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ONSOZ

Turizmde bilisim teknolojilerinin kullanim1 son yillarda hizli bir sekilde artmaktadir.
Isletmeler miisteri hacmini artirmak, tiiketiciler ise isletmelerin sunduklari {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi almak amaciyla internetten ve bilisim teknolojilerinden
faydalanmaktadir. Isletmeler tiiketici davramslarinda yasanan degisiklikleri takip
etmek ve online tiiketici olarak isimlendirilen yeni nesil tiikketicinin davraniglarini
anlamak igin bir takim ¢alismalar yapmaktadir. Online satin alan tiiketicinin klasik
tiikketiciye gore farkli davranis bigimleri bulunmaktadir. Gerek iiriin, gerekse hizmet
satan isletmeler online aligveris yapan tiiketicilerin davranislariin belirlenmesi
konusuna olduk¢a 6nem vermektedir. Bu ¢alismada da, internet {izerinden online otel
rezervasyonu yapan yerli turistlerin davraniglart Genisletilmis Online Aligveris
Kabul Modeli (GOAKM) ile belirlenmeye calismistir. Belirli bir plan ve c¢aba
sonucunda gergeklestirilen bu c¢alismada elde edilen sonuglarin biitiin turizm

paydaslarina faydali olmasi iimit edilmektedir.

Bu calismanin gerceklesmesi icin verdigi katkilarin yaninda, benim bu giinlere
gelmeme vesile olan, lisans, yiikseklisans ve doktora hayatim boyunca bana her
zaman yol gosteren ve kol kanat geren, bana bir hocadan ¢ok bir baba gibi davranan
¢ok degerli hocam Dog. Dr. Ahmet KOROGLU na tesekkiirii bir bor¢ bilirim.
Destegini siirekli hissettiren Dr. Ogretim Uyesi Serkan TURKMEN’e, gériisleriyle
yol gosteren sayin hocam Dog. Dr. Ozlem KOROGLU’na, dgrencisi olmaktan gurur
duydugum Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT a, ve Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN’a
degerli goriisleriyle c¢alismama katkida bulunan ve destegini hi¢bir konuda
esirgemeyen hocalarim Dog. Dr. Esin OKZAN ve Dog. Dr. Nilgiin AVCI'ya
tesekkiirlerimi sunarim. Hayatimin her alaninda oldugu gibi, bu ¢aligmanin da her
kisminda destegini benden higbir zaman esirgemeyen kardesim Ozge CURKAN’a da
sonsuz tesekkiir ederim. BTIOYO ailesinde yer alan biitiin hocalarima da ayrica
tesekkiir ederim. Son olarak beni bu giinlere getiren anneme, babama ve bu
calismanin tamamlanmasi i¢in en az benim kadar fedakarlik yapan yol arkadasim,
sevgili esim Meltem CURKAN’a sonsuz tesekkiir ederim. Bu ¢alisma Balikesir
Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi tarafindan 2018/102

numarali proje ile desteklenmistir.

Balikesir, 2019 Samet Can CURKAN



OZET

GENISLETILMIS ONLINE ALISVERIS KABUL MODELI (GOAKM) iLE
YERLI TURISTLERIN INTERNET UZERINDEN TATIL SATIN ALMA
DAVRANISLARININ BELIRLENMESI VE KULTURUN ETKISI

CURKAN, Samet Can
Doktora, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Ahmet KOROGLU
2019, 160 Sayfa
Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler her sektorii oldugu gibi turizm sektoriinii
de etkilemektedir. Internet tabanli {iriin ve servislerin yayginlagmasiyla birlikte
tiiketiciler klasik aligveris yontemlerinden uzaklagsmaya baslamigtir. Internet ve bilgi
teknolojileri tiiketiciye ayni anda birden fazla saticiya ulagsma imkani1 vermektedir.
Ayrica potansiyel tiiketiciler ayni iiriin veya hizmeti tecrilbbe eden miisterilerin
deneyimlerinden faydalanmaktadir. Bu degisim ile birlikte isletmelerin online
aligveris yapan tiiketicilerin davraniglarini 6nceden belirlemesi 6nemli bir konu

haline gelmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada yerli turistlerin online otel rezervasyonu

yapma davraniglarina etki eden faktorler dlgiilmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmada Oncelikle yerli turistlerin internet iizerinden online otel rezervasyonu
yapma siklig1 tespit edilmeye calisilmigtir. Daha sonra yerli turistlerin online otel
rezervasyonlar1 yapma davraniglarina etki eden faktorler ortaya konulmak amaciyla
Genigsletilmis Online Aligveris Kabul Modeli ile analiz yapilmistir. Arastirmanin alt
amaglar1 dogrultusunda Hofstede’nin gelistirdigi Ulusal Kiiltiirel Boyutlar Modeli
hakkinda ve bu model referans alinarak olusturulan Bireysel Kiiltiirel Boyutlar 6l¢egi
ile ilgili kavramsal bilgiler verilmistir. Bireysel kiiltiirel boyutlarm online otel
rezervasyonu yapma niyetine ne derece etki ettigi de belirlenmek istenmistir.
Arasgtirmanin sonuglart bir biitiin olarak degerlendirildiginde yerli turistlerin online
otel rezervasyonu yapma niyetini en fazla etkileyen faktoriin algilanan tutum oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Online Tiiketici Davranislari, Genisletilmis
Online Aligveris Kabul Modeli, Kiiltiir, Bireysel Kiiltiirel Boyutlar Modeli



ABSTRACT

DETERMINING DOMESTIC TOURISTS HOLIDAY PURCHASING
BEHAVIOURS OVER THE INTERNET BY USING EXTENDED ONLINE
SHOPPING ACCEPTANCE MODEL (E-OSAM) AND THE EFFECT OF
CULTURE

CURKAN, Samet Can
PhD Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Assoc. Prof. Ahmet KOROGLU
2019, 160 Pages
The tourism industry has been significantly affected by the development of
information technologies. With the rise of e-commerce, there has been a shift from
traditional brick-and-mortar stores towards online shopping. The Internet and
information technologies have enabled consumers to reach more than one seller at
the same time. Moreover, potential customers can benefit from the previous
experiences of others who have purchased the same product or service. Accordingly,
predicting consumers’ online buying behaviour has become a vital issue for

businesses. This study, therefore, aims to understand the factors affecting online

hotel booking behaviour of domestic tourists.

This study first figured out how often domestic tourists make online hotel bookings,
and then the factors affecting their online hotel booking behaviour were investigated.
Later, extended online shopping acceptance model was employed to understand the
factors affecting online hotel booking behaviour of domestic tourists. In line with the
research objectives, concepts in the Hofstede model of national culture and the
individual cultural values scale were discussed. Overall, the results indicate that the
most influential factor affecting the online hotel booking intention is perceived
attitude.

Keywords: Online shopping, Online Consumer Behaviour, Extended Online

Shopping Acceptance Model, Culture, Individual Cultural Dimensions
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1. GIRIS

Son yillarda internet ve bilisim teknolojileri hayatin her alaninda etkisini
gostermektedir. Internet ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, yillar itibariyle
“online aligveris” kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Online aligveris bir {iriin
veya hizmet satin almak amaciyla online aligveris sitesinin kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Jain, Goswami ve Bhutani, 2014, 65). Internet ve online
aligverisin ortaya c¢ikmasi tiiketici davraniglarinin degisiminde Onemli bir rol
oynamistir. Online tiiketici satin alma davranisi ve geleneksel aligveris davranisi
arasinda onemli farkliklar bulunmaktadir. Internetin hayatin her alaninda
kullanilmastyla birlikte tiiketiciler geleneksel aligveristen farkli olarak istedikleri
iriin veya hizmet ile ilgili fiyat, bilgi gibi bir¢ok unsura tek bir noktadan
ulasabilmektedir. Bu durum online tiiketicilerin satin alma davranislarinin
farklilasmasin1 beraberinde getirmistir. Tiketiciler internet ve sosyal medya
sayesinde istedikleri iirlin ve hizmet ile ilgili fiyat karsilastirmasi yapabilmekte, o
irlin veya hizmeti Onceden tecriibe etmis kullanicilarin ge¢cmis deneyimlerini
goriintlileyebilmektedir. Geleneksel aligveriste bu islemlerin yapilmasi haftalar hatta
aylar siirerken online aligveriste kullanicilar ¢ok kisa bir siirede bu islemleri tek bir

mecradan yapabilmektedir.

Tim bu avantajlara ragmen giiniimiizde geleneksel aligveris yontemlerini tercih eden
tiiketicilerin sayis1 da olduk¢a fazladir. TUIK’in 2018 yilinda yapmis oldugu
Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasma gore Internet
tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan
16 — 74 yas grubundaki bireylerin orani, 2017 yili Nisan ay1 ile 2018 yili Mart
aylarmi kapsayan on iki aylik dénemde %29,3 olarak belirlenmistir. Onceki yilin
ayni doneminde (2016 Nisan- 2017 Mart), bu oran %?24,9 olarak gdzlenmistir
(TUIK, 2018). Tiiketicilerin online alisveris kanallarin1 tercih etmemesinin en énemli
nedenlerinden biri glivenliktir. Tiiketiciler online aligveris kanallar1 izerinden 6deme

yaparken kredi kart1 bilgilerinin giivenligi konusunda endise duymaktadir.
1



Tiiketiciler, 6zellikle tiglincii yas grubu, glivenlik ve gizlilik endisesinin yaninda iiriin
teslim sirasinda yasanan problemlerin de kendilerini online aligveristen uzak
tuttugunu belirtmektedir (Heijden, Verhagen ve Creemers, 2003, 42). Tiiketiciler
acisindan bakildiginda geleneksel aligveris ile online aligveris arasindaki bir diger
fark ise, sunulan iirlin veya hizmetin fiziksel kanitlaridir. Genellikle fiziksel
tirtinlerde ortaya ¢ikan bu fark tiiketicinin iiriin veya hizmeti satin alirken geleneksel
aligveris yontemlerinde iiriine dokunup onu hissetmesi veya hizmet satin alirken
karsisindaki insanin onu ikna etmesidir. Online aligveriste {iirlin veya hizmetin
oldukca fazla gorsellerle desteklenmesi tliketicinin mevcut {iriin veya hizmeti bir
nebze olsun hissetmesini saglayabilmektedir. Ciinkii online aligveriste tiiketicinin
iiriin veya hizmete dokunma, deneme veya hissetme sans1 yoktur (Saydan, 2008,

389).

Tiiketiciler gelencksel aligveris ve online aligverisin olumlu ve olumsuz yonlerini
degerlendirmekte ve kararmmi vererek aligverisi hangi kanaldan yapacagini
secmektedir. Yukarida bahsedildigi gibi giiven tiiketicilerin online aligverisi tercih
etmemelerindeki en Onemli faktordiir. Online aligveris magazalar1 veya siteleri
tiikketicileri aligverise ikna etmek i¢in daha fazla motivasyona sahip olmalidir. Ciinkii,
tilketicilerin online aligveris sirasinda giivenlik ve gizlilik acisindan kendilerini rahat
hissetmeleri olduk¢a 6nemlidir. Online aligveris ve geleneksel aligveris arasindaki
farklar g6z Oniline alindiginda online aligveris yapan tiiketicilerin davranislarinin
dogru bir sekilde belirlenmesi oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Bu baglamda online
tilkketici davraniglarinin belirlenmesinde tiiketici teknoloji teorilerinin kullanilmasi da

bir zorunluluk haline gelmektedir.

Bu c¢alisma online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davranislarinin
belirlenmesini amacglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda online otel rezervasyon
site/sistemlerini kullanan yerli turistlerin davranmiglari, Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) referans alinarak ve TKM’ye kalite, giiven, haz, tutum ve niyet gibi faktorler
eklenerek gelistirilmis olan Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM),
ile analiz edilmistir. Ayrica kiiltiiriin online otel rezervasyonu yapma niyetine
etkisinin belirlenmesi amaciyla Bireysel Kiiltiirel Boyutlar (BKB) modeli

kullanilmistir.



Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde giris ana basligi altinda
arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlart ve sinirliliklar1 bulunmaktadir.
Ikinci béliim ise, literatiir taramasmin ve onceki arastirmalarin bulundugu iki
basliktan olusmaktadir. Literatiir taramasinda tiiketici teknoloji modelleri, tiiketici
davraniglari, kiiltiir ve kiiltlirel boyutlar basliklar1 yer almaktadir. Calismanin ti¢lincii
boliimiinde arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekler ve aragtirma siireci ve yontemi
ile 1ilgili bilgiler bulunmaktadir. Arastirmanin dordiinci bdliimiinde, analizler
dogrultusunda ulagilan bulgulara yer verilmistir. Besinci ve son boliim ise, bulgular

1s181inda yorumlanan sonuglar ve dnerilerden olugmaktadir.

1.1. Problem

Diinya 6zellikle son yillarda teknolojik bir devrim yasamaktadir. Internetin hizh
gelisimi ile birlikte bilgisayar ve internet kullanicilarinin sayisi her gecen giin
artmaktadir. Internet ve bilgisayar kullaniminda yasanan bu gelismeler insanlarin
aligveris aliskanliklarinda da degismeye sebep olmaktadir. Geleneksel aligveris yerini
online aligverise birakmakmais, bazi isletmeler fiziksel magazalar yerine evden veya
internet baglantist olan herhangi bir yerden yonetilebilen online magazalarda hizmet

vermeye baslamistir.

Tiiketiciler bir iirlin i¢cin birden cok saticiya, dolayisiyla fiyata tek bir ortam
tizerinden ulagabilmektedir. Online aligveris 6zellikle geng kitle tarafindan ¢ok hizli
bir sekilde kabul gérmiistiir. Geng jenerasyonun bilgisayar kullanim konusunda bilgi
sahibi olmas1 ve geleneksel aligveriste harcanan zamam kayip olarak gdrmeleri
bunun en biiylik nedenlerindendir. Bilgisayar ve internet diinyas1 ile sonradan tanisan
orta ve {i¢iincii yas kesim ise, online aligveris konusunda daha ¢ekingendir. Ozellikle
liclincli yas grubuna giren insanlar daha 6nceden belirtilen nedenlerden oOtiirii

geleneksel aligverisi tercih etmektedir.

Turizm, hizmetin pazarlandig1 bir sektér oldugundan bilgi iletisim teknolojileri ile
entegre caligmaktadir. Ozellikle otelcilik sektdriinde bilgi iletisim teknolojilerinin

kullanim1 bir vazgecilmez haline gelmektedir. Oteller potansiyel tiiketiciye (turiste)



otel rezervasyon site veya sitemleri lizerinden isletmelerinin tanitimini yapmakta,
fiyatlarin1 sunmakta, rezervasyon ve satis yapmaktadir. Otel rezervasyonu yapmak
isteyen tiiketiciler birgcok otel rezervasyon site/sistemi lizerinden fiyat
sorgulayabilirken, bazi web sayfalar1 tiim otel rezervasyon site/sistemlerinin
fiyatlarim karsilastirma firsati sunmaktadir. Internet ve online alisveristeki ivmenin
bu sekilde ylikselmeye devam edecegi diisiiniiliirse, isletmelerin online tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 6nceden belirmesi, uygun pazarlama ve satis stratejileri

gelistirilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Tiiketicilerin aligveris davranislarinda etkili olan bir diger 6nemli unsur da kiiltiirdiir.
Hofstede yapmis oldugu genis kapsamli ¢alismada bir ulusa ait bireylerin kiiltiirel
boyutlar haritasin1 ¢ikarmistir(Ergiin ve Kitapci, 2018, 61). Bu ¢alismada bir ulusun
kiiltiir boyutlarmin kendi igerisinde bireysel bazda degisiklik gosterebilecegini
savunan bireysel kiiltiirel boyutlar modeli kullanilmistir. Bireysel kiiltiirel boyutlar
modeli bir ulus icinde etkili olan kiiltiirel boyutlarin bireysel bazda degisiklik
gosterebilecegini savunmaktadir. Bu calismada Hofstede nin belirledigi bes kiiltiirel

boyutun online otel rezervasyonu niyetine etkisi arastirilmistir.

Bu c¢alismada yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma davranislari
Genigsletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM), yardimiyla belirlenecektir.
Ayrica bireysel bazda kiiltiirel boyutlarin online otel rezervasyonu yapma niyetine
etkisi de arastirilacaktir. Bu calismanin problemi iki asamalidir. Birinci asamada
yerli turistlerin online aligveris kabuliiniin belirlenmesi ve online otel rezervasyonu
yapmada etkili olan faktdrler sorgulanmaktadir. Ikinci asamada ise, bireysel kiiltiirel

boyutlarin online otel rezervasyonu niyetine etkisi aragtiritlmaktadir.

1.2. Amacg

Arastirmanin temel amaci, Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM)
ile yerli turistlerin internet lizerinden otel rezervasyonu yapma davranislarinin

belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.



e Bireysel kiiltiirel boyutlarin yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma
niyetleri tizerinde etkisi var midir?

e Yerli turistlerin online aligveris kabul diizeyi ne seviyededir?

e GOAKM’ye ait boyutlarin arasinda iliski var midir?

e Fiziksel iirlin satin alma c¢alismalarina benzer olarak hizmet satin alimlarinda

algilanan niyet ve gerceklesen davranig arasinda anlamli bir iliski mevcut mudur?

1.3. Onem

Gliniimiizde internet turizm isletmeleri tarafindan kullanilan en etkili dagitim
kanallarindan birisi haline gelmistir. Turistik mal ve hizmetlerin yaygin olarak sanal
diinyada pazarlanmaya baslamasiyla glinlimiizde yerli turistlerin bu teknolojiye kars1
nasil tutum sergiledikleri olduk¢ca Onem kazanmistir. Bunun yaninda ulusal
kiltiirdeki farkliliklar misteri davraniglarii etkilese de, yapilan g¢ogu e-ticaret
caligmalar1 kiiltlirtin etkisini yok saymaktadir. Calismada yerli turistlerin online
aligveris kabulli ve online otel rezervasyonu yapma davranislarinin belirlenmesinin
yani sira, bireysel kiiltiirel degerlerin yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma

niyetine etkisini saptamak amaglanmaktadir.

Bu arastirma, online otel rezervasyonu yapma davranisi iizerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesi ve bireysel kiiltiirel degerlerin online otel rezervasyonu
tizerinde ne derece etkili oldugunun saptanmasi agisindan 6zgiin bir ¢aligmadir.
Ozgiin bir arastirma olmasimin yani sira, turizm alaninda gergeklestirilecek elektronik
pazarlama faaliyetlerine 151k tutmasi agisindan biliyllk Onem tagimaktadir.
Arastirmanin 6zglinliigii; tiiketici davraniglart ve bireysel kiiltiirel boyutlari birlikte
arastirian bir c¢alisma olmasidir. Arastirma sonunda, benzer evren iizerinde

calisilacak bagka arastirmalara alt yap1 olusturulabilecek ve drnek olabilecektir.

1.4. Varsayimlar

Bu arasgtirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anket formlarinin yerli turistler

tarafindan ictenlikle ve diiriistliikle cevaplandigi varsayilmistir. Yerli turistlerin
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online otel rezervasyonu davraniglarini etkileyen bazi faktorlerin  oldugu
varsayllmistir. Arastirmanin temel modeli olan GOAKM’ye ait gizil degiskenlerden
“Algilanan Kalite” (AK) hari¢ tiim degiskenler tek boyutlu olarak ele alinmaktadir.
GOAKM’ye ait 9 degiskenden sadece “Algilanan Kalite” boyutunu ¢ gizli
degiskenin acikladig1 varsayilmistir (ABK, AVK, ASK).

1.5. Simirhliklar

Birgok sosyal bilimler arastirmalarinda oldugu gibi bu arastirmanin da baz
sinirhiliklart bulunmaktadir. Maddi imkansizliklar sebebiyle tiim Tiirkiye’yi kapsayan
bir ¢alisma yapilamamustir. Tiirkiye’yi temsil ettigi diisiiniilen {i¢ biiyiik il Istanbul,
Izmir ve Ankara arastirmanin analiz alanlaridir. Arastirmanin bir baska siirlilig ise,
arastirmanin verilerinin Mart — Haziran 2018 doneminde toplanan verilerle sinirl
olmasidir. Aragtirmanin en 6nemli sinirliligi, Tiirkiye’de internet {izerinden tatil satin
alma davranis1 pek sik goriilmediginden, arastirmanin yerli turistlerin online otel
rezervasyon yapma davranislarimi belirlemeye yonelik yapilmasidir. Aragtirma
kapsamindaki son simirlilik ise, kiiltiiriin; ¢ok genis bir kavram olmasindan dolayi

bireysel kiiltiirel boyutlar bazinda degerlendirilmesidir.

1.6. Tamimlar

Arastirmada kullanilan baz1 kavramlara ait tanimlara asagida yer verilmistir.

Tiiketici: Bir seyi satin alma ihtiyact duyan, satin almay1 gerceklestiren ve o seyi

elde eden kisi veya kurulustur (Potapova, 2012, 8).

Turistik Tiiketici: Kisisel ihtiyac ve isteklerini karsilamak icin turistik mal ve
hizmetleri satin alan veya satin alma yetenegine sahip olan gergek kisidir (Usta,
2009, 165).



Turistik Tiiketici Davranisi: Kisilerin turistik mal ve hizmetleri satin alma,
degerlendirme ve tiikketim konusundaki kararlar1 ve bu kararlarini turizm pazar

ortaminda etkileyen bireysel tepki faaliyetlerinin tiimiidiir (Usta, 2009, 165).

Satin Alma Niyeti: Misterinin bir Uriinli ya da hizmeti satin almasina yonelik algisal

kanaat diizeyi ya da satin alma egilimidir (Kozak ve Dogan, 2014, 65).

Online Ahgveris: Internet {izerinden yapilan fiiriin ve hizmet satin alma
prosediirlerinin tiimii online aligveris olarak tanimlanmaktadir (Ward ve Lee, 2000,

98).

Kiiltiir: Zihnin bir grubun iyelerini veya insan kategorilerini digerlerinden ayirt
ederek kolektif bir sekilde programlamasidir (Chau, Cole, Massey, Montoya-Weiss
ve O’Keefe, 2002, 139).



2. ILGILi ALAN YAZIN

Igili alan yazin béliimiinde; tiiketici davranislari, insan — teknoloji davranis teorileri
ve teoriler arasindan arastirmaya konu olan online aligveris kabul modeli ve
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 konular1 ele alinmis ve daha 6nce yapilan internet
tizerinden alisverislerin tiiketici davraniglarina etkisi ve tiiketici karar modellerinin
internet iizerinden Yyapilan aligverise etkisi ile ilgili arastirmalar ve sonuglar

incelenmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu calismada kuramsal gergeve; tiiketici davranislari, insan — teknoloji davranis
teorileri ve Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 adi altinda {i¢ boliimden olusmaktadir.
Kuramsal g¢erg¢evenin ilk boliimiinde insan — teknoloji davranis teorileri agiklanarak
arastirmaya konu olan Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli derinlemesine
incelenecektir. Tkinci boliimiinde, tiiketici ve turistik tiiketici kavramlari agiklanarak,
turistik tliketici davranisini etkileyen faktorler ve turistik tiiketicinin satin alma karar
siireci hakkinda bilgiler verilecektir. Ugiincii boliimde ise, Hofstede nin kiiltiirel
boyutlar1 ve Tiirkiye’nin kiiltiirel boyutlar analizi hakkinda bilgi verilecektir.
Kuramsal ¢ercevenin son bdliimiinde ise konuyla ilgili onceki c¢aligmalara

sonuglartyla birlikte yer verilecektir.

2.1.1. Insan — Teknoloji Etkilesimi

Eskiden kullanimi uzmanlik isteyen bilgisayarlarin, 1980°1i yillar1 takiben kisisel
kullaniminin artmasi insan bilgisayar (teknoloji) etkilesimi (HCI) kavramini ortaya
cikarmistir (Altin, 2017, 54). Insan — teknoloji, tiiketici — teknoloji ya da bilgisayar —
insan olarak da adlandirilan bu kavram insanlar ve bilgisayarlar (teknoloji)

arasindaki etkilesimin incelenmesi ile ilgilidir. Bilgi sistemlerinin birlesimi iizerine
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gelistirilmisken, giiniimiizde kendi basina bir disiplin olarak kabul edilmektedir
(Hyder, 2011, 19). Gahoui (2006)’ya gore ‘“bilgisayar-insan etkilesimi, insan
kullanimi i¢in etkilesimli bilgisayar sistemlerinin tasarimi, degerlendirmesi ve
gerceklestirilmesiyle ve bunlari ¢evreleyen diger etkenlerin arastirilmasiyla ilgilenen
bir disiplindir’. insan — teknoloji etkilesimini inceleyen teoriler isletme, bilgi
sistemleri, psikoloji, iletisim ve yonetim gibi farkli bilim dallarinin ele alinarak
ortaya c¢cikmistir (Zhang ve Li, 2005). Zhang ve Galleta (2006) insan, igerik,
etkilesim, gorev ve teknoloji temel bilesenlerinden olusan bir yap1 gelistirmistir. Bu
yapinin en temel bilesenleri insan ve teknolojidir. Bes bilesenden olusan yap1 Sekil

1’de goriilmektedir.

INSAN
Demografik Ozellikler Bilissel Ozellikler Duygu ve Motivasyon
Cinsiyet, yas, kultar Biligsel tarz, alg: Etkin olma dazeyi
bilgisayar deneyimi dikkat, hafiza, bilgi tarz, ruhsal durum
egitim duzeyi, 6grenme duygu, gercek/igsel
duzeyi, hata ve motivasyon, digsal
Psikomotor Ozellikler yaniima, bilissel motivasyon ‘C ERIK
Motor kontrol becerisi daginiklik
rahathik Kuresel Icerik
Ulusal kaltar, normiar, evrensel
GOREV / Is erigilebilirlik
Sosyal Igerik

2 Gizlilik, guvenlik, etik degerler,
ETKILESIM i o
TASARIM

KULLANIM ETKISI

Is amaglari, is karakteristligi, is
zorlugu veya karmasiklig

Kurumsal Igerik

Kurumsal amaglar, kurumsal
kaltar ve normlar, kurallar ve
prosedurler, yonetimsel destek

TEKNOLOJI Grup Igerigi

Grup amaglari, grup kaltara ve
normiar

Ana Teknolojiler lleri Teknolojiler

Girdi-Gikti cihazlari, iletigim Bilgi goruntaleme sistemler, Ubi-
teknolojileri, son kullanici comp (Ubiquitous computer)
bilgisayarlari, kurumsal bilgi- sistemler, sosyal yazilimlar

sayarlar (communityware)
Zenginlestirilmis gerceklik bazli
araylzler, Kigisel teknolojiler

Sekil 1. Insan — Teknoloji Yaklasim

Kaynak: Zhang, P. ve Galletta, D. (2006). Human-Computer Interaction and
Management Information Systems: Foundations. New York: M.E. Sharpe, s.78.

Dennis, Merrilees, Jayawardhena ve Wright (2010), calismalarinda insan — teknoloji
etkilesimini inceleyen arastirmalarin, tiiketici ve teknoloji odakli ¢aligmalar olarak
ikiye ayrildigimi belirtmektedir. Tiiketici odakli ¢aligmalarin daha ¢ok tiiketicilerin
online satin alim sirasinda gostermis oldugu davranislarin, teknoloji odakh

caligmalarin ise, hizmet saglayicinin hizi, web sitesinin teknik Ozellikleri gibi



teknolojik unsurlarin incelenmesiyle ilgili oldugu goriilmektedir (Dennis ve digerleri,

2010).

Teknoloji ve tiiketici odakli yaklagimlar1 birlestiren ¢alismalar biitiinlesik tiiketici —

teknoloji odakli ¢alismalar olarak adlandirilmaktadir. Cizelge 1 tiiketici, teknolojik

ve biitiinlesik odakli bakis acis1 ile yapilan arastirmalarin igeriklerini gostermektedir.

Cizelge 1. Tiiketici — Teknoloji ve Biitiinlesik Odaklh Calismalar

Bakis Icerikler Arastirmalar
Acilart
Tiiketici Tiketici Hoffman ve Novak, 1996, Korgaonkar ve Wolin,
Odakl Karakteristigi, | 1999, Swaminathan vd., 1999, Novak vd., 2000,
Beklentiler, Novak, Hoffman ve Yung, 2000, Childers vd.,
Demografik 2001, Han, Yun, Kwahk ve Hong, 2001, Lynch ve
Olgular, Beck, 2001, Wolfinbarger ve Gilly, 2002,
Aligverisin Wolfinbarger ve Gilly, 2002, Xia, 2002, Brown
Motivasyonlari, | vd., 2003, Bhatnagar ve Ghose, 2004, Huang vd.,
Psikoloji, 2004, Kolsaker vd., 2004, Ruiz ve Sanz, 2004,
Kiultir Jayawardhena vd., 2007, Johnson vd., 2007, Lin,
Lai ve Yen, 2007, Nissinen vd., 2007, Bigné, Ruiz,
Aldas ve Sanz, 2008, Besbes, Legoherel,
Kiigiikusta ve Law, 2016.
Teknoloji Arayiiz Chen ve Hitt, 2003, Ma ve Nakamori, 2005, Lee,
Odakh Tasarimi, Kim, Rhee ve Trimi, 2006, Zhang ve Galleta,
Tasarim, Icerik, | 2006, Zhou, Dai ve Zhang, 2007, Shih ve Schau,
Enformasyon, 2011, Su ve Chiang, 2012, Wezemael vd., 2012,
Kullanim Truong, 2013, Yilmaz ve Tiimtiirk, 2015
Niyeti,
Navigasyon
Tiiketici— Tutum, Malde, 1981, Nagamachi, 1995, Liao ve Cheung,
Teknoloji Duygusal 2001, Nagamachi, 2002, Deliza, Rosenthal ve
Odakh Durumlar, Silva, 2003, Lee, 2007, Taylor ve Strutton, 20009,
(Biitiinlesik) | Tatmin, Web Dennis vd., 2010, isler, Yarangiimelioglu ve
Atmosferi ve Gilimiili, 2014, Cetinsoz, 2015
Navigasyon,
Satin Alma
Egilimi

Kaynak: Dennis ve digerleri, (2010)’dan yararlanilarak bu tez i¢in uyarlanmustir.
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Tiiketici — Teknoloji Davranis Teorileri

Bu béliimde pazarlama c¢aligmalarinda sik¢a kullanilan tiiketici — teknoloji davranis
teorilerinin kategorizasyonu hakkinda bilgi verilecektir (Cheung, Chan ve Limayem,
2005; Kwong, Cheung, Zhu, Limayem ve Viehland, 2003). Bu bdliimde bahsedilen
birgok modelin temeli, gerekgeli eylem teorisi, teknoloji kabul modeli ve planh
eylem teorisine dayanmaktadir (Young, 2008, 8). Espineira (2010) yapmis oldugu
calismada Cizelge 2’de bulunan on yedi tiikketici davranis modelinin yedi tanesini
klasik teknoloji kabul modeli, on tanesini ise, diger tiiketici davraniglarina 6zgii

teoriler olarak adlandirmistir.

Cizelge 2. Temel Teoriler ve Kategorizasyon

Temel Teoriler Temel Teoriler Gelistirilerek Olusturulan Modeller

(1) Gerekgeli  Eylem | (2) E-Tiiketici Davranisi Biitiinlesik Cergevesi (Dennis
Teorisi (Ajzen ve Fishbein, | vd. 2010)
1980)

(4) Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli — ETAM
(Venkatesh ve Davis, 2000)

(5) Online Satinalma Davranigi Biitiinlestirici Modeli
(3) Teknoloji  Kabul | (Taylor ve Strutton, 2009)

Modeli — TAM (Davis, | (6) Online Aligveris Kabul Modeli — OSAM (Zhou vd.
1989) 2007)

(7) Biitiinlesik Teknoloji Kullanim ve Kabul Teorisi —
UTAUT (Venkatesh vd. 2003)

(8)  Planli  Davramis | (9) Genisletilmis Planli Eylem Teorisi (Pavlou ve
Teorisi (Ajzen, 1991) Fygenson, 2006)

Diger Tiiketici Davranis Modelleri

(10) Tiiketici Karar Modeli (Engel, Blackwell ve Miniard, 1985)
(11) Motivasyon-Beceri- Firsat (Andrews, 1986)

(12) Beklenti-Onay Teorisi (Oliver, 1980)

(13) Lian ve Lin Biitiinlesik Modeli (2008)

(14) Ranaweera, Bansal ve Mc Dougall Modeli (2008)

(15) Constantinides Modeli (2004)

(16) Yeniligin Yayilim1 Teorisi (Rogers, 1962)

(17) Akis Teorisi (Csikszentmihalyi, 1975)

Kaynak: Espineira, J. A. H. (2010). Proposal of a Web Site Engagement Scale and
Research Model. Analysis of the Influence of Intra Web Site Comparative
Behaviour. Unpublished PhD Thesis, University of Valencia, Spain, s.28.

Cizelge 2’de goriildiigli gibi birgok model iic temel teoriye dayandirilarak

olusturulmus veya gelistirilmistir. Bu ¢alismada kullanilacak olan Genisletilmis
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Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) de Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
referans alinarak gelistirilmistir. Bu doktora calismasinda Genisletilmis Online
Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) kullanilmasinin temel nedeni de GOAKM’nin
teknoloji odakli yaklasima sahip olan Teknoloji Kabul Modelinin (TKM)
gelistirilmesi sonucu olusturulmus bir model olmasidir. Teknoloji Kabul Modelinden
farkli olarak GOAKM davranissal ¢iktilar iizerine yogunlagmaktadir (Yanik, 2017,
72). TKM sadece tiiketicilerin yeni teknolojiyi kabul seviyelerini ve kullanilan web
sitesinin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 kismiyla ilgilenmektedir. GOAKM ise
konuya daha genis perspektifte bakmakta TKM’nin degiskenleri ile birlikte
davranigsal boyutlarini da 6lgen bir modeldir (Zhou ve digerleri, 2007, 42). GOAKM
ile ilgili genis bilgi Tiiketici — Teknoloji Davranis Teorileri boliimiinde verilecektir.
Bu boliimde teknoloji kabul modeli referans alinarak olusturulmus modeller

anlatilmaktadir.

2.1.1.1.  Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Teknoloji Kabul Modeli (TKM), bilgi sistemlerinin insanlar tarafindan ne derece
kabul edildigini agiklamak i¢in kullanilan en etkili ve yaygin teorilerdendir (Fishbein
and Ajzen, 1975). Model 1989 yilinda Davis tarafindan gelistirilmistir. TKM’nin
temelinde, ortaya ¢ikan yeni bir teknolojinin veya teknolojik gelismenin insanlar
tarafindan kabul gormesinde algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda
degiskenlerinin etkisi bulunmaktadir (Wang, Gu ve Aiken, 2010, 53). TKM kisilerin
bilgisayar kullaniminda hangi degiskenlerin en etkili oldugu sorusunun cevabini
arayan bir modeldir. Ayrica, bilgi teknolojileri kullaniminda ortaya ¢ikan davranislar

da aragtirmaktadir (Davis, 1989). Modelin degiskenleri Sekil 2°de goriilmektedir.
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Algilanan Fayda

Kullanici Niyeti Davranis

Algilanan Kullanim
Kolaylig1

Sekil 2. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User
Acceptance of Information Technology. MIS Quarterly, 13 (3), s.325.

Teknoloji Kabul Modelinin gegerliligi bircok deneysel ¢alisma ile desteklenmistir.
Bu galismalar TKM’ye ¢ok giiglii bir ampirik destek saglamaktadir (Karahanna,
Straub ve Chervany, 1999; Premkumar and Bhattacherjee, 2008; Venkatesh, Morris,
Davis ve Davis, 2003). TKM teknik olarak bilgi teknolojileri kabul modeli olarak
goriilse de, gegmis kullanimlari test etmek i¢in de kullanilmistir (Hyder, 2011, 30).
TKM modeli kullanilan bir diger ¢alisma ise, online aligveris davranisini etkileyen
faktorlerin, yol gosterme, kullanighilik, kullanim kolayligi ve haz oldugunu ortaya
koymaktadir (Carr, Peck ve Carson, 2001). Bir diger caligma, kiiltiirler aras1 konular
arastirilirken aciklayici bir degisken olarak kiiltiirel uyumun orijinal TKM modeline
dahil edilmesini onermektedir (Singh, 2006). Chang ve Tan (2004), arama
motorlarmin tiiketici tarafindan ne derecede kabul gordiigiinii, TKM’ye algilanan

oyunculuk boyutunu ekleyerek arastirmaktadir.

TKM’nin turizm arastirmalarinda kullanim orani da oldukca yiiksektir. Cizelge 3

turizm alaninda TKM ile yapilan ¢aligmalar1 gostermektedir.

