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OZET
SAHAN, Yusuf. Turizm Pazarlamasinda Tiiketicilerin Turistik Satin Alma
Karar1 Uzerinde Etkili Olan Web Sitesi Tasarim Ozelliklerinin Nérogoriintiileme
Yontemlerinden —Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme Yontemleriyle

Belirlenmesine Dair Deneysel Bir Calisma, Yiiksek Lisans, Corum, 2016.

Turizm Pazarlamasinda turistik iirlinii satin alirken tiiketiciler, {iriin hakkinda detayl
bilgiyi internet lizerinden toplamaktadirlar. Topladiklar1 bilgi sayesinde turistik {irlinii satin
almakta ve o iiriin hakkinda bir fikir sahibi olmaktadirlar. Turistik satin alma karar1 iizerinde
bir¢ok faktor etkili olabilecegi gibi web sitelerinin tasarim 6zellikleri ve igerigi de bu satin alma
davranigina etki edebilmektedir. Turistik satin alma karari lizerinde etkili olan web sitesi tasarim
oOzelliklerinin tiiketicinin satin alma kararim nasil etkiledigi ve bu tasarim 6zelliklerinin
hangisinin veya hangilerinin etkili oldugu Norogoriintilleme yontemlerinden olan
Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme teknigi ile belirlenebilmektedir. Calismanin amacr;
turizm pazarlamasinda turistlerin demografik ozellikleri ve turist tiplerine bagl olarak web
sitesi tasarim Ozelliklerini ve dolayisiyla da turistik driinii algillama diizeyi farkliliklarini
belirlemek ve boylece turistik {iriin satin alma kararlari arasinda fark olup olmadiginmi ortaya
koyabilmektir. Calismanin temel varsayimu, tiiketicilerin turistik satin alma kararlari turistik

iirliniin yer aldig1 web sitesi tasarim 6zelliklerinin etkisi altinda verdigidir.

Calismada Elektroensefalografi (EEG), Goz izleme ve Anket Yontemi kullanilarak elde
edilen veriler, SPSS 18.0 paket programu ile degerlendirilmistir. Verilerin analizinde yiizde ve
frekanslar1 gosteren tanimlayict istatistikler kullanilmistir. Calismanin modeline uygun olarak
gelistirilen hipotezler Bagimsiz Iki Orneklem T Testi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarma
gore turistlerin demografik ozellikleri ve turist tiplerine bagli olarak web sitesi tasarim

ozelliklerini ve dolayisiyla da turistik {iriinii algilama diizeylerinin farkli olugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Web Sitesi Tasarim Ozellikleri,

Norogoriintiileme Teknikleri, Turist Tipleri, Noropazarlama, Turistik Satin Alma Karar1



ABSTRACT
SAHAN, Yusuf. An Experimental Study About Determination of Web Site
Desinging Features Which are Effective on Consumers Tourist Purchasing Decision in
Tourism Marketing by The Methods of Electroencephalagraph and Eye Tracking From
Technique of Neuroimaging, Master Thesis, Corum 2016.

In Tourism Marketing, consumers are gathering information and having
opinions on the Internet, before they buy touristic product. Many factors may impact
consumers on touristic purchasing decision such as design features and contents of
websites. We can determine which website design features influence touristic
purchasing decision and how they do it by applying EEG (Electroencephalography) and
Eye Tracking Techniques. The aim of this study is to determine demographic features of
tourists, websites design features and the perception level differences of touristic
product and so, to demonstrate whether there are differences about touristic purchasing
decisions or not, based on tourists types. Main hypothesis of the study is that consumers
take touristic purchasing decision under the influence of the website design features of

the touristic product.

In this study, the data obtained by EEG (Electroencephalography), Eye Tracking
Techniques and survey methods is analysed on SPSS 18.0 software package. Percentage
and frequency are used as descriptive statistics in order to define the data. Hypotheses
that are improved based on the study, areanalysed by applying independent two-sample
t-test. The results demonstrate that, there are differences about demographic features of

tourists and perception level of touristic product based on the tourists types.

Keywords: Tourism Marketing, Website Design Features, Neuroimaging,
Tourist Types, Neuromarketing, Touristic Purchasing Decision
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GIRIS

“Turizm Pazarlamasinda Tiiketicilerin Turistik Satin Alma Karan
Uzerinde Etkili Olan Web Sitesi Tasarim Ozelliklerinin Norogoriintiileme
Yontemlerinden Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme Yontemleriyle
Belirlenmesine Dair Deneysel Bir Cahsma” adli bu ¢alismanin amaci; turizm
pazarlamasinda turistlerin demografik 6zellikleri ve turist tiplerine bagli olarak web
sitesi tasarim Ozelliklerini ve dolayisiyla da turistik Uriinii algilama diizeyi farkliliklarmi
belirlemek ve boylece turistik {irtin satin alma kararlar1 arasinda fark olup olmadigini
ortaya koyabilmektir. Calismanin temel varsayimi, tiiketicilerin turistik satin alma
kararlarini turistik Uriiniin yer aldigi web sitesi tasarim Ozelliklerinin etkisi altinda

verdigidir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci bolimiinde Turizm
Pazarlamasi1 kavrami; Turizm Pazarlamasmim Tanimi, Turizm Pazarlamasinin Genel
Ozellikleri, Turizm Pazar1 Kavrami, Turizmde Pazarlama Karmasi Elemanlar1 konular1
kapsaminda agiklanmistir. Birinci boliimde Turistik Tiiketici Satin Alma Davranisi
kavrami ise; Turistik Tiiketicinin Tanimi, Turistik Tiiketici Davranislar1 Agisindan
Turist Tipleri, Turistik Tiiketici Davraniglarmi Etkileyen Faktorler, Turistik Tiiketici

Satin Alma Siireci konular1 kapsaminda agiklanmustir.

Calismanin ikinci bdliimiinde Web Sitesi Tasarim Ozellikleri kavrami; Internet
Kavrami, Internetin Tanimi, Internetin Gelisim Siireci, Internetin Turizm
Pazarlamasmnda Kullanimi konular1 ve Web Kavrami, Web 1.0, Web 2.0, Turizm
Pazarlamas1 A¢isindan Web Sitelerinin Islevsel Olmasmi Saglayan Ozellikler konular1

kapsaminda agiklanmustir.

Calismanin ii¢lincli boliimiinde Norogoriintilleme Teknikleri; Noropazarlama
Kavrami, Noropazarlama’nin Tanimi, Noropazarlama’nin Tarihsel Geligimi,
Noropazarlama’nin ~ Amaglari,  NOropazarlama  Arastirmalarinda  Kullanilan

Goriintiileme Teknikleri konular1 kapsaminda agiklanmastir.

Calismanin son boliimii olan dordiincii boliimde ise Turizm Pazarlamasinda

Tiiketicilerin Turistik Satin Alma Karar1 Uzerinde Etkili Olan Web Sitesi Tasarim



Ozelliklerinin Norogoriintileme Yontemlerinden Elektroensefalografi (EEG) ve Goz

Izleme Yéntemleriyle Belirlenmesine Dair deneysel bir ¢alismayi icermektedir.



1.TURIZM PAZARLAMASI VE TURISTIiK TUKETICi SATIN
ALMA DAVRANISI

1.1.TURIZM PAZARLAMASI

Turizm pazarlamasi1 kavrami; turistik mal ve hizmetlerin direkt olarak ya da
turizm aracilarinin yardimiyla tireticiden turistik tiiketiciye akisi, yeni ve ¢esitli turistik
ihtiyaclarin meydana getirilmesi ile ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir seklinde tanimlanabilir
(Usta,1988:147). Turizm pazarlamasi kapsaminda asagidaki bolimlerde, turizm
pazarlamasinin tanimi, turizm pazari kavrami, turizmde pazarlama karmasi elemanlar1

konularina dair ayrintili bilgi yeralmaktadir.
1.1.1. Turizm Pazarlamasinin Tanim

Turizm pazarlamasmin tanimlanmasma yonelik farkli kurulus ve arastirmacilar
tarafindan cesitli tanimlar gelistirilmistir. Turizmin birden fazla sektor ve aktorii bir
arada bulundurmasi ve c¢ok yonlii 06zellik gdstermesi turizm pazarlamasinin
tanimlanmas1 noktasinda farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasma neden olmustur (Fyall ve

Garrod, 2005: 43).

1950’li yillarda turizmin pazarlanmasma iliskin temel goriis agirlikli olarak
miisteri iirlinlerinin gelistirilmesi ve pazarlanmasinda geleneksel pazarlama ilkelerinin
turizme uyarlanmasidir (Middleton ve Clarke, 2001: 6). Ancak turizm sektoriiniin
gittikce gelisiyor olmasi, karmasik bir yapiya biiriinmesi, i¢ ve dis faktorlerden ¢ok

cabuk etkilenmesi bu tanimin yeterli olmadigini gozler 6niine sermistir.

Diinya Turizm Orgiitii turizm pazarlamasini 1975 yilinda Kanada’nm Ottawa

kentinde diizenledigi toplatida sdyle tanimlamistir:

“Turizm pazarlamasi, bir turistik destinasyonun ya da turizm
isletmesinin maksimum kazang saglama hedefine uygun olarak, turizm
triiniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaciyla turizm talebinin

ozelliklerini de dikkate alarak turistik iiriinle ilgili arastirma, tahmin ve se¢im



vapmayt hedefleyen ve bu konularda alinacak c¢esitli kararlarla ilgili bir
yonetim felsefesidir.” (1¢oz, 2001: 28).

Turizm kavrami konusunda onemli ¢ahsmalar gerceklestiren Isvigreli Bilim

Adami Jost Krippendorf’a gore turizm pazarlamasinin tanimi;

“Turistler, gruplar ve bireylerin memnuniyetini optimize etmek igin,
uluslararasy, ulusal ve yerel diizeylerde Ulusal Turizm Orgiitleri ve/veya
turistik isletmeler tarafindan uygun bir getiri elde etmek amact ile uygulanan

sistematik ve koordineli ¢cabalar biitiiniidiir. ” seklindedir (Sing, 2008:6).

Bu tanim, tiim turizm miiesseselerinin politikalarin1 her asamada gozden
gecirmesi gerektigini vurgulamakta, turistik iiriiniin klasik mal ve hizmetlerden farkli
olarak cesitli kurum ve kuruluslarca tamamlanip bir biitiin haline getirildigini

belirtmektedir (Erol,2003:62).

Bu tanimlar ¢ercevesinde, turizm pazarlamasma dair iic temel 6zellikten s6z

edilebilir. Bunlar (Erol,2003:62):

1- Turizm pazarlamasi, turistik tiiketicinin istek ve arzularimi karsilayacak mal
ve hizmetlerin sunulmasi ve satisi ile ilgili ¢abalardir.

2- Turistik mal ve hizmetler aracisiz ya da araci kuruluslar yardimiyla turistik
tiiketiciye satilabilir.

3- Turizm pazarlamasi, turistik tiiketicilerin gereksinimlerinin arastirilmasi,

yeni istek ve arzularin meydana getirilmesi ile ilgili cabalar1 kapsamaktadir.
1.1.2.Turizm Pazarlamasimin Genel Ozellikleri

Turizm pazarlamas1 sistemi, klasik endiistri isletmelerindeki pazarlama
faaliyetlerine benzeyebildigi gibi kendine 6zgili baz1 6zellikleri de olan bir sistemdir.
Turizm  pazarlamasmnmn  kendine  o6zgli  ozellikleri  asagida  swalanmustir

(Hac10g1u,2013:13-14; Simsek,2008:68-71;Kuzu, 2010:13-15):



10.

11.

12.

Turizmde hizmet pazarlanir. Hizmetlerin metaryal 6zelligi yoktur.

Klasik mal ve hizmetlerden farkli olarak iki ayr1 evrede pazarlanir;

a) Resmi turizm kuruluslarinca gercgeklestirilen ve dogrudan satis amaci
giitmeyen pazarlama.

b) Girisimcilerce kurulmus isletmelerce yapilan ve kendi mal/hizmetlerinin
satigin1 amaglayan, kar1 hedefleyen pazarlama.

Turizm pazarlamasi faaliyetlerinde ¢evre ve alt yapi birincil etkenlerdir.
Deniz, kum, giines gibi dogal giizelliklerin varligi, cesitliligi ve zenginligi
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.

Klasik pazarlamada mallar ireticiden tiiketiciye ulastirilir. Turizm
pazarlamasinda bu isleyis ters yonliidiir. Tiketici hizmeti elde etmek i¢in
iiretim yerine gider.

Turizm pazarlamasinda, iretim ve tiketim aym anda gergeklesir.
Hizmetlerin genel 6zelligi 6nce satilip sonra tiikketilmesidir.

Turizm pazarlamasinda hizmetler, uzun siire yararlanilan ve dayanikli
bicimde degildirler. Bu durum neticesinde hizmetlerin finansal riski artar.
Dolayisiyla turizm isletmeleri faaliyetlerini mevsimlik olarak stirdiirebilirler.
Turizmde marka imajina sadakat azdir. Turizm pazarlamasinda s6z konusu
olan gercek Triin, c¢ekiciligi yliksek olan bir destinasyon, bir kiiltiir
merkezidir.

Turizm pazarlamasinda talep elastiktir. Hizmetler i¢in olusan talep farklilik
gosteren, degisken bir taleptir.

Turizm pazarlamasinda talep azaldigi takdirde bos kapasite olusur. Ancak
turizm pazarlamasinda kapasitenin sinirlar1 bellidir, talebin yiliksek oldugu
zamanlarda dahi bu kapasite sinir1 agilamaz.

Turizm pazarlamasmim ana hedefi sagladigi mal ve hizmetlerle misteriyi
memnun ve tatmin etmektir.

Turizm triini esas itibariyle bir hizmettir. Kullanilmasiyla ortadan kalkmaz,
tilkenmez.

Turizm pazarlamasinda genellikle {irtinler bilesik iirtinlerdir. Glinlimiizde bu

“Paket Tur” seklinde sunulmaktadir.



13. Turizm pazarlamasi risklidir. Clnki turistik mal ve hizmetler stok
edilemezler.

14. Turizmde ana unsur insandir. Dolayisiyla turizm sektorii emek-yogun bir
sektordiir. Otomasyon imkant azdir.

15. Turistik triinler birbirinden ¢ok farklidir. Standartlastirma olanaksizdir.
Smiflandirma imkansizdir.

16. Turistik tirlinler tamamlanmis triinlerdir. Turistik tirinlerin endiistri tirtinleri
gibi yart mamul seklinde satis1 olanaksizdir.

17. Turizm pazarlamasinda hizmetler gesitli yan isletmelerce sunulabilmekte, bu
durum da denetim fonksiyonunun isleyisini giiglestirmektedir.

18. Turizmde yatirim oOncesi yer se¢imi ¢ok Onemlidir. Cilinkii hizmetlerin
yerlerinin degigsme imkan1 yoktur.

19. Turizmde tiiketicinin hizmet kalitesi lizerinde etkisi biiyiiktiir. Ciinkli her
turistik tiiketicinin istek ve arzusu birbirinden farklilik gosterebilir.

20. Bir mamiil i¢in pazarlama iletisimi ve fiziksel dagitim birbirinden ayrilabilir.
Ancak bu durum, bir hizmet i¢cin ayni anda ve birlikte gerceklesir.
Hizmetlerin degerlendirilmesi genellikle 6zneldir.

21. Turizmde bir hizmetin satin alinmasi ve kullanimu tiiketici ile iiretici arasinda
dogrudan iliskiyi gerektirir. Bu iliski su sonuglar1 ortaya ¢ikarir;

a) Bu iliskinin meydana geldigi ortam olduk¢a 6nemlidir. Fiziksel kanitlar
beklenen hizmetin sonucunun alinmasimi etkilemektedir.

b) Iliskilerde biiyiik bir personalizasyon yani kisiye ozgiilik goriiliir.
Miisterilere ismi ile hitap edilmesi ya da hatirlanmasi miisteri iizerinde

biiyiik bir haz ve seving uyandirabilir.

1.1.3.Turizm Pazar1 Kavrami

Pazar, giderilecek istek ve ihtiyaci olan, harcayacak geliri bulunan ve buna baglh
harcama niyeti olan kisilerden ve orgiitlerden olusur (Mucuk,2004:73). Turizm pazarini
her iilkenin politik sinirlar1 ile sinirlandirilmis bolge olarak tanimlayabilecegimiz gibi,
yukaridaki tanima bagli olarak ve turizmin kendine has 6zelliklerinden dolay: turizm
olayina katilan, turistik mal ve hizmetlerden yararlanmak isteyen, bu mal ve hizmetleri

satin alma giicline sahip olan, harcama niyeti olan kisiler ve orgiitlerle, ayn1 zamanda



turizm ile ilgili mal ve hizmet lireten isletmelerden, aracilardan, turistik bolgesel veya
mekansal yogunlasmadan, orgiitlenmelerden ve iligskilerden olusmaktadir seklinde de

tanimlanabilir (Unsan ve Sezgin, 2007: 80).

Turizm pazarinin ti¢ 6zelliginden s6z edilebilir. Bunlar (Olali ve Timur, 1988:

415) :

1- Cografi bir bolgeyi ifade eder.
2- Kendisini olusturan elemanlarla birlikte siireklilik arz eder, ¢ok yavas
degisir.

3- Cografi bolgeler arasinda igsel bir turist hareketi vardir.
Seklinde siralanabilir

Turizm hizmetlerinin {iretimi  ve tiiketimi belirli bir cografi alanda
gerceklesmektedir. Bu cografi alan, sadece mevcut tiiketicileri degil, potansiyel
turistlerin de bulundugu yabanci iilkeleri i¢ine almaktadir. Cografi agidan bir
tilkenin turizm pazari makro planda ulusal ve uluslar arasi turizm pazari olmak tizere

iki boliimde incelenebilir (Hacioglu, 2013: 31):

1. Ulusal Turizm Pazari: Ulkede ikamet edenlerin olusturdugu pazardir. Ulke
vatandaglarinin olusturdugu bu pazar i¢ turizmi meydana getirir. Bu pazar kendi

icinde yoresel ve bolgesel diye ikiye ayrilabilir.

2. Uluslararasi Turizm Pazart. Bir lilkenin smirlar1 diginda, alici tilkeye yonelik
olusan pazardir. Bu pazarda talebi olusturanlar, komsu lilkelerde ikamet edenler
ve disarida yerlesmis olan iilke vatandaslaridir. Uluslararas1 pazar, tur
diizenleyicileri tarafindan gesitli bdlgelere ayrilmaktadir. Ornegin; Avrupa, Latin

Amerika, Kuzey Amerika, Orta Dogu, Asya-Pasifik bolgeleri vb. gibi.

Pazarin boliimlendirilmesi, toplam pazarm farkli 6zelliklere sahip alt boliimlere
ayrilmasi anlamina gelmektedir. Pazarin boliimleri, farkli turistlerin amaglarma, sosyo-

ekonomik ozelliklerine ve diger vasiflarina gore belirlenebilir (Erol, 2003: 73). Ayrintil1



ve en sik kullanilan bdliimlendirme ¢esitlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Uniisan ve Sezgin, 2007: 83):

1- Sosyal sinif

2- Is-statii

3- Etnik koken

4- Diger demografik ozellikler
5- Satin alma motivasyonu

6- Kisilik ozellikleri

1- Psikografik ozellikler

8- Cografik ozellikler

9- Fiyat hassasiyeti

10- Marka bagimlilig

11- Sik sik veya ¢ok satin alma
12- Pesine karsi kredili alanlar
13- Uriin kullanma

14- Uriiniin imaji ve algilamas:

1.1.4. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama karmasi kavrammin bir pazarlama modeli olarak kavram haline
gelmesi E. Jerome McCarthy tarafindan gergeklestirilmistir (Berry,1990:10).
McCarthy’nin 1960’11 yillarda gerceklestirdigi dort temel pazarlama karmasi eleman:
iirlin, fiyat, tamitim ve dagitim, ilerleyen yillarda yayginlasmis ve gliniimiizde genel

kabul gérmiis pazarlama karmasi elemanlar1 haline gelmistir.

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapist ve pazarlamanin 4P’si, hizmet
pazarlamasinin gelismesi ve tiiketici ile yiiksek temas diizeyi gerektirmesinden dolay1
yeni pazarlama anlayiginda ¢esitli arastirmacilarca yetersiz bulunararak yeni kavramlar

gelistirilmistir (Gronross,1994:5).



Swartz 1973 yilinda, ambalajlama ve halkla iligkilerin 4P’nin birer alt elemanlari
olarak goriilmesinden ¢ok 4P’ye ek olarak basli basma pazarlama karmasi elemanlar1

olarak goriilmeleri gerektigini savunmustur (Stimer ve Eser, 2006:169).

Booms (1981), Bitner ve Magrath (1986), 4P olarak kabul edilen pazarlama
karmasi elemanlariin mallar i¢cin gecerli olabilecegini ancak; hizmetlerin kendilerine
0zgii 6zelliklerinden dolay1 ayni karma elemanlarinin hizmetler i¢in yetersiz ve gecerli
olmayacagmi savunmuslardir. 4P’ye karst 7P’yi gelistirmislerdir. Uriin, fiyat,
tutundurma, dagitim, katilimcilar, fiziksel ortam, siire¢ yOnetimi olarak belirlemis
olduklar1 karma elemanlarinin hizmet pazarlamasi unsurlar1 i¢in uygun olabilecegini

ileri stirmiiglerdir (Stimer ve Eser, 2006:169).

Pazarlama karmasi elemanlar1 hi¢ siiphesiz turizmde de kendisine uygulama
alan1 bulmustur. Bir hizmet pazarlamasi unsuru olan turizm pazarlamasi agisindan

pazarlama karmasi elemanlari, ¢esitli yazarlar tarafindan farkh sekillerde ele alimmustir.

McIntosh ve Goeldner (1990)’e gore turizmde pazarlama karmasi elemanlari;
zaman, marka, ambalaj, fiyatlama, dagitim kanali, iirlin, imaj, reklam, satis ve halkla

iliskilerden olugsmaktadir (McIntosh ve Goeldner,1990:391-393).

Weaver ve Oppermann (2000) pazarlama karmasi elemanlarini 6P olarak
belirlemislerdir. 4P’ye ¢k olarak insan (people) ve paketleme (packaging) olmak iizere
iki unsuru ilave etmislerdir. Turizm pazarlama karmasinda insan; hizmet personeli,
turistler ve yerel halki ifade etmektedir. Paketleme ise; paket turu veya tek bir turistik
mala/hizmete iki ya da daha fazla kez sahip olmayi ifade eden turizm tecriibeleridir

(Weaver ve Oppermann,2000:229).



Page, Brunt vd. (2001) turizm pazarlama karmasi elemanlarin1 Sekil 1°deki gibi

tanimlamislardir.
Uriin Fiyat

-Kalire -Sevive
_Ozellik ve Opsivon Indirim Palitikasa
-Sdl -Kredi D5nemi
-Marka Adi -Odeme Metctlara
_Pozisvon
-Uriin Algilama

\

Turistler
Farkch karmadald farkl
turist gesitleri igin farkla
ihtivag ve bagvurularda
karsalasilacaktar.

\

Tutundurma
-Reklam
-Merchandising
-Kisgisel Satig
~Halkla Iligkiler

Dasitim Kanah
-Dagtmm X anallar:
Dagnmm Kapsari
-Cikis Yerleri
~Ulke Saticalan

-Ulastarma

Sekil 1: Turizm Pazarlamasi Karmas1 Elemanlar1 (Uniisan ve Sezgin,2007:39)

Morrison (2010), geleneksel 4P’ye dort yeni bilesen eklemis ve turizm agisindan
pazarlama karmasi elemanlarmi sekiz tane olarak belirlemistir. Bu dort yeni bilesen;
programlama, paketleme, ortak ¢alisma ve birey seklinde adlandirilmaktadir. Pomering
vd. (2011) pazarlama karmasi elemanlarini Morrison’un gelistirmis oldugu sekiz
elemanli karmaya siire¢ ve fiziksel ¢evreyi ekleyerek on elemanli pazarlama karmasimni

onermislerdir (Ozer,2012:164).

1.1.4.1. Turizm Pazarlamasinda Uriin

Turizm pazarlamasinda {iriin turistik {iriin olarak adlandirilir. Turistik {riin,
turistik tliketicinin ¢ok boyutlu olan ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla turizm
isletmelerince bir araya getirilmis ve yeniden dizayn edilmis dogal, toplumsal, siyasal
ve psikolojik unsurlardan olusan bir mal ve hizmetler biitiiniidiir (Karagéz ve

0ze1,2013:101).

Diger bir tanima gore turistik iirlin; turistik tiiketicilerin seyahatleri sirasinda

satm aldiklar1 ve fayda elde ettikleri tiim mal ve hizmetlerdir (Uygur,2007:236).
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Bagka bir tanima gore; kisinin siirekli yasadigi yerde karsilanamayan cesitli
gereksinimlerini giderme niteligi olan mevcut ve potansiyel mal ve hizmetler turistik

triindiir (Tiredi, 2009:13).

Turistler i¢in pazarda hazir bulunan bir otel odasi, bir paket tur, is amagl seyahat
edenlere yonelik olarak diizenlenen bir kongre, giliniibirlik seyahatlerle goriilen yerler,
bir restoranda yenilen aksam yemegi birer turistik Uriindiir (Kotler vd., 2010:304).
Turizm sektoriinde {riin bilesik {iriin olma 06zelligine sahiptir. Ciinkii turitik {iriin;
mallar, hizmetler ve deneyimler bilesimidir (Karagéz ve Ozel, 2013:102). Bir otel
odasmi satin alan miisteri otelin diger hizmetlerini de satin almis demektir. Miisteri
otelde bulundugu siire boyunca otel biinyesinde bulunan ¢esitli hizmetlerden

faydalanabilir ve bunlardan yeni deneyimler elde edebilmektedir.

1.1.4.1.1.Turistik Uriinii Olusturan Unsurlar

Turistik iirtinii olusturan unsurlar Sekil 2°de goriildiigii izere bese ayrilmaktadir.
Bunlar; ¢ekicilik, etkinlikler, ulasabilirlik, turizm isletmeleri ve imaj olarak
siralanmaktadir (Kozak,2014:128):

Turisitk Uriinil

Olusturan

Unsurlar
| | ! |
Cekicilik | = Etkinlikler = Ulagabilirlik =, Turizm imaj

Isletmeleri

Sekil 2: Turistik Uriinii Olusturan Unsurlar (Kozak,2014:128)

Cekicilik: Turistin bir yeri digerine tercih etmesine sebep olan cesitli etmenleri

turistik tiriiniin ¢ekicilik unsuru olarak tanimlamak miimkiindiir. Cekicilik, bir bolgeye
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turist akimini olusturan faktorlerdendir. Turistik {irin icin ¢ekiciligi belirleyen dort
temel 6ge bulunmakta, dogal unsurlar, ekonomik unsurlar, sosyokiiltiirel unsurlar ve
psikolojik unsurlar olarak adlandirilmaktadir (Kozak,2014:127). Bu unsurlarin yani sira,
yoresel giyisiler, sayfiye yerleri, ulusal mutfak gibi ulusal nitelik tagiyan unsurlar da bir

turizm trliniiniin ¢ekiciligini belirler (Akat,2008:174).

Etkinlikler: Turistik trinii meydana getiren diger bir unsur etkinliklerdir.
Bunlar; festivaller, fuar, senlik, bayram, kongre, ¢esitli spor organizasyonlar1 ve
karnaval gibi yoresel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeylerde siniflanabilen

etkinliklerdir.

Ulasabilirlik: Turisitk triini olusturan 6nemli bir diger unsur ise ulasabilirliktir.
Ulasabilirlik, turistik destinasyonlara ve turizm isletmelerine kolay ulasilabilmesine
yonelik alt yap1 olanaklarinin bulunmasmi ifade etmektedir. Ornegin, bir turistik
destinasyona hem havayolu hem karayolu hem de denizyolu ile ulasabiliyor olmak bir

turistin o destinasyonu tercih etme sebeplerinden olabilir.

Turizm Isletmeleri: Konaklama isletmeleri, catering hizmetleri, seyahat
acenteleri, tur operatorleri ve diger turizm isletmeleri olarak gruplandirilan turizm

isletmeleri turistik irlinii olusturan bir diger unsurdur.

Imaj: Turistik destinasyonlarm ve turizm isletmelerinin zamanla sahip oldukari
imajlari, turistlerin s6z konusu destinasyonu ya da isletmeyi tercih etmelerini
etkilemekte ve turistik {iriinlin 6nemli unsurlarindan birini olusturmaktadir. Cesitli
turistik destinasyonlarin sahip olduklar1 is turizmi, kumar turizmi, deniz-kum-giines

turizmi ya da kiiltiir turizmi imajlar1 6rnek olarak verilebilir.
1.1.4.1.2. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik iirliniin 6zellikleri, turizm pazarlamasinin Gzellikleri ile benzerlik
gostermektedir. Bunun nedeni, turizm pazarlamasmm ana unsurunun turistik {riin

olusudur. Daha Onceki basliklarda turizm pazarlamasmin 6zellikleri hakkinda bilgi
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verilmigtir. Ozetle turistik {iriiniin 6zellikleri de asagidaki gibi siralanabilir

(Akat,2008:175):

e Turistik iriinlin, tretildigi yerde tiiketilmesi zorunludur. Turistin, mal veya
hizmetin tiretildigi yere gitmesi zorunludur.

e Turistik iirlinler bilesik iirlin niteligindedir.

e Stok edilemezler.

e Turistik iirline ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik olmasi gerekir.

e Turistik iirlinlerde 6znel degerlendirme daha fazladir.

e Markaya sadakat ¢cok ama ¢ok azdir, imaj kavrami 6nmelidir.

e Turistik tirinler emek-yogun seklindedir. Otomasyon imkani azdir.

e Standartlastirma azdir veya zordur.

e Turistik iirtinler bitmis, tamamlanmis {irtinlerdir.

1.1.4.2. Turizm Pazarlamasinda Fiyat

Turizm pazarlamasinda fiyat, en temel anlamiyla turistik {riinlere yiiklenen
deger veya miktardir. Fiyat, turistik tiiketicilerin turistik {irlinleri satin alip kullanmalari
sonucunda elde ettikleri degerlerin toplamini ifade etmektedir. Bu yoniiyle fiyat, deger
ve yarar kavramlari ile ilgili bir kavramdir. Yarar, bireylerin istek ve arzularmi tatmin
etme yetenegi olan varliklardir. Deger ise, bir turizm {iriinlinlin kiymetinin nitel
Olciisiidiir. Fiyatlandirma bu noktada turistik iiriiniin fiziksel niteliginin 6tesinde bir

kavramdir (Kozak,2014:176).

Turistik tirlinlerin pazarlanmasinda fiyatlama kavrami son derece 6nemli bir yere
sahiptir. Fiyat, isletmeye gelir getirmekte belirleyici bir unsurdur. Turistik iiriinlerin
kendilerine 6zgli ozellikleri ve bunlarin maliyetlerinin her an degiskenlik gostermesi
fiyatlamanin  6nceden  belirlenen  Olgiitleri  dikkate alarak  hesaplanmasini

zorlastirmaktadir (Islamoglu,2010:159).

Tiiketici agisindan fiyat, bir mal ya da hizmetin satin almabilmesi i¢in katlanilan

maddi fedakarlig1 ifade etmekte ve ayni zamanda maddi fedakarligin yaninda zaman,
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enerji vb. gibi maddi nitelikte olmayan fedakarliklar da pazarlama agisindan diikate

almmaktadir (Verma,2008:58-59).

1.1.4.2.1 Fiyatlamay1 Etkileyen Faktorler

Turistik  tiriiniin ~ fiyatinin ~ belirlenmesinde  etkili olan baz1 faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorleri; maliyetler, iriiniin niteligi, isletmenin yeri-konumu,
piyasadaki rakiplerin fiyatlari, tiiketici davranislari/talebin Ozellikleri, iiretim
kapasiteleri ve hukuki diizenlemeler seklinde siralamak miimkiindiir (Akat,2008:182).
Bu faktorler Kotler vd. (2010) tarafindan turizm isletmesi agisindan igSel faktorler ve
digsal faktorler adi altinda iki baslik olarak toplanmistir (Uygur,2007:272). Fiyatlamay1
etkileyen bu faktorler asagidaki sekildeki gibidir (Karagdz ve Ozel:134):

icsel Faktérler: Digsal Faktorler:
Pazarlama amaclari Pazar ve talebin yapisi
Pazarlama Karmasi __ Fiyatlama < Rekabet

Stratejileri Kararlan Diger cevresel
Maliyetler sinirhliklar(ekonomi,
Organizasyon yasal uygulamalar)

Sekil 3: Fiyatlamay1 Etkileyen Faktorler (Karagoz ve Ozel:134)

1.1.4.2.2.Turizm isletmelerinde Fiyat Farkhlastiriimas

Hemen hemen biitliin turizm isletmeleri, doluluk oranlarimi yiikseltmek ve
karliliklarin1 artrmak icin isletme icinde farkl fiyatlar uygulayabilirler. Ancak, farkl
fiyat uygulamalarina gitmeden Once isletmeler, pazarin boliimlere ayrilabilecek talep
esnekligine sahip olup olmadigina bakmalidirlar. Eger pazar boliimlendirilebiliyorsa; bu
boliimleri birbirinden ayiracak ve boliimler arasi gecisleri engelleyecek gerekli
pazarlama yontemlerini uygulamak ve farkli bolimler igin farkli ve uygun fiyatlarm
belirlenmesi gerekir. S6z konusu fiyat farklilastirma g¢esitleri asagidaki gibidir
(Akat,2008: 185-186):
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Miisterinin Satin Alma Giiciine Gére Fiyat Farkhlastirmasi: Ozellikle
konaklama isletmelerinde sunulan hizmetin kalitesi ayni olmasma ragmen, otelin
manzarali 6n odalar1 ile arka bahgeye bakan siradan oldalari, alt ve {ist kattaki odalar,
liks daireler farkli fiyatlarla satisa sunulur. Turizm pazarindaki tiiketicilerin biiyiik
boliimiine hitapedebilmek icin farkli konaklama ve hizmet sekilleri iiretilerek fiyat
farklilagtirmast yapilir. Miisterinin satin alma giiciine gore cesitli fiyatlar uygulanir.

