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TURIZM SEKTORUNDE ONLINE REZERVASYON KALITE ALGISI VE
ALGILANAN RiSK FAKTORLERININ iNCELENMESI

OZET

Turizmde alanindaki hizmetlerin iiretimi, pazarlanmasini, satin alimi, 6demesinin
yapilmasi, tesliminin gercgeklestirilmesi gibi bir¢ok islem online olarak
gerceklestirilmesi miimkiindiir. Online platformlar yer ayirtma ve bilet satis islemleri
adina fazla fiziksel ¢aba gerektirmemesi, satin alma platformunu kisisellestirmesi,
tiiketicilere zaman ve ekonomik tasarruf saglamasi ile birlikte hizmet, marka, fiyat ve
isletme kiyaslamalarina olanak saglamasi nedeni ile en popiiler online aktiviteler
icerisinde girmistir. Bu baglamda ¢alismanin amaci internet iizerinden pazarlama ve
online rezervasyon sistemlerinin agiklanmasi, turizm sektoriinde online rezervasyon
kalite algisinin incelenmesinin yaninda turizm sektoriinde online rezervasyon kalite
algis1 ve algilanan risk faktorlerinin ortaya konulmasidir.

Anahtar Kelimeler: Rezervasyon, Online Rezervasyon, Turizm Sektoriinde Online
Rezervasyon



INVESTIGATION OF ONLINE RESERVATION AND PERCEIVED RISK
FACTORS IN THE PERCEPTION OF QUALITY TOURISM SECTOR

ABSTRACT

Production of services in the field of tourism, the marketing, purchase, making the
payment, such as the realization of many operations can be performed online
delivery. Online platform does not require much physical effort on behalf of
bookings and ticket sales operations, topersonalize the platform purchase, consumers
time and services, together with the costsavings, brand, because it all owstheprice
and operational benchmarking has entered in the most popular online activities.
Explaining the purpose of marketing and online booking system on the internet
towork in this context, the tourism industry in addition to examining the online
perception of quality in the tourism industry online quality perception and to clarify
the perceived risk factors.

Key words: Reservation, Online Booking, Online Booking Tourism Sector



1 GIRIS

Kiiresellesen diinyada internetin 6nemi artik yadsinamayacak derecede 6nemlidir. Bu
durumdan miitevellit online platformlar da her alanda kullanilmaya baslanmstir.
Kisiler artik birgok islemi internet iizerinden gerceklestirmektedir. Gerek aligveris,
gerek is icin olan ihtiyaglarini online platformlar Uzerinden gidermektedirler. Bu
durum kisilere zamandan da tasarruf saglamaktadir. Bundan dolayidir ki turizm
sektorii de bu gelismelerden yola ¢ikarak artik bilet satisi, konaklama, otel, oda
rezervasyonu gibi islemler igin online platformlar1 kullanarak tiiketiciye ve
misafirlerine hizmet sunmayi tercih etmistir. Internet kullaniminin artmasi ve
e-ticaretin gelismesiyle turizm de buna entegre olmus kisiler de bu islemleri daha az
zamanda daha verimli bir sekilde kullanmaya baslamistir. Biiyiik sehirde yasayan
kisiler giindelik hayatin kosusturmasindan ve giine artik yetisememekten internet
tizerinden bilet almak veya yer ayirtmak biiyiik kolaylik ve zamandan tasarruf
saglamaktadir. Tabiki bu durumun dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Soyle ki;
internet (zerinden yapilan islemler kisiler i¢in giiven vermeyebiliyor. Kredi kart
bilgilerinin paylasilmasi insanlarda tedirginlik yaratabiliyor fakat bunun da 6nlemi
biiyiik 6l¢iide alinmis durumda e-ticaretin gelismesiyle giivenlik sorunsali da ¢esitli
giivenlik sifrelemeleri ile dnlemi alinmistir. Bu durumlar dezavantaj gibi goriinse de

gelisen teknolojiyle avantaja doniisebilmektedir.

1.1 Cahsmanin Amaci

Online platformlar yer ayirtma ve bilet satis islemleri adina fazla fiziksel ¢aba
gerektirmemesi, satin alma platformunu kisisellestirmesi, tiiketicilere zaman ve
ekonomik tasarruf saglamasi ile birlikte hizmet, marka, fiyat ve isletme
kiyaslamalarina olanak saglamasi nedeni ile en popller online aktiviteler
igerisinde girmistir. Bu baglamda c¢alismanin amaci, internet (zerinden
pazarlama ve online rezervasyon sistemlerinin ag¢iklanmasi, turizm sektdriinde

online rezervasyon kalite algisinin incelenmesinin yaninda turizm sektoriinde



online rezervasyon kalite algis1i ve algilanan risk faktorlerinin ortaya

konulmasidir.

1.2 Calismanm Onemi

Online sistemler, pazarlama igerikli uygulamalarda basvurulan olduk¢a onemli
ve gliniimiizde neredeyse vaz ge¢ilmez bir ara¢ konumundadir. Hem pazarlama
bilesenleri hakkinda kararlarin verilmesinde, hem de alinan kararlarin hayata
gecirilmesinde siklikla kullanilmaktadir. Cevrimigi yer ayirtma ve c¢evrimigi
bilet satisi, tiiketicilerin bir takim hizmetleri online olarak bir aracidan yardim

almadan kendi kendilerine almalarini saglamaktadir.

Isletmeler, ¢evrimici yer ayirtma uygulamalariyla, tiiketicilerin tatil, konaklama
ve gezi ve benzeri aktivitelere iliskin ¢evrimigi yer ayirtma yapabilmelerini
saglamaktadir. Cevrimigi bilet satis1 da ayni1 ¢evrimigi yer ayirtmada oldugu
gibi, tiiketicilerin online olarak bilet satin almasini imkan tanimaktadir.
Gunimizde online dagitim araglarinin hizla yayginlagsmasi, turizm firmalar
icerisinde de online islemlerin dogrudan dagitim kanalina doniismesine neden
olmustur. Bu dogrultuda, turizm hizmetlerinin somut ¢iktis1 olan bilet olgusu da
giderek degismekte biletsiz seyahat, e-bilet ve benzeri yeni olgularin bu siireg

dahilinde hayatimiza girmesine neden olmaktadir.

Turizm alaninda faaliyette bulunan firmalar adina turizm hizmetinin soyut
nitelikte olmasi, iiretildigi nokta, tiiketilme durumu ve satin alma karar1 alinir
iken test etme imkaninin olmamasi ve benzeri nitelikleri pazarlama
siireclerindeki etkili tanitimin dnemini daha da ortaya c¢ikarmaktadir. Islemleri
online olarak gerceklestirme arzusunda olan tiiketiciler agisindan alacagi {iriin
ve hizmete iliskin detayli bilgi alma imkani sunmasi, online platformlarin
tiiketicilere sagladigi faydalarin basinda gelmektedir. Bilgi almak adina
aracilara olan bagimlilig1 minimum diizeye indirmesi, diger seceneklere ulagma,
hizmetleri birbirleri ile kiyaslama imkan1 tanimasi, bireysel olarak aracisiz yer
ayirtma ve hizmeti satin alma imkani1 vermesi ve benzeri ayricaliklar tiiketiciler

adina online islemleri cazip hale getirmektedir.

Kiiresellesen pazarda online platformlarin kullaniminin artmasi ile birlikte ¢ok

saylda turizm acentesi online olarak hizmet pazarlamaya yogunlasmistir.



Gunumuizde oOnemli bir pazar haline gelen elektronik ticaret; dinlenme,
konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaglarla yapilan gezilerine
aracilik eden firmalarin da kendilerini gelistirmesinde, yer ayirtma ve bilet satisi

islemlerini online olarak tiiketicilere sunmalarinda oldukg¢a etkilidir.

Online platformlar yer ayirtma ve bilet satis islemleri adina fazla fiziksel ¢caba
gerektirmemesi, satin alma platformunu kisisellestirmesi, tiiketicilere zaman ve
ekonomik tasarruf saglamasi ile birlikte hizmet, marka, fiyat ve isletme
kiyaslamalarina olanak saglamasi nedeni ile en popller online aktiviteler

igerisinde girmistir.

1.3 Calisma Plam

Calisma ii¢ ana bashik altinda toplanmistir. Calismanin birinci boliimiinde
internet iizerinden pazarlama ve online rezervasyon sistemleri ele alinmaistir.
Calismanin ikinci boliimiinde turizm sektdriinde online rezervasyon kalite algisi
ele alinmistir. Calismanin son boliimiinde ise arastirmanin amaci ve kapsami,

arastirma modeli, yapilan analizler ve elde edilen bulgulara yer verilmistir.

1.4 Kullamilan Metod ve Teknikler

Veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Ankette 10 adet
demografik soruyla beraber kullanilan online rezervasyon web sitelerine iliskin
ifadeler yonelik Web Sitesi Kalite Algis1t Boyutlarina iligskin 21 soru, Algilanan
Riske iliskin 4 soru, Bilissel Celiski Boyutlarina iliskin 7 soru Yeniden Ziyaret
Etme Niyetine iliskin 3 soru sorulmustur. Sorulan bu sorulara 5°li Likert Olcegi
ile Kesinlikle Katilmiyorum (1)’den Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde
cevaplar aranmistir. Bu arastirma birbirini etkileyebilecek iki farkli durum
arasindaki iliskilerin g¢esitli degiskenler agisindan incelendigi iliskisel bir tarama
modelidir. Calismanin istatistiksel analizleri SPSS 19.0 paket programinda
yapilmistir. Calismada yer alan siirekli degiskenlere ait tanimlayici istatistikler
ortalama, standart sapma, medyan, minimum ve maksimum degerleriyle,

kategorik degiskenler frekans ve yiizde ile gosterilmistir.



1.5 Karsilasilan Zorluklar ve Simirlamalar

Arastirmada veriler, anket yontemi ile agirlikli olarak Tekirdag ve Corlu
genelinden elde edilmeye c¢alisilmistir. Daha kapsamli bir genelleme yapabilmek

i¢in arastirmanin daha blyiik kitleler iizerinde 6l¢iilmesi gerekmektedir.

1.6 Calismanin Bashica Varsayimlari

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin anket sorularina igtenlikle, ciddi ve
objektif bir sekilde yanit verdigi varsayilmistir. Anket sorulari arastirmanin
amacina hizmet eder nitelikteir. Kaynaklardan elde edilen bilgi, goriis ve

diisiinceler dogru kabul eilmistir.



2 INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA VE ONLINE REZERVASYON
SISTEMLERI

2.1 Rezervasyonun Tanimi

Seyahat acentelerinin baglica islemlerinden bir tanesi rezervasyondur.
Rezervasyon, turizm firmalarinda isime yer ayirma ve isme kayit agma anlamini
tasimaktadir. Konaklama isletmelerinde odalar, havayolu firmalarda ugak koltuk
numaralari, yiyecek igecek alaninda masalarin veya alanlarin kisiye ayrilmasi ve

benzeri islemeleri kapsamaktadir (Misirli, 2002: 4).

Rezervasyon, bir birey ya da gruplar adina bireysel olarak veya seyahat acentesi
ile gergeklestirilebilmektedir. Rezervasyon; kara, deniz, hava tasitlarinin tarifeli
ya da tarifesiz seferlerine yonelik ve tiim konaklama restorant ve eglence
mekanlarinda misteri adina yer ayirtmak, kayit agmak olarak tanimlanabilinir.
Seyahat acenteleri, agirlikli en ¢ok rezervasyon islemini hava yolu firmalari

adna gerceklestirmektedirler (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2011: 6).

Seyahat acentelerinde yer ayirtma islemi gerek kendi gerek ise tGi¢unci taraf icin
oldukca 6nemlidir. Dinya Seyahat Acenteleri Birlikleri Federasyonu (UFTAA)
ile Uluslararas1 Otelciler Birligi (IHA )arasinda diizenlenen otel yer ayirtma ve
satin almaya yOnelik anlagsmanin da amaci, turizm isletme belgesi sahiplerinin
birbirleri ve tiiketicileri ile ve Turizm Bakanligiyla karsilikli iliskileri nedeni ile
hak ve sorumluluklarini1 enternasyonel standartlar dogrultusunda diizenlemektir.
Dunya Seyahat Acenteleri Birlikleri Federasyonu ile Uluslararasi Otelciler
Birliginin yaptig1 anlasmayla iliskileri diizenlenmistir. Taraflarin anlagsmaya
uyuldugu hallerde yabanci iilke vatandaslarina karsi pozitif yonden ele
alindiginda iyi bir reklam yapilmis olacaktir. Bunun disinda diger pozitif
yonuyle giiven duygusunun olusmasidir (Giil ve Boz, 2012: 8).

Bu dogrultuda rezervasyon; turizm isletmelerinde kullanilan ve kisilerin turizm
olayini gerceklestiriken kolaylik saglayan bir islemdir. Bu islemi gerceklestiren



cesitli birimler vardir, seyahat acentalari, konaklama isletmelerinin 1ilgili

bolimleri, ve bu birimler sistemin diizgiin bir bi¢imde ilerlemesini saglarlar.

2.2 Rezervasyon Sistemlerinde Bilisim Teknolojilerinin Kullanim

Elektronik yer ayirtma uygulamalari 1950’li senelerin basinda Amerikan
Havayollari’yla IBM’in (International Business Machines) miisterek girisimiyle
hayata gecirilmistir. Yer ayirtma uygulamasi, hava yolu miisterilerine ait
bilgileri bir noktada toplamak ve havayolu firmalarinin kendi biinyelerinde yer
ayirtma islemlerini kisa siirede yapabilmeleri adina gelistirilmistir. Kolay ve
disiik maliyetli olan bu uygulama, ilk olarak 1962 senesinde sektor
egemenligini eline almak adina Amerikan Havayollari’nca kullanima alinmigtir

(Yurik ve Tirksoy, 2002: 12).

1980°li senelerde ise neredeyse diinyanin tiim bolgelerinde havayolu
firmalarinca kullanilan ve her gecen giin iyilestirilen elektronik yer ayirtma
uygulamalar1 aralarinda baglanti kurmaya baslamistir. Sonrasinda ise bilisim
alanindaki gelismeler, elektronik yer ayirtma uygulamalarinin igeriginde de

yenilige neden olmus ve kullanimini yayginlastirmistir (Ozmen, 2011: 42).

Dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaglarla yapilan
gezilerine aracilik eden firmalar, elektronik sistemleri kullanmaya havayolu
firmalarindan daha sonra baslamistir. Turizme aracilik eden acentalarin
kullandiklar1 ilk otomasyon uygulamasi “teleticketing” olarak nitelendirilen
elektro-mekanik uygulamalardir. Bu uygulama dinlenme, konaklama, eglenme,
gezme, tanima ve benzeri amaglarla yapilan gezilerine aracilik eden firmalara
miisterilerine bilet basip satabilme imkani tanimaktadir. Ancak zamanla bilisim
alanindaki gelismeler sonucunda bu yer ayirtma uygulamalar: kafi gelmemekte
ve kapsayici bir yer ayirtma uygulamasina odaklanilmistir. Fakat Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki(ABD) anti trost yasalari 1970°li  senelerde bu
igerikteki bir uygulamanin gelistirilmesinin 6niine gegmesi sebebi ile askiya
alinmistir.  Sonrasinda Amerikan Seyahat Acentalar1  Birligi (ASTA)
“multiaccess” olarak nitelendirilen bir uygulama gelistirmistir. Bu uygulama ile
dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaglarla yapilan
gezilerine aracilik eden firmalar tek bir havayolu firmasi yerine birden fazla

havayolu firmasini iletisim agina katarak dogrudan baglanti kurulmasina olanak



saglanmistir. Bu uygulama ile ucus islemlerine iliskin yer ayirtma islemleri,
otomatik biletleme, fatura, seyahat rehberi, ugus biletleri ve giris-¢ikis belgeleri
kolayca olusturulabilinmistir. Bununla birlikte kullanicilara ara¢ kiralama,
konaklamaya iliskin yer ayirtma islemleri ve benzeri olanaklar da sunulmustur

(T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2011: 7).