Cizelge 3. Turizm Alanminda TKM Kullanilarak Yapilan Arastirmalar

Yazar Calismanin Calismanin Sonuglart
Konusu
Ryan ve Rao | Internetin  tatil | Internetin tatil satin alma amacgl kullanimi
(2009) satin alma | TKM’ye islevsellik ve yenilik¢ilik boyutlar1 dahil
amagch kullanimi1 | edilerek arastirilmistir. Sonug olarak,

kullanicilarin web sayfalarini daha iyi tanimasi ve
web sayfalarinin daha islevsel diizenlenmesi,
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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Cizelge 3. Devamm

Gohary Kiigiik  turizm | Misir’da kullanicilarin e-pazarlama faaliyetlerini
(2010) isletmelerinin E- | kabul etme orami oldukg¢a diisiiktiir. Bunun temel
pazarlama nedeni gelismis ve gelismekte olan ilkeler
kullanim Orgiisii | arasindaki fark olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Kim, Chung | Online  turizm | Algilanan giivenin online turizm iiriin ve hizmet
ve Lee lirlinli ve hizmeti | satin alimi1 sonrasi1 yapilan elektronik yorumlar
(2011) tizerindeki  etkisini  belirlemek  amaciyla
yapilmistir. Sonug olarak turistlerin memnuniyet
diizeyleri iizerinde giiven ve sadakat boyutlarinin
etkisi oldugu saptanmustir.
Phatthana Saglik  turizmi | Taylan’da saglik turizmine katilmayi planlayan
ve Mat online satin alma | potansiyel tiiketiciler {izerinde yapilan ¢alismanin
(2011) niyeti sonucunda, calismaya katilanlarin online satin
alma niyetlerini anlamli ve pozitif yonde
etkileyen belirleyiciler, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayligt olarak ortaya
cikmugtir.
Guritno ve | Online havayolu | TKM’ye algilanan fayda ve algilanan tutum
Siringoringo | tagimaciligi boyutu eklenerek yapilmistir. Online bilet almaya
(2013) kars1 gliven tutumu olumlu yonde etkilemektedir.
Nunkoo ve | Seyahat Seyahat edenlere yonelik algilanan kullanighilik,
Ramkissoon | edenlerin online | giiven ve algilanan risk, online satin alma
(2013) satin alma niyeti | tutumunun en 6nemli belirleyicileri olarak ortaya
¢ikmaktadir.
Yilmaz Tiiketici TKM’ye gezinebilirlik — etkilesim ve konaklama
(2014) tercihlerinde otel | — destinasyon hakkinda bilgi degiskenleri
web sayfalarinin | eklenerek, otellerin web sayfalarimin etkilerini
etkisi 6lgmek amaciyla yapilmigtir. Arastirmanin en
belirgin sonucu; otel web sayfalarina yonelik
kullanim niyetini kuvvetli bir sekilde etkileyen
degisken kullanighliktir.
Park, Park | Yiyecek icecek | Calisma TKM’yi orgiit destegi ve bilgi kalitesi
ve Heo sektoriinde degiskenleri ile genisleterek yapilmistir. Calisma
(2018) intranet ABD’de intranet kullanan restoranlara yonelik
kullanim kabulii | yapilmistir. Sonu¢ olarak, intranet kabuliinii
etkileyen ana faktor algilanan kullanighliktir.

* Cizelge yazar tarafindan olusturulmustur.

2.1.1.2.

Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (G — TKM)

Davis (1989), tiiketicilerin teknolojik sistemleri kabuliinde algilanan fayda ve

algilanan kullanim kolaylig1 faktorlerinden olusan bir model olusturmustur.

Vankatesh ve Davis (2000), mevcut faktorlere yenilerini ekleyerek modeli

gelistirmistir. Bu modele “Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli” ismi verilmistir.

14




Sekil 3°de goriildiigii gibi, TKM referans alinarak gelistirilen G — TKM, TKM’de
bulunmayan sosyal 6geler eklenerek olusturulmustur. Vankatesh ve Davis TKM nin
iki temel boyutu, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydanin farkh
degiskenler tarafindan etkilendigini belirleyerek yeni modeli ortaya ¢ikarmistir. G —
TKM’nin degiskenleri, TKM’nin degiskenlerine ek olarak; siibjektif norm, imaj, is
ilgisi, ¢iki kalitesi, sonug gosterilebilirligidir. Goniilliilik ve deneyim ise, modelin
moderator degiskenleridir (Chuttur, 2009, 8). Turizm alaninda yapilan arastirmalar
incelendiginde TKM ile yapilan ¢alismalarin G-TKM’ye oranla oldukg¢a fazla oldugu

goriilmektedir.

Deneyim

Gonillilik

Siibjektif

Norm

Algilanan

Imay Fayda
—_—
—_—

is Tlzisi Kullanim Kullanim
S Niyeti Davrams
N

Cikh Algilanan

Kalitesi Kullanm Teknoloji Kabul Modeli
— Kolayhg
-

Sonug

Gosterilebilirligi

L

Sekil 3. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Venkatesh, V. ve Davis, F. D. (2000). A Theoretical Extension of the
Technology Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies. Management
Science, 46 (2), s.188.

2.1.1.3.  Online Satin Alma Davramsi Biitiinlestirici Modeli (OSDBM)

Online Satin Alma Davranig1 Biitiinlestirici Modeli (OSDBM) pazarlama ve bilgi

sistemleri perspektiflerinin birlestirilmesi ile Taylor ve Strutton (2009) tarafindan
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gelistirilmistir. Farkli disiplinlerde yapilacak online tiiketici arastirmalarinda
kullanilmak tizere gelistirilen model teknoloji kabul modeli, gerekgeli eylem teorisi
ve planli eylem teorisi baz alinarak yapilan farkli ¢alismalarin incelenmesiyle ortaya

cikmistir (Espineira, 2010).

Satinlani Oncesi
(riin Ovelliklerinin
Kullamer Tarafindan

Algilanmasy

Algilanan Kullamshidk

4
-«

Shmbanan Kullanm
Kolayhin
Algilanan Deger Davrameysal Niyet
Baghilik Odesst Senram
Algilanan Risk Kullanses Orzellikleri Eeeklentiler
Pozitif WOM ‘— Tatmin
Deneyim
Satmalma / Yeniden
Satmbama Oncesi Satmalma
Kullanicr Ozellikleri
Etkisi

Giiven

Girlilik Endiesi

internet Yatkmlg

Sekil 4. Online Satin Alma Davranisi Biitiinlestirici Modeli

Kaynak: Espineira, J. A. H. (2010). Proposal of a Web Site Engagement Scale and
Research Model. Analysis of the Influence of Intra Web Site Comparative
Behaviour. Unpublished PhD Thesis, University of Valencia, Spain, s.32.

2.1.1.4.  Biitiinlesik Teknoloji Kullanim ve Kabul Teorisi (BTKKT)

Venkatesh, Morris, Davis ve Davis (2003), tarafindan ortaya atilan bu teorinin ortaya
¢ikmasimin en biiylik nedeni daha once olmayan yeni bir teknolojinin tiiketiciye
kabullendirilmesini ve bu teknolojinin tiiketiciler acisindan basarilt olarak
degerlendirilmesini saglamaktir. Biitiinlesik Teknoloji Kullanom ve Kabul Teorisi
(BTKKT), yeni ¢ikan teknolojileri kullanmaya ve benimsemeye daha istekli olan
gruplarin baglilik seviyelerini artirmak i¢in kullanilmaktadir. Modelin demografik
degiskenleri; cinsiyet, yas, deneyim ve goniillii kullanicilar, temel degiskenlert;
performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict kosullar,

moderatdr degiskenler ise, davranissal niyet ve kullanim davranisidir.
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2.1.1.5.  Genisletilmis Online Ahsveris Kabul Modeli (OAKM)

Teknoloji Kabul Modeli (TKM) online aligveris ile ilgili ¢aligmalarda oldukga sik
kullanilsa da, online aligverisin tiim Ozelliklerini kapsamamaktadir. Bu durum
TKM’nin eski bir model olmasindan kaynaklanmaktadir. Online aligverisin yapisi
sadece bir bilgi sistemi olmas1 degil, tiiketiciyi online aligverise ikna etmektir. Bu
sebepten Zhou ve arkadaglari 2007 yilinda geleneksel pazarlama ve perakende
teorilerini birlestirerek Online Aligveris Kabul Modelini (OAKM) gelistirmistir.
OAKM web sitelerini igerik ve tasarim yoniinden incelemekle birlikte, tiiketicilerin
davranig boyutlarini da dlgmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Literatiirde B2C,
e-ticaret ve turizm alaninda Online aligveris kabul modelini kullanan bazi ¢alismalar
bulunmaktadir (Wazzan, 2017; Flick, 2009). Celik’in (2009), tiiketicilerin gergek
davranisini etkileyen faktorlerin ve bu faktorler arasindaki iligkilerin ¢ok boyutlu
olarak tespit edilmesi amaciyla TKM ve OAKM’yi birlestirerek olusturdugu
Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) e-ticaret konusunda yapilan
bircok c¢alisma sonucunda gelistirilmistir. Genisletilmis Online Aligveris Kabul

Modelini olusturan faktorler Sekil 5°de goriilmektedir.

Alzlanan

Ealite / >

Alalanan
Enllasughihk |/

E-aligvens / Gergek
Niyett / » Davrams

Almlanan
Haz

Tutum .

Alzilanan
Guven

Sekil 5. Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM)
Kaynak: Celik, H. E. ve Yilmaz, V. (2011). Extending The Technology Acceptance

Model for Adoption of E-Shopping by Consumers in Turkey. Journal of Electronic
Commerce Research, 12 (2), s.154.

Sekilde gortldigi gibi TKM ve OAKM referans alinarak gelistirilen GOAKM’de

yer alan faktorler;
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- Algilanilan Kalite (Algilanilan Bilgi Kalitesi (ABK), Algilanilan Servis Kalitesi
(ASV), Algilanilan Sistem Kalitesi (ASK)),

- Algilanilan Giiven (AG),

- Algilanilan Kullanim Kolayligi (AKK),

- Algilanilan Kullanighilik (AK),

- Algilanilan Haz (AH),

- Algilanan Tutum (AT),

- Algilanan (E-alisveris) Niyeti (AN) ve Gergek Davranistir (GD).

Arastirmanin bu boliimiinde sadece TKM referans alinarak gelistirilen modellere yer
verilmigtir. Tiketici — teknoloji davranis teorilerinin timii Cizelge 2’de
goriilmektedir. GOAKM’yi olusturan boyutlarin ve ortaya g¢ikmasini saglayan

calismalar Cizelge 4’de verilmistir.

Cizelge 4. GOAKM Boyutlar

Faktor Ing. | Tiirkce | Kaynak
Algilanan PU AK Davis, 1989; Moon and Kim, 2001; Chen and
Kullanmishiik Gillenson, 2002; Shih, 2004; Klopping and

McKinney, 2004; Hassanein and Head, 2006;
Cry, et al., 2007; Smith, 2008.

Algilanan PEU | AKK Davis, 1989; Moon and Kim, 2001; Chen and
Kullanim Gillenson, 2002; Shih, 2004; Klopping and
Kolayligi McKinney, 2004; Yu, et al., 2005; Lim, et al.,
2005; ; Hassanein and Head, 2006; Cry, et al.,
2007; Smith, 2008.

Algilanan PP AH Lim, et al., 2005; Yu, et al., 2005; Hassanein

Haz and Head, 2006; Cry, et al., 2007; Lu, et al.,
2008.

Algilanan PA | AT Taylor and Todd, 1995; Moon and Kim, 2001;

Tutum Suh and Han, 2002; Shih, 2004; Yu, et al.,

2005; Hsu, et al., 2006; Crespo and Rodriguez,
2008; Lian and Lin, 2008; Smith,

2008.
Algilanan PIQ | ABK Liu and Arnett, 2000; Corbitt, et al., 2003;
Bilgi Kalitesi Shih, 2004; Kim, et al., 2008.
Algilanan PSQ | AVK Liu and Arnett, 2000; Corbitt, et al., 2003;
Servis Shih, 2004.
Kalitesi
Algilanan PYQ | ASK Liu and Arnett, 2000; Corbitt, et al., 2003;
Sistem Shih, 2004.
Kalitesi
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Cizelge 4. Devamm

Algilanan PT AG Gefen, 2000; Corbitt, et al., 2003; Gefen,

Giiven Karahanna and Straub, 2003; Pavlou, 2003;
Yu, et al., 2005; Lim, et al., 2005; Kim, et al.,
2008.

E-Alisveris ESI | AN Moon and Kim, 2000; Chen, et al., 2002; Suh

Niyeti and Han; 2002; Wang and Head, 2007; Crespo

(Algilanan and del Bosque, 2008; Kim, et al., 2008.

Niyet)

* Cizelge tarafimizdan olusturulmustur.

2.1.2. Tiiketici ve Turistik Tiiketici Davramslar:

Ozellikle 2000°li yillardan sonra isletmeler arasinda artan rekabetle birlikte turistik
tilketicilerin Uriin ve hizmet satin alirken hangi faktorlerden etkilendigi konusu
onemini olduk¢a artirmistir (Eroglu, 2012, 12). Bu baglamda potansiyel tiiketicilerin
davranislarinin analiz edilmesi ve belirlenmesi turizm isletmeleri acisindan bir

gereklilik haline gelmektedir (i¢oz, 1996, 45).

Tiiketici kavraminin tam olarak kavranmasi tiiketici davraniglarinin anlasilmasi igin
onemlidir (Demir ve Kozak, 2013, 4). Bu boéliimde tiiketici ve turistik tiiketici
kavramlar1 incelenerek tliketici davramiglarimin analizi yapilmustir. Tiiketim bir
stiregtir (Yildiz, 2014, 9). Olduk¢a genis kapsamli bir kavram olan tiiketici; farkli
ihtiyaclar1 dogrultusunda satin alma kapasitesi olan veya satin alma olayim
gerceklestiren gercek kisi olarak tamimlanmaktadir (isler, Yarangiimelioglu ve
Gumiili, 2014, 79). Bir bagka tanima gore tiiketici, Sadece bireylerden olugsmayan yer
ve zamana gore Orgiit veya Orgiitlerden olusan ve satin alma niyetinde olan bir
kurulus da olabilir (Potapova, 2012, 8). Bir o6rgiitiin veya toplumun kalkinmasi igin
mevcut toplumda egitilmis ve sorumlulugunun bilincinde treticiler, pazarlamacilar
ve tiikketiciler bulunmasi gerekmektedir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008, 68). Tiiketici
davraniglari, tliketicilerin neyi, nasil, ne zaman, neden ve nereden aldiklarinin
belirlenmesi ¢alismasi olarak tanimlanir (Isler ve digerleri, 2014, 79). Odabas1 ve
Barig (2004) tiiketici davramisini, ‘tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitll
kaynaklarim tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢alisir’ seklinde

aciklamistir. Tiiketici davraniglart makro diizeyde incelendiginde i¢ ve dis olarak iki
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faktorden etkilenmektedir. Ayrica tiiketiciler ¢evre, yasadiklar1 yer, etrafindaki
insanlar, yasam tarzlart ve diger faktorlerden de etkilenmektedir. Tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileyen gevresel faktorlerin basinda, psikolojik, kiiltiirel, sosyal,
durumsal ve kisisel etkenler gelmektedir (Gatautis, Kazakeviciute ve Tarutis, 2014,
64).

Internet milyonlarca insana, iletisime gecme, arastirma yapma, eglence aktiviteleri
bulma ve en 6nemlisi, {irlin satma ve alma imkan1 saglayan bir kanaldir (Kanchan,
Kumar ve Gupta, 2015, 136). Internetin pazarlama ve ticarette devrim yaratmasi
(Park ve Jun, 2003, 534) ve yasamin her noktasinda etkisini gostermesiyle birlikte
(Punj, 2011, 134), online tiiketici ve online tiikketici davranisi kavramlari da literatiire
dahil olmustur (Kayak, Kozak ve Moslehpour, 2013, 38). Internet tabanli elektronik
ticaretin yayginlagsmasiyla birlikte online tiiketicilerin davranislarinin anlasilmasi
daha 6nemli hale gelmistir (O’Keefe, Cole, Chau, Massey, Montoya-Weiss ve Perry,
2000, 612). Ayn1 zamanda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan yiikselis, sosyal
medyanin turist davraniglarin1 seyahat, gecmis seyahat davranis1 ve seyahatin
diizenlenmesi agisindan 6nemli 6lglide tetiklemistir (Parra-Lopez, Gutierrez-Tano,
Diaz-Armas ve Bulchand-Gidumal, 2012, 171).

Turizmde tiiketici davranislar1 pazarlama alaninda bir¢ok calismaya konu olmustur.
Bazi yazarlar ¢aligmalarini turist davraniglarinin belirleyicileri olan imaj, deneyim ve
memnuniyet {lizerine yogunlagtirmigtir (Risitano, Tutore, Sorrentino ve Quintano,
2017, 193). Arastirmalar imaj, deneyim ve memnuniyetin aralarindaki nedensel
iliskilerin yani sira bu belirleyicilerin davranigsal niyetler tizerindeki etkilerini de ele
almaktadir (Kaplanidou, 2009; Kaplanidou ve Vogt, 2010; Chen ve Funk, 2010;
Dongfeng, 2013; Chang, Backman ve Chih, 2014).

Turistik tiiketici davraniglar1 olusmadan once bazi kararlar alinmalidir. Bu kararlar
kisinin mevcut gelirinin ne kadarlik boliimiinii tiiketim icin harcadig: ile ilgilidir.
Sekil 6 turizmde tiiketici davraniglarinin olusmasindaki karar ve faaliyet zincirini

gostermektedir.
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Harcanabilir gelirin

ortaya ¢ikmasi
Harcanabilir gelir tiiketim i¢in Harcanabilir gelir tasarruf'icin
harcanacak saklanacak
Harcanabilir gelir liks tiiketim Harcanabilir gelir tatil igin
tirtinleri i¢in harcanacak harcanacak

Satm almacak tatil tiirii belirlenir (destmasyon, turizm
tlirli, konaklama isletmesi karari

Tatil seyahat Tatil internet
isletmesinden mi tizerinden dogrudan
satm almacak? m1 satm almacak?

* Sekil yazar tarafindan olusturulmustur.
Sekil 6. Turizmde Tiiketici Davranislar1 Olusma Siireci

Turistik Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme 6nemli ya da dnemsiz bir¢ok konuda tiiketicilerin sik¢a basvurduklar
bir davranistir (Lopes, Abrantes ve Kastenholz, 2013, 48). Tiiketiciler bu davranisi
sergilerken bazi durumlarda oldukc¢a zorlanirlar ve davranisin sonucunu kesin olarak
bilemezler ve ayn1 zamanda bir¢cok uyaricidan etkilenirler (Odabasi ve Baris, 2004,

331).

Turistik tiiketiciler, turistik {riinlerin soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve
degiskenlik gibi 6zelliklere sahip olmasinda dolay1 daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyar
ve bu bilgiler siire¢ icerisinde degisebildigi i¢in de turistik tiiketiciler karar verme
asamasinda oldukg¢a zorlanirlar (Demir ve Kozak, 2011, 20). Turistik satin alma
stireci birlikte ele alinmasi gereken ii¢ boyutlu bir olaydir. Her boyutun kendine has

Ozellikleri vardir. Bunlar; tatile ¢ikacak tiiketicinin Ozellikleri, tatilin 6zellikleri ve
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¢cekim yerinin Ozellikleridir (Rizaoglu, 2003, 147). Bir turist satin alma kararini
vermeden Once hangi varis noktasi1? (iilke, bolge, tatil yeri), hangi ulasim sekli?
(tarifeli ucus, deniz ulasimi, tren, otobiis, araba), hangi konaklama tipi, tatil siiresi?
(glin/hafta), yilin hangi dénemi? (sezon, ay), hangi seyahat sekli (paket tur, bagimsiz
seyahat) ve hangi tur operatorii/seyahat acentesi? gibi bir dizi soruya cevap
aramaktadir. Turistler, turistik lirlinlin birbirine bagli ve bilesik bir {irlin olmasindan
dolayr (ilban, Akkilic ve Yilmaz, 2011, 41) seyahatler esnasindan katilacaklari
etkinlikler, yemek yeri se¢imi Vvb. durumlarla ilgili bir¢ok karar daha vermek
zorundalardir (Emir ve Avan, 2010, 206). Bu yiizden de tiiketicileri satin alma
kararlar1 karmagiktir ve bir¢ok yapidan meydana gelir (Hansen, 2005, 420).

Satin alma karar siireci, tliketicinin en yiiksek fayda ya da verimi elde edecegi iiriinii
secerken izleyecegi islemleri icermektedir (Demir ve Kozak, 2011, 20). Satin alma
karar siireci genel olarak literatiirde de kabul géren bes asamadan olugmaktadir ve

Sekil 7°de goriilmektedir (Solomon, 2007, 171).

Turistik
deneyimin
(Seyahatinin)

Turistik
deneyim
(Seyahat)

Gereksinimin Turistik
hissedilmesi/ Bilgi toplama ve deneyim

Turistik imaj (Seyahat) karar1
deneyim degerlendirmesi (alternatiflerin
(Seyahat) arzusu degerlendirmes)

tatmini /
tatminsizligi ve
degerlendirme

hazirhgi ve
deneyimi

Sekil 7. Turistik Tiiketici Karar Siirecinin Dogrusal Modeli
Kaynak: Solomon, Michael. (2004). Consumer Behaviour, Buying Having and

Being. New Jersey: Pearson Prentice Hall, 5.293.

2.1.2.1. Gereksinimin Hissedilmesi

Turistik tiiketim, ihtiyacin kargilanmasimi gerekli kilmaktadir. Ortaya ¢ikan
gereksinim potansiyel turistik tliketicinin giidiilemesini beraberinde getirecektir.

Giidiilenmeye etki eden faktorler (Swarbrooke ve Horner, 2007, 53):

- Kisiyi tatil alimina iten etkenler,
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- Kisiyi bir ¢ekim bolgesinde belirli bir zaman diliminde tatil alimina iten

etkenlerdir.

Ornek olarak bir sene boyunca yogun tempoda ¢alisan bir insanin y1l boyunca olusan
stres ve yogunlugu lizerinden atmak i¢in farkli bir ortamda bulunma istegi sonucu
ortaya ¢ikan tatil arzusu verilebilir. Ayni kisi mevut ¢alisma ortaminda ortaya ¢ikan
eksiklikleri liiks bir konaklama igletmesinde alacagi hizmet ile kendini 6zel hissetme
duygusuyla giidiilenebilir (Collier, 2006, 283). Aymi zamanda gereksinim ve
motivasyonun birbirleriyle olan iliskileri ¢alismalarla desteklenmektedir (Demir,
2010, 1043).

2.1.2.2.  Bilgi Toplama

Bilgi toplama evresi gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte baslamaktadir (Kozak
ve Decrop, 2009, 88). Tatil gereksinimi ortaya ¢ikan potansiyel turistik tiiketicinin
gidecegi destinasyon, kalacagi otel, ulagim tiirii vb. bir¢ok bilgiye ihtiyaci vardir
(Chen ve Giirsoy, 2000). En net kararin alinabilmesi i¢in yapilmasi gereken dogru
bilgi toplama iglemi seklinde de tanimlanabilir. Web teknolojileri ortaya ¢ikmadan
once kigisel bilgi kaynaklari 6n plana ¢ikmaktaydi (Kotler, 2005, 281), fakat
giiniimiizde internet tiim {rtin alimlarinda oldugu gibi turistik {liriin ve hizmet
alimlarinda da tiiketicilerin en sik bagvurdugu bilgi arama kanallarindandir. Ornegin
tatile gitmek isteyen bir potansiyel turist kalacagi oteli, otel karsilagtirma siteleri
tizerinden degerlendirerek  biitgesi ve istegi dogrultusunda alternatifleri

degerlendirerek belirleyebilmektedir (Yildirim, 2016, 220).

2.1.2.3.  Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Gereksinimin karsilanmasi amaciyla yapilan bilgi arama siireci sonrasinda ortaya
cikan sonuglar arasindan degisik etkenler g6z Oniinde bulundurularak (fiyat, bos
vakit vs.) en uygun alternatif belirlenmelidir. Mevcut alternatifler en iyi sekilde
degerlendirilerek satin alma karar1 Oncesinde tiim soru isaretleri giderilmelidir
(Odabas1 ve Barig, 2004, 365). Potansiyel tiiketicilerin bu siiregte alternatifleri

degerlendirmesi farklilik gosterebilmektedir (Ozsungur, 2017, 132). Bu siirecte igsel
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ve digsal faktorler devreye girmektedir. Tiiketiciler bu faktorlerin etkisinde
kalmaktadir (Khan, 2007, 13). Tiiketici alternatifleri dikkatlice degerlendirmeli risk,
islev, maliyet ve zaman gibi 6nemli unsurlar1 gz 6niinde bulundurarak en uygun

alternatifi segmelidir (Hayta, 2008, 40).

2.1.2.4. Satin Alma Karari ve Uygulanmasi

Bu asamada potansiyel turistik tiiketici belirlenen alternatiflerin iginden kendi
blitcesine ve ihtiyacina yonelik en elverigli olanini satin almak i¢in gerekli adimi
atmaktadir. Satin alim i¢in referans gruplar1 (arkadas, es-dost ve sosyal medya, aile,
akraba vb.) en iyi belirleyicilerdir (Rizaoglu, 2003, 153). isletmelerin goziinde
tiiketicinin kral oldugu bir Diinyada giiven, marka pazarlamasinda 6nemli bir yap1
tasidir (Rodgers ve Harris, 2003, 324). Giiniimiizde bilgi toplama asamasinda oldugu
gibi satin alma kararmin netlestirilmesi safhasinda da internetin rolii oldukga
onemlidir. Turistik tiketici satin alma kararin1 verdikten sonra bu kararimi
netlestirmek i¢in sosyal medya mecralarinda gidecegi destinasyon, konaklayacagi
isletme, kullanacagi ulasim araci gibi birgok turizm bileseni hakkinda daha once

yapilan yorumlardan faydalanmaktadir (Zivkovic, Gajic ve Brdar, 2014, 758).

2.1.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Potansiyel bir turistik tiiketicinin satin alma karar siirecinin son asamasi satin alma
sonrasi yapilan degerlendirmedir. Bu agsamada verilen katkilarin mevcut etkileri
ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2004, 387). Bu asamay1 bir deneyim olarak da
ifade etmek miimkiindiir. Clinkii mevcut satin alimdan ortaya ¢ikan 6grenme bir
sonraki satin alimlar i¢in bir enformasyon niteligindedir (Kog, 2013, 462). Satin alma
sonrasinda ortaya ¢ikan davranislarin, tatminin ve sadakatin iizerinde en etkili roli
olan belirleyici beklentilerdir. (Cohen vd, 2014, 883). Turistlerin tatmin olup
olmamalari, satin alinan turistik {iriin veya hizmet sonrasi ortaya ¢ikan deneyim ve

beklenti ile dogru orantilidir (Rizaoglu, 2003, 156).
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Onceden yeni miisteri kazanmak {izerine strateji gelistiren isletmeler giiniimiizde
mevcut migterileri ellerinde tutmak ve memnuniyet seviyelerini artirmayi
amaclamaktadir. Mevcut miisteriler lizerinden gelistirilen bu stratejinin temel nedeni
yeni miisteri elde etmenin maliyetinin daha yiiksek olmasidir (Demir, 2010, 38).
Mevcut miisterilerin igletmeye bagliliklarinin ve memnuniyet diizeyinin artmasi igin
satin alma sonrasi yapilacak degerlendirmeler oldukga dnemlidir. Aldig1 iirin veya
hizmetten memnun olan bir tliketici diger potansiyel miisteriler i¢in referans olma

Ozelligi tasimaktadir (Shoemaker ve Lewis, 1999).

2.1.2.6.  Turistik Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin satin alma kararlarinda nasil bir yol izledigi hakkinda
kesin sonuglar ortaya koyamamaktadir. Bunun temel nedeni her bireyin farkli bir
kisilik yapisina sahip olmasidir. Bu sebepten her tiiketicinin satin alma karar1 farkl
olabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarina birgok etken dahil olmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2004).

Literatiirde turistik tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler
incelendiginde farkli siniflandirmalar ortaya ¢ikmaktadir (Kozak, 2010, 489). Bu
bolimde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin en fazla kabul
goren sekline yer verilmistir (Kotler ve Armstrong, 2004). Tiiketicilerin satin alma
davraniginda etkili olan faktorler (Dibb, Ferrell, Simkin ve Pride, 2016);

- Kiiltiirel faktorler,

- Sosyal faktorler,

- Kisisel faktorler,

- Psikolojik faktorlerdir. Sekil 8’de tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen

faktorler verilmistir.
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Kiiltiirel Faktorler

Sosyal Sinif

Alt Kiiltiir

Sosyal Faktorler
Referans Roller ve

Gruplari Statiiler

Kisisel Faktorler

Ekonomik Durum
Yas ve

Yasam

Donemi L .
Yasam Tarzi Kisilik ve Benlik

Egitim Diizeyi

Tutum ve
Inanclar

Psikolojik Faktorler

"o

* Sekil yazar tarafindan olusturulmustur

Sekil 8. Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

2.1.2.6.1. Sosyal Faktorler

- Roller ve statiiler

Rol insanlarin toplum ic¢indeki yerini tayin eden faaliyetler biitliiniidiir (Durmaz ve

Bahar, 2011, 68). Tiiketicilerin toplum i¢indeki rol ve statiisiiniin saptanmasi tiiketici
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davraniglarin1  algilayabilmek agisindan olduk¢a o©nemlidir. Kisilerin iginde
bulundugu sosyal siniflar ayni zamanda tiiketim aliskanliklarinin belirleyicisidir

(Wood and Hayes, 2012, 325).

Turistik tiiketicilerin  toplum ig¢indeki rolleri de satin alma davranislarini
etkilemektedir (Amaro ve Duarte, 2013, 65). Ornegin, eril toplumlarda seyahat ve
tatil kararlarinda erkek baskinken, batili toplumlarda kadinlarin daha etkili oldugu
goriilmektedir (Reisinger, 2009, 295).

- Aile

Tiiketici davranis1 lizerinde etki giicii en yiiksek olan yapidir. Yapilan pazarlama
aragtirmalariin biiyilkk cogunlugunda aile bireylerinin iiriin ve hizmet aliminda
etkisini arastirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014). Ailenin i¢inde bulundugu
mevcut yasam donemi satin alinan iirlin ve hizmetin cesitliliginde onemli bir
degiskendir. Cocuklu aileler genellikle cocuk irlinlerini satin alma egilimi
gosterirken, ¢ocuksuz aileler kendileri igin farkli iiriinler tercih etmektedir (Erkal,

1995, 98).

Ailenin tatil yeri ve seyahat secimi {izerinde de etkisi olduk¢a fazladir (Kozak, 2010,
490). Aile bireylerinin tiimii veya bir kismi satin alma karar siirecinin basindan
sonuna kadar belirleyici olmaktadir. Daha 6nceden sadece anne veya baba bu
kararlarda etkili olsa da, giiniimiizde gocuklarinda tatil karar siirecinde s6z sahibi
oldugu goriilmektedir (Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai, 2004, 183).

- Referans gruplar

Birincil ve ikincil gruplar olarak iki ana baslik altinda toplanan bireylerin fikir, tutum
ve deger yargilarini etkileyen insan toplulugu olarak tanimlanabilir. Aile ve yakin
cevre birincil gruplart olustururken, ikincil gruplar ise, kisinin birebir tanimadigi
fakat TV ve sinema gibi yayin organlarindan takip ettigi tinli kisiler olusturur

(Durmaz ve Bahar, 2011, 62).
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2.1.2.6.2. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin sahip oldugu demografik 6zellikler kisisel faktorleri olusturmaktadir.
Kisisel faktorler (degerler) dolayli ve dogrudan olmak {izere tiiketici davraniglar ile
iliskilendirilmektedir (Koo, Kim ve Lee, 2007, 157). Turistik tiiketici davranisini
etkileyen kisisel faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Kizilaslan, 2014, 69):

- Tiiketicinin yasi ve yasam donemi

Tiiketiciler yasam donemleri boyunca degisik {iriin ve hizmet gruplarina ilgi
duymakta ve satin almaktadir. Bunun temel sebebi tiiketicilerin her yas araliginda
farkli iirlin ve hizmet ¢esidine ihtiyaci olmasidir (Turan ve Colakoglu, 2009, 278).
Yas bakimindan daha geng¢ olan turistik tiiketicilerin seyahat, tatil aligkanliklar1 ve
satin alma karar siirecleri kendilerinden yagsga biiyiikk (orta yas) turistlere gore
farklilik gostermektedir. Geng turistler seyahatlerinde daha az para harcar ve liiks
aramazlar (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002,10). Orta yas grubunun tatil ve seyahat karari
genellikle aile yapisina ve bos zamana baghdir (Li, Li ve Hudson 2013, 148).
Ugiincii yas grubunun ise bos zaman ve gelir agisindan diger yas gruplarma gore
daha rahat olmas: tatillerinin farkli sekilde yapilanmasini beraberinde getirmektedir

(Kozak, Kozak ve Kozak, 2006, 15).
- Yasam Tarzi

Tiiketim olarak bakildiginda yasam tarzi, bir iirlin veya hizmeti kullanim bigimi
olarak tanimlanmaktadir. Yasam tarzi farkli kisilerin tiiketim aligkanliklar1 ve bir
{iriin veya hizmeti satin alma karar siiregleri farkli islemektedir. Insanlarin {iriin ve
hizmetleri kullanim big¢imleri yasam tarzlariyla ortlismektedir. Tiiketiciler yasam
tarzlaria uygun triin ve hizmetleri segmektedir (Odabasi ve Giilfidan, 2004). Yasam
biciminde meydana gelebilecek degisiklikler de tiiketim aligkanliklarini
etkilemektedir. Bir konaklama isletmesinde ¢alisan bir kisinin gelir agisindan refaha
ulagmasi Ve turistlerle karsilikli iletisim kurmasi tiiketim davranisinin da degismesine

sebep olmaktadir (Unliidnen ve Tayfun, 2003, 5).
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2.1.2.6.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorlerin saptanmasi tiiketicilerin nasil davranacaginin belirlenebilmesi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken en fazla
etkilendikleri psikolojik faktorler pazarlamacilar tarafindan siirekli arastirilmaktadir.
Potansiyel bir turistik tiiketicinin satin alma kararini etkileyen psikolojik faktorler,
giidiilenme, algilama, tutum — inanglar ve 6grenmedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar,
2011, 118).

- Giidiilenme

Tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in Oncelikli olarak giidii kavraminin
bilinmesi gerekmektedir. Cilinkii giidii, insan ve hayvan davranislarinin temelinde
yatan bir kavramdir (Ratchford, 1975, 67). Yapilan ¢alismalar tiiketicileri aligverise
iten giidiilerin benzer oldugu sonucuna ulagmustir (Tauber, 1972, 56). Arnold ve
Reynolds (2003) macera, fikir edinme ve fayda giilerinin tiiketicileri aligverise
ittigini belirtmektedir. Potansiyel turistik tiiketicileri tatil veya seyahat satin almaya
iten bazi giidiiler vardir (Hayta, 2008, 43). Bunlar; isletmenin giivenilirligi, sayginlik,
taahhiit ettigi hizmeti yerine getirmesi ve zamaninda sunmasidir (Gilbert, 1992).
Turistik tiiketicinin tatil veya seyahat davranisinin ortaya ¢ikmasina neden olan bazi
etkenler vardir. Turistik tiiketici ve gidilenme Sekil 9’da detayli olarak

goriilmektedir.

Fiziksel
- Dinlenme
Bronzlasma
- Saghk ve sportif
aktivite

Kiltiirel Duygusal
= Germe ~Girme - MNostalji
= Yeni kiilttirleri - Romantik
tamima, GSrenme - Macare
- Kagis
- Fantastik
Turist
Statil
- Asymicahk
- NModa Kisisel
= Iyi bir is, kazang elde
etme = Arkadas. akraba zivareti.
= Gosteris elde etme Kisisel Geligim ¥ eni arkadaslar edinme,
= Bilgi ditreyini = Diger gereksinimleri

artirma tatmin etme
= Yeni bir vetenek = Eger simarh bir gelir diizevi
kKazanima wvarsa ekonomik bir firsat
arama

Sekil 9. Giidiilenme ve Turistik Tiiketici

Kaynak: Swarbrooke, John ve Horner, Susan. (2007). Consumer Behaviour in
Tourism. (2. Baski1). Oxford: Butterworth — Heinemann, s.77.
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- Algilama

Kisilerin bir olaydan veya konudan bazi uyaricilar araciligiyla bilgi sahibi olmasidir
(Yurttas ve Atsan, 2007). Diger bir tanima gore, algilama insanlarin kendisini,
cevresini ve g¢evresinde gerceklesen olaylari kavramasidir (Hellriegel ve Slocum,
2006). Algilama cevreden gelen bilgilerin bes duyu organindan herhangi biriyle
algilanmasi, daha sonra bu bilgilerin yorumlanmasiyla devam eden bir siiregtir (Kog,

2013, 95). Sekil 10, algilama siirecinin evrelerini géstermektedir.

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Goruntiiler, sesler, tatlar, kokular,
dokunmalar

\ ’ MARUZ KALMA —» DUYUM — iLGILENIM —» ANLAM — EYLEM

UYARICI Duyum Dikkat Yorum Tepki
orgcanlari

/ BELLEK

Kisisel Uyaricilar

Beklentiler, giidiiler, deneyimler

Sekil 10. Algilama Siireci

Kaynak: Kog¢, Erdogan. (2013). Tiiketici Davraniglart ve Pazarlama Stratejileri:
Global ve Yerel Yaklagimlar. (5. Baski). Ankara: Seckin Yayincilik, s.97.

- Ogrenme

Literatiirde 6grenme kavraminin bir¢ok tanimi mevcuttur. Bu tanimlarin biiyiik bir
cogunlugunda arastirmacilar 6grenmenin insanlarin kazandigi deneyimler sonucu
ortaya ¢iktigin1 vurgulamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004; Correia, Valle ve
Mogo, 2007; Beerli ve Martin, 2004; Wright, 2006, Donada ve Nogatchewsky, 2009
ve Dann, 2004). Tiiketiciler de satin alma asamalarindan bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satin alma sathalarinda  6grendikleri  bilgilerden
faydalanmaktadir (Kerin, Berkowitz, Hartley ve Rudelious, 2006). Ornegin
potansiyel bir turistik tiiketici otel rezervasyonu yapmadan 6nce farkli kaynaklardan
ogrendigi bilgileri harmanlayarak otel se¢imini bu yonde yapmaktadir (Rizaoglu,

2013, 162).
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- Tutum ve Inanclar

Tutum insanlarin zihninde canli veya cansiz bir varlik, durum veya diisiinceye karsi
olusan olumlu veya olumsuz tespittir (Kotler, 2000, 224). Inan¢ ise, duygu ve
diisiincenin yaninda sahip olunan bilgiyi de kapsamakta ve bireysel deneyim ve dis
etkenlere dayanmaktadir (Kizilaslan, 2014, 72). Turistik tiiketici satin alma
davranigini etkileyen Onemli faktorlerden birisi de tutum ve inanglardir. Turistik
tiikketici grubu karma bir yapiya sahip oldugundan, turistik isletmelerin farkli tutum
ve inanca sahip potansiyel tiiketicilere 6zgi iirtin ve hizmet sunmalar1 gerekmektedir

(icoz, 2001, 89).

2.1.2.6.4. Kiiltiirel Faktoreler

Kiiltiirel faktorler ii¢ ana baslikta toplanmaktadir (Kiiltiir, Alt kiiltiir, Sosyal sinif).