Ayrica yerli ve yabanci miisteriler arasinda da farkli fiyatlar uygulanabilir.

Zamana Gore Fiyat Farklilashrmasi: Yaygin olarak goriilen fiyat
farklhilastirmast tiirtiidiir. Otelin dolu ve durgun mevsimlere gore farkli fiyatlar
uygulamasi, talebin yil i¢ine esit yayilmasina ve atil kapasitelerin ortadan kalkmasima
yardimc1 olur. Sezon Oncesi ve sonrast yapilan erken rezervasyon indirimleri,

bayramlar, tatiller nedeniyle farkli fiyatlar uygulanmasi buna 6rnektir.

Miisteri Sayisina Gore Fiyat Farklilagtirmasi: Grup halinde gelen ve toplu
satin alimlarda bulunan tiiketicilere daha uygun fiyatlarin uygulanmasi seklindedir.
Konaklama, catering ve seyahat hizmetlerinde grup halinde yararlanmak niyetinde
olanlara 6zel indirimler yapilmasi, talebi ve dolayisiyla karliligi arttirict bir rol

oynamaktadir.

Miisterinin Kisisel Durumu ve Odeme Sekline Gore Fiyat Farklilastirmasi:
Miisterinin kisisel durumu, pesin veya toplu 6demede bulunup bulunmamasi gibi

faktorler dikkate alinarak fiyat farklilagtirmasima gidilebilir.

Internet Uzerinden Rezervasyon ve Stin Alma Durumuna Gére Fiyat
Farkhilagtirmasi: Akat’in (2008) bahsettigi, yukarida da acgiklanan fiyat farklilastirma
cesitlerine ek olarak internet {izerinden yapilan rezervasyon ve satin alma durumlari
gosterilebilir. Isletmenin ayn1 mal ya da hizmet igin internet iizerindeki fiyati ile normal

satigtaki fiyati birbirlerinden farkli, olabilmektedir.
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1.1.4.3.Turizm Pazarlamasinda Dagitim

Bir hizmeti iiretmek, fiyatlamak ve tutundurmak pazarlama karmasmin temel
elemanlar1 olmasma ragmen bu hizmetler dogru bigimde miisteriye ulastirilmazasa bir
anlam kazanmayacaktir. Turizm hizmetleri, tiilketim i¢in misterilere ulasilabilir
kilinmazsa, diger turizm pazarlama karmasi elemanlar1 bu olumsuzluktan etkilenecektir.
Cilinkii bir hizmeti ne kadar iyi fiyatlandirsaniz ya da tanitimini gerceklestirseniz bile bu
hizmetler miisteriye ulasmadiktan sonra tiim pazarlama cabalar1 bir anlam ifade

etmeyebilecektir.

Dagitim; iirliniin bir ortamda fiziksel sunumuyla miisterilere bu iiriiniin uygun
bir bicimde satilmasmi icermektedir. Seyahat acenteleri, otel satis ofisleri dagitim

kanallarmna 6rnek olabilir (Hsu ve Powers,2002:221).

Dagitim, bir mal veya hizmeti {iretildigi yerden tiiketilecegi yere gotiirmek i¢in

gerekli tiim ¢abalardir diye tanimlanabilir (Akat,2008:186).

Dagitim kanali, bir mal veya hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi siirecine katilan

birbirinden bagimsiz organizasyonlarin tiimiinii kapsar (Kotler vd.,2010:500).

Turistik triinler iretildikleri yerde tiiketilen Uriinlerdir. Bu nedenle turizmde
dagitim kanali ter yonlii islemektedir. Yani, mal veya hizmetlerin tiiketiciye dogru

hareketi degil, tiiketicinin mal veya hizmetlere dogru hareketi s6z konusudur.

Dagitim kanaliin ters yonlii olusuna dayanarak turizm pazarlamasinda dagitimu,
turizm {riiniiniin tiiketilebilir ya da kullanilabilir hale gelmesinden, turistik tiiketicilerin
bu {riinii kullanmasin1 saglamak amaciyla iiretim yerine getirilmesine kadar yapilan

islemler ve faaliyetler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Akat,2008:187).

1.1.4.3.1. Turizmde Dagitim Kanallarimin Siniflandirilmasi

Turizmde dagitim kanallar1 ii¢ baslik altinda siniflandirilabilir. Bu basliklar;

[liskinin Tiiriine Goére Dagitim Kanallari, Yonetim Iliskilerine Gére Dagitim Kanallar1
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ve Biitiinlesmenin Y6niine Gore Dagitim Kanallar1 seklindedir. ifade edilen basliklar

asagida agiklanmistir (Uygur,2007:306-309):
1.1.4.3.1.1.1liskinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallari

[liskinin tiiriine gore dagitim kanallar1 dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir.

Dogrudan Dagitim: Turistik iirlinlin higbir araci kullanilmadan tiiketiciye
satilmasidir. Turizm sektoriinde yaygin olarak kullanilan dagitim seklidir. Yaygin
olmasinin nedeni, turistik {rlnin dretildigi yerde tiiketilmesi 06zelliginden
kaynaklanmaktadir. Turist, iirlinii tiikketebilmek i¢in iirlintin bulundugu yere mutlaka

gitmek zorundadir.

Dolayli Dagim: Ureticiyle tiiketici arasinda ekonomik bagimsizlig1 olan
isletmeler, alic1 veya satici olarak yer aldiginda dolayli dagitim ortaya ¢ikar. Turizm
dagitim sistemindeki aracilar, turistik iirtinleri kendi adlarma satin almazlar, belirli bir

stirede o iiriinii satmak i¢in emaneten satin alirlar.

Piyasadaki hizli rekabet ortami, sektoriin mevsimsel Ozellikte olmasi ve
isletmelerin dis pazarlamayi tek baslarina yeterli diizeyde yapamamalar1 gibi nedenlerle

turizm isletmelerinin ¢ogunlugu her iki dagitim kanalini birlikte kullanmaktadirlar.

1.1.4.3.1.2.Yonetim iliskilerine Gore Dagitim Kanallan

Yonetim iliskilerine gére dagitim kanallar1 bagimsiz dagitim kanallar1 ve dikey

pazarlama sistemleri seklinde iki gruba ayrilmaktadir.

Bagimsiz Dagitim Kanallari: Ureticilerle araci kuruluglar birbirinden bagimsiz
isletmeler olarak faaliyetlerini siirdiiriirler. Aralarindaki iligki gegici ve zayif
niteliktedir. Kurumlar arasinda, satis kosullarina iliskin pazarlik s6z konusudur. Pazarlik

sonucu uyusma saglanamaz ise iligkiler biter.
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Dikey Pazarlama Sistemleri: Bagimsiz pazarlama kanallariyla rekabet

edebilmek ve pazarlik giicleri, biiyilikliikleri ayni, hizmet kanalinin farkli asamalarinda

tekrarinin Onlenmesi gibi pozitif yOnleriyle ¢ikacak yararlarini elde etmek iizere

kurulmuslardir. Ug bashk altinda incelenmektedir.

Yasal Biitiinlesme Sistemi: Dagitim kanalinda birbirini takip eden
asamalarin birkaginda yer alan isletmelerin yasal cergevede aymi iiyelik
altinda bulunmasiyla olusmaktadir. Burada kanalin herhangi bir agsamasinda
bulunan igletmenin diger asamalardaki isletmeleri satin alip kendi biinyesine
dahil ederek yasal bakimdan biitiinlesmeyi olusturmasi s6z konusudur.
Yonetim Bakimindan Biitiinlesmis Pazarlama Sistemleri: Dagitim
kanalinda bir iiyenin gili¢ itibariyle tiim kanali denetim altmma almasidir.
Gicli isletme, dagitim kanalindaki tiim kurumlar1 pazarlama programi
dogrultusunda yonlendirebilir. Bu sistemde, yasal biitiinlesmede oldugu gibi
sermaye katilim1 s6z konusu degildir.

Sozlesmeye Dayali Dikey Pazarlama Sistemleri: Bu sistemde bagimsiz
kanal {iyelerinin, belirli konularda s6zlesmeye dayali i birligi yapmalar1 s6z
konusudur. Amag, diger pazarlama sistemlerine karsi rekabet giiciinii

koruyabilmektir.

1.1.4.3.1.3.Biitiinlesmenin Yoniine Gore Dagitim Kanallar

Biitlinlesmenin yoniine gore dagitim kanallar1 dikey ve yatay olmak iizere iki

grupta incelenebilir.

Dikey Biitiinlesme: Bir kanal seviyesinde bulunan bir iiyenin kendisinden 6nce

veya sonraki seviyede bulunan kanal iiyelerini kendisinin yonetim ve denetimi altina

almis olmasi ile gerceklesmektedir.

Yatay Biitiinlesme: Ayni dagitim asamasindaki birden fazla benzer kurulusun

bir araya gelmesiyle olusan biitiinlesmedir. Yatay biitiinlesme, ylikselen bir pazar

firsatindan yararlanmak i¢in gerceklestirilir.
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1.1.4.3.2.Turizm Dagitim Kanahnda Yer Alan Aracilar

Dagitim kanali iiyeleri, dagitim sistemindeki durumlarina goére kimi zaman
dogrudan dagitim gergeklestirirken, kimi zaman ise birden fazla araci isletmeden bir
tanesi durumunda olabilmektedirler. Son yillarda dagitim kanali aracilarmin bir
kisminin iglevlerinde 6nemli dlgiide azalma ortaya ¢ikarken, bir kisminin islevlerinde
ise onemli Olglide artis ortaya c¢ikmaktadir. Buna Ornek olarak seyahat acenteleri,
bilgisayarli dagitim sistemleri ile havayolu isletmelerinin bazi aracilik islevlerinde
onemli 6l¢ciide azalmalar goriilemektedir. Buna karsilik internet ve internet iizerinden
hizmet sunan sanal seyahat acentelerinin islevlerinde artis s6z konusudur. Giiniimiizde
turizm dagitim sistemi i¢inde aracilik islevini goren tyeler bagliklar halinde asagida

aciklanmistir (Kozak,2014:167-172):

Otel Temsilcileri: Turizm pazari i¢erisinde satig giicii olarak turistik isletmeleri
ve turistik destinasyonlar i¢in tutundurma elemani islevini tistlenmektedirler. En 6nemli
gorevleri, satiglarda artis1 saglamak ve rezervasyon kabul etmektir. Son yillarda satis

temsilciligi sisteminde islevsel bir azalma gortilmektedir.

Seyahat Acenteleri: Diinya Turizm Orgiitii seyahat acentesinin tanimin1 Seyahat
acenteleri, halka, seyahatler, konaklama ve ulastirma hakkinda bilgi veren ve belli bir
komisyon karsiliginda tur operatorlerinin iirtinlerini belli fiyatlarla miisteriye satis i¢in
aracilik yapan kuruluslardir. seklinde yapmistir. Seyahat acenteleri, turizm sektoriinde
parekendecilik gorevini iistlenmektedirler. Ureticiler ile tatil satin alma niyetinde olan
potansiyel turistler arasinda baglantiy1 kurarlar. Seyahat acenteleri, turistik iirtinleri satin
almazlar, misterilerine turistik tirlinleri satarken satis fiyati tizerinden komisyon alirlar.
Internetin giindelik yasamda toplum tarafindan yaygin bir bicimde kullanilmasi, seyahat
acentelerinin otel rezervasyonu yapma ve bilet satis1 gibi islemlerini olumsuz yonde

etkilemistir.

Tur Operatorleri: Diinya Turizm Orgiitii tur operdriinii talep meydana gelmeden
once, ulagtirma konaklama ve diger turistik hizmetleri birlestirerek gezici ve konaklama
amagh seyahatler diizenleyen ve bunlart belirli bir iicret karsilhiginda halka sunan

isletmelerdir. seklinde tanimlamistir. Tur operatorleri, turizm sektoriinde toptanci
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roliinde olan aract kuruluslardir denilebilir. Turistik tiiketicilere paket halinde turistik

deneyim sunarlar.

Ortak Sisteme Dahil Olan Isletmeler: Ortak sisteme dahil olan bir
organizasyon, diger bir isletme igin rezarvasyon islemi gerceklestirebilen ve ortak
hedeflere doniik bir anlasma gercevesinde c¢alisan bir grup turizm Orgiitii olarak
tanimlanabilir. Bu oOrgiitlenme sekli; isletmeler grubu, goniillii olarak olusmus bir

organizasyon ya da konsorsiyum ve franchising grubu seklinde olabilir.

Bilgisayarlt Rezervasyon Sistemleri: 70’1i yillarin ortalarinda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde bulunan havayolu sirketleri, bilet satisi, rezervasyon ve ydnetim gibi
faaliyetlerin aksamasini onlemek ve daha hizhi yiiritmek igin bilgisayar sistemleri
gelistirmiglerdir. Bu sistemler, teknolojinin etkisiyle zamanla geliserek kiiresel dagitim
kanallar1 haline gelmis ve tur planlamasi, konaklama, eglence, otomobil kiralama gibi
bircok faaliyeti gerceklestirebilir hale gelmistir. Bu sistem otel zincirleri arasinda
yaygm olarak kullanilmaktadir. Teknolojik gelismelerin her gecen giin artmasi

konfirmasyonlu rezervasyonun aninda yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir.

Havayolu Isletmeleri: Otel rezervasyonu yapmak gibi art: hizmetleri yolcularina
sunmaktadirlar. Havayolu sirketleri i¢in bu art1 hizmet, ayr1 bir is olanagini1 meydana
getirmistir. Boylece ¢ogu havayolu isletmesi ayr1 bir kar merkezi yaratmaktan ziyade

yeni bir is kolu olusturmustur.

Tesvik Seyahati Planlamacilari: Tesvik seyahatleri uluslararasi is seyahatleri
pazar1 igerisinde her gecen giin biiyliyen ve gelisen bir pazar dilimini olusturmaktadir.
Zira seyahati satin alanlar ya is adamlar1 ya da isletme personelleridir. Tesvik
seyahatlerini diizenleyenler motivasyon arttirict olarak kapsamli paket turlar
diizenleyerek s6z konusu pazar1 gelistirirler. Popiiler bir destinasyondaki liiks bir

konaklama isletmesinde tatil yapma firsat1 bazi kisiler i¢in tesvik olarak kabul edilir.

Internet: Giiniimiizde internet teknolojisi turizm isletmeleri tarafindan yogun bir
sekilde dagitim kanali olarak degerlendirilmektedir. internetin yaygin kullanim sekilleri

icerisinde basta gelen tanitim disinda, son yillarda internet ortaminda miisterilerine
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dilerlerse konaklamak istedikleri oday1 sanal ortamda gosterebilmekte ve ardindan da
s6z konusu tarihlerde bos oda durumuna gore rezervasyon kabul edilmekte ve ddeme
isleminin sanal ortamda aninda yerine getirilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu
uygulamalarin disinda seyahat acentelerinin de benzer uygulamalari bulunmaktadir.
Ayrica, olusturulan rezervasyon sitelerinde oldugu gibi bilinyesine iiye olarak kabul
ettigi konaklama ve seyahat isletmelerinin iirlinlerini internet ortaminda interaktif olarak

pazarlayan siteler de bulunmaktadir.

1.1.4.4. Turizm Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma, bir Orgiitiin, bir kisinin kendine, iirettiklerine ya da degerlerine
iliskin bilgiler1 kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere arzulanan bi¢im ve icerikte
ulagtiran ve ¢ok sayida elemandan olusan bir haberlesme ve iletisim siirecidir

(Islamoglu,2010:208).

Tutundurmayi, isletmelerin iiretmis olduklar1 mallar1 veya sunmakta olduklar
hizmetlerin varligmi tiiketicilere duyuran, isletmelerin yasam siiresini uzatan ve

gelisimini  saglayan bir pazarlama araci seklinde de tanimlamak miimkiindir

(Akat,2008:196).

Giliniimiizde pazarlamacilarin; mevcut ve potansiyel miisteriler ile stirekli
iletisim halinde olmalari, {Uriiniin satisinin yapilabilmesi ve miisteri memnuniyetinin
saglanabilmesi i¢in tutundurma ¢abalarina 6nem vermeleri gerekmektedir (Karagoz ve
Ozel,2013:112). Tutundurma; satis dncesinde, satis siiresince, iiriiniin tiiketildigi siire

boyunca ve tiiketim sonrasinda da devam eden bir siirectir.

Tutundurmanin temel amaci: araci kuruluslar1 ve potansiyel miisterileri iletisim
vasitasiyla bilgilendirmek, hatirlatma yapmak ve spesifik olarak etkilemeye caligmaktir
(Simsek,2008:94). Bu baglamda s6z konusu iletisimde kullanilan tutundurma araclari
reklam, Kisisel satis, satig gelistirme, halkla iliskiler ve miisteri iliskileri yonetimi olarak
srralanabilir (Inal vd.,2010:287).
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Turizmde markaya sadakat az oldugundan yogun bir sekilde tutundurma
faaliyetleri gerceklestirmek gerekmektedir. Bir turizm isletmesinin mevcut pazarda
basarili olabilmesi i¢in tutundurma faaliyetlerini nasil kullanilacagini, nasil organize
edilecegini ve soz konusu faaliyetleri nasil birlestirecegini bilmesi gerekmektedir

(Tiiredi,2009:35).
1.1.4.4.1. Tutundurma Karmasini Olusturan Araclar

Halkla Tliskiler: Turizm sektoriiniin her gegen giin gelisim gdstermesi, yeni
isletmelerin mevcut pazara dahil olmasi, isletmelerin gittikce biiylimesi ve calisan
personel sayilarinin artmasi turizm igletmelerinin hizmet alanlarinin ve hitap ettigi
tiikketici ¢evresinin artigy gostermesine sebep olmustur. Bu durum, isletmelerin iligki
icerisinde oldugu c¢evre ile iliskiler kurmasmi mecburi hale getirmistir

(Haciolu,2013:78).

Halkla iliskiler, hedef Kkitleleri arasmmda mutabakati olusturmak, sosyal
sorumluluk ve saygi hissini yaratmak i¢in ¢alisma yapmayi, bilgi elde etmeyi, orgiit
amaglar1 dogrultusunda iletisim tekniklerini kullanmay1 hedefleyen tutundurma karmasi
aracidir. Halkla iligkilerin yoniinii ¢evirdigi alan sadece isletmeye kazandirilacak olan
potansiyel miisteriler degildir, ayn1 zamanda mevcut miisteriler ve personeller de ilgi
alan1 dahilindedir. Halkla iliskiler, kuruluslarin i¢ ve dis iletisimlerini farkli kesimlere

ulastirmakta ve degerlendirmektedir (Inal vd.,2010:288).

Turizmde turistik mal ve hizmetleri tutundurma faaliyetleri i¢erisinde tanitma ve
halkla iligkiler biiyiikk bir Oneme sahiptir. Bu Onem derecesi klasik endiistri
pazarlamasinda oldugundan cok daha fazladir. Turizm sektdriinde tanitim faaliyetleri
oncelikle tarafsizlik ve diiriistliik imajin1 biinyesine yerlestirmelidir. Kamuoyunu
aydmlatict ve biligi verici bir ifade sekli kullanmak, turistik mal ve hizmetlerin daha

kolay benimsetilmesine yardimci olabilecektir. (Demir,2013).

Halkla iligkiler birimleri tarafindan kullanilan ana aracglar; yayim, etkinlikler,
haberler, konugsmalar, halka yonelik hizmetler ve medyanin tanimlanmasi seklinde

siralanmaktadir (Kozak, 2014:205).
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Reklam: Mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin genis kitlelerce farkindaliginin
arttirllmas1 ve benimsetilmesi maksadiyla belirli bir {licret karsiliginda, objektif bir
bicimde sunulmasi seklinde tanimlanabilir (Akat,2008:197). Turizm ag¢isindan reklam
ise, tatil yapabilecek parasi ve zamani oldugu halde heniiz karar vermemis insanlara
seslenerek onlar1 gezi yapmak icin belirli bir yere gondermek amaciyla, bir turistik
destinasyonu ya da turistik {iriinii tanitarak ilgi uyandirmak ve talebi artirmak i¢in sarf

edilen cabalar seklinde tanimlamak miimkiindiir (Cetinel,2001:153).

Reklam en pahali tanitim araglarindan bir tanesidir. Reklam, istenen zamanda,
istenen hedefe, istenen mesajin, istenen iletisim araciligiyla iletilmesi seklinde yapilir.
Reklam biiyiik 6l¢iide reklam verenin denetimi altindadir. Diger tanitim araglarinin

reklam kadar denetlenebilmesi miimkiin degildir (Simsek,2008:99).

Turistik isletmelerin tiiketicilere gonderdigi mesajlar; gorsel, isitsel ve yazi
yoluyla iletilmektedir. Televizyon veya internet ortaminda yaymlanan turizm
reklamlarinin, tiiketicilere daha hizli, daha etkin bigimde iletilmesi bir avantaj
yaratabilir. Fakat bu avantajin yaninda bir dezavataj da sézkonusudur. Sézkonusu
dezavantaj, televizyon veya internet ortaminda reklam faaliyetleri diger iletisim

araclarma oranla daha maliyetlidir (Inal vd.,2010:289).

Reklam ile halkla iliskiler tutundurma araci olarak birbirine benzerlik
gosterebilir. Ancak, reklam faaliyetlerini halkla iliskiler faaliyetlerinden ayiran en
onemli 6zellik, reklamin tek yonlii ve belirli bir ticret karsilig1 gerceklestirilmesi, halkla
iligkiler faaliyetlerinin ise ¢ift yonlii ve gergeklestirilen faaliyetlerin tiiketicilere

iletilmesi noktasinda biiyiik bir ticret 6demesi gerektirmemesidir.

Kisisel Sang: Piyasaya arz edilen mal ya da hizmetlerin pazarlanmasi
faaliyetlerinde kisisel satis vazgecilmez bir yontemdir.. Ikili insan iliskileriyle
miisterilerle olusturulacak olan iletisim ortami dogrultusunda isletmelerin mal veya
hizmetlerinin  satistan sorumlu personeller tarafindan tiiketicilere satiginin

gerceklestirilmesi ¢abalar1 olarak tanimlanabilir (Sezgin vd.,2008:447).
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Kisisel satista kaynak satis elemanidir. Kisisel satis; satistan sorumlu isletme
personelinin, potansiyel alicilarin satin alma niyetini, mensubu oldugu isletmenin mal
ya da hizmetine yoOnlendirerek gerceklestirdigi bir siliregtir. Kisisel satigt diger
tutundurma araglarindan ayiran temel 6zellik, slirecin yiiz yiize islemesidir. Kisisel satig
faaliyetleri yiiz yiize olabilecegi gibi telefon, internet, vb. iletisim araclar1 vasitasiyla da

gerceklestirilebilir.

Turizm agisindan kisisel satis, seyahat acenteleri, tur operatdrleri, konaklama
isletmeleri ve catering isletmelerinin irettikleri mal ve hizmetlerin turistlere satigini

gerceklestirmek i¢cin mal ve hizmetlerin pazarlanmasi faaliyetlerinin tiimidiir.

Kisisel satis faaliyetleri, turizm sektoriinde yiiksek doluluk oranlarmin
saglanmasi, isletmelerin mevcut pazar ortaminda bilinirligine katki sunmasi ve isletme
personelleri arasinda takim olgusunun olusturulmasi yonleriyle pazarlama c¢abalari
icerisinde 6nemli bir tutundurma aracidir. Turistik tiiketicilerin sorunlarma anmda ve
yerinde ¢dziim bulma kisisel satis faaliyetlerinin diger dnemli katkilarmdandir (Inal

vd.,2010:289).

Sang Gelistirme: Kisisel satig, reklam ve tanitma faaliyetleri diginda kalan,
strekli olarak degil belli zamanlarda yiiriitiilen, fuarlara katilma, cesitli teshirler,

sergiler vb. satis ¢abalaridir.

Satig gelistirme; tanitim ¢abalarinin sonucu olarak, turistik tiiketiciye mal ve
hizmetlerin ulagsmasini hizlandiran bir faaliyetler biitiinii olarak bilinir. Satig gelistirme
faaliyetlerinin tesviki ve mal ya da hizmetlerin dogrudan satisi ile ortaya ¢ikar. Reklam
faaliyetleri ile satis gelistirme cabalar1 arasindaki en onemli fark sdyle Ozetlenebilir;
reklamlarda hedef, tiiketicilerin iiriinii dogrudan segebilmesi iken, satis gelistirmede

hedef, iiriinii tiikketicilere gotiirmek onlarin hizmetine sunmaktir (Haci08lu,2013:86).

Satis gelistirme ¢abalar1 ¢ok sayida hetorojen faaliyetlerden olusur ve bunlar
simiflandrmak zordur. Ancak bu tutundurma araglar1 yoneldigi kitleye gore:
Tiiketicilere yonelik (esantiyon verme, kupon, ikramiye, para iade vb.), Aracilara

yonelik (aracilara satm alma avansi, karsiliksiz mal, 6zendirme primi, satig yarigmalari
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vb.) ve Satiscilara yonelik (prim, satisc1 yarigmalari, satig toplantilar1 vb.) seklinde iic

grupta toplanabilir (Pehlivan,2009:76).

Turizm isletmelerinde gercgeklestirilen satig gelistirme faaliyetleri; reklam ve
kisisel satis c¢abalarinin yetersiz kaldigi donemlerde yeterliligi saglamak ve diger

tutundurma faaliyetleri arasinda ahenki saglamak maksadiyla kullanilir.

Turizm isletmelerince yerine getirilen satis gelistirme faaliyetleri arasinda,
turistik tiiketiciye doniik kataloglar, afis ve brosiirler, posterler hazirlanmasi, promosyon
dagitimlari, sponsorluk hizmetleri, fiyat indirimleri, o6dillii yarismalar, oyunlar,

senlikler vb. bulunmaktadir (Inal vd.,2010:290).

1.1.4.5.Turizm Acisindan Pazarlama Karmasima Eklenmesi Gereken Diger

Elemanlar

Turizm {irtinlerinin ¢ogunlugu hizmet niteligi tasimaktadir. Ayrica turizm
iirlinlerinin deneyimsel olmalar1 sebebiyle geleneksel pazarlama karmasi elemanlara
ti¢ farkli pazarlama karmasi eleman1 eklenmistir. Bu yeni karma elemanlari; insan, siire¢

ve fiziksel kanitlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Karagdz ve Ozel,2013:159).

Insan: Insanlar hizmet pazarlama karmasi unsurlarindan birisidir. Insan,
hizmetlerin tanmmlayicis1 konumundadwr. Bir turizm organizasyonunda insan, en
merkezde bulunan faktordiir (Sarker vd.,2012:275). Pazarlama karmasi unsuru olarak

insani, personel ve miisteriler olarak iki gruba aymrmak miimkiindir

(Rajakallio,2012:26).

Bir sirketin motive olmus ve kalifiye olan personele sahip olmasi ¢ok dnemlidir.
Clinkii personel bir turizm isletmesinin yiiziidiir. Personel, isletmenin satiglarini artirict
ya da azaltic1 etkiye sahiptir. Motivasyonu diisiik ve kalifiye olmayan bir personel,
miisteriye kendisini beceriksiz olarak lanse edebilir. Bu da miisteriyi dogrudan etkiler
ve dolaywisiyla isletme de bu durumdan olumsuz yonde etkilenebilir

(Rajakallio,2012:27).
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Turizm isletmelerinde ve turistik destinasyonlarda iiretilen turizm iriinlerini
satin alan ve satin almaya egilimli olan insanlar miisteriler olarak tanimlanabilir. Esas
itibariyle pazarlama etkinliklerinin birincil hedefi, bu tiirden tiiketicilerin turizm

iriinlerini satin almalarmi ve tatmin olmalarmi saglamaya dontiktiir (Kozak,2014:216).

Siire¢: Hizmet sunumunda kullanilan tiim sistemler olarak tanimlanabilir. Siireg,
nihai satin alma karari i¢in atilan tim adimlardwr. (Rajakallio,2012:29). Siiregler,
pazarlama firsatlarin1 analiz etmek, hedef pazari se¢gmek, fiyat, satis, tutundurma,
personel yonetimi ve fiziksel kanitlarin kullanimi olmak tizere biitlin ¢abalarin analiz

edilmesi, planlanmas1 ve uyumlastirilmasi ile ilgili ¢abalar1 kapsar (Kozak,2014:260).

Turizm triinlerinin {iretim ve sunumunun es zamanli olmas1 nedeniyle, siire¢
yonetimi, pazarlama etkinliklerinin basariyla sonuglandirilmasinda 6nemli bir yer

tutmaktadir (Uygur,2007:390).

Fiziksel Kanitlar: Turizm hizmetleri biiylik 6l¢iide soyut olduklari igin fiziksel
kanitlar hizmet isletmeleri i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Fiziksel kanitlar soyut 6zellige
sahip hizmetlere dokunulabilir, hissedilebilir, goriilebilir nitelik kazandirmakta, baska
bir ifadeyle soyut nitelikteki hizmetleri somutlastirmaktadir. Bunun yani sira miisteriler,
hizmet kalitesi, hizmetin diger Ozellikleri, isletmede bulunan diger miisteriler ve

personel hakkindaki diislincelerinin sekillenmesinde bir gosterge olarak fiziksel

kanitlar1 kullanabilmektedir (Karagdz ve Ozel,2013:174).

Turizm isletmelerinde fiziksel kanitlar bilesenlerini dis ¢evre, igsel tasarim,
calisanlar ve miisteriler olmak {izere siniflandirmak miimkiindiir (Uygur,2007:382).

Asagidaki boliimde turistik tiiketici satin alma davranisina dair ayrmtili bilgi verilmistir.

1.2.TURISTIK TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Turizm kavrami Ozellikleri itibariyle emek yogun bir sektordiir. Turizmin
olmazsa olmaz unsuru hig¢ siliphesiz tiiketicilerdir. Bu bolimde turistik tiiketicinin
tanimy, turist tipleri, turistik tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ve turistik tiiketici

satin alma siireci konular1 hakkinda ayrintili bilgi yeralmaktadir.
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1.2.1. Turistik Tiketicinin Tanimm

Tiiketici, miisteri ve alict kavramlar1 ¢cogunlukla birbirinin yerine kullaniliyor
olsa da, bu ii¢ kavram farkli anlamlara gelmektedir. Miisteri kavrami; herhangi bir
isletmeden stirekli olarak hizmet alan ya da alma niyetinde olan tiiketicilerdir seklinde
tanimlanabilir. Her miisteri ayni zamanda tiliketicidir. Ama her tiiketici miisteridir
diyemeyiz. Alic1 kavrami; baskalar1 adina satin alma islemini icra eden kisi ya da
kurumlardir seklinde tanimlanirken, tiiketici kavrami, kisisel ya da mensubu oldugu
ailenin istek, ihtiyag ve arzulari i¢in satin alma islemini gergeklestiren ya da satin alma
niyetinde olan gercek kisilerdir seklinde tanimlanmaktadr (Islamoglu ve
Altunigik,2013:5-6). Bu tanmimlar 1siginda turistik tiiketici kavrami, tatil satin alma
niyetinde olan, kendisinin ve ailesinin turistik istek, ihtiya¢ ve arzularini karsilamak i¢in

turistik mal veya hizmetleri satin alan gergek kisilerdir seklinde tanimlanabilir.

Tiiketici davranislar1 kavrami, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek
icin, tiikketim siirecinde yiiriittiikleri davraniglarin timi tiiketici davranislar1 olarak
tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik,2013:8). Turistik tiiketici davranisi, insanlarm
seyahat esnasinda gereksinimlerini karsilayan mallari, hizmetleri ve diisiinceleri
aragtirmak, satin almak ve degerlendirmek i¢in gosterdikleri edimler veya
davraniglardir. Turistik tiiketici davranisi 6zerk ve 6znel bir tiiketim tiiriidiir. Ancak, her
ne kadar 6zerk ve Oznel tiiketim tiirli ise de genel tiiketici davranisinin 6nemli bir
parcasidir. Genel tiiketim davranisi i¢in ortaya konulan kuramsal ve uygulamali bilgiler,
genellikle  turistik  tiiketici  davramis1  igcin  de  gecerli  olabilmektedir

(Asanbakova,2007:44).

