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OZET

Giilsah Akinoglu, Bireylerin Seyahat Plami Yaparken “Online Seyahat Siteleri”ni
Kullanma Niyetini Etkileyen Faktorler: Teknoloji Kabul Modeli (TKM) Cergevesinde Bir
Arastirma, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Doktora Programi,
2023

Turizm sektoriinde artan dijital teknoloji kullanimui ile birlikte geleneksel yontemler yerini bilgi
ve iletisim kanallarinin kullanildig1 unsurlara birakmistir. Diger bir deyisle, bilgi teknolojileri
ve internetin gelisimi ile birlikte bu dijital teknoloji unsurlarinin kullaniminin da yaygimlasmasi
dogrultusunda bireyler geleneksel yontem olarak seyahat acentelerine gitmek yerine zaman ve
mekan kisitlamas1 olmadan online seyahat siteleri araciligi ile bu seyahat planlarini

gergeklestirebilmektedirler.

Gegmisten beri bireyler istek ve ihtiyaclar: dogrultusunda seyahatler planlayarak bu seyahatleri
birtakim adimlar dogrultusunda gerceklestirmektedirler. Seyahat plani yapan bireylerin seyahat
karar verme siirecini etkileyen ¢esitli faktorler oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla, bireylerin
online seyahat sitelerini kullanma niyetleri g¢ergevesinde online seyahat sitelerine doniik
kullanma niyetlerini etkileyen faktorlerin neler oldugunun agik ve net bir sekilde tespit edilip

analiz edilmesi Onem arz etmektedir.

Bunlardan yola ¢ikarak bu calismanin temel amaci olarak bireylerin seyahat plan1 yaparken, bu
alandaki arastirmalarda uygulanabilirligi, gecerliligi ve giivenilirligi yiiksek oldugu bilinen
Teknoloji Kabul Modeli gercevesinde, ilgili yazindan yola ¢ikarak derlenen bazi bagimsiz
degiskenler eklenerek, bu degiskenlerin arac1 degisken iizerine etkisi ve bu degiskenlerin online
seyahat sitelerini kullanma niyeti ilizerine etkisinin arastirilmast seklinde belirlenmistir.
Dolayisiyla bu ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli ¢ercevesinde ele alinan algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan kullaniglilik degiskenlerine ilgili yazindan yola ¢ikarak eklenen e-
aligveris degeri, web site imaji, fiyat algisi, firma yani web site itibari olarak bagimsiz
degiskenlerinin, araci degisken olan e-memnuniyet iizerine etkisi ve online seyahat sitelerini

kullanma niyeti tizerine etkisi arastirilmaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimici anket yontemi kullanilarak, toplamda 584
anket elde edilmistir. Katilimcilara anket formunda demografik sorularin yani sira bagimsiz

degiskenler olarak; algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishilik, e-aligveris degeri,



website imaji, fiyat algisi, firma itibar1 ve bagiml degiskenler olarak e-memnuniyet ve online
seyahat sitesi kullanma niyetini 6l¢mek i¢in sorular sorulmustur. Arastirmada Yapisal Esitlik
Modeli, Dogrulayic1 Faktor Analizi, Uyum lyiligi Degerleri ve Yol Analizi kullanilmistir. Elde
edilen verilerin Yapisal Esitlik Modeli ile analizi sonucunda algilanan kullanim kolayligi,
algilanan kullanighilik, e-alisveris degeri, web site imaji, firma yani web site itibar
degiskenlerinin e-memnuniyet ile iligkili oldugu ve e- memnuniyet degiskeninin web site
kullanma niyeti ile iliskili oldugu sonucuna varilmustir. Arastirmadan elde edilen veriler
dogrultusunda, sadece fiyat algis1 degiskeninin e-memnuniyet ile iliskili olmadig1 sonucuna da

ulastlmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sektorii, Online Seyahat Sitesi, Teknoloji Kabul Modeli, Online
Seyahat Sitesi Kullanma Niyeti, E-memnuniyet



ABSTRACT

Giilsah Akinoglu, Factors Affecting Individuals’ Intention to Use “Online Travel Sites”
While Making Travel Plans: A Research Within the Framework of the Technology
Acceptance Model (TAM), Baskent University, Institute of Social Sciences, Doctoral
Program of Business Administration, 2023

With the increasing use of digital technology in the tourism sector, traditional methods have
been replaced by factors that are using information and communication channels. In other
words, with the development of information technologies and the internet, also in line with the
widespread use of digital technological factors, individuals can fulfill their travel plans through
online travel sites without time and space restrictions, instead of going to travel agencies as

traditional methods.

Since the past, individuals have been planning their travels according to their needs and wants
and carrying out these travels through some steps. It is known that there are various factors that
affect the travel decision making process individuals making their travel plans. Therefore, it is
important to clearly determine and analyze the factors that affect individuals’ intentions to use

online travel sites within the context of their intention to use these websites for travel planning.

Based on these, the main purpose of this study is to determine the effect of the independent
variables which are compiled from the relevant literature on the mediator variable, then the
effect of these all variables on the intention to use the online travel sites while individuals are
making travel plans within the framework of the Technology Acceptance Model, which is
known to have high applicability, validity and reliability. Therefore, in this study the effect of
the independent variables such as e-shopping value, website image, price perception, company
or website reputation which are added based on the relevant literature to the perceived ease of
use and perceived usefulness variables considered within the framework of the Technology
Acceptance Model, on the mediator variable e-satisfaction and their effect on the intention to

use online travel sites is being investigated.

By using the online survey method as the data collection method, a total of 584 surveys have
been obtained. In addition to demographic questions, questions were asked to participants to
measure perceived ease of use, perceived usefulness, e-shopping value, website image, price

perception, company or website reputation as independent variables and e-satisfaction and

iv



intention to use the travel sites as dependent variables. Structural Equation Model,
Confirmatory Factor Analysis, Goodness of Fit Values and Path Analysis were used in the
research. As a result of the analysis of the obtained data with the Structural Equation Model, it
was concluded that the variables perceived ease of use, perceived usefulness, e-shopping value,
website image and company or website reputation are related to e-satisfaction and e-satisfaction
variable is related to the intention to use the website. Based on the data obtained from the
research, it was also concluded that only the price perception variable is not related to e-
satisfaction.

Keywords: Tourism Sector, Online Travel Site, Technology Acceptance Model, Intention to

Use Online Travel Site, E-satisfaction
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GIRIS

Gelisen ve degisen dijital teknolojik gelismelerle birlikte hizla artan kiiresel rekabet
ortaminda, internet kullammminin da artmasiyla beraber giiniimiiz dijital teknolojilerinin
sagladig1 kolayliklar hi¢ siiphesiz ki tiiketicilere bircok olanak saglamaktadir. Internet ve
bilisim teknolojilerinin giiniimiize kadar degisimi ve gelisimi dikkate alindiginda, bireylerin
ve tiiketicilerin glindelik yasamlarinin ¢ogunlugunda bilgisayar, tablet ve akilli telefonlarda

gecirdikleri zaman da dogru orantili olarak artmaktadir.

Giiniimiizde birgok alanda kullanilan internet teknolojileri, tiim diinyada ¢ok hizl bir
sekilde veri ve bilgi akisini saglamaktadir. Diinya ¢capinda Ocak 2023 itibariyle, tiim diinya
niifusunun ylizde 64,4’ yani 5,16 milyar internet kullanicis1 bulunmakta oldugu

bilinmektedir (Statista, 2023a).

Tiirkiye’de internete erisim imkani ve internet kullanim oranmin artist dikkat
cekmektedir. Tiirkiye’de 2021 yilinda ylizde 92 olan hanelerin evden internete erigim
imkanmin, 2022 yilinda ylizde 94 seviyesine arttigi bilinmekte olup yine Tiirkiye’de 16-74
yas grubundaki bireylerde 2021 yilinda yiizde 82,6 iken 2022 yilinda yiizde 85 oldugu
goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2022).

Kamu hizmetlerinden medyaya, sagliktan eglenceye, aligveristen bankaciliga,
egitimden turizme bircok sektorde internetin yaygin olarak kullanilmasi ile birlikte,
tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini da internet araciligi ile karsilayabilmektedirler. Dolayisiyla

herhangi bir sektor ile ilgili bir web sitesine kolaylikla erisim saglanabilmektedir.

Internet kullanimmin sagladig: faydalar bireylerin yasamlarmi kolaylastirmaktadr.
Hayatimiz1 bir¢ok acidan kolaylastiran, en basta zamandan tasarruf etmemizi saglayan bu
dijital teknoloji, magazalara gitmeye gerek kalmadan bircok sektorde online aligverigin de
cazip hale gelmesini saglamaktadir. Online aligveris yolu ile bir {irline ya da hizmete

kolaylikla ulasilabilmektedir.

Ulkelerin ekonomik anlamda en énemli gelir kaynaklarinin baginda gelen turizm ve
seyahat sektorii de bu dijital teknolojiden fazlasiyla faydalanmaktadir. Arastirmalar
sonucunda, ge¢misten giiniimiize turizm ve seyahat sektoriiniin internet yolu ile satin alinan

ilk i¢ mal ve hizmet kategorisi arasinda yer aldig1 belirtilmektedir (Tweney, 1997).



Ulkemizin de ekonomik anlamda kalkinmasma en énemli katkiy1 saglayan, hizmet
sektoriinde 6nemli paya sahip olan turizm sektdriine, bugiin bir¢cok yatirim yapilmaktadir.
Gerek devletler gerek firmalar gerek aract kurumlar turistik faaliyetlerin gelistirilebilmesi
ve misafirler tarafindan tercih edilmek adma gerekli altyapr ve {lstyapr yatirimlan

yapmaktadirlar.

Bireyler giinlik yasamlarinda gerek istekleri ve gerek ihtiyaglari dogrultusunda
seyahat plan1 yapmakta ve sonrasinda seyahatlerini gerceklestirmektedirler. Seyahatlerini
gerceklestirebilmek i¢in planlamalarin1 yaparken artik giiniimiiz dijital teknolojilerinden
daha fazla faydalanmaktadirlar. Bu dijital teknolojilerin en basinda internet gelmektedir.
Kisacasi online seyahat planit yapan bireyler online seyahat siteleri araciligi ile bunu
gergeklestirebilmektedirler. Seyahat plani yapmak i¢in bazen sadece bilgi edinmek amaci ile
de olsa bireyler online seyahat sitelerini ziyaret etmekte ve dolayisiyla online seyahat siteleri
bireyler tarafindan kullamlabilmektedir. Ozetle, bireyler turizm ve seyahat sektorii ile ilgili

planlanan biitiin siireci online seyahat siteleri araciligiyla yapabilmektedirler.

Online seyahat sitelerinin sagladig: faydalarin basinda; seyahat acentesine gitmeden
zamandan tasarruf etme, alternatifleri karsilastirabilme, misafir yorumlarmi gorebilme,
cesitli kampanyalar1 inceleyebilme gibi olanaklar gelmektedir. Online seyahat sitelerinden
destinasyonlar, konaklama, wulasim gibi alanlarda aradiklart her tirlii bilgiyi

edinebilmektedirler.

Bir mal ya da hizmeti kullanma niyetini etkileyen birtakim faktorler bulunmaktadir.
Turistik iiriinleri igeren online seyahat siteleri i¢in de ayn1 durum gegerli olmaktadir. Internet
ortaminda turizm tirlinleri sunan web tabanli seyahat sitelerini kullanma niyetini etkileyen
cesitli faktorler oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla online seyahat plani yapan bireyler, online
seyahat sitelerini kullanma niyeti icerisine girdiklerinde bu tercihlerini etkileyen birtakim

degiskenler bulunmaktadir.

Sunulan bir mal ya da hizmet karsiliginda miisterinin beklentisinin karsilanip
kargilanmadiginin  Slgiilmesi ile ortaya ¢ikan tiiketici memnuniyet diizeyi, internet
ortamindaki web tabanli online aligveris siteleri ve online seyahat sitelerinde de e-
memnuniyet diizeyi olarak Kargimiza ¢ikmaktadir. Online seyahat sitelerine doniik kullanma
niyetini de etkileyen cesitli faktorlerin bulundugundan yola c¢ikarak bu faktorlerin araci
degisken olarak e-memnuniyet iizerine etkisi ve tiim bunlardan yola ¢ikarak online seyahat

sitesinin sagladig turistik trtnler ile miisterinin beklentisi karsilastirildiginda ortaya ¢ikan



e-memnuniyet diizeyinin, bireylerin online seyahat sitelerini kullanma niyeti tizerindeki

etkisi arastirilmaktadir.

Bunlardan yola ¢ikarak bu ¢aligmanin temel amaci olarak bireylerin seyahat plani
yaparken, bu alandaki arastirmalarda uygulanabilirligi, gecerliligi ve giivenilirligi yiiksek
oldugu bilinen Teknoloji Kabul Modeli gercevesinde, ilgili yazindan yola ¢ikarak derlenen
baz1 bagimsiz degiskenler eklenerek, bu degiskenlerin araci degisken {izerine etkisi ve bu
degiskenlerin online seyahat sitelerini kullanma niyeti {lizerine etkisinin arastirilmasi
seklinde belirlenmistir. Dolayistyla bu ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli gercevesinde ele
alinan algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullamiglilik degiskenlerine ilgili yazindan
yola ¢ikarak eklenen e-aligveris degeri, web site imaji, fiyat algisi, firma yani web site itibar1
olarak bagimsiz degiskenlerinin, aract degisken olan e-memnuniyet tizerine etkisi ve online
seyahat sitelerini kullanma niyeti iizerine etkisi arastirilmaktadir. Ozetle, bu calismada
online seyahat plani yapan bireylerin, online seyahat sitelerinin kullanimindan kaynakl
duyduklar1 e-memnuniyet diizeyleri dogrultusunda, bu online seyahat sitelerini kullanima

dontik niyetlerini etkileyen faktorlerin arastirilmasi amaglanmaktadir.

Aragtirmanin verilerinin analizinden once ¢alisma kavramsal baglamda ele alinarak
degerlendirilmektedir. Arastirmanin ikinci boliimiinde seyahat ve turizm kavraminin
diinyada evrensel olarak seyahatlerin gelisimi ele alinirken devaminda Tiirkiye’de gelisimi
Cumbhuriyet 6ncesi donem ve Cumhuriyet donemi yillarindan bugiine kadar geldigi durumu
ele alinmaktadir. 21. Yiizyilda turizm olgusu ele alinarak son yillarda trend egilimi gosteren

turizm alanindaki konular degerlendirilmektedir.

Arastirmanin ti¢lincli boliimiinde diinyada ve Tiirkiye’de turizm sektoriine deginerek
Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin kurulus amaglart,
vizyon ve misyonlar1 ele alinmaktadir. Ele alinan kurum ve kuruluslarin turizm sektorii

icerisindeki rolii, pay1, faaliyetleri tartisilmaktadir.

Arastrmanin dordiincii boliimiinde turizm sektdriinde bilisim teknolojilerinin
kullanilma alanlarmna deginilerek gelisimi ve doniisiimii degerlendirilmektedir. Dijital
teknolojinin gelisimi ve doniisimii ile ortaya ¢ikan ve siirekli gelisen online seyahat sektorii

ve online seyahat siteleri tanimlanmaktadir.

Arastirma baglaminda besinci boliimde ise pazarlama alaninda ¢ok biiytik bir 6Gneme

sahip olan tiiketici davranigi konusuna deginilmekte ve ilgili yazinda yer etmis ve daha



giincel oldugu diisiiniilen tiiketici karar verme modelleri agiklanmaktadir. Bu ¢alismanin

araci degiskeni olan E-memnuniyet kavramina bu baglamda tanimlanmaktadir.

Arastirmanin altinci béliimiinde ise turizm sektoriinde tiiketici davranisi konusu ele
alinmakta olup bireylerin seyahat plan1 karari, karar verme siireci, seyahat karar verme
davranislarima deginilmektedir. Ilgili yazinda turizm sektdriinde sik¢a kullanilan tiiketici

davranis modelleri agiklanmaktadir.

Aragtirmanin son boliimiinde ise calismadan anket yolu ile elde edilen verilerin
istatistiksel analizi yapilarak ¢aligmanin arastirma kismi olusturulmaktadir. Aragtirmanin
amaci, onemi, varsayimi, hipotezlerin gelisimi, arastirma modeli, arastirmanin Yapisal
Esitlik Modeli ile analizi yine bu béliim icerisinde ele alinmaktadir. Calismanin sonucunda

degerlendirme, katki ve oneriler sunulmaktadir.

Aragtirmada veri toplama yoOntemi olarak ¢evrimig¢i anket yontemi kullanilarak,
toplamda 584 anket elde edilmistir. Katilimcilara anket formunda demografik sorularin yani
sira bagimsiz degiskenler olarak; algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighilik, e-
aligveris degeri, website imaj1, fiyat algisi, firma itibar1 ve bagimh degiskenler olarak e-
memnuniyet ve online seyahat sitesi kullanma niyetini 6lgmek i¢in sorular sorulmustur.
Arastirmada Yapisal Esitlik Modeli, Dogrulayici Faktdr Analizi, Uyum lyiligi Degerleri ve
Yol Analizi kullanilmistir. Elde edilen verilerin Yapisal Esitlik Modeli ile analizi sonucunda
algilanan kullanim kolaylig1, algilanan kullanighlik, e-aligveris degeri, web site imaj1, firma
yani web site itibar1 degiskenlerinin e-memnuniyet ile iliskili oldugu ve e- memnuniyet
degiskeninin web site kullanma niyeti ile iligkili oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmadan
elde edilen veriler dogrultusunda, sadece fiyat algis1 degiskeninin e-memnuniyet ile iliskili

olmadig1 sonucuna da ulagilmistir.



2. SEYAHAT VE TURIZM KAVRAMININ GELISiMi ve TURKIYE

Turizm sdzciigiiniin etimolojik olarak kokenine bakildiginda ise 1300’lerde eski
Fransizca dilinde donmek, bir turu tamamlamak anlaminda kullanilan “tur (tour)”
kelimesinden geldigi ve bu sozciigliin de kdkeninin Latince’de benzer anlamda kullanilan

“tornare” kelimesinden geldigi goriilmektedir.

Turizm kelimesinin Ingilizce dilinde kullanimmin 19. yiizyilin baslarinda oldugu
bilinmektedir (Burkart ve Medlik, 1988). Nitekim “turizm” sdzciigiiniin, ingilizce dilinde
karsilig1 haliyle “tourism” kelimesinin ilk kez 1811 yilinda Oxford Ingilizce Sézliigii’nde

kullanildig: bilgileri yer almaktadir.

Ilgili yazm incelendiginde, giiniimiizdeki kullanimiyla modern turizm kavramimin ve

faaliyetlerinin sanayi devrimi sonrasi ortaya ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir.

Modern turizmin adimlarinin Grand Tour ile atildigi bilinmekle beraber
glinlimiizdeki turizm kavrammin 19.ylizyil ortalarinda ve somut olarak da Thomas Cook

paket tur organizasyonlari ile basladigi kabul edilmektedir (Acar, 2020).

llgili yazm incelendiginde turizm kavramina benzer hareketlerin modern turizm
oncesinde de gorildiigii ve hatta turizm kavraminda 6nce seyahat kelimesinin ¢ogunlukla
kullanilmakta oldugu dikkat cekmektedir. Vukonic (2012) seyahat ve turizm kavramlarinin

birbirinde ayr1 tutulamayacak kavramlar oldugunu belirtmektedir.