- Alt kiiltiir, bagh oldugu kiiltiir ile benzer degerleri olan daha kiigiik gruplardir.
Ayn1 topum veya orgiite mensup olup da din veya mezhep yoniinden farkl: olanlar,
yas siiflandirmalartyla olusan gruplar alt kiiltiire 6rnek olarak verilebilir (Peterson
ve Mannix, 2003, 97). Kiiltiirel degerleri farkl turistlerin satin alma, tirtin, hizmet ve
destinasyon tercihi kararlar1 kiiltiirle iliskili olarak farklilik gdstermektedir

(Reisinger, 2009, 322).

- Sosyal sinif 1se, toplum Tlyelerinin 6nem sirasina gore smiflandirilmasidir.
Siniflandirma meslek, gelir, prestij gibi farkli degiskenlikler tizerinden yapilabilir

(Marangoz, 2006, 110).

Sosyal smifin turizm hareketine katilma diizeyinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Turistik bir tiiketicinin sosyal sinifi ne kadar fazlaysa seyahat egilimi dogru orantili
olarak yiiksektir (Civelek, 2010, 336). Yiiksek sosyal sinifa sahip turistik tiiketiciler
konaklama ve seyahatlerinde promosyon veya indirim yerine liiks ve birinci sinifi
tercih ederken sosyal sinif bakimindan diisiik ve orta seviyedeki tiiketiciler i¢in fiyat

onemli bir belirleyicidir (Fratu, 2011, 121).
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- Kiiltiir, giinliik hayatta olduk¢a fazla kullanilan bir kavramdir (Hernandez,
Strahle, Garcia ve Sorensen, 1991, 37). Bir toplumun {iiyeleri olarak insanlarin sahip
oldugu ve disiindiigii her sey kiltiirdiir (Tsoukatos ve Rand, 2007, 469). Kisinin
toplumdan kazandig1 aliskanliklarin tiimii olarak tamimlanabilir. Bir diger tanima
gore, birlikte yasayan insanlarin ortaklasa gelistirdigi davranislar biitiintidiir (Giingor,
2011). Kiiltir olgusu toplumun her yapi1 parcasinda degisiklik gostermektedir
(Avcikurt, 2005, 68). Omegin bir ailenin sofraya oturma kiiltiirii ile diger bir

aileninki farkli olabilir (Giiveng, 2003, 101).

Kiltiiriin turistik tliketicilerin satin alma karar1 iizerinde de etkisi mevcuttur.
Turistlerin bir kismi kendi kiiltiiriinden farkli kiiltiirleri tanima amagh turizm
hareketine katilma istegi i¢indedir. Bunun yaninda bir diger kisim da kendi kiiltiiriine
benzer nitelikteki bolgeleri ziyaret etmeyi tercih etmektedir (Batman, 2013, 14).
Ayni zamanda kiltiirleraras1 iligkiler ve turizm konulu bir¢ok ¢alisma mevcuttur

(Armenski, Dragicevic, Pejovic, Lukic ve Djurdjev, 2011, 108).

2.1.3. Kiiltiir ve Kiiltiirel Degerler

Kiiltiiriin  heniiz 1952 yilinda arasgtirmacilar tarafindan 160’dan fazla tanim
yapilmistir (Giiveng, 2011). 1994 yilina gelindiginde bu rakamin 400 civari oldugu
distintilmektedir (Ferraro, 2006). Anlatilmasi ve kullanilmasi kolay, tanimlanmasi
oldukga kadar zor bir kavram olan kiiltir (Ay, 2005, 32), farkli disiplinler tarafindan
sikca kullanildigindan (Seymen, 2008, 2), tim farkli goriisler sentezlendiginde,
bireysel olarak herkesin farkli olmasi (Gevorgyan, 2010, 93), fakat ayni ortamda
yetisen kisilerin birbirleriyle ortak deneyimleri paylasmasidir (Merchant, 2007, 432).
Bir bagka tanima gore kiiltiir, zihnin bir grubun {iyelerini veya insan kategorilerini
digerlerinden ayirt ederek kolektif bir sekilde programlamasidir (Chau, Cole,
Massey, Montoya-Weiss ve O’Keefe, 2002, 139). Farkli bir tanim ise kiiltiirli, soyut
ve somut seklinde ikiye ayirmaktadir (Ay, 2014, 10). Insan giiciiyle iiretilen yapilar
ve eserler somut kiiltiirii olustururken (Kose, Tetik ve Cuma, 2001, 221), gecmisten

gelen torenler, ritiieller de soyut kiiltiirii olusturmaktadir (Torun, 2012, 3).
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Kiiltiirin tanimindan yola ¢ikildiginda insanlar ve gruplar arasinda ulus, din, sosyal
simif, nesil ve organizasyon gibi kiiltiirel farkliliklar bulundugu goriilmektedir
(Francesco ve Gold, 1998). Degisik kiiltiirden insanlar farkli degerlere, sosyal yasam
kurallarina, algilara ve sosyal etkilesimlere sahiptir. Sonug olarak tiim bu degiskenler
insanlarin yasam tarzini, ig hayatini ve bos zaman aligkanliklarini etkilemektedir

(Jahandideh, Golmohammadi, Meng, O’Gorman ve Taheri, 2014, 68).

Pazarlama calismalarinda davranisin onemli belirleyicilerinden bir tanesi kiiltiirdiir
(Aaker ve Williams 1998; Deshpande, Hoyer ve Donthu 1986; Hofstede, Steenkamp
ve Wedel 1999; Patterson, Cowley ve Prasongsukarn 2006). Tiiketicilerin kiiltiirel
degerleri uluslararasi pazarlama stratejilerinin hazirlanmasinda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Samiee ve Jeong, 1994).

Ulusal kiiltiir ise, bir insan grubunu digerinden ayirt eden degerler, inaniglar ve
varsayimlar olarak tanimlanmaktadir. Bu deger, inanig ve varsayimlar erken
cocukluk doneminde 6grenilmektedir. Ulusal kiiltiir giinliikk yasamin bir pargasidir ve
degismesi  neredeyse olanaksizdir. Ulusal kiiltiirler — ¢esitli  sekillerde

tamimlanmaktadir (Newman ve Nollen, 1996, 754).

Gegmisten giiniimiize bilim insanlarn tarafindan kiiltiirel farkliliklarla ilgili bazi

teoriler gelistirilmistir (Mutlu, 1999).

- Herskovits’in Bes Boyut Modeli,

- Ronen-Kraut’un En Kii¢iik Bosluk Analizi,
- Ronen-Shenkar’in Ulke Yigilimlari,

- Hall’un Oncelikli Mesaj Sistemi,

- Hofstede nin Bileske Boyutlar Teorisi

Bir¢cok farkli bilim insan1 kiiltiirel farkliliklar ile ilgili teoriler gelistirse de
giiniimiizde bu calismalar arasinda en sik kullanilan model Hofstede nin Kiiltiirel
Boyutlar Teorisidir (Manrai ve Manrai, 2011, 24). Hofstede’nin iilke iginde yasayan
farkli kiiltiirel gruplar1 dikkate almamasina (Peterson, 2007, 359), siniflandirma ve

kriterlendirme yontemleri tartisilmasina ragmen (Reisinger ve Turner, 1999, 1204),
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bu alanda yapilmis en kapsamli calismadir (Dogan, 2015, 43). Hofstede’nin
arastirmasi sonucu olusturdugu boyutlar, igletme, pazarlama, orgiitsel davranis ve
ekonomi ¢alismalarinda sik¢a kullanmilmistir (Huang, Huang ve Wu, 1996, 231). Bu
doktora tez calismasinda da ulusal kiltiiriin tiiketici davramislar tizerindeki etkisi

Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi ile arastirilacaktir.

Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi

Hollandali sosyolog Geert Hofstede, 1967 — 1973 yillar1 arasinda yapmis oldugu bir
dizi caligma ile ulusal kiiltiir ile o kiiltlire ait degerler arasindaki iliskiyi meydana
¢ikartmay1 amaglamistir (Dorfman ve Howell, 1988, 128). Hofstede 1967 — 1973
yillart arasinda yapmig oldugu ¢alismay1 Diinyanin taninmis bilisim sirketlerinden bir
tanesi olan IBM calisanlarina yonelik yaparak, bir model gelistirmistir (Aveikurt,
2015, 152). Hofstede yaptig1 siniflama ile birbirine yakin tarihe ve cografi konuma
sahip tlkelerin kiiltirel benzerliklerinin ayni oldugunu disiinmektedir (Funk ve
Brun, 2007, 810). Aym kiltir igindeki farkli gruplar1 dikkate almamasi ve
siiflandirma yontemleri konusunda birgcok elestiri yapilmasina ragmen o6zellikle
sosyal bilimler alaninda ulusal kiiltiir bazinda en sik kullanilan ¢alismadir (Triandis,
2004, 93).

Her iilkenin daha dogrusu her ulusun kendine ait farkli kiiltiir deger ve normlari
mevcuttur (Hannagan, 2002, 574). Ornegin, ¢ocuklugunun bir kismmi Amerika’da
yagsamis bir 68rencinin babasinin veya annesinin tayin durumu nedeniyle Japonya’ya
tasinmas1 bu 6grenci i¢in bir¢ok zorlugu beraberinde getirmektedir. Amerika’da
ogrencilerin okula iiniforma yerine serbest kiyafet giyerek gitmeleri, fakat
Japonya’da tek tip kiyafet ve ayakkabi zorunlulugu, Japonya’da tiim 6grencilerin
okul sonrast okul temizliginden sorunlu olmalar1 bu farkliliklardan bazilardir.
Okuldaki tiim 6grencilerin bu durumdan memnun olmasina karsin Japonya’ya yeni
gelen 6grencinin bu ritiiellere uzak olmasi ve kendini ifade edememesi uluslarin
arasindaki kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanmaktadir (Duman, 2012, 2).
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Bu 6grencinin durumunda olan bir bireyin farkli bir iilkede yasamasi durumunda
karsilasacagi tepkiler, dislanma duygusu ve tedirginlik ayni {ilkede yasayan fakat
farkli alt kiiltiirlere sahip iki insanin etkilesiminde de goriilmektedir. Hollandali
psikolog Dr. Geert Hofstede uluslar, iilkeler ve aymi orgiitteki farkli insanlar
arasindaki bu tiir davranig degisikliklerinin kiilttirel farkliliklar ile agiklanabilecegini
savunmaktadir (Mind Tools, 2018). Hofstede bu amacla elliden fazla iilkedeki IBM
calisanlar iizerinde yaptig1 arastirma ile bir teori gelistirmistir (Arpaci, 2014, 703).
Hofstede’nin hem literatiir hem de ampirik ¢alismalar sonucunda (Kartari, 2006, 73)
Kiiltiirel Boyutlar Teorisi ismini verdigi bu kuram davraniglarin kiiltiirel degerler
tarafindan nasil ve ne derece etkilendigini ayrica bir kiiltiire ait bireylerin davranig
sekillerini ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir. ilk olarak ulusal kiiltiirdeki
farkliliklarin dort boyut arasinda biiyiik 6l¢iide degistigini gosteren model (Kogut ve
Singh, 1988, 422; Crotts ve Erdmann, 2000, 412) daha sonra besinci ve altinci
boyutlarin da eklenmesiyle birlikte alt1 boyuta ¢ikarilmistir (Hofstede, Hofstede ve
Minkov, 2010). Hofstede’ nin kiiltiirel boyutlar modelinde, tilkelerin farkli boyutlar
icin topladig1 puanlar ve ulusal kiiltlirler arasindaki farkliliklar bir tablo iizerinden

gosterilmektedir. Hofstede nin kiiltiirel boyutlar modelinde;

- Glig Aralig1 (Mesafesi),

- Bireycilik (Bireysellik),

- Erillik

- Belirsizlikten kaginma,

- Uzun donem oryantasyonu ve

- Serbestlige kars1 sinirlama boyutlar1 bulunmaktadir.

Hofstede tarafindan olusturulan kiiltiirel boyutlar teorisine ait boyutlar Sekil 11°de

verilmektedir.
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Serbestlige
Kars1 Bireycilik
Sinirlanma

Kiiltiirel

Boyutlar
Modeli

Uzun Dénem
Uyum

Belirsizlikten
Ka¢mma

Sekil 11. Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi

Kaynak: Minkov (2018) A Revision of Hofstede’s Model of National Culture: Old
Evidence and New Data from 56 Countries calismasindan uyarlanarak yazar
tarafindan olusturulmustur.

2.1.3.1. Gii¢ Arah@

Gili¢ aralig1 veya gilic mesafesi olarak adlandirilan bu boyut Hofstede’nin bir sosyal
psikolog olan Mauk Mulder’in ¢alismasini gelistirmesi sonucu ortaya g¢ikmistir
(Hofstede ve Hofstede, 2005, 41). Gii¢ mesafesi boyutunun temel dayanagi
toplumdaki bireylerin birbirine esit olmadigi diisiincesidir (Matveev ve Nelson,
2004: 259). Toplumdaki veya organizasyondaki esitsizlik derecesi olarak da
tanimlanmaktadir (Ergiin ve Kitapgi, 2018, 61).

Gli¢ aralig1 veya giic mesafesi, batili ve dogulu toplumlar arasinda egitim seviyesi ve
fiziksel agidan esitsizlik diizeyine dayanan farklilik kavramidir (Farh, Hackett ve
Liang, 2007, 716). Gii¢ mesafesi araligmin yiiksek oldugu toplumlarda astlar,
iistlerin yonlendirmeleriyle hareket eder ve astlarin tstler ile etkilesimi yok denecek
kadar azdir (Altay, 2004, 304). Bu toplumlara 6rnek olarak, Kore, Cin, Malezya,
Japonya, Kore, Latin Amerika ve Arap Ulkeleri gibi yiiksek baglamli kiiltiirlere dahil

Dogu toplumlar1 verilebilir. Gii¢ mesafesi aralig1 diisiik toplumlarda ise durum

36



farklidir. Bu tiir toplumlarda gii¢ esit bir sekilde dagilmakla birlikte, astlarin istler ile
etkilesimi miimkiindiir. Ayrica astlarin gelir, pozisyon ve egitim agisindan {ist
seviyelere ulasma olanag1 bulunmaktadir. Avusturya, ingiltere, Fransa, Finlandiya,
ABD, Almanya, Isvicre ve Isve¢ gibi diisiik baglaml kiiltiirlere dahil bat1 toplum
tilkelerinde gii¢ aralig1 diisiiktiir (Avcikurt, 2015, 154). Hofstede kiiltiirler aras1 giic
araliginin degisik nedenleri oldugunu savunmaktadir (Langat ve Oduor, 2015, 251).
Hofstede’ye gore bu nedenler (Kartari, 2006, 83),

- Refah diizeyi arttikg¢a giic aralig1 azalmaktadir.
- Cografi genislik lilke genisledikg¢e gii¢ aralig1 artmaktadir.
- Niifus yogunlugu fazlaysa gii¢ araligi da bir o kadar ytiksektir.

Gili¢ mesafesi diisik ve yiiksek toplumlarda goriilen ozellikler Cizelge 5°te
belirtilmistir (Hofstede, 2001).

Cizelge 5. Gii¢ Mesafesi Diisiik ve Yiiksek Toplumlarin Karsilagtirilmasi

Gii¢ Mesafesi Diisiik Toplumlar Gii¢ Mesafesi Yiiksek Toplumlar

Minimum esitsizlik seviyesi mevcuttur. | Esitsizlik kabul edilebilir seviyededir.

Hiyerarsi kolaylik saglar. Hiyerarsi bir ihtiyactir.

Ustlere erisim kolaydir. Ustlere erisim zor, hatta imkansizdir.

Tiim bireyler esit haklara sahiptir. Ayricaliklar giicliiler i¢indir.

Degisim dogal bir siirectir. Degisim ancak bir devrim veya zorlama
ile gerceklesmektedir.

Cocuklar esit bireylerdir. Cocuklara itaat etme dikte edilmektedir.

Kaynak: Hofstede, G. (2001). Culture’s Consequences: Comparing Values,
Behaviours, Institutions and Organizations Across Nations. (2. Baski). London: Sage
Publications.

Hofstede’nin yapmis oldugu arastirmaya gore Tirkiye, giic araligi boyutunda 66
puanla iist siralarda yer almaktadir. Bu durum Tirkiye’nin; bagimli, hiyerarsik, cogu
zaman lsttekilere erisimin olmadig1 ve ideal patronun baba figiirlinii iistlendigi bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Giicin merkezde toplandig iilkeler arasinda
olan Tiirkiye’de, yoneticiler patronlarina ve kurallara itimat ederler. Calisanlar, ne
yapmalart gerektiginin sdylenmesini beklemektedir. Kontrol séz konusudur ve
calisanlar yoneticilerine karsi resmi bir tutum sergilerler. iletisim dolayhidir ve bilgi

akist herkese ulagsmamaktadir. Ayni yapi, babanin aile reisi oldugu ve aile
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mensuplarinin ona itaat ettii aile yasaminda da goriilmektedir (Hofstede Insights,

2017).

2.1.3.2.  Bireycilik

Bireycilik/Grupguluk boyutu literatiire ilk defa Hofstede tarafindan 1980 yilinda
kazandirilmigtir. Kiiltiirlerarasi ¢alismalarda oldukga sik kullanilan bu boyut (Chapa,
Hernandez, Wang ve Skalski, 2014, 375), farkli ulusal kiiltiirlerin birbirlerinden
ayrilmasi1 ve Ozelliklerinin saptanmasinda kullanilmaktadir (Fujimoto, Bahfen ve
Fermelis, 2007, 8). Bireycilik boyutu, kisinin gevreye karsi tutundugu tavrin “ben”
ya da “biz” olmasiyla ilgilidir. Kisi bireysel ama¢ ve ¢ikarlarin1 6n planda tuttugu
taktirde “ben” merkezci bir tavir sergilemis olmaktadir. Diger taraftan, olaylara ve
cevreye bakis acist isbirligine yatkin ve diger kisi ve gruplari da diisiinmeye
yonelikse “biz” anlayisini sergilemis olmaktadir (Sigr1 ve Tigli, 2006, 330). Daha
sade bir tanimla bireycilik, kisilerin birey olarak, grupguluk ise, grup iiyesi olarak

sergiledikleri davranis derecesidir (Akdeniz ve Seymen, 2012, 203).

Toplumsal bazda ele alindiginda, bireysel Kkiiltiirlerde oOrgilite baghilik diisiik
seviyededir. Bireysel kiiltiirlerde insanlar kendi 6z yeterliliklerini ve 6zgiirliiklerini
diisiinmektedir (Park, Kim ve O’Neill, 2014, 259). Ozgiirliik ve rekabet daha
onemlidir. Bu tiir toplumlarda bireyler tiim sartlar1 zorlayarak kendini ispat etme
cabasi i¢ine girmektedir (Yiksel, 2006: 172). Grupgulugun hakim oldugu
toplumlarda ise, gruba duyulan duygusal baglilik iist seviyededir (Katrinli ve Penbek,
2010: 757). Bireyci toplumlarda bireyler kararlarim1 kendileri vermektedir. Bireyler
kendileri ve yakin aile iiyelerinin iyiligini diistinmektedir. Bu toplumlarda bireyin
refah1 grubun refahindan 6nde gelmektedir. Ingiltere, Amerika ve Avusturya gibi
tilkelerin kiiltiirel yapilar1 bireyci toplumlara 6rnek olarak verilebilir (Duman, 2012,
3). Kolektivist (ortaklasa), yapiya sahip toplumlarda ise, aile kavrami 6n planda
tutulmakta olup, grup ici baglar daha giicliidiir. Bu tiir toplumlarda teyze, hala,
kuzen, amca gibi akrabalar da aile kavraminin i¢ine dahildir. Japonya basta olmak
tizere, Pakistan ve bir¢gok Gliney Amerika iilkeleri bu tiir toplamlara 6rnek verilebilir.
Ornegin bireyci bir toplum olan Amerika Birlesik Devletlerinde yayinlanan Marlboro

reklamlarinda kovboy siirekli olarak tek goriiliirken, kolektivist bir toplum olan
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Japonya’da ayni reklamda kovboy bir grubun iiyesi olarak tasvir edilmekte ve tek
basina goriilmemektedir (Aveikurt, 2015, 155). Bireyci ve kolektivist yapiya sahip
toplumlarin karsilastirilmasi Cizelge 6’da goriilmektedir (Hofstede, 2001).

Cizelge 6. Bireyci ve Kolektivist Toplumlarin Karsilastirilmasi

Bireyci Toplumlar Kolektivist (Ortaklasa Toplumlar)

Ben odaklidir. Biz odaklidir.

Secimlerde bireycilik 6n plandadir. Iliskiler isin dniine ge¢mektedir.

Birey sorumlulugunu yerine getirir. Grubun sorumluluklar1 6n plandadir.

Birey diisiincelerini direk | Grup uyumu i¢in birebir tartismalardan

belirtmektedir. uzak durulmaktadir.

Sézlii iletisim baskindir. Anlatimda hata | Iletisimde mimik ve viicut dili sozli

pay1 yoktur ve detaylidir. iletisim kadar &nemlidir. lletisim de
detaya yer verilmez.

Kaynak: Hofstede, G. (2001). Culture’s Consequences: Comparing Values,
Behaviours, Institutions and Organizations across Nations. (2. Baski). London: Sage
Publications.

Tiirkiye, 37 puan ile kolektivist bir toplumdur. “Biz” kavrami 6nemlidir ve kisiler
mensup olduklar1 gruplarla (aileler, akrabalar veya dernekler) sadik bir sekilde
hayatlarm siirdiirmektedir. Iletisim dolaylidir, grup i¢i uyum korunmak zorundadir
ve genellikle grup i¢i ¢atismalardan kaginilmaktadir. Baglarin ahlaki temeli vardir ve
bu bir gorevin yerine getirilmesinden daima daha onemlidir. Kisiler aras1 giiven
saglanabilmesi i¢in baslangigta mutlaka zaman harcanmasi gerekmekte ve adam
kayirma sik¢a goriilmektedir. Geri besleme daima dolayli olarak yapilirken, is

diinyasinda da durum bu sekilde devam etmektedir (Hofstede Insights, 2017).

2.1.3.3. Erillik

Erillik/disilik yaklasimu, eril ve disil degerlerin toplumdaki yerini ortaya koymaktadir
(Macnamara, 2004, 323). Eril toplumlarda baskin degerler baski ve siikseyken, disil
toplumlarda 6ne ¢ikan degerler, bagkalarina sahip ¢ikma ve kaliteli yasamdir (Mooij
ve Hofstede, 2011, 182 - 183). Eril ve disil kavramlar kiiltiir bakimindan
incelendiginde rekabet ve isbirligi, asir1 giiven duygusu ve algak goniilliiliik gibi
degerler ortaya ¢ikmaktadir. Eril (maskiilen) toplumlarda bireylerin kendilerine daha
fazla giivendigi goriilmektedir. Ayni zamanda bu tiir toplumlarda, digerlerine

hilkkmetme ve baskalarimin fikirlerini g6z ardi etme gibi egilimler mevcuttur
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(Avcikurt, 2015, 156). Ornegin, erillik derecesinin oldukca yiliksek oldugu Amerika
Birlesik Devletleri’nde (Hope, 2003, 223), reklamlarin birgogunda basarma ve
baskalarindan iistiin olma figiirti islenmektedir (Peterson, 2012). Disil kiiltiire sahip
toplumlarda durum daha farklidir. Norveg, Isveg, Portekiz, Danimarka, Hollanda ve
Tayland gibi yiiksel disil kiiltirlerde algak goniilliiliik esastir. Ayrica yasam kalitesi
ve cevre gibi figilirler 6n planda tutulmaktadir (Steenkamp, Hofstede ve Wedel,

1999). Eril ve disil toplumlar arasindaki ana farklar ¢izelge 7°de goriilmektedir.

Cizelge 7. Eril ve Disil Toplumlarin Karsilastirilmasi

Eril Toplumlarda One Cikan Degerler

Disil Toplumlarda One Cikan Degerler

Taninma, rekabet, yarigma, yiikselme

Hayat kalitesi ve bireysel iligkiler

Sadece erkekler iddial, sert ve gosterisli

Her iki taraf da algakgoniillii

Kadinlar sefkatli ve iletisime Onem
veren

Her iki taraf da sefkatli

Ailede baba olay, anne duygu odakl1

Her ikisi de olay ve duygu odakli

Rol modeller medya ve sohretli insanlar

Rol modeller anne ve baba

Kizlar aglar, erkekler aglamaz. Erkek
kavgacidir kiz kavga etmez

Her ikisi de aglayabilir fakat kavga
edilmez

Kiz namuslu ve Dbecerikli olmal,
erkekten bdyle bir beklenti yoktur

Her ikisinin de ayni olmasi beklenir

destek saglar

Adalet esastir Esitlik esastir

Erkekler kadinlarin 6zgiirlik ¢izgilerini | Her ortamda her iki taraf esit haklara
belirler sahiptir

Sadece anne gocuklarina 6dev yaparken | Hem anne, hem baba 0dev ve

derslerinde ¢cocuklara destek saglar

Bireyler caligmak i¢in yagar

Bireyler yasamak icin galigir

Istihdamda kadimin yeri azdir

Istihdamda kadim oram ¢ok yiiksektir

Toplumun performanst Gnemsenir ve
giiclii olan desteklenir

Refah toplum icin ugras verilir,
yoksullara yardim sik¢a goriilmektedir

Diizeltici toplumdur

Hosgortilii toplumdur

Anlagmazlik ve uyusmazliklar giic ve
govde gosterisiyle bastirilir

Anlagsmazliklar uyum ve wuzlas1 ile

¢Oziiliir

Kadinlarin politikada yer alma oram
digtiktiir

Kadinlar sikca politikada s6z sahibidir

Kaynak: Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in
Context. Online Readings in Psychology and Culture, 2 (1), s.3.

Tiirkiye aldig1 45 puanla 6l¢egin disilik tarafinda yer almaktadir. Toplumsal esitlik,
goriis birligi, mazlumlara sefkat degerlidir ve tesvik edilir. Ozel hayatta ve is
hayatinda ¢atigsmalardan kag¢inilir ve sonunda goriis birligine varmak 6énemlidir. Tatil
donemi, Tirkler i¢in 6nemlidir. Bu donemde biitiin aile, akrabalar, arkadaslar bir

araya gelerek hayatin tadin1 ¢ikarmaktadir. Statii agikg¢a belli edilir, ancak bu daha
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¢ok gii¢ araliginin yiiksek olmasinin bir sonucudur (Hofstede Insights). Tiirkiye
Hofstede’ nin aragtirmasina gore dlcegin feminen kisminda yer alsa da genel olarak
degerlendirildiginde durumun bu sekilde olmadigi agikga goriilmektedir. Sonucun bu
sekilde ¢ikmasinin en biiyiik sebebinin, arastirmanin IBM c¢alisanlarina yonelik

yapildigindan kaynaklandigi diistiniilmektedir (Parmaksiz, 2016).

2.1.3.4.  Belirsizlikten Kacinma

Risk ve belirsizlige kars1 gelisen tutum, davranis ve degerler bilesenleri tarafindan
etkilenmektedir (Eisler, Eisler ve Yoshida, 2003). Insanlar bazi durumlarda yeterli
bilgi sahibi olamayabilirler. Bu tiir durumlarda insanlarin bir takim kurallara ihtiyaci
dogar. Yazili veya yazili olmayan bu kurallar, insanlarin bilgi eksikliginden
kaynaklanan, kendilerini tehdit altinda hissetme duygusundan uzaklastirmaktadir
(Becerikli, 2005, 25).

Belirsizlikten kaginma muallakta kalan bazi olaylar veya durumlar igin toplumun
gosterdigi tolerans derecesidir (Giilliipunar ve Glimiisok, 2016, 479). Belirsizlikten
kaginma boyutu genel olarak “toplumlar geleceklerinin bilinmeyen yonleriyle nasil
bas eder?” sorusuna odaklanmaktadir (Park, Borde ve Choi, 2002, 83).
Belirsizlikten/riskten ~ kaginma  derecesi  bir  topluma ait  bireylerin
belirsizlikten/riskten ne derece uzak durduklar1 veya belirsizlik/risk ile ne kadar i¢
ice yasayabildiklerini gostermektedir (Minkov, 2018, 232). Diger bir ifadeyle
belirsizlikten kacinan kiiltiirler muglak durumlar bas gosterdiginde insanlarin nasil
davranacagina dair kurallar1 olan toplum ¢esididir. Yukarida bahsedildigi gibi bu
kurallar yazili veya yazili olmayan kurallar biitiinlidiir. Yazili olmayan kurallar
genellikle geleneklere dayalidir (Hofstede, 1993, 90). Bu tiir toplumlar i¢in yeni veya
farkli durumlar giivenilir degildir (Hsu, Hsu, Liwei ve Yeh, 2010, 1215).
Belirsizligin normal karsilandigi toplumlarda ise, yenilik, yaraticilik, gelisim ve

esnek planlar en 6nemli degerlerdir (Poussard, Erkmen, 2008, 17).

Gilinlimiizde, 6zellikle Bati toplumlarinda is hayati basta olmak {iizere giinliikk hayati

diizene koyan bir¢ok kural ve diizenleme olmas1 belirsizlikten kaginmanin bir geregi
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olarak ortaya ¢ikmistir (Avcikurt, 2015, 157). Belirsizlikten kaginan iilkelere 6rnek
olarak, Almanya, Japonya, Portekiz, Tiirkiye, Kore, El Salvador, Guatemala, Bel¢ika
ve Ispanya verilebilir (Sargut, 2001, 184). Bu iilkelerin yeni veya farkli durumlarda
ne yapmalar1 gerektigi Onceden belirlenmistir. Bunun yaninda Rusya gibi
belirsizlikle yasamayir Ogrenmis toplumlarda ise, kurallara uyulmasi gereken
prosediirler goziiyle bakilmamaktadir. Bu tiir toplumlarin risk alma orani digerlerine
gore daha yiiksektir (Aveikurt, 2015, 157). Hofstede tarafindan belirlenen belirsizlik
boyutunun diger ucundaki iilkelerde ise, insanlar risk almayi severler ve gelecege

iyimser bakarlar (The Chinese Culture Connection, 1987, 144).

Tiirk toplumuna bakildiginda, yiiksek belirsizlikten kacinan seklinde ifade edilebilir.
Tiirkiye bu boyutta 85 puanla iistlerde yer almaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye’de
kurallara olan ihtiya¢ olduk¢a yiiksektir (Uzungarsili Soydas, 2010, 89).
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisine sonradan iki boyut daha eklenmistir.
Yukarida bahsedilen 4 boyutun iizerine uzun dénem uyum/oryantasyon ve son olarak

serbestlige karsi sinirlama boyutlart eklenmistir (Li, Griffin, Yue ve Zhao, 2013, 4).

2.1.3.5. Uzun Dénem Uyum

Kaynaklarda Konfiigyiis Dinamizmi (Sanal ve Kaya, 2018, 119), uzun dénem uyum
veya oryantasyon bir toplumun karar verme stirelerini ve sekillerini ele almaktadir.

Uzun dénem uyum toplumlarin kararlarini (Onciil, Deniz ve Ince, 2016, 257);

- Gegmisge ve geleneklerine bagli olarak m1?
- Mevcut zamanda, kisa bir periyot iginde mi?
- Gelecekte, elde etmeyi planladig1 faydalar1 diislinerek mi? sorularina gore aldigini

belirtmektedir.

Bu tiir (uzun donem odakli) toplumlar uzun vadede yatirim yapmayi seven ve
tutumlu toplumlardir. Kisilerin toplumda keskin pozisyonlart mevcuttur. Elde edilen
basar1 ve kazanimlar tesadiifi degil, planli ve programli bir sekilde caligmanin
ardindan gelmistir. Toplumda genel olarak yaglhilara hiirmet esastir. Ayrica, iliskiler

toplumun bireyleri i¢in vazgegilmezdir. Geleneklerinden vazge¢mek yerine iginde
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bulundugu déneme uydurma egilimindedirler. Ozellikle Dogu Asya bdlgesinde yer

alan, Japonya, Cin ve Kore uzun vadeli uyuma sahip iilkelerdendir (Duman, 2012, 4).

Kisa vade odakli toplumlarda ise, gelecekten ¢ok simdiki zaman ve ge¢mis
onemlidir. Uzun vade odakli toplumlarin tersine bu tiir toplumlarda gegmisten gelen
deger ve yargilara sahip ¢ikilmaktadir. Ayn1 zamanda insanlarin yasadigr zaman
dilimindeki toplumsal sorumluluklarini ne derece yerine getirdigi onemlidir (Sanal
ve Kaya, 2018, 119). Kisa ve uzun vade odakli toplumlar arasinda bazi temel
farkliliklar vardir. Ornek olarak, kisa vade odakli toplumlarda kisilerden hizli
¢oziimler tiretmesi beklenmektedir. Ayn1 zamanda kisilerin ¢abasi dikkat ¢eker. Bos
zamanlar kisa donem uyum odakli toplumlarda olduk¢a 6nemlidir (Saran ve Bitirim,
2012, 1091). Diger taraftan uzun donem odakli toplumlarda ise, sabir duygusu
hakimdir ve ¢oziimlere daha yavas gidilmektedir. Bos zaman ¢ok onemli degildir
(Gnoth ve Zins, 2010, 112). Kisa ve uzun dénem uyum odakli toplumlar arasindaki

farkliliklar Cizelge 8’de detayli olarak goriilmektedir.

Cizelge 8. Kisa ve Uzun Dénem Uyum Odakh Toplumlar Arasindaki
Farkhlhiklar

Kisa Donem Uyum Odakli

Uzun Donem Uyum Odakl

Toplum bireyleri harcamaya iter

Kaynaklar idareli kullanilmalidir ve azla
yetinmek esastir

Cabalar  sonucu  hizli  ¢oOziimler | Azmederek ve sabir gostererek sonuca
getirilmelidir yavas gidilir

Geleneklere saygi1 gosterilir Donemin sartlarina saygi gosterilir
Bireyler  akrabalar1  ile = yasama | Akrabalar  ile = yasamak  normal
konusunda gatigir karsilanmaktadir

Kadinlarin algakgoniilli oldugu | Hem erkek, hem kadin algakgoniilliidiir
toplumlardir

Is hayatinda ana degerler, ozgiirliik,
basar1 ve ferdi diisiincedir

Is hayatinda uyum, ogrenme, bireysel
disiplin ve diiriistliik olmazsa olmazdir

Bos zaman onemlidir

Bos zaman 6nemsizdir

Calisanlar ve yoneticiler
baglamada farklidir

duygusal

Her ikisi de ayn1 duyguyu paylasirlar

Mevkii ve yiikselme yetenege gore
diizenlenir

Sosyal ve  ekonomik  farkliliklar

desteklenmez

Dogru bir goriisiin zitt1 yanligtir

Dogrunun zitt1 da dogru kabul edilebilir

Kendi iilkesi gurur kaynagidir

Farkl1 lilkelerden 6grenme saglanabilir

Kaynak: Hofstede, Geert. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in
Context. Online Readings in Psychology and Culture, 2 (1), 1 — 26.
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Hofstede yaptig1 calismada uzun déonem uyum odakl ilk bes iilkeyi Giiney Kore,
Ukrayna, Tayvan, Cin ve Japonya olarak, kisa donem uyum odakli ilk bes iilkeyi ise,
Misir, Porto Riko, Nijerya, Gana ve Trinidad olarak belirlemektedir. Tiirkiye bu
boyutta 46 puanla orta siralarda yer almaktadir. Hofstede’ye gore Tiirkiye dominant

bir kiiltiir olarak goriilmemektedir (Parmaksiz, 2016).

2.1.3.6.  Serbestlige Kars1 Sinirlanma

Literatiirde heveslilik ve kisithilik, hosgorii ve baski, serbestlige karsi sinirlanma gibi
farkli tanimlar1 olan bu boyutun orijinali “Indulgence Versus Restraint” (IVR)’dir.
Hofstede’nin ¢calismasina eklenen son boyut olan hosgorii boyutu bir toplulugun veya
kiiltire bagli bireylerin heveslerini ne derece kontrol altinda tuttuklarimi
gostermektedir (Hofstede, 2011, 15). Serbestlige karst sinirlanma olmayan bir bagka
deyisle hosgoriilii toplumlar, hayattan tat alma ve hayati doya doya yasama
konusunda kat1 toplumlara gore daha serbesttir. Hoggoriilli toplumlar i¢in eglenmek
ve hayattan zevk almak oldukca dogal bir insan davranisi olarak kabul edilmektedir
(Sanal ve Kaya, 2018, 119). Hosgoriilii kiiltiirlerin aksine sinirlanma oranmi yiiksek
olan toplumlarda ise, bu davraniglar normal karsilanmamaktadir. Bireyler hayati
diledikleri gibi yasama konusunda sosyal normlar tarafindan simirlandirilir.
Kisitlayier kiiltiirde toplum ahlaki disiplinin koydugu kurallar disina ¢ikamaz
(Duman, 2012, 4).

Hosgoriilii veya serbestlige karst smirlanmanin goriilmedigi toplumlara en giizel
ornek, Giiney Amerika tlkeleridir. Kuzey Amerika ve bati ilkeleri ise, aksine
kisitlamanin ve smirlanma diizeyinin yiiksek oldugu toplumlardir. Orta dogu
bolgesinde sinirlanma ve kisitlama daha yiiksek diizeyde goriilmektedir. Bunun en
temel sebebi Islam’in getirdigi etkilerdir. Orta Dogu kisithilik agisindan oldukca
yiiksek bir orana sahip olsa da, bu oranin en yiiksek goriildiigii bolge Uzak Dogu
kiltiridir (Hofstede, 2011, 16). Hosgoriilii ve kisitlayici kiiltiirler arasindaki farklar
Cizelge 9°da detayli anlatilmaktadir.
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Cizelge 9. Hosgoriilii ve Kisitlayic1 Toplumlar Arasindaki Farklar

Hosgoriilii Toplumlar Kisitlayicr Toplumlar

Insanlar biiyiik oranda mutludur Az oranda mutlu insan vardir

Yasam kontrolii bireyseldir Acizlik algis1 hakimdir

Bos zamanlar oldukc¢a degerlidir Bos zamanin herhangi bir degeri yoktur
Arkadas sahip olmaya 6nem verirler Arkadas sahip olmanin degeri yoktur
Tutumluluk 6nemli bir kavram degildir | Tutumlu olmak ¢ok 6nemlidir
Insanlar disa déniiktiir Insan profili igine kapaniktir
Iyimserlik sik¢a goriilmektedir Kotiimserlik sikca goriliir

Ev isleri aile arasinda esit paylasilir Esit paylasim s6z konusu degildir
Kendini ifade etme 6zglirliigii vardir Konugma 6zgiirliigii onciil degildir
Diizenin devamlilig1 6nemli degildir Diizenin devam etmesi ¢ok onemlidir

Kaynak: Hofstede, Geert. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in
Context. Online Readings in Psychology and Culture, 2 (1), s.14.