Bilindigi lizere turizmde pazarlama ¢abalarinin temel 6gesi insandir. Pazarlama
cabalar1 i¢gindeki insan1 i gorenler ve tiiketiciler olarak smiflandirmak miimkiindiir. Bu
smiflandirmanin da temel 6gesi hi¢ siiphesiz turistik tiiketicilerdir. Turistik tiiketicilerin
davraniglar1 tam anlamiyla bilinememektedir. Eger tam anlamiyla bilinebilseydi
pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ kalmayabilirdi. Her tiiketici siradan bir sekilde istek ve
ihtiyaglarmi karsilayabilirdi. Turistik tiiketici davranislari, statik yapida degil dinamik

yapida olan davraniglar oldugundan dolayi, turistik tiiketicilerin neden belli bir turistik
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destinasyonu tercih ettigi, nasil bir tatil satin alma karar1 verdikleri gibi konularin

pazarlama agisindan arastirilmasi ve tizerinde ¢aligilmasi 6nem tagimaktadir.

1.2.2. Turistik Tiiketici Davranislar1 Acisindan Turist Tipleri

Bir topluluk ne kadar homojen olursa olsun, insani 6zelliklerden dolayr her
bireyin davranigi birbirinden farkli olabilir. Bu nedenle turistlerin tatil satin almadan
once ve tatil satmn aldiktan sonraki tavirlarmin ve davranislarinin bilinmesi,
smiflandirilmas1 pazarlama faaliyetleri agisindan olduk¢a Onemlidir. Turistlerin

davranis ve 6zelliklerine gore ¢esitli turist tiplendirmeleri yapilmaktadir.

Choibamroong (2006), yapmis oldugu ¢alismada turistik tiiketicilerin sergilemis
olduklar1 davranislar1 yoneticiler agisindan incelemistir. Calismasinda tablo halinde
cesitli arastirmacilarin  turist tiplendirmelerine yer vermistir. Calismadaki bazi

arastirmacilarim turist tiplendirmeleri asagida aciklanmastir.

Smith (1989), turist tiplerini asagidaki basliklar altinda smiflandirmaktadir.

Bunlar;

Arastirmact Turistler: Adeta yeni bilgi ve bulgular arayan antropolog gibidirler.
Barinma, beslenme ve giyim gibi temel konularda yerel geleneklere ¢ok cabuk uyum

saglarlar.

Elit Turistler: Sik sik pahali ve 6zel turlarla seyahat eden deneyimli turistlerdir.

Bilgilerini artirma, degisik ve hosg¢a vakit gecirme gibi amaglarla tatil yaparlar.

Garip Turistler: Sadelikten yana olan, kalabalik yerlerden uzaklasarak tatil

deneyimini yasamak isteyen tiplerdir.

Olaganiistii Turistler: Organize turlar ve yerel gezileri tercih ederler. Yerel

halkin kiiltiirline kismen ilgi gosterirler.

28



Kitlemsi Turistler: Heniiz tam bir kitle olamamis baslangi¢c asamasinda olan
Kitle turistleridir. Sayilar1 giderek artmaktadir. Bireysel ya da kiigiik gruplar halinde
seyahat ederler.

Kitle Turistler: Cok sayida goriiliirler. Orta smif degerlerini paylasan Kkitle

turistler gittikleri yerlerde kendi {ilkelerinin yagam tarzin1 aramaktadirlar.

Kapsamli Turistler: Kapsamli ve kalabalik turlara katilirlar. Hizmetlerde belli

bir standart aramaktadirlar.
Cohen (1972)’in turist tiplendirmesi su sekildedir;

Orgiitlenmis Kitle Turistleri: Dinlenirken eglenmek isterler. Aliskanliklarin
stirdiirme istegi yiiksek seviyede oldugu halde yenilik istegi diisiik seviyededir.

Onceden planlanmis turlar1 satm alirlar.

Bireysel Kitle Turistleri: Yenilik arama istegi olan ancak alisgkanliklarini da
stirdiirme istegi fazla olan tiplerdir. Kendi gezi programlarmi kendileri yaparlar. Hos

vakit gegirmek isterler.

Deneyimsel Turist: Otantik deneyimler pesinde olan turist tipleridir. Farkli

deneyimler vazgecilmezleridir.
Deneysel Turist: Yore halki ile i¢ i¢e olmak ana arzusu olan turist tipleridir.

Varolugsal Turist: Turizm faaliyetlerini yasam tarzi olarak benimseyen turist

tipleridir.

Dalen 1989 yilinda yapmis oldugu calismasinda turist tiplerini asagidaki gibi

smiflandirmistir:

Modern Metaryalistler: Evlerine dondiiklerinde insanlar1 etkilemek igin
miikemmel bir bronzluk elde etmek isterler. Partiler, etkinliklerle daha ilgilidirler. Ana

motivasyonlar1 hazcilikltir.
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Modern Idealistler: Heyecan ve eglenceyi onlar da isterler. Ancak, daha

entelektiieldirler. Kitle turizmini ve sabit giizergahlar1 tercih etmezler.

Geleneksel Idealistler: Kaliteli, kiiltiir mirasi, gdzde destinasyonlar1 ve kendileri

acisindan giivenli yerleri tercih ederler.

Geleneksel Metaryalistler: Her zaman indirimli, 6zel teklifli, fiyat1 diisiik yerleri

secerler.

Asanbakova (2007) calismasinda tiiketici davranisi ¢ercevesinde Tiirkiye’yi
ziyaret eden Rus uyruklu turistlerin tiiketim aligkanliklarimi arastirmistir. Asanbakova
calismasinda Kvartalnov ve Kabushkin’in turist tiplendirmelerine yer vermistir. Bu

tiplendirmeler asagida ag¢iklanmistir (Asanbakova,2007:50-51):

Kvartalnov, turistleri kisiliklerine ve etkinliklere katilim diizeylerine gore

smiflandirmistir. Bunlar;

Sessizligi Sevenler: Hayatin giinliik stresinden ayrilarak sessiz ve hos ortamda
tatil yapmay1 tercih ederler. Kalabaliklardan g¢ekinirler. Deniz, kum, giines tarzi tatil

tercihleridir.

Eglence Sevenler: Tatil boyunca gesitli eglence ve zevk ararlar. Uzak mesafeler

ve yeni arkadasliklar ilgilerini ¢cekmektedir.

Aktif Tatil Sevenler: Dogay1 severler ve fiziksel hareketlilige 6nem verirler.
Fiziksel hareketleri agik havada yapmayi tercih ederler. Bunlar tatilini saglik turizmi ile

birlestirebilirler.

Arastirmayr Sevenler: Yeni bilgiler edinmeye ve bilgi birikimlerini gelistirmeye

calisirlar. Yeniliklere ve degisikliklere agiklardir.

Sporu Sevenler: Onlar i¢in spor bir hobidir. Her tiirlii spor etkinliklerine

katilmayi tercih ederler.
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Macerayt Sevenler: Macera ararlar. Degisikliklere ve yeniliklere agiktirlar ve

risk almayi severler. Risk onlar i¢in kendini deneme firsatidir.

Kabushkin, turistleri yagsam bigimini esas alarak incelemistir. Burada, yalnizca
yasam bi¢imi degil, genel olarak bireylerin kendi hayatina bakis1 da dikkate alinmustir.

Bunlar;

Keyif Almayr Sevenler: Tatillerinde yliksek kalite talep etmektedirler. Onalar

icin hayat, kendini ifade etme bi¢imidir. Tatilden son derece keyif almak isterler.

Trend Turistler: Cok yiiksek taleplerle tatil yaparlar, fakat “keyif almayi
sevenler’den farkli olarak bunlar liikks-klass sartlarmi aramazlar. Dogayla bas basa

kalmay1 ve sessizligi tercih ederler.

Aile Turistleri: Cocuklu ailelerden olusmaktadirlar. Tatillerini aileleriyle,
arkadaglariyla ve akrabalariyla yapmay tercih ederler. Sessiz ve konforlu ortamlarda

tatil yapmay isterler.

Pasif Turistler: Digerlerine gore daha pasiftirler. Onlar i¢in 6nemli olan

dinlenmek ve tatil yapmaktir. Lezzetli ve ¢ok yemek yemeyi severler.

Ic6z (2001), bes degisik tipte tiiketici davranis1 ve bu davranis1 gosteren turistik
tiikketici tipinden bahsetmektedir. Bunlar (I¢6z,2001:99);

Siipheli Alicilar: Bu alicilar miimkiin oldugu kadar saticidan uzak durur.
Siparisleri kendisi verir, endiistriyellesmis bir iirlinden uzak durur ve aldatilma korkusu

agir basar.

Saf Alicilar: Bu tip turistler satici ile diyaloga girmek isterler, saticinin ona

tavsiye ettigi her sey iyidir. Genelde ¢ekingendirler, ancak satin alam sanslar1 yiiksektir.
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Defansif Alicilar: Bunlar satici ile degil mal ve hizmetle ilgilenirler. Genelde iyi
egitimli, arastirict ve {iriin konusunda iyi bilgi alma egilimindedirler. Bu tip tiiketicileri

tatmin etmek son derece zordur ve saticinin profesyonel olmasi gerekmektedir.

Unlii Olmak Isteyenler: Bu tip tiiketiciler cogunlukla tavsiyelerin etkisinde
kalirlar. Asir1 marka bagimliliklar1 vardir. Satin aldigi mal ya da hizmetin prestijini
kendi prestiji ile esdeger goriirler. Unlii isimleri kendilerine idol olarak alirlar ve iinlii

isimlerin tatil yaptig1 yerlerde tatil yapmak isterler.

Bilingli Alicilar: Bu tip tiiketiciler ¢ogunlukla satin aldigi iirliniin kendisi i¢in
yararli ve fonksiyonel olmasina dikkat eder. En uygun fiyat ve en yiiksek tatmin
diizeyini ararlar. Planlarmi 6nceden yaparlar ve planlarini g6z oniinde bulundurarak tatil

deneyimlerini gerceklestirmek isterler.
1.2.3.Turistik Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin davraniglarini etkileyen yedi anahtar faktor Sekil 3’te goriilmektedir.
Genellikle motivasyon, tiiketici davranislarinin belirleyicisi olarak goériilmektedir.
Ancak, kiiltiirel, kisisel ve sosyal etkiler de tiiketici satin alma davraniglar1 konusunda
onemli bir etkiye sahiptir. Sekil 4’de goriilen bu faktorlerin her biri asagida

aciklanmistir (Hudson,2008:41-53):

Referans
Gruplar

f
Yasam d Yas ve
DSngluasa Ccinsiyet

Sekil 4: Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler (Hudson,2008:41)

Motivasyon

TOKETICI

Motivasyon: Insanlarm ihtiyaclarmi karsilamalar1 icin kendi iclerindeki diirtiiler

olarak tanimlanabilir. Tiketici motivasyonunu tam olarak anlamak, rekabet avantaji
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kazanmanin en etkili yollarindan biridir. Bir turistik iirlinii satin alma niyetinde olan
turistik tiiketicinin tetikleyicilerini anlamak, rekabetci turizm kuruluslarinin basarisinda

Onemli bir faktordiir.

Kiiltiir: Tiiketicilerin davraniglarmi etkileyen ikinci 6nemli faktor kiiltiirdiir.
Kiiltiir, her bir birey i¢in birbirinden bagimsiz normlar, inanglar ve ritlieller olarak
tanimlanabilir. Birlikte yasadiklar1 deneyimlere ve olaylara dayali paylasilan deger
sistemlerini paylasan topluluklar alt kiiltiirii olusturmaktadir. Bir tiiketicinin sahip

oldugu kiiltiirel degerler, onun satin alma davranislari etkileyebilmektedir.

Yas ve Cinsiyet: Bireyin yasami boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle
davranislar1 birbirinden farklidir. Ornegin geng turistler ile yasl turistlerin satin alma
davranislart birbirinden farkhdir. Yas gibi cinsiyet de tiiketicinin satin alma

davranisinda hig siiphesiz etkilidir.

Sosyal Swnif: Bir toplumun i¢inde yer aldigi konum, gelir durumu, egitim
diizeyi, meslek diizeyi gibi faktorler tarafindan belirlenir. Tiiketicinin sosyal smifi satin

alma aligkanliklarini, istek ve ihtiyaglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Yasam Sitili: Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin yasam tarzlarina gore kendi
pazarlarmi boliimlere aywrmalidirlar. Pazarlama arastirmacilari tiiketicilerin yasam

tarzina uygun konseptlerle pazara girdiklerinde tiiketiciler tarafindan fark edilebilirler.
Yasam Ddéngiisii: Bireylerin yasamlar1 bir dongii i¢cinde degismektedir. Geng bir
bireyin istek ve arzulari ile olgun bir bireyin istek ve arzulari birbirinden farklilik

gostermektedir.

Referans Gruplari: Bir kisinin, yliz yiize ya da dolayli olarak tutum ve

davranisini etkileyen, tavsiye veren, yonlendiren gruplardir.
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1.2.4. Turistik Tiketici Satin Alma Siireci

Turistik tiiketici satin alma siireci genel manada, turistik tiiketicinin tatil
ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan baslayip, sdzkonusu ihtiyact gidermek maksadiyla
yaptig1 aragtirmalar, mevcut olan alternatifler icinden se¢im yapmasi, satin alma ya da
almama karari, satin alinan mal ya da hizmetin tiiketilmesi ve tiiketim sonrasi

davranislar seklinde siiregelen bir davranislar dizisidir (Islamoglu ve Altunisik,2013:8).

Turistik tiiketici satin alma siireci, tatil gereksiniminin ortaya ¢ikmasini takiben,
kisinin turist olmaya ya da olmamaya karar vermesi siirecidir. Yani, bireyin tatil karar
alip tatile c¢ikmaya ya da c¢ikmamaya karar vermesi silirecidir (Cakict ve

fyitoglu,2012:118).

Kotler, Bowen ve Makens (2010), pazarlama bilimi igerisinde genel kabul
gormiis sekliyle satin alma siirecini bes asamali bir silireg¢ olarak belirtmislerdir. Bunlar

sOyle siralanabilir (Kotler vd., 2010:164):

e ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

e Bilgi arama

e Alternatifleri degerlendirme
e Secim ve satm alma karari

e Satin alma sonrasi davranislar

Turistik tiiketici, satin alma karar1 siirecinde her zaman her asamadan
ge¢meyebilir. Dolayisiyla daha 6nceki deneyimlerinden memnun kalan turisitik tiiketici,
baz1 agamalar1 cabuk gecerken, deneyimsiz olan bir turistik tiiketici ayn1 asamalar1 uzun

stireli ve titiz bir bigimde gegecektir denilebilir (Hayta,2008:40).

1.2.4.1.1htiyacin Ortaya Cikmasi

[htiyacin ortaya g¢ikmasi, herhangi bir karar alma siirecinin ilk basamagini
olusturmaktadir. Thtiyag tiiketicilerin icerisinde bulunduklar1 durum ile gerceklestirmek

istedikleri durum arasinda fark olugsmasi sonucunda meydana gelmektedir. Bu iki durum
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arasinda herhangi bir fark olmamasi demek ihtiyacin ortaya ¢ikmayacagi demektir.
Boylece karar verme eylemine gerek duyulmayacaktir (Demir ve Kozak,2013:97).
Kisilerin, duygu, diisiince ve tutumlarina yon verildigi bu asamada kisi ortaya ¢ikan

ihtiyacini1 gidermek maksadiyla farkli yontemlere bagvurmaktadir (Lake,2009:10).

Turizm endiistrisinde tiiketici ihtiyaclar1 sosyo-psikolojiktir. Sosyo-psikolojik
ihtiyaglarin giderilmesi noktasinda fizyolojik ihtiyaclar da meydana gelmektedir.
Turistik bir geziye katilma, tarihin tanig1 miizeleri ziyaret etme, daha once goriilmemis
farkl1 bir destinasyonu gezip gorme, yogun is hayati neticesinde olusan tatil
gereksinimini gidermek i¢in tatile ¢ikma gibi sebeplerle seyahate ¢ikan turistik
tiiketiciler seyahatleri sirasinda yeme-igme-barinma gibi fiziksel ve temel ihtiyaclarmi

da gidermek durumunda kalmaktadirlar (Hayta,2008:40).

Turizm pazarlamasmi doguran faktorlerden olan tatil gereksinimini meydana
getiren pek cok neden vardir. S6z konusu nedenler klasik turizm kitaplarinda ayrmtil
bir bigimde incelenmistir. Ornek verecek olursak; yil boyu c¢alisip belirli bir zaman
diliminde dinlenme gereksinimi, bir rahatsizlik sebebiyle gereksinim duyulan termal
tedavi ihtiyaci, bir spor etkinligine sporcu olarak ya da seyirci olarak katilma ihtiyaci,
bir toplant1 ya da sempozyuma katilma zorunlulugu, dini inan¢lar dogrultusunda kutsal
sayilan yerleri ziyaret etme gereksinimi gibi etkinlikleri saymak miimkiindiir. Sayilan
bu gereksinimler insanlarin seyahate ¢ikmalarina sebep olmaktadir (Simsek,2008:113).
Sekil 5’te turistik ihtiyaglar ve bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in sunulan pazarlama

aksiyonlar1 goriilmektedir (Uygur,2007:188).
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Fiziksel Dinlenme ve
Rahatlama Thtiyaci

Plaj Ta illeri,
ve Daglar

Aksiyon ve Macera

Trekking
At ile Yuriyiis
Kayak
Kanoculuk
Yelken
Safari Parklar:

Q

Saglik

Genglik Yuruyviisleri
Spa’lar
Termal Saghik
Merkezleri

Kiiltiirel Egitim

Egitim Gezileri,
Cahsma Turlan

Tarihi ve Arkeolojik

Savas Cepheleri
Gezileri (Canakkale
gibi)
Kapadokya Turu
Antik Sehir Gezileri
Miizeler

Politik

Meclis Turlar:
Parlemento Evleri
Birlesmis Milletler

Turlar:

Bilim ve Teknik

NASA Uzay Merkezi
Hollywood Film
Stidyosu

Sanal

Miizik Festivalleri
Tiyatro
Halk Danslar:
Elisi ya da Resim
Tatiller

Din

Hac Ibadeti
Umre Ziyareti
Meryem Ana Klisesi vs.

Ticari

Alisveris
Restoranlar
Konferans Faaliyetler:
El Sanatlar:1 Merkezleri
Cesitli Fuarlar

Sekil
Plant,1992:58)

5: Turistik Ihtiyaglar ve Pazarlama Aksiyonlar1 (Hollway ve
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1.2.4.2.Bilgi Toplama

Tiiketici ihtiyacinin farkina vardiginda, ihtiyacin1 gidermek maksadiyla bilgi
toplamaya baglayacaktir. Bilgi toplama evresinde tiiketici, saglikli bir karar verebilmek

icin aktif bir bigimde bilgi toplamaktadir (Demir ve Kozak,2013:115).

Mal veya hizmetler i¢in bilgi toplama siireci, satin almanin gergeklesmesinden
once baslayip, satin alma esnasinda ve satin alma sonrasinda da devam eden bir siirectir.

(Avan,2010:50).

Turistik tiiketicinin tatil satin alma niyeti sonucunda bilgilerin toplanmasi ve
alternatiflerin tespiti gerekmektedir. Turistik tiiketici alternatifleri tespit ederken ve bilgi
toplarken oOncelikle kendi ge¢mis deneyimlerini 6n planda tutar. Daha sonra dig
faktorlerden yani referans gruplarinin deneyim ve tecriibelerinden yararlanmak ister.
Reklam, brosiir, kataloglar, fiyat indirimleri gibi pazarlama faaliyetleri tiiketiciye
alacagi kararda yol gosterici olabilmektedir. Cagimizin en kapsamli bilgi edinme araci
hic kuskusuz internettir. Tiiketicinin internet iizerinden yapacagi bilgi edinme
faaliyetleri de satn alma kararina etki edecektir. Turizm isletmelerinin web sitelerinde
bulunan tanitici ve tesvik edici bazi linkler, konaklama isletmelerinin hizmetlerini
iceren online kataloglar, resimler, tanitim videolari, online rezervasyon gibi bilesenler

turistik tiiketicinin satm alma karar1 tizerinde etkili olabilmektedir.

Bilgi toplama agamasimin temel amaci, yeterli seviyede bilgi edinme sonucunda
almacak kararlarin saglikli olabilmesi i¢in ortaya ¢ikabilecek risklerin en aza

indirgenmesi olarak aciklanabilir (Hayta,2008:40).

1.2.4.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi

Ihtiyacin1 gidermek maksadiyla secenekler hakkinda bilgi edinen turistik
tilketici, elde ettigi bilgiler 1s131nda belirledigi secenekleri degerlendirmektedir.
Seceneklerin degerlendirilmesi sirasinda maliyet faktorleri, alternatiflerin ¢ekici olusu,
mal ya da hizmetler hakkindaki bilgilerin niteliksel ve niceliksel 6zellikleri gibi pek ¢ok
etken dikkate alinmaktadir (Avan,2010:51).
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Turistik tiiketici mal ya da hizmetleri karsilastirirken, ilk olarak degerlendirme
islemi yapar. Bu igslem beklenen yararlar, kullanim 6zellikleri, sorun ¢ézme yetenegi
gibi Ozelliklerdir diyebiliriz. Fakat, bu 6zelliklerin her biri, turistik tiiketici agisindan
ayni derecede 6nem arzetmeyebilir. Bundan dolay, tiiketiciler bir mal ya da hizmette
bulunmasini bekledigi 6zellikleri dnem derecesine gore agirlik verip siraya koyar. Daha
sonra ise kendi kisisel 6zelliklerine ve dis faktorlere gore dikkate alacagi alternatifleri
belirler. Son olarak degerlendirme sonucuna gore soz konusu alternatiflerden birini

secer (Islamoglu ve Altunisik,2013:42).

1.2.4.4.Satin Alma Karan

Satin alma siireci kapsaminda ihtiyacinin farkina varan, bu ihtiyacini gidermek
maksadiyla bilgi toplayan ve topladigi bilgiler dogrultusunda belirledigi segenekleri
degerlendiren turistik tiiketici, mevcut mal ya da hizmetin farkina vardigi ihtiyacim

karsilayip karsilamayacagina karar verip, satin alir veya almaz (Temizkan,2005:11).

Turistik tiiketicilerin satm alma kararmi verirken etkilendigi pek ¢ok faktorden
soz edilebilir. Bunlar; mal ya da hizmetin kolay elde edilebilir olmasi, mal ya da
hizmetin degeri, 6deme kolayliklari, zamanin uygun olmasi, giivenilirlik gibi

faktorlerdir (Hayta,2008:40-41).

Tiiketicinin satin alma niyetinin ger¢eklesmesi her seyden once para ve zamanin
uygun olusuna baglidir. Bir turistik tiiketici, mevcut tatil destinasyonlarmmdan kendisine
en uygun olaninin Antalya ili oldugunu ve konaklama isletmesi olarak X Hotel tercih
etmesi gerektigini diisiinebilir. Ancak, X Hotel’in yakin bir tarihte indirimli konaklama
firsatlar1 ve ekonomik tatil olanaklar1 sunacagi duyumunu alan turistik tiiketici, satin
alma eylemini kendi kisisel planlar1 dogrultusunda daha yiiksek bir indirim beklentisi
sebebiyle bir miiddet erteleyebilir (Islamoglu ve Altunisik,2013:45).

Turistik tiiketici, satin alma islemini gerceklestirirken, bu islemin kararini1 verme
sirasinda bir takim alt kararlar da ortaya ¢ikabilir. Marka karari, seyahat ile ilgili

kararlar, niceliklerin nelere oldugu ile ilgili kararlar, zamanlama karar1 ve 6demenin
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nasil olacagiyla ilgili kararlar turistik tiiketicinin satin alma kararmma yon

verebilmektedir (Avan,2010:52).

1.2.4.5.Satin Alma Sonras1 Davranislar

Turistik tiiketiciler, satin alma iglemi gergeklestikten sonra, mal ve hizmetlerden
faydalanmaya baglarlar. Mal ve hizmetlerden faydalanma siirelerinin bitmesiyle
beklentileri ile gerceklesenleri karsilastirirlar. Tatmin olmus olan bir turist, tatili
esnasinda gecirdigi hos vakitleri, anilari, deneyimleri, gezip gordigli cevreyi
unutmayip, hizmetlere tekrar sahip olmayi isteyerek tekrar s6z konusu bolgeye gelmeyi
arzulayacaktir. Beklentiler ile gergeklesenlerin ortiismedigi takdirde turistik tiiketici
tatminsizlik yasayacak, bir sonraki kararmm bagka alternatiflerde degerlendirecektir.
Ayrica mal ve hizmetler hakkinda cevresine olumsuz goriis belirterek, cevresindeki

potansiyel alicilar1 etkileyecektir (Hayta,2008:41).

Turistik tiiketicilerin, satis sonrasi degerlendirmeleri turizm isletmeleri agisindan
olduk¢a onemlidir. Ornegin bir konaklama isletmesi yoneticileri konuklarinm,
geceleme, yeme-igme, personel isleri gibi hizmetlerden ne derece memnun kaldiklarini
ogrenmek ister. Bu bilgileri 6grenmek, seyahatlerin sonunda anket yontemiyle satin
alma sonrasi davranislar1 degerlendirip, olumsuz etki eden unsurlar1 ortadan kaldirma

firsat1 saglayacaktir (Simsek,2008:121).

Asagidaki boliimde turistik tiiketici satin alma siirecinin ikinci asamasi olan
Bilgi Toplama asamasinda tiiketiciler tarafindan kullanilan ve satmn alma kararlarinda
onemli diizeyde etkide bulunan web sitelerinin tasarim ozellikleri ayrintili olarak

incelenmistir.
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2.WEB SITESI TASARIM OZELLIiKLERI

Turizm sektorii igerisinde internet teknolojisi ile birlikte etkili bir pazarlama
faaliyeti gerceklestirmek miimkiindiir. Bu nedenle web siteleri ve web sitelerinin igerigi
onemlilik arzetmektedir. Bu bolimde internet ve web kavramlari ayrintili olarak

tartigilmistir.

2.1.INTERNET KAVRAMI

Internet kavramu, ingilizce “International Network™ sozciiklerinin kisaltilmasiyla
olusmustur; INTERnational NETwork. Tiirkce anlami “uluslararas1 ag”dir. Internet
kavrami, internetin tanimi, gelisim siireci turizm pazarlamasinda kullanimi1 kapsaminda

incelenebilir.

2.1.1.internetin Tanim

Kelime anlami “aglar aras1 ag” seklinde aciklanan internet kavrami, yeryiiziinde
bulunan milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan dev bir bilgisayar agi olarak

tanimlanabilir. (Ozdipginer,2010:7).

Amerikan Federal Bilgi Aglar1 Konseyi interneti su sekilde tanimlamistir;

“Mantiksal olarak tek bir adres alani ile baglanmis olan TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) adi verilen iletisim protokolii ile
desteklenen ve bu alan iizerinde ¢alisan servis ve uygulamalara, 6zel veya agik

olarak erigim saglayan kiiresel bir bilgi sistemidir.” (Kuzu,2010:22).

Mowlana (1997), internet kavramini “Insanlarin gesitli konulardaki gériislerini

Ozgiirce  paylasabildikleri demokrasi platformu” seklinde tanimlamaktadir.

(Mowlana,1997:102).
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Buhalis (2003) ise, interneti “100,000’in iizerinde olan 6zel/kamu bilgisayar

aglarin1  kullanan  biitiin  bilgisayar aglarmin adr” seklinde tanimlamistir
(Buhalis,2003:16).

Internet ¢ok protokollii bir ag olup, birbirine bagl bilgisayar aglarmm tiimii
olarak da ifade edilebilir. Binlerce akademik ve ticari agla kamu ve 6zel bilgisayar

agmin birbirine baglanmasiyla olusmustur (Wikipedia, t. y.).

Bu tanimlar ¢ercevesinde internet kavramni, birden fazla bilgisayar sisteminin
birbiriyle bagl oldugu, kiiresel bir {ine sahip olan ve her gecen giin biiyliyen demokratik
bir iletisim ag1 ya da akademik c¢evrelerce olmazsa olmaz dev bir kiitiiphane seklinde

tanimlamak miimkiindiir.
2.1.2.Internetin Gelisim Siireci

Internet ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde askeri amagli bir proje olarak
ortaya c¢ikmistir. 60’ yillarda soguk savas doneminin niikleer catigma ihtimali
yiiziinden savunma amagli projelere biiylik yatwrmmlar yapilmaktaydi. ARPANET
(Advanced Research Projects Authority Net) adli proje, olast bir savas sirasinda iilke
savunmasini birbirine bagl bilgisayarlarla koordineli bir bi¢imde saglamak maksadiyla
1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri tarafindan gelistirilmistir. Bugiinkii internetin
temelini olusturan bu proje daha sonra ayni aga baska yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle
giderek genislemistir. ARPANETten baska bilimsel amagh olarak NSFNET 1986
yilinda (National Science Foundation), ticari amagh c¢esitli aglar da olusturulmustur

(Kircova,2012:5).

1990 yilinda ARPANET ortadan kalkarak “internet” seklinde adlandirilip 6nce
Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunan {iniversitelerde hizmete girmis, daha sonra

toplum hizmetine sunulmustur (Karabulut,2006:61).

Giliniimiizde internet, kisi ya da her hangi bir kuruma bagli olmadan her an
baglanilabilen bir ag sistemine doniismiistiir. (Bayram,2008:10). Bugiin gelinen noktada

internet, en biiyiik ve en iyi bilgi saglayicis1 konumundadir (Azdel vd.,2012:88).
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Internet hayatmn her anminda yaminmzda olan bir bilgi saglayicisidir. Internet
insanin temel yasam ihtiyaglar1 gibi giiniimiizde siirekli ihtiya¢ duydugu bir yapidadir.
Internet, hizmet portfoyiine siirekli yeni hizmetler ekleyen dinamik yapili bir iletisim

sistemidir.

Internetin 6zellikle ticari anlamda kullanilmaya baslamasiyla beraber internet
pazarlama icin yeni bir iletisim kanali, yeni bir dagitim kanali ve yeni bir medya ortami

olarak hizmet vermeye baslamistir (Kircova,2012:6).
Sonug olarak internetin bugiinii asagidaki gibi 6zetlenebilir (Darcan,2009);

e internet, toplum tarafindan yaygm olarak kullamlan ve siirekli gelisim
gosteren bir iletisim agidir.

e Internet bilgiye kolay ve hizlica ulagsmanim en ucuz ve gecerli yoludur.

e Internetin merkezi yonetimi yoktur. Universiteler, sirketler, hiikiimetler ve
servis saglayicilari tarafindan isletilmektedir.

e Iinternet duragan yapida degildir. Dinamik yapil1 olup sinirlar1 yoktur.

e internet ortammda ¢ok sayida yineleme sdzkonusudur. Kisiye yardimci
oldugu kadar diis kiriklig1 da yaratabilir.

e Internet sahip oldugu bilgi sayesinde dev bir kiitiiphane olarak nitelenebilir.

e internet ortami, kisilerin sahsi fikirlerini 6zgiirce dile getirebilecegi
demokratik bir platformdur.

e Evden alis-veris, e-bankacilik, radyo-televizyon yaymlari, giinliik gazete vb.

uygulamalar1 sayesinde bir hayat kolaylastiricidir.
2.1.3.Internetin Turizm Pazarlamasinda Kullanim

Internet, ¢agimizin en dénemli iletisim aracidir. Her alanda interneti kullanmak,
¢agm sartlarma ayak uydurmak icin olmazsa olmaz niteliktedir. Internet, tiim
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde ve turizmin pazarlanmasi ile ilgili pek ¢ok

alanda kullanilmaktadir.
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Glinlimiizde diinya genelinde tatil satin alma niyetinde olan milyonlarca kisi
internet iizerinden konaklama isletmelerine rezervasyon yaptirmakta, tatil yapacagi
destinasyonlar hakkinda 6n bilgi toplamaktadir. Dolayisiyla, turizm pazarlamasinda
internete dayali teknolojilerin kullanilmadigi alan, hemen hemen bulunmamaktadir

(Kozak,2014:288).

Turizm pazarlamasinda internetin kullanimi olduk¢a genis bir alanda
gerceklestirilmektedir. Kullanilan alanlari; e-posta, web sayfasi, haber gruplari, tartigma
odalar1, konugma odalari, sosyal medya, internet ortaminda telefon, internet ortaminda
goriintiilii canli yaymn, online toplantilar, link verme uygulamalari, arama motorlari,
online reklamlar, e-posta imzalar1 olarak siralamak miimkiindiir (Kozak,2014:288)
(Karagdz ve Ozel,2013:195). Siralanan bu alanlar icerisinde giiniimiizde en sik tercih
edilenler; e-posta, web sayfasi, arama motorlar1 ve sosyal medyadir. Sik tercih edilen

bu alanlarin turizm pazarlamasi agisindan 6nemi basliklar halinde agiklanmustir.

2.1.3.1.E-Posta

Internetin meydana gelmesindeki asil amag bilgisayarlar aras1 giivenli ve hizli
bir sekilde haberlesme arzusudur. Yaygm kullanilan tanimlamara gére e-posta, internet

iizerinde haberlesme maksadiyla kullanilan servislere verilen addir (Kircova,2012:16).