Elektronik sistemlerdeki gelismeler, havayolu firmalarinin gelistirdikleri yer
ayirtma uygulamalari, sadece havayollar1 ve diger turizm firmalar1 arasinda veri
aligverisi yapan uygulama olmanin ¢ok 6tesine gegmistir. Elektronik yer ayirtma
uygulamalar1 pazar paylarini biiylitmek adina turizm disindaki alanlarla da

entegre edilmistir (Hacioglu, 2001: 7).

Rezervasyon islemi gerceklestirirken elektronik ortamin kullanimindan
faydalanmak kisilere ve isletmelere biiyilkk kolaylik saglar. Bilisim
teknolojilerindeki ilerlemeleri takip edip rezarvasyon sistemindeki programlara
entegre etmek isletmeleri bir adim One tasir ayni zamanda da miisteri ya da

misfirler i¢in de kolaylik saglar.

2.2.1 Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Merkezi yer ayirtma ofislerinin kullandiklari iletisim aglari merkezi yer ayirtma
sistemi olarak nitelendirilmektedir. Merkezi yer ayirtma ofisleri, dinlenme,
konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaclarla yapilan gezilerine
aracilik eden firmalar, ara¢ kiralama hizmetleri ve havayolu isletmeleri
arasindaki iletisimi kuran, enternasyonel bilisim agina sahip yer ayirtma

organizasyonlaridir (I¢z, 2000: 5).

Merkezi yer ayirtma uygulamalari ile birlikte tiiketiciler ile aracisiz iletisime
gecilebilinmekte ve merkezi reklam uygulamalar1 yiiriitiilebilinmektedir.
Gereksinim duyulan yer ayirtma uygulamasi bir cati altinda birlestirilerek,
sistem dahilindeki buttn firmalarin hizmetleri kolaylikla arz edilebilinmektedir.
Yer ayirtma bilgilerinin anlik olarak firmaya iletilebilinmesi ve istatistiki veriler
earaliksiz ulasilabilinmesi de ayrica avantaj saglamaktadir (Ahipasaoglu, 2001:

10).

Merkezi rezervasyon sistemi araci igsletmeler arasinda entegrasyonu ve sistem
biitiinliiglini saglayan bir sistemdir. Rezevasyon ile ilgili yer alan biitiin miisteri

bilgilerin bir ¢at1 altinda oldugu bir ana sistemdir.



Miasteri

Seyahat
Acentasi

Havayolu
Sirketi

MERKEZI
REZERVASYON
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Otel
Isletmesi

Sekil 2.1: Merkezi Rezervasyon Sisteminin Isleyisi

Kaynak: T.C. Milli Egitim Bakanligi, (2011). “Konaklama Ve Seyahat Hizmetleri Rezervasyon
Sistemleri”, T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Yaynlari, I. Basim, Ankara

2.2.2 Internet Tabanh Rezervasyon Sistemleri

Online tabanli yiiriitiilen yer ayirtma uygulamalari, hizla daha fonksiyonel ve
yaygin olarak yararlanilabilinir konuma getirilmistir. Ilk zamanlarda agirlikli
olarak pazarlama amacina hizmet etmek adina kurgulanan bu online sistemler,
cagimizda hizla geliserek arka planda olduk¢a kapsamli bir veri tabanini
bunyesinde barindiran ve firmalardaki butin uygulamalar ile entegre hareket

eden bliyiik sistemlere donlismiistiir (Argan, 2014: 49).

Onlineyer ayirtma uygulamalari, elektronik yer ayirtma uygulamalarinin online
sistemler ile entegre edilmesi neticesinde ortaya c¢ikmistir. Online islemlerin,
hizmet saglayicilar ile tiiketiciler arasinda aracisiz bir kanal olmas1 online islem
kapasitesinin artmasin1 saglamistir. Uygun bir donanimina sahip olan tiim
kullanicilar bu hizmetlerden kolaylikla faydalanabilmektedirler. Bir tiketici bu
online uygulamalar ile bilgilere hizli ve pratik bir sekilde erisebilmekte ayni
zamanda firmalar arasindaki kiyaslama imkani1 da yakalamaktadirlar

(Cavusoglu, 2012: 49).

Isletmeler ve tiiketiciler online rezevasyon sistemlerinin giiniimiizde daha
yaygin, daha entegre ve bilingli bir sekilde kullandig1 goriilmektedir. Bu durum

her iki tarafa da hem zaman kazandirmakta hem de kolaylik saglamaktadir.
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Sekil 2.2: internet Tabanli Rezervasyon Sisteminin Isleyisi

Kaynak: T.C. Milli Egitim Bakanligi, (2011). “Konaklama Ve Seyahat Hizmetleri Rezervasyon
Sistemleri”, T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Yayinlari, I. Basim, Ankara

Sekilde de goriildiigii zere, online yer ayirtma uygulamalarinda, tiiketicilerin,
merkezi yer ayirtma uygulamalarindan farkli olarak, herhangibir dinlenme,
konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaclarla yapilan gezilerine
aracilik eden firma ile iliski kurmadan dogrudan online olarak arzu ettikleri
hizmetleri alabilmektedirler. Dogrudan online islem yapabilme imkani
tuketicilere arzu ettikleri zaman, bulunduklar1 yer fark etmeksizin, firmalari
online olarak ziyaret edip uygun bulduklar1 hizmetlere ister yer ayirtabilmekte

isterlerse de bilet satin alabilmektedirler (Organ ve Cavdar, 2012: 64).

Miisteri ya da misafirler yapmak istedikleri islemi online rezervasyon sistemi
tizerinden diledikleri sekilde yapmalarina olanak tanir. Online sistemler kisilerin
yapmak istedikleri islemleri dilerlerse araci firmalar olmaksizin daha kisa

zamanda yapmalarina yardimci olur ve bu sistemler arada kopru vazifesi gordir.

2.3 Internet Uzerinden Pazarlama ve Online Rezervasyon

Online sistemler, pazarlama igerikli uygulamalarda basvurulan olduk¢a 6nemli
ve glinlimilizde neredeyse vazgecilmez bir ara¢ konumundadir. Hem pazarlama
bilesenleri hakkinda kararlarin verilmesinde, hem de alinan kararlarin hayata

gecirilmesinde siklikla kullanilmaktadir (Jones, 2008: 7).



Cevrimigi yer ayirtma ve ¢evrimigi bilet satig1 da, bir pazarlama faaliyeti olarak
online olarak siklikla kullanilmaktadir. Giinumizde online yer ayirtma
uygulamalar1 ve ilgili programlar yer ayirtma ve satin alma faaliyetlerini ayri
ayr1 ger¢eklestirilmesine de imkan vermektedir. Ancak kimi isletmeler online
olarak sadece bilet satin da yapabilmekte kimileri ise hem yer ayirtma hem de

satin alma islemini ayr1 ayr1 yapilmasina imkan vermektedirler (Siirer ve Mutlu,

2012: 30).

Cevrimigi yer ayirtma ve ¢evrimigi bilet satisi, tiikketicilerin bir takim hizmetleri
online olarak bir aracidan yardim almadan kendi kendilerine almalarini
saglamaktadir. Isletmeler, cevrimici yer ayirtma uygulamalariyla, tiiketicilerin
tatil, konaklama ve gezi ve benzeri aktivitelere iliskin ¢evrimigi yer ayirtma
yapabilmelerini saglamaktadir. Cevrimici bilet satis1 da ayni ¢evrimigi yer
ayirtmada oldugu gibi, tiketicilerin online olarak bilet satin almasini imkan
tanimaktadir. Cevrimig¢i yer ayirtma ve g¢evrimigi bilet satisi, ilgili firmalarin
tiiketicilere, yer ayirtma ve bilet satin alma siireglerini aract kullanmadan
gerceklestirebilecek igerigi, online olarak sunmaktadir. Bu faaliyetler ilgili
firmanin kendi internet sayfasi tizerinden de gergeklestirilebilinmektedir (Organ
ve Karadag, 2011: 82).

Giiniimiizde tam anlamiyla vazgeg¢ilmeyen geleneksel pazarlama araglar1 hizla
yerini online siireglere birakmaktadir. Bu dogrultuda glnumuzdeki internet

kullanim verilerinin dikkate alinmasinda fayda vardir.

Gilinlinmiizde internetin bu kadar yaygin oldugu ortamda rezervasyon ve
pazarlama islemleri de arttk en yogun olarak c¢evrimi¢i bir ortamda
ger¢eklesmektedir. Firmalar kendi reklamlarin1 da artik bu yolla yaygin olarak

yapmayi tercih etmektedir.
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Cizelge 2.1: Internet Kullanim Verileri

Bilgisayar Internet

Yil Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin

2004 23,6 31,1 16,2 18,8 25,7 12,1

2005 22,9 30,0 15,9 17,6 24,0 111

2007 334 42,7 23,7 30,1 39,2 20,7

2008 38,0 47,8 28,5 35,9 45,4 26,6

o 2009 40,1 50,5 30,0 38,1 48,6 28,0

§ 2010 43,2 53,4 33,2 41,6 51,8 31,7

- 2011 46,4 56,1 36,9 45,0 54,9 35,3

2012 48,7 59,0 38,5 47,4 58,1 37,0

2013 49,9 60,2 39,8 48,9 59,3 38,7

2014 53,5 62,7 44,3 53,8 63,5 44,1

= 2015 54,8 64,0 45,6 55,9 65,8 46,1
TE 2004 31,4 40,3 22,5 25,6 34,0 17,2
% 2005 29,6 37,3 21,7 23,1 30,3 15,6
g 2007 40,1 50,6 29,1 36,6 46,9 25,9
«E i 2008 45,2 55,8 34,9 43,1 53,5 33,1
E E 2009 47,7 58,5 37,0 45,5 56,5 34,6
§> 2010 50,6 61,3 40,3 49,2 59,8 39,0
gﬂ 2011 54,7 64,6 45,0 53,2 63,2 43,4
8 2012 57,8 68,0 47,7 56,6 67,0 46,3
2013 59,0 69,0 49,1 58,0 68,1 48,0

2004 10,4 15,2 5,8 7,5 11,6 3,6

2005 11,7 17,1 6,6 8,2 12,8 3,9

2007 17,8 24,1 11,5 15,2 21,3 9,0

2008 20,6 28,4 13,1 18,3 26,0 10,9

§ 2009 22,2 30,9 14,1 20,7 29,1 12,9

2010 25,6 34,9 16,6 23,7 33,1 14,6

2011 26,9 36,2 17,8 25,7 35,3 16,4

2012 27,6 37,8 18,0 26,4 37,1 16,3

2013 29,5 40,1 19,3 28,6 39,2 18,4

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2015). “Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane Halki Internet
Kullanim1”, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1028 Erigim Tarihi: 11.12.2015

Online islemlerin, hizmet saglayicilar ile tiiketiciler arasinda aracisiz bir kanal

olmas1 online islem kapasitesinin artmasini saglamistir. internet kullanim

verileri ortaya konulduktan sonra internet kullanim amagclar1 igerisindeki
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seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama igin ¢evrimici hizmetleri kullanma

orani asagidaki tabloda verilmistir.

Cizelge 2.2: Internet Kullanim Amaglari

Internet Kullamim Amaclari 2015 istatistik Verileri Turkiye Erkek Kadin
E-Posta gonderme / alma 49,5 52,9 44,5
Internet ii_zerlnden telefonla goriisme/ video goriismesi 38,1 38,8 371
(webcam ile)

Sos;ial medyg ﬁgerlnde profil olusturma, mesaj génderme veya 80,9 83,1 77.6
fotograf vb. igerik paylagma
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik

A - o 62,1 63,9 59,6
vb. icerikleri herhangi bir web sitesine paylagsma
cevrimici haber, gazete ya da dergi okuma 70,2 72,3 67,2
Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) 66,3 60,1 75,2
Egitim, staj veya kurslar hakkinda bilgi arama 41,3 37,3 47,1
Herhangi bir konu ile ilgili bilgi almak icin Wikipedia, On-line
ansiklopedi, eksi sozliik vb. Kullanma 472 - 488
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 59,4 61,9 55,7
Yazilim indirme (oyun yazilimlari harig) 19,5 22,7 14,8
Wc?t? 51fe.1-er1 a.racﬂlglyla toplumsal veya siyasal konular ile 223 24.2 197
ilgili gortisleri okuma veya paylasma
Toplumsal veya siyasal bir konuda ¢evrimici bir oylamaya 12,0 131 105
katilma
is arama ya da ig bagvurusu yapma 10,1 10,2 9,9
S_eyahat veya seyahat ile ilgili konaklama icin ¢evrimici 197 212 177
hizmetleri kullanma
Mal veya hizmet satisi 20,8 23,1 17,4
Internet bankacilig 29,3 34,5 21,8

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2015). “Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane Halki Internet
Kullanim1”, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1028 Erigim Tarihi: 11.12.2015
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Cevrimi¢i yer ayirtma uygulamalar: ile tiiketicilere sunulan hizmete iliskin
konaklayacaklar1 odalari, seyahat siirecinde oturacaklar1 koltuklari, film izleyip
miizik dinleyebilecekleri yerleri satin alma islemi Oncesinde online olarak
belirleyebilemektedirler. Cevrimi¢i yer ayirtma uygulamalari, online tabanli
olmas1 tim bu siire¢leri olanakli kilmaktadir. Yer ayirtma islemleriyle ilgili
secimleri kapsayan giivenli ¢evrimigi yer ayirtma ve satin alma sitelerinin

Ozellikleri asagida maddeler halinde siralanmigtir (Uygur ve Bayram, 2013: 20);
Internet sayfasindan kolaylikla erisilebilinir olma,
Internet sayfasi kolaylikla ayirt edilebilir olmal,
Internet sayfasi dikkat ¢ekici olmali,
Tek tiklamayla agilabilir olmali,
Yer ayirtma formunda tiiketiciyle ilgili kisisel bilgilere yer verilmeli,

Yer ayirtma bilgileri, 6deme bilgileri ve ilgili boliimlerin olusturulmasi

gerekmektedir.

Cevrimigi bilet satis1 ile tiiketiciler alacaklari hizmetin 6zelligine gore, alis
islemini gerceklestirebilemektedirler yani isletmelerin taksitli satig, sonra
O0deme, erteleme ve benzeri imkanlarindan faydalanabilemekte ve hizmet yerine
gitmeden bilet alabilmektedirler. Cevrimigi bilet satis1 ile tiiketiciler alacaklari

hizmeti glvenli 6deme yaparak, cevrimici temin edebilmektedirler.