Hofstede’nin calismasinda hosgoriilii toplumlar Venezuela, El Salvador, Meksika,
Nijerya ve Porte Riko olarak siralanmaktadir. Serbestlige karsi sinirlanmanin yiiksek
oldugu toplumlar ise, Pakistan, Ukrayna, Misir, Arnavutluk ve Letonya’dir. Tiirkiye
49 puanla siralamada 37 siradadir. Hofstede’nin arastirmasindaki yorumuna gore
Tiirkiye’nin karakteristik 6zelligi bu boyut icin tespit edilememektedir (Hofstede
Insights, 2017).

2.1.4 E - Ticaret, Online Alisveris ve Otel Rezervasyonu

Son yillarda bilisim ve internet teknolojilerinde son derece biiyiikk gelismeler
yasanmaktadir (Ayden ve Demir, 2011, 149). Internet ve teknolojide yasanan hizl
gelismeler zaman ve mekan engellerini ortadan kaldirarak yeni bir kiiresel pazar
ortaya ¢ikarmistir (Akar ve Nasir, 2015, 216). Bu gelismelerin insanlik i¢in ne kadar
onemli oldugu hemen her calismada vurgulanmaktadir (Kotler ve digerleri, 2005).
Internet dagitim ve ticaret agisindan oldukea giiclii bir aractir (Bennett ve Lai, 2005,
9). Internetin iiriin ve hizmet alimlari amaciyla kullanimi muazzam seviyelere
ulasmaktadir (Cheng, Fu, Sun, Bilgihan ve Okumus, 2019, 368). Internetin Diinya
tizerinde kullanim alan1 2000’li yillardan itibaren 6nlenemez bir sekilde artmistir
(Shih, 2004, 351). Bu smirsiz mecranin kullanim alaninin bu denli yayginlagmasi
hem insanlarin hayatinda bazi kolayliklar saglamis hem de insanlara farkli aligveris

secenekleri sunmustur (Ryan ve Rao, 2008, 330). Geleneksel aligveristen farkli
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olarak (Alba, Lynch, Weitz, Janiszevski, Lutz ve Sawyer, 1997, 40), insanlar internet
sayesinde farkli alicilar1 tek bir platformda kiyaslama ve secenekleri tek bir noktadan
degerlendirme firsati bulmaktadir (Chakraborty, Lee, Bagchi-Sen, Upadhyaya ve
Rao, 2016, 49). Giliniimilizde internet, tiiketicilere ayni iiriin i¢in birden fazla
tedarik¢iyi fiyat ve performans (kullanici deneyimli) bakimindan karsilastirma
imkam da sunmaktadir (Jiang, Yang ve Jun, 2013, 196). Onceden bir iiriin veya
hizmet ile ilgili es, dost veya akraba tavsiyesi alarak ya da deneyimlenerek yapilan
geleneksel satin alma yontemi, giiniimiizde yerini online aligveris seklinde ifade

edilen bir kavrama birakmistir (Lien, Wen, Huang ve Wu, 2015, 210).

E — Ticaret, Diinya ve Tiirkiye 'deki Mevcut Durum

Diinya niifusu 2019 yil1 Mart ay1 itibariye ortalama 7,8 milyar kisidir. Internet World
Stats (2019), raporuna goére 31 Mart 2019 tarihi itibariyle Diinya genelinde internet
kullanan kisi sayis1 4,4 milyar olarak agiklanmaktadir. Internet kullanici sayisinin
hizli artig;, Diinya ve Tirkiye’de e-ticaretin gelismesini beraberinde getirmektedir
(TUSIAD, 2014, 25). TUSIAD (2017), tarafindan yayinlanan rapora gore, 2011
yilinda Diinyada genelinde e-ticaretin toplam perakende igerisindeki pay1 %3,6 iken,
bu rakam 2016 yilinda %8,5’e yiikselmektedir. Ayni raporda 2016 yilinda yapilan e-
ticaret islemlerinin %44’linlin mobil cihazlar {izerinden gerceklestigine vurgu
yapilmaktadir. Rapor ayn1 zamanda teknolojik gelismelerin perakendeciler tarafindan
takip edilmesi gerektigine ve klasik tek kanalli aligveris deneyiminin yerini tam kanal
(omni- channel) deneyimine biraktigina dikkat ¢ekmektedir. Yayimnlanan rapor
Tiirkiye’de e-ticaret hacminin 2013 — 2016 yillar1 arasinda %34 diizeyinde arttigini
gostermektedir. 2016 yili toplam e-ticaret hacmi ise, 17,5 milyar TL olarak
aciklanmaktadir. Son yillarda e-ticarette yasanan biiyiimeye ragmen, Tirkiye’de e-
ticaretin perakende icerisindeki payr sadece %3,5 seviyesindedir. Diinya
ortalamasinin 2016 yili itibariyle %8,5 oldugu diisiiniildiigiinde, Tiirkiye i¢in e-
ticaretteki biiyiimenin daha hizli ivme kazanmasi1 gerekmektedir. Tiirkiye’de toplam
ticaret igerisindeki %3,5’lik e-ticaretin %65°’1 mobil kullanim ile saglanmaktadir.
Diinya’da bu oran %60’dir. Tiirkiye’nin akilli telefon entegrasyon sorununu astigi

sOylenebilir.
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Online Alisveris

Internet iizerinden yapilan {iriin ve hizmet satin alma prosediirlerinin tiimii online
aligveris olarak tanimlanmaktadir (Ward ve Lee, 2000, 98). Bir baska tanima gore
online alisveris, tiiketicilerin liriin ve hizmet satin alirken araci kullanmadan direk
internet tizerinden satin alma islemi yapmalarini saglayan bir sistemdir (Milong,
2010). Internet kullaniminin oldukga yayginlasmasi ve insanlarin zamandan tasarruf
etmek istemeleri igletmeleri online aligveris siteleri lizerinden satis yapmaya yonelten
en biiyiik faktorlerdir (Citrin, Stem, Spangenberg ve Clark, 2003, 916). Online
aligveris geleneksel aligveristen farkli olarak tiiketicilere birgok fayda saglamaktadir
(Girard, Silverblatt ve Korgaonkar, 2006, ). Ornegin, geleneksel alisveris
yonetimlerinde tiiketici bir {irlin veya hizmet icin karsilastirma yapmak icin bir¢cok
magaza veya isletmeyi uzun bir siirede dolasirken, online aligveris tercih ettiginde
tim bu islemleri oturdugu yerden ¢ok daha kisa bir siirede gergeklestirmektedir
(Chang ve Wang, 2011, 335). Aym1 zamanda online aligveris tiiketicilere bir {iriin
veya hizmet satin almadan once tiiketici deneyimlerine internet {izerinden ulagsma
firsat1 da sunmaktadir (Park ve Kim, 2003, 18). Tiiketiciler satin alacaklar1 bir iiriin
veya hizmet i¢in internet lizerinden yapilan yorumlari inceleyerek o iiriin veya
hizmeti daha 6nce deneyimleyenlerin yorumlarina kolayca ulagabilmektedir (Yilmaz,
Ar1 ve Dogan, 2016, 103).

Gilintimiizde tiiketiciler herhangi bir seyi istedigi zaman ve istedigi yerde online satin
alabilmektedir (Stafford, Turan ve Raisinghani, 2004, 70). Tiiketiciler birgok farkli
nedenden Otiirli online alisveris yapmaktadir (Clemes, Gan ve Zhang, 2014, 365).
Yapilan ¢alismalar online alisverisin tiiketiciler agisindan pratik ve olumlu yonlerinin
yaninda bazi dezavantajlari oldugunu da gostermektedir (Shiu ve Dawson, 2002,
149). Online aligveris yaparken tiiketicilerin tedirgin olduklari en 6nemli nokta
tirtiniin fiziksel ag¢idan goriilememesi (test edilememesi) olarak belirlenmistir (Rosen
ve Howard, 2000, 73). Online aligveris ile ilgili bir diger olumsuz durum ise,
ozellikle e-ticaretin ilk yillarinda tirlinilin tedarik siirecinin uzun olmasi ve hatali veya
bozuk (defolu) iirlinlerin iade edilme siirecinin uzun olmasidir (Tong, 2010, 743). Bu
durum Diinya iizerinde e-ticaretin gelismesi ve online aligveris sitelerinin artmasiyla

birlikte ¢cok daha az goriilmektedir. Onceden giinlerce hatta haftalarca siiren iiriin
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teslimat siireleri minimize edilmistir. Ayrica bircok online aligveris sitesi hatali veya
defolu {irtinleri tiiketici memnuniyetini saglamak adina kolay iade yontemleriyle ¢cok
hizli bir sekilde degistirmekte veya para iadesi yapmaktadir (Lee, Cheng ve Shih,
2017, 224).

2017 yilinda yaymlanan bir rapora gore Diinyada e-ticaret 6nemli bir noktaya
ulasmigtir ve yapilan Ongoriilerin sonucunda biiylime hizi gelecekte de devam
edecektir. Ayni raporda e-ticaretin Tiirkiye’de istenilen seviyelere ulagsmasa da
bliyiik bir potansiyel ve gelisim alaninin oldugu vurgulanmaktadir. Diinya’da e-
ticaretin toplam ticaret icindeki payr %8,5’e ulagmistir. Tiirkiye’de ise bu oran
%3,5°dir. Turkiye’de tiiketicilerin online aligveris (e-ticaret) tercih etme nedenlerinin
basinda ucuzluk faktorii gelmektedir (TUSIAD, 2017). Sekil 12 bazi iilkelerin online
aligverisi tercih etme nedenleri ve online aligveris sirasinda en sik yasanan sorunlari

gostermektedir.

Online aligverisi tercih etme nedenleri Online aligveriste en gok sorun yasanan konular
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Sekil 12. Online Alisveris Tercih Etme Nedenleri ve Karsilasilan Sorunlar
Kaynak: Tusiad, (2017). Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret.
Web: http://www.eticaretraporu.org adresinden 04 Haziran 2018’de alinmistir.
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Sekil 12°de goriildiigii gibi tilkelerin online aligverisi kullanma sebepleri birbirinden
farkli olup, bazi iilkeler (Amerika, Almanya, Cin, Giiney Afrika) online alisverigin
kullanim kolaylig1 ozelliginden dolayr tercih ederken, bazi {ilkeler (Tiirkiye,
Brezilya, Fransa, Avustralya) ucuz olmasindan otiirii tercih etmektedir. Tim
ilkelerde genel olarak bakildiginda online aligveris sirasinda yasanan sorunlarin
basinda yavas teslimat ve yanlis/hasarli {iriin problemi gelmektedir (TUSIAD, 2017).
Turizm hizmet sunan bir sektor oldugundan, tiiketicilerin turizm hizmetlerini online
satin alirken yavas teslimat gibi bir problemle karsilasmas1 miimkiin degildir (Santos,
Ramos ve Almeida, 2014, 35). Ayrica hizmetin yanlis veya hasarli olmasi da oldukga
az goriilen bir durumdur. Ancak kullanici hatas1 veya site igerik hatasi sonucu satin
alinmak istenen hizmetten farkli bir hizmet alinabilir (Peng, Xu ve Chen, 2013, 281).
Bu sebeplerden tiiketici goziinde, turizm veya hizmet sektoriinde online satin alma
sistemleri klasik tirlin aligverislerine gore daha giivenlidir (Litvin, Goldsmith ve Pan,
2008, 460).

Online Otel Rezervasyonu

Bilgi iletisim teknolojileri (ICT), 6zellikle de internet turizm endiistrisinde biiyiik
gelismeler gostermektedir (Buhalis ve Law, 2008, 611). ICT nin gelismesiyle birlikte
internet seyahat acentalari tarafindan yeni bir iletisim araci ve satis yolu olarak
kullanilmaya baglanmistir (Llach, Mariomon ve Alonso-Almeida, 2013, 24). Internet
hem seyahat hem de otelcilik sektorii igin oldukga Onemli bir dagitim kanalidir
(Lehto, Kim ve Morrison, 2006, 162). Internet yayginlasmadan once, otelcilik
sektorii tiiketicilere {irtinlerini satmak icin aracilara bagimliydi, daha sonra internet
yeni bir dagitim kanali olarak seyahat tedarikgilerine, ozellikle de otel sektoriine
tilketiciye direk ulagsma imkani sunmustur (Zhou, 2004, 130). Online seyahat
acentalar1 ve arama motorlar1 uygunluk (miisaitlik) ve fiyat gibi sabit ve dinamik
bilgileri dagitabilen yeni nesil aracilar haline gelmistir (Crnojevac, Gugic ve
Karlovcan, 2010, 42). Internet - bu harika arac1 - (Agheorghieser ve Ineson, 2011,
45), otelcilik sektdriine sadece yeni iiriin ve hizmet secenekleri sunmakla kalmamas,
ayni zamanda sektordeki rekabet ortaminin da gelismesini saglamistir (Law, Leung

ve Wong, 2004, 100).
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Tiiketicilerin online otel rezervasyonu yapmasinda etkili olan bir¢ok belirleyici
bulunmaktadir (Bakar ve Hashim, 2008, 14). Bu belirleyiciler (Szymanski ve Hise,
2000; Zickefoose, 2001; Chu, 2001; Meanwhile, Jeong ve Lambert, 2001; Chiger,
2001; Turban, King, Lee, Warkentin ve Chung, 2002; Starkov ve Price, 2003; Kim
ve Kim, 2004; Bakar ve Hashim, 2008;);

- Algi, bireysel davranisin 6nemli belirleyicilerindendir. Bununla birlikte online satin

alma niyetini tetikleyen bir belirleyici olma 6zelligi de tasimaktadir.

- Kolaylik, internet kullanicilarinin online seyahat {iriinii/hizmeti satin almalarinda

ana belirleyicilerindendir. Online tiiketiciler i¢in kolaylik 6nemlidir.

- Fiyat karsilastirma ve diisiik fiyat tiikketicilerin online satin alim yaparken en dikkat
ettigi belirleyicilerdir. Fiyat online satin alan tiiketiciler i¢in kilit bir motivasyon
kaynag1 olarak belirlenmektedir. 2017 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
yapilan bir ¢alismaya gore insanlar1 online satin almaya iten ilk 3 belirleyici, 7/24
aligveris yapma imkani (%58), fiyat karsilastirma (%54) ve online satisin daha ucuz

olmasi (%46), olarak belirlenmistir (Chaffey, 2017).

- Uriin/hizmet bilgisi, online tiiketicilerin satin alimina etki eden bir diger faktordiir.
Ozellikle hizmet sektdriinde seyahat tedarikgileri pazarladiklar1 hizmetleri (otel, tur
vs.) ile ilgili bilgilendirici gorsellerle desteklemelidir. Giiniimiizde tiiketicinin satin

alacagi iiriin veya hizmetle ilgili detayli bilgi sahibi olmasi olduk¢a 6nemlidir.

- Site tasarimi, ilk bakista ¢ok fazla anlam ifade etmese de yapilan arastirmalar
online aligveriste Onemli belirleyicilerden oldugunu gostermektedir. Online
tiiketicilerin site lizerinden aradiklari iiriin veya hizmete, tiriin/hizmet kategorilerine

rahatlikla ulagabiliyor olmas1 6nemlidir.

- Finansal giivenlik, 6deme aracinin giivenligi seklinde de adlandirilabilen belirleyici

online tiiketicinin 6deme sirasinda kendini giivende hissetmesi agisindan oldukca
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onemlidir. Online iiriin veya hizmet satin alan tiiketicilerinin 6deme yaptig1 kart

bilgilerinin giivende oldugunu bilmesi sonraki aligverisler igin belirleyicidir.

- Esneklik, baz1 ¢alismalarda online otel rezervasyonu yapan tiiketicileri etkileyen
baskin belirleyicilerdendir. Ozellikle otellerin oda, tarih, iptal ve ddeme konusunda
musterilerine sagladigi esnek sartlar, tiiketicilerin oteller ve online servis

saglayicilarin tekrar tercih etme oranini artirmaktadir.

- Kullanict dostu sistemler, son yillarda yapilan ¢alismalarda 6nemli belirleyicilerden
birisi oldugu goriilmektedir. Online otel rezervasyonu yapmak i¢in kullanilan
sistemlerin bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi farkli cihazlar ve opera, chrome,
internet explorer, safari gibi farkl tarayicilarda sorunsuz galismas: tiiketicilerin otel
veya servis saglayicisimi tekrar tercih etmeleri agisindan onemli bir belirleyicidir.
Yapilan ¢aligmalar genel olarak yukarida bahsi gecen belirleyicilerin tiiketicilerin
online aligveris (otel rezervasyonu) yapmasinda énemli oldugunu vurgulamaktadir.
Bu belirleyicilerin yaninda, essiz (sira disi) tirtin ve hizmetler, kullanici yorumlari,

bilgi kalitesi gibi faktorler de online satin almaya etki etmektedir.

Bireysel kiiltiirel boyutlar ve insan — teknoloji davranig teorilerini bir arada kullanan
caligmalar oldukg¢a simirlidir. Calismalarin ¢ogu ulusal kiiltiir veya kiiltlirlerarasi
karsilastirma seklinde konuyu irdelemektedir. Tiketicilerin online aligveris
davranigini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir ve bu faktorler gesitli insan —
teknoloji davranis teorileri ile arastirilmistir. Ayni1 zamanda bireysel kiiltiirel
boyutlarin tiiketici davraniglarini etkiledigi farkli caligmalar da ortaya konmaktadir
(Yoon, 2009, 294). Cizelge 10’da insan — teknoloji davranis teorilerinin ve bireysel
kiiltiirin tliketici davramiglar1 iizerindeki etkisini Ol¢en calismalarin Ozeti yer

almaktadir.
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Cizelge 10. Literatiirde, Insan — Teknoloji Davramisi Teorileri ve Bireysel
Kiiltiirel Boyutlar ile Ilgili Yapilan Calismalar Hakkinda Bilgiler

Yazarlar  Kullanilan Olcek Bulunan Boyutlar Orneklem
Olgek Tipi
Ifadeler
Yoo ve Yoo, Donthu 26 ifade 5 boyut Ug farkls
Donthu, ve Likert » Kolektivizm, bolimde
2002 Lenartowicz, (5) Belirsizlik, Erillik, Gii¢ 6grenim géren
2001 araligi, Uzun donem lisans
uyum ogrencileri
(200 kisi)
Vijayasar (Davis, 1989; 20ifade 9 boyut Internet
athy, Lin, 2007; Likert » Kullaniglilik, Uzerinden
2004 Ajzen ve (7) Kullanim  kolayligi, Alisveris
Fishbein, Uygunluk,  Gizlilik, Yapan
1980) Giivenlik, Tutum, Tiketiciler
TKM - PDT Normatif inanglar, Oz (281 kisi)
- GET yeterlilik, Niyet
Prasongs Yoo, Donthu 26 ifade 5 boyut Tayland’da
ukarn, ve Likert » Kolektivizm, dort farkll
2009 Lenartowicz, (5) Belirsizlik, Erillik, Gii¢ iiniversitede
2001 araligi, Uzun donem Ogrenim goren
uyum liniversite
ogrencileri
(1098 kisi)
Yoon, Srite ve 18ifade 5 boyut Cin’de
2009 Karahanna, Likert » Kaolektivizm, ogrenim goren
2006 (5) Belirsizlik, Erillik, tniversite
Gl¢ araligy, Uzun ogrencileri
dénem uyum (270 6grenci)
Kim, (Chen, 2006; 24 ifade 6 boyut Internet
Chung ve Kim ve Lim, Likert > Islevsellik,  Giiven, Kullanicist
Lee, 2005; Lim ve (5) Algilanan  giivenlik, (340 kisi)
2011 Kim, 2006; Memnuniyet, Maliyet,
Suh ve Han, Sadakat,
2003; Chang
ve Wu, 2005;
Yoon, 2002)
Turan, Lin 25ifade 5 boyut ADU
2011 (2007) Likert » Tavrr, yakinlarin  Akademisyen
PDT (5) etkisi, kontrol, niyet, ve Ogrenciler
davranig (335 kisi)
Lim ve Davis (1989) 28ifade 4 boyut Aligveris
Ting, TKM Likert » AKK, AK, Tutum, Magazasi
2012 (5) Niyet Miisterisi
(350 kisi)
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Cizelge 10. Devamm

Tiirker ve Celik 43 ifade 10 boyut Kapadokya’y1
Tiirker, (2009) Likert » AK, AKK, AT, E- ziyaret eden
2013 GOAKM (5) Aligveris Niyeti, GD, yabanci

AH, ABK, ASK, turistler

AVK, AG (216 kisi)
Nunkoo, (Davis, 1989; 23ifade 4 boyut Mauritius
Juwaheer  Taylor ve Likert » AKKK, AK, Giiven, Bolgesindeki
ve Todd, 1995) (5) Risk Turistler
Rambhunj TKM ve bazi (150 kisi)
un, degiskenler
2013
Rodriguez  Venkatesh, 51 ifade 14 boyut Ucuz Ucak
ve Trujillo Thong, ve Xu Likert » Davranig, Niyet, AG, Bileti Satin
2014 (2012) @) Algilanan gizlilik, Alan

Caba beklentisi, Tiiketiciler

Performans beklentisi, (1096 kisi)

Algilanan  giivenlik,

Bilgi kalitesi, Sosyal

etki, Yenilikgilik,

Tasarruf, Aliskanlik,

Hedonik Motivasyon,

Kolaylastirici

unsurlar,
Yilmaz ve Davis (1989) 78ifade 11 boyut Internet
Tiimtiirk, G-—TKM Likert » AKK, AK, Giiven, Kullanicisi
2015 (5) Oznel norm, AH, (680 kisi)

ABK, ASK, AHK,

Magaza bilinirligi,

Tutum, Niyet
Cetinsoz, Nunkoo ve 20ifade 5 boyut Mersin ~ Univ.
2015 Ramkissoon  Likert » AKK, Tutum, Giiven, Akademik ve

(2013) (5) Algilanan fayda, E- Idari Personel
TKM Tatil satin alma niyeti, (346 kisi)

Algilanan risk,
Ponte, Ray, Ow ve 55ifade 14 boyut Internet
Trujillo ve  Kim Likert > Giiven, Itibar, Niyet, Kullanicist
Rodriguez (2011) (7 Sertifikasyon Egilimi, (451 kisi)
2015 Asinalik, ABK,

Gizlilik endisesi,

Algilanan deger,

Gilivence, Algilanan

gizlilik, Algilanan

giivelik, Gizlilik ve
giivenlik, Miihiirlerin
anlasilmasi, Yatirim
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Cizelge 10. Devamm

Law, Davis 32 ifade 7 boyut 31 — 60 Yas
Kwok ve (1989) Likert > Kisisel givenlik Arasi  Online
Ng, TKM ve baz1 (5) bilinci, Yenilik¢ilik, Aligveris
2016 degiskenler Algilanan satin alma Aliskanlig
kolayligi, AK, AT, Olmayan
Online kullanim Kisiler
aligkanlig1, Niyet (329 kisi)
Ergiin ve Yoo, Donthu 26 ifade 5 boyut Manavgat
Kitapgt, ve Likert » Kolektivizm, bolgesini
2018 Lenartowicz, (5) Belirsizlik, Erillik, Gii¢ ziyaret  eden
2001 aralifi, Uzun donem yabanci
uyum turistler
(595 kisi)

2.2. Tlgili Arastirmalar

Literatiir incelendiginde Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) ile
dogrudan yapilmis calisma sayisinin son derece az oldugu sonucuna ulasilmistir.
Calismalarin daha ¢ok TKM ve TKM’nin alt faktdrlerinden veya diger insan —

Teknoloji Davranis Teorilerinden yararlanilarak yapildigi gézlemlenmistir.

Koufaris (2000), tiiketici teknoloji modelleri kullanilarak yapilan ilk aragtirmalardan
olma ozelligi tasiyan ¢alismasinda, tiiketicilerin e-ticaret siteleri tizerinden ilk satin
alma esnasinda hangi faktorlerden motive oldugunu ve ayni sitede devam etmelerini
saglayan nedeni motive eden en Onemli

arastirmistir.  Sonuglar tiiketiciyi

belirleyicinin algilanan kullanislilik oldugunu gostermektedir. Web sitesinin
tilketicinin aradig: tirlinii bulundurmasi ve 6nceki deneyimler tiiketicinin web sitesini

kullanmaya devam etmesi lizerinde olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir.

Gefen (2000), e-ticaretin belirleyici etkenlerinden giiven ve aliskanlik faktorlerini
tanimlayict bir ¢alisma yapmistir. Olusturulan 19 ifadeli 6lgek 4 faktér altinda
toplanmistir. Faktorler arasindaki iliski Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak
tanimlanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore ortaya ¢ikan, satin alma, giiven, giiven
egilimi, aligkanlik ve arastirma boyutlarinin hepsi arasinda anlamli bir uyum

gostermistir.
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Bhatnagar ve digerleri (2000) tarafindan risk, uygunluk ve demografik 6zelliklerin
internet lizerinden aligverisi ne derecede etkilediklerini saptamak i¢in bir aragtirma
yapilmistir. Arastirmanin sonuglar1 farkli iirlin gruplarina gore online aligveris
uygunlugu degismektedir. Bunun yaninda demografik 6zellikler arasinda o6zellikle

cinsiyet ve yas online aligveris iizerinde 6nemli degiskenler arasinda yer almaktadir.

Liao ve Cheung (2001) tarafindan internet tabanli yapilan elektronik aligveriglere
kars1 tiiketici tutumlarini analiz etmek amagli ampirik bir ¢alisma yapilmstir.
Aragtirmanin 6rneklemini 312 tiiketici olusturmaktadir. Sonuglar, Singapurlularin
internet lizerinden aligveris yapmalarini baglangigta etkileyen faktdrlerin iirtinlerin
yasam igerigi, islem giivenligi, giiven ve satictya duyulan giiven oldugunu

gostermektedir.

Kwong ve digerleri (2002) tarafindan online tiiketicilerin davranislarinin incelenmesi
amaciyla kapsamli bir literatiir ¢aligmasi yapilmistir. Aragtirma kapsaminda online
tiikketici davraniglari tizerine yapilmis 114 makale incelenmistir. Arastirma sonuglari
online tiiketicilerin davraniglarinin belirlenmesinde en popiiler teorilerin teknoloji
kabul modeli, planli davranig teorisi ve gerekceli eylem teorisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bunun yaninda bu teorilere karsilik gelen degiskenlerin davranis, tutum

ve niyet oldugu da arastirmanin sonuclari arasindadir.

Koufaris (2002) tarafindan duygusal ve biligsel tepkilerin bir elektronik magazay ilk
kez ziyaret eden online tiiketiciyi ne derecede etkiledigi ve aym siteyi tekrar ziyaret
etme niyetini belirlemeye yonelik 280 kisi iizerinde bir arastirma yapilmistir.
Sonuglar online tliketicinin hem aligverisci hem de bilgisayar kullanicist kimligini
tagidigin1 onaylamaktadir. Ciinkii sitenin hem algilanan kullanisliligi hem de aligveris

keyfi tekrar geri doniis niyetini giiclii bir sekilde etkilemektedir.

Chen ve digerleri (2002), klasik teknoloji kabul modeline uyumluluk boyutunu dahil
ederek bir ¢alisma yapmistir. Calismanin sonucunda olusturulan model istatistiksel
olarak anlamli kabul edilse de, algilanan kullanighlik ile niyet arasinda beklenenin

tersine anlamli bir iliski goriilmemistir.
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Koyuncu ve Lien (2003), e-ticaret ve tiikketici satin alma davranislar1 konulu
calismalarinda, online aligveris deneyimine sahip tiiketicilerin internet iizerinden
irlin ve hizmet satin almaya daha meyilli olduklarini belirtmektedir. Ayrica gizliligin
online satin alma karar1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu

vurgulanmistir.

Vijayasarathy (2003) tarafindan mevcut teknoloji kabul modeli gelistirilerek
tiikketicilerin online alisveris niyetlerinin tahmin edilmesi amaciyla 281 kisi lizerinde
bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin sonuglari uyumluluk, kullanighlik, kullanim
kolaylig1 ve giivenligin online aligveris tutumuna kars1 onemli belirleyici faktorler
oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda gizlilik faktoriiniin 6nemli olmadigi

sonucuna ulasilmistir.

Gefen ve digerleri (2003) tarafindan giivenin ve teknoloji kabul modelinin bir web
sitesi iizerinden online aligveris yapma niyeti {izerindeki etkisini saptamak amaciyla
yilda ortalama 7.18 kez online aligveris yapan 86 kadin 110 erkek katilimciya bir
arastirma yapilmistir. Deneyimli online aligverisgiler lizerine yapilan arastirmanin
sonucunda tiiketici gliveninin online ticaret i¢in dnemli oldugu yaygin olarak kabul

edilmistir.

Shergill ve Chen (2005) tarafindan Yeni Zelandalilarin online aligveris satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri tanimlamak i¢in 102 kisi {izerinde bir arastirma
yapilmustir. Arastirmanin sonuclart web sitesi dizayni, web sitesi giivenilirligi, web
sitesi miister1 hizmetleri ve web sitesi giivenligi/gizlilik politikasinin tiiketicilerin

online satin alma algisini etkileyen dort baskin faktor oldugunu gostermektedir.

Zhou ve digerleri (2007) tarafindan literatiirdeki var olan c¢alismalardan
yararlanilarak tiiketicilerin online aligveris kabuliinii agiklamak i¢cin Online Aligveris
Kabul Modeli adinda yeni bir model olusturmak amaciyla bir arastirma yapilmistir.
Yapilan literatiir anketi sonucunda online aligveris igerigi dahilinde birgok faktor

incelenmis ve raporlanmistir.
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Ha ve Stoel (2008) tarafindan elektronik aligveriste kalite, eglenme ve giiven
faktorlerini teknoloji kabul modeline dahil ederek tiiketicilerin elektronik aligveris
kabuliinii anlamak amaciyla 298 kolej 6grencisi ilizerine online anket yoluyla bir
arastirma yapilmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin online aligverise
kars1 tutum ve kullanighlik algilar1 online aligveris niyetlerini etkilerken, algilanan
kullanim kolayligiin elektronik aligveris {izerinde bir etkisi yoktur. Ayrica aligveris

keyfi ve giiven tiiketicilerin e-aligveris uyumunda 6nemli rol oynamaktadir.

Lian ve Lin (2008) tarafindan benzer ¢alismalardan farkli olarak ayni veya benzer
triinler ile degil farkli {riinlerin online olarak satin alinmasinda tiiketici
karakteristiginin etkilerini 6lgme amaciyla bir ¢aligma yapilmistir. Arastirmanin
Olcegini 220 oOgrenci olusturmaktadir. Arastirmanin  sonuglarina gore bilgi
teknolojilerindeki kisisel yenilik¢ilik, algilanan web giivenligi, kisisel gizlilik
endisesi ve iirlin katilim tliketicilerin online alisverig kabuliinii etkilemektedir fakat

bu etki iirlin tipine gore degisiklik gosterebilmektedir.

Yoon (2009) tarafindan ulusal Kkiiltiiriin icinde giiven, algilanan kullanighlik
degiskenleri ve algilanan kullanim kolayligin1 da igeren tiiketici e-ticaret kabul

modeli ile etkilerini 6lgmek amaciyla 270 kisi lizerinde bir arastirma yapilmistir.

Demir (2010) tarafindan tiiketici davraniglart modelini olusturan asamalar arasindaki
iliskiyi analiz etmek i¢in 406 tiiketici lizerinde bir arastirma yapilmistir. Calisma
kapsaminda digsal ve icsel faktorlerin birbiriyle iliskisi oldugu kadar igsel
faktorlerinde kendi aralarinda onemli diizeyde iliskilere sahip oldugu goriilmiistiir
Ayrica, alternatiflerin degerlendirilmesinde motivasyon faktorleri kadar bilgi arama

faktoriiniin de etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Crnojevac ve digerleri (2010) tarafindan demografik ve seyahat karakteristiklerinin
online ve offline otel rezervasyonu yapan otel misafirleri {lizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla Hirvatistan’in Dubrovnik bdlgesinde hizmet veren 3 farkli otelin

miisterileri iizerinde bir arastirma yapilmistir. Calismanin sonuglari, rezervasyon
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yonteminin ¢ogunlukla seyahatin niteligine bagli oldugunu ve otel niteliklerinin

oneminin farkli konuk gruplari arasinda pek degismedigini gostermektedir.

Zhang ve Zhao (2010) tarafindan giiven ve algilanan risk faktorlerini ekleyerek
teknoloji kabul modelini genisletmek amaciyla Cin’deki farkli tniversitelerde
okuyan 336 6grenci lizerinde bir aragtirma yapilmistir. Aragtirmanin sonuglar1 kolej
ogrencileri tarafindan algilanan giliven, kullanighlik ve kullanim kolaylig:
faktorlerinin hepsinin kolej 6grencilerinin online alisveris davraniglari tizerinde ¢ok

giiclii bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Chatchotitham ve Soponprapapon (2011) tarafindan Taylandli tiiketicilerin online
sistemler iizerinden otel rezervasyonu yapma tutumlarini incelemek igin online
medya kanalindan ulasilan 400 kisi {izerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin
sonuclart online otel rezervasyonunun Taylandli miisteriler tarafindan kabul

edilebilir oldugunu gostermektedir.

Turan (2011) tarafindan tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma veya
yapmama tercihlerinin altinda yatan psikolojik ve biligsel nedenler hakkinda daha
fazla ve detayli bilgi sahibi olma amaciyla g¢ogunlugunu Adnan Menderes
Universitesinde gorevli dgretim elemanlar: ile dgrencilerin olusturdugu 335 kisilik
orneklem grubuna bir arastirma yapilmistir. Calismada bireylerin bilfiil internet
tizerinden aligveris yapmalari, sz konusu bireylerin bu yonde bir davranisa yonelik
niyet olugturmalar1 ve bireylerin davraniglar1 ve fiilleri lizerinde ne derece kontrole
sahip olduklar1 inanclarina bagl oldugu ve bu faktorlerle dogru orantili oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Demir ve Kozak (2011) tarafindan tiiketici davranislari modelini olusturan asamalar
arasindaki iliskiyi analiz etmek amaciyla yiiz yiize goriisme teknigi ile toplam 406
turistten veri elde edilerek bir aragtirma yapilmistir. Arastirmanin sonucunda digsal
faktor olan motivasyon faktorlerin igsel faktorler bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, tatil deneyimi ve egilim ile pozitif yonde iliskilerinin oldugu

goriilmektedir.
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Hsieh ve Liao (2011) tarafindan algilanan kullanim kolaylig, algilanan kullanishlik,
tutum, giiven, davranigsal niyet ve gercek niyetin online aligveris davraniglari
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla 600 kisi iizerinde bir arastirma yapilmistir.
Aragtirmada kullanilan tiim degiskenlerin 6nemli ve pozitif etkisi oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Kim, Chung ve Lee (2011) tarafindan Giiney Kore’de yapilan online turizm iiriinleri
ve hizmetleri satin aliminda giiven, memnuniyet ve sadakatin hangi faktorler
tarafindan etkilendigini incelemek amaciyla kota 6rnekleme yontemi ile belirlenmis

340 kisilik 6rneklem grubu tizerine bir aragtirma yapilmistir.

Kim ve digerleri (2012) tarafindan algilanan giivenlik, web sitesi ozellikleri,
navigasyon islevselligi, giiven ve memnuniyetin diisiik ve yliksek sadakatli gruplar
arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla online anket yoluyla 340 kisiye bir
arastirma yapilmistir. Arastirmanin sonuclari algilanan giivenlik, web sitesi
ozellikleri ve navigasyon islevselliginin giiveni dnemli ve pozitif yonde etkiledigini

gostermektedir.

Izogo (2012) tarafindan Nijerya’daki online aligverisi sinirlayan faktorlerin
belirlenmesi amaciyla Ebony State Universitesinin bes farkli fakiiltesinden rasgele
secilmis 120 Ogrenci lizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin sonucunda
Nijerya’daki online aligveris kabuliiniin, algilanan belirsizlik riski ve bilgi eksikligi
faktorlerinden etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Calismadan ¢ikan bir diger sonug
internet kullanicilarinin algilanan risk diizeyleri azaldik¢a ve internet bilgi diizeyi

arttikca online aligveris kabul diizeyleri de artmaktadir.

Javadi (2012) tarafindan elektronik ticaret ve pazarlama sahasinda en Onemli
konulardan olan tiiketicilerin online aligveris davranislarini etkileyen faktorlerin
analiz edilmesi amaciyla Iran’da farkli online magazalarda alisveris yapan 200
katilimc1 tlizerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirma finansal riskin ve teslim
edilememe riskinin online aligveris tutumunu olumsuz yonde etkiledigini tespit

etmistir. Sonuglar ayn1 zamanda, alan adindaki yenilik¢ilik ve 6znel normlarin online
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aligveris davranisini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica, online aligverise
yonelik tutum, tiiketicilerin online aligveris davraniglarini  olumlu yonde

etkilemektedir.

Lim ve Ting (2012) tarafindan tiiketicilerin tutumlarmi nasil sekillendirdiklerini
anlamak ve online aligveris amaclarin1 belirlemek amaciyla Malezya’da online
aligveris yapmis kolayda drneklem yoluyla segilen 350 tiiketici lizerine bir arastirma
yapilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin online aligveris yapma niyetlerinin online aligveris

konusundaki tutumlarina gore belirlendigini ortaya koymustur.

Bashir (2013) tarafindan Pakistan’da online elektronik iirlinleri aligverisi yapan
tilkketicilerin davranislarint incelemek amaciyla 240 kisi lizerinde bir arastirma
yaptlmistir. Arastirmanin  sonuglar1 fiyat, uygunluk ve zamandan tasarruf
faktorlerinin kismi online aligveris satin alimlarinda en 6nemli belirleyiciler

oldugunu gostermektedir.