[letisim tarihinde reform yapan e-postanmn mucidi, Ray Tomlinson adli bir
miihendistir.  “E-postanin  babasi” olarak adlandirilan  Amerikali  miihendis
Tomlinson’un ilk e-postasit yalnizca 200 satirdan olusan bir program seklindeydi
(Inowax, t.y.). ilerleyen yillarla parelel sekilde gelistirilen tekniklerle; resim, ses, video
gibi ¢oklu ortam uygulamalarinin génderilmesinin miimkiin hale gelmesiyle e-postalar

sosyal yasami kolaylastirici bir yapiya blirtinmiistiir (Kircova,2012:17).

E-posta sayesinde, goriintiilii, sesli ve cesitli dokiimanlar kolaylikla ayni anda
birden fazla aliciya iletilebilmektedir. Bu 06zelligi e-postanin ticaretin en Onemli
araglarindan olan pazarlama faaliyetlerinde yaygin kullanimina vesile olmustur. Diisiik
maliyeti ve kullanim kolayligi sayesinde miisteri ile iletigim, iiriin tanitimi e-postalar

sayesinde giiniimiizde aktif olarak yiiriitiilmektedir. E-postanin pazarlama faaliyetleri

43



icerisinde kullanim siireci, 3 Mayis 1978 tarihinde DEC enformasyon sirketinin bir
personelinin Birlesik Devletler’deki yaklagik 400 kisiye gonderdigi reklam mesaj ile
baglamistir. Spam olarak adlandirilan reklam igerikli istem dis1 alinan e-postalar
giiniimiizde internet trafiginin biiylik bolimiinii olusturmakta, internet kullanimina
biiyiik yiik getirmektedir. Bu durumun engellenmesi i¢in Birlesik Devletler’de 2004°te
“anti spam yasas1” ¢ikarilmistir (Cakmak ve Giineser,2012:9). Spam ve e-posta ile
pazarlama faaliyetlerinin ayni anlama gelmedigi bilinmesi gereken bir bilgidir. Cesitli
veri tabanlari miisterilerden alinan bilgilerle olusturulmaktadir (Karagoz ve

Oz¢e1,2013:197).

E-posta, diger sektorlerde oldugu gibi turizm pazarlamasinda da yaygin kullanim
alan1 bulmaktadir. Uygun tatil firsatlari, tatil web sitelerinin linkleri, turistik bolgenin
resimleri, videolar1 vs. tanitici, motive edici pazarlama unsurlar1 hi¢ siiphesiz e-posta
servisleri ~ sayesinde  potansiyel turistlerin  kullandigi  e-posta  adreslerine
gonderilmektedir. E-posta icinde gonderilen motive edici tesviklere tiiketicinin duyarsiz

kalmayacagi diistiniilmektedir.

2.1.3.2.Web Sayfasi

Bu baglik altinda, internetin turizm pazarlamasinda kullanim alanlarindan olan
web sayfalari kisa bir sekilde agiklanmigtir. Web siteleri ve web sitesi tasarim 6zellikleri
bu ¢alismanin ana unsurlarindandir. Bu nedenle, sonraki konu baslig1 altinda (2.2.Web

Kavrami) web kavrami detayli olarak ele alinmustir.

Turizm isletmeleri agisindan internet {izerinden pazarlama faaliyetlerinde
bulunmanin yolu hi¢ siliphesiz isletmenin bir web sayafasinin olmasidir. Giiniimiizde
internet teknolojisi milyonlarca insan tarafindan cesitli amaglar i¢in kullanilmaktadir.
Insanlar web siteleri iizerinden farkli deneyimler icin ©n bilgi, satn alma gibi
fonksiyonlar gerceklerstirmekte ve diinyanin 6biir ucundaki bir olaydan heberdar
olabilmektedirler. Boyle bir ortamda turizm isletmelerinin web sayfasmm olmayist ya

da yetersiz olusu milyonlarca potansiyel tiiketiciye ulasamamasi anlamina gelmektedir.
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Turizm isletmeleri; mal ve hizmetlerle ilgili bilgi elde etmek, sirket imajini
yiikseltmek, mal ve hizmetlerin satigini hizlandirmak, tiiketicilere miisteri hizmetleri
sunmak, maliyet unsurlarini bir nebze digiirmek, yeni pazarlara agilmak, mal ve
hizmetlerin reklamlarini gergeklestirmek, potansiyel turistleri cezp etmek, yeni dagitim
kanallar1 kullanmak, turistik tiiketiciler ile tur operatdrleri arasinda stratejik ortakligi
kurmak gibi ¢esitli nedenlerle web sitelerini olusturup, internet ortaminda

yayinlamaktadirlar (Akkan ve Bozyigit,2012).

Web sayfalar1 internet ortaminda pazarlama faaliyetlerine pek c¢ok katkida
bulunmakla birlikte, yapilmasi gerekenler web sayfalarinin olusturulmasiyla sona
ermemektedir. Asil dikkat edilmesi gereken husus; miisterinin ilgisini ¢ekecek ve
miisterinin aradig1 bilgiyi bulabilecegi bir web sayfasinin olusturulmasidir (Karagoz ve

0zel,2013:196).

2.1.3.3.Arama Motorlan

Internet ortamindaki cesitli bilgilerin bulundugu yeri internet kullanicilarma
sunan programlarm genel adina ‘“Arama Motoru” denilmektedir (Baloglu ve
Karadag,2008:69). Arama motoru, elde edilen her bilgiyi kiyaslayip analiz eden,
herhangi bir sorgunun makul olma durumu i¢in gerekli islemleri gerceklestiren bir
sorgulama ve elde etme sistemidir (Rowley,2000:27). Arama motorleri, kisilerin
aradiklar1 konular i¢in gerekli web adresini tam anlamiyla bilmemeleri sebebiyle
kullanicilara bir ¢ikis yolu sunan kilavuz olarak tamimlanabilir (Yurdakul ve Bat,
2011:47).

Turizm pazarlamasi acisindan arama motorlari, potansiyel turistlerin tatil satin
alma niyetleri i¢in arastirma yaptiklar1 esnada turistik destinasyonlar1 kesfetmelerine
yardime1 olan, kullanicilari ilgili turistik web sitelere ulastiran bir koprii vazifesindedir.
Kisi, tatil yapacagi destinasyonun gorsellerini, konaklayacagi otelin web sitesini,
tanitim videolarint ¢esitli arama motorlar1 sayesinde aninda inceleyebilmekte ve

milyonlarca sonug i¢inden kendi ihtiya¢ duydugu bilgiye ulasabilmektedir.
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Glinlimiizde en ¢ok tercih edilen arama motoru hi¢ kuskusuz Google’dir.
Google, internet kullanicilarina aradiklar1 bilgiyi bulan c¢esitli arama motorlarinin en
gelismisi, en kapsamlisidir. Yahoo, Yandex vb. gibi arama motorlar1 da tipki Google

gibi ayni islevleri goren arama motorlar1 olarak kargsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.3.4.Sosyal Medya

Sosyal medya; farkli bireyleri birbirleriyle sanal ortamlarda bulusturan internet
tabanli hizmetlerin genel adidir. Sosyal medya, genel manada internet kullanicilar
tarafindan, bilgi paylasiminda bulunmak, arkadas c¢evresi ile baglanti kurabilmek ve

farkli kullanicilardan bir seyler 6grenmek i¢in kullanilmaktadir (Daldal,2013:5).

Giinitimiizde kullanim ve popiilerlik agisindan en ¢ok goze carpan sosyal medya
siteleri; Facebook, Twitter, Google Plus, Instagram, Myspace, Bebo, Flickr, Delicous,
Linkedin, vb. olarak sayilabilir (Bozatli,2010). Mobil teknolojinin her gecen giin
gelismesi, kisilerin internet ortamina her an ve her yerde katilabiliyor olmasi bu sosyal
medya sitelerinin etkinligini ve kisiler iistiindeki etkisini daha da arttirmaktadir. Kisi
vaktinin biliyiikk bolimiinii internet ortaminda gegirmekte, internet ortaminda gecirdigi
bu vaktin biiyiik boliimiinii ise bahsi gecen sosyal medya sitelerinde gecirmektedir.
Sosyal medyanin giindelik hayatta bu denli 6dnemli bir yere sahip olmasi pazarlama

faaliyetlerinin de sosyal medya iizerine yogunlagmasina sebep olmustur.

Sosyal medyanin; maliyetinin diisiik olmasi, bilginin hizlica yayilmasi, bilginin
stirekli gilincellenmesi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerc¢eklesmesi, hedef
kitleyi tanima firsat1 vermesi, 6lgme ve degerlendirmelerin yapilabilmesi, herhangi bir
araciya ihtiya¢ olmadan direkt iletisim saglayarak kisiler arasi yakimlik saglamasi,
referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilirligin olmas1 gibi 6zellikleri pazarlama
faaliyetlerinin bu alana yogunlagmasindaki baslica sebepler olarak gosterilebilir (Erdz

ve Dogdubay, 2012:136).

Sosyal medya, turizm sektoriinde her gegen giin etkinligini arttrmaktadir. Sosyal
medya web sitelerinin artigiyla birlikte potansiyel turistler bir tikla diinyay: takip

edebilmekte ayrica, seyahat yorumlarmni, arkadaglarinin tatil fotogramlarma,
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konaklamak istedigi mekani 6nceden konaklayan turistlerin yorumlarini 6grenmekte ve

tatil satin alma kararina yon verebilmektedir (Bozatl,2010).

Tiiketici  egilimi arastwrmalarma gore, potansiyel turistlerin = %52’si
Facebook’taki arkadaglarinin paylastig: tatil fotograflarin1 gorerek karar vermektedir.
Gittikleri restoran, otel gibi turizm unsuru mekanlardan etkilenen kullanicilarm %401
begendikleri mekanin tanitimmi, %46’s1 da bulunduklar1 otelin tanitimini
paylagsmaktadir. Sosyal medyada aktif birer kullanici olan turistlerin %76’s1 tatilleriyle
ilgili fotograflarin1 Facebook iizerinden diger kullanicilara paylagmaktadirlar

(Hiirriyet,2014).

Sosyal medya {izerinde, olumlu yorumlarin yaninda olumsuz goriis bildiren
yorumlarlarla da karsilasilmaktadir. Tatil kararin1 vermis ve arastirma asamasinda olan
potansiyel turisti olumsuz yonde etkileyebilmekte, turizm isletmesinin kotii reklaminin

ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir.

Sosyal medya, turizm pazarlamasi agisindan detayli bir sekilde, olumlu ve
olumsuz yonleri ile birlikte degerlendirilmeli ve bu konuda yapilacak bilimsel

calismalar literatiire kazandirilmalidir.

2.2.WEB KAVRAMI

2.2.1.Web 1.0

Internet teknolojisi igerisinde uygulama alani olarak bilinen web kavraminm
temel unsurlar1 web siteleridir. World Wide Web yani kisaca web olarak adlandirilan
web siteleri internetin olmazsa olmazidir. Web siteleri, birbirleriyle ilgisi olmayan farkl
verilerin aktarilmasi gérevini yerine getiren bir sistem olarak tanimlanabilir. Web, ayni1
zamanda bir iletisim aracidir. Web sayesinde insanlar diinyanmn herhangi bir
noktasmdaki olaylardan haberdar olabilmekte, bilgi edinebilmektedir. Oyleyse web,
ayni zamanda bir bilgi saglayicidir (Baytar,2011:10-11).
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Web 1.0 kavramu, internetin ilk dénemi igin kullanilan bir kavramdir. Internetin
ilk donemlerinde kullanicilar web sitelerini sadece bilgi elde etme maksadiyla ziyaret
etmekteydi. Yani kullanicinin web sitesi igerigine katildig1r (yorum yapma, Kkisisel
sayfalar vs.) bir ortam olmadigindan kullanici site igerisinde ne varsa onun bilgisini

almaktaydi.

Internetin yaygin olarak kullanilmaya baslamasi sonucu kullanicilar mevcut
bilgilerle yetinmez hale geldi. Istedikleri, arzuladiklar1 bilgiye Web 1.0’mn yetersiz
kalmas1 sebebiyle ulasamaz hale gelmislerdir. Dolayisiyla Web 2.0’a gegilmesi

kacinilmaz hale gelmistir.

2.2.1.1.World Wide Web’in Kisaca Tarihi

Web ilk olarak Mart 1989°da yiiksek enerji fizigi konusunda ¢esitli yerlerde
arastirmalarda bulunan kisiler arasinda kolay ve etkin bir haberlesme platformu seklinde
Tim Barners Lee tarafindan Avrupa Parcacik Fizigi Laboratuvarlari’nda gelistirilmeye
baslanmis ve 1991°de kullanilmaya baslamistir.1992 yilinda “Line Mod” calisan bir

web tarayicismin dagitimma baglanmistir (Kircova,2012:20).

1993 Subat’inda Mosaic adli web tarayicisi {licretsiz olarak kullanima girmistir.
1994 yiliyla birlikte web ticarilesmeye baslamis, sanal magaza ve bankalar agilmistir.
Web tasarimcilar1 hizli gelismelerin sonucu tasarimlarin bu gelismelere paralel olarak
sirdirmiiglerdir.  1994’te  WWW Birligi ismindeki (W3C-World Wide Web
Consortium) grup kurulmustur. Bu grup, web ile ilgili tiim gelismeleri kanalize etmek
amactyla kurulmustur (Baytar,2011:11). 1994 yili igerisinde internetle alakali
standartlarin  gerceklestirilmesiyle yeni web tarayicilari piyasaya c¢ikmistir

(Kircova,2012:21).

1995 sonrasi Java ve Javascript kullanilmaya baslanmistir. 1998-1999 yillarinda
pek cok internet sirketi kurulmus, fakat 2001 yilinda patlak veren Dot-Com Krizi
sonucunda zarar eden pek ¢ok internet tabanl iflas etmis ve kapanmustir. 2002 yili ve
sonras1 Telekom sirketleri etkin bir rol oynamistir. Telekom sirketlerinin yatirimlari

neticesinde internet baglanti maliyetlerinin diismesine, baglant1 hizinin kaliteli hale
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gelmesine vesile olmustur. Bu siire¢ igerisinde yeni is potansiyelleri kesfeden internet
sirketleri ortaya ¢ikmistir. Bu sirketleri; Google, Amazon, Ebay, Myspace, Facebook vs.
seklinde saymak miimkiindiir (Baytar,2011:12).

2.2.2.Web 2.0

Web 2.0, web hakkinda farkli ve yeni kavramlar1 belirtmek i¢in kullanilan bir
terimdir. Web 2.0 kavrami igerisinde kullanicilar interneti daha yogun bir bi¢cimde
kullanmaya baslamistir. Kullanicilar, web sitelerindeki icerikleri sadece okuyarak degil,
yorum yaparak, puan vererek kullanmaya baslamiglardir. Giiglii sosyal aglar ortaya
cikmis, kisisel bloglar, resim, video, icerik paylasimlar1 yapilmaya baslanmistir

(Cormode ve Krishnamurthy,2008).

Web 2.0’1in gelismesiyle tasarim alaninda 6nemli gelismeler saglanmistir. Web
tarayicilart g¢esitlenmis ve gelismistir. Web 2.0, insanlarin web sitelerini kullanma
yaklagimlarindaki modelin degismesini temsil etmektedir. Kullanicilar internet
ortaminda pasif olmaktan ¢ikip, aktif ve liretken hale gelmistir. Web 2.0 sitelerinde
klasiklesmis mantik s6z konusu degildir. Siteyi kullanicilar kullanirken, diger taraftan
stirekli degisen kullanici ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in yazilim iyilestirmeleri devaml
sekilde yapilmaktadir. Kullanic1 sayilar1 milyonlar1 asan “Sosyal Medya” siteleri de

Web 2.0 kavraminin bir sonucudur (Baytar,2011:17).

2.2.2.1.Web 3.0’a Gegis

Gelisen teknolojinin bir sonucu olarak Web 2.0’ yetersiz kaldigi noktada

yenilenmesiyle birlikte Web 3.0 ortaya ¢ikmistir.

Web 3.0, gesitli veri saglayicilarilarindan elde edilmis bilgiyi analiz etmeye,
biitiinlestirmeyi ve bagdastirmay1 saglayan web kavraminin giincel formudur. Web 3.0,
webin veri tabanit formuna doniisiimiinii, ¢coklu tarayicilara gereksinim duyulmadan
iceriklere erisim saglamayi, yapay zeka teknolojisinin giiclendirilmesini ama¢ edinir

(Adresgezgini,2010).
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Web 3.0 i¢cin kisiye Ozel internet teknolojisi denilebilir. Web 3.0, internet
ortaminda edinilen bilginin yalinligini, giivenilirligini ve kolay elde edilebilirligini
arttirict bir rol oynamakta, kullanicilar diledikleri bilgiye hizli ve kolay olarak

erisebilmektedirler.

Glinlimiizde mobil teknolojilerin hizla gelismesi Web 3.0’1n bir sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gelisen teknoloji karsisinda webin de gelismesi her an soz
konusudur. Web 3.0 yerini Web 4.0’a birakacak ve gelisen teknoloji ile

paralellesecektir.

2.2.3.Turizm Pazarlamasi Aqisindan Web Sitelerinin Islevsel Olmasim

Saglayan Ozellikler

Internetin yaygin bir bigimde kullamldigi alanlarm basinda turizm endiistrisi
gelmektedir (Middleton ve Clarke,2001:155). Internet turizm endiistrisinin her alaninda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Internet, turizm endiistrisi icerisinde, neo-iletisim kanali
ve neo-dagitim kanali olarak oldukca Onemli bir yere sahiptir (Karamustafa ve

02,2010:190).

Turizm isletmelerinin internet ortaminda varliklarini bilmelerinin en kolay yolu
bir web sitesine sahip olmalaridir. Turizm isletmelerinin web sitesine sahip olmasi; yer
ve zaman kavraminin disina ¢ikip tiim diinyadaki potansiyel turistlere erismenin en kisa

ve en az maliyetli yoludur.

Turistik tiiketiciler tatil plan1 yaparken internet lizerinden arastirmalar yapmakta
ve sonrasinda satin alma kararim1 vermektedirler. Tatil planlar1 yapan turistik
tiikketicilerin, rezervasyon ve satin alma islemini gergeklestirmeden oOnce internet
iizerinden tatile ¢ikacagi bolge hakkinda bilgi topladigi, konaklama igletmelerinin web
sayfalarim1 ziyaret ettikleri, fiyat arastirmasi yaptiklari, daha dnceki tiiketicilerin bolge
ve tesisler hakkinda yapis oldugu yorumlar1 degerlendirdikleri bilinmektedir. Bu durum,
tiim turizm isletmelerinin, turistik tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilecek ve
degiskenlik gdsteren tiiketici ihtiyaglarmna ayak uydurabilecek bir web sayfasina sahip

olmalarmin ¢ok Onemli oldugunun bir gostergesidir. Ayni1 zamanda, kullanisl,
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tiikketiciyi isletmeye ¢eken bir web sitesi iceriginin de olduk¢a dnemli oldugunun bir

kanitidir (Karamustafa ve 0z,2010:190).

Turizm isletmeleri potansiyel turistlere internet iizerinden erismek i¢cin web
sayfalarmi bazi &zellikler ile siislemelidirler. Onceki yillarda yapilan calismalar gz
onlinde bulundurularak turizm web sitelerinin islevsel olmasmi saglayan bir takim
ozellikler basliklar halinde incelenmistir (Murphy vd., 1996; Rachman ve Buchanam,
1999; Karamustafa vd., 2002; Wan, 2002; Boisvert ve Caron, 2006; Bayram ve Yayl,
2009; Cubukeu, 2010; Geyik, 2010; Karamustafa ve Oz, 2010; Panagopoulos vd.,
2011).

2.2.3.1.E-Posta Ozelligi

Turistik isletmelerin web sayfalarinda isletmeye ait bir e-posta adresinin
bulunmasi olduk¢a 6nemlidir. Web sayfasinda igletmeye ait bir e-posta adresinin
olmasi, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin hizli ve maliyetsiz bir sekilde isletmeyle
iletisime ge¢cmesini saglamaktadir. Bir turistik tiiketici, turistik isletmenin web
sayfasinda satin alacagi tatil hakkinda bilgi toplarken hizmetler veya farkli ihtiyaglari
dogrultusunda Ogrenmek istediklerini e-posta Ozelligi sayesinde isletme ilgililerine

iletebilmektedir.

Turistik isletmelerin, tiiketici istek ve ihtiyaglarini giderme felsefesi geregi e-
posta adreslerine tiiketiciler tarafindan gonderilmis postalara aninda geri doniis yapmasi
tiiketici memnuniyetini ve tliketicinin igletmeye yonelik gilivenini arttiric1 bir etkiye

sahiptir.
2.2.3.2.1letisim Bilgilerinin Yer Almasi

Turistik igletmelerin tiim iletisim bilgilerine web sayfalarinda yer vermeleri
gerekmektedir. Web sitesinde isletmenin telefon numarast ya da c¢agri merkezi
numarasi, fax numarasi, acik adresi, e-posta formu gibi iletisim araclarinin tiimiine yer

verilmelidir. Boylece turistik tiiketici herhangi bir durum hakkinda isletmeyle iletisime
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geeme ihtiyact duydugunda web sitesi yardimiyla kolayca bu islemi

gerceklestirebilecektir.
2.2.3.3.0Online Rezervasyon ve Online Odeme Yapma Ozelligi

Turistik isletmelerin web siteleri, online rezervasyon ve online 6deme hizmetini
turistik tiiketicilere tiiketicilere sunmalidir. Turistik tiiketiciler bir tatil satin almak i¢in
bilgi toplama evresini tamamladiktan sonra satin alma asamasma gegeceklerdir.
Bilindigi iizere turizm iriinlerinde dagitim ters yonliidiir. Yani tiiketici satin aldig1 bir
mal ya da hizmetten, mal ya da hizmetin bulundugu boélgede faydalanabilir. Bundan
dolay1 turistik iirtinlerin pazarlanmasinda on rezervasyon uygulamalari esastir. Turistik
isletmelerin web sitelerinde online rezervasyon ve online 6deme hizmetini veriyor
olmasi, tiiketiciler acisindan bir tercih sebebi olabilmektedir. Tiiketiciler, araci
kuruluslar ya da farkli yontemlerle rezervasyon yaptirma yerine, web siteleri sayesinde
online olarak rezervasyon rezervasyon ve satin alma islemini gergeklestirebileceklerdir.
Ayrica web siteleri lizerinden rezervasyon ve ddeme yapabilme 6zelligi az maliyetli

oldugundan isletmelere uzun vadede rekabet avantaji saglayabilmektedir.

Web siteleri iizerinden online 6demelerin giivenli bir sekilde yapilmasi
gerckmektedir. Tiiketicinin 6deme araci olan kredi kart1 ve banka kart1 bilgileri ve
kisisel bilgileri giivence altinda olmalidir. Kart bilgileri ve kisisel bilgilerin {igiincii
sahislarin eline ge¢cmemesi igin global sifreleme protokolleri kullanilmahidir. Aksi

takdirde tiiketici magduriyeti dogabilecektir.
2.2.3.4.Indirim ve Firsatlarla ilgili Bilgiler

Web siteleri sayesinde indirimli fiyatlar, uygun tatil firsatlar1 turistik tiiketicilere
kolay bi¢cimde duyurulabilmektedir. Turistik isletmeler, indirim ve firsatlart web
sayfalarinda yayimlayarak daha ¢ok talep toplayabilmektedirler. Erken rezervasyon
firsatlari, fiyat indirimleri gibi uygulamalar bir banner olarak turistik tiiketicinin fark
edebilecegi sekilde web sayfasina yerlestirilmelidir. Ayrica indirim ve firsatlarla ilgili

linklerin web sayfalarinda olmasi, turistik tiiketiciyi kolayca ilgili sekmeye
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yonlendirebilmekte ve turistik tiiketicinin uygun tatil firsatindan yararlanmsina yardimci

olmaktadir.
2.2.3.5.Geri Bildirim Formu Ozelligi

Geri bildirim formlari, turistik tiiketicilerle etkin ve silirekli bir iletisimin
saglayicisidir. Web sayfalarini ziyaret eden kisilerin Onerilerini yazabilecegi ve bu
oneriler dogrultusunda daha etkin bir web sayfasmin olusturulmasi geri bildirim
formlar1 sayesinde olmaktadir. Turizm endiistrisinde hig siiphesiz tiiketici memnuniyeti
onemli bir yere sahiptir. Turistik tiiketiciler geri bildirim formlar1 araciligiyla

memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini ilgili birimlere iletebilmektedir.

Geri bildirim formlarinin isleyisi cok 6nemlidir. Kullanicilarin yazmis oldukler:
mesajlarin ilgili birime iletildigini belirten otomatik mesaj gonderimi kullanicilara ilk
bildirim olarak diisiiniilebilir. Kullanicilarin géndermis olduklar1 mesajlara yetkili

birimin cevabi ¢ok gecmeden gonderilmeli, ¢6ziim 6nerileri sunulmalidir.

2.2.3.6.Gorsel ve Isitsel Ozellikler

Turistik {irtin soyut 6zellikli bir tirtindiir. Tiketiciler, turistik {irlinii satin alirken
test etme sansina sahip degildir. Turistik iirlinler tretildigi yerde tiiketilirler. Turistik
iirtinlin bu ozellikleri sonucu, pazarlama faaliyetleri agisindan tanitim fonksiyonunun
onemi giderek artmaktadir. Turizm isletmeleri web sayfalar1 iizerinden mal ve
hizmetlerinin tiim &6zelliklerini turistik tiiketicilere aktarmalidirlar. Ornegin bir
konaklama isletmesinin web sayfasinda; odalarin foto galerisi, restoranlarin foto
galerisi, cesitli aktivite mekanlarinin foto galerisi, bdlgeyle ilgili foto galeriler,
konaklama igletmesinin tanitim videolari, bdlgenin tanitim videolar1 gibi ¢esitli gorsel

ve isitsel uygulamalar web sayfalarinin i¢inde kendisine yer bulmalidir.

Glinlimiizde teknolojinin hizla gelismekte olmasi ¢esitli yenilikleri beraberinde
getirmektedir. Ornegin web sitelerindeki “360° Sanal Tur” 6zelligi buna 6rnek olarak
verilebilir. Bir konaklama isletmesi, otelin odalarini hizmet alanlarini panaromik

fotograf cekimi sayesinde 360”lik acyla turistik tiiketicilere sunabilir. Turistik tiiketici
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s0z konusu sanal tur sayesinde sanki odanin igerisindeymis izlenimine kapilabilir ve
detayli bir sekilde inceleme firsatin1 yakalayabilir. Sanal tur uygulamasi igerisinde

isitsel 6zellikler de yer almaktadir.

2.2.3.7.S1k¢a Sorulan Sorular Boliimii

Turistik isletmeler web sayfalarinda sik¢a sorulan sorular boliimii olusturarak,
temel tiiketici sorunlarina ¢dziim bulabilmektedirler. Turistik isletmelerin muhatap
olduklar1 temel sorunlar1 belirleyip, ¢6ziim Onerileri ile birlikte bir liste halinde web
sitesinde sunmasi, turistik riiketicilerin ilgili sorununa hemen ¢6ziim bulmasini
saglamaktadir. Sikca sorulan sorular boliimiiniin  varligit ve isleyisi tiiketici

memnuniyetini arttiric1 bir etkiye sahiptir.

2.2.3.8.Faydal Linkler Ozelligi

Turistik isletmelerin web sayfalarinda, tiiketicilerin kolayca faydalanabilecegi
diger kurum ve kuruluslarin web sitelerinin linklerini bulundurmalari, turistik

tiikketicilerin bolge hakkinda bilgi sahibi olamsina yardimc1 olmaktadir.

Turistik  isletmelerin  kendi bilinyesinde faaliyetlerini  siirdiiren, farkh
destinasyonlardaki isletmelerin linklerine yer vermesi turistik tiiketicilerin farkindaligini
arttirict bir etkiye sebep olabilmektedir. Ayrica web sitelerinde isletmenin bulundugu
bolgeye ait mini bir haritanin bulunmasi ve bu haritada gezip goriilecek yerlerin,
eglence mekanlarinin, miizelerin aligveris merkezlerinin, hastanelerin vs. yerlerinin
isaretlenmesi, turistik tiiketicilerin bolge hakkinda detayli bilgiye kolayca sahip

olmasina yardimci1 olacaktir.

Asagidaki boliimde caligmanin amacina uygun olarak kullanilacak olan

Norogoriintiileme teknikleri hakkinda ayrmtil bilgi yaralmaktadir.
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3.NOROGORUNTULEME TEKNIiKLERI

Noropazarlama faaliyetleri igerisinde tiiketicinin zihnindeki satin alma
diigmesini kesfetmek norogoriintiilleme teknikleri ile miimkiin hale gelmektedir. Bu
bolimde noropazarlama kavrami ve noropazarlama arastirmalarinda kullanilan

ndérogoriintiileme teknikleri tartigiimaktadir.
3.1.NOROPAZARLAMA KAVRAMI
3.1.1.Noropazarlama’nin Tanimi

Klasik pazarlama anlayisinin, ¢agimizin degisen ve gelisen teknolojisi ile
birlikte evrimlesmesi hi¢ kuskusuz kag¢imnilmazdir. Pazarlamanin temel prensibi tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi olarak
bilinmektedir. Pazarlamanin evrimlesmesi ile birlikte; tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
daha net anlasilmasi i¢in, karar verme siirecinde duygularin ne dlgiide etkili oldugu
Ogrenilmesi gereken bir durumdur. Tiketicilerin karar verme silirecinde duygularin
roliinli, pazarlama faaliyetlerinin etkin olup olmamasinin gdézlemlenmesinde
kullanilabilecek en yeni kavramlardan bir tanesi Noropazarlama kavrami olarak

gosterilmektedir.

Noropazarlama, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine yonelik davraniglarini
anlamak maksadiyla noro bilimde kullanilan tekniklerin tiiketicilere uygulanmasidir.
Noropazarlama, tiiketicilerin karar verme sirasinda tercih mekanizmalari etkileyen
faktorleri anlamakta ve ayni anlami tekrar olusturmakta kullanilmaktadir. Pazarlamaya
yeni bir soluk getiren Noropazarlama, tiiketicilerin mal ya da hizmetlere kars1 beyninin
tepkilerini 6lgmek igin tibbi teknolojileri kullanmaktadir. Insan beyninin farkl
bolgelerinde ortaya ¢ikan etkinliklerin degisimini 6lgmek; sadece tiiketicilerin neden
soz konusu mal ya da hizmeti tercih ettiklerini degil, ayn1 zamanda beynin hangi

boliimiiniin bu se¢imde etkin bir rol oynadigini gostermektedir (Ural,2008:423).

Karmagik is diinyas1 ve piyasadaki rakiplerin varhgi, isletmelerin tiiketici

davramglarini  anlayabilmesi igin yeni teknikler gerektirmektedir. Uriinlerin,
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hizmetlerin, rakiplerin giin gectik¢e artiyor olmasi, tiikketici davraniglarinin kisa bir siire
icinde anlagilmasimi zorlagtirmaktadir (Zara ve Tuta,2013:95). Noropazarlama soz
konusu zorlugun {istesinden gelebilmektedir. Noropazarlama, kullanic1 arayiizleri,
uygulama ve yeni tip yazilimlari kullanarak geleneksel pazarlama araglarini gelistirmek
icin yeni yollar sunmaktadir. Bu yol tiiketicilerin mal ya da hizmetleri duygusal olarak

nasil hiseetiklerini anlayabilmek i¢in katkida bulunmaktadir (Probst vd.,2014:2).

Noropazarlama; tiiketicilerin  bilingaltin1 nelerin ne 0Olgiide etkiledigini
belirlemek ve bu tercih varsayimlarmin kullanilmasi ile olusturulacak pazarlama
planlamalarinin meydana getirdigi pazarlama yonetimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Diger bir deyisle Noropazarlama; bilingaltinin sayisallagtirilmis tepkilerinin, 6zellikle
kisinin diisiince yapisina etki eden, dikkat, ilgi ve duygusal ¢ekim, gorsel, isitsel gibi
duyu organlar1 araciligiyla tercihler ilizerindeki tesirinin Ol¢limlenmesi olarak ifade

edilebilmektedir (Tiizel,2010:164-165).

Sonu¢ olarak Noropazarlama, bireylerin pazarlama mesajiyla karsilastiginda
tepkilerinin ve zihinsel aktivitelerinin ndrolojik olarak incelenmesi seklinde
tanimlanabilir (Ozdogan vd.,2008:2). Diger bir ifadeyle, insan beyninin pazarlama
uyaricilarma  verdigi  tepkilerin  belirlenmesinde  norobilimdeki  tekniklerden

yararlanilmasidir seklinde de tanimlamak miimkiindiir (Aytekin ve Kahraman,2014:49).

3.1.2.Noropazarlama’nin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama biliminin hemen hemen her alanda var olmasi, sinir bilim olarak
bilinen Noroloji alaninda da kendisine yer bulmasi ve Norobilim’in pazarlamaya
uyarlanmasi ile Noropazarlama, yeni pazarlama yontemlerinden bir tanesi olarak

literatiire kazandirilmistir (Yiicel ve Cubuk,2013:173).