2.4  Online Rezervasyon Sistemlerinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Online yer ayirtma ve online bilet satis1 uygulamalarinin en 6nemli avantaji her
daim ve her noktada kullanima imkan vermesi ve tiiketicilerin arzu ettikleri
zaman online olarak arzu ettikleri bilgilere erismelerini saglamaktadir. Online
yer ayirtma ve online bilet satis uygulamalar1 ile tiliketiciler her hangibir
dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaclarla yapilan
gezilerine aracilik eden firmaya gereksinim duymadan elektronik cihazlarla
online olmakta ve buradan arzu ettikleri isletme ile baglanti saglayip, merak
ettikleri bilgilere ulasmakta, yer ayirtilmakta, satin alma veya iptal etme
islemlerini kolaylikla gerceklestirebilmektedirler (Er6z ve Dogdubay, 2012:
134).
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Online yer ayirtma ve online bilet satis1 uygulamalar1 tiiketicilerin seyahat
programlarini  olustururken zaman, performans ve ekonomik tasarruf
yapmalarina imkan vermektedir. Ayrica firmalar da arz ettikleri hizmetleri

rahat, uygun ve zaman kisitlamasi olamadan saglayabilmektedirler.

Online yer ayirtma uygulamalari, bilhassa fiyatlandirma, turizm ve seyahat
firmalar1 arasindaki baglayict anlagmalar1 goriintiileme ve isleme alma
hususunda yetersiz kalmaktadir. Cevrimi¢i yer ayirtma ve bilet satis
uygulamalar1 agirlikli olarak tek yolcuya gore tasarlanmis olmasi toplu olarak
gerceklestirilecek etkinliklere iliskin 6zel anlagsma veya oOzel fiyat imkani
tanimamas1 bir dezavantaj olarak goriilebilinir. Cevrimici yer ayirtma ve bilet
satis uygulamalarnin bir diger dezavantaji ise online satin alma isleminin ancak
kredi kart1 ile yapilabilinmesidir. Bu durum tiketicinin kullandigi kredi karti
bilgilerinin online platforma girilmesini mecburi kilmaktadir. Her ne kadar
giivenli bir igslem oldugu iliskin bireyler bilgilendirilse de akillarda hep bir soru
isarctine neden olmaktadir. Ayrici, tiiketicilerin endise ettikleri tek konu kredi
kart1 bilgilerinin alinmasi olmayip online platformlara girilen ad, soyad, adres,
telefon ve mail gibi kisisel bilgilerinin {i¢lincli sahislarin eline gegme

diisiincesidir (Kurgu, Kurgun ve Giiripek, 2007: 262).

Online rezevasyon sistemleri 0Oncelikle kisilere zaman tasarrufu saglar.
Giniimiizde yaygin olarak kullanilan internetin artitk her ortamda olmasi
tiiketicilerin daha kolay ve hizli bir sekilde ¢evrimi¢i rezevasyon sistemlerini
kullanabilmelerine olanak saglar. Diger taraftan ise satin alma isleminin sadece
kredi kart1 ile olmasi1 bazi durumlarda olumsuz etki yaratabiliyor. Kredi karti
bilgilerinin gizliligi konusundaki giiven hissi yani sira kart kullanimi tercih
etmeyenlerin  bu sistemden yararlanamamasi gibi  durumlar sistemi

olumsuzlagtirabiliyor.
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Cizelge 2.3: Online Rezervasyon Sistemlerinin Saglayacagi Yararlar

Isletmelere Saglayacagi
Yararlar

Nihai Tuketicilere
Saglayacag1 Yararlar

Turizm Bolgelerine
Saglayacag Yararlar

Bilgiye esit erisim
Olanagi

Diisiik maliyetli tanitim
ve pazarlama

Detayli bilgi edinme

Bilgiye tim bolgelerle
esit erigsim olanagi

Bolgesel miisteri profilini
kolay elde etme

Daha ucuza sirket i¢i bilgi
paylasimi

Daha hizli isbirligi
stratejileri gelistirme

Bilgi edinmek icin
aracilara olan bagimlilig
azaltma

Bolgesel diizeyde kisiye
0zel tirtin gelistirme
olanagi

Kiiresel diizeyde diisiik
maliyetli bolge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve
diisiik maliyetli iletisim

Indirimli satis politikalar
ile daha c¢ok satis

Kisiye 6zel tirtinlerden
Yararlanma

Bolge i¢i ve bolgeler arasi
hizli iletisim olanagi

Bolgesel isletmelerin
igbirligi stratejileri
gelistirmelerine katki

Diisiik maliyeti tirtin
Farklilastirmasi

Tanitim igin fuar
katilimlarinda ve prototip
uretiminde tasarruf

Alternatifleri
Karsilastirma

Kolay ve sirekli
bilgilendirmek suretiyle
miisteriyi ikna olanagi

Coklu ortam uygulamalar1
sayesinde farklilagma
olanagi

Elektronik para ve brosiir
ie burokrasiyi azaltma

Bilgisayarin ve bilgi
aglarinin hizi ile kisa
siirede cok is

Kolay ve stirekli
bilgilendirme ile
miisteriyi ikna olanagi

Bireysel olarak dogrudan
rezervasyon yapma ve
satin alma

Internet kullanan
milyonlarca potansiyel
miisteriye ulagsma olanagi

Bolgesel duzeyde sanal
bir rezervasyon agi
kurmak suretiyle sanal
isbirligi olanag:

Kaynak: Akkilig, M.E., ve Ozbek, V., (2012). “Internet Uzerinden Yapilan Alisverislerde Uriine

Yonelik Yorumlarin Tiketici Satin Alma Karart Uzerindeki Etkisi” Pazarlama ve Pazarlama

Aragtirmalar1 Dergisi, 10(1), ss.1-14

Online segenegin, dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri

amaglarla yapilan gezilerine aracilik eden firmalara komisyon dcreti 6demek
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istemeyen turizm firmalar i¢in daha karli olmasinin yaninda, firmalarin
dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaglarla yapilan
gezilerine aracilik eden firmalarin pazarlama faaliyetlerinden
yararlanamayacaktirlar. Kolay bir uygulama olmas1 avantaj saglamakta ancak,
aracilik eden firma garantisini ortadan kaldirmaktadir. Yani bilinen bir online
bir acente kullanilmasi dogrudan isletmeden satin alinmaya iliskin daha uygun
olabilmektedir. Bunun sebebi seyahat acentelerinin tekil kullanicilara oranla ¢ok
daha fazla para girisi saglamasi ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmesidir

(Cakir ve Yalgin, 2012: 16).

Cevrimigci rezervasyon sistemleri tiiketici, isletme ve destinasyon bolgesine bir
cok fayda saglar. Bu faydalar birer dogii olarak hepsini pozitif etkilemekte ve

sistemi daha ¢ok tercih edilebilir kilmaktadir.
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3 TURIZM SEKTORUNDE ONLINE REZERVASYON KALITE ALGISI

3.1 Online Rezervasyon Sistemlerinin Kullanildig1 Alanlar

Oncelikle havayolu firmalar1 tarafindan kullanilan elektronik yer ayirtma ve
satin alma uygulamalari, zamanla turizm firmalarinin, ara¢ kiralama
firmalarinin, deniz tasimaciligi, rayli ulasim ve benzeri ulasim araglarinin ve
konaklama isletmeleri de elektronik yer ayirtma uygulamalarina dahil
olmuslardir. Bu sayede elektronik yer ayirtma ve satin alma uygulamalar
zamanla tur paketi, konaklama, seyahat, aktivite, tasit kiralama ve benzeri tek
ya da hepsini igeren tiim hizmetleri temin eden dagitim kanalari olmuslardir.
Tuketicilerin elektronik yer ayirtma ve satin alma uygulamalari tercih etmesinin
nedenleri asagida maddeler halinde agiklanmistir (T.C. Milli Egitim Bakanligi,
2011: 9);

Dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaglarla yapilan
gezilerine aracilik eden firmalara gitmek mecburiyetinde kalmadan zamandan

tasarruf edilmesi,

Isletmelerin kapali oldugu saatlerde de kolaylikla elektronik yer ayirtma ve

satin alma isleminin gergeklestirilebilinmesi,

Yer ayirtma ve satin alma islem segeneklerini ¢evrimici olarak ¢ok daha kolay

bulunabilinmesi,

Yer ayirtma ve satin alma islemlerine iliskin fiyatlar1 daha kolay kiyaslama

yapilabilinmesi,

Bulundugu noktadan kolay bir sekilde online olarak yer ayirtma ve satin alma

islem gergeklestirebilemesidir.

Yaygin olarak havayolu sirketlerinde bilet satis islemlerini gergeklestirmede
kullanilmaya baglanan online sistem daha sonra internet kullaniminin

yayginlasmasi ve bilisim teknolojilerinin gelismesiyle diger bir¢cok turizm
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isletmesinin tercih ettigi bir sistem haline gelmistir. Hem kullanan isletmeler

hem de tiiketiciler i¢in artik vazgecilmez bir kolaylik ve tercih sebebi olmustur.

3.1.1 Konaklama Isletmelerinde Online Rezervasyon Sistemi

Otelde yer ayirtma uygulamalari, anlik olarak gergeklestirilen ve online tabanli
olarak tlketicilerin otelde yer ayirtma islemini yapmalarina imkan veren
Ingilizce karsilig1 ile smart Tiirkge olarak ise akilli bir sistemdir. Anlik olarak
gergeklestirilen ve online tabanli sistemler ile yetkili kisiler, tiiketicilerce
yapilan biitiin yer ayirtma ve satin alma islemlerini, online platforma
erigilebilinen her noktadan izleyebilmekte, takip edebilmekte, ihtiya¢ halinde
revize islemlerini gergeklestirebilmektedir. Bu bilgiler icerisinde otel, fiyat,
transfer, yer ayirtma, dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri
amaclarla yapilan gezilerine aracilik eden firmalar, oda incelme, reklam, arag

kiralama ve benzeri bilgiler bulunmaktadir.

Konaklama isletmeleri, ister kendi internet sayfalarinda, isterler ise diger
internet sayfalarinda oda anlik olarak revize edebilmekte ve gergeklestirilen yer
ayirtma islemlerini izleyebilmektedir. Konaklama isletmeleri ¢evrimigi yer
ayirtma ya da satis faaliyetleri adina tiketiciler, kredi kartlarin
kullanabilmektedirler. Buna karsilik olarak, konaklama isletmeleri ise
bankalarin kendilerine temin edecegi sanal pos ya da otel yer ayirtma
uygulamalar1 6n provizyonu kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin, kredi kartlar1 ile
gerceklestirecekleri ¢evrimigi satin alimin maksimum giivenliligi adina, bir
takim uygulamalardan da yararlanilmaktadir. Tiiketicilerin online olarak

yapacaklar1 satin alma islemlerini taksite baglama imkani da taninmaktadir.

Konaklama tesislerinde online rezervasyon sistemi, misafirler o tesise gitmeden
Once oday1 online ortamda gorerek tercih etmesi, oda ayirtmasi ve varsa diger
isteklerini de belirttigi bir sistemdir. Online sistemi kuillanarak daha misafir
tesise gitmeden odasi ve neler talep ettigi isletme tarafindan bilinmekte ve bu

noktalar dikkate alinarak hizmet verilmektedir.

3.1.2 Seyahat Isletmelerinde Online Rezervasyon Sistemi

Gilinlimiizde online dagitim araglarinin hizla yayginlasmasi, turizm firmalar

icerisinde de online islemlerin dogrudan dagitim kanalina doniismesine neden
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olmustur. Bu dogrultuda, turizm hizmetlerinin somut ¢iktist olan bilet olgusu da
giderek degismekte biletsiz seyahat, elektronik ticket ve benzeri yeni olgularin
bu slrec dahilinde hayatimiza girmesine neden olmaktadir. Online yer ayirtma
ve online bilet satis faaliyetleri, turizm firmalar1 igcerisinde 6ncelikle havayollari
firmalarimi tarafindan uygulanmis olup iilkemizde de Tiirk Hava Yollar1 (THY)
internet sitesini ilk kez 1996 senesinde faaliyet agmistir. 9 Aralik 2003 giinii
elektronik bilet sistemini ve yine ayni sene i¢inde ¢evrimici check-in sistemini

uygulamaya baslamistir (Tiirk Hava Yollari, 2015).

Kullaniminin getirdigi faydalar sayesinde olduk¢a kisa bir siirede farkli ulagim
sistemlerince de uygulanmaya baslanmistir. Bu uygulamalar agirlikli olarak
oncelikle seyahat hizmeti satin almak isteyen tiiketici ilgili isletmenin internet
sayfasina girer, ana sayfada ¢evrimigi islemler, ¢evrimici bilet, yer ayirtma,
bilet satis1 ve benzeri bagliklarin oldugu alanda 6nce giizergah ve seyahat tarihi
bilgileri girilmektedir. Bu noktada kimi uygulamalar kisi sayisi, kisilerin
cinsiyetleri, kisilerin yas1 ve benzeri bilgileri de istemekte, kimi uygulamalarsa
bu bilgileri bir sonraki asamalarda istemektedir. Gerekli bilgiler sisteme
tanimlandiktan sonra sistem sefer segeneklerini tiiketicinin  karsisina
cikarmaktadir. Bu adimda sefer zamanlari, fiyat, doluluk orani, hizmet
saglayicilarinin  Ozellikleri ve benzeri bilgiler tiiketiciye aktarilmaktadir.
Sonrasinda tiiketici kendine uygun seferi segmekte, eger yer ayirtmak istiyor ve
sistem yer ayirtmaya izin veriyor ise, c¢evrimi¢i yer ayirtma islemi
gerceklestirilir. Tiiketici c¢evrimigi bilet satin alma islemi gergeklestirmek
istiyor ise sistemin sagladigi 6deme araglarindan bir tanesi segilerek 6deme
yapilir ve bilet satin alinmis olunur. Sonrasinda ise bilgiler mail ve cep
telefonuna kisa mesaj1 ile tiiketiciye aktarilmaktadir (T.C. Milli Egitim

Bakanligi, 2011: 8).

Onceden kisilerin seyahat acentalarina ya da diger araci kuruluslara giderek
bilet satin alma durumu gilintimiizde online sistem sayesinde daha da farkli bir
hal almistir. Artik bilet yerine elektronik bilet kullanimi yayginlagmistir.
Acentalar kullandiklar1 programlar1  gelistirip online sisteme entegre

olmuslardir.
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3.2 Turizm Rekabetinde Internetin Saglayacag Yararlar

Turizm alanindaki hizmetlerin iiretimi, pazarlanmasini, satin alimi, 6demesinin
yapilmasi, tesliminin gergeklestirilmesi gibi birgok islem online olarak
gergeklestirilmesi miimkiindiir. Turizm alaninda faaliyette bulunan firmalar
adina turizm hizmetinin soyut nitelikte olmasi, iretildigi nokta, tiketilme
durumu ve satin alma karari alinir iken test etme imkaninin olmamasi ve benzeri
nitelikleri pazarlama siireglerindeki etkili tanitimin 6nemini daha da ortaya
cikarmaktadir. Islemleri online olarak gerceklestirme arzusunda olan tiketiciler
acisindan alacagi iiriin ve hizmete iliskin detayli bilgi alma imkani sunmasi,
online platformlarin tiiketicilere sagladig1 faydalarin basinda gelmektedir. Bilgi
almak adina aracilara olan bagimliligt minimum diizeye indirmesi, diger
seceneklere ulagsma hizmetleri birbirleri ile kiyaslama imkani tanimasi, bireysel
olarak aracisiz yer ayirtma ve hizmeti satin alma imkani vermesi ve benzeri
ayricaliklar tiiketiciler adina online islemleri cazip hale getirmektedir (Cakir ve

Yal¢in, 2012: 18).