Seyahat olgusu tarim ve yerlesik hayat ile beraberinde iireten ekonomilere gecisle
paralel olarak son 10-11 bin yil igerisinde ortaya g¢iktigi, turizm olgusunun ise son iki
ylizyillik bir kavram oldugu bilinmektedir (Diaz-Andreu, 2019). Dolayisiyla bahsi gecen
donemlerde, seyahat kavramiin dénemin gdgebe toplumlarinda, ¢cok eski zamanlardan beri
hareket halinde olduklar1 diisiiniildiiglinde, bir noktadan bir noktaya yer degistirmek ve go¢
etmek anlamlarinda kullanildigini sdylemek miimkiindiir. Yerlesik hayata gegilmesi ile
birlikte tarim faaliyetleri ve ticari faaliyetlerde artmis bulunmaktadir. Ulkelerin ve
toplumlarin niifus yogunluklarinin da giderek arttig1 diisiiniiliirse ulasim, tagimacilik gibi

konular 6nem kazanmaya baslamaktadir.

Ticaret faaliyetlerinin tarihi kaynaklarda en yaygm olarak Mezopotamya

topraklarinda yapildig1 goriilmektedir. Ticaretin yayginlasmasi, insanlar arasi etkilesimin ve



kiiltiirel etkilesimin artmasi ile birlikte insanlarin yapist geregi merak etmeye, yeni yerler ve
cografyalar kesfetmeye, yeni kiiltiirler tanimaya, yeni kaynaklara ulasmaya olan ilgileri
artmaktadir. Ancak o donemlerde seyahat etmek zorluk ve caba gerektiren mesakkatli bir
eylem oldugundan dolay1 deniz yolu ile ulasim daha ¢ok ilgi gérmektedir. lgili yazin
incelendiginde bununla ilgili rneklere rastlamak miimkiindiir. M.O. 1000 yillarinda Suriye,
Kuzey Liibnan ve Tunus gibi ticari agidan onemli cografyalara hakim oldugu bilinen
Fenikeliler’in Afrika‘nin  giiney ucunu kesfederek kitayr c¢epecevre dolastiklar
belirtilmektedir (Aughton, 2019). Tarihte gecmisten glinlimiize pek ¢ok toplum ve
toplulugun farkli cografyalar keske ¢iktig1 sdylenebilmektedir.

Sengor (2017)’e gore bir kesifin ger¢ek anlamda kayit tutmak ve kesfedilen yerleri
gbzlemlemek ve bilgi toplamak ile anlam kazandigini belirtmektedir. Turizm kavraminin
seyahat kavrami ile esdeger oldugu o donemlerde, eski Misir’da karsilasilan ilk seyahatname
ornegi bulunmaktadir. ilk kadm firavun olan Kralice Hatgepsut M.O. 1480’in ilk yillarinda
Afrika’nin dogusunda kutsal iilke olarak bilinen Punt iilkesini yani bugiinkii Somali iilkesi
civarint ziyaret ettigi bilinmektedir (Acar, 2020). Bu seyahati Punt Rolyefleri adli
kabartmalarla naksedilerek, bu kabartmalar tarihte bilinen ilk seyahat anlatis1 olarak kabul

edilmektedir (Loschburg, 1998a; Dalli, 2020).

Tim bunlardan yola ¢ikarak, seyahat ve turizm olgularinin yiizyillardir birbirine
gecmis iki kavram olarak kullanilmakta olmasinin yani sira, turizm kavramindan once

seyahat kavraminin ise daha yaygin olarak kullanildigini séylemek miimkiindiir.

llgili yazin incelendiginde, turizm faaliyetlerini gergeklestiren ilk bilinen turist
gruplarimin ise XVIII. ylizyillda ortaya ¢iktigi bilinmektedir (Loschburg, 1998b).
Gilinlimiizde ise seyahat eden bireylerin gezgin, turist, tatilci gibi kavramlarla tanimlandigini
gormek miimkiindiir. Bu konu hakkindaki en etkili ¢alismalardan biri ise Cohen (1972)
tarafindan yapilmis olan turistleri basibos, kasif, bireysel kitle turisti ve organize kitle turist
seklinde boliimlendirdigi turist tipolojisidir. En temelde turistlerin deneyimleri iizerinden
yola ¢ikilarak yapilmis olan bu tipolojide deneyimin belirli derecede yenilik, asinalik ve eski
aligkanliklarin birlesiminde olustugu degerlendirilmektedir. Dolayisiyla tanimlanan bu dort
turist tipi aradiklar1 ve yasamis olduklar1 yenilik miktarma ve durumuna gore farklilik
gostermektedir. Kozak (2010)’a gore ise turizm hareketlerine katilan bireyler ise is amaclh

seyahat edenler, hos zaman gecirmek isteyenler, paket turlara katilanlar, ti¢iincii yas grubuna



giren turistler, bagimsiz turistler, uluslararasi turistler olarak alt1 grup altinda

incelenmektedir.
2.1. Seyahat Kavraminin Gelisimi

Seyahat kelimesi dilimizde Tiirk Dil Kurumu’ndaki anlamu ile “gezi” ve “yolculuk”
seklinde tanimlamalarla yer almaktadir. Bir yerden diger bir yere gitme eylemi ya da yer

degistirme eylemi olarak da ifadelerin yer aldig1 goriilmektedir (Ahipasaoglu ve Arikan,
2003).

llgili yazin incelendigine, 1500’lii yillardan &nce Avrupa’da kullanilan dillerin
higbirinde turizm ve turist gibi sozciiklerin kullaniminin olmadigi goriilmektedir. Buna
karsin Leiper (1983)’e gore seyahat (travel) ve seyahat etme, yola ¢ikmak (journeying) gibi

kelimelerin kullanildig1 ifade edilmektedir.

Seyahat kelimesinin ingilizce dilindeki karsilig1 olan “travel” kelimesinin kdkeninin
Latince’de “trepalium” kelimesinden tiireyen “travail”’e kelimesine uzandig1 goriilmektedir
(Euben, 2006). “Trepalium” kelimesinin ise birbirine orta noktalarindan cakilmis {ig
kaziktan olusan ve kisilerin {izerinde ¢armiha gerildigi bir cesit iskence aleti olarak

tanimlandig1 goriilmektedir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda, seyahat ve turizm olgularinin sanayi devriminden
sonra ortaya ¢iktig1 bilindigi lizere bu donemden Once ulasgim kosullarmin bu denli
gelismedigi, dijital teknolojik gelismelerin bu denli yasanmadigi, firsatlarin ve olanaklarin
bu kadar cesitli olmadigi da g6z Oniinde bulunduruldugunda seyahat etmenin ¢aba
gerektiren, zahmetli bir is oldugu i¢in etimolojik kdkeninin bir iskence aleti ile anildig1

diisiincesi akla gelmektedir.

Glinlimiizde ise seyahat kavrami UNWTO ve Birlesmis Milletler (UN) (2008)
tarafindan “yolcularin, her tiirlii ama¢ ve zaman ile farkli cografi destinasyonlar arasinda

hareket etmeleri, gidip gelmeleri” olarak tanimlanmaktadir.

Ilgili yazin incelendiginde, bireyleri seyahat etmeye iten bir takim farkli faktdrler
bulunmaktadir. Tarih oncesi donemlerde bireylerin avlanma ihtiyaci, barinma ihtiyact gibi
sebeplerle, gliniimiize geldikge ise din, ticaret, saglik, eglence gibi sebeplerle bir yerden bir
yere hareket halinde olmasi seyahatlere iten sebeplerde degisiklikler oldugunu

gostermektedir.



Ornegin, giiniimiizde ise Zengin (2009)’e gore gelisen teknoloji; hava, kara, deniz,
demiryollar gibi ¢esitlenen ulagim yollari; ekonomik gelismeler ve dolayisiyla artan refah

seviyesi, siirekli artan niifus gibi insanlar seyahate iten etkenler bulunmaktadir.

Barrows ve Powers (2009) ise seyahat etmenin nedenlerini bos zaman turizmi;
arkadas, akraba ziyaretleri ve diiglinler; son olarak is turizmi olarak 3 ana baglikta

incelemektedir.
2.2. Tiirkiye’de Seyahatlerin Gelisim Siireci

Ilgili yazm incelendiginde diinya genelinde turizm kavrammdan daha once
seyahat kavraminin tanimlamalarinin yapildigi dikkat c¢ekmektedir. Yillar igerisinde
ozellikle Sanayi Devrimi’nden sonra daha ¢ok gelistigi gozlemlenen bu iki olgunun, ulagim

yollarinin gelismesi ve ticaretin artmasi ile birlikte geliserek devam ettigi bilinmektedir.

Gecgmisten giliniimiize seyahat ve turizm sektorlerinin kavramsal olarak gelisimine
degindikten sonra seyahat ve turizm kavramlarinin birbirlerine paralel degisimler gostererek

i¢ ice ve biitlinlesik olgular seklinde siire geldigini sdylemek miimkiindiir.

Bu iki kavramm gelisimini incelendikten sonra, Tiirkiye’de seyahatlerin gelisim
siirecini incelemek dogru olacaktir. Ilgili yazin incelendiginde, Tiirkiye’de seyahatlerin
gelisim siirecinin temelde iki donem olarak ele alindigr goriilmektedir. Bu iki donem:;
Cumbhuriyet Oncesi donem ve Cumhuriyet donemi bashgi altinda incelenmektedir.
Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin onciiliigiinde ve
rehberliginde gegmisten gliniimiize Tiirkiye’de seyahatlerin gelisim siirecini iyi analiz edip
kavramak gelecekteki donem ve siireclerde kiiresellesen diinyadaki gelismelere ayak

uydurmak adina 6nem arz etmektedir.
2.2.1. Cumhuriyet oncesi donem

Cografi konumu itibariyle ge¢misten giiniimiize bircok medeniyete ev sahipligi
yapmis olan Anadolu topraklarinda ozellikle ticari anlamda birgok gecis glizergahinda
bulunmasinin da saglamis oldugu avantaj ile seyahat endiistrisinin hizla gelistigi
bilinmektedir. Ozellikle ilk ve orta ¢aglarda igerisinde bulundurdugu termal kaynaklar ve
dini/inan¢ merkezleri sayesinde ¢ok sayida ziyaret¢i agirlamakta olup, artan yolcu talebini
ve trafigini kolaylastirmak adina Selguklu Devleti zamaninda han ve kervansaraylar ile bu

talep karsilanmaktadir (Avcikurt, Kéroglu ve Sarioglan, 2009).



Yine ayni1 donemlerde, Anadolu topraklarindan gegen bu giizergahlarm giivenliginin
devlet tarafindan saglanmasi, tacirlerin ugradigi maddi zararlarm sigorta benzeri bir sistemle
devlet tarafindan kargilanmasi itibariyle ticaret dolayisiyla genisleyen seyahat faaliyetlerinin

giderek artmasini saglamaktadir (Kozak, 2008a).

O donemlerde, en 6nemli seyahat faaliyeti 6rneklerinden biri olarak kabul géren,
giiniimiizde inang¢ turizmi olarak tanimlanan, o donemde ise ilk olarak hac yolculuklar
olarak ifade edilen bu faaliyetlere katilan hac kervanlarindaki yolcu sayis1 Osmanl
arsivlerinde net olarak bilinmese de farkli birtakim kaynaklarda 17000 ile 80000 arasinda
degisen farkli rakamlara ulasilabilmektedir (Kozak, 2008b).

Anadolu topraklarinda seyahat ve turizm ile ilgili yiiriitiilen ilk faaliyetlerden biri
olarak kabul edilen buharli gemilerin alinmasi ve hatta yapim, iiretim caligmalarina
baglanmasi yine bu donemde gerceklesmistir. Avrupa gezilerine ¢ikilip batili devletlerdeki
gezilen fuarlardan etkilenmesi sonucu, 1863 yilinda Sergi-i Umumi-i Osmani adi ile
Osmanl Devleti’nin ilk uluslararasi fuar1 kurulmus olup (TURSAB, 2010a), Avusturya gibi
iilkeler basta olmak iizere ¢esitli iilkelerden turistlerin Istanbul’a geldigi bilinmekte ve bu
vesileyle bireylerin farkli yerleri gérmek maksadiyla seyahatler diizenlenebileceginin
farkina varan Istanbul’un elit kesimi bdylelikle Avrupa gezileri yapmaya baslandig

gorlilmektedir (Atay ve Yildirim, 2009a).

[lgili yazin incelendiginde, 1883-1977 yillar1 arasinda Paris-Istanbul aras1 demiryolu
seferi yapan Orient Express treni, Osmanlilara Avrupa’ya rayl sistem yoluyla seyahat
olanag1 sagladi1 ve 1895 yilindan itibaren ise Istanbul’a gelen yolcular, sirketin satin aldig1
Pera Palas Oteli’nde konakladiklar1 goriilmektedir (Calli, 2015). Sark Ekspresi olarak da
bilinen bu tren, 1. Diinya Savasi ile seferleri kesintiye ugramis olup, hava tagimaciliginin
gelismesi ile 1977 yilinda Devlet Demir Yollari’na devredilerek Tiirkiye’den ayrildigi
bilinmektedir (Atay ve Yildirim, 2009b).

2.2.2. Cumhuriyet donemi

Seyahat ve turizm alaninda adi gegen kurumlardan ilki olarak kabul edilen ve bilet
satisinin yani sira ara¢ kiralama, brosiir basma, rehber kaynagi olusturma, i¢ ve dis seyahatler
diizenleme gibi faaliyetlerde bulunarak seyahatlerin gerceklesmesine olanak saglayan bir
kurum olan Milli Tiirk Seyahat Acenteciligi Ziya ve Siirekast (NATTA), 18 Ekim 1923’te
kurularak hemen hemen Cumhuriyet ile birlikte amilan ilk kurumlardan biridir (TURSAB,
2010Db).



Daha sonra, yabanci rehberler ve kuruluglarca Tiirkiye’nin yurtdiginda kotii bir
imajinin olugmasinin 6niine gecebilmek icin Atatiirk tarafindan 1923 yilinda kurulan Tiirk
Seyyahin Cemiyeti ise daha sonralar1 1930 yilinda Tiirkiye Turing ve Otomobil Kurumu
admi almis olup, basarili rehber ve terclimanlar yetistirerek, Tirkiye’nin ilk tanitim
dokiimanlari, yol haritalari, otel rehberleri, afis ve brosiirlerinin hazirlanmasi1 gibi ilk
faaliyetlerini yiiriiterek {ilke imajmnin tanitilmasi ve seyahatlerin artmasinda 6nemli rol

oynadig1 goriilmektedir (Kaya, 2009a).

Ilgili yazn incelendiginde, 1924 yilinda ilk yatakli vagonun hizmete girdigi ve bunu
takiben 1925 yilinda simdiki adi ile Tiirk Hava Yollar1 isletme idaresi olan o dénem Tiirkiye

Teyyare Cemiyeti olarak hizmet veren kurumun faaliyete gectigi dikkat ¢cekmektedir.

1930’Iu yillarda ise Dahiliye Vekaleti Emniyeti Umumiye Miidiiriyeti blinyesinde
turizm faaliyetleri ile sorumlu devlet igerisinde bir sube kurulmus olup turizmle ilgilenen bir

ofisin de 1934 yilinda ilk kez Iktisat Bakanligi’nin Dis Ticaret Dairesi’ne bagli TURK OFIS

adinda bir biiro olarak kuruldugu goériilmektedir.

1937 yilinda ise iktisat Bakanlig1 biinyesinde bir Turizm Miidiirliigii kurularak, yavas
yavas gelismeye baslayan Tiirkiye turizmi i¢in 1938 yilinda Tiirk Ofis’e bagh Nesriyat ve
Propaganda servisi i¢inde bir Turizm Masas1 olusturuldugu belirtilmektedir (TURSAB,
2010c).

1939 yilinda Turizm Midirligl, Ticaret Bakanlhigi’na bagli Turizm Dairesi’ne
dontstiiriilmiis olup biitiin devlet birimleri tarafindan izlenebilen Bakanliklar Aras1t Turizm
Komisyonu kuruldugu dikkat ¢ekmekte, 1940’1 yillarda Turizm Dairesi, Mutbuat Umum
Midiirliigii’ne, 1943 ise yilinda Basin ve Yaym Genel Midiirligii’ne baglanirken; 1949
yilindaki hiikiimet programi ¢ergevesinde Basin ve Yayimn Genel Miidiirliigii Basin-Yayimn ve
Turizm Genel Miidirliigii’'ne gelistirilerek, turizm islerinin bu miidiirlik biinyesindeki

Turizm Dairesi’ne birakildig1 goriilmektedir (TURSAB, 2010d).

Tiim bu gelismelerden sonra 1950’11 yillarda devlet desteginin azaldig1 goriilmekte
ancak 0zel yatirimlar icin tesvikler verilmesinin Oniinii agmak amaciyla farkli birtakim
kurumlar kuruldugu, o6zellikle ulastirma alaninda yapilan yatirnmlarin artista oldugu

bilinmektedir (Unliidnen ve Kiliglar, 2004a).

Daha sonra 1950’11 yillarda acentelerin sayilari artarak Tiirkiye Seyahat Acenteleri

Cemiyeti (TUSTAC) ad1 altinda bir topluluk olarak toplanmaya baslamis olup, 1954’te
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kurulan Tiirkiye Turizm Bankasi sermayesini 1960 yilinda TC. Turizm Bankasi AS’ye

devrederek, 2 yil sonra faaliyetlerine baslayabildigi belirtilmektedir (TURSAB, 2010e).

1960 yilinda yasanan 27 Mayis Ihtilali déneminde, yasanan olaylar neticesinde
seyahatler sekteye ugrayarak ve dis turizm hareketlerini durma noktasina getirmis, yatirrmlar
kesintiye ugramis, kredilerin ve yapilacak projelerin donemsel olarak iptaline neden oldugu

goriilmektedir (Unliiénen ve Kiliglar, 2004b).

1963 yilinda kurulan Turizm ve Tanitma Bakanligi’'nin ardindan daha da
kurumsallasarak bu bakanlik 1983 yilinda ise Kiiltiir Bakanligi ile birleserek T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 1989 yilinda TC. Turizm Bakanligi, 2003 yilinda ise tekrar T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 adini aldig1 bilinmektedir (Kaya, 2009b).

Ilgili yazin incelendiginde, sektdriin onemi vurgulanarak 1963 yili baslangic yili
olarak kabul edilip beser yillik kalkinma planlari olusturulmas: ile birlikte sektérde hizl
gelismeler oldugu goriilmektedir. Ornegin, 1963 yilinda turizm gelirlerinden daha fazla olan
turizm giderlerinin, iki yil gibi kisa bir siirede turizm gelirlerinin altina dusiiriilmesi

saglandig1 goriilmektedir (Devlet Planlama Tegkilati, 1963).