1990’larin sonlarinda Harward Universitesi'nden Gerry Zaltman, Fonksiyonel
Manyetik Rezonas Goriintiileme (fMRI) cihazmni ilk kez bir pazarlama arastirmasi igin
kullanmustir. Zaltman, Noropazarlama’nin kurucusu olarak diistiniilmketedir. Ancak
2002 yilinda Erasmus Universitesinden Alman Profosér Ale Smidrs “Néropazarlama”

kavramini ilk olarak kullanan bilim adamidir (Krajnovic vd.,2012:1148).
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Noropazarlama’nin kavramsal olarak adi konulmadan once de Norobilim ile
pazarlama arastirmalarmin gerceklestirildigi bilinmektedir. 1990’1 yillarin baslarindan
itibaren noro gorintilleme teknikleri ile g¢esitli arastirmalar gergeklestiren Paul
Lauterbur ve Peter Mansfield dikkat c¢ekmektedir. Norobilim ile pazarlamanin
kaynastirilip, Noropazarlaman’nin temeli Amerika Birlesik Devletleri’nde 1991 yilinda
atilmistir denilebilir. Coca-Cola, L-mart, Levi-Strauss, Ford gibi global sirketlerin
finanse ettigi ¢esitli arastirmalar olduk¢a Onemlidir. S6z konusu ¢aligmalar noro
goriintiileme tekniklerinin tip alani disinda ilk kez kullaniliyor olmasi ve ticari sir

niteligi tagiyor olmasi sebebiyle gizli olarak gergeklestirilmistir (Cakar,2011).

2002 yilindan sonra, bazi tip merkezleri ndro goriintiileme tekniklerini
pazarlama problemlerine ¢6ziim arayan c¢esitli isletmelerin hizmetine sunmaya
baslamigtir. Buna 6rnek olarak, Amerika Birlesik Devletleri’nde Bright House, Birlesik
Krallik’da UK Neurosense ve Neuron gibi tip merkezleri verilebilir (Ural,2008:422).
Daha sonralar1 Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’da sadece Noropazarlama
faaliyetlerini siirdiiren bilimsel ve ticari arastrma merkezleri kurulmus ve

Noropazarlama faaliyetleri profesyonel olarak siirdiiriilmeye baslanmistir.

Noropazarlama kavrami iilkemizde henliz yeni bir kavram olarak
degerlendirilebilir. Noropazarlama faaliyetlerinin arastirilmasi i¢in ve bizzat noro
goriintiileme tekniklerini kullanarak bilimsel ve ticari arastirmalar yapan merkezler
cesitli liniversiteler biinyesinde heniiz yeni yeni kurulmaya baglanmistir. Noropazarlama
cagimizin pazarlama anlayismi olusturmaktadir. NoOropazarlama ayrica bazi

calismalarda “Pazarlama 4.0” olarak da adlandirilmaktadir.

3.1.3.Noropazarlama’nin Amaglarn

Noropazarlama’nin temel amaci, kisilerin ve organizasyonlarin mevcut
pazarlama faaliyetleriyle ilgili davranislarini daha iyi bir bicimde anlamak, ac¢iklamak
ve tahminde bulunmaktir (Lee vd.,2007:200). Bu temel amag¢ dogrultusunda
Noropazarlama’nin baglica amaglari asagida agiklanmigtir (Varinli,2012:172-174):
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Kesin Sonuclari Elde Etmek: Isletmelerin gerceklestirdikleri pazar arastirmalar1
kapsaminda binlerce tiiketiciden anket yontemiyle bilgi toplayarak ve genel sonuglara
dayali verimli olmayan pazar arastirmalar1 yerine, insan beynini bilimsel metotlarla

inceleyerek etkin bir pazarlama planlamasi gergeklestirilebilmektedir.

Farkli Duygulardaki Kisilere Hitap Etmek: Farkli kisilik 6zelliklerine sahip
olan bireylerin iiriinler i¢in; hangi tiir paket, hangi tiir etiket, reklamlardan etkilendiginin
tespiti yapilip, ¢evre faktorlerinin de hesaba katilarak etkili bir tutundurma politikas1
gerceklestirilebilir. Tiketicilerin farkli duygu ve kisilik 6zelliklerine uygun pazarlama
iletisim  araclarindan  yararlanarak  diizenlenen  kampanyalarm  verimliligi

arttirilabilmektedir.

Uriin Haklinda Tiiketicilerin Diisiincelerini Ogrenmek: Mal ve hizmetlerin
cesitli 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil anlasildigni ve tiiketicilerin mal ve
hizmetlerin hangi niteliklerine nasil tepki verdikleri noro goriintiileme teknikleri ile

miimkiin hale gelebilmektedir.

Mal ve Hizmetlerin Ilgi Cekiciligiyle Tiiketicilerin Mal ve Hizmetleri Elde
Etme Istegi Arasinda Baglanti Kurmak: Isletmelerin, tiiketicilerin mevcut mal ve
hizmetlere olan ilgisini Olgebilmesi miimkiin olabilmektedir. Tiiketicilerin {iriin ve
hizmetleri satin alma kararmi nasil ve ne Olglide verdikleri ndéro goriintiileme
yontemleriyle tespit edilebilmektedir. Boylece daha diisiik maliyetli tutundurma

faaliyetleri ile etkin sonuglara ulasilabilmektedir.

Yeni Mal ve Hizmetlerin Begenilmeme Riskini Azaltmak: Yapilacak ndro
goriintiileme testleri ile tiiketicilerin mal ve hizemetlerin hangi yonlerini begenip, hangi

yonlerini begenmedikleri tespit edilebilmektedir.

Noropazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin bir {iriinii satin almasi i¢in tiiketiciyi
etkileme cabasi degildir. Noropazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin {irlin, marka, reklam
imajlar1 gibi ¢esitli ¢abalara verdigi tepkileri daha iyi anlamaya ¢alisma faaliyetleridir

(Ural,2008:425).
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32.NOROPAZARLAMA  ARASTIRMALARINDA KULLANILAN
GORUNTULEME TEKNIiKLERI

Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan goriintilleme tekniklerinin neler

oldugundan bahsetmeden dnce insan beyninin yapisina deginmek gerekmektedir.

Insan beyni sag beyin ve sol beyin olmak iizere iki yarikiireye ayrilmaktadir. Sol
yarikiire dil, mantik ve matematik gibi dogrusal diisiincelerin merkezi konumundadir.
Sag yarikiire ise sanat, miizik, yaraticilik, ilham gibi kavramsal diigiincelerin merkezi
islevini iistlenmektedir. insan beyni ayn1 zamanda, farkl hiicresel ve islevsel dzellikleri
olan ii¢ farkli gruba ayrilmaktadir. Bu {ic grup kendi aralarinda siirekli iletisim
halindedir. Birbirlerini etkileyebilmektedirler. Ancak ii¢ grubun da birbirinden farkl
islevleri s6z konusudur. Bu ii¢ grup; ilkel beyin, rasyonel beyin ve limbik sistem (orta

beyin) olarak adlandirilmaktadir (Renvoise ve Morin,2007:5).

Bir nérolog olan Paul McLean’in insan beyninin ii¢ gruptan olusan modelini

meydana getirmistir. Bu model Sekil 6’da gosterilmistir (Dragolea ve Cotirlea,2011:83).

RASYONEL BEYIN I

l ILKEL BEYIN

* Analiz, degerlendirme
* Mantik, kurallar

* Bellek ve rasyonel
6grenme (Anlama)

* Yaratici dusiinme ~——

*igguduler:
Hayatta kalma,
Savunma, Ureme
* Cok hizh
reaksiyonlar

* Eylem, Cekilme
* Kazanma igin
rehberlik 4

\I LIiMBIK SISTEM I

* Duygular

* Bellek ve
deneyimlerden 6grenme
* Dikkat, Zevk, Agn

Sekil 6: McLean’in Insan Beyninin U¢ Gruptan Olusan Modeli (Dragolea ve
Cotirlea,2011:83).

Rasyonel beyin Sekil 6’da goriildiigli tizere rasyonel verileri islemektedir.
Yaratici diisiinme, anlama, mantik, analiz ve degerlendirme gibi akilc1 verileri rasyonel
beyin ya da diger adiyla yeni beyin islemektedir. Yaratici diislinme, anlama, mantik,
analiz ve degerlendirme gibi akilc1 verileri rasyonel beyin ya da diger adiyla yeni beyin

isler. Rasyonel beyin, diislinme gorevini iistlenen gruptur. Limbik sistem ya da diger
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adiyla orta beyin, hissetme islevini tistlenmektedir. Zevk, agri, gibi fizyolojik uyarilar
algilar. Duygular, altinc1 his gibi icten gelen hisleri islemektedir. ilkel beyin karar
vericidir. Diger iki gruptan gelen verileri hesaba katar fakat asil karari veren ilkel

beyindir (Renvoise ve Morin,2007:5; Dragolea ve Cotirlea,2011:83).

Gergek karar verici ilkel beyindir. Ilkel beyin, rasyonel ve orta beyinden gelen
girdileri denetlemektedir. Denetlemeye ek olarak, sadece alt1 uyariciya tepki
vermektedir. Bu uyaricilar karar verme isleminin anahtari niteligindedir. S6z konusu alt1
uyarici; benmerkezcilik, zithik, somut veri, baslangic ve son, gorsel uyarict ve duygu
olarak sayilmaktadir. Bu uyaricilar sirasiyla asagida acgiklanmistir (Renvoise ve
Morin,2007:8-12):

Benmerkezcilik: Ilkel beyin, benlikle ilgili her seye karsi hassas yapidadir. ilkel
beyin, kendisine cabuk bir sekilde yarar saglamayan ya da hayatta kalmaya yonelik
herhangi bir sey barindirmayan olaylara, kurgulara empatisi ve sabr1 yoktur. Ornegin,
bir kKimsenin yaralandigini géren bir kisinin ilkel beyni bu olay1 ¢ok fazla 6nemsemez.
Ciinkii ilkel beyin, yaralananin yerinde kendisinin olmadigini diisiiniip rahatlayacaktir.

Kisinin kendisini yaralanan kimsenin yerine koymasi rasyonel beynin iglevidir.

Zuthk: Ilkel beyin, dnce-sonra, riskli-giivenli, hizli-yavas gibi zitliklara kars:
duyarhdir. Zithk, ilkel beynin hizli ve risksiz kararlar almasin1 saglamaktadir. Zitlik
olmadan ilkel beyin, ge¢ karar verme ya da karar verememe gibi karmasik durumlara

girmektedir.

Somut Veri: Ilkel beyin somut verilere ihtiya¢ duymaktadir. Bunun nedeni,
tanidik ve bilindik olan, somut ve sabit olan, teshis edilebilir durumda olan olgular1

taramasidir.

Baslangic ve Son: llkel beyin, baslangiclardan ve bitislerden etkilenir ve
genellikle arada kalmis kisimlar1 atlamaktadir. Ciinkii ilkel beyin, enerjisini korumaya
calisir ve bu yiizden de olaylardaki bilgileri kaybetmeye yakindir. ilkel beyin enerjisini

tilketmeyecek olan baslangi¢ ve sonlar1 hafizaya almaktadir.

60



Gorsel Uyari: 1lkel beyin gorseldir. Bu 6zelligi fiziksel olarak eski beyne bagl
olan optik sinirlerden kaynaklanmaktadir. S6z konusu sinirler, kulaktan beyne dogru
olan isitme sinirlerinden ¢ok hizlidirlar. Insanlar rasyonel beynin bilgileri isleme hizini

bekleyemediklerinden gorsel uyaricilara yonelmektedirler.

Duygu: ilkel beyni harekete geciren yegane unsur duygulardir. Duygular, insan
beyninde elektrokimyasal tepkiler olusturmaktadir. Bu tepkiler sonucu insanin bilgileri

isleme ve saklama sekli dogrudan etkilenmektedir.

Insan beyni iki esit parcaya bolinmiis haldedir. Beynin her iki yarist
fonksiyonlar1 bakimindan dort bolgeye ya da loba ayrilmistir. Bu bolgeler sirasiyla;
Frontal Bolge, Periatal Bolge, Osipital Bolge ve Temporal Bolge olarak
adlandirilmaktadir. Sekil 7°de bu bolgelerin  insan  beynindeki konumlari

gosterilmektedir.

Insan beyninin séz konusu dért bdlgesinin fonksiyonlar: ve dzellikleri asagida

basliklar halinde agiklanmistir (Yiicel ve Cubuk,2014:4):

Periatal Bolge

I Frontal Bolge I

I Osipital Balgel

Temporal Bolge P —— ' /'

Sekil 7: insan Beyninin Dért Fonksiyonel Bdlgesi (Riversideonline, t.y.)

Frontal Boélge: Alm bdlgesinde yer almaktadwr. Frontal Bolge, istemli
hareketler, konusma (sol frontal lob), entelektiiel ve davranigsal fonksiyonlar ile hafiza,
zeka, konsantrasyon, 6fke ve kisilikle ilgilidir. Frontal Bolge, 6zellikle rasyonel verinin

islenmesinde, karar alma siireclerinde, konusma esnasinda, cinsel fonksiyonlarin

61



belirlenmesinde etkin bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda ani kararlari, 6rnegin satin
alma davranigi gibi, eylemleri kontrol eder. Bir anlamda davranislarin programlanmasi
ve hayata gecirilmesi konusunda yardimci olmaktadir. Frontal bolge ayrintili olarak son

boliimde agiklanmistir.

Periatal Bélge: insan kafasmin tepe noktasinda baslar, sag ve sol bolgede
devam eder. Periatal Bolge, viicudun farkli bolgelerindeki bes duyu organindan gelen
bilgileri isleme koyan bolgedir. Ayrica, rakamlarin ve algilanan nesnelerin

anlamlandirilmasi hususunda rol oynamaktadir.

Osipital Bolge: Gorme alanlari, arkada iki ¢ikik kemigin tistiindedir. Bu loblar
beynin arkasinda lokalize olmus vaziyettedirler. Osipital Bolge’de gorsel korteks

bulunmaktadir. Bu bolge i¢in goriintiilerin anlamlandirildig bolge denilmektedir.

Temporal Bolge: Her iki kulagn iist kismindaki duyma bolgesidir. Bu loblar, iki
tarafli kulak hizasinda yer alirlar. Temporal Bolge, hafiza konusunda aktif bir rol
oynamaktadir. Sag lob goriintii hafizasin1 depolarken, sol lob ise sozel hafizay1 depolar.
Dominant Temporal Bolge, 6zellikle kelimelerin anlamlandirilmasi ve nesnelerin
isimleri konusunda etkin rol oynamaktadir. Dominant olmayan Temporal Bolge’de ise

gorsel hafiza bilgileri islenmektedir.

Insan beyninin yapisma ve bdlgelerine degindikten sonra, Néropazarlama
arastirmalarinda kullanilan goriintiileme tekniklerinin neler oldugundan bahsedilebilir.
Noropazarlama arastirmalarinda  kullanilan  teknikler, Norobilim’de kullanilan
tekniklerin aynilaridir. Noropazarlama alaninda kullanilan teknikler fiziksel tepkileri
Olemeye yoneliktir ve bu tekniklerin en 6nemli 6zelligi objektif olusudur, subjektiflige
yer verilmemektedir (Aytekin ve Kahraman,2014:51). Bu teknikler alt basliklar halinde

aciklanmustir.

3.2.1.Elektroensefalografi (EEG) Noro Goriintiilleme Teknigi

Insan beyninin elektriksel etkinliginin goriintiilenmesi olarak tanimlanan

elektroensefalogram, ilk olarak 1920°li yillarin baslarinda Alman ruh hekimi Hans
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Berger tarafindan insan basma yerlestirilen elektrotlar yardimiyla incelenmis ve bu
dalgalar  “Elektroensefalografi” olarak adlandirilan bir teshis yontemi olarak tip
literatlirtine girmistir. Buna karsilik elektroensefalogram isaretlerinin incelenmesine
olan ilgi son 30 yilda bilgisayar teknolojisindeki gelismelere bagli olarak artis
gostermektedir. Elektroensefalogram tip alaninda, epilepsi, sizofreni, Parkinson gibi
klinik hastaliklarin teshislerinde yaygin bir bicimde kullanilmaktadir. Bunlarin disinda,
psikiyatri, pedegoji, pediatri gibi alanlar ve son olarak giiniimiizde sosyal bilimlerde
ozellikle de pazarlama bilimi icerisinde de kullanimi giin gegtikge artmaktadir. Insan
beyni yasami siiresince gece ve giindiiz siirekli olarak aktif haldedir.
Elektroensefalogram ya da kisaca EEG isaretleri de bu aktiviteye bagli olarak degisik
frekans ve genlik bolgelerinde olusmaktadir. Insan kafatasi yaratihis geregi ¢ok saglam
ve korunakli kapali yapidadir. Bundan dolay1 s6z konusu aktiviteleri direkt beynin
yiizeyinden incelemek miimkiin degildir. Bunun yerine kafa ylizeyine yerlestirilen
elektrotlardan olusan bir bagliktan elde edilen verilerin kaydedilmesi yoluna
gidilmektedir. Kafa yiizeyinden yapilan bu 6l¢iimler beynin alt tarafindaki genis bir
bolgeden gelen gerilimlerin  toplami seklindedir (DIE,2011:9-10; Pop ve
lorga,2012:637-638; Lauri vd.,2012:44; Fortunato vd.,2014:211).

EEG noro goriintiileme teknigi, diger néro goriintiileme tekniklerine gére daha
yaygmn olarak kullanilmaktadir. Ayrica EEG, pazarlamanin ilgilendigi kistm olan
duygusal tepkilerin Olgtimlenmesi ve psikopatolojik durumun tespiti i¢cin diger

tekniklere gore daha fazla gecgerlilige sahiptir (Fortunato vd.,2014:211).

Duygular, diistinceler ve tepkiler insan beyninde cesitli elektriksel akimlarin
meydana gelmesine sebep olmaktadir. EEG noro goriintiileme teknigi sayesinde elde
edilen verilerle birlikte bir reklam filminin etkinligi, iiriin ambalaji, online satisa imkan
saglayan web sitelerinin igerikleri, mal ya da hizmetle ilgili bir takim 6zelliklerin insan
beyninin hangi bolgelerinde dalgalanmalara sebep oldugu, hangi bolgeleri harekete
gecirdigi kolayca saptanabilmektedir. EEG noro goriintiileme teknigi, beyinden elde

edilen bilgiyi isleme, analiz etme yontemlerinden bir tanesidir denilebilir (Simsek,t.y.).

EEG dalga frekanslari; 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 mikrovolt (uV) araliginda
degismektedir. Beynin aktivite diizeyi ylikselis gosterdikce, EEG dalga frekanslar1
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yiikselir, genislikleri ise azalmaktadir. Elektrotlar, kafa derisi lizerindeki gerilim
farkliliklarint mikrovolt araliginda olg¢timlenmektedir. EEG ¢ok sayidaki noronlarin
aktivitelerini 6lgmektedir. EEG egrilerinin sekli, beynin fizyolojik ve psikolojik
kosullarina baglidir. Ayn1 zamanda kayitlama bi¢imine de baghdir. EEG cihazlari,
beynin farkli bolgelerinin aktivitelerini ayn1 anda kaydedebilmesi i¢in ¢ok sayida
kanallardan olusmaktadir. Ornegin; 8 kanalli EEG, 14 kanalli EEG gibi (Yiicel ve
Cubuk,2014:2).

3.2.2.Fonksiyonel Manyetik Rezonans (fMRI) Noro Goriintiileme Teknigi

Noropazarlama arastirmalarinda  kullanilan  olduk¢a Onemli bir diger
goriintiileme teknigi Fonksiyonel Manyetik Rezonans yani kisaca fMRI olarak
adlandirilan tekniktir (Varinli,2012:175). fMRI sayesinde insan beyninin belirli
bolgelerinde kandaki oksijen diizeyine bagl olarak olusan hareketler tespit edilmektedir
(Aytekin ve Kahraman,2014:51).

fMRI néro goriintiileme teknigi beynin ilgili bolgelerinde gili¢lii bir manyetik
tarama iglemi uygulamaktadir. Beyin aktivitesinin gozlemi, beyindeki kan akismnin
artmasma ya da azalmasma dayanmaktadir. Testteki Olglimler kisinin kanindaki
hemoglobin diizeyi ve formuna dayanmaktadir. fMRI tekniginin temel amaci, BOLD
sinyal degisimini tespit etmektir. Kandaki oksijen seviyesine gore farkli bir manyetik
rezonans (MR) sinyali aliniyorsa bu sinyale “BOLD Sinyali” denilmektedir. Kisilerin
pazarlama uyaranlarina maruz kalmasi gibi deneylerde, bu faaliyetin ilgili beyin
boliimiiniin ve beynin bu alandaki BOLD sinyal versiyonu arasinda bir iliski oldugu
kabul edilmektedir. fMRI ile veri analizi karmasik istatistiksel islem gerektirmekedir
(Lauri vd.,2012:45-46).

Insan bir ugras: ile ilgilenirken beyni daha fazla oksijen ve glikoz ihtiyaci
hissetmektedir. Bundan dolay1 beynin bir boliimii ne kadar yogun calisirsa, oksijen ve
glikoz tiiketimi ve dolayisiyla oksijenli kan akis1 o kadar artmaktadir. Sonug olarak
fMRI teknigi ile tarama sirasinda beynin hangi kismi kullaniliyorsa, o bolge kirmizi
renkde parildar ve bdylece norobilimciler bu hareketliligi izleyerek, herhangi bir anda

beyinde hangi alanlarin faaliyette oldugu saptanabilmektedir (Lindstrom,2008:18).
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Beynin “satm al” bolgeleri aktiflestiginde, daha fazla miktardaki kani kendisine
cekmekte ve bu etkilesim saniyenin milyonda biri kadar kisa araliklarla fMRI
taramasinda izlenebilmektedir. Arastrmacilara gore herhangi bir iirlinii satmn alma
karar1 2,5 saniye stirmektedir. Satin alma olasilig1 ilk olarak ortaya ¢iktiginda, beynin
arka kisminda yer alan gorsel korteks faaliyete gegerek tiiketicinin tiriinii detayl olarak
incelemesine yal agar. Bu eylem esnasinda sol kulagin biraz yukarisinda, 6ne dogru yer
alan ferotemporal korteksteki bellek devreleri tetiklenir ve eger iirliniin tercih edilen bir
iirin oldugu kesinlesirse, beyin faaliyeti sag kulagin arkasindaki sag periteal kortekse

kaymaktadir (Varinli,2012:175).

3.2.3.Kararhlik Anatomisi (SST) Noro Goriintilleme Teknigi

Noropazarlama arastirmalar1 igersinde kullanilan diger bir teknoloji “Steady
State Topografi” olarak adlandirilan Kararlilik Anatomisi (SST)’dir. SST cihazi beynin
cesitli alanlar1 arasindaki elektrik potansiyelinin farklarmi kayit altina alan cihazdir.
Diger noéro goriintiileme tekniklerine gore anlik tepki 6lgme gibi bir avantaji bulunan,
beynin i¢indeki elektrik aktivitesini 6lcen bu cihaz Elektroensefalografi’nin en ileri
versiyonudur denilebilir. SST televizyon programlarmi ve reklamlari izleyen ya da bir
gorsel uyariciya bakan kisilerin beyin faaliyetlerini gercek zamanli olarak kaydetmek

i¢in uygun bir néro goriintiileme aracidir (Lindstrom,2008:40-41; Varinli,2012:176).

SST ndro goriintiileme yontemiyle ilgili sdyle bir Ornek ¢alismadan
bahsedilebilir: Amerika Birlesik Devletleri’nde bir televizyon kanalinda yayinlanan
“Amerikan Idol” adli yarisma programiyla ilgili bir deney gergeklestirilmistir. Ford
sirketi, yarigma programmin verdigi reklam aralarinda 30 saniyelik reklamini
gerceklestirmigtir. Jiri {yeleri ve yarigmacilar programda kola sisesi seklinde
tasarlanmis koltuklara oturmuslardir. Lindstrom yaptig1 deneyde bir grup denege
Amerikan Idol programindan bir bdliim ve aralardaki reklamlari izletmistir. Deneyin
oncesinde ve sonrasinda yaptigi calismalara dayanarak insanlarin, 30 saniyelik reklam
vermesine karsilik Ford’u hatirlamadigi, buna karsilik Coca-Cola’yr hatirladiklar:
sonucuna varilmigtir. SST sonuglar1 neticesinde Coca-Cola’nin se¢mis oldugu reklam
stratejisinin daha fazla akilda kalmis oldugu sonucuna ulasilmis, Coca-Cola’nin dogru

reklam stratejisini uygulamis oldugu kanaatine varilmistir (Varinli,2012:176).
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3.2.4.Gé6z izleme Teknolojisi (Eye Tracking) Teknigi

Goz hareketlerinin izlenmesi teknolojisi uzun yillardir bilinen bir yontemdir.
Gegmis donemlerdeki teknolojik gelismelerin yetersiz olusu nedeniyle yontem sinirl
olarak kullanilmaktaydi. Giiniimiizde ise teknolojik gelismelerin hizla artmasi ve yeni
pazarlama yaklasimlariin (Noropazarlama ve Gorsel Pazarlama gibi) ortaya ¢ikmasi ile
birlikte yontemin kullanimi artmustir. GOz hareketlerinin takip edilmesinin geg¢misi
1930’lu yillara kadar uzanmaktadir. 1936 yilinda Amerikali psikolog Orval Hobart
Mowrer goz hareketlerini otomatik olarak kayit altina alan bir sistem gelistirerek,
gozlerin nereye baktigr ve baktig1 yondeki objeleri algilamak i¢in ne tiir hareketler
yaptigini inceleme imkam saglamistir. Goz izleme teknolojisi giiniimiizde oldukga
esnek, kullanimi kolay ve g¢esitli uygulamalara miisait durumda olup, en 6nemli

uygulamalar pazarlama alaninda boy gostermektedir (Ozdogan,2008:135).

GOz izleme, kullanicilarin nereye, ne kadar siireyle ve ka¢ kez baktigina, anlik
ve geemis dikkatinin nerelere yogunlastigina, niyetine, zihinsel durumuna iliskin bilgi
saglamak icin kullanilan bir yontemdir. Bu teknik ya donanimli bir goz izleme gozIigii
ile ya da goz izleme cihazi adi1 verilen kullanicilarin gz hareketlerini takip eden bir
cihaz vasitasityla uygulanmaktadir. G6z izleme teknolojileri, kullanilabilirlik testleri,
psikolojik  arastirmalarda, akademik yazinlarda, pazarlama arastirmalarinda

kullanilmaktadir (DIE, t., y.:4)

GOz izleme teknolojisi ile gergeklestirilen ¢alismalara katilan kullanicilar
herhangi bir rahatsizlik belirtmemekte ve genellikle gozlerinin izlendigini
unutmaktadirlar. Bu durumun olugmasi gézlemin, kisinin dogal davranislarma yakin
olmasina izin vermektedir (Ozdogan,2008:136). Yani goz izleme teknolojisi ile elde

edilen veriler dogalliga ¢cok yakindir denilebilir.

Goz izleme teknolojisi, geleneksel pazarlama aragtirmalarinin yetersiz kaldigi
alanlarda arastirmacilarin yardimma yetigsmektedir. Goz izleme metodlari, pazarlama ve
reklam araglarma olan tiiketici tepkilerini bilimsel adimlarla inceleme imkani

yaratmaktadir (Maughan vd., 2007:337).
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Goz izleme teknolojisiyle, pazarlama arastrmalarinda katilimcilarin
aragtirmacilara yanlis cevap vermesi veya anketoriin katilimciyr yonlendirmesi,
katilimcinin arastirmaya katilma konusunda isteksiz olmasi gibi klasik arastirma
yontemleri sorunlarint en aza hatta sifira indirme olanakli hale gelebilmektedir

(Varinli,2012:177).

Goz izleme ¢aligmalar1 satin alma kararinin tespit edilmesine yonelik caligmalar
icin uygun bir uygulama metodu olmakla beraber, iirlin paket tasarimi, raf diizeni,
isletme web sitesi tasarimi etkinligi gibi alanlarda yol gosterici bir yontem olarak

degerlendirilmektedir.
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4.TURIZM PAZARLAMASINDA TUKETICILERIN
TURISTIiK SATIN ALMA KARARI UZERINDE ETKILI OLAN
WEB SITESI TASARIM OZELLIKLERININ
NOROGORUNTULEME YONTEMLERINDEN
ELEKTROENSEFALOGRAFI (EEG) VE GOZ IZLEME
YONTEMLERIYLE BELIRLENMESINE DAIR DENEYSEL BIR
CALISMA

4.1.ARASTIRMANIN KONUSU WEB SIiTE TASARIMI VE TURISTIK
SATIN ALMA KARARI HAKKINDA GENEL BILGIi

Turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari
vasitasiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda iireticiden en son tiiketici olan
turiste akisi, yeni turistik tiiketim ihtiya¢larinin ve arzularmin yaratilmasi ile ilgili
sistemli faaliyetlerin tiimiidiir. Onemi giin gectikge artan internet teknolojisi, pek ¢ok
sektorde kendisine yer edinmis vaziyettedir. Bu sektorlerden birisi hig¢ siiphesiz turizm
sektoriidiir. Turizm sektoriinde pazarlama faaliyetleri internet teknolojisi yardimiyla
daha etkili bir sekilde yapilabilmektedir. Turistik irlinii satin alirken tiiketiciler, {iriin
hakkinda detayli bilgiyi internet {izerinden toplamaktadirlar. Topladiklar1 bilgi
sayesinde turistik iirlin hakkinda fikir sahibi olmakta ve neticesinde bu lriinii satin
almaya karar vermektedirler. Onceden saglanan bu bilgi web siteleri araciligiyla elde
edilebilmektedir. Miisteri satin alacagi mal ya da hizmeti web sitelerinin igerigi
sayesinde gorebilmekte ve satin alma kararmi veya cayma kararini yine web sitelerinin
icerigi sayesinde verebilmektedir. Turistik satin alma karari1 {izerinde tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ve turist tipleri gibi bircok faktdr etkili olabilecegi gibi web

sitelerinin tasarim 6zellikleri ve igerigi de bu satin alma kararina etki edebilmektedir.
4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Caligmanin amaci, turizm pazarlamasinda turistlerin demografik ozellikleri ve
turist tiplerine bagli olarak web sitesi tasarim Ozelliklerini ve dolayisiyla da turistik
riinii algilama diizeyi farkliliklarmi belirlemek ve boylece turistik iriin satin alma

kararlar1 arasinda fark olup olmadigni ortaya koyabilmektir.
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Calismanin temel varsayimi, tiiketicilerin turistik satin alma kararlarimi turistik
iirliiniin yer aldig1 web sitesi tasarim 6zelliklerinin etkisi altinda verdigidir. Turistik satin
alma kararinda tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin ve ait olduklar1 turist tipinin de

etkili oldugu varsayilmaktadir.

Kisaca ¢alismada, tiiketicilerin turistik satin alma kararlarinda etkili olan web
sitesi tasarim Ozelliklerinin belirlenmesinin yani sira tiiketicilerin demografik 6zellikleri
ve ait olduklar1 turist tiplerine gore, turistik satin alma karar diizeyi farkliliklar1 da
incelenmistir. Calismanin amaglar1 kapsaminda turizm pazarlamasi, turistik satin alma
karari, web sitesi tasarim Ozellikleri ve turist tipleri ¢calismanm kavramsal ¢ercevesini

olusturmaktadir.
4.3.ARASTIRMANIN ONEMI

Glinlimiizde internet teknolojisi toplumun her kesiminde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Internet teknolojisi, kisilerin normal yasamlarma etki ettigi gibi
tilketici olarak da kisileri etkilemis, aliskanlik ve davramiglarini degistirmistir.
Tiketiciler, web siteleri sayesinde iiriinleri ve hizmetleri dnceden inceleme imkani
bulmaktadirlar. Ayrica mal ve hizmetler hakkinda 6n bilgiye de sahip olabilmektedirler.
Bir¢ok farkli sektor tarafindan ilgi goren internet teknolojisi, turizm sektdriinde de
kendine yer bulmaktadir. Internet teknolojisi turizm sektédriinde, sunulmakta olan mal ve

hizmetlerin pazarlanmasinda isletmelere ¢esitli faydalar saglamaktadir.