Online platformlarin bolge adina faydalariysa bilgiye biitiin bolgeler ile esit
erisim imkani saglamasi, bolgesel tiiketiciye rahat ulasilmasi, bolgesel capta
kisiye Ozel hizmet ve paket iiretme imkani saglamasi, global boyutta az
butcelerle bolge tanitimi yapilabilinmesi, bolge i¢i ve bolgeler arasi kolay
iletisim imkani saglamasi, bolgesel firmalarin ortaklasa politika ydritmelerini
kolaylastirmasi, tiiketicinin kolay ve araliksiz bilgi akisina dahil edilmesi, ¢oklu
ortam imkanlar1 ile farklilagsma, online platformlara dahil olan milyonlarca
potansiyel tuketiciye erisme imkani ve bolgesel boyutta online olarak yer

ayirtma ag1 kurarak online isbirligi imkani tanimaktadir.

Online platformlar: turizm alani bakimindan diger platformlar icerisinde daha
yaygin kullanilmasini saglayan farkli niteligi ise, online platformlarin ses,
gorintu ve metni aktarabilme uygulamalarini anlik ve kolay gerceklestirmesidir.
Turizm alaninin en temel unsuru olan konaklama ve ulasim hizmetlerinin online
olarak yillardir gerceklestirilmekte ancak destinasyon, yiyecek, icecek ve diger
hizmetler ile karsilastirildiginda ¢ok yenidir. Cevrimigi aktivitelerin gundelik

hayatin i¢ine dahil olmasi, online yer ayirtma, satis ayirtma uygulamalarinda
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kiiresel dagitim uygulamalarinin yayginlagsmasi, turizm firmalarinin global

rekabet i¢inde yerini almasinit kolaylastirmistir

Online platformlar ile, bulundugu noktadan seyahat edecegi noktayi internet
araciligi ile kesfeden, araci firmaya ya da tur operatérlerine ihtiyac olmadan
bilet ve konaklama igin yer ayirtma islemini gerceklestirerek yolculuga g¢ikan
tuketici, ileriki yillarda belki de hi¢ seyahat etmeden online olarak hazirlanmis
sanal etkinlikler yapabilecektir. Internetin turizme ve turizm hizmet satislarina

sagladigi yararlar asagidaki gibidir (Akkiligc ve Ozbek, 2012: 3);
Tiim siireglere hiz kazandirmasi,
Sonuglarin dl¢iilebilme olmasi ve dl¢limleme islemlerinin kolayligi,
Gereksinimlere uygunluk ve gereksinimler dogrultusunda esneklik,
Maliyetin oldukca diisiik olmasi,
Pazar ve pazara iligkin arastirma siireclerindeveriye erigim kolayligi,
Tiiketicinin aracisiz dogrudan islem yapabilmesi,
Turizm firmalarinin hizmet sunum kalitesinin artmasi ve benzeridir.

Internet ile turizm; biirokrasiyi minimuma indirilmekte, arastirma ve gelistirme
calismalarina odaklanilma firsati yakalama, giinin her saati islem yapabilme
olanagi saglamakta ,kuresel boyutta ortaklasa is yapma imkani ile turizm
firmalarinin,  bolgesel  krizlerden minimum diizeyde etkilenmelerini
saglamaktadir. Turizm firmalarinin, potansiyel tiketicilere ¢cok daha kolay ve
kisa siirede erisilebilinmesini saglamaktadir. Internet ile turizm kiiresel rekabet
avantaj1 da saglamaktadir. Turizm alaninda elektronik ticaret igslemlerinden en
yaygin sekilde kullanan isletmelerin seyahat acenteleri ve tur operatorleri

olmasi olduk¢a dogaldir.

Globallesen pazarda online platformlarin kullaniminin artmasi ile birlikte ¢ok
saylda turizm acentesi online olarak hizmet pazarlamaya yogunlasmistir.
Gunumizde oOnemli bir pazar haline gelen elektronik ticaret, dinlenme,
konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaclarla yapilan gezilerine
aracilik eden firmalarin da kendilerini gelistirmesinde, yer ayirtma ve bilet satisi
islemlerini online olarak tiiketicilere sunmalarinda oldukga etkilidir. Turizm

sektor, online platformlardan 6nemli dlizeyde faydalanmalar: ileriye donik
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biliyiilk potansiyeli olan turizm alt kollarindan bir tanesidir. Sonu¢ olarak
gunimizde, rekabeti ve yenilik¢i turizm isletmeciligi adina online platform
kullanimin eksiklerinin ortadan kaldirilmasi, online ve online ticaret

sistemlerine dahil olmasi gerekmektedir.

Gilinlinmiizde internet kullaniminin yayginlagmasi ile isletmeler reklam, tanitim
faaliyetlerini artik online ortam iizerinden yapmaktadir. Bu sayede daha g¢ok
kisiye ulagmaktadirlar. Tiiketiciler de ayni sekilde isletmelere daha kolay
ulasabilmektedir. Hem tesisi hem boélgeyi internek iizerinden kolayca ve kisa

zamanda goriip, inceleyebilme imkan1 bulunur.

3.3 Turizm Sektoriinde Online Rezervasyon Kalite Algisi ve Tercih Etme

Sebepleri

Online platformlar yer ayirtma ve bilet satis islemleri adina fazla fiziksel ¢aba
gerektirmemesi, satin alma platformunu kisisellestirmesi, tiiketicilere zaman ve
ekonomik tasarruf saglamasi ile birlikte hizmet, marka, fiyat ve isletme
kiyaslamalarina olanak saglamasi nedeni ile en popiller online aktiviteler
icerisinde girmistir. Turizm sektoriinde online rezervasyon kalite algis1 ve tercih

etme sebepleri asagida maddeler halinde agiklanmistir;

Alternatif bir iletisim kanali olarak goriilen online platformlar, miisterilere
farkli bir tiikketim ortami saglamakta, enerji sarf etmeden, magaza ve vitrin
gezme derdi olmadan, benzer Grlnlere kolay bir sekilde kiyaslanarak ve daha
once o deneyimi yasayan diger tiiketicilerin de yorumunu alarak fikir sahibi
olunmasive benzeri ayricaliklar1 da kullanarak satin alma islemini

gergeklestirme imkani tanimaktadir.

Turizm destinasyonlarina uluslararas1 boyutta blyiuk bir maliyete katlanmadan

bolge tanitim1 yapmaya imkan saglamaktadir.

Turizm bolgelerindeki firmalarin ortaklaga is yapma faaliyetlerine destek

olmaktadir.

Cevrimigi yer ayirtma ve bilet satin alma uygulamalarinm1 kullanan tiiketicilerin

daha kolay ve detayl1 bir sekilde bilgilendirilmesini kolaylastirmaktadir.
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Bireylerin yogun is hayatlar1 nedeni ile ¢calisma siirelerinin uzamasi sonucunda
bos vakitlerinin kisalmas1 ve bu dogrultuda aligverise ayrilan zamanin kisalma

durumu ¢evrimigi islem yapmay1 daha da cazip kilmaktadir.

Online platformlar, kullanicilarin giiniin herhangi bir diliminde ve diinyanin
herhangi bir noktasindaki hizmete iliskin bilgi almalarint ve bu hizmete iliskin

yer ayirtma ya da satin alma islemini ger¢eklestirmesine imkan tanimaktadir.

Kullanicilarin aileleri, yakin ¢evreler ve diger bireyler ile iletisim kurma
egilimleri ve online platformlarin bir eglence araci olarak gorilmesi
kullanicilarinonline ayirtma ya da satin alma islemini gercgeklestirmesini

saglamaktadir.

Online ayirtma ya da satin alma islemleri fiziksel satin alma islemine oranla
daha az siirede ve daha az maliyetle diinyanin herhangi bélgesinden neredeyse
sinirsiz  alternatifin  kisa silirede degerlendirilme ve kiyaslama imkani

tanimaktadir.

Online ayirtma ya da satin alma islemleri fiziksel bir enerji sarfiyatina gerek

kalmadan aligveris yapma olanagi saglamaktadir.

Firmalar, miisterilerinin kimler oldugunu, egilimlerini ve satin almaya islemine
ne zaman hazir hale geldiklerini bilmeleri nedeniyle, sdylemek istediklerini
direkt hizmeti satin alacak kullanicilara iletebilmektedirler. Bu sayede online
ayirtma ya da satin alma islemleri gerceklestirecek bir tiikketiciye mesajlarini
aninda ulastira bilemekte tiiketicinin aklina takilan sorulara cevap

verebilmektedirler.

Online ayirtma ya da satin alma islemleri ile turizm firmalar1 pazarlama, satis ve
biletleme maliyetlerinde kayda degertasarruf saglamak olup bu durum tiketiciye
indirim olarak yansitila bilinmektedir. Kalite algisi da bu sayede yiikselecek

kalite hizmet ucuza satin alinmis olacaktir.

Online ayirtma ya da satin alma islemleri sayesinde miisteri temsilcileri
iledogrudan ve hizli iletisim kurulabilemektedir. Online miisteri temsilcileri,
magaza satis elemani, depolama maliyetleri ve benzeri giderlerde dnemli bir

tasarruf saglamaktadir.
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Online rezervasyon sistemi kullanan kisiler agisindan zaman tasarrufu saglar,
Ozellikle biiyiik sehirlerdeki yogun hayatin getirdigi zamansizlik online

sistemin pratikligi sayesinde kisilerin bu anlamda kurtaricis1 olmustur.

3.4 Turizm Sektoriinde Online Rezervasyon Kalitesizlik Algis1 Tercih

Etmeme Sebepleri

Online ayirtma ya da satin alma islemlerinin gilivenlik bakimindan riskli
oldugunun diisiiniilmesi ve online platforma erisimin kisitli olmasit durumunda
ancak tercih etmeme durumunu dogurabilmektedir. Giivenlik ve erisimin
disinda online ayirtma ya da satin alma islemlerini tercih etmeme sebepleri

asagidaki maddeler halinde agiklanmistir;

Online ayirtma ya da satin alma siireclerindeki acemilik veya online ayirtma ya

da satin alma siirecinin bilinmemesi,

Online ayirtma ya da satin alma islemleri i¢in hali hazirda bir kredi kartinin

olmamasi nedeni ile tiiketicilerin ¢evrimi¢i platformlar1 tercih etmemesi,

Kullanicilarin online ayirtma ya da satin alma islemleri i¢in geleneksel olarak

her zaman ulagmak istemeleri ve yiiz yiize iletisimi tercih etmeleri,

Online ayirtma ya da satin alma siire¢lerine ve isletmelere duyulan giiven
eksikligi ~ turizm  sektoriinde online  rezervasyonu tercih  etmeme

sebeplerindendir.

Online rezervasyonun ger¢eklesmesi icin kredi karti kullanimi gereklidir. Bu
ylizden kisilerin online ortamda bilgilerini paylagsmak istememesi, giivenilir

bulmamasi online sistemin en biiyiik tercih edilmeme sebeplerindendir.
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4 TURIZM SEKTORUNDE ONLINE REZERVASYON KALITE ALGISI
VE ALGILANAN RiSK FAKTORLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Turizm sektdriinde online rezervasyon kalite algisi ve algilanan risk

faktorlerinin arasindaki iliskinin ortaya konulmasidir.

Istatistiksel anlamda hipotez bir tesadiifi degiskenin dagilimi ile ilgili yapilan
varsayimdir. Hipotez, arastirmacinin arastirma problemindeki degiskenler
arasindaki iliskilerinden beklentilerini ifade etmektedir. Null (sifir) hipotezleri
genel olarak fark olmadigi tezi iizerine kurulur. Null hipotezi Ho olarak
sembolize edilir. Bu calismada alternatif hipotezler test edilmistir. Istatistiksel
analizler sonucunda kabul ya da ret edilen hipotezler alternatif hipotezlerdir
(Cansiz, 2007: 87).

Yukarida belirtilen amaglar cergevesinde uygulamayla ilgili gelistirilen

hipotezler asagidaki gibidir.

Hoi:Bilginin Kullanilabilirligi 6lgegi demografik ozelliklere gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik yoktur.

Ha1:Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢egi demografik o6zelliklere gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik vardir.

Hoz2: Etkilesim Gilivenlig i6l¢egi demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik yoktur.

Ha2: Etkilesim Giivenligi dlcegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.

Hos: Gorsellik 6lgegi demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik yoktur.

Has: Gorsellik olgegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik vardair.
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Hoa: Algilanan Risk 06lcegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik yoktur.

Has4: Algilanan Risk 0olgegi demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.

Hos: Satin Alma Pigsmanligr 6lgegi demografik Ozelliklere gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik yoktur.

Has: Satin Alma Pismanligi 6lcegi demografik ozelliklere gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik vardir.

Hos: Satin Alma Endisesi 6lgegi demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik yoktur.

Has: Satin Alma Endisesi 6l¢egi demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.

Ho7: Yeniden Ziyaret olgegi demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik yoktur.

Ha7: Yeniden Ziyaret 6lgcegi demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma birbirini etkileyebilecek iki farkli durum arasindaki iliskilerin
cesitli degiskenler acisindan incelendigi iliskisel bir tarama modelidir.
Arastirmanin temel hedefi dogrultusunda, mevcut bir durumu ortaya koymaya,
bu mevcut durum fiizerinde herhangi bir oynama yapilmadan, mevcut haliyle
ortaya konulmasi adina tarama modeli tercih edilmistir. Arastirmanin niceliksel
arastirma metotlarindan olan anket yontemi uygulanmistir. Bu ankette
gelisigiizel Ornekleme yapilmis ve agirlikli olarak Trakya bilgesindeki
tiniversite 0grencilerine uygulanmistir. Calismada yer alan siirekli degiskenlere
ait tanimlayici istatistikler ortalama, standart sapma, medyan, minimum ve
maksimum degerleriyle, kategorik degiskenler frekans ve yiizde ile
gosterilmistir. Strekli degiskenlerin normal dagilima uygunlugu Shapiro Wilk
testi ile incelenmistir. Normal dagilim goésteren degiskenlerin 2 grup

karsilastirmalarinda bagimsiz 6rneklem t testi, normal dagilim gostermeyen
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degiskenlerin 3 grup karsilastirmalarinda Kruskal Wallis testi kullanilmis;
anlamli ¢ikan degiskenler i¢in 2°li alt grup karsilastirmalart i¢in Bonferonni
diizeltmeli Mann Whitney U testi kullanilmistir. Caligsmadaki tiim istatistiksel
analizlerde p degeri 0,05°in altindaki karsilastirmalar istatistiksel olarak anlamli

kabul edilmistir.

4.3 Arastirmanin Orneklemi ve Varsayimlar

Arastirmanin evreni Tirkiye’de Turizm sektoriinde online rezervasyon
tiiketiciler olup bu tiketiciler ile sinirlandirilmistir.  Anketi dolduran
katilimcilarin, kisisel bilgi envanteri ve Ol¢ek sorularindan olusan Olgme
aracglarini icten ve dogru olarak yanitlayacaklari varsayilmistir. Arastirmanin

ornekleminin evreni uygun olarak yansittigi varsayilmistir.

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de Tekirdag bdlgesinde Turizm sektdriinde online
rezervasyon yapan tiiketicilerdir. Evren biiyiikliigliniin bilindigi durumlarda
asagidaki gibi hesaplama yapilmakta olup formiile gére 0.05 anlamlilik i¢in n=

369 kisi sayis1 yeterlidir (Cingi, 2009: 69).
Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama

t*pq
tipg
N

et +

Kaynak: (Cingi, 2009: 69).