Kalkinma planlar1 incelendiginde, birinci kalkinma doneminde karayolu ulagiminin
onemi vurgulanarak, karayollarmin gelistirilmesi ve hac yolunun tamamlanmasi gerektigi;
ikinci kalkinma planinda ise kitle turizminin gelisebilmesi i¢in gerekli alt ve iist yapi
yatirimlarina agirlik verilmesi gerektigi; tiglinci kalkinma planinda ise konaklama
tesislerinin niteliklerinin ve kapasitelerinin arttirilmasi gerektigi ve havayolu ulagiminin
gelistirilmesi gerektigi gibi plan ve hedeflerden bahsedildigi goriilmektedir (Calli, 2015).
Daha sonraki yillar1 kapsayan diger kalkinma planlarinda ise tiim bu siire¢ ve planlarin
gelistirilerek devam ettirilmesinin hedeflendigi dikkat ¢ekmektedir. Charter tagimaciligin
gelistirilmesi, yerli seyahat acentelerinin ve tur operatdrlerinin tesvik edilmesi gerektigi, tim
kurumlara tesviklerin siirdiiriilmesi gerektigi, tanitim ve pazarlama faaliyetlerine 6nem
verilmesi gerektigi, artan talebi karsilayabilme dogrultusunda havayolu tasimaciliginin
kapasitesinin arttirilmasi, turizm gelirlerinin daha yiliksek seviyelere ulasmasinin

hedeflendigi gibi hususlara dikkat ¢cekilmektedir.
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2.3. 21.Yiizyillda Seyahat ve Turizm Kavrami

UNWTO verilerine gore uluslararas1 turist sayist 1950’li yillarda 25 milyon
seviyesinde olup, 2014 yilinda ise bu say1 1.138 milyar olarak kaydedilmistir ve 2030’larda
bu sayinin 1,8 milyara yiikselecegi ongoriilmektedir (UNWTO, 2014; UNWTO, 2015).

Dijital teknolojinin geligsmesi, bireylerin farkindaliklarin artmasi, smirlarin
kalkmasi, mobil uygulamalarin ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile birgok sektdrde

oldugu gibi turizm ve seyahat sektdriinde de gelisim ve degisimler yasanmaktadir.

Kamga (2014)’ya gore, ABD’de yapilan bir aragtirma sonucunda, ¢evre hassasiyetli
yaklagimlarin yayginlagmasi, petrol fiyatlarindaki artiglar gibi sebeplerden dolay1 ucak ve
arabalarin yerini siirdiiriilebilir cevre yaklasimlarini destekleyen daha duyarli bir ¢evre igin
bisiklet, hizli trenler ve buna benzer rayli sistemler gibi farkli seceneklerin aldigi

gorlilmektedir.

Dijital teknolojilerin gelismesi ile birlikte mobil uygulamalarin yaygmlagmasi ile
online bilet ve rezervasyon islemlerinin daha kolay ve akilli telefonlar araciligi ile daha
ulagilabilir hale gelmesi; miisteri taleplerini daha hizli ve etkili ¢éziimleyebilmesi ile 6ne
cikan yapay zeka uygulamalari; sanal gergeklik gozliik ve kulakliklar ile bireylerin fiili
olarak gidip goremedikleri turistik destinasyonlar1 ziyaret etme imkani saglamasi gibi

ornekler turizmde 21.ylizyilda faaliyet gosteren gelismeler olarak degerlendirilebilmektedir.

Diinya’da Hilton Otel zincirinde kullanilmaya baslanan, otelin 6nbiiro departmanina
bagli olarak gorev yapan “concierge” olarak hizmet veren, International Business Machines
(IBM) tarafindan gelistirilen robot Connie gibi robot, chatbot ve otomasyon uygulamalarina

rastlanmaktadir.

Geleneksel turizmden dijital turizme doniisiim, kitle turizminden kisisellestirilmis
turizme gecis gibi konularin her gecen yil 6nem kazanacagimi sdylemek miimkiin

olmaktadir.

Seyahat ve turizm sektoriinde sakin sehirler yani “cittaslow”, yavas seyahat kavramu,
yenilenebilir enerji kullanim1 ve tabi ki seyahat eden bireylerin daha da bilinglenmesi ile

olusan siirdiiriilebilirlik kavrami 6nemle deger kazanmaktadir.

Eko-seyahat, solo-seyahat, organik tatil, nostaljik seyahat, saglik turizmi, pandemi
ile ortaya c¢ikan ve benimsenen staycation yani gecelik konaklama gegirmeden evinin

yakinindaki yerel aktivitelere katilma imkani sunan tatil tiirii, bleisure seyahat yani business
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ve leisure kavramlarinin birlesimi olarak tanimlanan bireyin is i¢in gittigi bir seyahatte artan
bos vakitlerinde sehir turu, aktivitelere katilma gibi turistik aktivitelerde bulunma faaliyetleri

gibi kavramlar da 6ne ¢ikmaktadir.

Ayrica 2023 Diinya Ekonomik Forumu’nda artan yiiksek sicakliklarin ve iklim

krizinin turizme etkisi konusuna yer verilmekte oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Giliniimiizde bir¢ok alanda 6nemi vurgulanmakta olan siirdiiriilebilirlik olgusu turizm
sektoriinde de 6nemi her firsatta vurgulanmakta olan bir konudur. Birlesmis Milletler (2005),
stirdiiriilebilir kalkinmay1 ekonomik kalkinma, sosyal kalkinma ve ¢evrenin korunmast
olmak tizere li¢ ana baglikta tanimlamaktadir. Turizm sektdriinde hizmet veren igletmelerin
ise bu li¢ ana baslk altinda siirdiiriilebilirliklerini siirdiiriilebilir kalkinma ile saglamalar
gerekmektedir. Bireylerin farkindaliklarinin artmasi ile turizm isletmeleri bu hususlara

dikkat etmek durumundadirlar.
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3. TURIZM SEKTORU

Turizm sektorii, en temelde konaklama, seyahat ve ulastirma faaliyetlerinin tlimiinii
icermektedir. Cesitli alt sektorlerle ve farkli sektorlerle baglantili olan turizm sektorii
icerisinde ¢ok ¢esitli faaliyet alanlarini bulundurmaktadir. Konaklama denince akla
konaklama isletmelerinde gergeklestirilen geceleme, yiyecek icecek etkinlikleri; seyahat
denince akla rezervasyon, banquet, toplanti, fuar gibi organizasyonlari, ¢esitli turlar;

ulagtirma denince de hava, kara, deniz tasimaciligini olusturan unsurlar gelmektedir.

Turizm sektorii igletmeleri genel olarak konaklama, seyahat ve yiyecek igecek,
rekreasyon isletmelerinden olusmaktadir. Ancak giintimiiz gelisen dijital teknolojiler ile

birlikte bu tiir isletmelerin faaliyette bulundugu online siteleri de artik nem arz etmektedir.

Ayrica hizmet sektorii icerisinde yer alan turizm sektoriiniin, insaat, bankacilik,
ticaret gibi pek ¢ok sektorle ve interdisipliner yapisi sebebi ile de ekonomi, arkeoloji, tarih,
antropoloji, cografya gibi pek ¢ok bilim dali ile dogrudan baglantili oldugunu sdéylemek

miimkiindiir. Bu durum hem akademik anlamda hem de uygulamada gegerli bir durumdur.

Tarihsel olarak bakildiginda, insanligin varolusu ile birlikte yani bireyler bir yerden
bir yere seyahat etmeye bagladiklarindan beri turizm sektoriiniin ilk yapitaglarinin olusmaya
basladig1 goriilmektedir. Insanligin ilk ¢aglarindan beri gezmek gérmek, sifa bulmak niyeti
ile gezmek, dini ve kamusal etkinliklere katilmak suretiyle yapilan seyahatleri kapsayan
turizm sektoriiniin, 1950’lerden beri ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6nemi giderek artmakta
olup halen daha gelisen bir sektor olmaya devam etmektedir (Karatas ve Babiir, 2013).
Toplumlar var oldukca ve medeniyetler gelistikge ekonomik ve teknolojik gelismeler ile
birlikte turizm sektoriinlin 6nemi daha agik ve anlasilabilir olmaktadir. Dolayisiyla
Diinya’da turizm altyapisina ve turizm potansiyeline sahip biitiin iilkeler i¢in turizm sektorii

onemli bir yer tutmaktadir.

20. yiizyildaki gelismelere bakildiginda ise ekonomik ve sosyo-kiiltiirel anlamda
iilkelerin kalkinmasina en biiyiik katkiy1 turizm sektoriiniin sagladig1 goriilmektedir (Onen,
2008). Dolayisiyla hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler agisindan énemli bir paya
sahip olan turizm sektoriiniin; iilke ekonomisine olan katkisi, 6demeler dengesinin

iyilestirilmesini saglamasi, milli gelire olan etkisi, iilke ekonomilerine makroekonomik
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diizeyde doviz girdisi saglamasi, baglantili oldugu pek ¢ok alanda ve sektorde istihdam

yaratmas1 gibi etkileri 6nem arz etmektedir.

21. yiizyildaki yeni ekonomi diizeni ile birlikte yasanan gelismeler de géz Oniinde
bulunduruldugunda, kiiresellesmenin hizlanmasi ile birlikte artan rekabet ortami, turizm
sektoriinde etkilerini gostermektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
toplumsal degisimler ve kiiresellesme ile birlikte turizm sektoriinde de ¢ok dinamik
gelismeler yasanmaktadir. Bu gelismelere ve degisimlere ayak uydurabilen turizm
isletmeleri piyasada pazar paylarini koruyarak hatta arttirarak siirdiirebilirliklerini

saglayabilmektedirler.
3.1. Diinya’da Turizm Sektorii

Diinya’da biitiin sektorlerde oldugu gibi seyahat ve turizm sektoriinde de hizli bir
degisim yasanmaktadir. Ulkelerdeki ekonomik biiyiimelerin sonucu olarak bireylerin daha
fazla seyahat etmeye basladiklar1 bilinmektedir. Seyahat 6zgiirliigiiniin artmasi, lilkeler arasi
biirokratik engellerin esnetilmesi, ulasimin daha kolay hale gelmesi, demiryolu ve karayolu
ulagiminin yerini havayolu ulasimina birakmis olmasi, havayolu firmalarinin gesitlenmesi
dolayisiyla tiiketiciler tarafindan daha erisilebilir fiyata ulagsmasi, kitle iletisim araglarmin
artmasi ve sosyal medyanin yayginlasmasi, yasanan dijital teknolojik gelismeler sonucu
bireylerin seyahat islemlerini daha kolaylikla halledebilmeleri, dijital teknolojiye olan
glivenin artmasi, destinasyon cesitliliginin artmasi, turizm yatirim tesviklerinin
yayginlagmasi, iilkelerin altyapilarina ve konaklama isletmelerinin iistyapilarma yaptiklari
yatirimlarm artmasi gibi yasanan kiiciik ve biiyiik olgekli degisimler sayesinde diinyada

turizm sektorii hizla gelismektedir.

Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ile birlikte, farkli kiiltiirlere sahip farkli milletlerin
birbirini tanimasi, sosyallesmek istemesi, iilkeler arasindaki smirlarin kalkmasi, ortak
dillerin kullanilmaya baglamasinin yayginlasmasi ile birlikte kiiltiir aligverisinde bulunmak
istemeleri gibi unsurlar sebebiyle turizm sektdriiniin gelismesine neden olmaktadir (Ceken

ve Atesoglu, 2008).

Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB, 2022) “2021 Yilsonu Degerlendirme
Raporu”nda belirtildigi iizere, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO)
verilerine gore uluslararasi seyahat sayis1 2021 yilinda bir 6nceki yila gore ylizde 4 oraninda
artarak, 2021 yilinda ger¢eklesen uluslararasi seyahat sayisinin 400 milyon seviyesinden 415

milyon seviyesine ylikseldigi dikkat ¢gekmektedir.

15



Diinya turizminin 2022 yili verilerine iligkin yaymlanan UNWTO (2023a) Raporu’na
gore ise 2022 yilinda toplamda 963 milyon kisi seyahat ettigi, toplam harcama miktarinin
ise 1 trilyon 12 milyar dolar oldugu belirtilerek, Tablo 3.1°de goriildiigii tizere iilkeler
siralamasinda birinci sirada 80 milyon ziyaretci ile Fransa, ikinci sirada 71 milyon 660 bin
ziyaretci ile Ispanya, iigiincii sirada 50 milyon 870 bin ziyaretgi ile ABD’nin yer aldig,
dordiincii sirada 50 milyon 450 bin ziyaret¢i ile Tiirkiye’nin yer aldigi, besinci sirada 49
milyon 810 bin ile italya, altinci sirada 38 milyon 330 bin ile Meksika, yedinci sirada 30
milyon 540 bin ile Ingiltere, sekizinci sirada 28 milyon 460 bin ile Almanya, dokuzuncu
sirada 27 milyon 840 bin ile Yunanistan ve onuncu sirada 26 milyon 210 bin ile Avusturya
olarak siralandig1 dikkat cekmektedir.

Tablo 3.1. Diinya Turist Sayilari Bakimindan Ulkeler Siralamasi

Sira | Ulke Turist Sayisi
(Milyon Kkisi)

1 Fransa 80 milyon

2 Ispanya 71 milyon 660 bin

3 ABD 50 milyon 870

4 Tiirkiye 50 milyon 450 bin

5 Italya 49 milyon 810 bin

6 Meksika 38 milyon 330 bin

7 Ingiltere 30 milyon 540 bin

8 Almanya 28 milyon 460 bin

9 Yunanistan 27 milyon 840 bin

10 Avusturya 26 milyon 210 bin

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO Highlights) 2022 Y1li Raporu

Tablo 3.2°de verilen iilkelerin kisi basma diisen turizm gelirleri siralamasinda ise

birinci sirada 2 bin 658 dolar ile ABD, ikinci sirada 2 bin 232 dolar ile ingiltere, ticlincii
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sirada 1108 dolar ile Almanya, dordiincii sirada 1017 dolar ile ispanya, besinci sirada 890

dolar ile Italya, altinci sirada 850-900 dolar arasi ile Fransa, yedinci sirada 816 dolar ile

Tiirkiye, sekizinci sirada 732 dolar ile Avusturya, dokuzuncu sirada 731 dolar ile Meksika

ve onuncu sirada ise 669 dolar ile Yunanistan oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2. Diinya Turizm Gelirleri Bakimmdan Ulkeler Siralamas1

Sira Ulke Kisi Basina Diisen Turizm Geliri
(milyon $)

1 ABD 2658

2 Ingiltere 2232

3 Almanya 1108

4 Ispanya 1017

5 italya 890

6 Fransa 850-900

7 Tiirkiye 816

8 Avusturya 732

9 Meksika 731

10 Yunanistan 669

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO Highlights) 2022 Y1l Raporu

Kiiresel turizm sektoriiniin pazar paymin 2022 yilinda bir onceki yila gore yiizde 41

artarak toplam yaklasik iki trilyon dolar oldugu goriilmekte olup, bu rakamin 2023 yil

sonunda yaklasik 2,29 trilyon dolara yiikselecegi tahmin edilmektedir (Statista, 2023b).

Hatta yapilan bir aragtirmaya gore, 2050 yilina kadar diinyada toplam yerli ve yabanci1 turizm

gelirlerinin 24,2 trilyon dolara ulasacagi ongoriilmektedir (Pizam, 1999).
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2023’{in yilinin ilk ii¢ ayinda tahminen 235 milyon turistin uluslararasi seyahat ettigi

ve bu rakamin 2022 yilinin ayn1 dénemine gore iki kattan fazla oldugu belirtilmektedir
(UNWTO, 2023b).

UNWTO (2023c) son verilerine gore, Ocak ve Eyliil 2023 arasinda tahmini 975
milyon turistin uluslararasi seyahat ettigi ve bu rakamm 2022 yilinin ayni aylarina oranla
%38 artis gosterdigi belirtilmektedir.

3.2. Tiirkiye’de Turizm Sektorii

Tiirkiye‘nin sahip oldugu Kkiiltiirel ve tarithi yapr diisiiniildiiglinde, turizm
potansiyelinin ne kadar yiiksek bir iilke oldugu gercegi 6ne ¢ikmaktadir. Bulundugu konum
itibariyle bircok medeniyete ev sahipligi yapmis Tiirkiye’de tarih ve kiiltiir turizmi,
gastronomi turizmi, inang turizmi gibi turizm g¢esitlerinin yani sira deniz&kumé&giines ve
kiy1 turizmi, doga turizmi, kig ve kayak turizmi, kongre ve fuar turizmi, saglik ve termal
turizm, yayla turizmi, botanik turizm gibi turizm g¢esitleri siklikla talep goérmektedir.
Dolayisiyla iilkemizi tercih eden ziyaretcilerin hizmet sektorii icerisinde tlilke ekonomisine
katkis1 diigiiniiliince, Tiirkiye’de turizm sektOriiniin gelismesi i¢in sektoriin degerinin ve

oneminin anlasilmasi ¢ok dncelikli bir konu olmaktadir.

Hizmet sektoriiniin en 6nemli alanlarindan biri olan turizm sektoriine yapilan tegvik
ve yatirimlar da her gecen giin daha énem kazanmaktadir. Ozellikle 1980°1i yillardan sonra
yasal diizenlemeler getirilerek turizm tegvik kanunlarinin ¢ikarildigi goriilmektedir. Yine
ayni donemde getirilen vergi ve giimriik muafiyetleri de turizmde kalkinmay1 saglamaya

yardimci olmaktadir.

Turizm sektoriinde, Diinya’daki turizm pazarinda ortaya c¢ikan degisim ve
beklentilere cevap verebilecek potansiyele sahip oldugu belirtilen Tiirkiye’de ozellikle
1980’li yillardan itibaren alinan tedbirler sayesinde, saglanan tesvikler ve uygulanan politika
ve stratejiler ile ¢ok sayida turistik tesisin inga edildigi, degisen taleplere cevap verebilen bir

turizm altyapisinin olusturulmasi i¢in yogun cabalar harcandigi belirtilmektedir (Dilber,
2007).

Bahar ve Kozak (2012)’a gore eger bir iilkede turizm gelismekte ise doviz sikintisinin
gerileyecegi, firmalarin rekabet ortaminda rakipleri ile rekabet edebilecek gliglerinin

artacagi, istthdam kaynag1 olusacagi, dis ticaret dengesinin pozitif yonde egilim
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gostereceginden dolayr milli gelirin artacagr ve ekonomik biiylimenin olumlu yodnde

etkilenecegine dikkat ¢cekilmektedir.

Turizm sektoriiniin istthdama sagladigi katki da bilinmektedir. T.C. Kalkinma
Bakanligr 11. Kalkinma Plan1 2019-2023 Yillar1 (2018) gercevesinde seyahat ve turizm
sektoriiniin diinyadaki toplam istthdamin onda birini olusturdugu ve Diinya Seyahat ve
Turizm Konseyi’ne gore 6nlimiizdeki on y1l boyunca yilda ortalama 9 milyon yeni istihdam
saglayacagi hatta 2028 yilinda ise yaklasik 414 milyon istihdami desteklemesi beklendigi
belirtilmektedir.

UNWTO (2022) verilerine gore, Tiirkiye’yi ziyaret eden toplam misafir sayisi, 1999
yilindan itibaren artisa gegerek 2020 yilinda yasanan Covid19 pandemisi sebebi ile 12,779
bine diiserek her ne kadar sert bir diisiis yasasa da 2021 yilinda bu rakamin hizli bir artis ile
28,522 bin seviyesine ¢iktig1 goriilmektedir.