Nunkoo ve digerleri (2013) tarafindan yapilan bir diger ¢alisma seyahat edenlerin
turizm ve seyahat iirlinlerine yonelik davranis, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanighlik, giiven, algilanan risk ve online satin alma niyeti faktorleri ile iligkisini
O0lcmeyi amaclamaktadir. Aragtirmanin 6rneklem grubunu 2012 yilinda Mauritius
bolgesini ziyaret eden 150 ziyaret¢i olusturmaktadir. Arastirmanin sonucunda test
edilen 8 hipotezden 7’si kabul edilmistir. Algilanan kullanim kolayliginin online
satin alma tutumu iizerinde 6nemli bir belirleyici olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Kullanilan modelin pazarlamacilarin seyahat edenlerin online satin alma

davraniglarinin belirlenmesinde yardimci olabilecegi arastirmada dnerilmistir.

Kim, Lee ve Chung (2013) tarafindan Giiney Kore’de Online Turizm Aligverisinde
Giliven ve Cinsiyetin Rolii isimli aragtirma, online turizm aligverisinde islem
giivenligi, navigasyon islevselligi ve maliyet etkinligi gibi giliveni etkileyen
faktorlerin  belirlenmesini  amaglamaktadir. Arastirmanin = 6rneklem  grubunu
potansiyel online turizm aligveris¢ilerinin olusturdugu 340 kisi olusturmaktadir.

Arastirma islem giivenligi, navigasyon iglevselligi ve maliyet etkinliginin giiveni
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etkiledigini saptamistir. Ayrica erkeklerde maliyet etkinliinin gili¢lii bir sekilde

giiveni etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tirker ve Tirker (2013) tarafindan turistik iiriin satin alma davranisinin Teknoloji
Kabul Modeli ile incelemek amaciyla Kapadokya bolgesini ziyaret eden kolayda
orneklem yoluyla secilen 216 kisi ilizerinde bir aragtirma yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda turistlerin kullaniglilik, kullanim kolayligi, giiven ve haz

algilariin e-aligverise iliskin tutumlarini etkiledigi belirlenmistir.

Peng ve digerleri (2013) tarafindan online rezervasyon yapan turistlerin
davraniglarinin belirlenmesi amaciyla bir literatiir arastirmasi yapilmistir. Aragtirma
literatiirde daha Onceden yapilan online bilgi arama, online rezervasyon
belirleyicileri ve online rezervasyon sadakati ¢aligmalarindaki sonuglar
Ozetlemektedir. Arastirmanin sonucunda literatiirdeki online rezervasyon yapan

turistlerin davraniglarina dayali yeni bir ¢alisma yapilmasi belirtilmistir.

Cheema ve digerleri (2013) tarafindan online aligveris davranislarini etkileyen diger
faktorleri bulmak icin teknoloji kabul modeline dayali bir model olusturmak
amaciyla 150 6grenci ilizerinde bir arastirma yapilmistir. Sonuglar algilanan zevk ve
algilanan kullanim kolayligi faktorlerinin online satin alma niyetini etkiledigini

ortaya koymaktadir.

Armagan ve Turan (2014) tarafindan sosyodemografik faktorlerin internet {izerinden
aligveris yapma izerindeki etkisini incelemek amaciyla Adnan Menderes
Universitesi genelinde meslek yiiksekokulu ve fakiiltelerde ¢alisan akademisyen,
memur ile ogrencilerin olusturdugu 220 kisilik Orneklem grubu iizerinde bir
arastirma yapilmistir. Arastirma sonucuna gore, internet iizerinden alisveris
yapmamanin en dnemli nedeni giivenliktir. Internet aligverisinin algilanan en énemli
yarar1; kontrol ve kararin tamamen tiiketiciye ait olmasidir. Caligmada internetten
aligveris yapma tizerinde etkili olan baslica faktorler; cinsiyet, medeni durum, gelir,
egitim, Internet’t kullanma sikligi, internet kullanim siiresi, internet kullanim

tecriibesi ve internete erisilen ortam olarak belirlenmistir.
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Isler ve digerleri (2014) tarafindan bireylerin interneti kullanmalarina yénelik durum
belirlemesi yapmak ve bu bireylerin birer tiiketici olarak online aligveris yapip
yapmadiklarini nedenleriyle ortaya koymak amaciyla 172 6g8renciye yonelik bir
anket ¢aligsmasi yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore online aligverisi kisitlayan
en biiyik neden, giivendir. Arastirmada tiiketicilerin online satin alma
davraniglarinda iyilestirmeler yapabilmeleri i¢in Oncelikle etkileyici, fonksiyonel,
kullanim1 kolay ve iiriin, 6deme segenekleri, tirliniin teslimat tarihi ve teslim edecek
kargo sirketi/sirketlerine yonelik bilgi igeren bir web sitesine sahip olmalar

Onerilmistir.

Rodriguez ve Trujillo (2014) tarafindan diisiik maliyetli tastyicilarin web siteleri
tizerinden bilet satin alma belirleyicilerinin incelenmesi amaciyla diisiik iicretli
tastyicilardan bilet satin alan Ispanyol tiiketicilerin olusturdugu 1096 kisiyle bir
arastirma yapilmistir. Sonuglar, diisiik maliyetli tastyicilar iizerinden online bilet
satin alan tiiketicilerin en Onemli belirleyicilerinin giiven, aliskanlik, tasarruf,
kullanim kolayligi, performans ve harcanan c¢aba, hedonik motivasyon ve sosyal
faktorler olduguna yoneliktir. Bu degiskenlerden online satin alma niyeti, aliskanlik

ve kullanim kolaylig1 en 6nemlileridir.

Xiang ve Fesenmaier (2014) tarafindan c¢esitli kaynaklardaki bilgilerin sentezinden
Amerikan gezginlerin internet kullanimmin dogasini belirlemek amaciyla bir
arastirma  yapilmistir.  Arastirmanin  sonuglari  genel olarak  internetin
benimsenmesinin doygunluga ulastigin1 ve online seyahat acenteleri gibi bazi
geleneksel kanallarin  seyahat planlamasina hakim olmaya devam ettigini

gostermektedir.

Clemes ve digerleri (2014) tarafindan Cinli tiiketicilerin online aligverisi benimseme
kararlarim1 etkileyen faktorleri incelemek icin 435 katilimci {izerinde bir arastirma
yapilmigtir. Ampirik analiz yedi tane Onemli karar faktorii tanimlamakta ve
siralamaktadir. Bunlar; algilanan risk, tiiketici kaynaklari, servis kalitesi, siibjektif

normlar, liriin ¢esitliligi, uygunluk, web sitesi faktorleridir.
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Tiimtirk ve Yilmaz (2015) tarafindan teknoloji kabul modelinde bulunan mevcut
faktorlerden algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighilik, algilanan haz, tutum
ve niyetin yani sira algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi, algilanan hizmet
kalitesi, magaza bilinirligi, giiven ve 6znel norm degiskenlerini de ekleyerek bir
model Onerisinde bulunmak amaciyla internet kullanan 680 kisiden veriler elde
edilerek bir arastirma yapilmistir. Onerilen model, yeterli uyum iyiligi degerlerini
vermistir. Arastirmanin bulgularina gére 6znel norm hari¢ olmak {izere modelde
kullanilan tiim degiskenler arasindaki yol katsayilar1 anlamlidir. Calismaya gore,

0znel norm, tliketicilerin online aligveris niyetini belirlemede rol oynamamaktadir.

Cetinsoz (2015) tarafindan yapilan bir arastirmada Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
kapsaminda, yerli turistlerin turistik mal veya hizmetlere yonelik e-satin alma
egilimlerini belirlemek amaglanmistir. Arastirmanin 6rneklem grubunu, Mersin
Universitesi akademik ve idari personelinden 358 kisi olusturmaktadir. Arastirmada,
algilanan kullanim kolaylig1 ve gilivenin yerli turistlerin e-satin alma tutumlarin
anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Algilanan riskin ise
yerli turistlerin e-satin alma tutumlar1 iizerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahip

oldugu belirlenmistir.

Lim ve digerleri (2015) tarafindan 6znel normlar, algilanan yararlilik ve online
aligveris davranist ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
Malezya Perlis Universitesi ogrencilerinin olusturdugu 662 kisilik rneklem
grubuyla bir aragtirma yapilmistir. Arastirmanin sonuglari 6znel norm ve algilanan
yararliligin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gosterirken 6zel normlarin

satin alma davranisint olumsuz yonde etkiledigini saptamistir.

Akar (2015) tarafindan tiiketicilerin online satin alma niyetleri iizerinde etkisi
faktorlerin belirlenmesi amaciyla derin bir literatiir taramasi yapilmistir. Aragtirma
kapsaminda konuyla ilgili 100 c¢alisma incelenmistir. Arastirmanin sonuglari
literatiirdeki bir¢ok calismanin miisteri, tiiccar ve iirlin karakteristiklerinin online
satin alma niyeti iizerindeki etkisine vurgu yaparken sosyal medyanin etkisinin genel

olarak hafife alindig1 goriilmektedir.
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Besbes ve Legoherel (2015) tarafindan gelismekte olan e-turizm igeriginde teknoloji
kabul modeli ve planli davranis teorisinin etkisini teyit etmek ve online turizm iiriinii
rezervasyonu yapma niyetini daha 1iyi agiklamak i¢in eklenmesi gereken
degiskenlerin (algilanan zevk, algilanan risk, giiven ve sosyal normlar) belirlenmesi
amactyla bir ¢calisma yapilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 389 Tunuslu katilimer
olusturmaktadir. Calismanin sonuglari Turizm Web Kabul Modelinin (T-WAM)
diger model ve teorilerden (Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davramis Teorisi,
Parcalanmis Planli Davranis Teorisi ve Akis Teorisi) daha gii¢lii oldugunu

gostermektedir.

Wu ve Ke (2015) tarafindan teknoloji kabul modeline kisilik 6zellikleri ve algilanan
risk degiskenleri eklenerek bir online aligveris davranis modeli olusturmak amaciyla
bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin sonuglarma gore kisisel yenilik¢iligin niyet

tizerinde direk etkisi bulunmazken endirekt etkisi pozitif yondedir.

Memarzadeh (2016) tarafindan yapilan bir diger caligma is amacgli seyahatlerde
online otel rezervasyonu yapma niyetlerini etkileyen parametreler iizerine
odaklanmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli degiskenleri ile yapilan ¢alismanin
orneklemini 1 amagli seyahat eden 275 kisi olusturmaktadir. Arastirmanin sonuglari
elektronik yorumlarin yararliligr ile is amacgli seyahat edenlerin satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu belirtmektedir. Arastirmadan ¢ikan bir
diger sonug ise, yas faktoriiniin elektronik yorumlarin kullanim kolaylig1 tizerinde

onemli etkisi bulundugudur.

Besbes ve digerleri (2016) tarafindan bir diger g¢alisma Tunus ve Cin’deki
tilketicilerin  kiiltiiriiniin online rezervasyon uygulamalar1 {izerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 389 Tunuslu 213 Cinli
katilimcr olusturmaktadir. Online anket yoluyla yapilan c¢aligmanin sonucunda
algilanan risk ve 06znel normlarin etkisinin Tunuslular iizerinde yiiksek oranda
onemli oldugu ortaya cikmistir. Bunun yaninda Kkiiltiiriin tiiketicilerin online

rezervasyon davraniglar lizerindeki etkisi de kanitlanmistir.
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Agag ve El-Masry (2016) yeniligin yayilimi teorisi ve teknoloji kabul modeline
giiven boyutunu ekleyerek tiiketicilerin online seyahat topluluklarina katilmalarina
etki eden faktorleri belirlemeyi amaglayan bir calisma yapmistir. 495 kisiden
toplanan anketler YEM kullanilarak analiz edilmis ve sonug¢ olarak iki model (IDT
ve TAM) giiven boyutu ile birlikte tiiketicilerin online seyahat topluluklarina

katilmada uygun bir model saglamistir.

Agag ve El-Masry (2016) tiiketicilerin online otel rezervasyonu yapmalarinda etkili
olan faktdrleri belirlemek amaciyla 1431 internet kullanicisina yonelik ampirik bir
calisma yapmistir. Baglilik-Giiven Teorisi ve Teknoloji Kabul Modelinin birlikte
kullanildigr c¢alismada toplanan veriler YEM ile analiz edilmistir. Arastirmanin
sonucuna gore tiiketicilerin online otel rezervasyonu yapma niyetine etki eden

faktorler, baglilik, gliven ve davranis olarak belirlenmistir.

Kiiciikusta ve digerleri (2016) tiiketicilerin online turizm hizmeti satin alma
niyetlerini Teknoloji Kabul Modeli ile 6lgmeyi ve bir onceki g¢aligmalarini
genisletmeyi amaclayan bir calisma gergeklestirmistir. Hong Kong’da 213 ¢evrimigi
kullaniciya online anket uygulanmistir. Yazarlar bu ¢alismasinda TKM boyutlarini
Hong Kong’daki farkli demografik gruplar ve son rakamlara gore internet kullanim
ozellikleri bakimindan incelemistir. Interneti online seyahat satin alma amach
kullananlarin biiylik cogunlugunun gen¢ kesim oldugu sonucuna ulagilmistir. Belirli
bir yasin {lizerindeki kisilerin online seyahat satin almak yerine geleneksel kanallari
tercih ettigi de arastirmanin bir diger sonucudur. Son olarak kullanim niyeti
sekillendirmede, internetin algilanan  kullamighliginin  algilanan  kullanim

kolayligindan daha etkili oldugu belirlenmistir.

Sevim ve digerleri (2017) klasik teknoloji kabul modeline, algilanan eglence ve
algilanan giivenlik boyutlarini da dahil ederek, online ortamda {irlin ve hizmet satin
alan tiiketicilerin online seyahat iiriinlerine kars1 kabul diizeyini belirlemeyi
amaclayan bir calisma yapmistir. Calismanin sonuglar1 algilanan eglencenin,
algilanan kullanighlik {izerinde oldukga gii¢lii bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.
Ayrica yapillan YEM sonucuna gore AKK, AE ve AG’nin tiiketicilerin online

aligveris tutumunu etkiledigi saptanmistir.
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3. YONTEM

Online otel rezervasyonu yapan tiiketicilerin davraniglarini belirlemek amaciyla
yapilan bu calismanin, elektronik pazarlama alaninda arastirma yapan kitleye yol
gosterici olacagi diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda kiiltiiriin online otel rezervasyonu
yapmada ne derecede etkili oldugunu saptamak arastirmanin bir diger onemli
amacidir. Arastirmanin bu boliimiinde, belirlenmek istenen amaclar dogrultusunda
kullanilan yontemler hakkinda detayli bilgilendirme yapilacaktir. Oncelikli olarak
arastirmanin hipotezleri dogrultusunda ortaya ¢ikan model ortaya konulmaktadir.
Ayrica bu boliimde, aragtirmanin evreni tanimlanarak evrene bagl olarak belirlenen
orneklem, daha sonra veri toplama ara¢ ve teknikleri, son olarak da veri toplama

stireci ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1 Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile Yerli Turistlerin
Internet Uzerinden Tatil Satin Alma Davramislarinin Belirlenmesi ve Kiiltiiriin

Etkisi

Tiirkiye’de Internet {izerinden aligveris yapan turistlerin davranislarinin belirlenmesi
amaciyla yapilan ¢alisma sayisi oldukca yetersizdir (KPMG, 2017, 5). Literatiir
incelendiginde g¢aligmalarin iirlin satin alma konusunda yogunlastigi, hizmet alimi
kapsaminda yapilan ¢aligmalarin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Internet {izerinden
irlin satin alan tiiketicilerin davraniglarini belirlemeye yonelik yapilan ¢aligsmalarin
biiyiikk bir ¢ogunlugu Teknoloji Kabul Modeli (TKM) kullanmaktadir. Internet
tizerinden {iriin satan igletmelerin web sayfalariin verimliligini ve web sayfalarindan
iirtin satin alan tiiketicilerin niyetlerini 6l¢mek amaciyla olusturulan TKM (Cetinsoz,
2015, 244), agirlikli olarak web sayfasinin ne derece kullanigh ve giivenilir oldugunu
Olgmektedir (Zhou ve digerleri, 2007, 50). Zamanla TKM degiskenlerine
kullanicilarin kisisel 6zelliklerine bagli yeni degiskenler eklenerek farkli modeller
gelistirilmistir. TKM bu yoniiyle, bir web sayfasinin sadece igerik yoniinden degil

ayn1 zamanda web sayfasini kullananlarin algi, tutum ve kisisel 6zelliklerine gore de
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degerlendirilebilecegini savunan bircok arastirmaciya yol gostermistir. Insan —
Teknoloji Davranig Teorilerinin bircogu TKM referans alinarak gelistirilmistir

(Yanik, 2017, 71).

Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) ise, tiiketicilerin gergek
davranigini etkiledigi varsayilan faktorleri belirlemek, ayni zamanda bu faktorler
arasindaki iligskiyi ¢ok boyutlu olarak test etmek amaciyla, e-ticaret konusunda
yapilan farkli calismalarin incelenmesi ve Teknoloji Kabul Modelinin referans
alinmasiyla oOlusturulmustur (Celik ve Yilmaz, 2011, 154). GOAKM oél¢egi
Algilanan Kullaniglilik (AK), Algilanan Kullanim Kolayligi (AK), Algilanan Tutum
(AT), Online Otel Rezervasyon Niyeti (AN), Algilanan Haz (AH), Algilanan Bilgi
Kalitesi (ABK), Algilanan Servis Kalitesi (AVK), Algilanan Sistem Kalitesi (ASK)
ve Algilanan Giiven (AG), faktorlerinden olugmaktadir. Genisletilmis Online
Aligveris Kabul Modelinde yer alan faktorler ve maddeler Cizelge 11°de

goriilmektedir.

Cizelge 11. GOAKM Olcegi

Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli Olcegi

Soru Algilanan Kullanishhk

1 AK1 Internet  {izerinden otel rezervasyonu yapmak aligveris
performansimi artirir.

2 AK2 Online otel rezervasyonu siteleri/sistemleri, otel rezervasyonu
yapmak i¢in kullanighdir.

3 AK3 Internet {izerinden otel rezervasyonu yapmak alisveris etkinligimi
(se¢im, karar, vb.) artirir.

4 AK4 Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak daha iyi satin alma

karar1 i¢in bilgi saglar.
Algilanan Kullanim Kolaylig

5 AKK1 | Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmay dgrenmek kolaydir.

6 AKK2 | Online otel rezervasyon siteleriyle karsilikli etkilesimim agik ve
anlagilabilirdir.

7 AKK3 | Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak kolaydir.

8 AKK4 | Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada kendimi becerikli
buluyorum.

9 AKKS | Online otel rezervasyon sitelerinde istedigimi bulmak benim i¢in
kolaydir.
Algilanan Tutum

10 AT1 Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak bana zaman

tasarrufu saglar.
11 AT2 Online otel rezervasyon sistemlerinin kullanimi giivenli degildir.
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Cizelge 11. Devam

12 AT3 Internet {izerinden otel rezervasyonu yapmak benim Kkisisel
gizliligimi riske atar.

13 AT4 Internet {izerinden otel rezervasyonu yapmak bana para tasarrufu
saglar.

14 ATS Online otel rezervasyonu yapmak sosyal iletisimimi kaybetmeme
neden olur.

15 AT6 Online otel rezervasyon siteleri, turizm acentelerinden daha ¢ok
iirlin ve hizmete sahiptir.

16 AT7 Online otel rezervasyon sitelerinin benim i¢in yararli (zaman,
fiyat, karar, vb.) oldugunu diigiiniiyorum.

17 AT8 Online otel rezervasyonu yapma konusunda pozitif (olumlu)
diisiinceye sahibim.
Algilanan (Online Rezervasyon) Niyet

18 AN1 Mimkiin olan en kisa zamanda online otel rezervasyonu
yapacagim.

19 AN2 Gelecekte online otel rezervasyonu yapma egilimindeyim.

20 AN3 Gelecekte online otel rezervasyonu yapmayzi siirdiirecegim.

21 AN4 Gelecekte diizenli olarak online otel rezervasyonu yapacagim.
Algilanan Haz

22 AH1 Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak sinir bozucudur.

23 AH?2 Internet {izerinden otel rezervasyonu yapmak hosuma gitmez.

24 AH3 Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak eglenceli degildir.

25 AH4 Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak sikicidir.
Algilanan Bilgi Kalitesi

26 ABK1 | Sunulan bilginin bitiinliigi, online otel rezervasyon sitesini
kullanma kararim etkiler.

27 ABK2 | Sunulan bilginin anlasilabilirligi, online otel rezervasyon sitesini
kullanma kararim etkiler.

28 ABK3 | Sunulan bilginin yeterliligi, online otel rezervasyon sitesini
kullanma kararim etkiler.
Algilanan Servis Kalitesi

29 AVK1 | Yapilan otel rezervasyonunun degisiklik ve iptal kolayligi,
internet sitesini kullanma kararim etkiler.

30 AVK2 | Odeme kolayligi, online otel rezervasyon sitesini kullanma
kararimi etkiler.

31 AVK3 | Kisisel bilgilerimin korunmasi online otel rezervasyon sitesini
kullanma kararimi etkiler.
Algilanan Sistem Kalitesi

32 ASK1 | Web sitelerinin soru destekleme islevi online otel rezervasyonu
yapma kararimi etkiler.

33 ASK2 | Arama motorlarinin islevi online otel rezervasyonu yapma
kararimi etkiler.

34 ASK3 | Ag hiz1 online otel rezervasyonu yapma kararimi etkiler.
Algilanan Giiven

35 AG1 Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak giivenlidir.

36 AG2 Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada kisisel bilgilerin

saklanmas1 6nemlidir.
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Cizelge 11. Devam

37 AG3 Kredi kartt kullanarak internet iizerinden otel rezervasyonu
yapmada giivenlik 6nemlidir.

38 AG4 Online otel rezervasyon sitelerinin verilerine hi¢ kimse izinsiz
olarak erisim saglayamaz.

39 AG5 | Online otel rezervasyon siteleri yeterli miktarda veri saklamada
etkilidir.

40 AG6 Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada servis saglayici
Oonemlidir.

Insanlarin en temel davrams belirleyicilerinden olan kiiltiir (Ceylan, Geng ve
Akbulut, 2017, 168), ayn1 zamanda tiiketicilerin tiikketim ve satin alma kararini
etkileyen 6nemli bir faktordiir (You, O’Leary, Morrison ve Hong, 2000, 3). Kiiltiir,
makro diizeyde ele alimnan bir kavram oldugu halde davranisi birey odakh
aciklamakta genellikle yetersiz kalir (Srite ve Karahanna, 2006). Straub ve
arkadaslar1  (2002), bireysel degerlerin sadece wulusal kiiltliriin  etkisiyle
belirlenmedigini, bireylerin ait oldugu diger profesyonel, orgiitsel, etnik, dini ve
bir¢ok farkli sosyal grup tarafindan etkilendigini ve sekillendigini savunmaktadir.
Dolayisiyla, kiiltiir tarafindan belirlenmis deger yargilarini kabullenme dereceleri her
birey icin farklilik gostermektedir. Ulusal kiiltiir bazinda yapilan ¢aligmalar, turizmde
satin alma davranislarmin agiklanmasinda oldukga sik kullanilmaktadir (Ozdipginer,

2009, 1298).

Literatiirdeki bazi ¢alismalar ulusal kiiltiiriin e-ticaret kullaniminda, algilanan risk,
giiven, tutum ve niyet tizerindeki etkisine odaklanmaktadir (Straub, Keil ve Brenner,
1997; Doney, Collen ve Mullen, 1998; Jarvenpaa ve Tractinsky, 1999; Manrai ve
Manrai, 2001; Gefen ve Heart, 2006; Srite ve Karahanna, 2006; Yoon, 2009).

Kiiltiirel nitelikleri, bir ulusun biitiin bireylerine genellemek yanlis sonuglar
dogurabilir. Ulusal kiiltiir ¢aligmalarinda en yaygin kullanilan model Hofstede
tarafindan literatiire kazandirilan Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisidir (Litvin,
Crotts ve Hefner, 2004, 29). Hofstede (1994), ulusal kiiltiir boyutlarini arastirdigi
calismasinda elde ettigi iilke skorlarmin bireysel davranist agiklamak icin
kullanmanin uygun olmadigini belirtmistir. Yoo ve arkadaslar1 (2011), bir toplumu

olusturan bireylerin azzimsanamayacak kisminin toplumsal kiiltiirden farkli degerlere
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sahip olabilecegini ortaya koymustur. Dolayisiyla kiiltliriin bireysel bazda da
arastirilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, bu ¢alisma ulusal kiiltiirel
degerleri bireysel farkliliklar1 temsil eden bir degisken olarak varsayip ele

almaktadir.

Bu ¢alismada kullanilan Bireysel Kiiltiirel Boyutlar (BKB) 6l¢egi Gii¢ Araligr (5),
Bireycilik (6), Erillik (4), Belirsizlikten Kaginma (5) ve Uzun Dénem Uyum (6)
boyutlarindan olusmaktadir. Bireysel Kiiltiirel Boyutlar (BKB) 6lgegine ait boyutlar

ve maddeler Cizelge 12°de verilmistir.

Cizelge 12. Bireysel Kiiltiirel Boyutlar Olcegi

Bireysel Kiiltiirel Boyutlar Olgegi
Gii¢ Araligi
K1 GAl Yiiksek konumdaki insanlar, kararlarinin ¢ogunu diisiik
konumdaki insanlara danigsmadan almalidir.
K2 GA2 Yiiksek konumdaki insanlar, diisiik konumdaki insanlarin fikrini
¢ok sik sormamalidir.
K3 GA3 Yiiksek konumdaki insanlar, diisiik konumdaki insanlarla sosyal
etkilesime girmekten kaginmalidir.
K4 GA4 Diisiik konumdaki insanlar, yiiksek konumdaki insanlar tarafindan
alinan kararlar konusunda hemfikir olmalidir.
K5 GA5 Yiiksek konumdaki insanlar, diisiik konumdaki insanlara 6nemli
konularda yetki vermemelidir.

Bireycilik

K6 Bl Bireyler ait olduklar1 grup i¢in kendi ¢ikarlarinmi feda etmelidir.

K7 | B2 Bireyler zorluklara katlanma pahasina, gruplarina bagl kalmalidir.

K8 B3 Ait olunan grubun huzuru, bireysel ¢ikarlardan daha 6nemlidir.

K9 B4 Ait olunan grubun basarisi, bireysel bagaridan daha énemlidir.

K10 | B5 Bireyler oOncelikle ait olduklar1 grubun refahini, daha sonra
bireysel hedeflerini diisiinmelidir.

K11 | B6 Bireyin ¢ikarlar1 zarar gérse dahi, ait olunan gruba sadik kalinmasi
saglanmalidir.
Erillik/Disilik

K12 | El Erkekler icin kariyer sahibi olmak, kadinlara kiyasla daha
onemlidir.

K13 | E2 Erkekler sorunlar1 genellikle mantiksal analizle ¢ozer; kadinlar
sorunlar1 genellikle sezgilerini kullanarak ¢ozer.

K14 | E3 Zor sorunlarin ¢oziimii, erkeklerin dogasinda olan etkin ve giiclii

bir yaklasim gerektirir.
K15 | E4 Erkeklerin kadinlara kiyasla, her zaman daha iyi yaptig1 bazi isler
vardir.
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Cizelge 12. Devam

Belirsizlikten Kacinma

K16 | BK1 Yonergelerin ayrintili olarak agiklanmasi 6nemlidir; ¢ilinki kisiler
boylelikle ne yapmalar1 gerektigini her zaman bilir.

K17 | BK2 Yonergeleri ve prosediirleri yakindan takip etmek dnemlidir.

K18 | BK3 Kurallar ve diizenlemeler, kisilerden neler beklendigi konusunda
bilgilendirici oldugu i¢in 6nemlidir.

K19 | BK4 Standartlastirilmis is prosediirleri faydalidir.

K20 | BK5 Uygulamalara yonelik talimatlar 6nemlidir.

Uzun Donemli Uyum Saglama

K21 | UDU1 | Kazanilan para tutumlu olacak sekilde, dikkatli bicimde
harcanmalidir.

K22 | UDU2 | Tim aksiliklere ragmen, tereddiit etmeden yola devam
edilmelidir.

K23 | UDU3 | Kisisel kararlilik ve istikrar nemlidir.

K24 | UDU4 | Uzun dénemli planlama énemli bir unsurdur.

K25 | UDUS5 | Gelecekteki basari i¢in bugiiniin eglencesinden vazgecilmelidir.
K26 | UDUG6 | Gelecekteki basari i¢in ¢ok calisiimalidir.

3.2 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin online otel rezervasyonu yapmalaria etki
eden faktorleri belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda yerli turistlerin davranislarina
etki eden faktorler, giivenirligi ve gegerliligi Onceki ¢aligmalarda test edilmis
Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli Olgegi ile test edilecektir. Ayrica yerli
turistlerin online otel rezervasyonu yapmalarinda kiiltiiriin etkisi, orijinali Hofstede
tarafindan literatiire kazandirilan Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi baz alinarak
olusturulmus ve birgok ¢alismada kullanilan Bireysel Kiiltiirel Boyutlar 6lgegi ile

arastirilacaktir.

Online Otel Rezervasyonuna Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yaparken en fazla dikkat ettigi unsurlarin
basinda aligveris yaptiklart web sayfasimin tiliketiciyi desteklemesi gelmektedir.
Tiketici satin almak istedigi iiriin veya hizmet hakkinda en dogru bilgiye uygun ve
hizli bir sekilde ulasmak ister. Internet lizerinden {iriin satan bir web sayfasini kalite
acisindan degerlendirirken li¢ faktor one ¢ikmaktadir. Bu ii¢ faktor, algilanan sistem
kalitesi (ASK), algilanan bilgi kalitesi (ABK) ve algilanan servis kalitesidir (AVK).
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ABK, ASK ve AVK, bir web sayfasinin basarisini tanimlamak i¢in kullanilan ¢
unsurdur. Bu ti¢ unsur online aligveris davranigini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Tiketicilerin web sayfasi hakkinda elde ettigi bilgi diizeyi ne kadar yliksek olursa
risk diizeyleri de ayni oranda diismektedir. Algilanan bilgi kalitesi, bilgi sistemlerinin
cikt1 kalite diizeyi olarak da tanimlanabilir. ABK ayn1 zamanda, bilgi karakteristigini
gostermektedir. Yapilan caligmalar ABK kullanilan ¢alismalarin bilgi sistemlerinin
performansini 6l¢gmede kullanildigini gostermektedir (Shih, 2004). Bilgi paylasimi
tiikketiciler ve iirlin satan firmalar i¢in koordinasyon ve iletisim agisindan oldukga
onemlidir. Algilanan bilgi kalitesi, internet ortaminda sunulan bilginin tiiketici odakli
degerlendirmektedir. Algilanan bilgi kalitesinin (ABK), Algilanan Kullaniglilik
(AK), Algilanan Kullanom Kolayligt (AKK) ve tutumu etkileyecegi
varsayllmaktadir. Bir web sitesinin Algilanan Servis Kalitesinin (AVK); AK, AKK,
tutum ve niyeti etkiledigi varsayilmaktadir. Algilanan Sistem Kalitesi (ASK) bir bilgi
sisteminin islem karakteristigi olarak tanimlanmaktadir. Bir bilgi sisteminin
destekleme fonksiyonlar1 sistem kalitesi olarak Olgiilmektedir. Algilanan sistem
kalitesinin; algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayligini, tutumu ve niyeti
etkiledigi varsayilmaktadir (Shih, 2004; Chang, Cheung ve Lai, 2005; Wang ve
Head, 2007; Celik, 2009, Celik ve Yilmaz, 2011).

Hla. Algilanan bilgi kalitesi ile algilanan kullanim kolaylig1 {izerinde pozitif yonlii

bir iligki vardir.

H1b. Online otel rezervasyonu yapmaya iligkin algilanan servis kalitesi, algilanan

kullanim kolaylig1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H1c. Online otel rezervasyonu yapmaya iliskin algilanan sistem kalitesi, algilanan

kullanim kolaylig1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Algilanan kullanim kolayligi (AKK), geleneksel teknoloji kabul modelinde bireylerin
teknoloji sistemini kabul etmesinde 6nemli bir belirleyicidir (Sevim vd, 2007, 47).
Literatiire gore Algilanan Kullanim Kolayligt (AKK) bir sistemin kullanimiyla
pozitif olarak iligkilidir (Davis, 1989). Bir¢ok ¢alisma AKK ile kullanim niyeti
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arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmistir (Shih, 2004; Lu, Yao ve Yu,
2005; Celik, 2009; Yoon, 2009; Celik ve Yilmaz, 2011). Algilanan kullanim
kolayliginin mevcut etkisinin tiiketicilerin bilgi sistemleri kullanimini arttirdigr da
farkli ¢alismalarda desteklenmektedir (Moon ve Kim, 2001; Chen vd, 2002; Celik,
2009; Ha ve Stoel, 2009; Sevim vd, 2017). Kullanicilarin bir web sayfasi veya
aligveris sitesi ara yliziinde kullanilan teknolojinin kullanimini kolay bulmalari, s6z

konusu teknolojiyi yararli bulmalari ile dogru orantilidir (Bruner ve Kumar, 2015).

H2a. Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishlik tizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

H2b. Algilanan kullanim kolayligi, online otel rezervasyonu niyeti {izerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.

Algilanan haz (AH), bilgi sistemleri ¢aligmalarinin popiilaritesinin artmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Algilanan hazzin internet iizerinden aligveris davranisi
tizerindeki etkisine algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullaniglilik aracilik
etmektedir. Online iriin ve hizmet satan web sayfalarinin tiiketicilerin goziinde daha
dikkat ¢ekici olmasini saglayan en 6nemli faktorlerden bir tanesi olan algilanan haz
(AH), tiiketicilerin tutumlarini dogrudan etkilemektedir. Algilanan hazzin
tiikketicilerin internet iizerinden {iriin veya hizmet satan bir web sayfasina iliskin
tutumlar tizerinde olumlu etkisi oldugu birgok ¢aligmada desteklenmistir (Childers
vd, 2001; Monsuwe, Dellart ve De Ruyter, 2004; Lee vd, 2005; Hassanein ve Head,
2007; Celik, 2009; Celik ve Yilmaz, 2011; Tiirker ve Tiirker, 2013).

H3a. Algilanan haz, algilanan kullanislilik iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H3b. Algilanan haz, tutum {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Giliven yapisi geregi ¢ok boyutlu ve karmasiktir. Geleneksel aligveris ve online
aligverisin risk diizeyleri karsilastirildiginda, tiiketicilerin online aligveris yaparken

duyduklar1 giiven geleneksel aligverise gore oldukca diisiiktiir. Internet iizerinden
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iriin veya hizmet satan isletmeler acisindan bakildiginda gilivenin tiiketici tutumunu
direkt etkiledigini sOylemek miimkiindiir. Yapilan aragtirmalar turistlerin
algiladiklar1 giivenin tutum iizerinde direkt bir etkisi oldugundan bahsederken,
davranigsal niyet tizerindeki etkisinin dolayli oldugunu gostermektedir (Pavlou ve
Chai, 2002; Nunkoo ve Ramkissoon, 2013; Cetinsdz, 2015; Sevim vd, 2017). Online
aligveriste gliven 6nemli bir rol oynamaktadir. Giiven diizeyindeki artis dogrudan ve
pozitif olarak e-aligveris niyetini etkilemektedir. Klasik TKM ve giiven arasindaki
iliskiler yazinda yapilan ¢alismalarda genis bir bigimde tartisilmistir. Basarili e-
aligveris web siteleri teknolojik gelismeler ve pazarlama faaliyetleri ile disiik
diizeyde tiiketici risk algisint ve yiiksek diizeyde tiiketici giivenini saglamig
kanallardir. Web iizerinden bir saticiya olan giiven kisa ve uzun dénemde algilanan
kullanisliligr etkilemektedir (Gefen, 2000; Corbitt, Thanasankit ve Yi, 2003; Chang
vd, 2005; Wang ve Head, 2007; Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Celik, 2009; Yoon, 2009;
Celik ve Yilmaz, 2011).

H4a. Algilanan giiven, algilanan kullanislilik tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H4b. Algilanan giiven, tutum {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H4c. Algilanan giiven, online otel rezervasyonu niyeti {izerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

Algilanan kullaniglilik (AK) bir bilgi sisteminin kullanimi ve ona iliskin kullanici
tutumlan ile pozitif olarak iligkilidir (Shih, 2004; Lingyun ve Dong, 2008). Bir web
sitesi bir bilgi sistemi gibi ele alinabilir, web siteleri kullanicilara bilgi saglamaktadir.
Bir web sitesi islemlerin tamamlanmasinda tiiketicilere etkili bir bi¢gimde yardim
sagladiginda, tiiketiciler e-aligveris gerceklestirebilir. AK’ nin algilanilan degeri (veya
algilanilan faydasi) e-aligverigin tiiketiciler agisindan etkinligini tanimlamaktadir.
AK’nin tutum ve niyet lizerinde etkili oldugu yapilan c¢aligmalarda test edilmistir

(Lin, 2007; Turan, 2008; Sevim vd, 2017).

H5a. Algilanan kullanighlik, tutum tlizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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H5b. Algilanan kullanislilik, online otel rezervasyonu kullanim niyeti iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

Tutum boyutu Taylor ve Todd (1975) , tarafindan belirli bir sonuca Onciililk eden
genellestirilmis tutumsal inang olarak tanimlanmaktadir. Tutumun davranigsal niyeti
etkiledigi, ¢coklu tiiketici teknoloji teorilerinde goriilmektedir (Ajzen, 1991; Fishbein
ve Ajzen, 1975). Bilgi teknolojilerini kullanmaya iligkin tutum, teknoloji
kullaninminin  bir potansiyel kullanic1 agisindan arzu edilebilir sonuglarin
degerlendirilmesinde kullanilmakta ve teknolojinin bireysel kullaniminin kestiricisi
olarak ele alinmaktadir. E-aligverise iliskin bireysel niyetler kullanici kabuliinii
etkilemektedir. Tiiketici perspektifli ¢calismalarda algilanan tutum ile niyet arasinda
pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir (Pavlou ve Chai, 2002; Celik, Yilmaz
ve Pazarlioglu, 2010; Ling, Daud, Piew, Keoy ve Hassan, 2011; Cetinsoz, 2015;
Sevim vd, 2017).