Orneklem Biiyiikliigii Hesaplandiktan sonra ¢alisma arastirmaya katilmay:
gondllilukle kabul eden bu tiiketiciler ile sinirlandirilmistir. Anketi dolduran
katilimeilarin, kisisel bilgi envanteri ve Ol¢ek sorularindan olusan 6lgme araglarini
icten ve dogru olarak yanitlayacaklar1 varsayillmigtir.
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4.4  Arastirmanin Bulgular

Arastirmada asagidaki tabloya gore drneklem sayisi belirlenmis ve buna gore
cogunlukla Trakya bolgesindeki iiniversite 6grencilerine yonelik uygulama

yapilmustir.

Cizelge 4.1: Cinsiyet Dagilimi

N %
Kiz 156 43,5
Cinsiyet
Erkek 203 56,5

Yukaridaki tabloda ankete katilan kisilerin cinsiyet bilgileri verilmistir. Calismaya

alian 359 kisinin; 156’s1 (%43,5) kiz 203’1 (%56,5) erkektir.

Cizelge 4.2: Yas Dagilimi

n %

18-25 177 49,3

26-35 96 26,7

Yas 36-45 57 15,9
46-55 26 7,2
56+ 3 0,8

Yukaridaki tabloda ankete katilan kisilerin yas bilgileri agiklanmistir. Calismaya
alian 359 kisinin; 177°si 18-25 yas araliginda, 96’s1 (%26,7) 26-35 yas araliinda,
57’si (%15,9) 36-45 yas araliginda, 26’s1 (%7,2) 46-55 yas araliginda ve 3’1 (%0,8)

56 yas ve lizeridir.
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Cizelge 4.3: Egitim Dagilimi

n %

Lise 152 42,3

Egitim Universite 189 52,6
Lisansustu 18 5

Asagidaki tabloda ankete katilan kisilerin egitim bilgileri verilmistir. Calismaya

alian 359 kisinin; 152si (%42,3) lise mezunu, 189°u (%52,6) Universite mezunu ve

18’1 (%5,0) lisansustl mezunudur.

Cizelge 4.4: Internet Kullanici Diizeyi Dagilimi

n %
Acemi 73 20,3
Internet kullanica seviyesi | Orta diizey 231 64,3
Uzman 55 15,3

Yukaridaki tabloda ankete katilan 359 kisinin internet kullanici seviyeleri
verilmistir. Calismaya alinan 359 kisinin; 73’1 (%20,3) acemi diizeyde, 231’1
(%64,3) orta diizeyde ve 55’1 (%15,3) uzman diizeyde internet kullanicisidir.

Cizelge 4.5: Internetten Satin Alma Siklig

n %
1-2 ayda 1 97 27
Ayda 2-3 kez 75 20,9
Internetten satin alma siklik | Yilda 1-2 kez 96 26,7
Yilda 3-4 kez 50 13,9
Hi¢ almadim 41 11,4
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Yukaridaki tabloda ¢alismaya katilan kisilerin internetten satin alma sikliklari
verilmistir. Caligmaya alinan 359 kisinin; 97’si (%27) 1-2 ayda 1 kez, 75’1 (%20,9)
ayda 2-3 kez, 96’s1 (%26,7) yilda 1-2 kez, 50’si (%13,9) yilda 3-4 kez ve 41’i

(%11,4) hig internetten bir sey satin almamustir.

Cizelge 4.6: Internetten Alisverisin Rahat Bulunmasi

n %
Evet 311 86,6
Internetten rahattir
Hayir 48 13,4

Yukaridaki tabloda ¢alismaya katilan kisilerin interneti rahat bulup bulmadigini
gosteren bilgiler verilmistir. Calismaya alinan 359 kisinin; 311°1 (%86,6) interneti

rahat bulmakta iken, 48’1 (%13,4) interneti rahat bulmamaktadir.

Cizelge 4.7: Internetten alisverisin kolay ve kullanisli Bulunmasi

n %
. Evet 278 77,4
Internetten ahsveris kolay
ve kullamshdir
Hayir 81 22,6

Yukaridaki tabloda internetten alisverisin kolay ve kullanisli olup olmadigini
gosteren bilgiler verilmistir. Calismaya alinan 359 kisinin; 278’1 (%77,4) interneti

kolay bulmakta iken, 81’1 (%22,6) interneti rahat bulmamaktadir.

30



Cizelge 4.8: Internetten Alinan Uriine Tavsiye Arama Durumu

N %
. Evet 302 84,1
Internetten alinan iiriine
tavsiye arama
Hayir 57 15,9

Yukaridaki tabloda ¢alismaya katilan kisilerin internetten alinan iiriine tavsiye arayan
ve aramayan kisi sayilar belirtilmistir. Calismaya alinan 359 kisinin; 302°s1 (%84,1)
internet aligveriginde tavsiye ararken, 57’si (%15,9) internet aligverisinde tavsiye

aramamaktadir.

Cizelge 4.9: Internet Kullanim Y11

N %

1 yildan az 32 8,9
1-2 yildir 45 12,5
3-4 yildir 46 12,8

Interneti ne zamandir

5-6 yildir 115 32
7-8 yildir 53 14,8
9+ yildir 68 18,9

Yukaridaki tabloda caligmaya katilan kisilerin interneti kullanma yillar1
belirlenmistir. Calismaya alinan 359 kisinin; 32°si (%38,9) 1 yildan az, 45’1 (%12,5)
1-2 yildir, 46’s1 (%12,8) 3-4 yildir, 115’1 (%32) 5-6 yildir, 53’1 (%14,8) 7-8 yildir ve
68’1 (%18,9) 9 yil ve tizeridir.
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Cizelge 4.10: Internetten Alisverislerde Se¢ime Ydnelik En Onemli Neden

n %
Arkadas 161 44,8
tavsiyesi
. Arama
Internetten ahisverislerde motoru 93 25,9
secime yonelik en 6nemli ]
neden Baska sitede 42 117
reklam
Miisteri 63 175
yorumu

Yukaridaki tabloda ankete katilan kisilerin internetten alisverislerde segime
yonelik en 6nemli nedenlerin dagilim degerleri verilmistir Calismaya alinan 359
kisinin; 161°si (%44,8)Arkadas tavsiyesi, 93’1 (%25,9) Arama Motoru, 42’si
(%11,7) Baska Sitelerde Reklam, 63’1 (%17,5) Miisteri Yorumuna bakarak

Internetten aligveris segimlerini belirlemektedirler.

Olgeklere yonelik giivenirlik analizi sonuglar1 asagidaki gibidir. Bu sonuglar
Croncbach Alpha testi uygulanarak bulunmustur. Giivenilirlik analizi igin
kullanilan temel analiz Cronchbach Alpha degerinin bulunmasidir. Bu sonuglar

1s181nda ¢aligsmada kullanilan alt 6lgeklerin giivenirlikleri yiiksek bulunmustur;
Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢egi i¢in: Cronbach Alpha =0,939
Etkilesim Giivenligi 6lgegi i¢in: Cronbach Alpha =0,905
Gorsellik 6l¢egi i¢in: Cronbach Alpha =0,894
Algilanan Risk 6l¢egi i¢in: Cronbach Alpha =0,587
Satin Alma Pigsmanlig1 6l¢egi i¢in: Cronbach Alpha =0,793
Satin Alma Endisesi 6l¢egi i¢cin: Cronbach Alpha =0,792

Yeniden Ziyaret 6lgegi igin: Cronbach Alpha =0,704
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Cizelge 4.11: Cinsiyete Gore Karsilastirmalar

Kiz Erkek z p
367+067 | 3,63+0,82
Bilginin
Kullanilabilirligi | 5 g5 (5 gp. 3,80 (1,20- 0,243 0,808
4,90) 5,00)
o 332+072 | 3,39+0,86
E?kﬂe??? -0,828 0,408
uvenigl 3,40 (1,20- 3,40 (1,00-
5,00) 5,00)
361+068 | 3,52+0,68
Gorsellik -2,037 0,042
3,67 (1,83- 3,33 (2,17-
5,00) 5,00)
312+065 | 3,21+0,69
Algilanan Risk -1,263 0,206
3,25 (1,75- 3,50 (1,00-
4,25) 4,50)
2,77+0,73 | 3,10+0,57
A 4,025 <0,001
1ymantigl 3,00 (1,00- 3,00 (2,00-
4,50) 4,25)
2,97+063 | 3,03+0,79
Saun Alma 0,766 0,444
ndisest 3,00 (1,00- 3,00 (1,00-
4,67) 5,00)
365+0,74 | 3,48+ 073
Yeniden Ziyaret -2,137 0,033
3,67 (1,33- 3,67 (1,33-
5,00) 5,00)

Yukaridaki tabloda 6l¢eklerin cinsiyetlere gére dagilimi Mann Whitney U testi
uygulanarak gosterilmistir. Bu test anlamli ¢ikan degiskenler i¢in 2’li alt grup
Karsilastirmalart i¢in  kullanilmistir ve veriler arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik olup olmadigina bakilmak i¢in kullanilir. Anket verilerine gore
p degeri 0,05 ten kiigiik olanlar anlamli kabul edilmistir. Bu tablodaki sonuclara

gore;

Kizlarla erkekler arasinda Bilginin Kullanilabilirligi 6lcek puani bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,808).
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Kizlarla erkekler arasinda Etkilesim Giivenligi 06l¢ek puani bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,408).

Kizlarla erkekler arasinda Gorsellik 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik vardir (p=0,042). Tablo incelendiginde erkeklerin Gorsellik
Olcek puani daha diisiiktiir. Erkekler kizlara oranla gorsellige daha az Onem

vermektedir.

Kizlarla erkekler arasinda Algilanan Risk 6l¢gek puani bakimindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,206).

Kizlarla erkekler arasinda Satin Alma Pismanligi 6l¢ek puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Tablo incelendiginde
erkeklerin Satin Alma Pismanligi 6l¢ek puani daha yiiksektir. Erkeklerin satin

aldiktan sonra pisman olma durumu kizlara gére daha fazladir.

Kizlarla erkekler arasinda Satin Alma Endisesi 0l¢ek puani bakimindan

istatistiksel olarak anlamli1 farklilik yoktur (p=0,444).

Kizlarla erkekler arasinda Yeniden Ziyaret 6lgek puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik vardir (p=0,033). Tablo incelendiginde erkeklerin
Yeniden Ziyaret Olgek puani daha diisiiktiir. Erkekler satin aldiktan sonra

yeniden ziyaret etmeyi tercih etmemektedir.
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Cizelge 4.12: Yas Gruplarina Goére Karsilastirmalar

18-25 26-35 36-45 46-55 z P
3,71+£0,71 3,80 £ 0,65 3,567+0,82 2,85+ 0,79
Bilginin
Kullaniabilirligi 33,963 | <0,001
3,80 (2,0-5,0) | 3,80 (1,2-5,0) | 3,80 (2,0-4,7) | 2,90 (1,9-3,9)
o 3,52+ 0,82 3,34+0,54 3,35+ 0,59 243+1,13
Etkilesim 27,972 | <0,001
Giivenligi
3,60 (1,2-5,0) | 3,20 (1,8-5,0) | 3,40 (2,2-4,8) | 2,40 (1,0-3,8)
Gorsellik 3,57+0,77 3,64 +0,59 3,51+0,61 332+045 | 7,673 | 0,053
Algilanan Risk | 3,28+0,69 | 3,00+ 0,74 3,31+ 0,47 2,86 £0,44 | 22,457 | <0,001
3,50 (1,75 | 3,00(1,0- | 3,25(2,25- | 3,00 (2,25
4,5) 4,5) 4,0 3,5)
Satin Alma 2,85+0,73 3,29 £ 0,47 2,66 £ 0,63 3,03+0,33 43,335 | <0,001
Pismanlig1
3,00 (1,0- 3,25 (2,25- 2,50 (2,0- 3,00 (2,75-
4,25) 4,5) 4,25) 3,75)
Satin Alma 2,85+0,86 3,37+£0,51 2,89+0,40 2,94 +£0,48 45,827 | <0,001
Endisesi
3,00 (1,0- | 333(233- | 2,67(233 | 2,67(2,67-
5,0) 4,67) 4,0) 4,0)
Yeniden Ziyaret | 3,61+0,79 | 3,58+0,69 3,58 £ 0,62 3,23+£0,68 7,796 0,049
3,67(2,0- | 367(1,33- | 3,67(233 | 333(20-
5,0) 4,33) 4,33) 4,0)

#Kruskal Wallis testi

Yukaridaki tabloda 6l¢eklerin yas gruplarina gore dagilimi Kruskal Wallis testi

uygulanarak gosterilmistir. Normal dagilim gostermeyen degiskenlerin 3 grup

karsilastirmalarinda Kruskal Wallis testi kullanilir.

Yas gruplar1 arasinda Bilginin Kullanilabilirligi 6lgek puani bakimindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Farkliligin hangi grup ya da gruplardan

kaynaklandigi arastirildiginda; “18-25" ile “46-55” yas gruplari arasinda, “26-35" ile

“46-55 yas gruplar1 arasinda, “36-45" ile “46-55” yas gruplar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli farklilik varken diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.
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Yas gruplar arasinda Etkilesim Giivenligi 6lgek puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Farkliligin hangi grup ya da
gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “18-25" ile “26-35” yas gruplari
arasinda, “18-25" ile “36-45” yas gruplar1 arasinda, “18-25" ile “46-55” yas
gruplari arasinda, “26-35" ile “46-55” yas gruplar1 arasinda, “36-45” ile “46-55”
yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger gruplar

arasinda anlaml farklilik yoktur.

Yas gruplar1 arasinda Gorsellik 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik yoktur (p=0,053). Yas gruplar1 arasinda Algilanan Risk 6l¢ek
puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).
Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “18-25”
ile “46-55” yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken

diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Yas gruplar1 arasinda SAP o6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlaml
farklihik  vardir (p<0,001). Farkliligin hangi grup ya da gruplardan
kaynaklandigi arastirildiginda; “18-25" ile “26-35” yas gruplar1 arasinda, “26-
35” ile “36-45” yas gruplar1 arasinda, “36-45” ile “46-55 yas gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger gruplar arasinda anlamli
farklilik yoktur. Yas gruplar1 arasinda Satin Alma Endisesi 06l¢ek puani
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Farkliligin
hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “18-25" ile “26-35”
yas gruplart arasinda, “18-25” ile “36-45” yas gruplart arasinda, “26-35” ile
“36-45" yas gruplar1 arasinda, “26-35” ile “46-55” yas gruplar1 arasinda, “36-
45” ile “46-55” yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken

diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Yas gruplarn arasinda Yeniden Ziyaret Olgek puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik vardir (p=0,049). Farkliligin hangi grup ya da
gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “18-25" ile “26-35” yas gruplari
arasinda, “26-35” ile “36-45” yas gruplar1 arasinda, “26-35" ile “46-55” yas
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger gruplar

arasinda anlamli farklilik yoktur.
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Cizelge 4.13: Egitim Gruplarina Gore Karsilastirmalar

Lise Universite z p
o 331+0,74 | 389067
Bilginin 7,238 <0,001
Kullanllablllrllgl 3 60 (1 90_ 3 90 (1 20_
4,50) 5,00)
o 298086 | 364062
Etkilesim 7,222 <0,001
Giivenligi 3,20 (1,00- | 3,60 (1,80-
4,80) 5,00)
Gorsellik 3,45+0,61 3,63+0,72 -1,427 0,154
3,03+ 0,60 3,28+0,71
Al 4,208 <0,001
Risi ! !
3,00 (1,75-
4.25) 3,50 (1,00-4,50)
2,87 +0,65 3,02 + 0,67
Satin Alma 1643 01
Pigmanlig1 3,00 (1,00- ' '
4,00) 3,00 (1,25-4,50)
2,96 + 0,60 3,04 £ 0,80
Satin Alma 1799 0072
Endisesi 3 00 (1 00_ ! !
4.33) 3,00 (1,00-5,00)
) 3,45+ 0,64 3,63+0,79
Yeniden -2,709 0,007
Ziyaret 3,67 (2,00-
5.00) 3,67 (1,33-5,00)

#Mann Whitney U testi

Yukaridaki tabloda dlgeklerin egitim gruplarina gore karsilagtirmalart Mann Whitney
U testi kullanilarak gosterilmistir. Bu test 2°1i grup karsilagtirmalarinda anlamli

farklilik olup olmadigina bakmak i¢in kullanilir.