WEF tarafindan 2007 yilindan beri Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC),
Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) ve Uluslararas1 Hava Tasimacilig
Birligi (IATA) gibi 6rgiitlerin birlikte hazirladigi, 2007 ve 2019 yillar1 arasinda iki yilda bir
yaymmlanan “Seyahat ve Turizm Rekabetc¢ilik Endeksi” ne gore Tiirkiye’nin 2019 yilinda
49. sirada yer alirken, 2021 yilindaki endekse gore 45. siraya Yiikselerek 4 sira birden
ylikselmesi dikkat ¢ekmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022).

Ayrica, WEF ve Kapadokya Universitesi destegi ile hazirladig: “Tiirkiye'nin Seyahat
ve Turizm Gelisimini Desteklemek: Siirdiiriilebilir Biiyiime I¢in Biiyiik Veriyi Kullanmanimn
Zorluklar1 ve Firsatlar” isimli raporda Tiirkiye'de seyahat ve turizm sektoriiniin
stirdiirtilebilir bir sekilde gelisimi ve biiylimesi i¢in biiyiik verinin sundugu zorluklara ve
firsatlara deginildigi belirtilerek biiyliik veri analitigi destegi ile aragtirma ve anket
sonuglarinin Tiirkiye'de seyahat ve turizm sektériinde biiyiik verinin kullanimina hazir olma
durumunun iyilestirilmesinin, bilgi ve iletisim teknolojisi altyapisi ve beceri gelistirme gibi
alanlara daha fazla yatinm yapilmasinin gerekliligine dikkat ¢ekilmektedir (Bloomberght,
2023). Dolayisiyla, seyahat ve turizm sektoriinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6neminin
vurgulandigi gortilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri ile ilgili yapilacak gerekli altyap1

yatirimlarmin desteklenmesi 6nem arz etmektedir.

TURSAB’mIn “2019 Yil Sonu Degerlendirme Raporu”nda belirtildigi iizere,
UNWTO “Turizm Barometresi” arastirmasina gore; Tiirkiye 2019 yili itibariyle en ¢ok

ziyaretci ¢eken iilkeler arasinda altinci basamakta yer almakta olup, turizm gelirleri gz
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oniinde bulundurularak yapilan diinya siralamasinda da 2019 yilinda iki basamak yiikselerek
on liglincii sirada yerini almaktadir. 2019 yilsonu verilerinde tiim diinyay1 etkisi altina aldigi,
turistlerin seyahat etme konusunda oldukga fazla endisesi bulundugu, salgin vakalarinin tiim
diinyaya yayildigi, zaman zaman sinirlarin kapatildigi, seyahatlerin kisitlandigi Covid-19
pandemisine ragmen Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaretci ¢eken dlilkeler siralamasinda altinci
basamakta olmasi ve hatta turizm gelirleri siralamasinda ise iki basamak birden yiikselmesi

dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 3.3’te gorildiigi tizere ziyaretgi bakimindan diinya siralamasinda iilkeler
arasinda en yogun turist alan iilkenin Fransa oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada yer alan
Ispanya’y1 iigiincii sirada ABD takip etmektedir. Dérdiincii sirada Cin ve besinci sirada
Italya’nin ardindan Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaretci alan iilkeler siralamasinda altinci sirada yer
aldig1 dikkat cekmektedir. Tiirkiye’yi sirasiyla Meksika, Tayland, Almanya ve Ingiltere

takip etmekte olup tilkeler arasindaki ilk on tilke bu sekilde siralanmaktadir.

Tablo 3.3. Ziyaretgi Sayis1 Bakimindan Diinya Siralamasi

Sira Ulke Aldig1 Turist (Milyon)
1 Fransa -

2 Ispanya 83,7
3 ABD 79,3
4 Cin 65,7
5 Italya 64,5
6 Tiirkiye 51,2
7 Meksika 45

8 Tayland 39,8
9 Almanya 39,6
10 Ingiltere -

Kaynak: UNWTO (2019) - Fransa ve Ingiltere’nin aldig: turist sayis1t UNWTO

siralamasinda verilmemis durumda
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Tablo 3.4. Turizm Geliri Bakimindan Diinya Siralamasi

Sira Ulke Turizm Geliri (Milyon $)
1 ABD 2141
2 Ispanya 79,7
3 Fransa 65,4
4 Tayland 60,5
5 Ingiltere 49,9
6 Italya 49,8
7 Japonya 46,1
8 Avustralya 46
9 Almanya 41,6
10 Macao (Cin) | 39,5
11 Cin 35,8
12 Hindistan 30
13 Tiirkiye 29,8
14 Hong Kong | 29
(Cin)
15 Kanada 26,8

Kaynak: UNWTO (2019)

Tim bu gelismelere ek olarak, Tiirkiye’nin tiim diinya pazari tarafindan bilinen
icerisinde bulundugu cografi konum ve yapusi itibariyle, tarihi ve kiltiirel farkliliklarindan
kaynakli giiniimiize kadar gelisen gastronomisi, misafirperverligi ve konaklama
isletmelerinin ¢esitliligi, giivenilirligi ve gelismisligi g6z Oniinde bulunduruldugunda
rekabet igerisinde oldugu iilkelere karsi pazarda rekabetgi bir avantaj elde etmesini

saglamaktadir.

Turizm sektoriiniin  yapitaglarinin  olusmasi ile beraberinde yillar igerisinde
sektordeki  gelismeler dikkate alindiginda teknolojinin ilerlemesi, bireylerin
farkindaliklarinin  artmasi, seyahat amaglarinin degismesi, alternatiflerin ¢ogalmasi,

destinasyonlarin ve turizm iriinlerinin ¢esitlenmesi gibi sebeplerden dolayr turizm
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kavraminin kendi igerisinde birtakim degisimler yasadigi goriilmektedir. Bu gelismeleri
anlamak, iyi analiz etmek ve hem mikro hem makro anlamda katkilarini iyi degerlendirmek

gerekmektedir.

Bunlara ek olarak gegmisten giiniimiize kadar faaliyet gosteren bazi kurum ve
kuruluglar bulunmaktadir. Turizm sektoriiniin biinyesinde yer alan bu kurum ve kuruluslar
turizm sektoriindeki degisim ve gelismelere paralel olarak kendilerini siirekli giincel tutmak

zorundadirlar.

Turizm sektoriindeki gelismeleri anlayabilmek ve gelismelere destek saglayabilmek
adina arastirmanin bir sonraki boliimiinde bu turizm kurum ve kuruluslarinin diinden bugiine
gosterdikleri degisim ve gelisimi, kurulus amaglarini, kurumsal yapilarini, faaliyet

alanlarmni, misyon ve vizyonlarini degerlendirmenin dogru olacag: diisiiniilmektedir.
3.2.1. Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar

Tiirkiye’de ve diinya genelinde turizm, sanayi, gida, tarim, giyim, bankacilik, saglik,
ingaat, imalat, egitim, ulastirma, eglence gibi sektorlerin tlimiinde is birligi saglayan,
koordineli bir bicimde faaliyet gosteren ¢esitli kurum ve kuruluslar bulunmaktadir. Bu
sektorlerde ortak faaliyetler, amaglar ve planlar dogrultusunda dernek, vakif, komisyon,

federasyon, sendika gibi orgiitlenmeler kuruldugu goriilmektedir.

Seyahat, konaklama, oteller, ulasim, restoranlar, gida, yiyecek igecek, eglence,
etkinlikler, fuarlar, kongreler ve organizasyonlar gibi alt sektorleri bulunduran turizm
sektoriinde de benzer kurum ve kuruluslar bulunmaktadir. Yillar itibari ile tiim bu alt
sektorlerde cok sayida ve alanda kurumlar gelistirildigi goriilmektedir. Hem kamu hem 6zel

sektorde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin degisimine dikkat ¢ekmek gerekmektedir.

Kusluvan (2016)’a gore turizm sektoriine ait kurum ve kuruluslar, kamuda hizmet

gosteren ve 0zel sektorde hizmet gosteren olarak iki ayr baslik altinda ele alinabilir.
3.2.1.1. Kamuda faaliyet gosteren turizm kurum ve kuruluslari

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 siiphesiz ki kamuda hizmet gosteren en biiyiikk kamu
kurumudur. Buna ek olarak, kamu kurumu niteliginde olan TURSAB ve Turist Rehberleri

Birligi (TUREB) de turizm alaninda kamuda faaliyet gosteren diger kurumlardir.
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3.2.1.1.1. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg:

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin kurulus amaci; lilkenin turizm agisindan imkan ve
olanaklarini iilke ekonomisine katma deger saglayacak ve ayni zamanda da toplumdaki
bireylerin saglikl1 bir sekilde dinlenmesini saglayacak sekilde degerlendirmek olup, turizm
sektoriiniin pazarlanmasi, gelisimi, tesvik edilmesi dogrultusunda onlemler almak, turizm
sektorii ile ilgili kamu kuruluslari ile birlikte igbirliginde bulunmak oldugu belirtilmekte ve
kurulusun gorevleri arasinda; milli, manevi, tarihi, kiiltiirel ve turistik degerleri aragtirma,
gelistirme koruma, turizm yatirnmlarmi ilgilendiren taginmazlari temin etme ve gerekirse
kamulastirma, kiiltiir ve turizm alanlarindaki yatirim, iletisim ve gelisim potansiyelini
degerlendirme ile Tiirkiye’nin turistik degerler ile ilgili tanitic1 afig ve brosiirleri hazirlama

ve hazirlatma islemleri yer almaktadir (Sayir, 2010; T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).
3.2.1.1.2. Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)

TURSAB, 1618 sayili “Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu”
kapsaminda 1972 yilinda kurulmus olup, Anayasanin 135. maddesinde tanimlanan
nitelikleri haiz, kamu kurumu niteliginde bir meslek oOrgiitii olarak tanimlanmakta olup
“Seyahat Acenteligi” sifatmin TURSAB iiyesi olunmadan kazamilmadig1 vurgulanarak,
Tiirkiye’deki biitiin seyahat acentelerinin liye oldugu; 36 bolgede orgiitlenmis Tiirkiye’ nin

en biiyiik meslek orgiitlerinden biri oldugunda dikkat ¢ekilmektedir (TURSAB, 2023).

Birligin temel amaci, turizm sektorii dogrultusunda seyahat acentelerinin

faaliyetlerinin ve seyahat acenteciligi mesleginin gelisimine katki ve destek saglamaktir.

Bunlara ek olarak, 2022 yil1 itibariyle belgeli acente sayisinin 14505 oldugu ve 2020
yilindan 2022 yilia belgeli acente sayisinin %355,77 oranla arttig1 dikkat ¢ekmektedir
(Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2022).

TURSAB, seyahat acentelerinin rezervasyon, raporlama ve miisteri bilgileri gibi
islemlerini ve siireclerini rahatlikla siirdiirebilmelerine yonelik yeni bir yazilim programi
gelistirdigini ve bu bilgilere https://www.tursabyazilim.org/login internet adresi iizerinden

kayitlarini yaparak ticretsiz bir sekilde kolaylikla ulasabilmelerini saglamaktadir.

Istanbul merkezli faaliyet gdsteren kurulus ayn1 zamanda UNWTO iiyesi oldugu

bilinmektedir.
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3.2.1.1.3. Turist Rehberligi Birligi (TUREB)

6326 sayili Turist Rehberleri Meslek Kanunu’na dayanarak kurulan Turist Rehberligi
Birligi 2012 yilinda kurulmus olmakla birlikte (Akyol ve Batman, 2020), iilke turizminde
biitiin birimleri ile turist rehberlerinin daha verimli rol almasi, iilkenin kiiltiir ve turizm
politikalar1 paralelinde tanitilmasi, yasa disi turist rehberligi faaliyetlerinin 6nlenebilmesi

amaglar dogrultusunda c¢alisan bir kurulus olarak faaliyet gostermektedir (TUREB, 2020).

TUREB, biinyesinde bulundurdugu 7 Meslek Odasi ile 6 Bolgesel Meslek Odast
olmak iizere tiim Tiirkiye’de orgiitlenmis 13 odanin (ADRO — Adana Bolgesel Rehberler
Odasi, ANRO — Ankara Rehberler Odasi, ARO — Antalya Rehberler Odasi, ATRO — Aydin
Bolgesel Rehberler Odasi, BURO — Bursa rehberler Odasi, CARO — Canakkale Bolgesel
Rehberler Odasi, GARO — Gaziantep Bolgesel Rehberler Odasi, IRO — istanbul Rehberler
Odasi, IZRO-Izmir Rehberler Odasi, MURO — Mugla Bélgesel Rehberler Odasi, NERO-
Nevsehir Bolgesel rehberler Odasi, SURO — Sanlurfa Bolgesel Rehberler Odasi, TRO —
Trabzon Bolgesel Rehberler Odasi) kamu kurumu niteliginde bir meslek iist kurulusudur

(Gokkaya ve Demirkol, 2017).

Bunlara ek olarak, Anayasa Mahkemesi’nin Meslek Kanunu’ndaki bir boliimiiniin
iptal kararindan sonra Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan yiiriirliie konan yonetmelik
yerine Birlik Genel Kurulu Delegeleri, Oda ve Birlik yoneticilerinin goriis ve Onerileri
dogrultusunda hukuk uzmanlartyla birlikte hazirlanan “Turist Rehberligi Meslek

Y onetmeligi” de 26.12.2014 tarih ve 29217 sayili Resmi Gazete‘de yayimlanarak yiiriirliige
girmistir (TUREB, 2023).

3.2.1.2. Ozel sektorde faaliyet gosteren turizm kurum ve kuruluslari

5253 sayili Dernekler Kanunun ile 5362 sayili Esnaf ve Sanatkarlar Meslek
Kuruluslar1t Kanunu ile birlikte kurulan ve turizm alaninda 6zel sektorde faaliyet gosteren
ilgili birlik, orgiit, dernek, vakif ve federasyon gibi kuruluslarin temel amaci, hizmet
verdikleri alanlara yonelik gergeklestirdikleri etkinliklerle i¢erisinde bulunduklari lilke veya

bolgenin turizm degerlerini ziyaretcilere tanitmaktir (Yildiz, Sevim ve Akgiil, 2013).

Turizm sektorii ile ilgili tilkemizde 6zel sektorde faaliyet gosteren kurum ve
kuruluglar arasinda Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB), Tiirkiye Otelciler Federasyonu
(TUROFED), Tiirkiye Turizm Yatirimcilar1 Dernegi (TTYD), Profesyonel Otel Y 6neticileri
Dernegi (POYD), Turizm Gazeteci ve Yazarlar1 Dernegi (TUYED), Turizm Gelistirme ve
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Egitim Vakfi (TUGEV), Tiirkiye Turing ve Otomobil Kurumu (TTOK), Anadolu Turizm
Isletmecileri Dernegi (ATID), Turizm, Restoran Yatirimeilar1 ve Gastronomi Isletmeleri

Dernegi (TURYID) bulunmaktadir.
3.2.1.2.1. Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB)

TUROB, iilke turizminin tanitim, pazarlama ve satis gelistirme ¢alismalara
onciliik etmek, gerekli aragtirmalari yapmak ve etkin bir pazarlama hedefi gelistirmek;
uluslararas1 turizm verilerini derlemek, Tiirkiye’nin pazar konumunu ve gelisimini
degerlendirmek, kaynak pazar analizleri yapmak, kisa ve uzun vadeli pazarlama stratejileri
konusunda iiyelerini bilgilendirmek; turizm iletisimi ve yonetimi konusunda, ilgili mercilere
sebepleri ile goriislerini bildirmek; uluslararasi turizm fuarlarina ve sektor isbirligi ile
diizenlenen workshop gibi etkinliklere katilarak tilkemizi temsil etmek ve hedef pazarlardaki
onemli turizm profesyonellerini ve basin yayin organlarin1 davet ederek, iilkemizi tanitim ve
pazarlama etkinlikleri diizenlemek gibi amaglar dogrultusunda faaliyet gostermektedir

(TUROB, 2023). TUROB ayrica UNWTO iiyesi bir kurulug olarak hizmet vermektedir.
3.2.1.2.2. Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED)

2005 yilina kadar Tiirkiye Otelciler Birligi adli kurulus ile faaliyetlerine devam eden
ancak daha sonra Birlik Yasasi’nin bir tiirlii hayata gegmemesinden sebep, Tiirkiye Otelciler
Birligi’'nden yola ¢ikarak genel kurul toplantilarin1 yapan 8 iiye dernek tarafindan karar
alinarak kurulan TUROFED, 2005 yilinda Akdeniz Turistik Otelciler ve isletmeciler Birligi
(AKTOB), Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi (ALTID), Anadolu Turizm isletmecileri
Dernegi (ATID), Bat1 Karadeniz Otelciler Dernegi (BAKTOD), Bodrum Turistik Otelciler
Isletmeciler ve Yatirimcilar Dernegi (BODER), Cukurova Turistik Otelciler Birligi
(CUKTOB), Ege Turistik Isletmeler ve Konaklamalar Birligi (ETIK), Giiney Marmara
Otelciler ve Isletmeciler Dernegi (GUMTOB) ve Kapadokya Otelciler ve Isletmeciler
Dernegi (KAPTID) den olusan sekiz bdlge derneginin katilimiyla kurulan TUROFED’ in
catis1 altinda bugiin 15 bolge dernegi faaliyet gostermektedir (TUROFED, 2023a).

Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi’ndeki zorunlu iiyelik sisteminin aksine {iyeligin
zorunlu olmadig, goniillii iiyelik esasina dayanan TUROFED e iiye 2005 yilinda 547 dernek
bulunurken 2020 yilinda bu say1 2 bin 451°e ylikseldigi goriilmekte olup bdylelikle Kiiltiir
ve Turizm Bakanhig1 belgeli tesislerin yaklasik yiizde 60’1t TUROFED iiyesi haline gelmis
bulunmaktadir (TUROFED, 2023b).
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Kurulus ayn1 zamanda UNWTO igindeki 6zel sektor temsilcilerinden olusan grubun

yonetim kurulu iiyesidir (TUROFED, 2020).
3.2.1.2.3. Profesyonel Otel Yoneticileri Dernegi (POYD)

Turizm sektoriiniin en 6nemli alt sektorlerinden biri olan konaklama ve otelcilik
sektorii alaninda faaliyetlerini siirdiiren bir diger kurulus olan, 1992 yilinda Antalya’da
kurulan Profesyonel Otel Yoneticileri Dernegi (POYD)’ nin 8 Onur Uyesi, 22 Akademisyen
Uye ve 47 Ogrenci Uye ile toplam 610 iiyesi bulunmakta olup, temel amagclarinin;
profesyonelligi gelistirmek, sektor yoOneticileri arasindaki yardimlagsma ve iletisimi
kuvvetlendirmek, sektoriin ve yoneticinin sorunlarma miisterek ¢oziimler aramak,
yoneticinin sektordeki ger¢ek roliinii ve yerini bulmasini saglamak, profesyonel
yoneticilerin sektorde isverenler, diger calisanlar ve sektoriin diger kurumlari (Turizm
Bakanligi, seyahat acenteleri, tasima sirketleri vb.) ile iligskilerine yardimc1 olmak, rehberlik
etmek ve uygun diizenlemeler getirmek, Tiirk otelciliginin ve turizminin geligtirilmesi ile
diinya standartlarina ulagtirilmasi yolunda diinyada "Tiirk Otelciligi" konusunda s6z sahibi
olabilmek olarak belirtmekte olup eski bir Ingiliz 6zdeyisi olan, "Help us to help you" (Size
yardim edebilmemiz i¢in, bize yardimc1 olun) soéziinden yola ¢ikarak, ileride ¢ok etkin rol,
gorev ve sorumluluklar iistlenmek iizere orgiitlenmekte olduklarina dikkat ¢ekmektedirler

(POYD, 2023).
3.2.1.2.4. Anadolu Turizm Isletmecileri Dernegi (ATID)

Turizm sektoriinde hizmet veren turizm isletmelerinin ortak paydadaki ekonomik ve
sosyal menfaatlerini korumak, turizm isletmelerinin etkili ¢alismalar yapabilmesi adina
katkida bulunmak, turizm ve ilgili mevzuatlar1 yakindan takip etmek, turizm isletmelerini
bilgilendirmek, turizm sektoriiniin baglantili oldugu diger sektorlerle isbirligi saglamak,
gelen talepler dogrultusunda turizm politikasinin yonlendirilmesine rehberlik etmek, egitim
programlar1 diizenlemek, ortaya ¢ikabilecek sorunlar1 ¢6zmek gibi temel amaglar1 bulunan

dernek 1984 yilindan beri faaliyetlerine devam etmektedir (ATID, 2016).