H6. Tutum, online otel rezervasyonu niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Niyet, davranis faaliyetine hazir olmak, davranig1 gergeklestirmek igin gerekli olan
enerjiye sahip olmak anlamina gelmektedir (Turan, 2008). Internet iizerinden
aligveris yapma niyeti ise, internet {izerinden satilan bir {iriin veya hizmete yonelik
goniillii ve istekli olma durumu seklinde tanimlanabilir (Pavlou, 2003). Insan
teknoloji davranis teorilerinin temelini olusturan geleneksel teknoloji kabul
modelinde tiiketicinin bilisim sistemini kullanim diizeyini belirleyen en Onemli
etkenlerden bir tanesi niyet faktoriidiir. Kisacasi bireyin bilisim teknolojisini
kullanma durumu niyet boyutu tarafindan agiklanmaktadir (Civici ve Kale, 2007,
121). Literatirde niyetin nihai olarak bireyin davramigini gergeklestirecegini

destekleyen ¢aligmalar bulunmaktadir (Lee, Qu ve Kim, 2007, Turan, 2008).

H7. Online otel rezervasyonu niyeti, gergek davranisi pozitif olarak etkiler.
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Kiiltiirel Boyutlarin Online Otel Rezervasyonu Yapma Niyetine Etkisi

Hofstede’e gore bagimli, hiyerarsik, iisttekilere erisimin olmadigi ve ideal patronun
baba figiiriinde oldugu bir yap1 “Turkish Style” olarak adlandirilmaktadir. Tiirk is
cevresi giiciin merkezde toplandigi, calisanlarin patronlarmma ve kurallara bel
bagladigi, calisanlara ne yapmalar1 gerektiginin sdylendigi, kontrol altinda tutulan
calisanlarin bulundugu ve yoneticilerin ekipleriyle resmi oldugu bir organizasyon
olarak tanimlanmaktadir. Iletisimin dolayli oldugu, bilgi akisinin herkese ayni
sekilde yonlenmedigi Tiirk i1s ortaminin, Tiirk ailesinin bir kopyasi oldugu da

disiiniilebilir.

Giig aralig1 yiiksek toplumlarda iistler ve altlar arasinda esitlik s6z konusu degildir ve
astlar kendilerine ne yapacaklarinin sdylenmesini beklemektedir. Gii¢ araligi diisiik
toplumlarda ise, iistler ve altlar birbirlerini esit olarak goriirler ve boylece her ikisi de
birbirine baglidir. Bu giiven icin gerekli bir sarttir. Bu nedenle, aragtirmada gii¢
araligr diisik toplumlarin daha fazla kisiler arasi giiven sergileyecegi iddia

edilmektedir.

Gili¢ araligr yiiksek tiiketiciler, servis saglayicilarin (otel rezervasyon siteleri), etik
olmayan davraniglarda bulunmaya meyilli oldugunu diistinmektedir. Boylece, giiven
arali@1 yiiksek tliketiciler bir online aligveris iiriinline kars1 diisiik giiven araligina

sahip tiiketicilerden daha az giivene sahiptir.

Bireycilik/toplulukculuk boyutu tiiketici davranislari ¢aligmalarinda oldukg¢a yaygin
kullanima sahiptir (Yeniyurt ve Townsend, 2003, 380). Bireycilik toplumdaki
bireylerin gruplarla biitiinlesme derecesinin yansimasi olarak tanimlanmaktadir.
Amerika ve Avrupa iilkelerinde bireycilik yiiksek iken, Asya iilkelerinde diisiik
goriilmektedir. Hofstede’e gore Tiirkiye kolektivist bir toplumdur. Bu tiir toplumlar
“biz” olgusunun daha 6nemli oldugu, insanlarin i¢inde bulunduklari gruplara (aile,
taraftar kitlesi v.s) sadik bir sekilde hayatlarin siirdiirdiigii, iletisimin dolayli oldugu,

giivenin zamanla olustugu, torpilin sikca goriildiigii ve geri beslemenin dolayh
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oldugu toplumlardir. Yapilan caligmalar kolektivist toplumlarin online aligverige

kars1 daha az giiven duyduklarini gostermektedir.

Erillik literatiirde erkeklerin iddiali, rekabet¢i ve maddi basariyla ilgilendigi,
kadinlarin ise besleyici olduklari ve ¢ocuklarin mutlugunu diistindiikleri toplumlar1
tanimlamaktadir. Disilik ise, higbir cinsiyetin iddiali ¢cikmadig1 toplumlardir. Japonya
ve Avusturya erillik oraninmn yiiksek oldugu iilkelerdir. Iskandinav iilkeleri ve
Ispanya gibi iilkelerde ise feminen toplumlardir. Yapilan galismalar erillik derecesi
yiikseldik¢e algilanan yararliligin bilisim teknolojileri lizerindeki etkisinin arttigini
gostermektedir. Bunun yaninda erillik derecesi azaldikg¢a, algilanan kullanim

kolayliginin bilisim teknolojileri tizerindeki etkisinin arttig1 gézlemlenmektedir.

Belirsizlikten kaginma ile giiven faktoriiniin yakindan iliskili oldugu yapilan
calismalarla desteklenmektedir. Belirsizlik derecesi yiliksek toplumlarda (Tirkiye
gibi) insanlar belirsiz durumlarda kendilerini tehlike altinda hissetmektedir.

Belirsizlikten kaginma algilanan online aligveris riskini artirabilir.

Hofstede (1994), uzun dénem uyumunu tasarruf ve azim olarak, kisa vadeli uyumu
ise, sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi ve geleneklere gosterilen saygi olarak
tanimlamaktadir. Uzun dénem uyumu yiiksek toplumlarda insanlar gelecekte elde
edecekleri odiil igin sabir gostermektedir. Gelecekte odiilii alamama riski de kisi
tarafindan kabul edilmektedir. Kisa donem uyumunun goriildiigii toplumlarda ise,
insanlar ¢alismalarinin ve emeklerinin karsiliginda 6diiliin hemen gelmesini beklerler

(Roath, Miller ve Cavusgil, 2002, 11).

H8a: Bireylerin gii¢ aralig1 endeksi arttik¢a online otel rezervasyonu yapma niyeti

artar.

H8b: Bireylerin belirsizlikten kaginma endeksi arttikga online otel rezervasyonu

yapma niyeti azalir.

H8c: Bireylerin erillik endeksi arttik¢a online otel rezervasyonu yapma niyeti artar.
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H8d: Bireylerin bireycilik endeksi arttikca online otel rezervasyonu yapma niyeti

artar.

H8e: Bireylerin uzun dénem uyum endeksi arttik¢a online otel rezervasyonu yapma

niyeti artar.

Arastirmanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda olusturulan kuramsal model Sekil

13’de gortilmektedir.

H8 (a,b,c,d,e)

BKB

Sekil 13. Kuramsal Model

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel bir arastirmanin hedefine ulagsmasi, arastirmanin amacina uygun verilerin
kullanilmasina, bu veriler dogrultusunda bulgu ve sonuglarin ortaya koyulmasina ve
sonuglarin arastirma amacina uygun bir sekilde genellenmesi ile iliskilidir. Evren
(anakiitle), arastirmada incelenmesi amaglanan (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013,
4), arastirma sonuglarinin genellendigi, arastirma kapsami igerisinde yer alan ortak
Ozelliklere sahip birimler biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013, 31).
Aragtirmanin sonuclarinin genellenmesi, arastirmanin niteliinin artmasiyla dogru

orantilidir. Arastirmanin  genellenebilirligini  artirmanin  yolu evrenin genis
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tutulmasina baghdir. Evrenin genisledik¢e soyutlasacagt ve evrene ulagsmanin
giiclesecegi de unutulmamalidir (Karasar, 2008, 110). Bu arastirmanin evrenini
Istanbul, Ankara ve Izmir’de ikamet eden Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 yerli
turistler olusturmaktadir. Arastirma evreninin bu li¢ il olarak belirlenmesinin en
temel nedeni &zellikle Istanbul’un Tiirk halkinin biitiiniinii temsil ettiginin
varsayllmasidir. Ayrica bu ii¢ ilimiz diger illere gore ¢cok daha fazla go¢ almaktadir
(Sen ve Sen, 2015, 32). Tirkiye’de kredi kart1 ¢ikartabilmek i¢in alt yas smir1 18
olmalidir. Arastirma konusunun oOzelligi geregi online otel rezervasyonunu
tamamlamak i¢in kredi kartina sahip olmak gerekmektedir. Dolayisiyla bu
arastirmanin evrenini Istanbul, Ankara ve izmir’de ikamet eden yerli (Tiirk) turistler
olusturmaktadir. TUIK 2017 yili niifus verilerine gére, Istanbul’da 15 milyon,
Ankara’da 5,4 milyon ve Izmir’de 4,3 milyon kisi ikamet etmektedir. Aym yil
yayinlanan istatistiklere gore Istanbul’da 10,5, Ankara’da 3,9 ve Izmir’de 3,2 milyon

20 yas istii kisi ikamet etmektedir (TUIK, 2017). Ug ilin toplam niifusunun yas

gruplarina gore detayli dagilimi Cizelge 13°de goriilmektedir.

Cizelge 13. Istanbul, Ankara ve Izmir Niifus Verileri (Il ve yas grubuna gére)

Toplam Ankara Istanbul Lzmir

Yas Grubu 80 810 525 5445 026 15 029 231 4279 677
0-4 6 481 849 386 902 1160 092 275 664
5-9 6 340 769 386 916 1103 853 270977
10-14 6210 870 375502 1 060 494 261 849
15-19 6 526 587 400 679 1105552 279073
20-24 6 456 510 425 363 1172 927 310524
25-29 6 231542 437 259 1287 312 322 177
30-34 6 296 924 453 781 1367 009 340 297
35-39 6 560 696 468 634 1425 218 370072
40 - 44 5740 819 419772 1218 281 336 321
4549 5055 154 378 416 1026 318 302 599
50 - 54 4 675 455 347 044 877 413 283 154
55-59 3966 727 289 258 691 676 256 471
60 — 64 3371238 233611 543 221 219 574
65— 69 2511904 165 871 379 085 167 095
70-74 1737 267 111 333 248 153 115619
75-79 1249 185 78 395 168 998 78 620
80 -84 801 676 48 942 107 793 51 661
85-89 434 833 26 938 60 435 27 351
90 + 160 520 10410 25 401 10579

Kaynak: TUIK, 2019.
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Evrenin belirlenmesinden sonra yapilmasi gereken islem orneklem biiytikliigliniin
belirlenmesidir. Orneklem, belirlenen ana kiitleyi temsil yeterligi oldugu kabul edilen
ve bazi kurallara bagli kalarak se¢ilmesi gereken (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, 70),
belirli miktardaki elemanlardan meydana gelen bir gruptur (Ozen ve Giil, 2007, 397).
Orneklem biiyiikliigii ile ilgili yapilan ¢alismalarin bircogu belirli bir popiilasyona
gore Orneklem sayis1 belirlenmesinin dogru oldugunu savunmaktadir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012, 137). Krejcie ve Morgan (1970) belirli
evren biiylikliigline goére olmasi gereken Orneklem biiyiikliigiine iliskin bir tablo
onermislerdir. Cizelge 14 belirli evrenler icin kabul edilen 6rneklem biiyiikliigiini

gostermektedir.

Cizelge 14. Belirli Evrenler I¢cin Kabul Edilebilir Orneklem Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 10000 370
70 59 450 212 1700 313 15000 375
80 66 500 217 1800 317 20000 377
90 73 550 226 1900 320 30000 379
100 80 600 234 2000 322 40000 380
110 86 650 242 2200 327 50000 381
120 92 700 248 2400 331 75000 382
130 97 750 254 2600 335 100000 | 384
140 103 800 260 2800 338

150 108 850 265 3000 341

160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 2178 4500 354

N: Evren Biiyiikliigii, S: Orneklem Biiyiikliigii

Kaynak: Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2012). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali (7. Baski). Istanbul: Sakarya
Kitabevi, s. 137.

Arastirma, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden “kolayda 6rnekleme
yontemi” kullanilarak yapilmistir. Anketler Istanbul, Izmir ve Ankara’da farkh
semtlerde anketorler tarafindan yiizyiize goriisme teknigi ile yapilmistir. Toplamda
620 anket toplanmistir. 23 anket heniiz programa girilmeden eksik isaretlemeler
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nedeniyle ¢alisma disinda brrakilmustir. Tlk etapta 597 anket programa girilmis ve 14
adet ankette uc degerler oldugu fark edilmistir. S6z konusu 14 adet anketin Z skorlari
anketlerin okunmadan isaretlendigini gostermektedir. Sonu¢ olarak analize tabi
tutulan anket sayis1 583 olarak belirlenmistir. Belirlenen orneklem sayisinin

aragtirmanin evrenini temsil ettigi diigiiniilmektedir.

3.4. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Aragtirmadan oOncelikle insan — teknoloji davranisi teorileri, turizm alaninda en sik
kullanilan teoriler, turizmde tiiketici davraniglari, kiiltiir ve kiiltiirel boyutlar ile ilgili
alan yazin taramasi yapilmistir. Daha sonra elde edilen kuramsal bilgilerin 1s18inda
birincil verilerin toplanma safhasina gegilmistir. Toplanan bilgilere dayanarak
arastirmada kullanilmak iizere hazirlanan anket formu (Ek 1) gelistirilmistir. Veri
toplama teknikleri arasinda yaygin bir kullanima sahip olan anket teknigi (Ural ve
Kilig, 2013, 53), cevaplayicilarin belirli kurallar dahilinde 6nceden olusturulmus
sorulara verdikleri yanitlar neticesinde ortaya ¢ikan veri elde etme yontemidir
(Altunisik vd, 2012, 80). Giinlimiizde bilgisayar destekli istatistik programlarinin
giderek gelismesi ve toplanan anketlerin bu programlar araciligiyla daha kolay analiz
edilmesi anket tekniginin yaygin olarak kullanilmasimin baslica nedenlerindendir
(Y1ldirim, Altunisik, Coskun ve Bayraktaroglu, 2001, 82).

Bu calisma i¢in hazirlanan anket formu Istanbul, izmir ve Ankara’da ikamet eden ve
aragtirmaya katilmay: kabul eden yerli turistlere uygulanmigtir. Anket formu g
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yerli turistlerin online otel rezervasyonu
yapmalarinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla Celik (2009), tarafindan
hazirlanan Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli referans alinarak
olusturulmus ifadeler bulunmaktadir. Genisletilmis Online Ahgveris Kabul Olgegi
(GOAKM) olarak tanimlanan 6lgek dokuz adet degiskenden olusmaktadir. Bunlar;
Algilanan Kullanighlik (AK), Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK), Algilanan
Tutum (AT), Algilanan Haz (AH), Algilanan Niyet (AN), Algilanan Bilgi Kalitesi
(ABK), Algilanan Servis Kalitesi (ASV), Algilanan Sistem Kalitesi (ASK) ve
Algilanan Giiven (AG) olarak siralanmaktadir. Celik (2009), tarafindan olusturulan

Olcekte Algilanan Servis Kalitesi boyutuna ait bir soru (iiriinii teslim etme hizi e-
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aligveris sitesini kullanma kararimi etkiler), bu ¢aligmanin konusuyla bagdagmadigi
icin ankete dahil edilmemistir. Genisletilmis Online Alisveris Kabul Olgegi ile ilgili
detayl bilgi Cizelge 11°de goriilmektedir.

Kiiltiir, makro diizeyde ele alinan bir kavram oldugu halde davranisi birey odakli
aciklamakta genellikle yetersiz kalmaktadir (Srite ve Karahanna, 2006). Straub ve
arkadaslar1  (2002), bireysel degerlerin sadece wulusal kiiltliriin  etkisiyle
belirlenmedigini, bireylerin ait oldugu diger profesyonel, orgiitsel, etnik, dini ve
bircok farkli sosyal grup tarafindan etkilendigini ve sekillendigini savunmaktadir.
Dolayistyla, kiiltiir tarafindan belirlenmis deger yargilarini kabullenme dereceleri her
birey icin farklilik gdstermektedir. Kiiltiirel nitelikleri bir ulusun biitiin bireylerine
genellemek yanlis sonuglar dogurabilir. Hofstede (1994), ulusal kiiltiir boyutlarini
arastirdig1 ¢alismasinda elde ettigi iilke skorlarinin bireysel davranist agiklamak icin
kullanmanin uygun olmadigini1 belirtmistir. Kiltiirii toplumsal diizeyde ele alan
bir¢ok calisma olsa da (Wan, 2013; Wong, 2004; Chan vd., 2009), Yoo ve Donthu
(2002), caligmalarinda bir topluma ait bireylerin 6nemli boliimiiniin, 0 toplumun
sahip oldugu kiiltiirden farkli degerlere sahip olabilecegini vurgulamaktadir. Bu
nedenle, mevcut ¢caligma ulusal kiiltiirel degerleri bireysel farkliliklar: temsil eden bir
degisken olarak varsayip ele almaktadir. Calismada kullanilan anket forumunun
ikinci boliimiinde yerli turistlerin kiiltiirel boyutlarini tespit etmek amaciyla Yoo ve
Donthu’nun (2002), ¢alismasi referans alinarak olusturulan bireysel kiiltiirel degerler
Olcegi bulunmaktadir. Bireysel kiiltiirel degerler ol¢egi 5 boyut (giic araligi,
bireycilik, erillik, belirsizlikten kaginma ve uzun donem uyum saglama) ve 26

ifadeden olusmaktadir (EK-1).

Anket formunun ilk iki boliimiinde kullanilan 6lgeklere ait maddelerin tiimii 5°1i
likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanmistir. Arastirmanin {igiincii ve son bdliimiinde ise,
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Ayrica bu bolimde, katilimcilarin internet kullanim diizeylerini, online otel
rezervasyonu yapma sikligimi ve hangi kanallardan online otel rezervasyonu

yaptiklarini belirlemeye yonelik hazirlanan sorular bulunmaktadir.
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3.5. Veri Toplama Siireci

Tipik bir anket olusturma siirecinin son evresi anketin son halinin verilmesidir
(Synodinos, 2003, 225). Anketin son hali verilmeden 6nce ankette yer alan sorularin
ne derecede anlasildigi, yanitlayicilarin cevaplama zorlugu derecesi, anket boliimleri
arasindaki akicilik gibi faktorlerin belirlenmesi agisindan pilot (6n) test yapilmasi

onerilmektedir (Altunisik, 2008, 10).

Bu calismada anket uygulamasi yapilmadan, istanbul’da 55 kisi iizerinde pilot test
calismasi yapilmistir. Pilot test arastirmada meydana gelebilecek hatalarin Oniine
gegmek amaciyla yapilan 6nemli bir adimdir (Assael ve Keon, 1982, 116). Bu
sebepten &n test ¢alismasi kisisel goriisme yontemiyle yapilmistir. On test sonucu
ankette yer alan soru ve ifadelere son hali verilerek uygulamaya hazir hale

getirilmistir.

Scyscanner (2016), tarafindan hazirlanan Tiirkiye’nin Seyahat Aliskanliklar
raporuna gore, Tiirk insan1 otel rezervasyonunu yurti¢i seyahatleri i¢in ortalama 13
giin, yurtdis1 seyahatleri igin ise, ortalama 26 giin dnce yapmaktadir. Dolayisiyla
caligmanin anket uygulamasi, yerli turistlerin otel rezervasyonunu agirlikli olarak yaz
sezonuna yonelik yapacag diisiiniilerek, Mart — Haziran 2018 donemleri arasinda
yapilmistir. Anket toplama siireci tamamlandiginda 620 anket toplanmistir. Ancak

degerlendirmeye alinan toplam anket sayis1 583’tiir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirmanin amacina ulasmak amaciyla toplanan anketlerin analizi ii¢ farkh
istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerinin belirlenmesi ve bazi giivenilirlik testlerinin yapilmasi agamasinda IBM
SPSS Statistics 22.0 paket programi kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda yerli
turistlerin online otel rezervasyonu kabul diizeyini ve yerli turistlerin online otel
rezervasyonu yapma davranislarini etkileyen faktorleri belirlemek, ayni zamanda

yerli turistlerin bireysel kiiltiir diizeylerini belirlemek amaciyla kullanilan 6l¢eklerin
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dogrulayic1 faktor analizlerinin yapilmasinda Lisrel 10.10 istatistiksel yazilim
programi kullanilmistir. Son olarak arastirma hipotezlerinin test edilmesi ve her iki
Olcegin birlikte test edilmesi ve arastirma modelinin olusturulmasi amaciyla IBM

SPSS Amos 25.0.0 paket programi kullanilmastir.
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

Internet tizerinden otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin online otel rezervasyonu
kabuliini ve davraniglarina etki eden faktorleri belirlemek amaciyla yapilan
calismanin bu boliimiinde analizlere ve bulgulara detayli bir sekilde yer verilecektir.
[k olarak yerli turistlerin sosyo demografik &zelliklerini betimlenmistir. Daha sonra
arastirmada kullanilan 6lceklere ait gegerlilik ve gilivenirlik analizleri incelenmistir.

Son olarak arastirma modelinin analizi yapilmistir.

4.1 Sosyo-Demografik Ozellikler

Bu béliimde Istanbul, Ankara ve Izmir illerinde ikamet eden yerli turistlerin
demografik 6zelliklerini incelenmistir. Yerli turistlerin yas, cinsiyet, 6grenim durumu
ve aylik gelirleri sorularak demografik 6zellikleri belirlenmistir. Ayrica arastirmaya
katilanlara konaklama sebepleri, hangi kanaldan otel rezervasyonu yaptiklari,
internet kullanim sikliklar1 gibi sorular da yoneltilmistir. Arastirmaya katilanlarin

detayli demografik 6zellikleri Cizelge 14°de goriilmektedir.

Cizelge 15. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Degiskenler | n | %
Cinsiyet

Kadin 290 497
Erkek 293 50,3
Toplam 593 100
Yas

18-29 yag 179 30,7
30-39 yas 233 40
40-49 yas 92 15,7
50 yas ve iizeri 79 13,5
Toplam 583 100
Ogrenim Durumu

Ilkokul 52 8,9
Ortaokul ve dengi 93 16,0
Lise 211 36,2
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Cizelge 15. Devam

Onlisans 96 16,5
Lisans 107 18,4
Lisansiistii 24 41
Toplam 583 100
Aylik haneye giren toplam gelir

2000 TL ve alt1 67 11,5
2001-3000 TL 136 23,3
3001-4000 TL 130 22,3
4001-5000 TL 103 17,7
5001-7000 TL 69 11,8
7001-10000 TL 23 3,9
10001 TL ve usta 14 2,4
Eksik veri 41 7,0
Toplam 583 100
Meslek

Isci 189 32,4
Memur 68 11,7
Serbest Meslek 79 13,6
Emekli 49 8,4
Ogrenci 32 55
Egitimci 21 3,6
1sveren 27 4.6
Caligmiyor 101 17,3
Ev hanim 17 29
Toplam 583 100
Tkamet edilen il

Istanbul 305 52,3
Ankara 100 17,2
[zmir 178 30,5
Toplam 583 100
Konaklama sebebi

Tatil 188 32,2
Is 19 3,3
Hem is hem tatil 44 75
Egitim 132 22,6
Saglik 150 25,7
Spor 1 0,2
Son bir yil i¢inde tatil yapmadim 38 6,5
Eksik veri 11 1,9
Toplam 583 100
Internet kullanim siklig

Her giin 482 82,7
Haftada birkag kez 67 11,5
Haftada bir 6 1,0
Ayda birkag kez 14 24
Ayda bir 8 1,4
Eksik veri 6 1,0
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Cizelge 15. Devam

Toplam | 583 | 100
Internet kullanim sikligi (giin/saat)

2 saatten az 90 15,4
2-4 saat 180 30,9
5-7 saat 142 24,4
8-10 saat 136 23,3
10 saatten fazla 29 5,0
Eksik veri 6 1,0
Toplam 583 100
Online otel rezervasyon sikligi (yil/rezervasyon)

2’den az 291 49,9
2-4 229 39,3
5-7 44 7,5
8-10 4 0,7
10’dan fazla 2 0,3
Eksik veri 13 2,2
Toplam 583 100

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin
agirlikli olarak erkek (% 50,3), 30 — 39 yas araliginda (%40), lise mezunu (%36,2),
2001 — 4000 TL gelir araligida (%45,60), is¢i (%32,4), Istanbul’da ikamet eden
(%52,3), tatil amaglh konaklayan (%32,2) bireyler oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin internet kullanim sikliklari incelenmistir. Katilimcilarin
biiyiik bir kisminin her giin belirli maksatlarla internet kullandig1 goriilmektedir (%
82,7). Interneti hafta birka¢ kez internet kullananlarm oranm1 % 11,5, haftada bir
kullananlarin oram1 % 1, ayda birkag¢ kez kullananlarin % 2,4, ayda bir kullananlarin
orani, % 1,4’tlir. Bu soruyu cevaplamayanlarin oranmi ise, % 1’dir (6 katilimcr).
Katilimeilarin internet kullanimini belirlemek amaciyla sorulan bir diger soru ise,
giinlin ka¢ saatini internette gecirdikleri ile ilgilidir. Verilen yanitlara gore
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (% 30,9) 2 — 4 saat arasinda, % 24,4’ 5 — 7 saat
arasinda, % 23,31 8 — 10 saat arasinda, % 15,4’ 2 saatten az, % 0,7’si 8 — 10 saat
aras1 ve % 0,371 10 saatten fazla internette zaman harcamaktadir. Katilimcilarin %
2,2’si bu soruya yanit vermemistir (% 2,2). Aragtirmaya katilan yerli turistlerin hangi
amacla konaklama yaptiklar1 incelendiginde en fazla, tatil (% 32,2), saglik (% 25,7)
ve egitim (% 22,6) amacghi konaklama yapildigi goriilmektedir. Diger yanitlar
strastyla, hem tatil hem is (% 7,5), son bir yil i¢inde tatil yapmadim (% 6,5), is (%
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3,3) ve spordur (% 0,2). Katilimcilardan 11 kisi bu soruya yanit vermemistir (% 1,9).
Arastirmada katilimcilarin online otel rezervasyon aligkanliklarmin belirlenmesi
amaciyla online otel rezervasyonu yapma siklig1 sorulmustur. Katilimcilar yil iginde
en fazla (% 49,9) 2’den az online otel rezervasyonu yapmistir. Katilimcilarin %
39,3’1 yilda 2 — 4 arasi online otel rezervasyonu yaparken, % 7,5’1 5 — 7 arast, %
0,7°si 8 — 10 aras1 ve % 0,3’ 10’dan fazla online otel rezervasyonu yapmuistir.

Katilimcilarin % 2,2°s1 bu soruya yanit vermemistir.

Yerli turistler online otel rezervasyonu yaparken farkli rezervasyon sistemleri
tizerinden yararlanmigtir. Diinyada en sik kullanilan online otel rezervasyon
sistemlerinden olan booking.com’a son yillarda Tiirkiye’den erisim yasaklanmigtir.
Gerek booking.com igin getirilen erisim yasagi gerekse online otel rezervasyon
sistemlerine duyulan ilginin artmasi, son yillarda birgok farkli online otel
rezervasyon sisteminin ortaya g¢ikmasma neden olmustur. Arastirmada kullanilan
Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli 6l¢eginin sahip oldugu bazi boyutlar
(AK, AKK, ABK, AVK, ASK), online otel rezervasyonu site/sistemini tiiketiciye
islevsel ve bigimsel bazda ne derecede hitap ettigini Olgmektedir. Online otel
rezervasyonu yapan potansiyel tiiketiciler servis saglayicisimin  kendilerini
desteklemesini beklemektedir. Bu sebepten online otel rezervasyon site veya
sistemleri diizenlenirken c¢ok karmagik bir yapiya sahip olmamalidir. Cizelge 16
aragtirmaya katilan yerli turistlerin online otel rezervasyonu yaptig1 kanallar

gostermektedir.

Cizelge 16. Online Otel Rezervasyonu Kanallar

Online otel rezervasyonu yapilan kanal n %
Hotels 29 5,0
Booking 10 1,7
Otelz.com 13 2,2
Tatil.com 39 6,7
Trivago 151 25,9
Tripadvisor 13 2,2
Otelin kendi sitesinden 162 27,8
Tatilbudur.com 4 v
Facebook 6 1,0
Instagram 4 v
Etstur 6 1,0
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Cizelge 16. Devam

Jolly Tur 3 9
Acenta 2 3
Yiiz yiize goriigerek 7 1,2
Cevap yok 96 16,5
Son bir y1l iginde tatil yapmadim 38 6,5
Total 583 | 100,0

Arastirmaya katilan yerli turistler online otel rezervasyonu yaparken en fazla otelin
kendi sitesinden (% 27,8) ve Trivago (% 25,9) platformundan faydalanmistir.
Tirkiye’den erisimi yasaklanmadan Once, booking.com Tlizerinden yapilan otel
rezervasyonu orani oldukga yiiksek olarak bilinmektedir. Erisim yasagiyla birlikte
sadece yurtdist internet baglantisiyla booking.com iizerinden otel rezervasyonu
yapilmasi miimkiin olmustur. Bu durum arastirmaya katilanlarin yalnizca % 1,7’sinin
Booking lizerinden rezervasyon yapmasinin temel sebebidir. Tiiketicilerin dortte
birinin rezervasyon yapmak i¢in otelin kendi rezervasyon sistemini kullanmasi
arastirmanin 6nemli sonuc¢larindan bir tanesi olarak yorumlanmaktadir. Son yillarda
otellerin web sayfalar1 tizerinden kendi rezervasyon sistemleri yazilimlarini
kullanmalar1 ve otel rezervasyon site veya sistemlerine ddedikleri aracilik hizmetini
ortadan kaldirarak tiiketiciye fiyat olarak daha wuygun hizmet sunduklar
goriilmektedir. Aragtirmadan ¢ikan bu sonug tiiketicilerin fiyat odakli yaklagiminin
da bir gostergesidir. Katilimcilarin yogun olarak kullandigi bir diger kanal olan
“Trivago” ise, tam olarak bir otel rezervasyon sistemi veya sitesi degil, tiiketicilere
otel konaklamasi igin farkli online otel rezervasyon site veya sistemlerinin
karsilastirmasini1 yapan bir fiyat karsilastirma sitesidir. Tiketicilere Diinya capinda
otel fiyatlarmi karsilastirma imkani vermektedir. Sonu¢ olarak Trivago ilizerinden
otel rezervasyonu yapmak isteyen tiiketiciler, fiyat karsilastirmasi yaptiktan sonra
Trivagonun yonlendirdigi otel rezervasyon site/sistemi lizerinden otel rezervasyonu
yapmaktadir. Daha O6nce yapilan calismalar tiiketicilerin online otel rezervasyonu
yapmalarinda en oOnemli faktorlerden bir tanesinin uygun fiyat oldugunu
gostermektedir (Jarvenpaa ve Todd, 1997; Weber ve Roehl, 1999, Kim ve Kim,
2004; Emir, Halim, Hedre, Abdullah, Kamal ve Azmi, 2016). Arastirmadan ¢ikan bu

sonu¢ bu durumu destekler niteliktedir.
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4.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgulan

Yapilan calismalar faktor analizinde iki temel uygulamadan bahsetmektedir.
Bunlardan ilki olan “Ac¢imlayicit (Kesfedici) Faktér Analizi” (AFA veya KFA),
sayisal olarak olduk¢a fazla degiskenin arasindaki iliskilere ait verileri anlamli ve
Ozet bir sekilde yorumlayan bir yontemdir (Reyment ve Joreskog, 1993). Kisaltmasi
AFA veya KFA olarak da bilinen “Ag¢imlayic1 (Kesfedici) Faktor Analizi” (Celik,
2009, 90), yeni olusturulmus veya bir dilden diger bir dile ¢evrilmis bir 6lgegin
boyutlarini temsil eden maddelerin, bulundurdugu faktor yapisini ortaya c¢ikarmak
veya kesfetmek amaciyla yapilan ¢ok degiskenli bir yontemdir (Shur, 2006, 3). Diger
uygulama olan, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ise, Onceden kullanilan bir
6lcegin, mevcut calismada kullanilmak iizere orijinal faktor yapisiyla uygunlugunun
test edilmesinde kullanilmaktadir (Yaslioglu, 2017, 75). Diger bir deyisle, teorik
olarak desteklenen faktorler ve alt maddelerinin arasindaki iliskinin test edilmesi,
maddelerin ait olduklar1 boyutlar ile ne derecede iliskili oldugunu saptamak amaciyla
yapilmaktadir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006, 773).

Dogrulayict Faktor Analizi ile modelin test edilmesi veya analiz yapilmasi sirasinda
bazi uyum Olgiitlerinin géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir (Bakirtas, 2010,
108). Yapilan c¢alismalar sonucunda degerlendirmeye alinmasi gereken parametreler
(uyum endeksleri) konusunda ortak bir anlayis bulunmamaktadir (Byrne, 2010, 664).
Bu sebepten tiim calismalardan ¢ikan ortak sonuclar neticesinde tek bir deger yerine
farkli degerlerin Olgiit alinmas1 vurgulanmaktadir (Sekercioglu ve Giizeller, 2012,
223). Uyum olgiitlerinin en 6nemli avantaji modelin biitiin olarak test edilmesidir
(Celik, 2009). Arastirmada kullanilan modelin verilerle uyumunu belirlemek
amaciyla ve modeldeki miimkiin olan en yiiksek uyumun belirlenmesi amaciyla
kullanilan uyum oOlgiitlerinden en sik kullanilan endeksler y2, RMSEA, NFI, TLI,
SRMR, GFI, CFI ve AGFI’dir (Hooper, Coughan ve Mullen, 2008; Byrne, 2017).
Cizelge 17 literatlirdeki en fazla kullanilan uyum o6lciitlerini ve belirli 6rneklem ve

madde sayisina gore kabul edilebilir uyum degerlerini gostermektedir.
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Cizelge 17. Yaygin Olarak Kullanilan Uyum Endeksleri

Orneklem Biiyiikligii N < 250 N > 250
Degisken Sayist m<12 12<m<30 | m>30 m<12 12<m<30 | m>30
CMIN/df y2/df<2.5 x2/df<5

GFlI >0,95 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,80
AGFI >0,95 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,80
CFI >0,97 >0,95 >0,92 >0,95 >0,92 >0,90
NFI/TLI >0,97 >0,95 >0,92 >0,95 >0,90 >0,80
RMSEA <0,08 <0,08 <0,08 <0,07 <0,07 <0,07
SRMR <0,05 <0,05 <0,05 <0,05 <0,05 <0,10

Kaynak: Browne ve Cudeck, 1992; Sharma, Mukherjee, Kumar ve Dillon, 2005;
Dow, 2008; Bakirtas, 2010; Bayram, 2013; Hoyle ve Isherwood, 2013; Yildiz ve
Ayyildiz, 2014; Ilhan ve Cetin, 2014; Meydan ve Sesen, 2015; Tiirkmen, 2015;
Byrne, 2017; Yaslioglu, 2017.

Aragtirmada kullanilan GOAKM 6lgegi ve Kiiltiirel Boyutlar Olgegi, literatiirdeki
farkli ¢alismalardan elde edilen uyum Odlgiitleri dikkate alinarak dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Olceklerin dogrulayici faktdr analizleri IBM SPSS Amos
25.0 paket programu ile yapilmaistir.

4.2.1. Genisletilmis Online Ahsveris Kabul Modeli (GOAKM) Degiskenlerine
fliskin Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Aragtirmanin amaci dogrultusunda yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma
davraniglarinin ve kabul diizeylerinin belirlenmesi i¢in 40 ifade ve 9 boyuttan olusan
Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) 6lgegine dogrulayict faktor
analizi (DFA) uygulanmistir. Sekil 14 GOAKM olgegine ait tiim ifadelere uygulanan
birinci derece DFA modeline aittir. Cizelge 18 ise modele ait standartlastirilmis

regresyon katsayilar1 ve hata katsayilarini gostermektedir.
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Sekil 14. GOAKM Degiskenlerine Ait DFA Modeli (1. Derece)
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Cizelge 18. GOAKM Modeli Standart Regresyon Katsayis1 ve Ol¢iim Hatalar

_ St. Reg. Ol¢iim
Ifade Boyut Katsayilar: | Hatasi
S4 <--- Algilanan Kullaniglilik ,868 ,020
S3 <---  |Algilanan Kullanighlik ,888 ,018
S2 <--- Algilanan Kullanishlik ,867 ,020
S1 <--- Algilanan Kullanishlik ,831 ,027
S9 <--- Algilanan Kullanim Kolayligi 875 ,019
S8 <--- Algilanan Kullanim Kolayligi ,854 ,024
S7 <--- Algilanan Kullanim Kolayligi 878 ,019
S6 <-m- Algilanan Kullanim Kolaylig ,823 ,024
S5 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 823 ,021
S17 <--- Algilanan Tutum ,868 ,026
S16 <--- Algilanan Tutum ,847 ,026
S15 <--- Algilanan Tutum ;731 ,035
S14 <---  |Algilanan Tutum ,076 124
S13 <---  |Algilanan Tutum 675 ,049
S12 <--- Algilanan Tutum -,065 ,116
S11 <--- Algilanan Tutum ,035 121
S10 <---  |Algilanan Tutum 724 ,033
521 <--- Algilanan Niyet ,816 ,034
520 <--- Algilanan Niyet ,866 ,023
S19 <--- Algilanan Niyet ,882 ,021
S18 <--- Algilanan Niyet 7194 ,035
S25 <--- Algilanan Haz ,861 ,027
S24 <--- Algilanan Haz ,859 ,029
523 <--- Algilanan Haz ,852 ,029
S22 <--- Algilanan Haz ,831 ,028
$28 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,930 ,016
527 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,897 ,019
S26 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,933 ,017
S31 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,901 ,021
s30 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,922 ,017
529 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,922 ,017
s34 <--- Algilanan Sistem Kalitesi 761 ,037
533 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,861 ,027
S32 <--- | Algilanan Sistem Kalitesi ,888 ,024
$39 <--- Algilanan Giiven ,843 ,024
338 <--- Algilanan Giiven ,858 ,028
537 <--- Algilanan Giiven 421 ,033
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Cizelge 18. Devam

S36 <--- Algilanan Giiven 490 ,034
S35 <--- Algilanan Giiven 137 ,035
sS40 <--- Algilanan Giiven ,837 ,022

GOAKM olgegine iligkin yapilan birinci derece DFA sonuglart Sekil 14 ve Cizelge
18’de ayrintili olarak goriilmektedir. Toplamda 40 madde ve 9 boyuttan olusan
GOAKM olgegine ait 1. Derece DFA sonuglar1 incelendiginde y2/df degerinin 5,25,
RMSEA degerinin ise, ,085 oldugu goriilmektedir. Cizelge 16’da bulunan, yaygin
olarak kullanilan uyum endeksleri tablosuna gore y2/df degerinin 5’in iizerinde,
RMSEA’nin ise, 070’den biiyiikk oldugu, dolayistyla modelin kabul edilemeyecegi

goriilmektedir.