Egitim gruplar arasinda Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢ek puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Tablo incelendiginde lise
mezunlarinin Bilginin Kullanilabilirligi 61¢ek puani daha diisiiktiir. Lise mezunlari

bilgiyi daha az kullanmaktadir.

Egitim gruplarnn arasinda Etkilesim Giivenligi 06l¢gek puan1 bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Tablo lise mezunlarinin
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Etkilesim Giivenligi 6l¢ek puani daha diisiiktiir.Lise mezunlarinin giivenilirligi

daha azdir.

Egitim gruplar1 arasinda Gorsellik 6lgek puani bakimindan istatistiksel olarak

anlaml farklilik yoktur (p=0,154).

Egitim gruplar1 arasinda Algilanan Risk 6l¢cek puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Tablo incelendiginde lise
mezunlarinin Algilanan Risk 6l¢ek puani daha disiiktiir. Lise mezunlar1 daha az

risk almaktadir.

Egitim gruplar1 arasinda Satin Alma Pigsmanligi 6l¢ek puani bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p<0,100).

Egitim gruplar1 arasinda Satin Alma Endisesi oOl¢gek puani bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,072).

Egitim gruplar1 arasinda Yeniden Ziyaret 6lgek puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik vardir (p=0,007). Tablo incelendiginde lise
mezunlarinin Yeniden Ziyaret 6l¢cek puan1 daha disiiktiir. Lise mezunlar1 satin

aldiktan sonra yeniden ziyaret etmeyi tercih etmemektedir.

Cizelge 4.14: Internet Kullanic1 Seviyesi Gruplarina Gére Karsilastirmalar

Acemi Orta Duzey Uzman z p
3,14 £ 0,77 3,78+ 0,61 3,73+1,01
Bilginin
Kullanilabilirlii 39,373 | <0,001
3,60 (1,9-4,1) | 3,80 (2,0-5,0) | 4,20 (1,2-5,0)
o 2,91+£0,95 3,43+0,66 3,65+0,93
Etkilesim 26,802 | <0,001
Giivenligi
3,20 (1,0-4,8) | 3,60 (1,2-5,0) | 3,80 (1,8-4,8)
3,33+0,60 3,57+ 0,68 3,80 £ 0,69
Gorsellik 15,259 | <0,001
3,67 (1,83- 4,17 (2,5-
3,17 (2,0-4,5) 5.0) 4.83)
3,03+0,69 3,20 £ 0,62 3,27 £ 0,85
Algilanan Risk 7,189 | 0,027
3,00 (1,75- | 3,25 (1,75- 3,50 (1,0-
4,25) 4,5) 4,25)
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Cizelge 4.14: (devam) Internet Kullanici Seviyesi Gruplarina Gore Karsilastirmalar

3,03+0,55 292+0,71 3,02+0,59

Satin Alma 1.757 | 0.415
Pigsmanlig1 3,00 (1,0- 3,00 (1,25- 2,75 (2,25-
3,75) 4,5) 4,25)
3,07 £ 0,66 3,03 +0,60 281+1,14
Satin Alma 0,762 | 0,683
Endisesi 3,00 (1,67- ’ ,

3,00 (1,0-4,0) 3,00 (1,0-5,0)

4,67)

Yeniden Ziyaret | 3,41 0,70 3,64 + 0,66 3,37+1,01 | 5158 | 0,076

#Kruskal Wallis testi

Yukaridaki tabloda Olgeklerin internet kullanici seviyesi gruplarina gore
karsilastirmas1 Kruskal Wallis testi ile gosterilmistir. Bu test tek basina 3 veya

daha fazla grubun aritmetik ortalamalarini kiimiilatif olarak karsilagtirir.

Internet kullanici seviyesi gruplari arasinda Bilginin Kullanilabilirligi 6lgek
puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).
Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandig1 arastirildiginda; “acemi”
ile “orta diizey” gruplar1 arasinda, ‘“acemi” ile “uzman” gruplar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger gruplar arasinda anlamli

farklilik yoktur.

Internet kullanic1 seviyesi gruplar1 arasinda Etkilesim Giivenligi dlgek puam
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Farkliligin
hangi grup ya da gruplardan kaynaklandig1 arastirildiginda; “acemi” ile “orta
diizey” gruplar1 arasinda, “acemi” ile “uzman” gruplar1 arasinda, “orta diizey”

ile “uzman” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Internet kullanici seviyesi gruplari arasinda Gorsellik dlgek puan1 bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Farkliligin hangi grup ya
da gruplardan kaynaklandig: arastirildiginda; “acemi” ile “orta diizey” gruplari
arasinda, “acemi” ile “uzman” gruplar1 arasinda, “orta diizey” ile “uzman”

gruplar1 arasinda gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Internet kullanici seviyesi gruplar1 arasinda Algilanan Risk 6lgek puam
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,027). Farkliligin
hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “acemi” ile

39



“uzman” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger

gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Internet kullanic1 seviyesi gruplar1 arasinda Satin Alma Pismanlig1 6lgek puan

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,415).

Internet kullanici seviyesi gruplari arasinda Satin Alma Endisesi 6lgek puani

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,683).

Internet kullanic1 seviyesi gruplari arasinda Yeniden Ziyaret dlgek puam

bakimindan istatistiksel olarak anlamli1 farklilik yoktur (p=0,076).

Cizelge 4.15: internetten Satin Alma Siklig1 Gruplarina Gore Karsilastirmalar

Ayda 2-3 | Yilda1-2 | Yilda 3-4 Hic
1-2ayda 1 kez kez kez almadim z P
. 3,86+0,63|3,87+0,78| 3,55+0,64 | 3,86+0,48 | 2,67 +0,75
Bilginin 73.443 | <0,001
Kullanilabilirligi | 380 (2,0- | 3,90 (1,2- | 3,60 (2,0- | 3,85(2,4- | 2,40 (1,9-
5,0) 5,0) 5,0) 4,8) 4,2)
o 345+0,78|3,52+0,60| 3,21+0,72 | 3,68+0,41 2,80+ 1,28
Etkilesim 31,399 | <0,001
Giivenligi 3,40 (1,8- | 3,60 (1,8- | 3,20(1,2- | 3,60 (3,2- | 2,60 (1,0-
5,0) 5,0) 5,0) 4,6) 4,8)
3,72+0,74|3,82+0,53| 3,32+ 0,58 | 3,50+ 0,72 | 3,30 + 0,65
Gorsellik 42,79 | <0,001
3,83(2,0- | 3,67 (2,5- | 3,33(1,83- | 3,83(2,17- | 3,17 (2,33-
5,0) 5,0) 5,0) 4,83) 4,5)
3,05+0,72|3,23+0,76 | 3,20+ 0,57 | 3,41+ 0,56 | 3,01 + 0,68
Algilanan Risk 15,101 | 0,004
3,00 (1,75- | 3,50 (1,0- | 3,25(2,0- | 3,63(2,25- | 3,00 (2,25-
4,25) 4,5) 4,0) 4,25) 4,25)
2,99+0,70(2,91+0,79| 2,96+ 0,61 | 2,83+0,54 | 3,12 + 0,55
Satm Alma 5,087 | 0.278
Pigmanhig: 3,00 (1,0- | 3,00(1,25-| 3,00(15- | 2,75(2,0- | 3,00 (2,5-
4,0) 4,5) 3,75) 3,75) 4,25)
3,01+0,61(3,04+0,70| 3,22 +0,60 | 2,55+ 0,93 | 3,00 + 0,76
Satm Alma 27.121 | <0,001
Endisesi 3,00 (1,0- | 3,00(1,67-| 3,33(2,0- | 2,67 (1,0- | 2,67 (2,33-
4,33) 4,67) 4,0) 4,0) 5,0)
3,79+0,53(3,61+0,90| 3,54+0,68 | 3,27 +0,66 | 3,23 + 0,83
Yeniden Ziyaret 26,895 | <0,001
3,67 (3,0- | 4,00(1,33-| 3,67(2,0- | 3,17 (2,0- | 3,00 (2,33-
5,0) 5,0) 5,0) 4,0) 5,0)

#Kruskal Wallis testi
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Yukaridaki tabloda oOlgeklerin internetten satin alma sikligi gruplarina gore
karsilastirmast Kruskal Wallis testi ile gosterilmistir. Bu test tek yonlii varyans

analizidir.

Internetten satin alma siklig1 gruplari arasinda Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢ek

puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).

Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “1-2
ayda 17 ile “yilda 1-2 kez” gruplar1 arasinda, “1-2 ayda 1” ile “hi¢ almadim”

3

gruplar1 arasinda, “ayda 2-3” ile “yilda 1-2 kez” gruplar1 arasinda, “ayda 2-3
kez” ile “hi¢ almadim” gruplar1 arasinda, “yilda 1-2 kez” ile “yilda 3-4 kez”
gruplar1 arasinda, “yilda 1-2 kez” ile “hi¢ almadim” gruplar1 arasinda, “yilda 3-
4 kez” ile “hi¢ almadim” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

varken diger gruplar arasinda anlaml1 farklilik yoktur.

Internetten satin alma siklig1 gruplari arasinda Etkilesim Giivenligi dlgek puani

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).

Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “1-2
ayda 17 ile “yilda 1-2 kez” gruplar1 arasinda, “1-2 ayda 1” ile “hi¢ almadim”
gruplar1 arasinda, “ayda 2-3” ile “yilda 1-2 kez” gruplar1 arasinda, “ayda 2-3
kez” ile “hi¢ almadim” gruplari arasinda, “yilda 1-2 kez” ile “yilda 3-4 kez”
gruplar1 arasinda, “yilda 3-4 kez” ile ‘“hi¢ almadim” gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger gruplar arasinda anlamh

farklilik yoktur.

Internetten satin alma siklign gruplart arasinda Gorsellik  dlgek  puani

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).

Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “1-2

3

ayda 17 ile “yilda 1-2 kez” gruplar1 arasinda, “1-2 ayda 1” ile “hi¢ almadim”

3

gruplar1 arasinda, “ayda 2-3” ile “yilda 1-2 kez” gruplar1 arasinda, “ayda 2-3
kez” ile “hi¢ almadim” gruplari arasinda, “yilda 1-2 kez” ile “yilda 3-4 kez”
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger gruplar

arasinda anlaml farklilik yoktur.

Internetten satin alma sikligi gruplar1 arasinda Algilanan Risk dlgek puani

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,004).
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Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “1-2
ayda 1” ile “ayda 2-3 kez” gruplari arasinda, “ayda 2-3 kez” ile “hi¢ almadim”
gruplar1 arasinda, “yilda 1-2 kez” ile “yi1lda 3-4 kez” gruplar1 arasinda, “yilda 3-
4 kez” ile “hi¢ almadim” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

varken diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Internetten satin alma sikligi gruplari arasinda Satin Alma Pismanlhigi 6lgek

puani bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 farklilik yoktur (p=0,278).

Internetten satin alma siklig1 gruplar1 arasinda Satin Alma Endisesi dl¢cek puan

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).

Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “1-2
ayda 17 ile “yilda 3-4 kez” gruplar1 arasinda, “ayda 2-3” ile “yilda 3-4 kez”
gruplar1 arasinda, “ayda 2-3 kez” ile “hi¢ almadim” gruplar: arasinda, “yilda 1-2
kez” ile “yilda 3-4 kez” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

varken diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Internetten satin alma siklig1 gruplar1 arasinda Yeniden Ziyaret dlgcek puam

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).

Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi arastirildiginda; “1-2
ayda 17 ile “yilda 3-4 kez” gruplar arasinda, “1-2 ayda 1” ile “hi¢ almadim”
gruplar1 arasinda, “ayda 2-3” ile “yilda 1-2 kez” gruplar1 arasinda, “ayda 2-3”
ile “y1lda 3-4 kez” gruplar1 arasinda, “ayda 2-3 kez” ile “hi¢ almadim” gruplari

3

arasinda, “yilda 1-2 kez” ile “yilda 3-4 kez” gruplar1 arasinda, “yilda 1-2 kez”
ile “hi¢ almadim” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken

diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.
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Cizelge 4.16:Interneti Rahat Bulmasina Gore Karsilastirmalar

Evet Hayir Z P
3,77 £ 0,67 2,86 + 0,85
Bilginin
Kullanllablllrllgl 3 80 (1 20_ 2 80 (1 90_ -6,105 <O’001
5,00) 4,20)
o 3,44 £0,70 2,85+1,16
CE}t..kﬂeT.r? -3,465 0,001
uvenigl 3,60 (1,20- 3,00 (1,00-
5,00) 4,80)
3,60 + 0,66 3,28+0,72
Gorsellik -2,624 0,009
3,67 (2,00- 3,17 (1,83-
5,00) 4,33)
3,19 0,67 3,06 £0,73
Algilanan Risk -1,289 0,197
3,25 (1,00- 3,25 (2,00-
4,50) 4,25)
2,95 + 0,68 2,96 + 0,54
fj‘tm A}“}a 0,75 0,545
1ymaniigl 3,00 (1,00- 2,75 (2,25-
4,50) 4,25)
3,05 + 0,65 2,74 +1,06
S%“‘é.““}a 2,624 0,009
ndisest 3,00 (1,00- 2,67 (1,00-
4,67) 5,00)
3,63+0,71 3,02+0,71
Yeniden Ziyaret -6,065 <0,001
3,37 (1,33- 3,00 (2,00-
5,00) 5,00)

#Mann Whitney U testi

Yukaridaki tabloda 6l¢eklerin interneti rahat bulmasina gore karsilatirmalar1 Mann
Whitney U testi ile gosterilmistir. P degeri 0,05 altindaki degerler anlamli kabul

edilmistir.

Internetten alisverisi rahat bulanlarla bulmayanlar arasinda Bilginin Kullanilabilirligi
6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Tablo

incelendiginde internetten aligverisi rahat bulanlarin Bilginin Kullanilabilirligi 6lgek
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puani daha yiiksektir. internetten aligverisi rahat bulanlar bilgiyi daha kolay
kullanabilmektedir.

Internetten alisverisi rahat bulanlarla bulmayanlar arasinda Etkilesim Giivenligi
Olgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,001).
Tablo incelendiginde internetten aligverisi rahat bulanlarin Etkilesim Giivenligi
dlcek puan1 daha yiiksektir. Internetten alisverisi rahat bulanlarin giivenirlikleri

daha fazladir.