Adindan da anlasilacagi tizere 6zellikle Diinya’da turizm sektoriinde Anadolu’yu bir
marka haline getirmek amaci ile Anadolu ve Ankara ili bolgesinde turizmin gelismesine

yonelik ¢alismalar yiiriitmektedir.
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3.2.1.2.5. Tiirkiye Turizm Yatirnmcilar:1 Dernegi (TTYD)

Biinyesinde 190 bin yatagin iizerinde konaklama kapasitesi, 15 bin ucak koltugu, 15
havalimani, 15 binin iizerinde yat kapasiteli marina ve iilkemizdeki tiim kruvaziyer
limanlari, 6 adet tur operatorii ve temsil giicli oldukg¢a yiiksek goniillii bir sivil toplum
kurulusu olan TTYD, yatirnmcilarla kurdugu stratejik is birlikleri sayesinde 2004 yilindan
bu yana iilkemize 432 milyar dolar1 askin turizm geliri sagladig1 ve kiiresel pazardaki
konumunu Diinya Turizm Orgiitii Is Konseyi’nde baskan vekili pozisyonunda gérevini

istlendigi vurgusu yapilmaktadir (TTYD, 2023).

Genel anlamda, Tirkiye’ye yatinm gelmesini saglamak, yatirim c¢ekmek ve
ilkemizdeki yatirim firsatlarin1 uluslararasi ve kiiresel piyasalara aktarmak iizere

calismalarina devam etmektedir.

1988 yilinda kurulan dernek, UNWTO i¢indeki 6zel sektor temsilcilerinden olusan
grubun yonetim kurulu tiyesidir (TTYD, 2020).

3.2.1.2.6. Tiirkiye Turing ve Otomobil Kurumu

Tiirkiye Turing ve Otomobil Kurumu, Kasim 1923 yilinda Resit Saffet Atabinen adli
milletvekili tarafindan “Tiirk Seyyahin Cemiyeti ad1 altinda kurulmus olup iki géz oda ve
bir memurla ¢alismalarma baglayarak 1930 yilinda ise Atatiirk tarafindan aliman kamu
yararina calisir dernek statiisii verilerek hizmete devam ettigi ve devletin verdigi 6zel
yetkiler ile trafik ve giimriik belgeleri hazirlama gorevini tistlenmis oldugu bilinmektedir ve
bunlara ek olarak Cumhuriyet’in ilk yillarinda yapmis oldugu turizm faaliyetleriyle turizm
sektoriine oncii olmakla beraber 1960’11 yillarda Turizm Bakanlig1 kuruluncaya dek turizm
sektoriinde bir bakanlik gorevi listlenerek faaliyetlerini stirdiirdiigiinii sdylemek miimkiindiir

(Turing, 2023).

Gilintimiizde ise Tlrkiye nin birgok ilinde tarthi mekanlar, kiiltiir ve sanat projeleri,
turistik igletmeler ve trafik glimriik hizmetleri konusunda organizasyon ve faaliyetler bu

kurum tarafindan diizenlenmektedir.

3.2.1.2.7. Turizm, Restoran Yatirimcilar1 ve Gastronomi Isletmeleri Dernegi

(TURYID)

TURYID, 2003 yilinda diinyada ¢ok hizli gelismekte olan gastronomi alanina
uyumlu bir sekilde ayak uydurmak, sektorii ilk kez bir araya getirmek ve yeme, igme,

eglence sektorlerinin temel sorularma ¢oziimler {iiretebilmek amagclar1 ile kurularak,
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gastronominin tarim sektoriinden baslayarak ihracat, turizm, iilke marka degeri ve kiiltiire
olan katkisinin sosyal boyutlarinit goriiniir kilmak gibi bir misyonla faaliyetlerine devam

etmektedir (TURYID, 2021).

TURYID’in diizenledigi ve yerli yabanci katilimcilarm konugmalar1 ve sunumlari ile
gergeklestirilen 3.Global Gastroekonomi Zirvesi’nde TURYID Yonetim Kurulu Baskani
Kaya Demirer’in turizmin tilkemizin gelecegi oldugu ve turizmde gelecegin ise gastronomi

ile sekillenmesi gerektigine dikkat ¢ekmektedir (Hiirriyet, 2022).

Diinya genelinde ve lilkemizde yasanan pandemiden en ¢ok etkilenen sektdrlerin
basinda gelen yiyecek igecek sektdrii ve yiyecek igecek isletmelerine azalan talep sebebiyle
sektore fayda ve katki saglamak amaci ile TURYID birtakim onerilerde bulunarak sektdriin

paydaslaria destek aciklamalarinda bulunmustur.

Temmuz 2021 yilinda pandeminin yasandigi dénemde, dordiincii dalga etkisinin
yaklagtigin1 belirterek, Koronaviriis vaka artisina karsin 1 Eyliil 2021°den itibaren misafir
ve miisterilerin 2 doz asiy1 yaptirmast zorunlulugu onerisinde bulundugu bilinmektedir

(Ttrkiye Turizm, 2021).
3.2.1.2.8. Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi (TUGEV)

TUGEV 1984 yilinda turizm egitimine ve tanitimma Onem veren, ilkenin
kalkinmasinda turizm sektoriiniin ¢ok O6nemli temel bir role sahip olduguna inanan

glintimiizdeki karsilig1 girisimci demek olan donemin bir grup miitesebbisi tarafindan

kuruldugu bilinmektedir (Dalli, 2007).

Vakfin turizm egitimi ve aragtirmalari konusunda turizm veri tabaninin olusturulmasi
icin Dokiimantasyon Merkezi kurmak gibi pek cok katkisi bulunmaktadir. Universiteler ve
Bakanlik is birligi ile sertifika programlar1 diizenledigi gortilmektedir. Sertifika programlar

sonucu istthdam konusunda da olanaklar ve firsatlar saglandig1 dikkat ¢cekmektedir.

Tiirkiye’de turizm gelismesi i¢in dncii gorevi goren vakif pek ¢ok kurum ve kurulusa
rehberlik etmektedir. 1997 yilinda ise vakfin biinyesinde bdlgesel tanitim ve Orgiitlenme

amaci ile Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu (ICVB) kuruldugu bilinmektedir.

2634 sayil1 Turizm Tesvik Kanunu ile yatirnmlarin ivme kazandigi donemde otellerin
acilmasi ve konaklama igletmelerinin sayisinin artmasi ile turizm sektdriinde nitelikli calisan
ihtiyact dogmus olup, vakif turizm sektoriine desteklerine devam edip nitelikli iggiiciiniin

saglanmasi konusunda da 6nciiliik etmistir.
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Kisacasi, vakfin temel amaci kamu, 6zel sektor ve turizm sektorii ile ilgili diger
kurum ve kuruluslar ile ortak is birlikleri kurarak turizm egitimine, desteklenmesine ve

gelisimine Onciiliik etmektir.
3.2.1.2.9. Turizm Gazeteci ve Yazarlar1 Dernegi (TUYED)

1966 yilinda turizm sektorlinii ilgilendiren yazili ve gorsel basin yaymn organlar
iiyeleri yazar, gazeteci, muhabir ve aragtirmacilar tarafindan kurulan dernek (TUYED,
2020), turizm sektori ile ilgili haberler yapan muhabir, editor, sektorle ilgili yazilar yazan
yazar ve arastirmalarla destek saglayan akademisyenlerin bilgi ve deneyimleri ile hem
sektore ve hem de kamuoyuna seyahat ve turizm sektorti ile ilgili kurum, kurulus ve bireylere
saglikl bilgi akisin1 saglayabilmeyi dernegin temel amaci olarak belirtilmektedir (Kozak,

Akoglan-Kozak ve Kozak, 2009).
3.2.1.2.10. Turizm Strateji ve Arastirma Merkezi (TURSAM)

Tim diinyada yasanan pandemi sonrasi siirecte kiiresel pazarda artmasi beklenen
rekabet ortamina turizm sektoriinlin hazir hale getirilmesini saglamak, sektore yonelik
politika, plan ve girisimlere ihtiyaglar dogrultusunda destek olmak amac1 ile 18 May1s 2021
tarihinde kurulan TURSAM, turizm sektOriine ait tiim verilerin, sektor temsilcileri ve
akademi ortakligiyla dogru ve seffaf bir bicimde elde edilerek bu verilerin analizlerinin
yapilmasini, elde edilen veriler dogrultusunda turizmin tiim alanlarina yonelik stratejilerin

gelistirilmesine desteklerini belirtmektedir (TURSAB, 2021).

TURSAM; Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB), Tiirkiye Otelciler
Federasyonu (TUROFED), Tiirkiye Turizm Yatirimcilar1 Dernegi (TTYD), Tiirkiye Turist
Rehberleri Birligi (TUREB), Tiirkiye Ozel Sektdr Havacilik Isletmeleri Dernegi (TOSHID),
Turizm Restoran Yatirimeilari ve Gastronomi Isletmecileri Dernegi (TURYID) ve Turizm

Akademisyenleri Dernegi’nin (TUADER) bir araya gelmesiyle kuruldugu bilinmektedir.

Ilgili yazin incelendiginde hem kamu hem de &zel sektdr igerisinde turizm
sektoriinlin ¢esitli alt sektorlerini de biinyesinde barindiran cesitli kurum ve kuruluslar
oldugu goriilmektedir. Yillar icerisinde {tlkedeki sektorel gelismeler géz Oniinde
bulundurularak kurulan bu kurum ve kuruluslarin, sektorde ortaya c¢ikan ihtiyaclar

dogrultusunda birbirlerine benzer misyon ve vizyonlar gozetilerek kuruldugu goriilmektedir.

Bu kurum ve kuruluslarin birbirleri ile ig birligi igerisinde bulunarak dogru pazarlama

stratejileri  gelistirerek turizm sektoriiniin - gelisimini  ve sektoriin  dogru sekilde
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pazarlanmasim saglamalar1 dnemli bir unsur olmaktadir. Ulkenin turizm potansiyelini hem
yurtigi hem yurtdisi tanitim faaliyetleri ile etkili bir sekilde yiiriiterek gerekli turizm

yatirimlarini ve tesviklerini desteklemeleri de 6nem arz etmektedir.

Turizm sektoriinde gelisen dijital teknoloji ile birlikte bu kurum ve kuruluslar gerekli
altyapilar1 saglayarak iilkenin hem mikro hem de makro ekonomik seviyelerde gelisimine
destek olmak durumundadirlar. Diinya’da turizm sektoriinde dijital teknolojinin gelisimini
iyi takip ederek kiiresel rekabet ortaminda Tirkiye’nin pazar paymin artarak

siirdiiriilebilirligini saglamak adina 6énemli bir paya sahip durumda bulunmaktadirlar.
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4. TURIZM SEKTORU VE BILiSIM TEKNOLOJILERI

Turizm sektorii, hem turizm isletmeleri acisindan hem miisteriler a¢isindan hem de
kurumlar agisindan bilginin ve bilgi paylasiminin ¢ok 6nemli oldugu sektorlerin basinda
gelmektedir. Dolayisiyla turizm sektoriinde bilgi teknolojilerinin  6nemi goz ardi
edilmemelidir. Ozellikle turizm isletmeleri kiiresel rekabet ortamimda var olabilmek adina
bilgi teknolojilerini ¢ok 1yi anlamak, yonetmek ve bilgi teknolojileri altyapilarina gerekli

yatirimlar1 yapmak zorundadirlar.

Seyahat ve turizm sektoriindeki hizli biiylime dolayisiyla, turizm trafiginin artan
hacmi ve Kkalitesini yoOnetebilmek adina gelismis bilgi teknolojilerinin  kullanimi
gerekmektedir (Law, Leung ve Wong, 2004). Seyahat endiistrisinin hizli biiyiimesi, artan
turizm trafiginin hacmini ve kalitesini yonetmek i¢in gelismis bilgi ve iletisim teknolojilerini

gerektirir.

Turizm sektoriinde bilginin depolanmasi ve bilginin verimli kullanilmasi ¢ok dnemli
bir konu olmaktadir. Turizm isletmeleri bilgiyi iiretip turizm hizmeti talep eden bireylere

sunmaktadir.

Karatas ve Babiir (2013) bilgi teknolojilerinin turizm sektériinde sundugu en degerli
ve onemli yeniligin; turizm hizmeti alan bireylerin ve turizm hizmeti satan isletmelerin veri
ve bilgi agirlikli bir yol iizerinden karsilikli direk iletisime olanak saglamasi oldugunu
belirterek, yeni ekonomi diizeninde bilgi ve hizmetin 6n planda oldugu miisteri odakli hizmet

sektorlerinin 6neminin arttigina dikkat ¢ekmektedir.

Giiniimiizde turizm isletmelerinde bilgi teknolojilerinin kullanimu, turistik triinlerin
tanimlanmasi, tanitimi, dagittimi ve bir araya getirilip Organize edilerek tiiketicilere
sunulmasinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etme konusunda stratejik bir silah haline

geldigi belirtilmektedir (Buhalis ve Main, 1998).

Bilgi teknolojileri, turizm arzinin ve talebinin ¢ok hizli gelisimi sebebi ile sektoriin
zorunlu bir paydasi haline gelmis bulunmakta ve bu sebeple bilgi teknolojileri, turizm
pazarlamasi, dagitimi, tutundurmasi ve son olarak koordinasyonunda giderek artan énemli

bir rol oynar hale gelmektedir (Coskun ve Yiiksek, 2010).
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Qiang, Clarke ve Halewood (2006)’e gore 56 diisiik ve orta gelirli lilkede yapilan bir
arastirmada bilgi iletisim teknolojilerini daha yogun ve etkili kullanan firmalarin ¢ok daha
verimli olduklari, daha hizl biiyiidiikleri, daha fazla yatirim yaptiklar1 ve daha karli olduklari

sonucuna ulagsmaktadirlar.

Turizm sektoriinde bilgi teknolojilerinin ilk kullanilmaya bagslandigi konaklama
isletmeleri oldugu bilgisinden yola ¢ikarak, bilgi teknolojilerinin temelde ii¢ teknolojik
unsur ile turizm sektoriinde kullanilmasi yayginlasmaktadir. Gegmisten giintimiize 1970’11
yillarda bilgisayar temelli rezervasyon sistemlerinin (CRS) kullanilmasi ile baslayan bu
stireg, 1980’11 yillarda kiiresel dagitim sistemleri (GDS) ile devam etmekte olup son olarak
1990’11 yillarda internetin de yogun olarak kullanilmaya baglanmast ile hala geliserek devam
etmektedir (Buhalis, 1998).

Turizm sektoriinde bilgi teknolojileri; konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri,
havayolu isletmeleri gibi bir ¢ok alanda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin;
bilgisayar ve bilgi teknolojileri konaklama isletmelerinde satig, pazarlama, yiyecek igecek,

giivenlik, muhasebe ve iletisim gibi alanlarda kullanilmaktadir (Pirnar, 2005a).

Turizm sektoriiniin alt sektdrlerinde ve turizm sektdriiniinbaght oldugu tiim
sektorlerde birimler i¢i ve birimler arasi bilgi ve iletisim kanallari kullanilmaktadir. Turizm
isletmeleri ve turizm dis1 isletmeler arasinda, miisteri ile kurulan iletisim ve iligkiler
sirasinda, seyahat oncesi, seyaht sirasinda ve seyahat sonrasini iceren tiim asamalar bilisim
teknolojileri kullanilmaktadir. Operasyonel faaliyetlerde, yonetimsel alanlarda, boliimler ve

departmanlar arasi iletisimde bilisim teknolojilerinin kullanim1 6nem arz etmektedir.

Tablo 4.1°de turizm sektori i¢erisinde gesitli iletisim bigimleri ve bilgi teknolojileri
aracilig1 ile gosterilen faaliyetlere yer verilmektedir. Tablo 4.1°de goriildiigii iizere iletisim
bicimleri ve bilgi teknolojileriyle yapilan faaliyetler arasinda turizm isletmesi i¢indeki bilgi
degisimi yonetim alaninda, bdoliimler arasi iletisimde ve subeler arasi iletisim ve
fonksiyonlarin koordinasyonu; turizm hizmeti ireticileri ve aracilari arasindaki seyahat
oncesi, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda bilgi degisiminde; turizm sektorii ve miisteri
iletisiminde; turizm isletmelerinin turizm dis1 isletmeler ile iletisim seklinde

kullanilmaktadir.

Bilisim teknolojileri goriildiigii iizere Seyahat dncesinde genel bilgi, yer ve zaman
uygunlugu, fiyat arastirmalar1, pazarlik, rezervasyon, seyahat ile ilgili belgeler, grup listeleri,

biletler, 6dendi-alind1 belgeleri, seyahat ¢eki; seyahat sirasinda programin devami, planlarla
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ilgili olarak ortaklarin bilgilendirilmesi, beklenilmeyen olaylar karsisinda planlarin

degismesi; seyahat sonrasinda ise 0deme ve komisyonlar, geri bildirim ve Oneriler,
sikayetlerle ilgilenme, veri yOnetimi ile sadakat saglama ile ilgili bilgi degisimleri

konularinda siklikla kullanildig: dikkat cekmektedir.