Bir modele DFA uygulandiktan sonra ilk bakilmasi gereken degerler y2/df ve
RMSEA’dir. Eger bu iki degerden bir tanesi veya her ikisi istenen diizeyin
disindaysa belirli kurallar dahilinde modifikasyon yapilmasi gerekmektedir. Ancak
modifikasyonlar tablosuna bakilmadan once Glgege ait boyutlarin altinda yer alan
maddelerin standart regresyon katsayilarina (SRK), bakilmasi 0Onerilmektedir

(Arbuckle, 2016, 637).

Hu ve Bentler (1999) bir¢ok yapisal esitlik modeli temelli ¢alismaya referans olan
aragtirmalarinda, standart regresyon katsayisinin 0,70 veya civarinda olmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu ¢alismada kullanilan GOAKM o6lgegine ait Algilanan
Tutum (AT) boyutu altindaki ifadelerden bazilarinin (S11, S12 ve S14) standart
regresyon katsayilarinin oldukga diisiikk oldugu goriilmektedir. Birinci derece DFA
sonucunda tutum boyutu altinda yer alan ve en diisiik standart regresyon katsayisina
(SRK) sahip onermeler S11 (,035), S12 (-,065) ve S14 (,076) sirayla ¢ikartilarak
modelin genel uyumu tekrar test edilmistir. Arastirma kapsaminda diisik SRK’ya
sahip Onermeler tek tek cikartilmis ve her cikarmada uyum degerleri ve diger
maddelerin SRK’lar1 test edilmistir. Sonu¢ olarak 3 maddenin de modelden
c¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Tutum boyutu altinda yer alan 3 ifade ¢ikartildiktan
sonra model uyum degerlinde iyilesme goriilse de (y2/df= 4,3) diger dikkat edilmesi
gereken degerlerin istenilen seviyede olmadigi saptanmistir (RMSEA=,075,
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AGFI=,77). llgili maddeler ¢iktiktan sonra degerlerin istenilen seviyeye gelmemesi
sebebiyle 37 maddelik 6l¢egin SRK tablosuna bakilmistir. Algilanan giiven (AG)
boyutu altinda yer alan S37 (,421) ve S36 (,490) ifadelerinin ,70 degerinden oldukca
uzak oldugu belirlenmistir. lgili ifadelerden ilk olarak S37 dlgekten cikarilarak test
edilmistir. SRK tablosunda S36’nin degerinde herhangi bir degisiklik olmadig1 icin
S37 6lcege dahil edilerek S36 Olgekten ¢ikarilmistir. SRK tablosunda S37°nin diisiik
degere sahip olmasiyla birlikte her iki madde (S36,S37) 6l¢ek dis1 birakilarak model
tekrar test edilmistir. Giiven boyutu altinda yer alan iki madde (S36,S37) analiz dis1
birakildiktan sonra yapilan test sonucunda model uyum iyiligi degerleri istenilen

seviyeye gelmemis, fakat SRK tablosunda ,70’e uzak bir maddeye rastlanmamustir.

Model uyumunun iyilestirilmesi i¢in modifikasyon tablosuna bakilmasi
gerekmektedir (Schreiber, Nora, Stage, Barlow ve King, 2006). DFA sirasinda
modifikasyon (iyilestirme) yaparken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
bulunmaktadir (Landis, Edwards ve Cortina, 2009). Oncelikle yapilacak
iyilestirmelerin teorik dayanagmin bulunmasi gerekmektedir (Diamantopoulos and
Siguaw, 2010). Ayrica bir 6lgege yonelik yapilacak modifikasyon sayis1 dlgekte yer
alan ifade sayisiyla orantili olarak belirli bir diizeyde yapilmalidir (Kaplan, 1989;
Hayduk, 1990; Byrne, 2005). Son olarak, iyilestirme yapilacak hata terimlerinin ayni
ortiikk degiskende olmasi gerekmektedir. Farkli ortiikk degiskenlere ait hata terimleri
arasinda kovaryans olustururken bu durumun teorik olarak desteklenmesi
gerekmektedir. Birbirinden farkli ortiik degiskenler altindaki hata terimleri arasinda
kovaryans olusturulmasi, bir diger deyisle iyilestirme yapilmasi hata olarak

tamimlanmaktadir (Whittaker, 2012, 32).

Arastirmada kullanillan GOAKM 6lceginin model uyumunun iyilestirilmesi igin,
yukarida bahsedilen kurallar dahilinde en yiiksek modifikasyon degerlerine sahip
hata terimleri arasinda iyilestirme uygulanmistir (e5<-->e6=87,768, e32<--
>e32=55,147, e2<-->e4=29,784). Iyilestirme yapildiktan sonra model uyum
Olciitlerinin yaygin kullanilan uyum endeksleri tablosuna gore kabul edilebilir

diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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Son olarak oOnerilen model ile tahmin edilen model arasindaki farkliliklarin
belirlenmesi  amaciyla standartlastirilmis  arttk  kovaryans (SAK) tablosu
incelenmistir. SAK tablosunda bir ifadenin 0,4 iizerinde deger almasi istenen bir
durum degildir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hu ve Bentler, 1999; Bagozzi ve Yi, 2011).
Calismada SAK tablosu incelendiginde giiven boyutu altindaki bir ifadenin (S35)
0,4’tin oldukca iizerinde degerler aldigi goriilmektedir. Bu nedenle S35 ifadesi,
giiven boyutunun diger boyutlarla arasindaki kovaryans diizeyinin olumsuz
etkilenmemesi acisindan, analiz dis1 birakilmistir.  Yapilan testler sonucunda
GOAKM dlgeginin ikinci derece DFA analizi yapilmistir. GOAKM o6lgegine ait
ikinci derece DFA Sekil 15°de goriilmektedir. lkinci derece DFA’ya ait
standartlastirilmis regresyon katsayilari ve hata katsayilari degerleri ise Cizelge

19°da goriilmektedir.
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Sekil 15. GOAKM Degiskenlerine Ait DFA Modeli (2. Derece)

Cizelge 19. GOAKM Modeli Standart Regresyon Katsayis1 ve Olciim Hatalar
(2. Derece DFA)

_ St. Reg. Olciim
Ifade Boyut Katsayilar1 | Hatas1
S4 <--- Algilanan Kullanisghilik ,874 ,020
S3 <--- Algilanan Kullanisglhilik ,867 ,021
S2 <--- Algilanan Kullanisglhilik ,869 ,020
S1 <--- Algilanan Kullanisglhilik ,807 ,031
S9 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,842 ,024
S8 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,816 ,029
S7 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig: ,888 ,019
S6 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig: ,836 ,023
S5 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig: ,841 ,020
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Cizelge 19. Devam

S17 <---  |Algilanan Tutum ,867 ,026
S16 <---  |Algilanan Tutum ,848 ,026
515 <---  |Algilanan Tutum ,730 ,035
S13 <--- Algilanan Tutum ,674 ,049
S10 <--- Algilanan Tutum 124 ,033
S21 <--- Algilanan Niyet ,788 ,039
S20 <--- Algilanan Niyet ,845 ,026
S19 <--- Algilanan Niyet ,883 ,022
sS18 <--- Algilanan Niyet ,806 ,034
S25 <--- | Algilanan Haz ,861 027
S24 <--- Algilanan Haz ,859 ,029
S23 <--- | Algilanan Haz ,852 029
522 <--- Algilanan Haz ,831 ,028
$28 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,929 ,016
527 <--- | Algilanan Bilgi Kalitesi ,898 019
S26 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,933 ,017
S31 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,900 ,021
530 <--- Algilanan Servis Kalitesi 922 ,017
529 <--- Algilanan Servis Kalitesi 923 ,017
s34 <--- Algilanan Sistem Kalitesi 721 ,042
S33 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,835 ,031
S32 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,892 ,025
S39 <--- Algilanan Giiven ,879 ,023
S38 <--- Algilanan Giiven ,857 ,030
sS40 <--- Algilanan Giiven ,853 ,022

Cizelge 20. GOAKM Olgegi Model Uyum Iyiligi Degerleri (2. Derece DFA
Sonucu)

Model Uyum Indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
x2/df 3,554 <5

GFlI 0,850 >0,8

AGFI 0,817 >0,8

CFI 0,937 >09

NFI 0,914 =09

TLI 0,927 >09

RMSEA 0,066 <0,08

SRMR 0,046 <0,10
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Yapilan ikinci derece DFA sonucunda gozlenen degiskenlerin ortiik degiskenleri iyi
temsil ettigi goriilmektedir. Cizelge 20°de modele ait uyum iyiligi degerleri
gorilmektedir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan degerler dikkate alindiginda
modelin veri seti tarafindan desteklendigi sdylenebilir. Genisletilmis Online Alisveris
Kabul Modeli 6l¢egine ait degiskenlerin model uyum iyiligi degerleri sonuglari,
modelin veri seti tarafindan desteklendigini gostermektedir. Modelin uyum iyiligi
degerlerinin belirlendikten sonra modele giivenilirlik ve gecerlilik testleri
uygulanmustir. Giivenilirlik ve gegerlilik testi li¢ asamada yapilmistir. Bunlar, bilesik
giivenilirlik (Composite Reliability - CR), cikarilan ortalama varyans (Average
Variance Extracted - AVE) (Tenko, 1997, 175) ve Cronbach Alphadir (Hair vd,
2006). Modele ve degiskenlere ait giivenilirlik ve gegerlilik degerleri Cizelge 21°de

goriilmektedir.

Cizelge 21. GOAKM Olcegine Ait Boyutlarin Giivenilirlik ve Gecerlilik
Sonuclarn

AK |AKK | AT AN AH ABK | AVK |ASK |AG

Cr.Alp. 092 {093 |088 |09 |091 094 (094 |088 0,89
CR 092 093 088 |09 091 094 |094 |086 |0,90
AVE 073071 |060 |069 |072 085 |084 |0,67 |0,74
Not: Tablodaki AVE= XA2 / ZA2+Xe ve CR=(XA)2 /(XL)2+ Xe formiilleriyle
hesaplanmustir.

Fornell ve Larcker (1981)’¢ gore, AVE degerinin 0,5’ten CR katsayisinin ise,
0,70°den yiiksek olmas1 gerekmektedir. Cronbach alpha degerinin ise, 0,70’den daha
biiyiik olmasi birgok ¢alismada desteklenmektedir (Nunnaly, 1976; Hair vd, 2006).
Bu calismada, tiim boyutlarin Cronbach Alpha degerlerinin ve CR katsayisinin
0,70°den, AVE degerlerinin ise, 0,50’den biiyiik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Boylece
modele ait gozlenen degiskenlerin boyutlar1 dogru bir sekilde acikladigi sonucu

ortaya ¢cikmaktadir.

GOAKM olgegine yonelik yapilan ikinci derece DFA sonuglarina gore, modelin
uyum 1yiligi degerleri, giivenilirlik ve gegerlilik agisindan kabul edilebilir diizeyde
oldugu belirlenmistir. Calismada kullanilacak GOAKM Sekil 15 ve Cizelge 18’de
verilen bilgiler dogrultusunda son halini almigtir. GOAKM son haliyle 34 maddeden
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olusmustur. Algilanan tutum boyutu altindaki S11, S12 ve S14, algilanan giiven
boyutu altindaki S35, S36 ve S37 modelden ¢ikartilmistir.

4.2.2. Bireysel Kiiltiirel Boyutlar (BKB) Olcegi Degiskenlerine iliskin
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Kiiltiiriin  online otel rezervasyonu yapma davranisina etkisinin belirlenmesi
aragtirmanin alt amaglarindandir. Bu dogrultuda arastirmada kullanilan Bireysel
Kiiltiirel Boyutlar (BKB) 6l¢egine yonelik DFA yapilmistir. BKB 6lgegi 26 ifade ve
5 boyuttan olugmaktadir. Sekil 16. BKB 6l¢egine ait tiim ifadelere uygulanan birinci
derece DFA modeline aittir. Cizelge 22. ise modele ait standartlastirilmis regresyon

katsayilar1 ve hata katsayilarini gostermektedir.
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Sekil 16. BKB (")l(;egi Degiskenlerine Ait DFA Modeli (1. Derece)
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Cizelge 22. BKB Olcegi Standart Regresyon Katsayis1 ve Olciim Hatalar (1.
Derece)

_ St. Reg. Ol¢iim
Ifade Boyut Katsayilari | Hatasi
K5 <--- | Giig Arahg ,896 035
K4 <-ee Gilig Aralig 120 057
K3 <--- | Giig Arahigi ,901 ,035
K2 <--- | Gii¢ Araligi 890 034
K1 <--- | Giig Arah@ ,900 035
K10 <--- Belirsizlikten Kaginma ,678 ,027
K9 <--- Belirsizlikten Kaginma ,605 ,034
K8 <--- Belirsizlikten Kaginma ,848 ,025
K7 <--- Belirsizlikten Kaginma ,809 ,025
K6 <-m- Belirsizlikten Kaginma ,613 ,052
K14 <--- Erillik ,853 ,031
K13 < |Erillik ,903 025
K12 <--- Erillik ,878 ,026
K11 <--- Erillik ,823 ,037
K20 <--- Bireycilik 874 ,020
K19 <--- Bireycilik ,856 ,022
K18 <--- Bireycilik ,861 ,022
K17 <--- Bireycilik ,883 ,021
K16 <--- Bireycilik ,895 ,019
K15 <--- Bireycilik ,835 ,030
K26 <--- Uzun Dénem Uyum ,651 ,024
K25 <--- Uzun Donem Uyum ,232 ,101
K24 <--- Uzun Dénem Uyum 767 ,027
K23 <--- Uzun Dénem Uyum 742 ,026
K22 <--- Uzun Dénem Uyum 736 ,031
K21 <--- Uzun Dénem Uyum ,662 ,025

Bireysel Kiiltiirel Boyutlar (BKB) 6l¢egine uygulanan birinci derece DFA sonuglari
incelendiginde model uyumunun istenilen seviyede olmadig1 goriilmistiir (x2/df=5,2,
RMSEA= 0,12). Modifikasyonlar uygulanmadan 6nce boyutlara ait bazi ifadelerin
standart regresyon katsayilarinin (SRK) olduk¢a diisiik oldugu belirlenmistir. Daha
once belirtildigi gibi SRK en diisiik olan ifadeler teker teker ¢ikartilarak analizin
yeniden yapilmasi gerekmektedir. Ayrica daha onceden belirtildigi gibi Onerilen
model ile tahmin edilen model arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amaciyla

standartlastiritlmis artik kovaryans (SAK) tablosu incelenmelidir. Gerekli kontroller
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yapildiktan sonra belirsizlikten kaginma boyutu altinda yer alan iki ifade (K6, K9),
bireycilik boyutu altinda yer alan bir ifade (K15) ve uzun dénem uyum saglama
boyutu altinda yer alan ii¢ ifade (K22, K25, K26) 6lgekten ¢ikartilarak analiz tekrar
edilmistir. Bireysel Kiiltiirel Boyutlar (BKB) 6lgegine yonelik yapilan ikinci derece
DFA sonucuna ait bilgiler Sekil 17. ve Cizelge 23’de goriilmektedir.
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Sekil 17. BKB Olgegi Degiskenlerine Ait DFA Modeli (2. Derece)
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Cizelge 23. BKB Olcegi Standart Regresyon Katsayis1 ve Olciim Hatalar1 (2.

Derece)

_ St. Reg. Ol¢iim
Ifade Boyut Katsayilar: | Hatasi
K5 <--- Gii¢ Araligi 871 ,050
K4 <--- Gii¢ Aralig 723 ,056
K3 <--- Gii¢ Araligi ,856 ,047
K2 <--- Gii¢ Aralhig ,899 ,034
K1 <--- Gii¢ Araligi ,934 ,034
K10 <--- Belirsizlikten Kaginma ,669 ,028
K8 <--- Belirsizlikten Kaginma ,884 ,029
K7 <--- Belirsizlikten Kaginma ,808 ,027
K14 <--- Erillik ,853 ,031
K13 <--- Erillik ,903 ,025
K12 <--- Erillik ,878 ,026
K11 <--- Erillik ,823 ,037
K20 <--- Bireycilik 871 ,021
K19 <--- Bireycilik ,863 ,021
K18 <--- Bireycilik ,878 ,021
K17 <--- Bireycilik ,893 ,020
K16 <--- Bireycilik 874 ,022
K24 <---  |Uzun Dénem Uyum ,804 ,029
K23 <--- Uzun Dénem Uyum 787 ,027
K21 <--- Uzun Dénem Uyum ,646 ,027

Yapilan ikinci derece DFA sonucunda goézlenen degiskenlerin ortiik degiskenleri

oldukca iyi temsil ettikleri goriilmektedir. Cizelge 24. modele ait uyum 1iyiligi

degerlerini gostermektedir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan degerler dikkate

alindiginda modelin veri seti tarafindan desteklendigi s6ylenebilir.

Cizelge 24. BKB Olcegi Model Uyum lyiligi Degerleri (2. Derece DFA Sonucu)

Model Uyum Indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
x2/df 3,452 <5

GFI ,916 >0,8

AGFI ,889 >0,8

CFI ,959 >0,9

NFI ,943 >0,9

TLI ,950 >0,9

RMSEA ,065 <0,08

SRMR ,047 <0,10
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Model uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde modele ait tiim degerlerin istenilen
seviyede oldugu goriilmektedir. Arastirmada kullanilan Bireysel Kiiltiirel Boyutlar
(BKB) 6l¢egine ait ikinci derece Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kabul edilmistir.
Modeli olusturan boyutlara ait gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Cizelge

25’de goriilmektedir.

Cizelge 25. BKB Olgegine Ait Boyutlarin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuclar

GA BK ERILLIK  |BIREY uyu
Cr. Alp. | 0,94 0,82 0,92 0,94 0,79
CR 0,93 0,83 0,92 0,94 0,79
AVE 0,73 0,63 0,75 0,77 0,56

Not: Tablodaki AVE= ZA2 / XA2+Xe ve CR=(ZA)2 /(ZA)2+ Xe formiilleriyle
hesaplanmustir.

BKB o6l¢egine ait gegerlilik ve gilivenilirlik sonuglar1 tablosu incelendiginde, dlgegi
olusturan tiim boyutlarin CR, AVE ve Cronbach Alpha acisindan istenilen degerlerin

tizerinde oldugu goriilmektedir.

Yapilan DFA sonuglarina gore aragtirmada kullanilan iki 6l¢egin de veri seti
tarafindan desteklendigi ortaya konmustur. Bir sonraki asama, kurama dayali

olusturulmus modelin uyumunun ve aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesidir.

4.3 Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Analizi

Diger bilimlerin aksine sosyal bilimlerde yapilar karmagiktir. Bu yoniiyle sosyal
bilimlerde duygu, davranis, etkilesim, tutum gibi bu tiir karmasik yapilarin dl¢tilmesi
i¢in tek bir soru yeterli olmamaktadir. Bu yapilarin 6lgiilmesi i¢in, ¢oklu sorular veya
maddeler gerekmektedir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM), bu tiir karmasik ve analizi
zaman gerektiren yapilarin test edilmesi amaciyla ortaya ¢ikmistir. YEM bu yOniiyle
aragtirmacilara biiyliik kolayliklar saglamaktadir (Bowen ve Guo, 2012, 3). YEM,
"gbzlenen ve Ortlik degiskenler arasindaki iliskiler dogrultusunda arastirma
hipotezlerini test eden istatistiksel bir yaklasim" olarak tanimlanmaktadir (Khine,
Ping ve Cunningham, 2013, 3). Sosyal bilimler ¢alismalarinda soyut (dogrudan

Olciilemeyen) yapilar arastirmacilar tarafindan sik¢a arastirllmaktadir (Yilmaz ve
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Varol, 2015, 28). Motivasyon, niyet, davranig, yargi, tutum, haz gibi bu tiir soyut
yapilarm dogrudan gdzlemlenmesi miimkiin degildir. Istatiksel analizlerde en sik
karsilasilan sorunlardan bir tanesi ortiik degiskenlere ait Ol¢iim hatalaridir. Klasik
analizlerde kullanilan, regresyon analizi gibi, testler bahsi gecen 6l¢iim hatalarinin
ortaya ¢ikmasina ve sonuclarin sapmasina yol agmaktadir. Yapisal Esitlik Modeli
(YEM), bu tiir hatalar1 minimize ederek, sonuglarin en az hatayla ¢iktilanmasina ve
analizin daha kaliteli bir sekil almasina yardimci olmaktadir (Wang, 2012, 1). YEM
kullanilan ¢alismalarin bir diger 6nemli avantaji da, yapilar arasindaki iliskinin tek
seferde bir biitiin olarak raporlanabilmesidir. Ozellikle hipotez sayis1 fazla olan
arastirmalarda iligkilerin regresyon analizi ile tek tek incelenmesindense, YEM ile
tek seferde ortaya ¢ikarilabilmesi arastirmacilar igin olduk¢a 6nemli bir fonksiyondur
(Raykov ve Marcoulides, 2006, 8). Tiim bu sebeplerden bu ¢alismada kullanilan
modelleri olusturan yapilarin aralarindaki iliskinin analiz edilmesinde YEM

kullanilmistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan GOAKM ve BKB o6l¢eklerine DFA analizi
yapilarak, uyum Olgiitleri kontrol edilmistir. Uyum degerlerinin literatiirde kabul
edilen Olciitlerin igerisinde oldugu belirlendikten sonra yapilar giivenilirlik ve
gecerlilik acisindan analiz edilmistir. Daha sonra kuramsal ¢ergeve dogrultusunda
olusturulan yapisal bir model Onerilmistir. Arasgtirma kapsaminda incelenecek

iliskiler, Sekil 18’de verilmistir.
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H8 (a,b,c,d,e)

BKB

Sekil 18. Kuramsal Model

Kuramsal c¢ergeve dogrultusunda olusturulan modelin analizinde arastirmada
kullanilan degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi agiklayan model bulunmaya
caligtlmigtir. Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda yapilan ilk yapisal esitlik
modeli analizi sonucunda ortaya g¢ikan yapilar arasindaki iligkilere ait standart

regresyon katsayilari, C.R. degerleri ve p degerleri Cizelge 26'da yer almaktadir.

Cizelge 26. Birinci YEM Analizi Sonuclar:
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- St. Reg.

liskiler ot tsagﬂan *CR. |P
Algilanan Kullamim Kolayligi |<-- | Algilanan Bilgi Kalitesi 4,053 1,824 |,068
Algilanan Kullanim Kolaylig1 [<-- | Algilanan Servis Kalitesi 4,496 -2,389 |,017
Algilanan Kullanim Kolaylig1 |<-- | Algilanan Sistem Kalitesi 1,515 3,137 |,002
Algilanan Kullaniglilik <-- | Algilanan Kullanim Kolaylig1 | ,049 17,346 |***
Algilanan Kullanighlik <-- | Algilanan Haz ,025 -1,998 |(,046
Algilanan Kullanighlik <-- | Algilanan Giiven ,040 2,646 |,008
Algilanan Tutum <-- | Algilanan Kullanislilik ,055 13,779 |***
Algilanan Tutum <-- | Algilanan Haz ,032 -1,997 |,046
Algilanan Tutum <-- | Algilanan Giiven ,052 2,915 |,004
Algilanan Niyet <-- | Algilanan Kullanim Kolaylig1 | ,083 2,150 1,032
Algilanan Niyet <-- | Algilanan Kullanighlik ,094 2,425 |,015
Algilanan Niyet <-- | Algilanan Giiven ,046 -,820 412
Algilanan Niyet <-- | Algilanan Tutum ,054 11,475 |***
Algilanan Niyet <-- | Uzun Dénem Uyum ,106 -597 |,550
Algilanan Niyet <-- | Belirsizlikten Kaginma ,062 428 ,669




Cizelge 26. Devamm

Algilanan Niyet <-- | Bireycilik ,051 315 753
Algilanan Niyet <-- | Gii¢ Aralig ,029 -2,811 1,005
Algilanan Niyet <-- | Erillik ,032 1829 |,067
Gergeklesen Davranis <-- | Algilanan Niyet ,008 10,978 |***
***p<,001 anlamlidir. *C.R.= Critic Ratio

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla
yapilan analizin sonuglari Cizelge 26°da goriilmektedir. Calismada kullanilan
Olgeklere ait boyutlar arasinda 19 farkli iliski test edilmistir. Cizelge 26’da da
goriildiigii gibi bireycilik, erillik, belirsizlikten kaginma, uzun dénem uyum ve
giivenden niyete cizilen yollar p<,05 diizeyinde anlamsizdir. Ayrica algilanan bilgi
kalitesinden, algilanan kullanim kolayligmna cizilen yolda anlamsiz ¢ikmustir. iki
boyut arasindaki iligskinin anlamli olarak kabul edilmesi ig¢in “p” degerinin ,05’den
kiiglik olmasi gerekmektedir (Meydan ve Sesen, 2015). Modele ait, arasinda iliski
oldugu beklenen, iki degiskenin arasinda herhangi bir iliski olamamasi durumunda,
diger bir deyisle iki degiskenin birbirini yordamadigi durumlarda, iliskinin silinip
analizin tekrar yapilmasi gerekmektedir (Simsek, 2007, 146). Ayrica bu yollarin
silinmesinin model uyumunu artiracagi da bilinmektedir (Meydan ve Sesen, 2015,
75). Arasinda iliski bulunmayan yollarin silinmesine “p” degeri en yiiksek olanlardan

baslanmali ve silme islemi tek tek yapilmahdir (Byrne, 2010, 35).

Cizelge 26’ya gore en yiiksek “p” degerine sahip olan, bireysellikten niyet boyutuna
ait yol silinmistir (,753). Analiz tekrar edildikten sonra belirsizlikten kaginmaya ait

669

p” degeri ,784 olarak bulunmustur. Bu yol da silinerek analiz tekrar edilmistir.
Algilanan bilgi kalitesine ait “p” degeri (,783) anlamsiz oldugu i¢in bu yol da
silinmistir. Yapilan analiz sonucunda, uzun donem uyuma ait “p” degeri ,555
oldugundan bu yolunda silinmesi gerekmektedir. Uzun donem uyuma ait yol
silinerek analiz tekrar edilmistir ve giivenden niyet boyutuna ¢izilen yolunda
anlamsiz oldugu ortaya c¢ikmustir (,302). Son olarak erillik boyutunun p<,05
diizeyinde anlamsiz oldugu goriilmiis ve yol silinerek analiz tekrar edilmistir (,066).

Cizelge 27°de verilen “p” degerleri ile yukarida verilen degerlerin ayn1 olmamasinin

nedeni yol silme isleminin tek tek yapilmasidir.
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Bu aragtirmanin amaci, online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davraniglarini
etkileyen faktorlerin Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) ile
belirlemektir. Ayrica yerli turistlerin sahip oldugu bireysel Kkiiltiiriin online otel
rezervasyon niyetine etkisi de arastirilmistir. Yapisal Esitlik Modeli ile yapilan analiz

sonucu olusturulan model ile ilgili sonuglar Sekil 19. ve Cizelge 27°de verilmistir.
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Sekil 19. Iliskisiz Yollar Silindikten Sonra Yapilan YEM Sonuclari
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Cizelge 27. liliskisiz Yollar

Silindikten Sonra Yapilan YEM Sonucuna Gore

Model Uyum Olgiitleri
Model Uyum Indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
x2/df 3,259 <5
GFlI ,842 >0,8
AGFI ,815 >0,8
CFlI ,929 >0,9
NFI ,901 >0,9
TLI ,921 >0,9
RMSEA ,062 <0,08
SRMR ,0524 <0,10

Modele ait iligkisiz yollar silindikten sonra yapilan analiz sonucuna gore olusan
model uyum Olgiitlerine gore, tiim degerler istenilen seviyededir.

bir

Sonuglar

degerlendirildiginde tavsiye edilen degerin disinda uyum  Olgiitiine

rastlanmamistir. Degerler bir biitiin olarak incelendiginde modelin iyi uyum

gosterdigi goriilmektedir (Hair vd, 2006). Bu arastirmanin son modelinde yer alan

6lctim modellerinin yapisal esitlik analizi sonuclar1 Cizelge 28’de yer almaktadir.

Cizelge 28. Iliskisiz Yollar Silindikten Sonra Yapilan YEM Analizi Sonuclar

iliskiler 18<t;} Egs;lan *CR. |P

Algilanan Kullanim Kolaylig1 |<-- | Algilanan Servis Kalitesi -3,971 -5,223 |***
Algilanan Kullanim Kolaylhigi |<-- | Algilanan Sistem Kalitesi 5,727 5531 [***
Algilanan Kullaniglilik <-- | Algilanan Kullanim Kolaylig1 | ,848 17,410 | ***
Algilanan Kullanighlik <-- | Algilanan Haz -,051 -2,079 |,038
Algilanan Kullanislilik <-- | Algilanan Giiven ,104 2,587 |,010
Algilanan Tutum <-- | Algilanan Kullaniglihk ,770 13,948 |***
Algilanan Tutum <-- | Algilanan Haz -,065 -2,025 1,043
Algilanan Tutum <-- | Algilanan Giiven ,139 2,708 |,007
Algilanan Niyet <-- | Algilanan Kullanim Kolaylig1 | ,196 2,414 |,016
Algilanan Niyet <-- | Algilanan Kullanishlik ,191 2,007 |,045
Algilanan Niyet <-- | Algilanan Tutum ,620 11,593 | ***
Algilanan Niyet <-- | Gii¢ Aralig1 -,055 -3,245 |,001
Gergeklesen Davranis <-- | Algilanan Niyet -3,971 10,934 | ***
***p<,001 anlamhdir. *C.R.= Critic Ratio

Cizelge 28 dikkate alindiginda algilanan servis kalitesinin, algilanan kullanim
kolayligr iizerinde (B,= -3,971) negatif, algilanan sistem kalitesinin algilanan
kullanim kolaylig: lizerinde ise (,= 5,727) pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu

goriilmektedir. Algilanan kullaniglilik {izerinde etkisi olan boyutlar incelendiginde,
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algilanan kullanim kolaylig1 (5= ,848) ve algilanan giiven (3,=,104) pozitif yonde,
algilanan haz (5= -,051) negatif yonde anlamli etkiye sahiptir. Algilanan tutuma
etkisi olan boyutlarda ise, algilanan kullanislilik (B¢=,770) ve algilanan giiven (3=
,139) pozitif yonde, algilanan haz (Bg= -,065) ise negatif yonde anlaml bir etkiye
sahiptir. Algilanan kullanim kolaylig1 (Bo=,196), algilanan kullanislilik ($;,=,191)
ve algilanan tutum (,,= ,620) algilanan niyet {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahipken, gii¢ araligi ($,,= -,055) negatif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Son olarak
algilanan niyetin (3;3= -3,971) gerceklesen davranis lizerinde negatif ve anlamli bir
etkisi mevcuttur. Arastirma sonunda istatistiksel olarak anlamli oldugu dogrulanan

arastirma modeli Sekil 20°de verilmistir.

AVK  ~

ASK

AH

AG

GA

Sekil 20. Son Arastirma Modeli

Sekil 20. incelendiginde algilanan servis kalitesi algilanan kullanim kolayligini
olumsuz, algilanan sistem kalitesi ise olumlu etkilemektedir. Algilanan giiven ve
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighiligi olumlu, algilanan haz ise
olumsuz etkilemektedir. Algilanan giiven ve algilanan kullanislilik algilanan tutumu
olumlu yonde etkilerken, algilanan haz olumsuz yonde etkilemektedir. Niyet
tizerinde etkisi olan boyutlar incelendiginde, GOAKM 6lgegine ait boyutlarin
(algilanan kullanim kolaylig, algilanan kullanighlik, algilanan tutum), olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. BKB 0lcegine ait bes boyuttan sadece giic aralif
boyutunun niyet tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Diger
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dort boyutun niyet ilizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Son olarak
algilanan niyetin gergeklesen davranis iizerinde olumsuz etkisi oldugu da

gorilmektedir.

4.4. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Arastirma amacina paralel olarak olusturulmus 19 hipotez YEM ile test edilmistir.
BKB o0l¢cegine ait bes boyutun niyet iizerinde etkisi oldugu varsayilmasina ragmen
sadece, giic aralig1 boyutunda anlamli ve negatif yonde bir iliski oraya ¢ikmustir.
Algilanan giivenin de beklenenin aksine niyet {izerinde herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir. {liskisiz yapilar modelden ¢ikarilmistir. Ayrica arastirmada pozitif
yonde etki olmasi beklenen fakat negatif yonde etki tespit edilen bes iliski
bulunmaktadir (AKK<-- AVK, AK<--AH, AT<-AH, AN<-GD, AN<--GA). Bu
hipotezler de reddedilmistir. Toplamda olusturulan 19 hipotezden 9 tanesi kabul
edilirken, 10 tanesi reddedilmistir. Cizelge 29. kuramsal cergeve dogrultusunda

olusturulan hipotezleri ve sonuglarini1 gostermektedir.
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Cizelge 29. Arastirmada Kullanilan Hipotezler ve Sonug¢lari

No | HIPOTEZLER Sonug |

H1a Algllanfm" b1.1g1 kal¥t‘e51 ) 11? 'algl.lar}an kullanim DESTEKLENMEDI
kolaylig1 iizerinde pozitif yonlii bir iliski vardir.
Online otel rezervasyonu yapmaya iligkin algilanan '

H1lb servis kalitesi, algilanan kullanim kolaylig: tizerinde DESTEKLENMEDI
pozitif bir etkiye sahiptir.
Online otel rezervasyonu yapmaya iligkin algilanan

Hic sistem Kalitesi, algilanan kullanim kolayhig1 iizerinde DESTEKLENDI
pozitif bir etkiye sahiptir.

H2a élgl.lanan kquam.m kc‘)layhgl', glgllanan kullanighilik DESTEKLENDI
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Algilanan  kullanim  kolayligi, online  otel

H2b rezervasyonu niyeti iizerinde pozitif bir etkiye DESTEKLENDI
sahiptir.

H33 A_lgllat_lan haz_, glgllanan kullanishilik {izerinde pozitif DESTEKLENMEDI
bir etkiye sahiptir.

H3b glrﬁlé?inran haz, tutum {izerinde pozitif bir etkiye DESTEKLENMEDI

H4a Alg_ll_ana_n giiven, _alg_llanan kullanighilik iizerinde DESTEKLENDI
pozitif bir etkiye sahiptir.

Hab Alg_lla_nan giiven, tutum tiizerinde pozitif bir etkiye DESTEKLENDI
sahiptir.

Hac {Xlg{lanan gliven, onl‘me otgl _rezervasyonu niyeti DESTEKLENMEDI
izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H5a Algllanan_ k}lllamsllhk, tutum iizerinde pozitif bir DESTEKLENDI
etkiye sahiptir.

H5b élgl‘lanan ku‘ll'anl'shhk,‘ onllng o‘Fel rezervasyon niyeti DESTEKLENDI
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H6 Tutl_lr_n, _onhr}e otel_ rezervasyonu niyeti iizerinde DESTEKLENDI
pozitif bir etkiye sahiptir.
Online otel rezervasyonu niyeti, ger¢ek davranisi .

H7 pozitif olarak etkiler. DESTEKLENMEDI

H8a Bireylerin gii¢ araligi endeksi arttikca online otel DESTEKLENDI
rezervasyonu yapma niyeti azalir.

H8b Bireylerin belirsizlikten kaginma endeksi arttikca DESTEKLENMEDI
online otel rezervasyonu yapma niyeti azalir.

H8c Bireylerin erillik endeksi artttkca online otel DESTEKLENMEDI
rezervasyonu yapma niyeti artar.

Had Bireylerin bireycilik endeksi arttikca online otel DESTEKLENMEDI
rezervasyonu yapma niyeti artar.

H8e Bireylerin uzun dénem uyum endeksi arttikca online DESTEKLENMEDI

otel rezervasyonu yapma niyeti artar.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Yerli turistlerin online otel rezervasyon yapmalarina etki eden faktorleri belirlemeye
yonelik yapilan ¢alismanin bu boliimiinde aragtirma sonuglarina ve Onerilere yer

verilmektedir.

5.1 Sonuclar

Diinyada son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, diger sektdrlerde oldugu gibi,
turizm sektoriinde de tiiketim algisinda ve tiiketici davranislarinda farkliliklara yol
acmistir (Emir ve Avan, 2010, 203). Son yillarda internet tizerinden yapilan {iriin ve
hizmet aligveriglerinin oldukga hizli bir sekilde artmasi, online tiiketici davraniglar
konusunu da 6nemli bir hale getirmistir (Hamari ve Keronen, 2017, 59). Giiniimiizde
tiikketicilerin online alisverisi tercih etmelerinde etkili olan en Onemli faktorler,
zamandan tasarruf etmek, en uygun fiyata hizli bir sekilde ulasmak ve kendi istegine
uygun Uriinii tek bir noktadan bulmaktir (Punj ve Moore, 2007, 47). Teknolojide
yasanan bu tiir gelismeler turizm alaninda da etkisini géstermistir (Chiu, 2009, 669).
Ozellikle otel isletmeleri sunduklari hizmetleri kendilerine ait web sayfalari
tizerinden (Yanik, 2017, 79) ve araci isletmeler vasitasiyla pazarlamakta ve

satmaktadir (Oztiirk, Bilgihan, Nusair ve Okumus, 2016, 1350).