Internetten alisverisi rahat bulanlarla bulmayanlar arasinda Gérsellik 6lgek
puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,009). Tablo
incelendiginde internetten aligverisi rahat bulanlarin Gorsellik 6l¢gek puani daha
ylksektir. Internetten alisverisi rahat bulanalar gorsellige daha ¢ok Genem

vermektedir.

Internetten aligverisi rahat bulanlarla bulmayanlar arasinda Algilanan Risk 6lgek

puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,197).

Internetten aligverisi rahat bulanlarla bulmayanlar arasinda Satin Alma
Pismanlig1 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur

(p=0,545).

Internetten alisverisi rahat bulanlarla bulmayanlar arasinda Satin Alma Endisesi
Olgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,009).
Tablo incelendiginde internetten aligverisi rahat bulanlarin Satin Alma Endisesi
dlcek puani daha yiiksektir. Internetten aligverisi rahat bulanlar ayn1 zamanda

satin alma endisesine daha ¢ok yatkindir.

Internetten alisverisi rahat bulanlarla bulmayanlar arasinda YZ 6lgek puam
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Tablo
incelendiginde internetten aligverisi rahat bulanlarin YZ o6l¢cek puani daha

yuksektir.
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Cizelge 4.17: interneti Kolay Bulmasina Gore Karsilastirmalar

Evet Hayir z P
3,76 £ 0,69 3,24 +0,84
Bilginin
Kullanllablllrllgl 3 80 (1 20_ 3 60 (1 90_ -5’1 <O’001
5,00) 4,90)
o 3,39+0,71 3,24 1,06
CE}t..kﬂeT.r? -0,33 0,742
uvenigl 3,40 (1,20- 3,60 (1,00-
5,00) 5,00)
3,60 + 0,69 3,42 + 0,64
Gorsellik -1,556 0,12
3,67 (2,00- 3,50 (1,83-
5,00) 4,50)
3,16 £ 0,69 3,22 +0,61
Algilanan Risk -0,59 0,555
3,25 (1,00- 3,25 (2,25-
4,50) 4,25)
2,92 +0,68 3,07 £0,57
fj‘tm A}“}a 10,984 0,325
1ymaniigl 3,00 (1,00- 3,00 (2,00-
4,25) 4,50)
3,05 + 0,65 2,85+ 0,91
SaEtlf(‘iAlma 2,743 0,006
ndisest 3,00 (1,00- 2,67 (1,00-
4,67) 5,00)
3,60 £0,72 3,38 £0,77
Yeniden Ziyaret -2,491 0,013
3,67 (1,33- 3,33 (2,00-
5,00) 5,00)

#Mann Whitney U testi

Yukaridaki tabloda 6l¢eklerin interneti kolay bulmasina gére karsilastirmalart Mann

Whitney U testi ile gosterilmistir.

Internetten aligverisi kolay bulanlarla bulmayanlar arasinda Bilginin Kullanilabilirligi
6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Tablo
incelendiginde internetten aligverisi kolay bulanlarin Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢ek

puan1 daha yiiksektir.
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Internetten aligverisi kolay bulanlarla bulmayanlar arasinda Etkilesim Giivenligi

Ol¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,742).

Internetten alisverisi kolay bulanlarla bulmayanlar arasinda Gorsellik 6lcek

puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,120).

Internetten alisverisi kolay bulanlarla bulmayanlar arasinda Algilanan Risk

Ol¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,555).

Internetten aligverisi kolay bulanlarla bulmayanlar arasinda Satin Alma
Pismanlig1 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur

(p=0,325).

Internetten aligverisi kolay bulanlarla bulmayanlar arasinda Satin Alma Endisesi
Olgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,006).
Tablo incelendiginde internetten aligverisi kolay bulanlarin Satin Alma Endisesi

Olcek puani daha yliksektir.

Internetten aligverisi kolay bulanlarla bulmayanlar arasinda YZ &lgek puani
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,013). Tablo
incelendiginde internetten alisverisi kolay bulanlarin Yenide Ziyaret 6l¢ek puani

daha yuksektir.

Cizelge 4.18: Internetten Alacag: Uriine Tavsiye Aramasina Gore Karsilastirmalar

Evet Haywr z p
3,75+0,71 3,06 +0,76
Bilginin
Kullanllablllrllgl 3 80 (1 20_ 3 30 (1 90_ -6’022 <0’001
5,00) 4,00)
3,42+0,71 3,056+1,13
Etkilesim 1467 01
Giivenligi 3,40 (1,20- | 3,40 (1,00- ' ’
5,00) 4,80)
3,58 +0,69 3,41 +0,60
Gorsellik -1,737 0,082
3,67 (1,83- 3,67 (2,33-
5,00) 4,50)
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Cizelge 4.18: (devam) Internetten Alacagi Uriine Tavsiye Aramasina Gore

Karsilastirmalar
3,16+ 067 | 324+0,71
Algianan 1,007 0,273
IS 3,25 (1,00- | 3,50 (2,25
4,50) 4,25)
Satm | 293066 | 3,08+067
Alma -1,859 0,063
Pismanhg: | 3,00 (1,25- 3,00 (1,00-
4,50) 4,25)
Satm | 298+069 | 3,15+0,87
Alma -1,256 0,209
Endisesi | 3,00 (1,00- 3,33 (1,00-
4,67) 5,00)
_ 3,56+0,73 | 3,50+0,79
E‘:‘”'det“ 0,85 0,395
lyaret | 367 (1,33- | 3,67 (2,33
5,00) 5,00)

#Mann Whitney U testi

Yukaridaki tabloda 6l¢eklerin internetten alacag iiriine tavsiye aramasina gore
karsilastirmalart Mann Whitney U testi kullanilarak gosterilmistir. Bu test ile

aralarinda anlaml farklilik var m1 yok mu buna bakilmistir .

Internetten alacag iiriin icin tavsiye arayanlarla aramayanlar arasinda Bilginin
Kullanilabilirligi 61¢cek puan1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir
(p<0,001). Tablo incelendiginde tavsiye arayanlarin Bilginin Kullanilabilirligi 6lgek
puani daha ytiksektir.

Internetten alacag iiriin icin tavsiye arayanlarla aramayanlar arasinda Etkilesim

Giivenligi 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur
(p=0,100).

Internetten alacag: iiriin icin tavsiye arayanlarla aramayanlar arasinda Gorsellik

Ol¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,082).

Internetten alacag: iiriin i¢in tavsiye arayanlarla aramayanlar arasinda Algilanan
Risk oOl¢cek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur

(p=0,273).
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Internetten alacagi iiriin igin tavsiye arayanlarla aramayanlar arasinda Satin
Alma Pigmanlig1 6l¢ek puanmi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

yoktur (p=0,063).

Internetten alacag: iiriin icin tavsiye arayanlarla aramayanlar arasinda Satin
Alma Endisesi 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

yoktur (p=0,209).

Internetten alacag iiriin icin tavsiye arayanlarla aramayanlar arasinda Yeniden
Ziyaret Olgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur

(p=0,395).

Cizelge 4.19: Olgekler Arasi Iliskiler

BK EG G AR SAP SAE YZ
Bilginin i
Kullanilabilirligi
r=0,453
Etkilesim )
Giivenligi
p<0,001
r=0,502 r=0,409
Gorsellik -
p<0,001 p<0,001
r=0,230 r=0,503 | r=0,246
Algilanan Risk -
p<0,001 p<0,001 | p<0,001
= r=0,061 | '~ |r=0,105
Satin Alma 0,044 : 0,072 ’ )
Pigsmanlig1
p=0,409 p=0,250 | p=0,174 | p=0,046
r=-
r=0,011 r=0,106 | r=0,043 | r=0,520
Satin Alma 0,059 )
Endisesi
p=0,829 p=0,265 | p=0,044 | p=0,421 | p<0,001
r=0,522 0.382 r=0,576 | r=0,300 | r=0,052 | r=0,231
. . r=u, -
Yeniden Ziyaret p<0.001
p<0,001 p<0,001 | p<0,001 | p=0,330 | p<0,001

#Spearman korelasyon analizi
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Yukaridaki tabloda dlgeklerin kendi aralarindaki iligkileri verilmistir. Spearman
Kolerasyon Analizi kullanilmistir. Spearman sira kolerasyon katsayisi (r) dogrudan
siral1 (ordinal) olarak elde edilen ya dabelli bir kritere géresiralanmis olan iki
degiskeniniliski miktarini belirlemek i¢in kullanilir. r Pearson kolerasyon

katsayisinin parametrik olmayan karsiligidir.

“Bilginin Kullanilabilirligi” 6l¢egi ile “Etkilesim Giivenligi” 6lg¢egi arasinda

pozitif yonlii orta siddette bir iliski vardir (r=0,453; p<0,001).

“Bilginin Kullanilabilirligi” 6lgegi ile “Gorsellik” 6lgegi arasinda pozitif yonli
orta siddette bir iligki vardir (r=0,502; p<0,001).

“Bilginin Kullanilabilirligi” 6lgegi ile “Algilanan Risk” dlgegi arasinda pozitif
yonlii zayif bir iliski vardir (r=0,230; p<0,001).

“Bilginin Kullanilabilirligi” 6l¢egi ile “Satin Alma Pismanlig1” 6l¢egi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=-0,044; p=0,409).

“Bilginin Kullanilabilirligi” 6l¢egi ile “Satin Alma Endisesi” 6l¢egi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=-0,044; p=0,409).

“Bilginin Kullanilabilirligi” 6l¢egi ile “Yeniden Ziyaret” 6lgegi arasinda pozitif

yonlii orta siddette bir iliski vardir (r=0,522; p<0,001).

“Etkilesim Giivenligi” 6lgegi ile “Gorsellik” 6lgegi arasinda pozitif yonli orta
siddette bir iliski vardir (r=0,409; p<0,001).

“Etkilesim Giivenligi” 6lgegi ile “Algilanan Risk” 6l¢egi arasinda pozitif yonli
zayif bir iligki vardir (r=0,503; p<0,001).

“Etkilesim Giivenligi” o6l¢egi ile “Satin Alma Pismanlig1i” 0Olcegi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=0,061; p=0,250).

“Etkilesim Giivenligi” o0l¢egi ile “Satin Alma Endisesi” 0Olgegi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur (r=0,059; p=0,265).

“Etkilesim Giivenligi” dlgegi ile “Yeniden Ziyaret” 6l¢egi arasinda pozitif yonli
zayif bir iligki vardir (r=0,382; p<0,001).

“Gorsellik” olgegi ile “Algilanan Risk™ 6lgegi arasinda pozitif yonlii zayif bir

iliski vardir (r=0,246; p<0,001).
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“Gorsellik” olcegi ile “Satin Alma Pigsmanligi” Olgegi arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iligki yoktur (r=0,072; p=0,174).

“Gorsellik” 6lgegi 1le “Satin Alma Endisesi” 6l¢egi arasinda pozitif yonlii zayif

bir iligki vardir (r=0,106; p=0,044).

“Gorsellik” olcegi ile “Yeniden Ziyaret” Olgegi arasinda pozitif yonli orta

siddette bir iliski vardir (r=0,576; p<0,001).

“Algilanan Risk” 06lcegi ile “Satin Alma Pismanlig1” 06l¢egi arasinda pozitif
yonlii zayif bir iliski vardir (r=0,105; p=0,046).
“Algilanan Risk” 6lgegi ile “Satin Alma Endisesi” dl¢egi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki yoktur (r=0,043; p=0,421).

“Algilanan Risk” 06lcegi ile “Yeniden Ziyaret” Ol¢egi arasinda pozitif yonli

zayif bir iliski vardir (r=0,300; p<0,001).

“Satin Alma Pismanlig1” olgegi ile “Satin Alma Endisesi” olgegi arasinda

pozitif yonlii orta siddette bir iliski vardir (r=0,520; p<0,001).

“Satin Alma Pismanhig1” olcegi ile “Yeniden Ziyaret” Olgegi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur (r=0,052; p=0,330).
“Satin Alma Endisesi” ol¢egi ile “Yeniden Ziyaret” Olgegi arasinda pozitif

yonlii zayif bir iligki vardir (r=0,231; p<0,001).

Cizelge 4.20: Internetten Aligverisi Seciminde En Onemli Nedene Gére
Karsilagtirmalar

Arkadas Arama Baska sitede Miisteri Ki-
tavsiyesi motoru reklam yorumu kare P
o 367+0,78 | 383+048 | 3,37+094 | 348+084
Bilginin 9,915 | 0,019
Kullanlabilirligi | 3 891 20- | 3,70(3,00- | 3,30(2,00- | 3,80 (2,00-
5,00) 5,00) 5,00) 4,80)
o 3,33+080 | 341+058 | 3,30+097 | 3,39+0,97
Calesim 7,842 | 0,049
uveniigl 3,40 (1,20- 3,60 (1,80- 3,00 (2,20- 3,60 (1,00-
5,00) 4,40) 5,00) 4,80)
365+065 | 341+0,70 | 351+077 | 357+0,63
Gorsellik 3,858 | 0,277
3,67 (2,33- 3,67 (2,00- | 3,33(2,33- 3,83 (1,83-
5,00) 4,33) 5,00) 4,83)
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Cizelge 4.20: (devam) internetten Aligverisi Se¢iminde En Onemli Nedene

Gore Karsilagtirmalar

3,10+ 0,70 3,07 £ 0,60 3,38 £ 0,56 3,38+£0,71

Algilanan Risk 15,25 | 0,002
3,25 (1,00- 3,25 (1,75- 3,50 (2,50- 3,75 (1,75-
4,50) 4,00) 4,25) 4,50)
2,93+057 | 3,08+050 | 295+0,87 | 2,85+0,90
fj‘“n Allnfa 5,494 | 0,139
1ymantigl 3,00 (2,00- 3,25 (2,00- 3,00 (1,00- 3,00 (1,25-
4,25) 4,00) 4,50) 4,25)
296+0,72 | 316+045 | 289+0,86 | 2,96+0,90
SaE“réAh‘.‘a 8,099 | 0,029
ndigest 3,00 (1,00- 3,00 (2,33- 2,67 (1,00- 2,67 (1,00-
4,00) 4,33) 4,67) 5,00)
349+0,80 | 353+056 | 347+081 | 3,79+0,72
Yeniden Ziyaret 9,503 | 0,023
3,67 (1,33- 3,67 (2,00- 3,00 (2,67- 4,00 (2,33-
5,00) 4,33) 5,00) 5,00)

#Kruskal Wallis testi

Yukaridaki tabloda 6l¢eklerin internetten aligveris se¢iminde en 6nemli nedene gore
karsilastirmalar1 Kruskal Wallis testi kullanilarak gosterilmistir.Ugten fazla grup
oldugu i¢in bu test tercih edilmistir.

Internetten aligveris se¢imindeki en énemli neden gruplari arasinda Bilginin
Kullanilabilirligi 6l¢cek puan1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir
(p=0,019). Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandig1 arastirildiginda;
“arkadas tavsiyesi” ile “bagka sitede reklam” gruplar1 arasinda, ‘“‘arama motoru” ile
“baska sitede reklam” gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken

diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Internetten aligveris se¢imindeki en dnemli neden gruplari arasinda Etkilesim
Giivenligi olgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir
(p=0,049). Farkliligin hangi grup vya da gruplardan kaynaklandigi
arastirildiginda; “arkadas tavsiyesi” ile “baska sitede reklam” gruplari arasinda,
“arama motoru” ile “bagka sitede reklam” gruplar1 arasinda, “baska sitede
reklam” ile “miisteri yorumu” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik varken diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.
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Internetten alisveris secimindeki en 6nemli neden gruplar1 arasinda Gorsellik

Ol¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,277).