Tablo 4.1. Turizm Sektérii Igerisinde iletisim Bigimleri ve Bilgi Teknolojileri Kanaliyla

Yapilan Faaliyetler

—
F

Isletme Ici Iletisim ve Faaliyetler

Isletmeler Arasi Iletisim ve Faaliyetler

Intranat Extranet (ve Intranet)
Turizm Isletmest Icindela Bilen Degising Turizm Hizment Ureticilert ve Aracilan
¥ dnetim Arasindald Bilgi Degigimi

s Stratejik Planlama Sav ahal Oncesi

» Felabet Analizi Genel Bilg

* Finanzal Planlama * Yer ve Zaman Uygunlugu /

¢ Nuhazehe Fiyat Aragtrmalan

» Pazarlama Araztimmazi » Pararhk

» Pazarlama Stratejisi ve Uygulama * Rezervazyonlar

» Fivatlama Kararlan » Sevzhat ile Ilgih Belzeler

o Yénetim Istatistikleri » Grup Listeleri

¢ Faalivetlenn Kontrolii * Biletler

¢ Yinetim Faalivetlen *  Odendi-Almd: Belzelen
Baliimler Aras [letigim » Seyazhat Ceki

» Izletme Faalivetleri

Sevahat Sirzznda
*  Programm Devam

* Bilzi Aligvenigi :
* Insan Kaynaklan Yonetimi » Planlarla [1gih Olarak Ortaklann
» Personel Koordinasyonu Bilgilendirilmezi
Muhazebe / Faturzlama * Beklemlmeyen Olaylar Karsizmda
Subeler Araz1 Jletizim ve Fonksivonlar Flanlarm Degwﬂ

# Faalivetlern Koordinasyonu

Sevahat Sonrasi
#  (Odeme ve Komisyonlar

» TUygunluk / Fivatlar / Bilgi ¥

»  Yinetim Emirleri # (Fer Bildirim ve Oneriler

» Miister: ve Faaliyet Bilgileri Igin * Sikayetlerle Iizilenme

Ortak: Veri Tabam Paylasimi *  Veri Yinetimi ile Sadakat Saglama
Turizm Selktori ile Miisteri Iletisimi Turizm Izletmelerinin Turizm Das:
Internet Isletmeler ile Iletisimi
Intemnet (ve Exfranst)

# Eleltronik Ticarst # Diger Hizmet Swmculan ve Destek

o Seyzhat Damzmalid Hizmetleni

¢ Uygunluk / Fiyat / Bilgi Taleplen = Sigorta [slemlen

* Rerervasyon ve Konfirmasyon = Hava Durumu Tahmini

» Rerervasvenla Ilgili Ozel Talepler s  Efglence ve Haberlesme

* Depozitolar » Bankacilik / Finansal Hizmetler

s Ozel Istekler o  EKredi Kartlan Eullanmm

»  Gen Bildirim ve Sikayetler

Kaynak: Pirnar, 2005a: 38-39
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Sezgin (2004)’e gore turizm alaninda bilgi ve iletisim teknolojileri dort ana baslik
altinda toplanmaktadir ve bunlardan ilki tur operatdrleri, havayolu isletmeleri ve konaklama
isletmelerine ulasmada kullanilan teknolojiler olan merkezi rezervasyon sistemleri; ikincisi
seyahat acentelerinin kullandig1 turistik iirlinii arz eden kurum ve kuruluslarin merkezi
rezervasyon sistemlerindeki bilgileri toplayarak, bu bilgileri tek bir merkez iizerinden
dagitim kanallarina ulastirilmasini saglayan aracilarin kullandigi global dagitim sistemlert;
ticlinciisii turizm miisterilerinin ve konaklama isletmelerinin sik¢a kullandig1 internet; son
olarak ise yine konaklama isletmeleri ve tur operatorlerinin cogunlukla kullandig, internetle
ayni Ozellikleri gosteren ancak daha dar bir kapsami olan ve bu kapsamin bir organizasyona
bagl birimlerle siirlandirildig: bilgisayarlararasi bir ag olan intranet teknolojisi seklinde

aciklanmaktadir.
4.1. Turizm Sektorii ve internet

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte internet kullanimi tiim diinyada
yayginlasmaktadir. Dolayisiyla internet kullanimimin yayginlagmast ile internetin seyahat ve
turizm sektorii igerisindeki 6nemi de giin gectikge artmaktadir. Seyahat plani yapan
bireylerin, herhangi bir maddi yiikiimliiliik altina girmeden seyahatleriyle ilgili tiim bilgilere
internet teknolojileri sayesinde kolaylikla erisebilmesi miimkiin olmaktadir. Internet
aracilig1 ile bilgiye erisimin bu kadar hizli ve kolay olmasinin yani1 sira islem maliyetinin
oldukga diisiik olmasi turizm isletmeleri agisindan da avantaj saglamaktadir. Verimli zaman

ve kaynak kullanim1 sayesinde isletmeler daha fazla verim saglamaktadir.

Turizm, kiiresel ticaretin 6nemli bir par¢as1 olmakla birlikte, internet kullaniminin en
yaygin oldugu sektorlerden birisi olarak kabul edilmektedir (Sarnsik ve Akova, 2006).
Hizmet sektoriinlin 6nemli bir parcast olan turizm sektoriinde online seyahat sitelerine

kolayca ulasabilmek internet araciligiyla saglanabilmektedir.

Internet, hem miisterilerin bilgi aramas1 icin yeni bir kanal olarak hizmet eder hem
de seyahat {rlinlerinin gorsellestirilmesini saglamaktadir (Tsang, Lai ve Law, 2010).
Dolayisiyla mal ve hizmet arasindaki en 6nemli farklardan biri olan yapilar itibariyle
mallarin somut hizmetlerin soyut olmasi sebebiyle, internet araciligi ile seyahat {iriinlerinin

gorsellestirilerek tiiketicilere sunulmasmin 6nemi dikkat ¢ekmektedir.

Turizm sektoriiniin, ag teknolojilerini uygulayan ilk sektdrlerden biri olduguna vurgu
yapilmaktadir (Zhang, Guo ve Su, 2021). Dolayisiyla bu alanda, gegmisten beri ciddi

gelismeler yasanmaktadir. Turizmin, evden uzakta tiiketilen bilgi yogun bir hizmet sektorii
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olmas1 sebebi ile teknolojinin kullanimina biiylik oOl¢lide gilivenildigi belirtilmektedir

(Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary, 2006).

Seyahat plani yapan bireyler i¢in internet sliphesiz ki yeni bir iletisim ve dagitim
kanali haline gelmis bulunmakta olup bu yeni iletisim ve dagitim kanali, turizm isletmeleri

icin ise performanlarini ve rekabetci avantajlarini gelistirmek icin bir olanak tanimaktadir.

Turistler ve misafirlerin, seyahat planlamasi ve potansiyel destinasyonlar hakkinda
bilgi toplamak icin giderek daha fazla internete yoneldigi belirtilmekle beraber (Hock,

2007), internet kullaniminin seyahat ve turizm sektdriindeki 6nemi giderek artmaktadir.

Poon (1993)’a gore; yeni teknolojiler, daha deneyimli tiiketiciler, kiiresel
ekonominin yeniden yapilanmasi ve biiylimenin ¢evresel sinirlari, turizm sektoriiniin karst
karsiya oldugu zorluklardan sadece birkacgidir. Dolayisiyla yeni teknolojilerin getirdigi
zorluklarm hem tiiketiciler tarafindan hem de turizm sektorii saglayicilar1 agisindan
anlagilabilmesi i¢in gerekli arastirmalar yapilarak bu aragtirmalarin sonuglari dogrultusunda

bir yol haritas1 ¢izilmesi gerekmektedir.

Ozetle, internet kullanimimin turizm isletmelerine saglamis oldugu yararlar ilk olarak
sektorle ilgili yayinlanan makale, dergi ve istatistiklere erisim kolaylig1 saglayan, istenilen
bilgilere ulagim kolayli§1 saglayan arastirma gelistirme ve bilgi toplama alaninda; ikinci
olarak eldeki bilgilerin ve verilerin giincelleme kolayligi, bilgi paylasimi konusunda hizli
artig, email kullanimi sayesinde erisilen hiz, etkinlik, verimlilik saglayan iletisim alaninda;
iiclincli olarak geleneksel pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerinin azaltilmasi, yeni
kampanyalarin uygulanmasinda kolaylik, geri bildirimler elde edilebilmesi, iletisim
stireglerinde kisalmay1 saglayan hedef kitlelere ulasma konusunda; dordiincii olarak tanitim
giderlerinin azalmasi, internette firmalarin kendi brosiir, katalog ve bilgilerini sunabilme
kolayligi, miisterilere ulasmada daha az maliyet saglayan reklam ve tanitim alaninda; son
olarak Kkesintisiz yirmi dort saat hizmet sunabilme, kiiresel rekabet ortaminda yeni
teknolojileri takip ederek rakiplerini gézlemleme, cografi engellerin ortadan kalkmasimi

saglayan kiiresel rekabet ortaminda bigiminde siniflandirmaktadir (Pirnar, 2005b).
4.2. Online Turizm Alan Ad1 (Domain)

Domain kelimesinin Tiirkge karsilig1 alan adi olarak ¢evrilmektedir. “Alan” s6zciigi
kelime anlamiyla; belirli bir konu hakkinda tiim bilgilendirici varliklarin koleksiyonu olarak

tanimlanmaktadir (Hjorland ve Albrechtsen, 1995).
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Bilgisayar ve internet terimi olarak kullanildiginda ise en genel anlamiyla web
sitelerinin internet ortaminda kullanilan ismi olarak tanimlamak miimkiindiir. Internet
ortaminda her web sitesinin kendine ait bir IP (internet protokol) adresi bulunmaktadir.
Herhangi bir web sitesine kendine ait IP adresi ile girmek; IP adreslerinin ezbere akilda
tutulmasmin ¢ok zor olmasindan kaynakli karmasik bir siire¢ olacagi icin her web sitesinin
domain yani alan adi kendine 6zgii isimlerle adlandirmaktadir. Bu web sitesi isimleri
domain, sonundaki .com, .org, .net gibi uzantilar ise domain uzantisini gostermektedir.
Adres ¢ubuguna girilen alan adi, DNS (domain name system) sistemi vasitasi ile bagh

oldugu IP adresine yonlendirilerek istenilen web sitesine baglanti kurulmasi saglanmaktadir.

Xiang ve Gretzel (2010)’a gore ise internet baglaminda alan adi kelimesini; koprii
metni formatlarinda saklanan yazilar, resimler ve ses/video dosyalarini iceren web sayfalari,

alan adlari, linklerin ve baglantilarin koleksiyonu olarak tanimlamaktadirlar.

Seyahat ve turizm alaninda internet kullanimmin yaygimlagmasi ile beraber “online

turizm alan adr” kavraminin kullanimi artarak gittikge 6nem kazanmaktadir.

flgili yazmn incelendiginde “online turizm alan adi” kavramu ile ilgili farkh
tanimlamalar bulunmaktadir. Ornegin Pan ve Fesenmaier (2006) seyahat bilgisi arayanlar
icin mevcut olan genis tasarim hiper metinler icerik koleksiyonunu “cevrimici turizm bilgi

alan1” terimini kullanmaktadirlar.

Waber (2006) yilinda yaptigi ¢alismada, alt1 popiiler arama motoru arasinda 6zellikle
Avrupa’daki destinasyon pazarlama organizasyonlarinin ve bireysel otel operasyonlarinin
arasinda turizm isletmelerinin goriiniirliigii gibi turizmin tek bir yoniinii inceleyerek, bircok
turizm web sitesinin arama sonuclarinda ¢ok diisiik siralamalara sahip oldugunu ve bunun
sonucu seyahat eden bireylerin bu arama motorlar1 aracilig1 ile bireysel turizm web sitelerine

dogrudan erigiminin son derece zorlastig1 sonucuna varmaktadir.

Xiang, Wober ve Fesenmaier (2008) yaptiklari ¢alismada, ¢evrimigi turizm alaninin
Ozelliklerinin dort ana bakis agisinin karigimima dayali olarak olustugu goriisiinii ortaya
koymaktadir ve bunlari; turizm arzini neyin olusturduguna ve boylelikle ¢evrimigi turizm
alanini olusturan organizasyonel varliklara odaklanan endiistri bakis agisi, sektor tarafindan
turizm {rilinlerinin ve ilgili deneyimlerin temsilini tanimlayan sembolik temsil bakis agisi,
seyahat deneyiminin farkli asamalarindaki faaliyetleri ve destek veren sistemleri iceren
seyahat davranist bakis agisi ve son olarak seyahat deneyimlerini desteklemek igin bilgi

aramanin tabiatiyla ilgili olan seyahat bilgisi arama bakis agis1 olarak agiklamaktadirlar.
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4.3. Online Seyahat Sektorii

Giintimiizde gelisen dijital teknoloji ile birlikte turizm sektoriinde bazi degisimler ve
gelismeler yasanmaktadir. Internet kullanimimnin artmasi, akilli telefon ve tablet kullaniminin
yayginlagsmasi, mobil uygulamalarin ¢ogalmasi ile yasanan doniistim bireylere c¢esitli
imkanlar sunarken isletmeleri de kiireel bir rekabet icerisine sokmaktadir. Online seyahat
sektoriiniin icerisinde olan online seyahat sitelerinin de bu doniisiim ve gelismeler sonucu
ortaya ¢iktig1 sdylenebilmektedir. Turizm isletmelerinin web siteleri araciligiyla yapilabilen

tim turizm faaliyetleri bu gelismeler arasinda yer almaktadir.

Online seyahat sektorii teknolojinin geligsmesi ile birlikte gegmisten giiniimiize
hizlanarak gelismektedir. Online seyahat sektoriiniin 1960’11 yillarda American Airlines
(AA) ve IBM ortakligryla kurulan simdi ki SABRE Teknoloji Grup olarak bilinen, baglarda
Amerika’daki rezervasyon personelinin kullanimi i¢in tasarlanan, sektordeki ilk bilgisayarli
havayolu rezervasyon sistemi olarak bilinen Yari-Otomatik Is Arastirma Ortami’n1 tanitmasi
ile bagladig1 bilinmektedir (Gasson, 2003). Sonraki yillarda turizm sektdriiniin igerisinde
online seyahat sektortii ile ilgili gelismeler yasanmaya devam etmekte olup giiniimiize kadar

gelmektedir.

Hueng (2003)’e gore seyahat ve turizm iiriinleri dogalar1 geregi soyut, elle tutulamaz,
farkli ve tiiketiciler tarafindan iyi anlasildiklart sebebi ile olduklarindan internet ve bilgi
teknolojileri ile iyi uyum saglamaktadirlar. Ornegin dijital teknolojiler, turizm isletmelerinin
miisteriler ile birlikte koordinasyonu saglayarak ve gelistirerek iletisimi daha etkili hale
getirmekle birlikte miisterilere sunulan mal ve hizmetlerin kisisellestirilmesini ve
farkliliklar1 saglamaktadir. Boylelikle sektorde miisteriler bagimsizliklarinin tadini ¢ikaran
arzu ettikleri 6zelliklere uygun rezervasyonlar yapabilirken ayni zamanda turizm sektorii de

milyonlarca miisteriyi kendine ¢ekmektedir (Doonar, 2003).

Bir yandan miisterilerin online rezervasyona ilgi ve talebinin artmasi ile diger yandan
da turizm isletmelerinin online islemlere gecisinin artmasi ve online turizm faaliyetlerine
yatirim ve ilginin artmasi ile geleneksel aracilar ve geleneksel seyahat acenteleri yerini
miisterilerin online seyahat plant yapabilmelerine olanak saglayan online seyahat

acentelerine birakmaktadir.

Havayolu sirketlerinin de online islemlere olan talebi karsilamak iizere online
rezervasyon sistemlerine yatirnm yapmasi ile birlikte sektoriin gittikge gelistigi

sOylenebilmektedir.
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Online seyahat sektorii igerisinde gelisen dijital teknolojiyi etkili kullanabilen turizm
isletmeleri artan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati, azalan maliyet ve artan kar gibi

faydalar saglayabilmektedir.

Geleneksel seyahat acenteciligi kavraminin, yerini dijital teknolojiyi iyi kullanan
yeni nesil turizm isletmelerinin almasiyla beraber sektorde artan rekabet dolayisiyla
rekabetci avantaji saglamak isteyen turizm isletmeleri kendilerine uygun pazarlama ve
fiyatlandirma stratejileri, reklam tanitimlar1 ve pazarlama faaliyetleri, promosyon

uygulamalar1 gibi faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Online seyahat sektdriiniin 6nemi ve tiim diinyada ne kadar biiyiik bir pazar payna
sahip oldugu yapilan arastirmalar sonucu ortaya konmaktadir. Ornegin, Diinya’da online
seyahat sektoriinlin pazar paymnin gegmis yillara gore artmasi beklenmekte olup, 2022°de
tahmin edildigi tizere kiiresel online pazar biiyiikliigiiniin yaklasik olarak 475 milyar dolar
oldugu bilgisine ulagilmaktadir. Bu verinin, 2023’te 521 milyar dolar1 asacagi ve 2030 yilina
kadar 1 trilyon dolar1 agacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2023c).

4.4. Online Seyahat Plam Kavrami

Gegmisten beri bireyler seyahatlerini; hangi destinasyona gidecekleri, seyahatin
hangi tarihler arasinda gerceklesecegi, seyahatin kiminle ya da kimlerle gerceklestirilecegi,
hangi ulasim yolunun kullanilacagi, konaklamanm hangi konaklama isletmesinde
gerceklesecegi gibi tim detaylari igeren bilgiler dogrultusunda planlamaktadirlar. Bu durum,
bireylerin seyahatlerini maddi ve manevi olarak daha verimli hale getirmelerini
saglamaktadir. Dolayisiyla, turistlerin internet iizerinde planlamalari, kullanicilar ve online
ortam arasinda, online siteler turizm endiistrisi ve destinasyonlarla ilgili bir pargas1 olarak

goriilebilmektedir (Pan ve Fesenmaier, 2006).

Giliniimiizde gelisen dijital teknolojik imkanlarla birlikte, turizm sektoriinde bu
anlamda bazi degisiklikler yagsanmaktadir. Bireyler, hangi amagla olursa olsun bir noktadan
bir noktaya gitmek amaciyla seyahatlerini planlamak i¢in bir seyahat acentesine gitmek ya
da telefonla goriisme yapmak gibi eski geleneksel yontemlerden ziyade, internet aracilifiyla

bilgisayarlar, akill1 telefonlar ve tabletler ile artik bunu gergeklestirebilmektedirler.

flgili yazmn incelendiginde seyahat ile ilgili yapilan ¢alismalarda, seyahat planlamak
amactyla online seyahat yonlendirmelerinin kullaniminin giderek arttigi belirtilmektedir

(Bonn, Furr ve Susskind, 1999; MacKay, McVetty ve Vogt, 2005).
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Online seyahat hizmetleri; seyahat iirlinlerinin, seyahat web siteleri, online seyahat
topluluklar1 ve mobil seyahat uygulamalari yolu ile yapilan rezervasyonlarin tiimiinii

icermektedir (Hua, Cole ve Xu, 2021).

Seyahat etmek isteyen bireyler online seyahatlerini planlarken, online seyahat siteleri
ve online havayolu firmalarimi ziyaret ettiklerinde destinasyonlar, yerel aktiviteler, yerel
mutfak, otel rezervasyonu, 6zel gezi paketleri, hava durumu, ara¢ kiralama, eglence
rehberleri, hediyelik esyalar, bonus/mil programlari, tren aktarmalari, seyahat cekleri,
seyahat sigortasi, hakkinda bilgi sahibi olmak istediklerini belirtmektedir (Chu, 2001).

Engel, Blackwell, Miniard (1990) ve Woodside ve Lyonski (1989) tarafindan
gelistirilen bes asamali genel tiiketici karar verme modelini konaklama veya seyahat
baglaminda adapte ederek gelistirdikleri “seyahat planlama” siireci modeline gore, ilk asama
“yolculuk oOncesi”, ikinci asama ihtiyag tanmima ve bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, ardindan seyahatin fiili olarak yiiriitiilmesi “seyahat sirasinda” ve son
asama olarak yolculuk sonrasi degerlendirme asamasi olarak belirtilmektedir (Cox, Burgess,

Sellitto ve Buultjens, 2009).