Internet tizerinden {iiriin ve hizmet satan isletmeler igin, tiikketici davranmislarinin ve
davranisa etki eden faktorlerin belirlenmesi olduk¢a 6nemli bir konudur (Ene, 2007,
243). Tiiketicilerin fiziki ortamda gosterdigi satin alma davranisi ile sanal ortamda
sergiledigi satin alma davranis1 arasinda bariz farkliliklar bulunmaktadir. Ozellikle
sanal ortamda aligveris yapmak isteyen potansiyel tiiketiciler daha sabirsiz ve
talepkar davranmaktadir (Kircova, 2008). Ayrica internet {izerinden alisveris yapacak
tiiketicilerin ayn1 tiriinii daha 6nceden satin almis, deneyimlemis tiiketicilerden bilgi
alma firsatina sahip olmasi, internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin daha
bilingli olmasimi beraberinde getirmektedir (Isler vd, 2014, 78). Bu sebepten internet
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tizerinden iriin ve hizmet satan isletmelerin bu konuda daha dikkatli olmalar:
gerekmektedir. Sanal ortamda {iriin veya hizmet ile ilgili yasanacak bir problemin
yayllma hizi oldukc¢a yiiksektir. Ayrica isletmelerin klasik tiiketicinin yanmi sira,
online tiketici olarak da tanimlanan, internet tizerinden urin ve hizmet satin alan
tilkketicilerin davranislarinin saptanmasi konusunda gerekli c¢aligsmalari yapmalar

gerekmektedir.

Calismanin literatiir kisminda belirtildigi gibi bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismelerle birlikte klasik tiiketici yerini online tliketici kavramina birakmaktadir.
Chen (2009), gen¢ neslin ilk aligveris deneyimini agirlikli olarak online yaptigini
vurgulamaktadir. Tiiketicilerin online aligveris davranislarinin  klasik tiiketim
davraniglarindan farklilik gostermesi, online tiiketici davranislart konusunun farkl
disiplinlerde 6nemli bir arastirma konusu haline gelmesini saglamistir (Uygun,
Ozgifci ve Divanoglu, 2011, 374). Tiiketicilerin online aligveris davramsini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan calismalarin ¢ogu konuyu tiiketicinin
teknolojiyi kabulii acisindan incelemektedir. Celik (2009), tiiketicilerin online
aligveris davranigini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde sik¢a kullanilan teknoloji
kabul modelini referans alarak gelistirdigi Genisletilmis Online Alisveris Kabul
Modelinde (GOAKM) tiiketici yonlii ve teknoloji yonlii bakis agisimi birlikte
kullanarak, online iiriin ve hizmet satan isletmelerin web sayfalarmin teknik
ozelliklerinin yani sira tiiketiciyi online aligveris sirasinda etkileyen giiven, haz, niyet

gibi boyutlar1 da ele almistir.

Bu calismada yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma davraniglarinin
belirlenmesi amaciyla her iki yaklasimi da i¢inde bulunduran GOAKM
kullanilmistir. Ayrica bu ¢alismada kiiltliriin online aligveris davranigini etkiledigi
diistintilerek, Hofstede tarafindan gelistirilen Ulusal Kiiltiirel Boyutlar Modeli
referans alinarak olusturulmus Bireysel Kiiltiirel Boyutlar (BKB) Modeli
kullanilmistir. Hofstede’nin ¢alismasindan farkli olarak BKB bir ulus igindeki
bireylerin farkli kiiltiirel &zelliklere sahip olabilecegini savunmaktadir. Ornegin
Hofstede’ nin ¢aligmasinda iilkeler bireyci ve toplulukc¢u veya eril ve feminen olarak

ayrilirken Bireysel Kiiltiirel Boyutlar Modeline gore ulus genel olarak eril veya
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bireyci olsa da bireyler kendi aralarinda bireyci ve topluluk¢u veya eril ve feminen

olarak dagilmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davranislarinin,
GOAKM ve BKB Modeli kullanarak belirlenmesidir. Bu dogrultuda turistik {iriin ve
hizmet satin alan tiiketicilerin davranislarinin belirlenmesi amaciyla tiiketici teknoloji
davranig teorileri kullanilan diger ¢alismalar incelenmistir. Aragtirmalardan g¢ikan
sonuclar karsilastirilarak calismanin literatiire katkisi belirtilmistir. Turistik {iriin ve
hizmet satin alan tiiketicilere yonelik calisma sayisinin az olmasi, GOAKM ve BKB

Modelini bir arada kullanan bir ¢alisma olmamasi ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.

Aragtirmanin amacina bagl olarak bu calismanin evrenini Istanbul, Ankara ve
[zmir’de ikamet eden Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi 18 yasmin iizerinde yerli
turistler olusturmaktadir. Arastirma evreninin bu li¢ il olarak belirlenmesinin en
temel nedeni, ozellikle Istanbul’un Tirk halkinin  biitiniinii  temsil ettiginin

varsayilmasidir. Ayrica bu ti¢ ilimiz diger illere gore ¢ok daha fazla go¢ almaktadir.

Arastirmada degerlendirmeye alinan veri sayis1 583’tiir. Ankete katilanlarin hemen
hemen yaris1 (% 50,3) erkek, diger yaris1 (% 49,7) kadindir. Katilimcilarin yas
araliklar1 incelendiginde en yiiksek yas araligmin (% 23), 25 — 29 oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin % 36,2°sinin lise mezunu oldugu ve en yiiksek gelir
dagilimi (% 23,3), 2001 — 3000 TL gelir grubudur. Arastirmaya katilanlarin % 32,4’
iscidir. Arastirmaya katilanlarm yarisindan fazlasi (% 52,3) Istanbul’da ikamet
etmektedir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin otellerde konaklama sebepleri
incelendiginde en fazla (% 32,2) tatil amacl konaklama yapildigi goriilmektedir.
Internet kullanim siklig1 incelendiginde katilimcilarin her giin (% 82,7) internet
kullandiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ayni1 zamanda giinliik internet kullanim
siklig1 agisindan en fazla (% 30,9) 2 — 4 saat arasinda internette zaman gecirdikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin yil i¢inde yapmis oldugu online otel rezervasyon
sikligina verdikleri yanitlar incelendiginde ise, % 49,9’unun yilda 2’den az otel

rezervasyonu yaptigl goriilmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin GOAKM 6lgegine verdikleri yanitlar incelendiginde,
katilimcilarin en yliksek oranda (% 88,9) “Kredi kart1 kullanarak internet tizerinden
otel rezervasyonu yapmada giivenlik 6nemlidir”, ifadesine katildiklar1 gériilmektedir.
Bu sonug¢ online aligveriste giivenligin en onemli faktorlerden bir tanesi oldugunu
gostermektedir. Katilimeilarin % 87,3’tnlin “Online otel rezervasyon sitelerini
kullanmada kisisel bilgilerin saklanmasi dnemlidir” ifadesine katilim gostermesi de
bunu destekler niteliktedir. “Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak giivenli
degildir” ifadesine verilen yanitlar dikkate alindiginda, internet {izerinden otel
rezervasyonu yapmanin giivenli oldugunu diisiinenler (% 43) ve aksini diisiinenlerin
(% 38,4) hemen hemen esit oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin en fazla olumsuz
cevap verdigi 6nermeler Algilanan Haz boyutu altinda bulunan ve ters kodlanan
“Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak sinir bozucudur”, “Internet {izerinden
otel rezervasyonu yapmak hosuma gitmez”, “Online otel rezervasyon sitelerini
kullanmak eglenceli degildir” ve “Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak
sikicidir” onermeleridir. Bu ifadeler ters kodlandig1 i¢in katilimcilarin bu 6nermelere
verdigi yanitlar olumlu olarak kabul edilmektedir. Olgege verilen yanitlar genel
olarak degerlendirildiginde yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma

konusunda olumlu diisiincelere sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda 19 hipotez olusturulmustur. Yerli turistlerin
online otel rezervasyonu yapma davraniglarinin belirlenmesi amaciyla 14, kiiltiiriin
tiikketicilerin otel rezervasyonu yapma davranisina etkisini belirlemek amaciyla da 5
hipotez olusturulmustur. Toplamda olusturulan 19 hipotezin 9 tanesi kabul edilmis,
10 tanesi ise reddedilmistir. Algilanan Kalite (AK), boyutunun altinda bulunan {i¢
gizil boyut olan Algilanan Bilgi Kalitesi (ABK), Algilanan Servis Kalitesi (AVK) ve
Algilanan Sistem Kalitesinin (ASK), Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK)
tizerindeki etkisini test etmek amaciyla {li¢ ayr1 hipotez (Hla, Hlb, Hlc)
olusturulmustur. ABK, AVK ve ASK’nin AKK iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu varsayan hipotezlerden sadece Algilanan Sistem Kalitesinin, Algilanan
Kullanim Kolaylig: iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p: ,002).
AVK’nin AKK iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu hipotezi reddedilse de,
AVK’nin AKK iizerinde anlamli fakat negatif yonde bir etkisi oldugu saptanmuistir.
Algilanan Kalite boyutu altinda bulunan ii¢ gizil boyuttan ABK’nin AKK {izerinde
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pozitif veya negatif hi¢bir etkisi bulunmamaktadir. Tiketicilerin fiziki iirin satin
alma davraniglarinin belirlenmesine yonelik yapilan diger caligmalar incelendiginde
(Shih, 2004; Chang, Cheung ve Lai, 2005; Wang ve Head, 2007; Ha ve Stoel, 2008,
Celik ve Yilmaz, 2011), algilanan kalite boyutu altinda yer alan ii¢ gizil degiskenin
(ABK, AVK, ASK), AKK’yi pozitif yonde anlamli bir sekilde etkiledigi
belirtilmistir. Diger c¢aligmalarin aksine, bu g¢alismada ABK’nin AKK iizerinde
herhangi bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Internet iizerinden hizmet satin alan
tiikketicilerin sisteme iligskin algiladiklar1 servis ve sistem kalitesinin ise, kullanim

kolaylig1 tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK) ile Algilanan Kullanishilik (AK) arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koyan H2a hipotezi incelendiginde AKK’nin AK
tizerinde ¢ok gii¢lii bir pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p: ***). Literatiirde
klasik TKM ve G-TKM modelleri ile yapilan birgok caligmada (Chen vd, 2002;
Gefen vd, 2003; Yu vd, 2005, Yoon, 2009, Celik ve Yilmaz, 2011; Aghdaie, Piraman
ve Fathi, 2011; Tirker ve Tirker, 2013) AKK’nin AK iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu belirtilmistir. Bu calismada da, Lim ve Ting (2012)’in yapmis oldugu
caligmada ulasilan sonuca benzer olarak AKK ile AK arasinda oldukc¢a giiclii ve
pozitif yonde bir iliski oldugu ortaya konmustur. Bu sonugtan hareketle otel
rezervasyon site/sistemlerine yonelik algilanan kullanim derecesi, algilanan

kullanisliligr giiclii bir sekilde etkilemektedir.

Calismada AKK’nin Algilanan Niyet (AN) lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu 6ne
stiren H2b hipotezi kabul edilmistir (p: ,032). Gefen ve arkadaslart 2003 yilinda
TKM’ye Giliven boyutunu ekleyerek yapmis olduklar1 ¢alismada benzer sonuca
ulasmigtir. 2013 yilinda Cheema ve arkadaglar1 tarafindan Pakistan’da internet
tizerinden aligveris yapan tiiketiciler tizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi
amaciyla bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmada AKK’nin AN iizerinde gii¢lii bir
sekilde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Yilmaz (2018), TKM’ye algilanan {iriin
riski degiskenini ekleyerek yapig1 calismada AKK’nin AN’yi pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagsmistir. Yoon (2009), Cinli tiiketicilerin e-ticaret kabuliinii belirlemeye
yonelik yaptig1 caligmayla paralel olarak bu ¢alismada da, AKK’nin AN {izerinde

pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Online otel rezervasyonu site veya
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sistemlerine yonelik algilanan kullanim kolaylastik¢a otel rezervasyonu yapma niyeti

artmaktadir.

Algilanan Haz (AH), kisinin online otel rezervasyon site/sistemlerini kullandigi
esnada ne derece eglendigi ile ilgilidir. AH, tutum ve kullanim niyetini dogrudan
etkileyen hedonik bir boyuttur. Internet tizerinden iirin satin alan tiiketicilerin
davraniglarinin  belirlenmesine yonelik yapilan c¢aligmalarin  birgogunda haz
faktoriiniin online aligveriste en gerekli unsurlardan oldugu vurgulanmaktadir.
Calismanin diger boliimlerinde de belirtildigi gibi online otel rezervasyonu, ayni
zamanda bir hizmet satin alma islemidir. Bu sebeple bu ¢alismadaki sonuglar somut
liriin satin alma tizerine yapilan c¢alismalarda c¢ikan sonuglara gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu ¢alismada AH’nin AK (H3a) ve AT (H3b) lizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugu varsayilmistir. AH’nin, AK iizerinde pozitif anlamli bir
etkiye sahip oldugunu varsayan H3a hipotezi ve AT {izerinde pozitif anlamli bir
etkiye sahip oldugunu varsayan H3b hipotezi reddedilmistir. Internet {izerinden iiriin
satan alan tiiketiciler lizerinde yapilan arastirmalarda AH’nin tutum ve kullanisglhilik
tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Lim vd, 2005; Hassanein ve
Head, 2007; Ha ve Stoel, 2008; Celik ve Yilmaz, 2011). Bu caligmada online otel
rezervasyonu hizmet satin alma islemi olarak degerlendirildiginde diger
caligmalardan farkli olarak AH’ nin AK ve AT {izerinde pozitif degil negatif bir etkisi
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug yerli turistlerin online otel rezervasyon
site/sistemlerine yonelik algiladiklar1 hazzin arttik¢a algilanan kullanighilik ve tutum

seviyelerinin azaldigim gostermektedir.

Bireylerin online sistemleri kabuliinde giiven onemli bir belirleyicidir (Corritore,
Kracher ve Wiedenbeck, 2003, 738). Tiiketicilerin online aligsveris davranislarini
belirleyen en 6nemli unsurlarin basinda giiven gelmektedir (Jarvenpaa, Tractinsky ve
Vitale, 2000, 46). Tiiketicilerin online otel rezervasyonu site veya sistemlerine
yonelik algiladiklar1 giiven kullaniglilik, tutum ve niyet iizerinde etkili olmaktadir.
Calismada Algilanan Giiven (AG)’nin, AK, AT ve AN fizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu varsayillmistir. AG’nin, AK iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
H4a hipotezi (p: ,01) ve AT fizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu H4b hipotezi (p:

p: ,007)kabul edilmistir. AG’nin AN iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
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varsayan H4c hipotezi ise reddedilmistir (p: ,412). Giiven klasik TKM’nin boyutlar
arasinda yer almamaktadir. Baz1 arastirmacilar gliven boyutunu dissal bir degisken
olarak TKM’ye ekleyerek calismalar yapmistir. Yapilan ¢alismalarin bir¢ogunda
(Gefen, 2000; Corbitt, Thanasankit ve Yi, 2003; Chang vd, 2005; Wang ve Head,
2007; Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Ha ve Stoel, 2008; Yoon, 2009) bu calisma ile
paralel olarak AG’nin AK iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu
vurgulanirken, Celik (2009), AG’nin AK iizerinde anlamli bir etkisi olmadig
sonucuna ulasmistir. AG’nin AT Tlizerinde pozitif bir etkisi oldugu da, TKM ve
benzeri model kullanilarak yapilan online aligveris davranist konulu ¢alismalarda
goriilmektedir (Pavlou ve Chai, 2002; Nunkoo ve Ramkissoon, 2013; Cetinsoz,
2015; Sevim vd, 2017). H4a ve H4b hipotezlerinin kabul edilmesi, yerli turistlerin
online otel rezervasyonu site/sistemlerine duyduklari giivenin arttik¢a, kullanig
seviyesinin artacagini ve online otel rezervasyonu tutumlarinin da olumlu olarak
artacagimi gostermektedir. Yoon’un 2002 yilinda yapmis oldugu ¢alismanin aksine
bu calismada AG ile online otel rezervasyonu niyeti (AN) arasinda anlamli bir

iligkiye rastlanmamustir.

Algilanan kullanmiglilik bir web sisteminin kullanicilarint bilgilendirme seviyesi
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin internet iizerinden iirlin veya hizmet satan bir
web sayfasina yonelik sahip oldugu bilgi seviyesi o web sayfasini dolayisiyla
isletmeyi kullanma ve tercih etmesini dogrudan etkilemektedir. Online otel
rezervasyonu site/sistemleri icin de benzer bir durum s6z konusudur. Calismada
Algilanan Kullanighlik (AK), seviyesinin arttikca AT ve AN diizeylerinin artacagi
ongorillmektedir. AK’nin AT iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu varsayan
H5a hipotezi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p: ***). Bu ¢alismada AK’nin
AT fizerinde oldukca giiclii bir pozitif etkisi oldugu goriilmektedir. AK’nin AN
tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu savunan H5b hipotezi de kabul edilmistir (p:
,045). AK’nin AN iizerindeki etkisi ¢ok giiglii degildir, fakat yine de pozitif bir etki
oldugu saptanmistir. Birgok calismada AK’nin AT iizerinde anlaml1 pozitif bir etkiye
sahip oldugu vurgulanmistir (Moon ve Kim, 2001; Chen vd, 2002; Shih, 2004;
Hassanein ve Head, 2007, Ha ve Stoel, 2008; Lu vd, 2008; Celik ve Yilmaz, 2011;
Jun ve Jaafar, 2011). AK’nin AN iizerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya koyan az
sayida calisma olsa da, bu ¢alismada ulasilan sonuca paralel olarak AK ile AN
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arasinda pozitif bir anlamli etki oldugu bazi ¢alismalarda goriilmektedir (Lin, 2007,
Turan, 2008; Sevim vd, 2017).

Tiiketici perspektifli calismalarda algilanan tutum ile niyet arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu tespit edilmistir (Pavlou ve Chai, 2002; Vijayasarathy, 2004; Celik,
Yilmaz ve Pazarlioglu, 2010; Ling vd, 2011; Nunkoo vd, 2013; Cetinsoz, 2015; Law
vd, 2016; Sevim vd, 2017).Bireysel tutumun online otel rezervasyon niyeti tizerinde
pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koyan H6 hipotezi YEM sonucunda yapilan
analizler sonucunda kabul edilmistir. AT ile AN arasinda oldukga giiclii, pozitif
yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir (p: ***). Bu sonug bireysel tutumun arttikea,
online otel rezervasyonu yapma niyetinin de olumlu olarak artacagini

gostermektedir. Elde edilen sonug diger ¢alismalarla benzerlik gostermektedir.

Tiiketicilerin online otel rezervasyonu kabuliine yonelik olusturulan son hipotez
(H7), Algillanan Niyetin (AN), Gergeklesen Davranig (GD), iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu seklindedir. Bu calismada online otel rezervasyonu niyetinin,
online otel rezervasyonu yapma davranisint pozitif yonde etkileyecegi
ongoriilmektedir. Internet iizerinden iirlin satin alan tiiketicilere yonelik yapilan
bir¢cok ¢alismada AN’nin GD iizerinde pozitif bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir
(Chen vd, 2002; Klopping ve McKinney, 2004; Kim vd, 2008; Celik, 2009). Bu
caligmada diger ¢alismalarin aksine AN ile GD arasinda negatif yonlii ¢ok giiglii bir
iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla H7 hipotezi reddedilmistir. Ryan ve Rao (2008),
Yeni Zelanda’ya turistik amacgli gelen uluslararasi ziyaretciler lizerine yaptiklari
calismada benzer sonuca ulasmistir. Bu ¢alismada H7 hipotezi reddedilmis olsa da,
AN ile GD arasinda negatif yonlii cok gii¢lii bir iligki bulunmaktadir. Bu sonug, yerli
turistlerin online otel rezervasyonu yapma niyetlerinin arttik¢a, otel rezervasyonu

yapma davranislarina olan istegin azaldigini gostermektedir.

Online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davranislarinin belirlenmesine
yonelik yapilan bu g¢alismanin bir diger amaci da, bireysel kiiltiiriin online otel
rezervasyonu tizerindeki etkisinin saptanmasidir. Bireysel kiiltiirel boyutlar (BKB),
ulusal kiiltiirel boyutlardan farkli olarak, bir ulus igindeki insanlarin kiiltiirel

degerlerinin bireysel farkliliklar gosterebilecegini savunmaktadir. Arastirmanin alt
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amaglar1 dogrultusunda olusturulan, hipotezler arastirma kapsaminda kullanilan BKB
degigkenlerinin online otel rezervasyonu niyetini pozitif veya negatif olarak
etkiledigini varsaymaktadir. Bu baglamda BKB 06lgegine ait degiskenler ile AN
arasinda bes farkli hipotez olusturulmustur (H8a, H8b, H8c, H8d, H8e). Bu
hipotezlerden H8b hari¢ dort tanesi reddedilmistir. BKB 6l¢egine ait degiskenlerden
sadece Giig Aralig1 (GA), ile Algilanan Niyet (AN), arasinda negatif bir anlaml etki
oldugunu varsayan H8b hipotezi kabul edilmistir (p: ,001). Diger bir deyisle, bireysel
kiltiirel boyutlardan sadece Gli¢ Araligi (GA)’nin, online otel rezervasyonu yapma
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu durum, yerli turistlerin giic araligi
endeksinin arttikca, online otel rezervasyon yapma niyetlerinin azaldigini
gostermektedir. Ulusal kiiltiirel bazda yapilan ¢aligmalarda gii¢ araligi mesafesi dar
olan toplumlarda bireylerin birbiri ile esit olmas1 s6z konusudur. Gii¢ aralig1 yiiksek
toplumlarda ise, astlar ve iistler arasinda herhangi bir iligski s6z konusu degildir. Bu
durum calismadan ¢ikan sonucu destekler niteliktedir. Ciinkdi, bireylerin gii¢ araligi
endeksi ne kadar diisiik olursa online site veya sistemleri kullanma niyeti o derece
yiiksek olur. Arasinda iliski olmas1 beklenen bir diger iligki, bireylerin erillik endeksi
arttikca online otel rezervasyonu yapma niyeti artar hipotezi (H8c), istatistiksel
olarak kabul edilmese de, sonucun kabul gormiis degere ¢ok yakin olmasindan dolay1

(p: ,067) farkli caligmalarda tekrar test edilmesi gerekmektedir.

5.2 Oneriler

Calismanin bu bolimiinde online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin
davraniglarinin belirlenmesi ic¢in elde edilen sonuglara iliskin bir takim Onerilerde
bulunulmustur. Oneriler sektore yonelik ve akademik olarak iki béliimde

incelenmistir.

Sektore Yonelik Oneriler

Internetin hayatin her alaninda etkisini gdstermesiyle birlikte tiiketiciler dnceden
sadece belirli magaza veya saticilardan aligveris yapma imkanina sahipken,

giintimiizde tek bir tugla farkl saticilardan fiyat karsilagtirma yaparak istedikleri iiriin
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veya hizmeti satin alabilmektedir. Bu durum turistik {iriin ve hizmetler i¢in de
gecerlidir. Online otel rezervasyonu yapma ayni zamanda bir hizmet satin alma
islemidir. Bu baglamda, ¢alismadan ¢ikan sonuglarin sektor temsilcileri tarafindan

dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Online otel rezervasyonu yapmada etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla, yerli
turistlere yonelik yapilan bu c¢alismanin sonuglari otel yoneticileri ve online otel
rezervasyonu site/sistemlerini tasarimcilar1 tarafindan dogru bir bigimde analiz
edilmelidir. Calismanin sonuglari, otel rezervasyon site/sistem yoneticileri tarafindan

pazarlama stratejisi belirlemede kullanilabilir.

Internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin gerek tirin gerek hizmet satin alirken
aligveris yaptig1 web sayfasi veya sistemine giiven duymasi gerekliligi yapilan bir¢ok
caligmada desteklenmistir. Bu ¢alismanin sonuglari da ayni yondedir. Online otel
rezervasyonu yaparken etkili olan faktorlerin basinda giiven boyutu gelmektedir.
Tiiketicilerin bir otel rezervasyon site/sistemi iizerinden otel rezervasyonu
yapmasinin saglanmasi i¢in giiven en 6nemli belirleyicilerdendir. Bu c¢alismanin
sonuglar1 dogrultusunda online otel rezervasyon site veya sistemlerinin tiiketicinin

giiven duyacagi sekilde tasarlanmasi 6nerilmektedir.

Onceki ¢alismalar web sayfasinin veya sisteminin kalitesinin tiiketicilerin aligveris
kararinda etkili oldugunu savunmaktadir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgekte kalite ii¢
gizil boyuttan olugmaktadir (ABK, AVK, ASK). Arastirmanin sonuglarindan
hareketle online otel rezervasyon hizmeti veren platformlarin sistem kalitesinin
artirilmast  Onerilmektedir. Sistem kalitesinin belirli bir standarda yiikseltilmesi,
tiiketicinin mevcut site veya sistemi daha kolay kullanmasini ve dolayli olarak online

otel rezervasyonu yapmasini saglayacaktir.

Tiirkiye’de son yillarda otellerin kendi biinyelerinde otel rezervasyon sistemleri
kurarak satis1 kendi kurduklar1 sistem {izerinden yaptiklart da goriilmiistiir.

Calismanin sonuglarinin 6zellikle otel yoneticileri tarafindan, yerli turistlerin online
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otel rezervasyonu yapmasinda hangi faktorlerin etkili oldugunun kavranmasi igin,

incelenmesi Onerilmektedir.

Aragtirmada kiiltiirel boyutlardan sadece gii¢ araligmin online otel rezervasyonu
niyetini etkiledigi saptanmustir. Bu sonugtan hareketle online otel rezervasyonu
site/sistemlerini yoneten temsilcilerin, giic araligi mesafesi fazla olan toplumlarda

farkl satig kanallarinin daha basarili olabilecegini degerlendirmesi onerilmektedir.

Akademik Oneriler

Bu calisma yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma davranislarinin
belirlenmesinde etkili olan faktdrlerin GOAKM kullanilarak analiz edilmesi
acisindan 6zgiin bir arastirma olma 6zelligi tasimaktadir. Ayrica bireysel kiiltiire ait
boyutlarin yerli turistlerin davraniglarini etkileyip etkilemediginin incelenmesi
acisindan da bir ilk olma 6zelligi tasimaktadir. ileriki ¢alismalarda bireysel kiiltiirel
boyutlarin yerine Hofstede’nin ulusal kiiltiir boyutlar1 kullanilarak arastirmanin
tekrar yapilmasi onerilmektedir. Boylelikle bireysel kiiltiirel boyutlardan farkl: olarak

ulusal kiiltiirel boyutlarin online aligveris davranisini etkileme derecesi belirlenebilir.

Bu c¢alisma online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davranislarinin
belirlenmesine yonelik yapilmistir. Online otel rezervasyonu ayni zamanda bir
hizmet satin alma islemi olarak diisiliniilebilir. Yapilan diger calismalarin fiziki iirlin
satin alan tiiketicilerin  davraniglarinin  belirlenmesi  amaciyla  yapildig:
diisiiniildiiglinde, bu calismadan ¢ikan sonuglarin farkli olmasi yerli turistlerin hizmet
satin almasindan kaynakli oldugu soOylenebilir. Ayrica kiiltiiriin online otel
rezervasyonu davranisi tizerinde etkisinin belirlenmesinde bireysel kiiltiirel boyutlar
modeli kullanilmistir. Literatiirde kabul gormiis diger kiltiirel boyutlar modellerinin

kullanilmas1 da farkli sonuglara ulasmada yardimei olacaktir.

Bu calisma Tiirkiye’de yerli turistlerin paket tatil satin alma oraninin diisiik olmasi
nedeniyle online otel rezervasyonu yapan tiiketicilere yonelik yapilmistir. Farkli

turizm Uriin ve hizmeti satin alan yerli ve yabanci turistlere yapilacak c¢alismalarda
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farkli sonuglar ¢ikabileceginden arastirmanin diger milliyetteki turist gruplarina ve
paket tur veya diger turistik iirlin ve hizmet satin alan gruplara yonelik yapilmasi da

onerilmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU

Bu anket, doktora tezi kapsaminda yapilmaktadir. Sorularin dogru veya yanlig cevaplari yoktur.
Onemli olan sizin neler hissettiginizdir. Sorulara igten ve samimi cevaplar vermeniz saglikli veriler
elde edilmesini saglayacagi i¢in son derece O6nemlidir. Cevaplarmiz kesinlikle gizli tutulacak ve
sadece istatistiki olarak degerlendirilecektir. Ilgi ve yardimlarimz igin simdiden tesekkiir ederiz.
Samet Can Curkan/Bahkesir Universitesi SBE Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik ABD
E-mail: samet.can.curkan@ege.edu.tr

1. Boliim
Asagida, turistik tiiketicilerin online otel rezervasyonu yapmalarinda etkili olan faktdrleri 6lgmeye

yonelik sorular bulunmaktadir. Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi uygun segenege (X)
isareti koyarak belirtiniz

1: Kesinlikle Katilmiyorum,
4: Katillyorum

5:Kesinlikle Katiliyorum

2: Katilmiyorum  3: Ne Katilyorum Ne Katilmiyorum

w [Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

£
5 g
= s
E £
2 ,5_ E| 2
) o = Q
s | B £ | £
S| = = [ &
X | M X | M
1 | Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak aligveris performansimi | 1 2 4 |5
artirir.
2 | Online otel rezervasyonu siteleri/sistemleri, otel rezervasyonu | 1 2 3 4 |5
yapmak i¢in kullanighdir.
3 | Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak aligveris etkinligimi | 1 2 3 4 |5
(se¢im, karar, vb.) artirir.
4 | Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak daha iyi satin alma [ 1 2 3 4 |5
karari igin bilgi saglar.
5 | Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmay1 dgrenmek kolaydir. 1 2 3 4 |5
6 | Online otel rezervasyon siteleriyle karsilikli etkilesimim agik ve | 1 2 3 5
anlagilabilirdir.
7 | Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak kolaydir. 1 2 3 4 |5
8 | Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada kendimi becerikli | 1 2 3 5
buluyorum.
9 | Online otel rezervasyon sitelerinde istedigimi bulmak benim igin | 1 2 3 4 |5
kolaydir.
10| internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak bana zaman tasarrufu | 1 2 3 4 |5
saglar.
11| Internet {izerinden otel rezervasyonu yapmak giivenli degildir. 1 2 3 5
12| internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak benim kisisel | 1 2 3 5
gizliligimi riske atar.
13| Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak bana para tasarrufu | 1 2 3 4 |5
saglar.
14| Online otel rezervasyonu yapmak sosyal iletisimimi kaybetmeme | 1 2 3 4 |5

neden olur.
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15

Online otel rezervasyon siteleri, turizm acentelerinden daha ¢ok firiin
ve hizmete sahiptir.

16

Online otel rezervasyon sitelerinin benim i¢in yararli (zaman, fiyat,
karar, vb.) oldugunu diisliniiyorum.

17

Online otel rezervasyonu yapma konusunda pozitif (olumlu)
diisiinceye sahibim.

18

Miimkiin olan en kisa zamanda online otel rezervasyonu yapacagim.

19

Gelecekte online otel rezervasyonu yapma egilimindeyim.

20

Gelecekte online otel rezervasyonu yapmayi siirdiirecegim.

21

Gelecekte diizenli olarak online otel rezervasyonu yapacagim.

22

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak sinir bozucudur.

23

Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak hosuma gitmez.

24

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak eglenceli degildir.

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak sikicidir.

26

Sunulan bilginin biitiinliigii, online otel rezervasyon sitesini kullanma
kararimu etkiler.

R e e e
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27

Sunulan bilginin anlasilabilirligi, online otel rezervasyon sitesini
kullanma kararim etkiler.

28

Sunulan bilginin yeterliligi, online otel rezervasyon sitesini kullanma
kararimu etkiler.

29

Yapilan otel rezervasyonunun degisiklik ve iptal kolayligi, internet
sitesini kullanma kararimu etkiler.

30

Odeme kolaylig1, online otel rezervasyon sitesini kullanma kararimm
etkiler.

31

Kigisel bilgilerimin korunmasi online otel rezervasyon sitesini
kullanma kararimu etkiler.

32

Web sitelerinin soru destekleme islevi online otel rezervasyonu
yapma kararimi etkiler.

33

Arama motorlarinin islevi online otel rezervasyonu yapma kararimi
etkiler.

34

Ag hiz1 online otel rezervasyonu yapma kararimu etkiler.

35

Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak giivenlidir.

36

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada kisisel bilgilerin
saklanmas1 6nemlidir.

37

Kredi kart1 kullanarak internet lizerinden otel rezervasyonu yapmada
giivenlik 6nemlidir.

38

Online otel rezervasyon sitelerinin verilerine hi¢ kimse izinsiz olarak
erisim saglayamaz.

39

Online otel rezervasyon siteleri yeterli miktarda veri saklamada
etkilidir.

40

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada servis saglayici
O6nemlidir.

- Son bir yil icinde internet iizerinden kac¢ kez otel rezervasyonu yaptiniz?

()2’denaz ()2-4 ()5-7 ()8-10 () 10’dan fazla

- Son bir y1l icinde internet iizerinden yaptigimz otel rezervasyonlarinda ortalama ne

kadar para harcadimz?
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2. Boliim
Asagida, turistik tliketicilerin kiiltiirel boyutlarinin belirlenmesi amaciyla hazirlanan sorular

bulunmaktadir. Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi uygun segenege (X) isareti koyarak
belirtiniz

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum
4: Katiliyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
5:Kesinlikle Katiliyorum

: :
5 s
= 2
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1 | Yiiksek konumdaki insanlar, kararlarinin ¢ogunu diisiik konumdaki | 1 [ 2 3 4 |5
insanlara danismadan almalidir.
2 | Yiiksek konumdaki insanlar, diisitk konumdaki insanlarin fikrini gok | 1 | 2 3 415
stk sormamalidir.
3| Yiiksek konumdaki insanlar, diisiik konumdaki insanlarla sosyal [ 1 | 2 3 4 |5
etkilesime girmekten kaginmalidir.
4 | Disiik konumdaki insanlar, yiiksek konumdaki insanlar tarafindan | 1 | 2 3 4 |5
alian kararlar konusunda hemfikir olmalidir.
5| Yiiksek konumdaki insanlar, diisiik konumdaki insanlara 6nemli | 1 | 2 3 4 15
konularda yetki vermemelidir.
6 | Yonergelerin ayrintili olarak ac¢iklanmast onemlidir; ¢iinkd kisiler | 1 | 2 3 415
boylelikle ne yapmalari gerektigini her zaman bilir.
7 | Yonergeleri ve prosediirleri yakindan takip etmek 6nemlidir. 1 3 5
8 | Kurallar ve diizenlemeler, kisilerden neler beklendigi konusunda | 1 | 2 4 15
bilgilendirici oldugu i¢in 6nemlidir.
9 | Standartlastirilmis is prosediirleri faydalidir. 1] 2 3 4 [ 5
10| Uygulamalara yonelik talimatlar nemlidir. 1] 2 3 4 |5
11| Erkekler igin kariyer sahibi olmak, kadinlara kiyasla daha 6nemlidir. 1|2 3 415
12| Erkekler sorunlari genellikle mantiksal analizle ¢ozer; kadmlar | 1 | 2 3 4 15
sorunlar1 genellikle sezgilerini kullanarak ¢6zer.
13| Zor sorunlarin ¢éziimii, erkeklerin dogasinda olan etkin ve gii¢lii bir | 1 | 2 3 4 15
yaklagim gerektirir.
14| Erkeklerin kadinlara kiyasla, her zaman daha iyi yaptigi bazi isler [ 1 | 2 3 4 |5
vardir.
15| Bireyler ait olduklari grup i¢in kendi ¢ikarlarini feda etmelidir. 1|2 3 4 |5
16| Bireyler zorluklara katlanma pahasina, gruplarina bagli kalmalidir. 1] 2 3 4 15
17| Ait olunan grubun huzuru, bireysel ¢ikarlardan daha 6nemlidir. 112 3 4 15
18| Ait olunan grubun basarisi, bireysel basaridan daha 6nemlidir. 1|2 3 4 |5
19| Bireyler oncelikle ait olduklari grubun refahini, daha sonra bireysel [ 1 | 2 3 4 |15
hedeflerini diisiinmelidir.
20| Bireyin ¢ikarlar1 zarar gorse dahi, ait olunan gruba sadik kalinmasi | 1 | 2 3 415
saglanmalidir.
21| Kazanilan para tutumlu olacak sekilde, dikkatli bi¢imde | 1 | 2 3 4 15
harcanmalidir.
22| Tum aksiliklere ragmen, tereddiit etmeden yola devam edilmelidir. 1] 2 3 4 5
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23| Kisisel kararlilik ve istikrar 6nemlidir.

24| Uzun donemli planlama 6nemli bir unsurdur.

25| Gelecekteki basari i¢in bugiiniin eglencesinden vazgegilmelidir.

S Y

26| Gelecekteki basari igin ¢ok calisiimalidir.
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3. Boliim
Liitfen asagidaki sorular1 yanitlayiniz.

- Konaklama sebebinizi belirtiniz.

O Tatil  ()Is () DIZer ..o (belirtiniz).
- Hangi online kanal ile rezervasyon yaptimz?

() Hotels.com () Booking.com () Otelz.com () Tatil.com

() Trivago () Tripadvisor () Otelin kendi sitesinden

[ T 5. 3 P (belirtiniz)

- Internet kullanim sikigimizi belirtiniz.

() Her giin () Haftada birka¢ kez () Haftada bir () Ayda birkag kez
- Giiniin kac saatini internette gecirdiginizi belirtiniz.

()2saattenaz ()2-4saat ()5-7saat ()8-10 () 10 saatten fazla
- Bir yil icinde ne siklikla online otel rezervasyonu yaparsiniz?

()2’denaz ()2-4 ()5-7 ()8-10 () 10’dan fazla

- Yasinz

- Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

- Ogrenim durumunuz

() Tlkokul () Ortaokul ve dengi () Lise

() Ayda bir

() Onlisans () Lisans () Lisanstistii

- Mesleginiz
() Isci () Memur () Serbest meslek () Emekli () Ogrenci

() Egitimci () Isveren () Calismiyor O
Diger.....oovvvviiiiiinn, (belirtiniz).

- Aylk geliriniz
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