Internetten alisveris secimindeki en dnemli neden gruplar1 arasinda Algilanan
Risk 06lgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir
(p=0,002). Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandig:
arastirildiginda; “arkadas tavsiyesi” ile “baska sitede reklam” gruplar1 arasinda,
“arkadas tavsiyesi” ile “miisteri yorumu” gruplari arasinda, “arama motoru” ile
“baska sitede reklam” gruplar1 arasinda, “arama motoru” ile “miisteri yorumu”
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken diger gruplar

arasinda anlaml farklilik yoktur.

Internetten aligveris se¢imindeki en 6énemli neden gruplar arasinda Satin Alma
Pismanlig1 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur

(p=0,139).

Internetten aligveris secimindeki en énemli neden gruplari arasinda Satin Alma
Endisesi Ol¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir
(p=0,029). Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi
arastirildiginda; “arkadas tavsiyesi” ile “arama motoru” gruplar1 arasinda,
“arama motoru” ile “bagka sitede reklam” gruplar1 arasinda, “arama motoru” ile
“miisteri yorumu” gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik varken

diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Internetten alisveris secimindeki en dnemli neden gruplar1 arasinda Yeniden
Ziyaret Ol¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir
(p=0,023). Farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigi
arastirildiginda; “arkadas tavsiyesi” ile “miisteri yorumu” gruplar1 arasinda,
“arama motoru” ile “miisteri yorumu” gruplar1 arasinda, “baska sitede reklam”
ile “miisteri yorumu” gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

varken diger gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur.

Hoi: Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢egi demografik 6zelliklere gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik yoktur.

Ha1: Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢egi demografik 6zelliklere gore istatistiksel

olarak anlaml1 farklilik vardair.
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Bilginin Kullanilabilirligi 6l¢egi yasa gore, egitime gore, internet kullanici
seviyesine gore, internet satin alma sikligina gore, interneti rahat bulmasina
gore, interneti kolay bulmasina gore, internetten alacagi iiriine tavsiye
aramasina gore karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli farklilik

saptanmistir. Bu sebeple Hop; hipotezi reddedilmistir.

Hoz: Etkilesim Gilivenligiolcegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamh farklilik yoktur.

Haz: Etkilesim Giivenligi 6lcegi demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.

Etkilesim Giivenligi dlcegi yasa gore, egitime gore, internet kullanici seviyesine
gore, internet satin alma sikligina gore, interneti rahat bulmasina gore
karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir. Bu sebeple

Ho2 hipotezi reddedilmistir.

Hos: Gorsellik olgegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik yoktur.

Has: Gorsellik olgegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik vardir.

Gorsellik 6lcegi cinsiyete gore, internet kullanict seviyesine gore, internet satin
alma sikligina gore, interneti rahat bulmasina gore karsilastirmalarda
istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir. Bu sebeple Hgz hipotezi

reddedilmistir.

Hos: Algilanan Risk 6lgegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamh farklilik yoktur.

Has: Algilanan Risk Ol¢edi demografik oOzelliklere gore istatistiksel olarak
anlamh farklilik vardir. Algilanan Risk 6lgegi yasa gore, egitime gore, internet
kullanic1 seviyesine gore, internet satin alma sikligina gore karsilastirmalarda
istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir. Bu sebeple Hgs hipotezi

reddedilmistir.

Hos: Satin Alma Pismanligi 6lgegi demografik oOzelliklere gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik yoktur.
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Has: Satin Alma Pismanligr 6lcegi demografik 6zelliklere gore istatistiksel

olarak anlaml1 farklilik vardir.

Satin Alma Pismanlig1 6lgegi cinsiyete gore, yasa gore karsilastirmalarda
istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir. Bu sebeple Hgs hipotezi

reddedilmistir.

Hoe: Satin Alma Endisesi dl¢egi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamh farklilik yoktur.

Has: Satin Alma Endisesi 6l¢egi demografik 6zelliklere gore istatistiksel olarak
anlamli farklilik vardir. Satin Alma Endisesi 6l¢egi yasa gore, internet satin
alma sikligina gore, interneti rahat bulmasina gore, interneti kolay bulmasina
gore karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir. Bu

sebeple Hog hipotezi reddedilmistir.

Ho7: Yeniden Ziyaret olgegi demografik ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik yoktur.

Ha7: Yeniden Ziyaret 6lgcegi demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.

Yeniden Ziyaret dlcegi cinsiyete gore, yasa gore, egitime gore, internet satin
alma sikligina gore, interneti rahat bulmasina gore, interneti kolay bulmasina
gore karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir. Bu

sebeple Ho; hipotezi reddedilmistir.
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5 SONUC VE DEGERLENDIRME

Merkezi yer ayirtma uygulamalar: ile birlikte tiiketiciler ile aracisiz iletisime
gecilebilinmekte ve merkezi reklam uygulamalari yiiriitiilebilinmektedir.
Gereksinim duyulan yer ayirtma uygulamasi bir ¢ati altinda birlestirilerek,

sistem dahilindeki biitiin firmalarin hizmetleri kolaylikla arz edile bilinmektedir.

Yer ayirtma bilgilerinin anlik olarak firmaya iletile bilinmesi ve istatistiki
verilere araliksiz ulasilabilinmesi de ayrica avantaj saglamaktadir. Online
tabanli yiiriitilen yer ayirtma uygulamalari, hizla daha fonksiyonel ve yaygin
olarak yararlanilabilinir konuma getirilmistir. ilk zamanlarda agirlikli olarak
pazarlama amacina hizmet etmek adina kurgulanan bu online sistemler,
cagimizda hizla geliserek arka planda olduk¢a kapsamli bir veri tabanini
bunyesinde barindiran ve firmalardaki biitiin uygulamalar ile entegre hareket
eden biiyiilk sistemlere donilismiistiir. Online yer ayirtma uygulamalari,
elektronik yer ayirtma uygulamalarinin online sistemler ile entegre edilmesi
neticesinde ortaya c¢ikmistir. Online islemlerin, hizmet saglayicilar ile
tilketiciler arasinda aracisiz bir kanal olmasit online islem kapasitesinin

artmasini saglamistir.

Uygun bir donanimina sahip olan tiim kullanicilar bu hizmetlerden kolaylikla
faydalanabilmektedirler. Bir tiketici bu online uygulamalar ile bilgilere hizli ve
pratik bir sekilde erisebilmekte ayni zamanda firmalar arasindaki kiyaslama
imkani da yakalamaktadirlar. Online yer ayirtma uygulamalarinda, tiiketicilerin,
merkezi yer ayirtma uygulamalarindan farkli olarak, her hangi bir dinlenme,
konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaclarla yapilan gezilerine
aracilik eden firma ile iliski kurmadan dogrudan online olarak arzu ettikleri

hizmetleri alabilmektedirler.

Dogrudan online islem yapabilme imkani tiiketicilere arzu ettikleri zaman,
bulunduklar1 yer fark etmeksizin, firmalr1 online olarak ziyaret edip uygun

bulduklar1 hizmetlere ister yer ayirta bilmekte isterlerse de bilet satin
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alabilmektedirler. Cevrimig¢i yer ayirtma ve c¢evrimi¢i bilet satist da, bir

pazarlama faaliyeti olarak online olarak siklikla kullanilmaktadir.

Giiniimiizde online yer ayirtma uygulamalar1 ve ilgili programlar yer ayirtma ve
satin alma faaliyetlerini ayr1 ayr1 gerceklestirilmesine de imkan vermektedir.
Ancak kimi isletmeler online olarak sadece bilet satin da yapabilmekte kimileri
ise hem yer ayirtma hem de satin alma islemini ayr1 ayr1 yapilmasina imkan
vermektedirler. Cevrimigi yer ayirtma ve ¢evrimigi bilet satisi, ilgili firmalarin
tiiketicilere, yer ayirtma ve bilet satin alma siireglerini aracit kullanmadan
gerceklestire bilecek icerigi, online olarak sunmaktadir. Bu faaliyetler ilgili

firmanin kendi internet sayfasi izerinden de gergeklestirile bilinmektedir.

Giiniimiizde tam anlamiyla vazgeg¢ilmeyen geleneksel pazarlama araglari hizla
yerini online sireclere birakmaktadir. Online yer ayirtma ve online bilet satisi
uygulamalarinin en 6nemli avantaji her daim ve her noktada kullanima imkan
vermesi ve tiketicilerin arzu ettikleri zaman online olarak arzu ettikleri bilgilere

erismelerini saglamaktadir.

Online yer ayirtma ve online bilet satis uygulamalar ile tiiketiciler herhangi bir
dinlenme, konaklama, eglenme, gezme, tanima ve benzeri amaglarla yapilan
gezilerine aracilik eden firmaya gereksinim duymadan elektronik cihazlarla
online olmakta ve buradan arzu ettikleri isletme ile baglant1 saglayip, merak
ettikleri bilgilere ulasmakta, yer ayirtilmakta, satin alma veya iptal etme
islemlerini kolaylikla ger¢eklestirebilmektedirler. Cevrimigi yer ayirtma ve bilet
satis uygulamalar1 agirlikli olarak tek yolcuya gore tasarlanmis olmasi toplu
olarak gerceklestirilecek etkinliklere iliskin 6zel anlagsma veya 6zel fiyat imkani

tanimamasi bir dezavantaj olarak gorilebilinir.

Cevrimigi yer ayirtma ve bilet satis uygulamalar1 bir diger dezavantaji ise online
satin alma isleminin ancak kredi karti ile yapilabilinmesidir. Bu durum
tiketicinin kullandig1 kredi karti1 bilgilerinin online platforma girilmesini
mecburi kilmaktadir. Her ne kadar giivenli bir islem oldugu iliskin bireyler
bilgilendirilse de akillarda hep bir soru isaretine neden olmaktadir. Ayrici,
tikketicilerin endise ettikleri tek konu kredi kart1 bilgilerinin alinmas1 olmayip
online platformlara girilen ad, soy ad, adres, telefon ve mail gibi kisisel

bilgilerinin ii¢iincii sahislarin eline ge¢me diisiincesidir. Oncelikle havayolu
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firmalar1 tarafindan kullanilan elektronik yer ayirtma ve satin alma
uygulamalari, zamanla turizm firmalarinin, ara¢ kiralama firmalarinin, deniz
tasimaciligi, rayli ulasim ve benzeri ulasim araglarinin ve konaklama isletmeleri
de elektronik yer ayirtma uygulamalarina dahil olmuslardir. Bu sayede
elektronik yer ayirtma ve satin alma uygulamalar1 zamanla tur paketi,
konaklama, seyahat, aktivite, tasit kiralama ve benzeri tek ya da hepsini igeren
tim hizmetleri temin eden dagitim kanalar1 olmuslardir. Anlhik olarak
gergeklestirilen ve online tabanli sistemler ile yetkili kisiler, tiiketicilerce
yapilan biitiin yer ayirtma ve satin alma islemlerini, online platforma erisile
bilinen her noktadan izleye bilmekte, takip edebilmekte, ihtiya¢ halinde revize

islemlerini gergeklestirebilmektedir.

Online platformlar ile, bulundugu noktadan seyahat edecegi noktay1 internet
aracilif1 ile kesfeden, araci firmaya ya da tur operatdrlerine ihtiya¢ olmadan
bilet ve konaklama i¢in yer ayirtma islemini gerceklestirerek yolculuga c¢ikan
tiiketici, ilerili yillarda belki de hi¢ seyahat etmeden online olarak hazirlanmis
sanal etkinlikler yapabilecektir. Internet ile turizm; biirokrasiyi minimuma
indirilmekte, arastirma ve gelistirme c¢aligmalarina odaklanilma firsati
yakalama, gunun her saati islem yapabilme olanagi saglamakta, kiiresel boyutta
ortaklasa is yapma imkani ile turizm firmalarinin, bolgesel krizlerden minimum
diizeyde etkilenmelerini saglamaktadir. Turizm firmalarinin, potansiyel
tiiketicilere ¢ok daha kolay ve kisa siirede erisile bilinmesini saglamaktadir.
Internet ile turizm kiiresel rekabet avantaji da saglamaktadir. Turizm alaninda
elektronik ticaret islemlerinden en yaygin sekilde kullanan isletmelerin seyahat

acenteleri ve tur operatorleri olmasi oldukg¢a dogaldir.

Cevrimigi yer ayirtma ve bilet satin alma uygulamalarin1 kullanan tiiketicilerin
daha kolay ve detayli bir sekilde bilgilendirilmesini kolaylastirmaktadir.
Bireylerin yogun is hayatlar1 nedeni ile ¢aligma siirelerinin uzamasi sonucunda
bos vakitlerinin uzamasi ve bu dogrultuda alisverise ayrilan zamanin kisalma
durumu ¢evrimigi islem yapmay1 daha da cazip kilmaktadir. Online platformlar,
kullanicilarin  giintin herhangi bir diliminde ve diinyanin herhangi bir
noktasindaki hizmete iligkin bilgi almalarin1 ve bu hizmete iliskin yer ayirtma
ya da satin alma islemini gerceklestirmesine imkan tanimaktadir. Kullanicilarin

aileleri, yakin c¢evreler ve diger bireyler ile iletisim kurma egilimleri ve online
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platformlarin bir eglence araci olarak goriilmesi kullanicilarin online ayirtma ya

da satin alma islemini gergeklestirmesini saglamaktadir.

Online ayirtma ya da satin alma islemleri fiziksel satin alma islemine oranla
daha az siirede ve daha az maliyetle diinyanin herhangi bélgesinden neredeyse
sinirsiz  alternatifin  kisa silirede degerlendirilme ve kiyaslama imkani
tanimaktadir. Online ayirtma ya da satin alma islemleri fiziksel bir enerji
sarfiyatina gerek kalmadan aligveris yapma olanagi saglamaktadir. Firmalar,
miisterilerinin kimler oldugunu, egilimlerini ve satin almaya islemine ne zaman
hazir hale geldiklerini bilmeleri nedeniyle, sdylemek istediklerini direk hizmeti
satin alacak kullanicilara iletebilmektedirler. Bu saye Online ayirtma ya da satin
alma islemleri gerceklestirecek bir tiiketiciye mesajlarint aninda ulastira

bilemekte tiiketicinin aklina takilan sorulara cevap verebilmektedirler

Online ayirtma ya da satin alma iglemleri ile turizm firmalar1 pazarlama, satis ve
biletleme maliyetlerinde kayda deger tasarruf saglamak olup bu durum
tiiketiciye indirim olarak yansitila bilinmektedir. Kalite algisi da bu sayede
yikselecek kalite hizmet ucuza satin alinmis olacaktir. Online ayirtma ya da
satin alma islemleri sayesinde miisteri temsilcileri ile dogrudan ve hizli iletisim
kurulabilemektedir. Online miisteri temsilcileri magaza, satis elemani, depolama

maliyetleri ve benzeri giderlerde 6nemli bir tasarruf saglamaktadir.

Sonug olarak glintimiizde, rekabeti ve yenilik¢i turizm isletmeciligi adina online
platform kullaniminin eksiklerinin ortadan kaldirilmasi, online ve online ticaret

sistemlerine dahil olmas1 gerekmektedir.
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