Tatil yapmak isteyen tiiketicinin, gitmek istedigi bolge hakkinda bilgi sahibi
olmasi, alternatifleri bulabilmesi, online rezervasyon hizmetinden yararlanabilmesi
kuskusuz web siteleri aracilifiyla gerceklestirilebilecektir. Bu sebepten dolayi, web
sitelerinin ¢esitli tasarim Ozellikleri tiiketicinin turistik satmm alma kararina etki
edebilecek niteliktedir. Web sitelerinde; konaklama tesisinin tanitim videolari,
konaklanacak yerin tanitim videolari, ulasim haritasi, eglence mekanlarinin linkleri,
fiyat listesi, tur sirketlerinin linkleri, sik¢a sorulan sorular ve tiiketici tavsiyesi linki gibi
ozelliklerinin bulunmas: tiiketicinin turistik iirlinii algilama ve dolayiyla da satin alma
kararlarma etki edebilmektedir. Ancak, tiiketicilerin bu ozelliklere bagl olarak satin
alma kararlarin1 verirken ayn1 zamanda demografik ozelliklerine ve ait olduklar: turist

tiplerine gore turistik tirlinii algilama diizeyleri de belirleyici olmaktadir. Bu baglamda,
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web sitesi tasarim Ozelliklerinin hangisinin ya da hangilerinin varlig: tikketicinin turistik

iirlinii satin alma kararma etki edebileceginin tespit edilmesi 6nem tastyan bir konudur.
4.4. ARASTIRMANIN KISITLARI VE SINIRLILIKLARI

Calisma kapsaminda gergeklestirilecek deney calismasinda ana kiitle, internet
iizerinden tatil paketi satin alan tiiketicilerle sinirlandirilmistir. Caligmanin deneysel
olmasi, veri toplama stireci, deneklerin goniillii katilimlarinin saglanmasi, saghkli bir

deney ortaminin tasarlanmasi ¢alismanin 6nemli sinirliliklaridandir.
4.5.ARASTIRMANIN YONTEMIi
4.5.1.Cahsmamin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Calismanin temel ve alt amagclar1 ile temel varsayimi kapsaminda gelistirilen

kavramsal model asagidaki Sekil 8’de yer almaktadir:

Turistik Tiketici
Demografik
Ozellikleri Tiiketicilerin
algiladiklar:
web sitesi tasarim
ozelliklerine Tiketicilerin
gire Turistik Uriin Saton
turistik dirini Alma Karan
‘:_g‘l”f“ Farkhhklar
iizeyi

) X A farkhiliklar
Turist Tipleri

Sekil 8: Calismanin Kavramsal Modeli

Sekil 8’de yer alan caligmanin kavramsal modeline gore, tiiketicilerin
demografik ozellikleri ve turist tipleri, web sitesi tasarim ozellikleri ile turistik {iriiniin
algilanma diizeyini ve dolayisiyla da turistik liriinii satin alma kararlarimi etkilemektedir.
Tiiketicilerin demografik 6zellikleri; cinsiyet, yas, gelir, egitim unsurlarindan

olugsmaktadir. Turist tipleri; Klasik Turist Tipi, Modern Turist Tipi ve Postmodern
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Turist tipi olarak ii¢ grup altinda smiflandirilmistir. Web sitesi tasarim ozellikleri ise,

calismada kullandigimiz web sitesinin tasarim oOzellikleri ¢ercevesinde; Seyahat

Planlayicisi, Yurtigi Otel ve Tur Segenekleri, Yurtdisi Otel ve Tur Segenekleri, Ulagim

Hizmetleri, Tatil Firsatlar1 ve son olarak Konaklama ve Tur segenckleri seklinde

siralanmaktadir. Modele gore tiiketicilerin turistik iirlinii algilama diizeylerinin,

tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve ait olduklar: turist tipine gore farklilik gosterdigi

varsayllmaktadir. Calismanin amact ve varsayimi kapsaminda gelistirilen hipotezler
Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1: Calismanin Hipotezleri

H1:

Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore web sitesi tasarim o6zelliklerini
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma
kararlan arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Hia: Tiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Seyahat
Planlayicis” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hip: Tiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurtigi Otel ve

Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

ch:

Tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve
Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi: Tiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Ulasim
Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirtinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiq: Tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim ozelliklerinden “Tatil Firsatlar1”

modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hle:

Tiiketicilerin cinsiyetine gére web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Konaklama ve
Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinli satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H 1f.

Tiiketicilerin yasina gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Seyahat Planlayicis1”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

: Tiiketicilerin yasina gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurti¢i Otel ve Tur

Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir

5. Tiiketicilerin yagma gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve Tur

Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

thi

Tiiketicilerin yasma gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

71




Hai: Tiketicilerin yasina gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Tatil Firsatlarr”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayistyla da turistik {iriinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,;: Tiketicilerin yasma gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Konaklama ve Tur
Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hy: Tiketicilerin gelir durumuna gére web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Seyahat
Planlayicis1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlini satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiy: Tiiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi tasarim ozelliklerinden “Yurti¢i Otel
ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik Uiriini sati alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

Ha: Tiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdis1 Otel
ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik Grinu satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Him: Tiiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Ulasim
Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirtinii
Satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hin: Tiiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Tatil
Firsatlar’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {irtinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Tiiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi tasarim ozelliklerinden “Konaklama
ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasmmda ve dolayisiyla da
turistik Uiriinii sati alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

His: Tiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim oOzelliklerinden “Seyahat
Planlayicis1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hip: Tiiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtici Otel ve Tur
Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi: Tiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurtdisi Otel ve
Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
urini satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

His: Tiiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardur.

Hi: Tiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Tatil Firsatlar1”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiy: Tiiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Konaklama ve Tur
Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik

uriini satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardur.

H,: Tiiketicilerin turist tiplerine gore web sitesi tasarim o6zelliklerini algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlan
arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

H.a: Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerini algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlan
arasinda anlamh bir farkhhk vardir.
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Haa1:

Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Seyahat
Planlayicis1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iirlini satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haa2:

Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurtici
Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haas:

Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdig1
Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hoaa:

Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tarsim 6zelliklerinden “Ulasim
Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {irtinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

: Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim ozelliklerinden “Tatil

Firsatlar’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirtinii
satin alma kararlar1 arasinda farklilik vardir.

Klasik ve Modern Turist Tipleri’'nin web sitesi tasarim oOzelliklerinden
“Konaklama ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

F*gbi

Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim ozelliklerini
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma
kararlarn arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

Hoba:

Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim ozelliklerinden
“Seyahat Planlayicis1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik iiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hopa:

Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim ozelliklerinden
“Yurtici Otel ve Tur Secgenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hobs:

Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim ozelliklerinden
“Yurtdis1 Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hoba:

Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tarsim 6zelliklerinden “Ulasim
Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirtinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haps:

Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Tatil
Firsatlarr” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii
satin alma kararlar1 arasinda farklilik vardir.

Habe:

Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim Ozelliklerinden
“Konaklama ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

HZC:

Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim o6zelliklerini
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma
kararlan arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Hoc1:

Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim O6zelliklerinden
“Seyahat Planlayicis’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
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turistik Uirtini satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hae: Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim O6zelliklerinden
“Yurtici Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayistyla da turistik Uiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardrr.

Has: Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim O6zelliklerinden
“Yurtdist Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayistyla da turistik Uiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardrr.

Hoca: Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tarsim Ozelliklerinden
“Ulasim Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik Uirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haes: Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Tatil
Firsatlar’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {irtinii
satin alma kararlar1 arasinda farklilik vardir.

Hae: Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim O6zelliklerinden
“Konaklama ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

4.5.2. Turistik Satin Alma Kararinda Analiz Edilen Beyin Bolgesi:

Prefrontal Korteks

Santral sinir sistemi, ndron ve gliadan kuruludur. Noronlar genel olarak laminer
karakterde dizilim gosterirken glial hiicreler ndronlar arasina yerlesim gosterirler.
Noronlar pek ¢ok dendrit ve bir aksondan olusur. Her bir néron {lizerinde binlerle ifade
edilen sinapslar mevcuttur. Noronlar arasindaki baglant1 sinapslar araciligiyla saglanir.
Noronlar sinapslar araciligiyla noral ag igerisinde karsilikli olarak baglantilidirlar.
Eriskinlerde yaklasik olarak 5x10™ sinaps oldugu diisiiniilmektedir(Bora ve Yeni,
2012:5). Insanlarda sinir sistemi {iciincii haftada beliren ve ndral plak olarak
adlandirilan embriyonik ektodermden gelisir. Dordiincii haftada ti¢ ilkel beyin vezikiilii
olusur. Besinci hafta basinda serebral hemisfer, prosencephalonun lateral duvarmin
bilateral disa ¢ikintis1 seklinde ortaya ¢ikar. Hemisferlerin anterior, dorsal ve inferior
yonlerde biiylimeye devam etmesi sonucu frontal, temporal ve oksipital loblar
sekillenir(Zararsiz ve Sarsilmaz, 2005:232). Hemisferlerin lateral yiiziinde premotor

sahanin Oniinde yer alan frontal lob kismu1 “Prefrontal Korteks” olarak tanimlanir.
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Frontal korteks, insan beyninde beyin yar1 kiirelerinin yaklasik olarak {igte birini
olusturmaktadir. Prefrontal korteks ya da prefrontal lob, frontal korteksin 6n ug
boliimlerine ve orbital yiizeyine verilen isimdir. Bu bolge, goz hareketleri, konusma gibi
ozgiil hareketlerin motor kontroliinii saglar ve davramslarla iliskilidir(Ozen ve Rezaki,
2007:263). Prefrontal korteks, beyne i¢ ve dis kaynaklardan gelen uyarilari tarar,
ayiklar, degerlendirir, anlam verir, yeni diisiince ve kararlar olusturur(Ertugrul ve
Rezaki, 2006:118). Karmagik durumlara uygun stratejilerin gelistirilmesi, se¢ilmesi ve
bir dizi sonucun planlanmasiyla ilgili cesitli siireglerin yonetilmesinde kritik rol
oynamaktadir. Degisen kosullar karsisinda organizmanin biligsel siire¢  ve

davranislarinin etkinligini denetler(Morecraft and Yeterian, 2002).

Prefrontal korteksin fonksiyonlarini tanimlamak amaciyla genellikle “yonetim
fonksiyonu” terimi kullanilmaktadir. Bu fonksiyon karmasik bir bilissel siireci ifade
etmektedir. Bireylerin diisiincelerini ve faaliyetlerini, dncelikli gorevlerini organize
etme, zamani etkili yonetme ve amac¢ odakli davranig altinda kontrollii karar verebilme
gibi yeteneklerini diizenler. Prefrontal korteksin fonksiyonlarini daha iyi anlayabilmek
icin frontal korteks yapisi hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ vardir. Prefrontal korteks,
serebral korteksin 6nemli bir alt boliimiidiir(Crossman and Neary, 2005) ve birbirinden
farkli fonksiyonlara sahip ii¢ ana bdlgesi bulunmaktadir. Bunlar; Dorsolateral Prefrontal
Korteks, Orbitofrontal Korteks ve Medial(Anterior) Frontal Korteks olarak ifade
edilebilir. Dorsolateral Prefrontal Korteks, yiiriitiicii islevlerden sorumlu bélgedir.
Planlamak, organize etmek, degistirmek, kopyalamak ve yeni bilgileri isleme koymak
gibi fonksiyonlara sahiptir. Orbitofrontal Korteks, diirtii ve duygularin diizenlenmesinde
rol alir. Dikkat motivasyon ve bellek gibi siireclerden ise Medial Frontal korteks bolgesi
sorumludur(Ertugrul ve Rezaki, 2006; 118; Zararsiz ve Sarsilmaz, 2005:235). Prefrontal
korteks, homojen bir bolge degildir. Spesifik ve farkli fonksiyonlar1 olan, girdi ve
ciktilar1 farkli olan bolgelerden olusmaktadir. Prefrontal kortekste bellek, dil, algi, karar
verme gibi davranislar islenmektedir(Petrides, 2000). Calisan bellek, biling, duygulanim
gibi ¢ok sayida kognitif fonksiyonu igerir. Prefrontal korteks, beyinsapi aminerjik
nukleuslarindan diizenleyici impulslar alir. Baglanti kurdugu corpus striatum,
hypothalamus, locus caeruleus arasinda dopaminerjik, noradrenerjik, seratonerjik sinir
yollar1 vardwr. Dopamin, noradrenalin ve serotonin gibi monoaminler davranislarin

diizenlenmesinde rol oynamaktadir(Zararsiz ve Sarsilmaz, 2005:233-234).
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Kisaca prefrontal korteks, bireyin kisilik ve davraniglariyla ilgili hayati rol
oynayan merkezler igermektedir. Prefrontal alanlarin; dikkatin siirdiiriilmesi, yazilan
sozciiklerin taninmasi, ¢alisan bellek, anlamsal bellek ve kisa siireli bellek, planlama ve
kontrol etme, duygunun kontrolii ve konusma kabiliyeti gibi ¢ok degisik kognitif
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Ozellikle zihinsel faaliyetlerin amaca yonelik
siralanmasinda prefrontal korteks kritik rol oynamaktadir. ifade edilen zihinsel
faaliyetler arasinda gelecegi tahmin etme, gelen duyusal sinyallere cevabi erteleyerek en
iyl olduguna karar verilen cevabm hazirlanmasi, motor hareketlerin uygulanmadan
sonucunun Ongoriilmesi, karmasik matematik ve soyut problemlerin ¢dziilmesi,
islevlerin toplumsal kurallara uygun olarak denetlenmesi yer almaktadir (Zararsiz ve

Sarsilmaz, 2005: 235).

Karar verme beynin kritik bir fonksiyonudur ve medial frontal kortekste yer alan
noral ag yapilari tarafindan desteklenmektedir(Cohen, Elger ve Fell, 2008:390). Karar
verme norobiligsel mekanizmalarin konusu olmasina ragmen biligsel ndrobilim alaninda
da giderek artan oranda ilgi gérmeye baslamistir. Basit karar verme durumlarinda bile

temel noral siirecler hakkinda fazla bir bilgi bulunmamaktadir.

EEG, toplam dentritik aktiviteyi dlgen, yiiksek temporal ¢oziinilirliige sahip ve
noral olaylarm zaman seyrini inceleyen bir yontemdir. EEG yontemi kullanilarak
yapilan aragtirmalarda, insanlarin karar verme siirecinde olumlu ya da olumsuz geri
bildirimlerin en fazla oldugu beyin bolgesinin medial frontal lob oldugu belirlenmistir
(Frank,Woroch ve Curran, 2005; Holroyd, Nieuwenhuis, Yeung, ve Cohen, 2003;
Holroyd ve Coles, 2002; Miltner, Braun ve Coles, 1997). Medial frontal ag, gelecekteki
davraniglarimizi yonlendirmek tizere olumlu ve olumsuz geri bildirimleri kullanir
(Nieuwenhuis,Holroyd, Mol ve Coles, 2004). EEG verileri hem noral aktivite
patlamalarini hem de salmimlarmni igerir. EEG salinimlarmin noral popiilasyonu, ritmik

ve senkronize dentritik aktivite seklindedir. Salmimlar uyaranlara baghdir.

Geleneksel goriise gore, salinimlar noral siireglerin arka planini yansitmaktadir.
Ancak giiniimiizde yapilan aragtrmalarin biiyiikk bir boliimii salinimlarin ndrobiligsel
siireclere dair bilgiler igerdigini iddia etmektedir (Basar, Schurmann, Demiralp, Basar-
Eroglu ve Ademoglu, 2001; Salinas ve Sejnowski, 2001). Bu konuda hayvanlar

iizerinde yapilan teorik ve deneysel arastirma sonuclar1 da salinimlarin noral iletigimi,
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hafizanin kodlanmasint ve diger biligsel siire¢ler arasindaki iletisimi destekledigini
kanitlar niteliktedir(Axmacher, Mormann, Fernandez, Elger ve Fell, 2006; Fries, 2005;
Jensen ve Lisman, 2005).

Calisan bellek, dikkat, eylem se¢imi ve geribildirim siirecini iceren genis Olgiide
zihinsel iglemlerin yer aldig1 medial frontal korteksin i¢inde ve iizerinde salinimin giicii
ve capraz test faz tutarliligi 4-8 Hz’lik teta bandindadir. Karar verme konusunda son
yillarda yapilan caligmalara gore geri bildirimlere gore karar siirecinin
degerlendirilmesinde medial frontal lob lizerindeki elektrotlarin spectral gii¢ araligi 4 ile
30 Hz arasinda degismektedir. Ozellikle olumsuza gdre olumlu geribildirimlerde teta

araligmin 4-8 Hz’ten 20-30 Hz araligina geriledigi gozlemlenmistir.

Walker, Kozlowski ve Lawson, 2007 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda
klinik deneylerinden ve 2003 yilinda Brownback ve bskl., 2000 yilinda Mesulam ve
1990 yilinda Joseph tarafindan yapilan ¢alismalardan elde ettikleri bilgilere dayanarak
prefrontal korteks bdlgesinde yer alan AF3, F7, F3, F4, F8, AF4 bandlarma iligskin temel
fonksiyonlar1 tanimlamigladir. Prefrontal korteks bolgesinde yer alan EEG bandlarma

iligin temel fonksiyonlar agsagidaki Tablo 2’de yeralmaktadir.

Tablo 2: Prefrontal Korteks Modiilleri (Walker vd., 2008:27)

Prefrontal Bolge Temel fonksiyonu Bu alanin i¢erdigi diger
Modiilleri bazi fonksiyonlar
AF3 Mantiksal Dikkat Ag etkilesimlerini

planlamak, gérev
tamamlama, isleyen
bellek, girdileri stizme,
aciklama ve karar verme
AF4 Duygusal Dikkat Yargi, benlik duygusu, oto
kontrol(irade), uyaranlari
kisitlama, olumsuz
duygular1 yonteme, siireg

On Frontal Lob
(Anterior Frontal Korteks)

yOnetimi
o F7 S6zel Anlatim Akic1 konusma, duygu
Sws¥ durumunu
S5 diizenleme(bilissel),
5SS X zihinsel tekrar, ¢evresel
L 5 £ sartlara gore sonug
s8¢ cikarmak, baskalarmin
> W >

davraniglarini yansitma
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F8 Duygusal Anlatim Cizim(sag elle), duygu
durumunu diizenleme
(igsel), kelime detaylariyla
ilgilenme, kisisel deger
F3 Sol Gist en ugtaki Ince motor koordinasyon
planlama motoru duygu durumunu
diizenleme yiiksekligi,
¢Ozliim bulma, sozli
diisiinme

F4 Sag tist en ugtaki Ince motor koordinasyon
planlama motoru (sol el), siniflandirma ve
tanimlama

Korteks)

Orta Frontal Lob
(Medial Frontal

4.5.3. Ana kiitle ve Ornek Hacminin Belirlenmesi

Turizm pazarlamasinda tiiketicilerin turistik iirlinii satin alma karar1 iizerinde
web sitesi tasarim Ozelliklerinin etki diizeyi farklhiliklarinin belirlenmesi kapsaminda
calismanin ana kiitlesi internet iizerinden tatil paketi satin alan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Ana kiitleye bagli olarak ornek hacmi, talep yaratma giicii olan ve
internet {izerinden tatil paketi satin alan 18 yas ve tstii 13 kadin ve 13 erkek olmak
tizere toplam 26 goniilli tiikketiciden olugsmaktadir. Deneye katilan goniillii katilimcilarin
tiimii sag ellerini kullanmaktadirlar. Ornek hacminin ana kiitleyi temsil giicii Giig
Analizi kullanilarak hesaplanmustir. Statistica programi kullanilarak yapilan gii¢ analizi
sonucuna gore 6rnek hacminin ana kiitleyi temsil giicli %86 olarak hesaplanmistir. Bu
oran ve Orneklem sayisi, ornek hacminin ana kiitleyi temsil giiciinlin yeterli oranda
giiclii oldugunu ifade etmektedir ve 86 igin gereken Orneklem sayis1 10 kisi olarak
hesaplanmistir. Katilimcilar cinsiyete gore iki gruptan olustugu icin hesaplanan
orneklem sayisi 2 ile carpilip 20 sayis1 elde edilmistir. Deneysel calisma, 26 goniillii

katilime ile gergeklestirilmistir.
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4.5.4. Veri Toplama Teknigi ve Araclarn

Veri toplama siirecinde 14 kanalli Emotiv EPOC EEG kablosuz kulaklik seti
kullanilmistir. Emotiv EPOC kulaklik seti, beyin sinyallerini izleme sistemine sahiptir.
Emotiv EPOC, yiiksek ¢oziiniirliiklii, noro-sinyal toplayan ve isleyen kablosuz kulaklik
setidir. EEG verilerini 14 kanalla izler. Uluslararas1 10-20 sistemine gore AF3, F7, F3,
FC5, T7, P7, O1, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 elektrotlar1 7°1i setler halinde simetrik

kanallar olarak yerlestirilmistir.

Anlamlandirma Larsr Siireg vomatimi,
vema, verilsr siizma, negatif duygulan
vinstmak

Zihinzal talorar,
qikarsamads mAF3 AF4pg
bulunmak Kigisel dapier
i F3 4D e
Sonug * - Simflandirmak we
T7 I T8

01 02

Sekil 9: Emotiv EPOC Kulaklik Seti Elektrotlarinin Konumlari

Kaynak: http://resonantart.tk/wp-content/uploads/2014/09/Dario-Nardi-and-

epoc.ipg

Emotiv EPOC kulaklik seti, topladigi verileri Bluetooth ile bilgisayara
gondermektedir. Iletisim icin 2.4 GHz bandini kullanan USB kiti kullanilir. Emotiv
EPOC kulaklik setinden alman veriler Emotiv Yazilim Gelistirme Kiti (Software
Development Kit-SDK) ile hi¢bir veri kaybina imkan vermeyecek sekilde gergek

zamanli olarak sensorlerden alman veriler fonksiyonel olarak islenmektedir. Veri
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toplama asamasindan sonra toplanan tiim veriler SPSS 18.0 istatistiksel paket

programina aktarilarak analiz edilmistir.

Caliymanm amaci ve varsayimina gore gelistirilen kavramsal modele iliskin
hipotezlerin test edilmesinde anket ve deney yOntemlerinden elde edilen veriler
kullanilmistir. Deneysel yontemle verilerin elde edilmesinde Norogoriintiileme
tekniklerinden  Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme ydntemlerinden
yararlanilmistir. Bu yontemler hakkinda c¢alismanin ii¢lincii boliimiinde ayrmtili bilgi
yer almaktadir. Ayrica deneysel calismaya katkisi olacagi disiliniildiiglinden deney
yontemine ek olarak anket yontemi de kullanilmistir. Anket yontemi ile deneysel
arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik bilgilerinin yani sira turistik {iriinii algilama
ve satin alma kararlarinda etkili olan web sitesi tasarim o6zellikleri ve turist tiplerine

iligkin veriler elde edilmistir.

Calismada kullanilmis olan web sitesi turizm sektoriinde faaliyet gosteren bir

isletmeye ait web sitesidir.
4.5.5. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim deneye goniillii olarak katilan
ve turistik iiriin satin alan tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi, meslek gibi
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢coktan se¢meli bes sorudan olugmaktadir.
Ikinci bdliim katilimeilarin turistik iiriinii algilama diizeyi farkhiliklarini ve dolayisiyla
da turistik Uriinii satin alma kararlarini etkileyebilecek ait olduklar1 turist tiplerini
belirlemeye yonelik “Kesinlikle Katiliyorum ve “Kesinlikle Katilmiyorum™ arasinda
5’li likert Olcegine gore belirlen on bes tane ifadeden olusmaktadir. Ifadelerin
belirlenmesinde  Choibamroong 2006 yilinda yapmis oldugu ¢alismasindan
yararlanilmistir.  Ugiinci  boliim ¢alismada kullanilan web  sitesi kapsaminda
katilimcilarin turistik iirlinii algilama diizeylerini ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin
alma kararlarin1 etkileyebilecek web sitesi tasarim Ozelliklerini belirlemeye yonelik
“Kesinlikle Katiliyorum ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda 5°1i likert 6lgegine gore
belirlenen on adet ifadeden olugmaktadir. Hazirlanan anket formu deneye katilan

tiiketicilere deney sonrasinda uygulanmistur.
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4.5.6. Deneyin Tasarim

Deney, beyaz renkte boyanmis ve ¢alisma odasi konforunda diizenlenmis sessiz
bir odada gerceklestirilmistir. Calismanin gerceklestigi ortam Sekil 10°da gdsterilmistir.
Goniilli olarak deneye katilmis olan her denege, web sitesi tasarim 6zelliklerini igeren
117 saniyelik bir video izlettirilmistir. Deneye katilan her bir katilimcidan
Elektroensefalografi cihazi ile profrontal lob bdlgesinde yer alan AF4, F4, F7, F8, F3
AF3 bandlarmin her birinden 14.849 milisaniyelik sayisal veri elde edilerek tek tek

analiz edilmistir.

Sekil 10: Calismanin Yiiriitildiigi Deney ortami

4.6. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Elektroensefalografi (EEG) , Goz Izleme ve anket yontemi kullanilarak elde
edilen veriler SPSS 18.0 paket programu ile degerlendirilmistir. Verilerin analizinde
yiizde ve frekanslar1 gosteren tanimlayici istatistikler kullanilmistir. Calismanin
modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler Bagimsiz Iki Orneklem T Testi ile test

edilmistir.
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4.6.1. Cahsmaya Katilan Turistik Tiiketicilerin Ozelliklerine Dair

Tamimlayici Istatistikler

Tablo 3’te calismaya katilan tiiketicilerin demografik Ozelliklerine iliskin
degiskenlere dair tanimlayici istatistiksel dlciilerden yiizde ve frekans dagilimlar1 yer

almaktadir:

Tablo 3: Katihmeilarm Demografik Ozellikleri

Erkek 13 50,0
Kadin 13 50,0
TOPLAM 26 100,0

| vyaAs | FREKANS | %
30 Yas Alt1 10 38,50
30 Yas ve Ustii 16 61,50
TOPLAM 26 100,0

Lise Mezunu 4 15,40
Universite Mezunu 22 84,60
TOPLAM 26 100,0

| MESLEK | FREKANS | % |
Akademisyen 14 53,80
Doktor 4 15,40
Miihendis 1 3,80
Bankac1 1 3,80
Devlet Memuru 6 23,10
TOPLAM 26 100,0

5.000 TL Alt 19 73,10
5.000 TL ve Uzeri 7 26,90
TOPLAM 26 100,0

Tablo 3 incelendiginde katilimecilarin %50’sinin erkek, %350’sinin kadin,
%38,5'min 30 yas alt1, %61,5'inin 30 yas ve Ustili oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%1540 lise mezunu %84,6°s1 universite mezunudur. Katilimcilarin  %53,8’i
akademisyen, %73,1°1 5.000 TL alt1 gelire sahiptir.

Katilimeilarin turist tipini belirlemeye yonelik olan 5°li Likert Olgegiyle
hazirlanmig sorulara verilen cevaplar ¢ergevesinde puanlama yapilmis ve turist tipleri

belirlenmistir. Puanlama Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4: Katilim Diizeylerine Gore Turist Tipleri

Katihmar 1 17 13 19 POSTMODERN
Katihmci 2 20 22 15 MODERN
Katihmer 3 15 13 16 POSTMODERN
Katihme 4 20 21 22 POSTMODERN
Katihmel 5 16 20* 20 MODERN
Katihmei 6 18 14 17 KLASIK
Katihmer 7 18 22 17 MODERN
Katihmei 8 18 19 18 MODERN
Katihmei 9 21 12 16 KLASIK
Katilimei 10 19 21 16 MODERN
Katihmer 11 21 22 14 MODERN
Katihmer 12 15 14 18 POSTMODERN
Katihmer 13 25 19 23 KLASIK
Katihmea 14 24 13 25 POSTMODERN
Katihmer 15 18 22 21 MODERN
Katimei 16 20 18 23 POSTMODERN
Katimer 17 14 20 17 MODERN
Katimci 18 16 16 19 POSTMODERN
Katilmei 19 19 13 19* POSTMODERN
Katilmer 20 13 19 18 MODERN
Katima 21 13 17 20 POSTMODERN
Katihmer 22 20 16 21 POSTMODERN
Katihmer 23 16 12 19 POSTMODERN
Katihmci 24 19 16 20 POSTMODERN
Katihmci 25 16 12 22 POSTMODERN
Katihmei 26 22 22* 22 MODERN

*Katilim diizeylerine gore elde edilen sonu¢ (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-

Katiliyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 4 incelendiginde, katilimcilardan 3 kisi Klasik Turist Tipi'ne, 10 kisi
Modern Turist Tipi’ne ve 13 kisi Postmodern Turist Tipi’ne mensup olduklar1 tespit

edilmistir.
4.6.2. Calismanin G6z izleme Analizi Sonuclar

Calismada kullanilan s6zkonusu web sitesinin tasaraim Ozellikleri ¢er¢evesinde

117 saniyelik bir video hazirlanmis ve katilimcilara izlettirilmistir. Katilimcilar web
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sitesi tasarim Ozelliklerini iceren videoyu izlerken kendilerinin g6z hareketleri
GazePoint g6z izleme araci ile kayit altmma almmistir. Caligmada kullanilan web
sitesinin tasarim Ozellikleri; Seyahat Planlayicist Modili, Yurtici Otel veTur
Secenekleri Modiilii, Yurtdisi Otel ve Tur Secenekleri Modiili, Ulasim Hizmetleri
Modiilii, Tatil Firsatlar1 Modiilii ve Konaklama ve Tur Segenekleri Modiilii olarak

adlandirilmistir.

Go6z Izleme Analizi sonucu, ii¢ farkli géz izleme haritas ile ifade edilmektedir.
Bunlar; Hareketli Nokta Haritasi, Is1 Haritasti ve Saydam Harita olarak

adlandirilmaktadir.

Hareketli Cizgi Haritasi’'nda her bir renkli nokta bir katilimeiy1 ifade etmektedir.
Katilimcilarin ilk saniyeden son saniyeye daha c¢ok nerelere baktiklarini ve goz

hareketlerini ¢izgisel ifade etmektedir.

Is1 Haritasi, katilimcilarin en ¢ok baktig1 bolgeyi ifade etmekte ve bunu renkler
yardimiyla gergeklestirmektedir. Mavi renk daha az bakilan bdlgeyi kirmizi renk ise
daha c¢ok bakilan bolgeyi ifade etmektedir.

Saydam Harita’da hi¢ bakilmayan bdlge golgeli olarak ifade edilmekte, daha ¢ok

bakilan bolge ise aydinlik olarak goriilmektedir.

Goz izleme Analizi sonuglar1 asagidaki Sekil 11, Sekil 12, Sekil 13, Sekil 14,
Sekil 15, Sekil 16, Sekil 17, Sekil 18, Sekil 19, Sekil 20, Sekil 21 ve Sekil 22°de yer

almaktadir.
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Sekil 11: Seyahat Planlayicist Modiilii G6z izleme Analizi Sonuglari; Hareketli

Cizgi Hartitasi, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritas:

Sekil 11°de Seyahat Planlayicist Modiili'nde katilimcilarin g6z hareketleri

cergevesinde nerelere daha ¢ok baktiklar1 tic farkli g6z izleme haritasi ile ifade

edilmektedir.
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Sekil 12: Yurti¢i Otel ve Tur Segenekleri Modiilii “Yurti¢i Otel” Sekmesi Goz

Izleme Analizi Sonuglar; Hareketli Cizgi Haritas1, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritas1
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Sekil 13: Yurtici Otel ve Tur Segenekleri Modiili “Yurti¢i Tur” Sekmesi Goz
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Izleme Analizi Sonuglari; Hareketli Cizgi Haritas1, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritas1

Sekil 12 ve Sekil 13’te “Yurti¢i Otel” ve “Yurti¢i Tur” sekmeleri ile Yurtigi Otel

ve Tur Secenekleri Modiilii’'nde katilimcilarin g6z hareketleri ¢ergevesinde nerelere

daha ¢ok baktiklar1 ti¢ farkli g6z izleme haritasi ile ifade edilmektedir.
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Sekil 14: Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri Modiilii
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Go6z Izleme Analizi Sonuglar1; Hareketli Cizgi Haritas1, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritasi
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Sekil 15: Yurtdist Otel ve Tur Secenekleri Modiilii “Yurtdist Tur” Sekmesi Goz

[zleme Analizi Sonuglar; Hareketli Cizgi Haritas1, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritasi
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Sekil 16: Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri Modiilii “Kibris Otelleri” Sekmesi

G0z Izleme Analizi Sonuglari; Hareketli Cizgi Haritasi, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritasi
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Sekil 17: Yurtdis1 Otel ve Tur Segenekleri Modiilii “Yurdist Gemi Turlar1”
Sekmesi G6z Izleme Analizi Sonuglar1; Hareketli Cizgi Haritasi, Is1 Haritas1 ve Saydam

Haritasi

Sekil 14, Sekil 15, Sekil 16 ve Sekil 17 “Yurtdis1 Otel”, “Yurtdis1 Tur”, “Kibris
Otelleri” ve “Yurdisi Gemi Turlar1” sekmeleri ile Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri
Modiilii’nde katilimcilarin g6z hareketleri ¢ercevesinde nerelere daha ¢ok baktiklari iig

farkli g6z izleme haritas ile ifade edilmektedir.
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Sekil 18: Ulasim Hizmetleri Modiilii “Ucak Biletleri” Sekmesi Goz Izleme

Analizi Sonuglar1; Hareketli Cizgi Haritasi, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritasi
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Sekil 19: Ulasim Hizmetleri Modiilii “Otabiis Ulasim Paketleri” Sekmesi Goz

Izleme Analizi Sonuglari; Hareketli Cizgi Haritasi, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritas1

Sekil 18 ve Sekil 19°da “Ugak Biletleri” ve “Otobiis Ulasim Paketleri” sekmeleri
ile Ulasim Hizmetleri Modiilii'nde katilimeilarin g6z hareketleri ¢ercevesinde nerelere

daha ¢ok baktiklar1 ti¢ farkli g6z izleme haritasi ile ifade edilmektedir.
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Sekil 20: Tatil Firsatlar1 Modiilii Gz izleme Analizi Sonuglari; Hareketli Cizgi

Haritasi, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritas1

Sekil 20°de Tatil Firsatlar1 Modiili'nde katilimcilarm géz hareketleri
cergevesinde nerelere daha ¢ok baktiklar1 tic farkli g6z izleme haritasi ile ifade

edilmektedir.
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Sekil 21: Konaklama ve Tur Segenekleri Modiilii “Otel Ozellikleri” Sekmesi

Goz Izleme Analizi Sonuglar1; Hareketli Cizgi Haritasi, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritasi
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Sekil 22: Konaklama ve Tur Secenekleri Modiili “Tur Secenekleri” Sekmesi

Go6z Izleme Analizi Sonuglar1; Hareketli Cizgi Haritas1, Is1 Haritas1 ve Saydam Haritasi

Sekil 21 ve Sekil 22°de “Otel Ozellikleri” ve “Tur Secenekleri” sekmeleri ile
Konaklama ve Tur Segenekleri Modiilii’nde katilimcilarin gz hareketleri ¢ergevesinde

nerelere daha ¢ok baktiklar1 ti¢ farkli g6z izleme haritasi ile ifade edilmektedir.