Litvin, Goldsmith ve Pan (2008) yaptiklar1 ¢alismada teknolojinin gelismesi ile
sagladig1 faydadan kaynakli olarak yapilan cevrimici yorumlar sayesinde tiiketicilerin
seyahat deneyimleri ve seyahat planlar1 degisebilmektedir. Turistik {irlinler satin alinirken
online seyahat sitelerinde paylasilan diger misafirlerin yorumlarinin oldukc¢a énemli bir
faktor oldugu bilindigi tlizere bireylerin seyahat plam1 kararlarinda degisiklikler

gosterebilmesi beklenen bir durum olmaktadir.

Internet ortaminda bilginin daha fazla olmasi, potansiyel seyahat edecek bireylerin
seyahat planlarmi geleneksel seyahat acenteleri yolundan daha az ¢aba harcayarak kendi

planlamalarini kendilerinin yapmasina izin verdigini belirtmektedirler (Kim ve Li, 2009).

Seyahat acentelerinin sagladig: bilgiler sayesinde, tiiketicilerin geleneksel seyahat
acentelerini kullanmay1 terk ederek kendi seyahat aligverisleri i¢in kendi seyahat planlarini

online olarak tamamlamalarina yol agmaktadir. (Cazier, Medlin ve Durfee, 2009).

Do ve Shih (2016) ise seyahat plan1 asamalarinda destinasyon karari ile ilgili
problemleri ¢6zmek i¢in yaptiklar1 caligmada turistlerin seyahat planlamasi i¢in web
iizerinde ayrintili aramalar yapabildikleri ve belirlenen destinasyonda daha 6nce bulunan

bireylerin deneyimlerinden de faydalanabilecekleri sonucuna varmaktadirlar. Dolayisiyla
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seyahat plan1 asamalarindan olan destinasyon se¢imi kararinda diger bireylerin yorumlari ve

degerlendirmelerinin 6nemi bir kez daha dikkat ¢ekmektedir.

Ahani, Nilashi, Yadegaridehkordi, Sanzogni, Tarik, Knox, Samad, Ibrahim (2019)
ise yaptiklar calismada bu konuda yogunlasarak yapilacak tatil i¢cin destinasyonda kalinacak

otel ya da konaklama isletmesi kararinda web sitelerdeki yorumlar1 tartismaktadirlar.

llgili yazin incelendiginde bireylerin seyahat planlarni etkileyen faktorlerin
arastirildigi calismalarda sosyal medya kanallarinin etkisinin arastirildigi ¢alismalar oldugu
gorlilmektedir. Son yillarda yapilan arastirmalarin incelenmesi sonucu insanlarin seyahat
planlamalari siirecinde sosyal medya araglarmin biiyiik bir rol ve dneme sahip oldugu dikkat

cekmektedir (Usui, Wei ve Funck, 2018; Pop, Sadplacan, Dabija ve Alt, 2021).

Online seyahat plani1 yapan bireyler seyahatlerini planlarken vermeleri gereken
birtakim kararlar oldugu bilinmektedir. Hangi destinasyona gidilecegi, nerede konaklama
saglanacagi, ulasimin hangi yol ile yapilacagi, destinasyonda yapilacak aktiviteler ve yeme
icme alternatiflerinin karar1 gibi pek c¢ok karar vermek zorundadirlar. Dolayisiyla bu
kararlardan ilki olarak nitelendirebilecegimiz destinasyon se¢imi karari ile ilgili Bire,
Conterius ve Nasar (2021) turistlerin destinasyon sec¢imini etkileyen faktorlerin dnem
derecesini siralamay1 amagladiklar1 ¢calismalarinda bireylerin destinasyon sec¢imi kararinda
en 6nemli faktoriin giivenlik, 6zsaygimin ise en diisiikk 6nem arz eden faktor oldugu sonucuna

varmaktadirlar.

Eren ve Khorsheed (2023) ise belirlenen alternatifleri siralamak igin kullanilan
TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) metodu ve
birbiriyle iligkili ve kategorize edilmis bir¢ok faktorii iceren kararlarin alinmasinda etkili bir
sekilde kullanilan AHP (Analytic Hierarchical Process) metodu kullanarak yapmis olduklari
calismada ana kriterler olarak igerik kalitesi, kullaniglilik, memnuniyet, etkilesim imkani,
erisilebilirlik ve web tasarimi Ozelliklerini kullanarak online seyahat planlamalarini
yapabilmek adina hangi kriterlerin dnemli oldugunu ve icerik kalitesinin online seyahat plani

islemlerini etkileyen en 6nemli kriter oldugu sonucuna vardiklar goriilmektedir.
4.4.1. Online seyahat plam ¢ercevesinde bilgi arama davramsi

Dijital teknolojinin gelismesi ile birlikte bireyler internet araciligi ile aradiklari
bir¢ok bilgiye ulasabilmektedir. Bilgi akisinin ¢ok yogun oldugu internet ortaminda, ¢esitli

olanaklar sunan internet saglayicilart araciligi ile bireylerin herhangi bir konu hakkinda bilgi
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edinebilecekleri firsatlar olugsmaktadir. Ustelik zaman ve mekan kisit: olmadan, gerek akill
telefonlar gerek tablet veya bilgisayarlar araciligi ile bireyler istedikleri bilgiye kolayca

ulasabilmektedirler.

Internet ortaminda mevcut ¢ok fazla miktarda bilgi olmas: sebebiyle, bilgi arama
konusunun seyahat edenlerin interneti kullanmalarinda giderek daha baskin bir hale

gelmekte oldugu belirtilmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Ilgili yazin incelendiginde bu konu ile ilgili birgok ¢alisma oldugu gériilmektedir.
Bunlara 6rnek vermek gerekirse; Amerika Gezgin Endiistrisi Birligi’nin arastirmasina gore
online seyahat edenlerin {igte ikisinin yani %64 iiniin internet ortamindaki arama motorlarini
seyahat planlamasi i¢in kullanmakta olduguna dikkat c¢ekmektedir (Travel Industry
Association of America [TIA], 2005). Yakin zamanda yapilan bir diger ¢aligmada ise
internet arama motorlarinin Amerikali aileler icin tatillerini planlarken bir numarali online

bilgi arama kaynagi olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (eMarketer, 2008).

Bireyler seyahat etmek istediklerinde seyahat planlari ¢ercevesinde verilen ilk
kararlardan biri olarak hangi destinasyona gitmek istedikleri karar1 gelmektedir. Dolayisiyla
gidilecek destinasyon secimi i¢in karar verilirken bilgi arayisi ¢ok 6nemli kabul edilmektedir
(Jacobsen ve Munar, 2012).

Internet kullanicilarmm cevrimici davranislarmi arastiran daha karmagsik bir

arastirma akisinin yakin zamanda ortaya ¢iktig1 ve bunun online bilgi arama davranisi

konusu oldugu belirtilmektedir (Benckendorff, 2006).

Yapilan bir arastirmada, seyahat etme ihtiyaci oldugunu fark eden ve seyahat etmeye
karar veren bireyler yolculuklarini kapsayan; seyahat ortaklari, seyahat siiresi, seyahat tarihi,
ulasim saglayicilari, turistik yerler, aktiviteler, harcamalar, dinlenme duraklari, yeme igme

duraklar olarak 10 6nemli alt karar ile ilgili bilgi arama egilimindedir (Jeng, 1999).

Turistler i¢in seyahatlerinin yani sira planlama, rezervasyon ve seyahatleri sirasinda
en onemli faktoriin bilgi ve bilgi arama davranisi oldugu vurgulanmaktadir (Steinbauer ve

Werthner, 2007).

Bireylerin bilgi arama davranmiginin hangi destinasyonda konaklayacaklarmin
secimine etkisinin arastirildigi bir ¢calismada, akraba ve arkadaslarinin deneyimledigi tatiller

ile ilgili olumlu ve olumsuz diisiince ve deneyimlerinin bireylerin tatil se¢cimini iizerinde
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onemli bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Gitelson ve Crompton, 1983; Giirsoy ve Chen,
2000; Giirsoy ve Umbreit, 2004; Hyde, 2009).

Tiim bunlardan yola ¢ikarak bireylerin seyahat plan1 yaparken seyahatleri ile ilgili
detayli ve kapsamli bir bilgi arama davranisi igerisine girdiklerini soylemek miimkiindiir. Bu
bilgi arama davraniglarim1 ise giinlimiizde ¢ogunlukla online seyahat siteleri araciligiyla

gergeklestirebilmektedirler.

Turizm sektorii bilgi ve emek yogun bir sektdr oldugundan dolay1 online seyahat
plan1 yapan bireylerin bilgi arama davranisima gosterdikleri talep iyi analiz edilmeli ve bu
davranisa olan talebi etkili bir sekilde karsilayabilmek adina turizm sektdriinde faaliyet
gosteren isletmeler dogru arastirma ve analizler yaparak kiiresel rekabet ortaminda rekabet
avantaj1 saglayarak pazar paylarmi koruyabilme ve bunun siirekliligini saglayabilme hatta

pazar paylarin arttirabilme imkanlarina kavusabilmektedirler.

Bu calismada; bireylerin, online seyahat sitelerini, satin alma karar1 vermeden once
seyahatle ilgili bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, misafir yorumlarini okuma,
rezervasyon yapma gibi siirecler i¢in de kullanabildikleri g6z oniinde bulundurularak,
bireylerin online seyahat sitelerini satin alma davranisi ile sonuglansin ya da sonuglanmasin,
her ne amagla olursa olsun online seyahat sitelerini kullanmaya doniik niyetleri

arastirilmaktadir.
4.5. Online Seyahat Sitesi Kavrami

Arastrmanin bu bdliimiinde online seyahat siteleri kavramimnin ele alinmasi
planlanmaktadir. Ilgili yazmn incelendiginde online seyahat siteleri kavrammin ¢ogunlukla
online seyahat acenteleri olarak ele alindig1 dikkat ¢ekmektedir. Onceleri online seyahat
acenteciligi kavrami ile ele alinan ¢caligmalar turizm sektoriinde dijital teknolojinin gelisimi
ve doniisiimil ile birlikte yerini kavramsal olarak farkli ve daha fazla online seyahat sitesi
cesitlerine biraktigi goriilmektedir. Tim bunlardan yola ¢ikarak online seyahat sitesi

kavraminin daha genis kapsamli ele alimmasi planlanmaktadir.

Bireylerin dijital teknolojinin gelisimi ile degisen bu tercihlerini goriip, bu durumu
rekabet avantajina doniistiiren online seyahat siteleri yatirimlarii web tabanli online
sitelerine yapmaktadirlar. Cogunlukla online seyahat acenteleri olarak karsimiza ¢ikan bu
web siteler (etstur.com, setur.com, booking.com), havayolu sirketi (thy.com,

anadolujet.com), otobiis bileti arama portal1 (obilet.com), konaklama se¢eneklerini bir araya
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getiren c¢evrimici pazaryeri (airbnb.com), ¢evrimici seyahat aligveris sitesi (expedia.com)
gibi farkll tammlamalar ile yillar icinde gelismektedirler. ilgili yazin incelendiginde
cogunlukla tripadvisor.com, booking.com gibi online seyahat acenteleri temel alinarak

yapilan aragtirmalar oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Gegmisten giinlimiize internetin yaygin olarak kullanilmaya baslamasi ile birlikte
seyahat sektoriinde de internet yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. Beldona (2005)
yapmis oldugu calismada 6zellikle 1995 ve 2000 yilinin internetin gelisimi ve biiyiimesi
hakkinda 6nemli yillar oldugunu, 1995 yilinin ise e-ticaretin bigimlenmesi kapsaminda
onemli bir yil oldugunu belirterek, 1995 ve 2000 yillar1 arasinda kullanilabilirligi
tyilestirilmis online seyahat sitesi portallarmin daha karmasik hale geldigini, 2000 yilina
gelindiginde ise online seyahat sitesi portallarinin uguslar, oda ve araba kiralama gibi seyahat
hizmetlerinin énemli bir birlesimini saglamakta oldugunu ve bunlara ek olarak bu seyahat
portallarinin verdikleri hizmetlerini is ve eglence amagli seyahat edenler olarak belirli pazar

segmentlerine gore 6zellestirmeye basladiklarini belirtmektedir.

Seyahat ve turizm sektoriinde, turizm ve destinasyon firmalari, akilli telefon ve
tabletlerin ¢ok hizli gelismesi ile birlikte gelistirdikleri mobil uygulamalar ile daha iyi
hizmetler sunabilmekte olduklar1 g6z oniinde bulundurularak, online seyahat hizmetlerini;
seyahat web siteleri, online seyahat topluluklar1 ve mobil seyahat uygulamalarmnin bir biitiinii

olarak tanimlamaktadirlar (Hua, Cole ve Xu, 2021).

Online seyahat plan1 yapan bireyler, online seyahat siteleri araciligiyla bu taleplerini
gerceklestirebilmektedirler. Teknolojinin gelismesi ve internetin yaygin kullanimi ile
birlikte online seyahat sitelerinin ¢esitlilik gostermeye basladigi ve giderek gelistigi
gorlilmektedir. Online seyahat acentelerinin web sitelerinin kullanimi ile baslayan bu siireg
otel web siteleri, havayolu web siteleri, ara¢ kiralama web siteleri gibi turizm sektdriiniin her
alaninda faaliyet gosteren turizm igletmelerinin web sitelerinin de eklenmesiyle gelistigi
goriilmektedir. Dolayisiyla online seyahat sitelerinin sagladigir olanaklar ve kullanim

amaglan diistiniildiigiinde farklilik gosterdikleri sdylenebilmektedir.

Online seyahat sitelerinin, seyahat 6ncesi ve siire¢ oncesi asamadaki rolleri dikkate
alinmas1 gerektigine vurgu yapilmakta olan bir ¢alisma (Costa, Viladecans, Machuca ve
Marimon, 2018) g6z Oniinde bulundurularak, bireylerin seyahat plam1 yaparken online

seyahat sitelerinin ne kadar 6nem arz ettigini sdylemek miimkiindiir.
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Tiim bunlardan yola ¢ikarak, 6rnekleri verilen bu seyahat firmalarimin web sitelerinin
kiiresel rekabet ortaminda ¢ok fazla gelistigi ve siirekli gelismekte oldugu diisiiniilerek, ilgili
yazindaki ¢aligmalarin ¢ogunlugunun online seyahat acentesi kavramai ile degerlendirilmis
oldugundan da yola ¢ikarak bu ¢alismada biitiiniiyle “online seyahat siteleri” kavrami olarak

ele alinmakta ve daha kapsamli bir arastirma planlanmaktadir.
4.6. Online Seyahat Sitesi Uygulama Ornekleri

Ilgili yazmn incelendiginde online seyahat siteleri kapsaminda ¢ogunlukla online
seyahat acenteleri ele alinmakta oldugu dikkat ¢cekmektedir. Ancak online seyahat plani
yapan bir bireyin seyahatini bastan sona kadar planlarken, bu seyahat planmin her
asamasinda online seyahat platformlarindan bir ya da birden fazlasini1 kullanmasi miimkiin
olabilmektedir. Rezervasyon olusturmak, bilet almak, kullanici yorumlarmi okumak gibi
bir¢ok seyahat unsuru online seyahat siteleri araciligi ile gerceklestirilebilmektedir. Xu
(2020)’a gore seyahat eden bireyler, kisisel deneyimlerini online olarak paylasabilmek adina
farkli degerlendirme ve puanlandirma segenekleri bulunan farkli seyahat platformlarini

kullanmaktadir.

Bunlar dogrultusunda, bu calismada online seyahat siteleri kapsaminda online
seyahat acenteleri, online rezervasyon siteleri, online havayolu siteleri, online otel siteleri,
online arag kiralama siteleri gibi hizmet veren online siteler ele alinmaktadir. Bu ¢alismada,
online seyahat sitelerinin ti¢ ana grup olarak ele alinmasi planlanmaktadir. Birinci grup
online seyahat siteleri olarak Booking.com, Tripadvisor, Airbnb, Obilet, Enuygun gibi
online rezervasyon ve biletleme siteleri; ikinci grup olarak Etstur.com, Setur.com,
Jollytur.com, Tatilbudur.com gibi online seyahat acenteleri siteleri; tiglincii grup olarak ise
otellerin kendi online siteleri araciliiyla rezervasyon plani yapabilecekleri Marriott.com,
Hilton.com gibi online otel siteleri ve son olarak da biletleme islemi yapabilecekleri Thy,

Anadolujet gibi online havayolu siteleri olarak ele alinmaktadir.

Seyahat platformlar1 arasinda en popliler online siteler olarak Booking.com ve

Tripadvisor.com olarak gosterilmektedir (Alexa, 2020).

Tablo 4.2°de goriildiigii izere sektorlerdeki pazar paylari esdeger olan rakiplerin web
analizlerini detayli bir sekilde yapmak icin tasarlanmis bir e-ticaret platformu ve mobil
analiz sirketi olan Similarweb Aralik 2023 seyahat ve turizm web sitelerinin trafik analizi
verilerine gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen seyahat ve turizm web sitesi booking.com,

ikinci sirada ise tripadvisor.com olarak agiklanmaktadir. Bu siralamada iiglincii sirada
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agoda.com ve dordiincii sirada airbnb.com oldugu goriilmektedir. Ugiincii sirada yer alan
agoda.com isimli online seyahat sitesi bilinyesinde booking.com sitesini de barindiran
Booking Grup firmasina ait bir kurulus olmasi dikkat cekmektedir. Dolayisiyla booking.com

grubu agoda.com ve booking.com olarak iki markayla temsil edilmektedir.

Tablo 4.2. Seyahat ve Turizm Web Sitelerinin Trafik Analizi Verileri (Aralik, 2023)

Siralama | Web site Kategon Siralama | Ortalama | Savfa/Zivaret | Hemen
Degisimi | Ziyaret Cikma
Siires1 Oram

1 Booking com Eonaklama | = 00:08:25 | 8.17 233,39
ve Oteller

2 Tripadvisor.com | Diger = 00:02:46 | 3.88 %e58.66

3 Agoda com Eonaklama | = 00:06:15 | 6.00 2033 37
ve Oteller

4 Aurbnb.com Konaklama | = 00:07:44 | 17.91 %33.16
ve Oteller

5 Expedia.com Konaklama | = 00:05:37 | 7.29 %637.83
ve Oteller

6 Uber.com Kara = 00:02:28 | 3.56 %5037
Ulagimi

7 Aacom Hava = 00:06:28 | 6.74 %32.06
Sevahati

8 Marriott.com Konaklama | "1 00:04:22 | 4.88 %ed5.68
ve Oteller

9 Southwest.com Hava A1 00:05:06 | 5.95 %233.58
Sevahati

10 Delta.com Hava = 00:06:27 | 6.90 %31.72
Sevahati

Kaynak: Similar web (2023)
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Tablo 4.2’de yer alan veriler incelendiginde kullanicilarin booking.com web
sitesinde ortalama 00:08:25 dakika zaman gecirmekte ve toplam web sitesi goriintiileme
sayisinin toplam ziyaret¢i sayisina bdliinerek hesaplanan popiiler bir etkilesim 6l¢iim araci
olan ziyaret basma sayfa sayisi ortalamasi 8,17 sayfa gorintillenmekte oldugu
gozlenmektedir. Ayrica booking.com i¢in web siteden hemen ¢ikma oranmin %33,39 olarak
olgiildiigli ve bu yiizdenin %33,39 oraninda ziyaret¢inin yalnizca bir sayfa goriintiileyerek
web sitesini terk ettigi anlamina gelmekte olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Similarweb,
2023).