Web sitesi tasarim Ozelliklerinin - hangisinin daha fazla gorintiilendigi
katilimcilarin g6z hareketleri neticesinde belirlenmistir. Katilimcilar 117 saniyelik web
sitesi tasarim Ozelliklerini iceren videoyu izlemislerdir. Bu esnada Goz Izleme araci
sayesinde katilimcilarin g6z hareketleri belirlenmistir. Sekil 23°deki grafikte

katilimcilarin hangi web sitesi tasarim 6zelligini daha ¢ok goriintiiledigi ifade edilmistir.
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Web Sitesi Tasarim Ozelliklerini Goriintiileyen Kisi Sayilari

T l T I T I T .

[ Web Sitesi Tasarim Ozelliklerini
Goruntuleyen Kisi Sayilari

SEYAHAT  YURTICI OTEL YURTDISI OTEL  ULASIM TATIL KONAKLAMA
PLANLAYICISI VETUR VETUR HIZMETLERI  FIRSATLARI VE TUR
SEGENEKLERI SECENEKLERI SEGENEKLERI

Sekil 23: Web Sitesi Tasarim Ozelliklerini Gériintiileyen Kisi Sayilar:

Sekil 23 incelendiginde web sitesi tasarim Gzelliklerinden Ulagim Hizmetleri
Modiilii 24 kisi tarafindan goriintiilenerek en fazla goriintiilenen web sitesi tasarim
ozelligi olmustur. Ikinci olarak en fazla goriintiilenen web sitesi tasarim 6zelligi 21 kisi
tarafindan goriintiilenen Yurtigi Otel ve Tur Segenekleri Modiilii olmustur. Konaklama
ve Tur Secenekleri Modiilii 12 kisi tarafindan goriintiilenmis ve en az kisi tarafindan
gorilintiilenen web sitesi tasarim 0Ozelligi olmustur. Sekil 24°de web sitesi tasarim

ozelliklerine katilimcilarin ortalama odaklanma stireleri yer almaktadir.

Ortalama Odaklanma Siireleri
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Sekil 24: Ortalama Odaklanma Siireleri
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Sekil 24 incelendiginde katilimcilarin 6,211 saniye ile en fazla odaklandigi web
sitesi tasarim Ozelligi Yurti¢i Otel ve Tur Secenekleri Modiilii olmustur. Ikinci en
yiilksek odaklanma 5,190 saniye odaklanma siiresi ile Ulasim Hizmetleri Modiili
olmustur. Katilimcilar tarafindan en az odaklanilan web sitesi tasarim o6zelligi 1,500

saniye ile Yurtdist Otel ve Tur Sec¢enekleri Modiilii Olmustur.

4.6.3. Calismanin Hipotez Testleri

Calismanin amaci, turizm pazarlamasinda turistlerin demografik 6zellikleri ve
turist tiplerine bagh olarak web sitesi tasarim 6zelliklerini ve dolayisiyla da turistik
uriinii algilama diizeyi farkliliklarini belirlemek ve boylece turistik iirtin satin alma
kararlar1 arasinda fark olup olmadigini ortaya koyabilmektir. Turistik iiriin satin alma
kararinda tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin ve ait olduklar: turist tipinin de etkili
oldugu varsayilmaktadwr. Bu baglamda gelistirilen g¢alismanin kavramsal modeli
cercevesinde iki ana hipotez gelistirilmistir. Hipotezler, hem anket yontemi ile hem de
Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile elde edilen veriler kullanilarak analiz edilmis ve
sonuglar karsilastirilmistir. Calismada gii¢ analizi sonucuna gore 6rnek hacminin ana
kiitleyi temsil giicii %86 olarak hesaplanmustir. Gii¢ analizi Bagimsiz Orneklem T
Testi’ne uygun olarak gerceklestirilmistir. Hipotezler Bagimsiz Orneklem T Testi ile
degerlendirilmistir. Anket ile elde edilen katilimcilarin demografik bilgilerini hipotez
testine uygun hale getirebilmek i¢in cevaplar iki segenege indirgenmistir. Calismanin

hipotez testleri sonuglar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 5: Prefrontal Lob ile Hipotez Testi Sonuglari; H;

H;: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore web sitesi tasarim ozelliklerini
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlari
arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Prefrontal
Lob F Sig. t df Sig. (2- Hipotezin
tailed) Durumu
Hla
-2,306 24 0,030
F7 16,424 0,000 KABUL
-2,306 14,918 0,036
Hap
F7 -2,848 24 0,009
4,837 0,038 KABUL
F4 -2,848 18,295 0,011
Hic
-2,098 24 0,047
F4 0,791 0,383 KABUL
-2,098 21,925 0,048
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-2,071 24 0,049
F7 4,053 0,055 KABUL
-2,071 15,622 0,055
Hig
AF3 -2,411 24 0,024
F3 4434 0,046 KABUL
F7 -2,411 16,680 0,028
Hle
-0,482 24 0,634
Prefrontal 1,454 0,240 RED
Lob -0,482 17,947 0,636
His
-1,583 24 0,126
Prefrontal 3,933 0,059 RED
Lob -1,583 11,489 0,202
H]_g
-2,203 24 0,037
AF4 2,410 0,134 KABUL
-2,203 22,842 0,017
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-2,240 24 0,035
AF4 0,160 0,693 KABUL
-2,309 21,130 0,031
Hin
1,133 24 0,269
Prefrontal 0,953 0,339 RED
Lob 1,034 14,152 0318
Hai
-0,180 24 0,859
Prefrontal 0,757 0,393 RED
Lob -0,165 14,297 0,872
H11
-0,866 24 0,395
Prefrontal 1,665 0,209 RED
Lob -0,748 11,811 0,469
Hy;
-1,167 24 0,255
Prefrontal 1,719 0,202 RED
Lob -1,612 22,572 0,121
Hik
AF3 -2,475 24 0,021
0,151 0,701 KABUL
Fa -2,395 10,125 0,037
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-0,725 24 0,476
Prefrontal 1,177 0,289 RED
Lob -0,976 21,500 0,340
Hlm
-0,831 24 0,414
Prefrontal 0,472 0,499 RED
Lob -1,098 20,630 0,285
Hln
-2,300 24 0,030
AF4 0,277 0,603 KABUL
-2,487 12,609 0,028
Hlo
-0,925 24 0,364
Prefrontal 0,214 0,648 RED
Lob -1,137 17,225 0,271
His
0,112 24 0,912
Prefrontal 0,690 0,414 RED
Lob 0,182 9,232 0,859
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F8 -2,918 24 0,008
47,233 0,000 KABUL
Fa -1,146 3,007 0,335
le
F4 -2,960 24 0,007
0,063 0,805 KABUL
AF4 -3,451 4,859 0,019
Has
-2,433 24 0,023
F4 1,093 0,306 KABUL
-3,337 6,175 0,015
Hig
AF3 -2,754 24 0,011
Fa 0,164 0,689 KABUL
AF4 -2,5627 3,909 0,066
Hit
-0,367 24 0,717
Prefrontal 0,533 0,472 RED
Lob -0,599 9,176 0,564
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Tablo 5’te ¢alismanin kavramsal modeli gercevesinde gelistirilmis olan iki ana
hipotezden Hi: “Tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore web sitesi tasarim
ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezinin durumu, alt hipotezlerin
anlamlilik diizeyleri ile test edilmistir. Hipotez testleri Bagimsiz Orneklem T Testi ile
analiz edilmis ve insan beyninin karar alma merkezi olan Prefrontal Lob’daki her bir
bandin anlamlik diizeyleri baz alinarak gergeklestirilmistir. S6zkonusu bandlar; AF3,

F7, F3, F4, F8 ve AF4’tiir.

Prefrontal Korteks’teki her bir bandin temel birer fonksiyonu vardir (Walker
vd.,2008:27). Bu temel fonksiyonlar su sekilde siralanabilir; AF3: Mantiksal dikkat,
AF4: Duygusal dikkat, F7: Sozel anlatim/diisiince, F8: Duygusal anlatim/diisiince, F3:

Sol st en ugtaki planlama motoru, F4: Sag iist en ugtaki planlama motoru.

Tablo 5 incelendiginde, Hia: “Tliketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Seyahat Planlayicisi” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamh bir farklilik vardir.”
alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob F7 bandinda 0,030 < 0,050 diizeyinde anlamli farklilik
oldugu belirlenmis ve Hji, alt hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin cinsiyetine
gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Seyahat Planlayicisi” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tiriinii satin alma kararlar1 arasida anlaml
bir farklilik Prefrontal Lob s6zel anlatim/diisiince F7 bandinda s6z konusudur. Hy, alt

hipotezinin grup istatistigi Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6: Hi, Hipotezi Grup Istatistigi

Cinsiyetiniz Std.
nedir? N Mean Deviation | Std. Error Mean
F7 KADIN 13 7,1786E21 | 1,71041E22 4,74381E21
ERKEK 13 1,8771E22 | 6,00890E21 1,66657E21

Tablo 6 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda
7,17886E21°lik ortalama deger ile kadin katilimcilarin erkek katilimcilara oranla

Seyahat Planlayicist modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.
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Tablo 5 incelendiginde, Hip: “Tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Yurtici Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda
ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob F7 ve F4 bandlarinda 0,009 < 0,050 diizeyinde anlamli
farklilik oldugu belirlenmis ve Hjp alt hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin
cinsiyetine gore web sitesi tasarim ozelliklerinden “Yurti¢i Otel ve Tur Secenekleri”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik Prefrontal Lob sézel anlatim/diisiince F7 ve sag
iist en ugtaki planlama motoru F4 bandlarinda s6z konusudur. Hip, alt hipotezinin grup

istatistigi Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7: Hyp, Hipotezi Grup Istatistigi

Cinsiyetiniz nedir? Std.
N Mean Deviation Std. Error Mean
F7_F4 KADIN 13| 1,9207E21| 7,64252E21 2,11965E21
ERKEK 13| 8,7597E21| 4,06808E21 1,12828E21

Tablo 7 incelendiginde, grup ortalamalarin1 ifade eden Mean siitununda
8,7597E21’lik ortalama deger ile erkek katilimcilarin kadmn katilimcilara oranla Yurtigi

Otel ve Tur Segenekleri modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hi.: “Tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri” modiliinii algilama diizeyleri
arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.” alt hipotezi igin Prefrontal Lob F4 bandinda 0,047 < 0,050 diizeyinde
anlamli farklilik oldugu belirlenmis ve Hjc alt hipotezi kabul edilmistir. Boylece,
tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve Tur
Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirlinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik Prefrontal Lob sag iist en uctaki
planlama motoru F4 bandinda s6z konusudur. Hi. alt hipotezinin grup istatistigi Tablo

8’deki gibidir.
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Tablo 8: Hy. Hipotezi Grup Istatistigi

Cinsiyetiniz nedir? Std.
N Mean Deviation Std. Error Mean
F4 KADIN 13|-6,7969E21| 7,37697E21 2,04600E21
ERKEK 13|-1,4894E21| 5,36787E21 1,48878E21

Tablo 8 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda -
1,4894E21’lik ortalama deger ile erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla Yurtdis:

Otel ve Tur Secenekleri modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, H,.: “Tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob F7 bandinda 0,049 < 0,050 diizeyinde anlamli farklilik
oldugu belirlenmis ve Hj alt hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin cinsiyetine
gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml
bir farklilik Prefrontal Lob s6zel anlatim/diisiince F7 bandinda s6z konusudur. H alt

hipotezinin grup istatistigi Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9: H;Hipotezi Grup Istatistigi

Cinsiyetiniz nedir? Std.
N Mean Deviation Std. Error Mean
F7 KADIN 13| 1,5596E22| 9,94027E21 2,75694E21
ERKEK 13| 2,1730E22| 3,90755E21 1,08376E21

Tablo 9 incelendiginde, grup ortalamalarin1 ifade eden Mean siitununda
2,1730E22’lik ortalama deger ile erkek katilimecilar kadin katilimcilara oranla Ulagim

Hizmetleri modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hiq: “Tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Tatil Firsatlar’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla

da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.” alt hipotezi
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icin Prefrontal Lob AF3, F3 ve F7 bandlarinda 0,024 < 0,050 diizeyinde anlamli
farklilik oldugu belirlenmis ve Hig alt hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin
cinsiyetine gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Tatil Firsatlar” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli
bir farklilik Prefrontal Lob mantiksal dikkat AF3, sol iist en ugtaki planlama motoru F3
ve sozel anlatim/diisiince F7 bandlarinda sz konusudur. Hiq alt hipotezinin grup

istatistigi Tablo 10’daki gibidir.

Tablo 10: Hq4 Hipotezi Grup Istatistigi

Cinsiyetiniz Std.
nedir? N Mean Deviation Std. Error Mean
AF3 F3 F7 KADIN | 13 | 2,6933E23 | 4,98935E21 1,38380E21

ERKEK | 13 | 2,7299E23 | 2,24810E21 6,23510E20

Tablo 10 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda
2,7299E23’lik ortalama deger ile erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla Tatil

Firsatlar1 modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hie: “Tiiketicilerin cinsiyetine gore web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Konaklama ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda
ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob bandlarmin tiimiinde 0,634 > 0,050 diizeyinde anlaml1

bir farklilik olmadig1 belirlenmis ve Hie hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hiy “Tiiketicilerin yasma goére web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Seyahat Planlayicis1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarinin tiimiinde 0,126 > 0,050 diizeyinde anlaml1 bir

farklilik olmadig1 belirlenmis ve Hir hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hig: “Tiiketicilerin yasina gore web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Yurtici Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda

ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
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alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob AF4 bandinda 0,037 < 0,050 diizeyinde anlamli farklilik
oldugu belirlenmis ve Hig hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin yasina gore
web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurti¢i Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli
bir farklilik Prefrontal Lob duygusal dikkat AF4 bandinda s6z konusudur. Hi4 alt
hipotezinin grup istatistigi Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11: Hy4 Hipotezi Grup Istatistigi

Yasiniz nedir? Std.
N Mean Deviation Std. Error Mean
AF4 30 YAS ALTI 10 |-1,5633E22| 2,37373E21 7,50639E20
30 YAS VE UZERI 16 |-1,1902E22| 4,98770E21 1,24693E21

Tablo 11 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda -
1,1902E22’lik ortalama deger ile 30 yas ve lizeri katilimcilarin 30 yas alt1 katilimcilara
oranla Yurti¢ci Otel ve Tur Segenekleri modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir

denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hs: “Tiketicilerin yasina gore web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri
arasinda ve dolayisiyla da turistik iirinli satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.” alt hipotezi i¢cin Prefrontal Lob AF4 bandinda 0,035 < 0,050 diizeyinde
anlamli farkliik oldugu belirlenmis ve H;; hipotezi kabul edilmistir. Boylece,
tiikketicilerin yasina gore web sitesi tasarim oOzelliklerinden “Yurtdist Otel ve Tur
Secgenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriini
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik Prefrontal Lob duygusal dikkat AF4
bandinda s6z konusudur. Hj; alt hipotezinin grup istatistigi Tablo 12’deki gibidir.

Tablo 12: H,; Hipotezi Grup Istatistigi

Yasiniz nedir? Std. Std. Error

N Mean Deviation Mean
AF4 30 YAS ALTI 10 -1,6625E22 | 3,92206E21 | 1,24027E21
30 YAS VE UZERI 16 -1,2775E22 | 4,45665E21 | 1,11416E21
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Tablo 12 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda -
1,2775E22’lik ortalama deger ile 30 yas ve tizeri katilimeilarin 30 yas alt1 katilimcilara
oranla Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir
denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hin: “Tiiketicilerin yagina gore web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamh bir farklilik vardir.”
alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarinin tiimiinde 0,269 > 0,050 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadig1 belirlenmis ve Hip hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hji: “Tiiketicilerin yasma gore web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Tatil Firsatlar1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla
da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” alt hipotezi
Prefrontal Lob bandlarmin tiimiinde 0,859 > 0,050 diizeyinde anlamli bir farklilik

olmadig1 belirlenmis ve Hj;j hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendignde, H;;: “Tiketicilerin yasmna gore web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Konaklama ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda
ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarinin tiimiinde 0,395 > 0,050 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadigi belirlenmis ve Hj, hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hjj: “Tiiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi
tasarim Ozelliklerinden “Seyahat Planlayicis” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarinin tiimiinde 0,255 > 0,050 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadig: belirlenmis ve Hgj hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hix: “Tiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi
tasarim Ozelliklerinden “Yurti¢i Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri
arasinda ve dolayisiyla da turistik Uriinii satin alma kararlari arasinda anlamli bir

farklilik vardir.” alt hipotezi i¢cin Prefrontal Lob AF3 ve F4 bandlarinda 0,021 < 0,050
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diizeyinde anlamli farklilik oldugu belirlenmis ve Hix hipotezi kabul edilmistir.
Boylece, tiiketicilerin gelir durumuna gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtigi
Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik tirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik Prefrontal Lob mantiksal
dikkat AF3 ve sag st en ugtaki planlama motoru F4 bandlarinda s6z konusudur. Hi alt

hipotezinin grup istatistigi Tablo 13’teki gibidir.

Tablo 13: Hix Hipotezi Grup Istatistigi

Ayhk geliriniz? Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
AF3_F4 5000 TL ALTI 19| 1,9149E23| 7,77386E21| 1,78345E21
5000 TL VE USTU 7| 2,0015E23| 8,32555E21| 3,14676E21

Tablo 13 incelendiginde, grup ortalamalarmi ifade eden Mean siitununda
2,0015E23’liik ortalama deger ile 5,000 TL ve Ustii gelir diizeyine sahip katilimcilarin
5,000 TL Alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilara oranla Yurti¢ci Otel ve Tur Secenekleri

modiiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hj;: “Tiiketicilerin gelir durumuna goére web sitesi
tasarim Ozelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri
arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.” alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarinin tiimiinde 0,476 > 0,050

diizeyinde anlaml1 bir farklilik olmadig1 belirlenmis ve Hj hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hiy: “Tiketicilerin gelir durumuna gére web sitesi
tasarim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarmmmn tiimiinde 0,414 > 0,050 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadig1 belirlenmis ve Hiny hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hin: “Tliketicilerin gelir durumuna gore web sitesi
tasarim Ozelliklerinden “Tatil Firsatlarr” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve

dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
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alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob AF4 bandinda 0,030 < 0,050 diizeyinde anlamli farklilik
oldugu belirlenmis ve Hi, hipotezi kabul edilmistir. Bdylece, tiiketicilerin gelir
durumuna gore web sitesi tasarim ozelliklerinden “Tatil Firsatlar’” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli
bir farklilik Prefrontal Lob duygusal dikkat AF4 bandinda s6z konusudur. Hi, alt
hipotezinin grup istatistigi Tablo 14’deki gibidir.

Tablo 14: Hi, Hipotezi Grup Istatistigi

Aylik geliriniz? Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
AF4 5000 TL ALTI 19| -1,5283E22 3,47986E21 7,98334E20
5000 TL VE 7| -1,1870E22 2,95312E21 1,11618E21
USTU

Tablo 14 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda -
1,870E22’lik ortalama deger ile 5,000 TL ve Ustii gelir diizeyine sahip katilimcilarin
5,000 TL Alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilara oranla Tatil Firsatlar1 modiiliinii

algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hjo: “Tiiketicilerin gelir durumuna goére web sitesi
tasarim Ozelliklerinden “Konaklama ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri
arasinda ve dolayisiyla da turistik iirinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardwr.” alt hipotezi Prefrontal Lob 0,364 > 0,050 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadig1 belirlenmis ve Hj, hipotezi red edilmistir.

Tablo 5 incelendiginde, Hs: “Tiiketicilerin egitimine gére web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Seyahat Planlayicis1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarinin tiimiinde 0,912 > 0,050 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadig1 belirlenmis ve H,s hipotezi red edilmistir.
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Tablo 5 incelendiginde, Hip: “Tiiketicilerin egitimine gére web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Yurtici Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda
ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob F8 ve F4 bandlarinda 0,008 < 0,050 diizeyinde anlamli
farklilik oldugu belirlenmis ve Hi, hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin
egitimine gore web sitesi tasarim ozelliklerinden “Yurtici Otel ve Tur Secenekleri”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik Prefrontal Lob duygusal anlatim/diisiince F8 ve
sag ist en ugtaki planlama motoru F4 bandlarinda s6z konusudur. Hy, alt hipotezinin

grup istatistigi Tablo 15’deki gibidir.

Tablo 15: Hyp Hipotezi Grup Istatistigi

Egitim Std. Error
durumunuz? N Mean Std. Deviation Mean
F8_F4 LISE 41 1,6226E23 1,12349E23 5,61744E22
UNIVERSITE 22| 2,2665E23 8,94024E21 1,90607E21

Tablo 15 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda
2,2665E23’liik ortalama deger ile tiniversite mezunu katilimcilarin lise mezunu
katilimcilara oranla Yurtigi Otel ve Tur Secenekleri modiiliinii algilama diizeyleri daha

yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hj,: “Tiiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Yurtdist Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri
arasinda ve dolayisiyla da turistik iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.” alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob F4 ve AF4 bandlarinda 0,007 < 0,050
diizeyinde anlamli bir farklilhik oldugu belirlenmis ve Hji, hipotezi kabul edilmistir.
Boylece, tiiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdis1 Otel
ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklilik Prefrontal Lob sag {ist en ugtaki
planlama motoru F4 ve duygusal dikkat AF4 bandlarinda s6z konusudur. Hj, alt

hipotezinin grup istatistigi Tablo 16’daki gibidir.
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Tablo 16: Hy, Hipotezi Grup Istatistigi

Egitim Std. Std. Error
durumunuz? N Mean Deviation Mean
F4_AF4 LISE 4 -1,2824E22 | 2,38420E21 1,19210E21

UNIVERSITE 22 -8,1708E21 | 2,95745E21 6,30530E20

Tablo 16 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitununda -
1,2824E22’lik ortalama deger ile lise mezunu katilimcilarin {iniversite mezunu
katilimcilara oranla Yurtdisi Otel ve Tur Segenekleri modiiliinii algilama diizeyleri daha

yiiksektir denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, His: “Tlketicilerin egitimine gdre web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
alt hipotezi i¢in Prefrontal Lob F4 bandinda 0,023 < 0,050 diizeyinde anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmis ve Hjis hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin
egitimine gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinii
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda
anlaml bir farklilik Prefrontal Lob sag iist en ugtaki planlama motoru F4 bandinda s6z

konusudur. Hjs alt hipotezinin grup istatistigi Tablo 17°deki gibidir.

Tablo 17: Hys Hipotezi Grup Istatistigi

Egitim durumunuz? Std. Std. Error

N Mean Deviation Mean
F4 LISE 4 -7,8494E21 | 3,06749E21 1,53374E21
UNIVERSITE | 22 -1,6734E21 | 4,85692E21 1,03550E21

Tablo 17 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitunundaki -
1,6734E21’lik ortalama deger ile {iiniversite mezunu katilimcilarin lise mezunu
katilimcilara oranla Ulasim Hizmetleri modiliini algilama diizeyleri daha yiiksektir

denilebilir.
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Tablo 5 incelendiginde, Hs: “Tiiketicilerin egitimine gére web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Tatil Firsatlar’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla
da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklhilik vardir.” alt hipotezi
icin Prefrontal Lob AF3, F4 ve AF4 bandlarinda 0,011 < 0,050 diizeyinde anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmis ve Hjs hipotezi kabul edilmistir. Boylece, tiiketicilerin
egitimine gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Tatil Firsatlar’” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayistyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli
bir farklilik Prefrontal Lob mantiksal dikkat AF3, sag iist en ugtaki planlama motoru F4
ve duygusal dikkat AF4 bandlarinda s6z konusudur. Hi, alt hipotezinin grup istatistigi
Tablo 18’deki gibidir.

Tablo 18: H, Hipotezi Grup Istatistigi

Egitim Std. Std. Error

durumunuz? N Mean Deviation Mean
AF3_F4_AF4 LISE 4| 1,2063E23 | 3,92493E21 1,96247E21
UNIVERSITE | 22| 1,2593E23 | 3,48359E21 7,42705E20

Tablo 18 incelendiginde, grup ortalamalarini ifade eden Mean siitunundaki -
1,259E23’liikk ortalama deger ile tiniversite mezunu katilimcilarm lise mezunu
katilimcilara oranla Tatil Firsatlar1 modiliinii algilama diizeyleri daha yiiksektir

denilebilir.

Tablo 5 incelendiginde, Hiy: “Tiiketicilerin egitimine gore web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Konaklama ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda
ve dolayistyla da turistik iiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.”
alt hipotezi Prefrontal Lob bandlarinin tiimiinde 0,717 > 0,050 diizeyinde anlamli bir

farklilik olmadig1 belirlenmis ve Hi; hipotezi red edilmistir.
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Tablo 19: Prefrontal Lob ile Hipotez Testi Sonuglari; Hy

H,: Tiiketicilerin turist tiplerine gore web sitesi tasarim o6zelliklerini algilama diizeyleri
arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamh bir
farkhilik vardir.

H2a: Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tarsim 6zelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlan arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

Hipotezin
Prefrontal Lob F Sig. t df Sig. (2-tailed) Durumu
Haa1
-0,206 11 0,841
Prefrontal 0,004 0,949 RED
Lob -0,215 3,535 0,842
Haa2
0,422 11 0,681
Prefrontal 1,659 0,224 RED
Lob 0,687 10,450 0,507
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-0,269 11 0,793
Prefrontal 0,140 0,715 RED
Lob -0,335 5,018 0,751
H2a4
-0,244 11 0,812
Prefrontal 1,158 0,305 RED
Lob -0,391 10,095 0,704
H2a5
-0,251 11 0,807
Prefrontal 0,625 0,446 RED
Lob -0,396 9,779 0,701
Haas
-0,493 11 0,631
Prefrontal 0,466 0,509 RED
Lob -0,686 6,763 0,516

116




Hap: Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlan arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

Hipotezin
Prefrontal Lob F Sig. t df Sig. (2-tailed) Durumu
Hab1
0,414 14 0,685
Prefrontal 0,756 0,399 RED
Lob 0,668 7,951 0,523
Hon2
Prefrontal 0,165 14 0,871
Lob 1,628 0,223 RED
0,315 13,475 0,757
Hans
-2,313 14 0,036
F8 5,219 0,038 KABUL
-1,395 2,182 0,288
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Haba

-0,334 14 0,743
Prefrontal 0,006 0,938 RED
Lob -0,337 3,030 0,758
Haos
-0,003 14 0,998
Prefrontal 0,433 0,521 RED
Lob -0,004 5,793 0,997
Haoe
AF3 2,867 14 0,012
F3 0,355 0,561 KABUL
F8 4,132 5,664 0,007
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Hac: Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlan arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

Hipotezin
Prefrontal Lob F Sig. t df Sig. (2-tailed) Durumu
H2c1
0,909 21 0,374
Prefrontal 2,188 0,154 RED
Lob 0,993 17,830 0,334
Hac
-0,242 21 0,811
Prefrontal 0,357 0,556 RED
Lob -0,251 20,995 0,804
Hocs
0,399 21 0,694
Prefrontal 0,109 0,744 RED
Lob 0,391 17,877 0,700
H2c4
0,236 21 0,816
Prefrontal 4 508 0,046 RED
Lob 0,212 10,811 0,836
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0,427 21 0,674
Prefrontal 0,388 0,540 RED
Lob 0,407 15,269 0,690
H2c6
1,218 21 0,237
Prefrontal 0,014 0,908 RED
Lob 1,214 19,290 0,239
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Tablo 19’da ¢alismanin kavramsal modeli ¢ergevesinde gelistirilmis olan iki ana
hipotezden Hj: “Tiiketicilerin turist tiplerine gore web sitesi tasarim Ozelliklerini
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda
anlaml bir farklilik vardir.” hipotezinin durumu, alt hipotezleri anlamlilik diizeyleri ile
test edilmistir. Hipotez testleri Bagimsiz Orneklem T Testi ile analiz edilmis ve insan
beyninin karar alma merkezi olan Prefrontal Lob’daki her bir bandin anlamlik diizeyleri

baz almarak gerceklestirilmistir. S6zkonusu bandlar; AF3, F7, F3, F4, F§8 ve AF4’tiir.

Prefrontal Korteks’teki her bir bandin temel birer fonksiyonu vardir (Walker
vd.,2008:27). Bu temel fonksiyonlar su sekilde siralanabilir; AF3: Mantiksal dikkat,
AF4: Duygusal dikkat, F7: S6zel anlatim/diisiince, F8: Duygusal anlatim/diisiince, F3:

Sol st en ugtaki planlama motoru, F4: Sag iist en ugtaki planlama motoru.

Tablo 19°da H,: “Tiketicilerin turist tiplerine gore web sitesi tasarim
ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” ana hipotezine bagl olarak H2a, H2b ve

H2c alt hipotezleri gelistitilmistir.

Tablo 19 incelendiginde Hy,: “Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi
tarsim Ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {Uriinii satin
alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklihk vardwr.” alt hipotezi i¢in gelistirilen
hipotezler; Haa;: “Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden
“Seyahat Planlayicis1” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik
urini satin alma kararlar1 arasmmda anlamli bir farklilik vardir.”, Hjs: “Klasik ve
Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurtigi Otel ve Tur
Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii
satm alma kararlar1 arasmnda anlamli bir farklilik vardir.”, Hoas: “Klasik ve Modern
Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iirlinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”, Hjas: “Klasik ve Modern Turist
Tipleri’nin web sitesi tarsim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinii algilama

diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlaml
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bir farklilik vardir.”, Hoas: “Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Tatil Firsatlar’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla
da turistik diriini satin alma kararlar1 arasinda farklilik vardir.” ve Hae: “Klasik ve
Modern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Konaklama ve Tur
Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirlini
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezlerinin durumu, p <
0,050 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edilmis,
Prefrontal Lob tiim bandlarinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Sonug

olarak Haa1, Haa2, H2a3, H2a4, Haas, Haas hipotezleri red edilmistir.

Tablo 19 incelendiginde, Hyy: “Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web
sitesi tasarim Gzelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” alt hipotezi i¢in gelistirilen
hipotezler; Hapi: “Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim
Ozelliklerinden “Seyahat Planlayicisi” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”,
Hapz: “Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim oOzelliklerinden
“Yurtici Otel ve Tur Secgenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla
da turistik iriinli satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”, Hops: “Klasik
ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdig1 Otel ve
Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirinii
satm alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”, Hops: “Klasik ve Postmodern
Turist Tipleri’nin web sitesi tarsim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliini
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda
anlaml bir farklilik vardir.”, Hops: “Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi
tasarim Ozelliklerinden “Tatil Firsatlar1’” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik {riinii satin alma kararlar1 arasinda farklhilik vardir.” ve Haps:
“Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim &zelliklerinden
“Konaklama ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla
da turistik iirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezlerinin
durumu p < 0,050 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmis ve Hap, Hon2, Hoba, Habs

hipotezleri i¢in p > 0,050 sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla Prefrontal Lob tiim
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bandlarinda anlaml bir farklilik olmadig1 belirlenmistir. Sonug¢ olarak Hopi, Hon2, Hona

ve Haps hipotezleri red edilmistir.

Tablo 19 incelendiginde, Haps: “Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web
sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirlinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardir.” hipotezi i¢in Prefrontal Lob F8 bandinda 0,036 < 0,050 diizeyinde
anlaml bir farklilik oldugu belirlenmis ve Haps hipotezi kabul edilmistir. Boylece,
Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Yurtdisi
Otel ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik Urlinii  satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik duygusal
anlatim/diisiince F8 bandinda s6z konusudur. Hays hipotezinin grup istatistigi Tablo
20’deki gibidir.

Tablo 20: Hays Hipotezi Grup Istatistigi

TURIST TIiPi N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
F8 KLASIK 3| 4,4715E23 1,26846E22 7,32345E21
POSTMODERN 13| 4,5760E23 5,57988E21 1,54758E21

Tablo 20 incelendiginde, grup ortalamalarin1 ifade eden Mean siitununda
4,5760E23’liik ortalama deger ile Postmodern turist tipine mensup katilimcilarin Klasik
turist tipine mensup katilimcilara oranla Yurtdis1 Otel ve Tur Segenekleri modiiliinii

algilama diizeyleri daha yiiksaktir denilebililir.

Tablo 19 incelendiginde Haps: “Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web
sitesi tasarim Ozelliklerinden “Konaklama ve Tur Segenekleri” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardir.” hipotezi i¢in Prefrontal Lob AF3, F3 ve F8 bandlarinda 0,012 <
0,050 diizeyinde anlamli farklilik oldugu belirlenmis ve Haps hipotezi kabul edilmistir.
Boylece, Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden
“Konaklama ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla
da turistik iriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik Prefrontal Lob

mantiksal dikkat AF3, sol iist en uctaki planlama motoru F3 ve duygusal
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anlatim/diisiince F8 bandlarinda s6z konusudur. Hops hipotezinin grup istatistigi Tablo

21°deki gibidir.

Tablo 21: Haws Hipotezi Grup Istatistigi

TURIST TiPi | N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
AF3 F3 F8 KLASIK 3| 4,1973E23 7,85360E21 4,53428E21
POSTMODERN 13| 3,9485E23 1,42762E22 3,95949E21

Tablo 21 incelendiginde grup ortalamalarim1 ifade eden Mean siitununda
4,1973E23liik ortalama deger ile Klasik turist tipine mensup katilimcilarin Postmodern
turist tipine mensup katilimcilara oranla Konaklama ve Tur Segenekleri modiiliinii

algilama diizeyleri daha yiiksektir denilebilir.

Tablo 19 incelendiginde Hye: “Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web
sitesi tasarim Ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriini
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” alt hipotezi i¢in gelistirilen
hipotezler; Hj: “Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Seyahat Planlayicisi” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve
dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”,
Hac: “Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim Ozelliklerinden
“Yurtici Otel ve Tur Secgenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla
da turistik trtini satn alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”, Hocs:
“Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Yurtdisi
Otel ve Tur Secenekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da
turistik iirlini satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”, Hocs: “Modern
ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tarsim 6zelliklerinden “Ulagim Hizmetleri”
modiiliinii algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iirinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”, Hos: “Modern ve Postmodern Turist
Tipleri’'nin web sitesi tasarim Ozelliklerinden “Tatil Firsatlar1” modiiliinii algilama
diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {irlinii satin alma kararlar1 arasinda farklilik
vardir.” ve Hyeg: “Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Konaklama ve Tur Se¢enekleri” modiiliinii algilama diizeyleri arasinda

ve dolayisiyla da turistik {irtinii satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
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hipotezlerinin durumu p < 0,050 anlamhilik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050
sonucu elde edilmis, Prefrontal Lob tiim bandlarinda anlamli bir farkhilik olmadigi

belirlenmistir. Sonug olarak Hac1, Hacz, Haes, Haca, Hacs Ve Haes hipotezleri red edilmistir.

Calismanin ~ kavramsal modeli  ¢ergevesinde  gelistirilen  hipotezler,
Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile elde edilen veriler neticesinde test edilmis ve
elde edilen sonuglar Tablo 5 ve Tablo 19°da goriilmiistiir. Ayrica, kavramsal model
cercevesinde gelistirilen hipotezler katilimcilardan anket yontemiyle toplanan veriler
neticesinde de test edilmistir. Hipotezlerin durumu Tablo 22, Tablo 23, Tablo 24, Tablo
25, Tablo 26, Tablo 27 ve Tablo 28’deki gibidir.

Tablo 22: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, “Cinsiyete Gore ”

Hipotez Adi Sig. (2- Hipotezin
F Sig. t df tailed) Durumu
Hia 0,000 1,000 0,000 24 1,000 RED
0,000 24,000 1,000
Hip 0,071 0,793 -0,791 24 0,437 RED
-0,791 23,958 0,437
Hic 0,049 0,827 -1,711 24 0,100 RED
-1,711 23,969 0,100
Hi, 0,573 0,456 -0,645 24 0,525 RED
-0,645 19,553 0,527
Hig 1,434 0,243 -0,685 24 0,500 RED
-0,685 16,305 0,503
Hie 2,013 0,169 -0,822 24 0,419 RED
-0,822 20,968 0,420

Tablo 22 incelendiginde; Hi: “Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore web
sitesi tasarim Ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” Hipotezi i¢in katilimcilarin
cinsiyetine gore gelistirilen alt hipotezlerin tiimi p < 0,050 anlamlik diizeyinde

degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edildiginden hipotezler red edilmistir.
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Tablo 23: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, “Yas Durumuna Gore

Hipotez Adi Sig. (2- Hipotezin
F Sig. t df tailed) Durumu
His 0,165 0,688 -0,546 24 0,590 RED
-0,542 18,869 0,594
Hig 0,792 0,382 -0,471 24 0,642 RED
-0,462 17,993 0,650
Hig 1,015 0,324 -1,198 24 0,243 RED
-1,126 15,618 0,277
Hin 0,670 0,421 -1,477 24 0,153 RED
-1,284 12,058 0,223
Hyi 1,703 0,204 -1,415 24 0,170 RED
-1,191 10,991 0,259
Hy 1,446 0,241 -1,015 24 0,320 RED
-0,930 14,301 0,368

Tablo 23 incelendiginde; Hi: “Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore web

sitesi tasarim Gzelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tirtini

satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” Hipotezi i¢in katilimcilarin

yasina gore gelistirilen alt hipotezlerin timii p < 0,050 anlamhik diizeyinde

degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edildiginden hipotezler red edilmistir.
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Tablo 24: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, “Gelir Durumuna Gore ”

Hipotez Adi Sig. (2- Hipotezin
F Sig. t df tailed) Durumu
Hy; 0,835 0,370 -0,358 24 0,724 RED
-0,314 8,692 0,761
Hik 1,109 0,303 0,503 24 0,619 RED
,452 8,990 0,662
Hy 0,054 0,817 -1,339 24 0,193 RED
-1,276 9,866 0,231
Him 2,845 0,105 -1,528 24 0,139 RED
-2,212 23,862 0,037
Hin 0,001 0,976 -1,408 24 0,172 RED
-1,784 18,615 0,091
Hio 2,616 0,119 -0,105 24 0,917 RED
-0,142 21,357 0,889

Tablo 24 incelendiginde; Hi: “Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore web

sitesi tasarim Ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriini

satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” Hipotezi i¢in katilimcilarin

gelir durumuna gore gelistirilen alt hipotezlerin timii p < 0,050 anlamlik diizeyinde

degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edildiginden hipotezler red edilmistir.
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Tablo 25: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hy, “Egitim Durumuna Gore”

Hipotez Adi Sig. (2- Hipotezin
F Sig. t df tailed) Durumu
His 0,093 0,762 -1,285 24 0,211 RED
-1,128 3,799 0,326
Hip 0,119 0,734 -,604 24 0,552 RED
-,642 4,409 0,552
Hi, 2,868 0,103 -1,839 24 0,078 RED
-3,013 9,257 0,014
His 0,372 0,548 ,182 24 0,857 RED
,257 6,531 0,805
His 0,407 0,530 ,145 24 0,886 RED
,216 7,290 0,835
Hit 0,059 0,810 -1,901 24 0,069 RED
-1,809 4,011 0,145

Tablo 25 incelendiginde; Hi: “Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore web
sitesi tasarim Gzelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamhi bir farklilik vardir.” Hipotezi i¢in katilimcilarin
egitim durumuna gore gelistirilen alt hipotezlerin tiimii p < 0,050 anlamlik diizeyinde

degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu elde edildiginden hipotezler red edilmistir.

Yukaridaki tablolar ve yorumlar incelendiginde, gorildiigii iizere anket yontemi
ile elde edilen verilerle calismanin tiim hipotezleri red edilmistir. Oysa ki
Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile elde edilen veriler neticesinde s6z konusu
hipotezlerin bazilar1 kabul edilmistir. Bu baglamda iki farkli veri toplama teknigi

karsilastirilmistir.
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Tablo 26, Tablo 27 ve Tablo 28’de H,: “Tiiketicilerin turist tiplerine goére web

sitesi tasarim Ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik tiriinii

satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” Hipotezinin durumu

gorilmektedir.

Tablo 26: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Haa, “Klasik Turist Tipi ve

Modern Turist tipi”

Hipotez Adi Sig. (2- Hipotezin
F Sig. t df tailed) Durumu
Hoa ,354 ,564 -,531 11 ,606 RED
-,583 3,849 ,592
Haa 2,856 ,119 ,404 11 ,694 RED
,560 6,710 ,594
H2as ,002 ,966 -1,043 11 ,319 RED
-,943 2,915 417
Hoas ,253 ,625 ,149 11 ,884 RED
,167 3,976 ,876
Haas 60,923 ,000 -1,951 11 077 RED
-3,674 9,000 ,005
Haa6 ,002 ,966 1,043 11 ,319 RED
,943 2,915 417

Tablo 26 incelendiginde; Hoa:

“Klasik ve Modern Turist Tipleri’nin web sitesi

tarsim Ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik Uriinii satin

alma kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” Hipotezi icin gelistirilen alt

hipotezlerin tiimii p < 0,050 anlamlik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu

elde edildiginden hipotezler red edilmistir.
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Tablo 27: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hop, “Klasik Turist Tipi ve

Postmodern Turist tipi”

Hipotez Adi Sig. (2- Hipotezin
F Sig. t df tailed) Durumu
Haps ,401 ,537 ,000 14 1,000 RED
,000 3,367 1,000
Hapz 7,475 ,016 ,490 14 ,632 RED
,824 9,161 431
Haps 1,199 ,292 ,315 14 , 757 RED
,349 3,395 ,748
Hapa ,308 ,588 ,658 14 521 RED
,968 5,985 371
Haps 1,427 ,252 ,125 14 ,902 RED
,267 12,000 ,794
Hape ,095 ,762 ,691 14 ,501 RED
714 3,114 ,525

Tablo 27 incelendiginde; Hap: “Klasik ve Postmodern Turist Tipleri’nin web
sitesi tarsim Gzelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {riini
satin alma kararlar1 arasinda anlamh bir farklilik vardir.” Hipotezi i¢in gelistirilen alt
hipotezlerin tiimii p < 0,050 anlamlik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu

elde edildiginden hipotezler red edilmistir.

130



Tablo 28: Anket Teknigine Gore Hipotez Testleri; Hae, “Modern Turist Tipi ve

Postmodern Turist tipi”

Hipotez Adi Sig. (2- Hipotezin
F Sig. t df tailed) Durumu
Hac ,000 ,991 ,818 21 423 RED
,816 19,346 424
Haco 3,610 ,071 ,304 21 ,764 RED
,317 20,959 ,754
Hacs 2,932 ,102 1,899 21 ,071 RED
1,982 20,952 ,061
Hacq ,296 ,592 ,930 21 ,363 RED
,985 20,454 ,336
Hacs ,175 ,680 1,884 21 ,073 RED
2,046 18,424 ,055
Haes 221 ,643 -,340 21 137 RED
-,351 20,935 ,729

Tablo 28 incelendiginde; Hjyc: “Modern ve Postmodern Turist Tipleri’nin web
sitesi tarsim Ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii
satin alma kararlar1 arasinda anlamh bir farklilik vardir.” Hipotezi i¢in gelistirilen alt
hipotezlerin tiimii p < 0,050 anlamlik diizeyinde degerlendirilmis ve p > 0,050 sonucu

elde edildiginden hipotezler red edilmistir.
4.6.4. Prefrontal Lob Ortalamalarinin Degerlendirilmesi

Calismanin amaci turizm pazarlamasinda tiiketicilerin turistik satin alma karari
iizerinde web sitesi tasarim 6zelliklerinin hangi veya hangilerinin daha etkili oldugunun
belirlenmesidir. Bu amagla uygulanan Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile
calismaya katilan her bir goniilliiniin Prefrontal Lob’da yer alan AF3, F7, F3, F4, F8 ve
AF4 bandlarma iliskin beyin dalgalar1 6l¢iilmiis ve ortalama degerler elde edilmistir. Bu
ortalama degerlerin Frontal Lob Genel, Sag Frontal Lob, Sol Frontal Lob ve On Frontal
Lob’da tiim katilimcilarin web sitesi tasarim O6zelliklerinden etkilenme diizeylerine

iliskin grafiksel gosterimler asagidaki sekillerde yer almaktadir.

131



2,135E+2
2,13E+23
2,125E42
2,12E+23
2,115E42
2,11E+23
2,105E+2

2,1E423
2,095E+2

PREFRONTALLOB (AF3-F7-F3-F4-F8-AF4)

/I\:

/

/

[

~——PREFRONTAL LOB (AF3-F7-F3-F4-F8-AF4)

T T T T T 1

SEYAHAT  YURTICi OTEL  YURTDISI ULASIM TATIL  KONAKLAMA
PLANLAYICISI  VETUR  OTELVE TUR HIiZMETLERI FIRSATLARI  VETUR
SECENEKLER| SECENEKLERI SECENEKLERI

Sekil 25: Katilimcilarin Genel Frontal Lob Ortalamalar1

Sekil 25°deki grafik incelendiginde, katilimcilarin Prefrontal Lob’da yer alan

AF3, F7, F3, F4, F8 ve AF4 bantlar1 bazinda genel ortalama degerlerinin web sitesi

tasarim Ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiilinde en yiiksek degeri aldigi

goriilmektedir. Katilimcilarin en fazla “Ulasim Hizmetleri” modiiliinden etkilendikleri

ifade edilebilir. Sekil 26°de Sag Frontal Lob ortalamalarina iliskin grafik yer almaktadir.
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Sekil 26: Katilimcilarin Sag Frontal Lob Ortalamalari
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Sekil 26°daki grafik incelendiginde, katilimecilarin Sag Frontal Lob’da yer alan;
AF4: Duygusal dikkat, F4: Sag st en ugtaki planlama motoru, F8: Duygusal
anlatim/diisiince  bantlar1 bazinda ortalama degerlerinin  web sitesi tasarim
ozelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinde en yliksek degeri aldig1 goriilmektedir.

Sekil 27°de Sol Frontal Lob ortalamarna iligskin grafik yer almaktadir.

SOL FRONTAL LOB (AF3-F7-F3)
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Sekil 27: Katilimcilarin Sol Frontal Lob Ortalamalari

Sekil 27°deki grafik incelendiginde, katilimcilarin Sol Frontal Lob’da yer alan;
AF3: Mantiksal dikkat, F7: Sozel anlatim/diisiince, F3: Sol {ist en uctaki planlama
motoru bantlar1 bazinda ortalama degerlerinin web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Tatil
Firsatlarr” modiiliinde en yiiksek degeri aldig1 goriilmektedir. Sekil 28°de On Frontal

Lob ortalamalarna iliskin grafik yer almaktadir.
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Sekil 28: Ktilimcilarm On Frontal Lob Ortalamalar1

Sekil 28°deki grafik incelendiginde, katilimcilarm On Frontal Lob’da yer alan;
AF3: Mantiksal Dikkat, AF4: Duygusal Dikkat bantlar1 bazinda ortalama degerlerinin
web sitesi tasarim 6zelliklerinden “Ulasim Hizmetleri” modiiliinde en yiiksek degeri

aldig1 gortilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde internet teknolojisi toplumun her kesiminde yaygm olarak
kullanilmaktadir. Internet teknolojisi, kisilerin normal yasamlarmna etki ettigi gibi
tilketici olarak da kisileri etkilemis, aliskanlik ve davraniglarini degistirmistir.
Tiiketiciler, web siteleri sayesinde mallar1 ve hizmetleri 6nceden inceleme imkani
bulmaktadirlar. Ayrica mal ve hizmetler hakkinda 6n bilgiye de sahip olabilmektedirler.
Bir¢cok farkli sektor tarafindan ilgi goren internet teknolojisi, turizm sektoriinde de
kendine yer bulmaktadir. Internet teknolojisi turizm sektdriinde, sunulmakta olan mal ve

hizmetlerin pazarlanmasinda isletmelere ¢esitli faydalar saglamaktadir.

Calismanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda gelistirilen kavramsal modele
gore, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve turist tipleri, web sitesi tasarim 6zellikleri
ile turistik triiniin algilanma diizeyini ve dolayisiyla da turistik iirinii satin alma
kararlarini1 etkilemektedir. Calismada tiiketicilerin demografik 6zellikleri; cinsiyet, yas,
gelir, egitim unsurlarindan olusmaktadir. Turist tipleri; Klasik Turist Tipi, Modern
Turist Tipi ve Postmodern Turist Tipi olmak iizere ii¢ grup altinda smiflandirilmistir.
Web sitesi tasarim ozellikleri ise; Seyahat Planlayisi, Yurti¢i Otel ve Tur Secenekleri,
Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri, Ulasim Hizmetleri Tatil Firsatlar1 ve son olarak

Konaklama ve Tur Se¢enekleri seklinde siralanmaktadir.

Calismanin amac1 ve temel varsayimi kapsaminda iki ana hipotez gelistirilmistir.
Bunlar; H;: “Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore web sitesi tasarim 6zelliklerini
algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik iiriinii satin alma kararlar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.” ve Hy: “Tiiketicilerin turist tiplerine gore web sitesi tasarim
ozelliklerini algilama diizeyleri arasinda ve dolayisiyla da turistik {iriinii satin alma
kararlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” seklindedir. Bu iki ana hipotez
kapsaminda alt hipotezler gelistirilmis ve Bagimsiz Orneklem T Testi ile test edilmistir.
Hipotezler, Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile dogrudan beyin bolgesinden alinan
sayisal veriler ve anket yontemi ile katilimcilarin verdigi cevaplar neticesinde elde
edilen veriler 151831inda iki kez test edilmistir. Anket yontemi ile elde edilen verilerin
analiz edilmesiyle p < 0,05 anlamlilik diizeyinde tiim alt hipotezler red edilmistir.

Ancak Elektroensefalografi (EEG) yontemi ile beyin bolgesinde yer alan profrontal lob
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alinan elde edilen verilerin analiz edilmesiyle H; ana hipotezi i¢in p<0,05 anlamlilik
diizeyinde; Hia, Hib, Hic, Hig, Hig, Hig, Hig Hik, Hin, Hip, Hir, His Ve Hyg alt hipotezleri
kabul edilmis, diger alt hipotezler red edilmistir. H, ana hipotezi i¢in ise p < 0,05
anlamlilik diizeyinde; Hops Ve Haps alt hipotezleri kabul edilmis, diger alt hipotezler red

edilmistir. Sonug olarak;

e Hy, alt hipotezi i¢in; kadin katilimcilarin erkek katilimcilara oranla web sitesi
tasarim Ozelliklerinden Seyahat Planlayicisi modiiliinii algilama diizeylerinin
Frontal Lob bandlarindan soézel anlatim, ¢evresel sartlara gore sonug
¢ikarmak bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Seyahat
Planlayicis1 modiiliiniin cinsiyete gore kadin tiiketicilerin daha fazla dikkatini

cektigi soylenebilir.

e Hjp alt hipotezi i¢in; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla web sitesi
tasarim Ozelliklerinden Yurti¢i Otel ve Tur Secenekleri modiiliinii algilama
diizeyleri Frontal Lob bandlarindan s6zel anlatim, cevresel sartlara gore
sonug¢ ¢ikarmak bandinda, siniflandirma ve tanimlama bandinda daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, Yurtici Otel ve Tur Secenekleri
modiiliiniin cinsiyete gore erkek tiiketicilerin daha fazla dikkatini c¢ektigi

sOylenebilir.

e Hj. alt hipotezi i¢in; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla web sitesi
tasarim Ozelliklerinden Yurtdis1 Otel ve Tur Segenekleri modiiliinii algilama
diizeyleri Frontal Lob bandlarindan siniflandirma ve tanimlama bandinda
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore, Yurtdisi Otel ve Tur
Secenekleri modiiliiniin cinsiyete gore erkek tiiketicilerin daha fazla dikkatini

cektigi soylenebilir.

e Hj, alt hipotezi i¢in; erkek katilimcilarin kadmn katilimeilara oranla web sitesi
tasarim Ozelliklerinden Ulasim Hizmetleri modiiliinii algilama diizeyleri
Frontal Lob bandlarindan s6zel anlatim, ¢evresel sartlara gore sonug

cikarmak bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, Ulagim
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Hizmetleri modiiliiniin cinsiyete gore erkek tiiketicilerin daha fazla dikkatini

cektigi soylenebilir.

Hag alt hipotezi i¢in; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla web sitesi
tasarim Ozelliklerinden Tatil Firsatlar1 modiiliinii algilama diizeyleri Frontal
Lob bandlarindan karar verme, mantiksal dikkat bandinda, sonug¢ ¢ikarmak
bandinda ve s6zel anlatim, g¢evresel sartlara gore sonug¢ ¢ikarmak bandinda
daha ytiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore, Tatil Firsatlar1 modiiliiniin

cinsiyete gore erkek tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi soylenebilir.

Hig alt hipotezi i¢in; 30 yas ve lizeri katilimeilarin 30 yas alt1 katilimcilara
oranla web sitesi tasarim Ozelliklerinden Yurtigi Otel ve Tur Segenekleri
modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob bandlarindan siire¢ ydnetimi,
duygusal dikkat bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore,
Yurti¢i Otel ve Tur Segenekleri modiiliiniin yas durumuna gore 30 yas ve

iizeri tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi sOylenebilir.

Hi; alt hipotezi i¢in; 30 yas ve tizeri katilimcilarin 30 yas alt1 katilimcilara
oranla web sitesi tasarim 6zelliklerinden Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri
modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob bandlarindan siire¢ ydnetimi,
duygusal dikkat bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla,
Yurtdis1 Otel ve Tur Segenekleri modiiliiniin yas durumuna gore 30 yas ve

tizeri tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi soylenebilir.

Hik alt hipotezi igin; 5.000 TL ve Ustii gelir diizeyine sahip katilimcilarmn
5.000 TL Alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilara oranla web sitesi tasarim
ozelliklerinden Yurti¢i Otel ve Tur Secenekleri modiiliinii algilama diizeyleri
Frontal Lob bandlarindan karar verme, mantiksal dikkat bandinda ve
siniflandirma ve tanimlama bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Dolayisiyla, Yurtici Otel ve Tur Segenekleri modiiliiniin gelir durumuna gore
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5.000 TL ve st gelir diizeyine sahip tiiketicilerin daha fazla dikkatini
cektigi soylenebilir.

Hi, alt hipotezi igin; 5.000 TL ve Ustii gelir diizeyine sahip katilimcilarmn
5.000 TL Alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilara oranla web sitesi tasarim
ozelliklerinden Tatil Firsatlar1 modiilinii algilama diizeyleri Frontal Lob
bandlarindan siire¢ yonetimi, duygusal dikkat bandinda daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Buna gore, Tatil Firsatlar1 modiiliiniin gelir durumuna gore
5.000 TL ve istii gelir diizeyine sahip tiiketicilerin daha fazla dikkatini
cektigi soylenebilir.

Hip alt hipotezi igin; Universite Mezunu katilimeilarin  Lise Mezunu
katilimcilara oranla web sitesi tasarim 6zelliklerinden Yurtigi Otel ve Tur
Segenekleri modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob bandlarindan duygusal
anlatim, kisisel deger bandinda ve smiflandirmak ve tanimlamak bandinda
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna goére, Yurtigi Otel ve Tur
Segenekleri modiiliinlin  egitim durumuna gore iiniveriste mezunu

tiikketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi sdylenebilir.

Hi, alt hipotezi i¢in; Lise Mezunu katilimcilarm Universite mezunu
katilimcilara oranla web sitesi tasarim 6zelliklerinden Yurtdis1 Otel ve Tur
Secgenekleri modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob bandlarindan
smiflandirmak ve tanimlamak bandinda ve siire¢ yonetimi, duygusal dikkat
bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, Yurtdis1 Otel ve
Tur Segenekleri modiiliiniin egitim durumuna gore lise mesunu tiiketicilerin

daha fazla dikkatini ¢ektigi sdylenebilir.

His alt hipotezi igin; Universite Mezunu katilimcilarmn Lise Mezunu
katilimcilara oranla web sitesi tasarim Ozelliklerinden Ulasim Hizmetleri
modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob bandlarindan siniflandirmak ve
tanimlamak bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla,
Ulasim Hizmetleri modiiliiniin egitim durumuna gore iiniversite mezunu

tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi sdylenebilir.
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e Hj, alt hipotezi igin; Universite Mezunu katiimcilarin Lise Mezunu
katilimcilara oranla web sitesi tasarim oOzelliklerinden Tatil Firsatlar:
modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob bandlarindan karar verme,
mantiksal dikkat bandinda, smiflandirmak ve tanimlamak bandinda ve siireg
yonetimi, duygusal dikkat bandinda daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Buna gore, Tatil Firsatlar1 modiiliiniin egitim durumuna goére {niversite

mezunu tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi sOylenebilir.

e Haps alt hipotezi i¢in; Postmodern Turist tipine mensup katilimcilarin Klasik
Turist tipine mensup katilimcilara oranla web sitesi tasarim 6zelliklerinden
Yurtdist Otel ve Tur Secenekleri modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob
bandlarindan duygusal anlatim, kisisel deger bandinda daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla, Yurtdis1 Otel ve Tur Secgenekleri Modiiliiniin
tiiketicilerin ait olduklar1 turist tipine gore Postmodern Turist tipine mensup

katilimcilarin daha fazla dikkatini ¢ektigi soylenebilir.

e Hyps alt hipotezi icin; Klasik Turist tipine mensup katilimcilarin Postmodern
Turist tipine mensup katilimcilara oranla web sitesi tasarim 6zelliklerinden
Konaklama ve Tur Segenekleri modiiliinii algilama diizeyleri Frontal Lob
bandlarindan karar verme, mantiksal dikkat bandinda, sonu¢ c¢ikarmak
bandinda ve duygusal anlatim, kisisel deger bandinda daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Buna gore, Konaklama ve Tur Secenekleri modiiliiniin
tiikketicilerin ait oldukalr1 turist tipine gore Klasik Turist tipine mensup

katilimcilarin daha fazla dikkatini ¢ektigi sdylenebilir.

Yukarida elde edilen veriler 6zetlendiginde; cinsiyete gore erkek katilimcilarin
kadin katilimcilara gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden Seyahat Planlayicis
modiiliinii, Yurti¢i Otel ve Tur Se¢enekleri modiiliinii, Yurtdis1 Otel ve Tur Secenekleri
modiiliinli, Ulasim Hizmetleri modiiliinii ve Tatil Firsatlar1 modiiliinii algilama
diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yas durumuna gore 30 yas ve tizeri
katilimcilarin 30 yas alt1 katilimcilara gore web sitesi tasarim 6zelliklerinden Yurtici

Otel ve Tur Segenckleri modiiliinii ve Yurtdis1 Otel ve Tur Secgenckeleri modiiliinii
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algilama diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Gelir durumuna gore, 5.000
TL ve tlizeri gelir diizeyine sahip tiiketicilerin web sitesi tasarim 0zelliklerinden Yurtici
Otel ve Tur Segenekleri modiiliinii ve Tatil Firsatlar1 modiiliinii algilama diizeylerinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim durumuna gore, {iniversite mezunu
katilimecilarin web sitesi tasarim Ozelliklerinden Yurtigi Otel ve Tur Secenekleri
modiiliinii, Ulasim Hizmetleri modiiliinii ve Tatil Firsatlar1 modiiliinii algilama
diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim durumuna gore, lise mezunu
katilimcilarin web sitesi tasarim Ozelliklerinden Yurtdisi Otel ve Tur Secgenekleri
modiiliinii algilama diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin ait
olduklari turist tipine gore, Postmodern Turist tipine mensup tiiketicilerin Klasik Turist
tipine mensup tliketicilere gore web sitesi tasarim Ozelliklerinden Yurtdis1 Otel ve Tur
Secenekleri modiiliinii algilama diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Klasik Turist tipine mensup tiiketicilerin Postmodern Turist Tipine gére web sitesi
tasarim Ozelliklerinden Yurtdist Otel ve Tur Segenekleri modiiliinii algilama

diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Giiniimiizde internet teknolojisi siirekli gelisme gostermektedir. Internet
iizerinden siirdiiriilen pazarlama faaliyetlerinin etkinli§i her geg¢en giin Gnemini
arttirrken, isletmelerin sahip olduklar1 web sitelerinin etkin bir bi¢imde dizayn edilmesi
de giderek daha Onemli hale gelmektedir. Tiim sektorlerde oldugu gibi turizm
sektoriinde de pazarlama faaliyetleri internet {izerinden siirdiiriilir hale gelmistir.
Turizm sektoriinde faaliyet gosteren turistik isletmeler sahip olduklar1 web siteleri
sayesinde daha ¢ok turistik tiiketiciye ulasabilmektedirler. Calisma sonunda elde edilen
veriler baglaminda satin alma siireci adimlarindan bilgi toplama asamasinda internet
iizerinden gerceklestirilen bilgi toplama faaliyetleri, turistik tiiketicilerin satin alma

niyetini dogrudan etkileyebilmektedir.

Calisma, web sitesi tasarim Ozelliklerinin turistik tiriinii satin alma kararina
etkisinin belirlenmesinde, verilerin Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme

yontemiyle analiz edilmesi agisindan 6zgiin bir deger tasimaktadir.
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ANKET SORULARI

Bu anket formu, Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan
yiiriitilmekte olan “Turizm Pazarlamasinda Tiiketicilerin Turistik Satin Alma
Karan Uzerinde Etkili Olan Web Sitesi Tasarim Ozelliklerinin Norogoriintiileme
Yontemlerinden Elektroensefalografi (EEG) ve Goz Izleme Yontemleriyle
Belirlenmesine Dair Deneysel Bir Cahsma” baslikli Yiiksek Lisans Tez’inin
uygulama kismu ile ilgilidir. Kiymetli zamaninizi ayirdi§iniz i¢in tesekkiir ederiz.

Dog¢.Dr. Sabiha KILIC

Yusuf SAHAN
A KISISEL OZELLIKLER
1. Cinsiyetiniz 4. Mesleginiz
Kadm Akademisyen / Ogretmen
Erkek Doktor
2. Yasiniz Avukat
18-22 Miihendis
23-27 Bankaci
28-32 Diger...........oooviiiinn.
33-37 5. Aylik Geliriniz
38-42 2000 TL’den Az
43’den biiyiik 2000 -3.499 TL
3. Egitiminiz 3.500-4.999 TL
[lkokul 5.000 -6.499 TL
Ortaokul 6.500 -7.999 TL
Lise 8.000 TL ve Uzeri
Yiiksekokul
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

153



B. TURIST TiPiNi VE WEB SIiTESIi TASARIM OZELLIKLERINIi BELIRLEMEYE YONELIK SORULAR

6. Asagidaki ifadelere katihm durumunuzu isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Tatil planin1 6nceden gergeklestiririm.

Yapacagim tatilde aligkanliklarimdan vazgegmem.

Genellikle; kiiltiir mirasi, gézde tatil yerlerini segerim.

Her zaman indirimli tatil satin almaya 6zen gosteririm.

Kalabalik ortamlar1 tercih etmem. Tatil yapmaktaki amacim, hayatin
olagan stresinden uzaklagmak, sessiz ve huzurlu vakit gecirmektir.

Sik sik ozel turlarla seyahat gergeklestiririm. Tatilimde hosca vakit
gecirmek isterim.

Kapsamli ve kalabalik turlarla seyahat ederim.

Gergeklestirdigim tatilden haz almak ana amacimdir.

Tatilimde etkinlikler, partiler ve gosteriler vazgecilmezimdir.

Sabit bir tatil plani ile hareket etmem. O an istedigim bir yere
seyahat edebilirim.

Turizm faaliyetleri benim i¢in bir yasam tarz1 niteligindedir.

Seyahatimde organize turlar1 ve yerel gezileri tercih ederim.

Tatilimden farkli deneyimler ile ayrilmak isterim. Yoresel iriinler
satin alarak yeni deneyimler elde etmek ana amacimdir.

Her tatil benim i¢in yeni bir macera niteligindedir. Tatilimde yerel
geleneklere cabuk uyum saglarim.

Tatilimde spor etkinliklerine katilmak isterim. Doga turlari ve
fiziksel aktivitelere dnem veririm.
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7. Internet iizerinden tatil paketi satin aldigimz web sitelerinin tasarim 6zelliklerine iliskin asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi belirtiniz

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizazm | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Internet iizerinden tatil paketi satm alirken seyahat planlayicisi
modiiliinii kullanmay1 tercih ederim.

Internet iizerinden tatil paketi satin alimlarimi genellikle yurt ici
seyahatlerim i¢in tercih ederim.

Internet {izerinden tatil paketi satin alimlarimi genellikle yurt disi
seyahatlerim i¢in tercih ederim.

Internet iizerinden tatil paketi satn aldigim web sitesindeki
promosyonlu ulasim hizmetlerini ve seyahat haberlerini takip ederim,
yararlanirim.

Internet iizerinden tatil paketi satin alrken indirimli tatil paketi
firsatlarin dikkat ederim.

Internet iizerinden tatil paketi satin alirken satin aldigim tatile ait tur
seceneklerini ve konaklama isletmesinin Ozellikleri benim igin
onemlidir.
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