Bunlara ek olarak, Apptopia.com (2022)’un arastirmasina gore booking.com’un
mobil uygulamas1 63 milyon ile 2021°de diinyada en fazla indirilen online seyahat acentesi
uygulamasi oldugu ortaya konmaktadir. ikinci siray1 ise 44 milyon indirme ile airbnb.com
takip etmektedir. 2002 yilinda ise yine booking.com’un mobil uygulamasi 41 milyon ile
2022’nin ilk yarisinda diinyada en fazla indirilen online seyahat acentesi uygulamasi oldugu

dikkat cekmektedir. ikinci sirada ise 27 milyon indirme ile airbnb.com gelmektedir.
4.6.1. Diinya’dan online seyahat sitesi 6rnekleri

Arastirmanin bu bdliimiinde diinyada online seyahat siteleri siralamalarinda yukarida
da bahsedildigi iizere ilk iicte olan firmalar hakkinda genel bir bilgi verilmesi
planlanmaktadir. Bu firmalarin yapilarina bakildiginda gegmisten giiniimiize kadar turizm
sektoriinde ve Ozellikle online seyahat acenteciligi sektoriinde Onciiliik ve rehberlik eden
firmalar olmas1 dikkat ¢ekmektedir. Kisacasi en ¢ok tercih edilen, mobil uygulamalar1 en
cok indirilen, en ¢ok ziyaret edilen, satis rakamlarma bakildiginda yiiksek pazar paylarina
sahip, rekabet ortaminda siirdiiriilebilirliklerini saglayan, tiiketiciler tarafindan giivenilir ve

poptiler olarak konumlandirilan web sitelerden 6rnekler derlenmektedir.
4.6.1.1. Booking.com

Diinya genelinde otel ve konaklama hizmeti saglayici olarak temelde iki ana firma
bulunmakta olup bunlardan biri Expedia (Expedia, Hotels.com, Orbitz, Travelocity,
Hotwire, Wotif vd.), digeri ise biinyesinde alti ana marka bulunduran Priceline
(Booking.com, priceline.com, agoda.com, KAYAK, Rentalcars.com ve OpenTable) isimli

kuruluslar oldugu bilinmektedir (Priceline, 2017).

Booking.com sitesi 2005 yilinda agoda.com, Kayak, rentcar.com ve Opentable gibi

markalar1 blinyesinde bulunduran Priceline.com adli diinyanin en biiyilik saglayicilarindan
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olan online seyahat acente kurulusu tarafindan satin alinarak hizmete devam etmektedir

(Mellinas, Maria-Dolores ve Garcia, 2016).

1996 yilinda Hollanda merkezli kurulan firma uluslararasi pazar payini %62’si ile

bir¢ok Avrupa iilkesinde lider online seyahat acentesi konumunda bulunmaktadir (Schegg,

2016).

Booking.com web sitesi toplam 220 {ilkede ve diinyanin neredeyse biitiin
bolgelerinde, 1,300,000 konaklama, 100,000 fazla destinasyon segenegi ile 43 dilde hizmet

vermektedir (Fuentes ve Mellinas, 2018).
4.6.1.2. Booking.com’un Tiirkiye’de yasaklanmasi

TURSAB 2017 yilinda sendika iiyesi seyahat acentelerine yonelik haksiz rekabeti
onlemek amaci ile Booking.com online seyahat platformunun Tiirkiye’deki faaliyetlerini

durdurma karari aldig1 bilinmektedir (Turizm Giincel, 2017).

TURSAB’m Rekabet Kurumu’na daha énce yaptig1 basvurusunda Booking.com’a
rekabete aykir1 davranislart sebebi ile 2 milyon 543 bin 992,85 TL idari para cezasi
uygulanmistt (Fortune, 2017). Devam eden dava sebebi ile Booking.com’un Tiirkiye’deki
faaliyetlerine halen daha kisitlamanin mevcut oldugu dikkat ¢ekmektedir (Euronewstr,

2018).

Alman bu karar ile beraberinde Booking.com Tiirkiye’deki yurtici rezervasyon iglemlerini
durdurdugunu, kullanicilarin artik sadece Tiirkiye’den diger iilkelere seyahatlerinde

rezervasyon yapabilecekleri belirtilmektedir (Independent, 2017).
4.6.1.3. Tripadvisor

2000 yilinin Subat ayinda kurulan ve merkezi Amerika Birlesik Devletleri’nde
bulunan seyahat konaklamalar1 ile ilgili bilgiler sunan diinyanin en popiiler seyahat
sitelerinden biri olarak goriilmektedir (Law, 2006). 2011 yilinin sonlarina kadar ise online
seyahat hizmet saglayicisi olan Expedia adli hizmet saglayicinin yan kurulusu olarak hizmet

vermeye devam etmekteydi.

Tripadvisor kelimesinin anlamindan da anlasilacagi lizere seyahat eden bireylere
turistik destinasyonlar, konaklamalar, oteller, restoranlar ve turistik yerler hakkinda kullanici

yorumlar1 sunan online seyahat sitesidir.
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Keates (2007)’e gore birgok birey i¢in diger kullanicilarin nerede konaklanabilecegi,
yemek yenebilecegi, vakit gecirebilecegi ile ilgili sdylediklerini aylik 24 milyon ziyaret¢inin
takip ettigi Tripadvisor web sitesini ziyaret etmek, seyahat planlamak i¢in ilk adim olarak

degerlendirilmektedir.

Seyahat eden bireyler, 49 iilke pazarinda ve 28 ayr1 dilde hizmet veren Tripadvisor
sitesini, hem seyahat planlama asamasinda hem de seyahat sirasindaki asamalarda yani; otel,
ucak bileti, gemi seyahatinde fiyatlar1 kiyaslamak, gezilebilecek popiiler destinasyonlar,
turlarda rezervasyon yapabilmek ve yiyecek igecek isletmelerinde masa rezervasyonu
yapmak i¢in Tripadvisor sitesini kullanarak 8,6 milyon konaklama isletmesi, restoran,
deneyim, hava yolu sirketi ve gemi seyahati gibi konular hakkinda 859 milyonu askin

kullanict yorumunu ve goriisiinii incelemek firsat1 bulmaktadirlar (Tripadvisor, 2019).

Kullanict yorumlarin ve degerlendirmelerinin giiniimiizde her alanda 6nemi bilindigi
tizere en Oonemli hizmet sektdrlerinden biri olan turizm sektoriinde de bunun 6nemi ilgili

yazinda yer alan ¢alismalarda vurgulanmaktadir.

Diinyanin her yerinde seyahat eden bireylerin neredeyse yarisinin ister is i¢in ister
bos vakitlerini degerlendirmek icin yapilan seyahatler olsun ister tek baslarina ister
tanidiklart kisilerle seyahatler olsun otel inceleme web sitelerindeki incelemelere ve

degerlendirmelere goz atarak konaklamalarini teyit etmektedirler (Chipkin, 2012).

Gretzel ve Yoo (2008)’e gore seyahat edenlerin dortte {icii online tiikketici yorumlarini
bilgi kaynagi olarak degerlendirerek seyahat planlarin1 da bu degerlendirmelere gore

yapmaktadirlar.
4.6.1.4. Booking.com vs. Tripadvisor

Online seyahat platformlar1 farkli dlgekler ve oylama sistemleri kullanmaktadirlar.
Bu farkli 6l¢ekler ve oylama sistemleri, kullanici yorumlarini ve degerlendirmeleri ile
biitiinleserek online seyahat plani yapan bireylere referans olusturmaktadirlar. Kullanicilar,

bunlar degerlendirerek tiim seyahat planlarin1 bu hususlara gore olusturabilmektedirler.

Bu dogrultuda, en ¢ok tercih edilen online seyahat siteleri arasinda kabul edilen
Booking.com ve Tripadvisor érneklerinde de goriildiigii lizere her iki web sitesi de farkli

Olcekler kullanmaktadir.
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Booking.com alt1 ayr1 boyutun ortalamasin1 dikkate alarak 2.5 ile 10 arasinda bir
Ol¢ek kullanmakta olup TripAdvisor.com ise 1 ile 5 arasinda bir dlgegi benimsemekte ve

diger boyutlar ise daha sonra degerlendirilebilmektedir (Martin-Fuentes ve Mellinas, 2018).

Bunlara ek olarak yapilan bir arastirma kapsaminda sektdrde en fazla tercih edilen
sitelerin basinda gelen tripadvisor.com ve booking.com arasinda bir fark daha dikkat
cekmektedir. Borges-Tiago, Arruda, Tiago ve Rita (2021) yapmis olduklar1 ¢aligmada
toplam 2,987 adet Booking.com web sitesine ait yorum, 2,962 adet Tripadvisor.com web
sitesine ait toplamda 5,939 adet yorumu inceleyerek iki web sitesi arasindaki temel farkin
Tripadvisor.com’da daha yiliksek oranda olumlu yorumlarin bulundugu ve
Tripadvisor.com’daki otel profili agiklamalarin daha samimi bir marka kimligi tasidigmn,
Booking.com’daki ac¢iklamalarin ise daha kisilik odakli bir anlatim aktardigi sonucuna

varmaktadirlar.
4.6.1.5. Airbnb

Airbnb, 2007 yilinda mezun olduktan sonra San Francisco’ya taginan ve gecim
sikintis1 yasayan iki arkadasin sehirde diizenlenecek bir etkinlikte otellerde yer kalmadigi
icin evlerindeki tek havali yataklarini para kazanmak amaciyla li¢ misafire kiraya verdikleri
bir sistemden simdilerde 191 {ilkenin {izerinde 7 milyondan fazla 6zel konaklama listesinin
yer aldig1 bir kurulus haline gelmistir (Airbnb, 2019). Onceleri AirBed&Breakfast ve
Airbedandbreakfast.com olarak hizmet veren sirket kisa bir siire sonra Airbnb.com olarak
hizmet vermeye baslayan sirket giinlimiizde 220’ nin iizerinde lilkedeki olanaklariyla faaliyet
gostermektedir. Bunlara ek olarak Airbnb kendisini “gilivenilir topluluk pazari” olarak

tanimlamaktadir (Airbnb, 2017).

Sirket hizla biiyiimekte oldugundan dolay1 artik uluslararasi ofislerin agilmasi
gerektigine kanaat getirilerek, 2011 yilinda ilk uluslararast ofisini Hamburg, Almanya’da
daha sonra sirastyla Barcelona, Paris, Milano gibi sehirlerde ofisler agmaya baslamustir.

Sirket 2022 yilinda gelirini 8.4 milyon dolar olarak agiklamaktadir (Airbnb, 2023).

Bireylere geleneksel otel konaklama hizmetine alternatif bir konaklama imkani
sunan Airbnb giinlimiizde en ¢ok tercih edilen online platformlardan biri haline gelmektedir.
Airbnb otellere kiyasla daha uygun fiyat verdikleri i¢in ve ev sicakliginda hizmet sunduklari

i¢in bireylerin tercih sebebi olmaktadir.
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Ayrica giivenlik unsuru ile ilgili birgok 6nlem alindig1 dikkat cekmektedir. Ornegin,
giivenlik acisindan siipheli durumlarda 6nceden fark edilecek bir uygulamalar1 olmakla
beraber dolandiricili1 engellemek ve dnlemek i¢in ayrica bir uygulamalar1 bulunmaktadir.
Tiim bunlara ek olarak ev sahiplerini de koruyucu bir sigortalar1 bulunmaktadir. Konaklama
esnasinda ev sahibinin maddi veya manevi zarara ugratilmasi durumunda 1 milyon dolara

kadar sigorta tutar1 bulunmaktadir.

Airbnb’nin bu hizhi yiikselisi son yillarda yapilan ¢alismalara da arastirma konusu
olmaktadir. Ilgili yazin incelendiginde, Airbnb’nin mevcut kurulu olan konaklama sektoriine
olan yikici inovasyon olarak adlandirilan yani potansiyel yikimini inceleyen (Guttentag,
2015); otel endiistrisine ve yerellere olan etkisini inceleyen (Zervas, Proserpio ve Byers.
2017; Li, Hudson ve So, 2019) inceleyen; fiyat stratejilerini (Wang ve Nicolau, 2017)
inceleyen; seyahat edenlerin Airbnb’yi kullanma motivasyonlarini (Amaro, Andreu ve
Huang, 2019; Guttentag, Smith, Potwarka ve Havitz, 2018; Young, Corsun ve Xie, 2017;
Tussyadiah, 2015; Tussyadiah, 2016) inceleyen calismalar oldugu goriilmektedir.

4.6.2. Tiirkiye’den online seyahat sitesi ornekleri

Arastirmanin bu boliimiinde Tiirkiye’den online seyahat sitesi 0rnekleri verilmesi
planlanmaktadir. Tiirkiye’de olduk¢a koklii oldugu bilinen ve internet kullaniminin arttigi
ve dijital teknolojinin gelismekte oldugu yillarda kuruldugu bilinen Etstur.com ve Setur.com

web siteleri hakkinda bilgi verilmesi planlanmaktadir.

57 yildir sektorde olan ve 1965 yilinda glimriikten muaf magazacilik faaliyetleri ile
baslayan Setur daha sonraki yillarda 1970°’li yillarda seyahat acenteciligi kavramini
uygulamaya gecmektedir. Internet kullanimmin artmas: ile online seyahat acenteciligi
kavramini uygulamaya baslayan Setur.com ve %56’lik pazar payma sahip oldugu bilinen,
sektdre tur operatorliigii ve paket tur hizmetleri ile onciiliikk eden ve internet kullaniminin
arttirdig1 yillar olan 1991°de kurulan, Tiirkiye’de turizm sektdriinde online rezervasyon
sistemi, erken rezervasyon sistemi, engelli misafirlere ihtiyaclar1 dogrultusunda hizmet
veren tek tur operatdrii olarak bir ¢ok ilke imza atan Etstur.com olarak Tiirkiye’den bu iki

online seyahat sitesini 6rnek vermenin faydali olacag: diistiniilmektedir.
4.6.2.1. Setur.com
Tirkiye’de seyahat acentesi dendiginde bireylerin aklina gelen ilk firmalardan biri

Setur isimli sirkettir. Tiirkiye’de ¢esitli sehirlerde ve noktalarda hizmet veren fiziki ve yetkili
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400’e yakin seyahat acentesi ve 1500’e yakin ¢alisani oldugu bilinmektedir. Hem fiziki hem
de sanal yani online ortamda seyahat acenteciligini yillardir yiiriitmekte olan Setur.com otel
rezervasyonu, yurtici ve yurtdisi tur rezervasyonu, gemi turlart rezervasyonu ve ugak
rezervasyonu i¢in tercih edilen online seyahat sitelerinden biridir. Setur.com ziyaret
edildiginde cesitli kampanyalar, erken rezervasyon firsatlari ve ara¢ kiralama secenekleri

bulundurdugu goriilmektedir.

1964 yilinda Kog¢ Holding tarafindan kurulan Setur, glimriikten muaf magazaciliga
imkan gosteren kararin ¢ikarilmasi ile kurularak giiniimiizde hala siirdiirmekte oldugu duty
free hizmetleri ile beraber seyahat, turizm ve havacilik sektdrlerinde hizmet vermekte olup
1970’1i yillarda Diners Club tarafindan kurulan Diners Fugazy Travel teskilatinin Tiirkiye
Temsilciligi’ni alarak turizm alanina adim attig1, bundan bir y1l sonra “Setur World Travel”
ismi ile caligmalarina devam ettigi ve 1970’11 yillarin sonunda ise “Setur Seyahat Acentesi”

ismi ile turizm alanindaki hizmetlerine hiz verdigi bilinmektedir (Setur, 2023).
4.6.2.2. Etstur.com

1991 yilinda turizm sektoriinde hizmet vermeye baslayan Etstur, yurti¢i ve yurtdisi
paket tur ve otel konaklama hizmeti sunmakta olup Tiirkiye’de 60, yurt disinda yaklagik
olarak 40 destinasyonu kapsayan ¢esitli tur paketleri iiretmekte ve biinyesinde bir¢ok farkli
markay1 bulundurmaktadir ve bu markalar su sekilde 6zetlenebilir; genis kitlelere hizmet
veren seyahat acentesi Didimtur, kisiye 6zel ve liikks seyahat programlari1 hazirlayan Jetset,
cazip fiyatlarla ucak bileti satis1 gerceklestiren Ucuzabilet.com, misafirlerin tesislerle ilgili
degerlendirme ve goriislerine yer veren Otelpuan.com, online konaklama platformu
Odamax.com ve seyahat ve turizm trendlerinin yer aldigi1 Lets Go Dergisi ile turizm ve

seyahat alanlarinda tiiketiciye hizmet vermektedir (Etstur, 2023a).

Kuruldugu yillardan itibaren turizme ¢ok onemli katkilar sagladigi bilinmektedir.
Bunlardan bazilari, 2002 yilinda Erken Rezervasyonu uygulayan ilk turizm sirketi olup 2003
yilinda ilk online otel rezervasyonu uygulamstir. 2003 yilinda miisteri memnuniyet 6l¢iimii
yapan ilk turizm sirketi, 2004 yilinda ise Golge Misafir Uygulamasi ile otel denetimi yapan
ilk turizm sirketi ve son olarak 2006 yilinda bagimsiz denetim firmasi ile otel denetimi yapan

ilk turizm sirketidir (Etstur, 2023b).

Hizmet verdigi yillar icerisinde ¢esitli ddiillere layik goriilen Etstur.com en son 2023
yilinda “Tiirkiye’nin En Basarili I¢ Pazar Tur Operatorii” secilerek yine 2023 yilinda 2.kez
“Tiirkiye’nin En Teknolojik Tur Operatorii” se¢ilmistir (Etstur, 2023c).
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Ayrica, Etstur.com’u seyahatlerinde kullanarak Ets’den rezervasyonlarin
gerceklestiren bireylere Ets’nin Dijital Tatil EtsPlus Asistani hizmet vermektedir. Bu dijital
asistan ile bireyler rezervasyon detaylarini ve seyahat bilgilerini ulasabilir; valiz, aligveris
ve kontrol listeleri olusturabilir; otelin ¢evresinde neler oldugun bilgisine ulasabilir, otele
online check-in yapabilir; tatilleri ile ilgili kendilerine 6zel bilgilere ulasabilir; gidilecek
bolge hakkinda seyahat tiiyolar tavsiyeleri alabilmektedirler.
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5. TUKETICI DAVRANISI

Pazarlamanin alt dali olarak calisilan tiiketici davramisi konusu kiiresel rekabetin
arttig1 giinlimiizde Onemli bir yere sahiptir. Tiketicilerin degisen yasam stilleri
dogrultusunda, istek ve ihtiyaclar1 da ¢ok sik degisiklik gosterebilmektedir. Internetin
yayginlagmasi, dijital teknolojilerin gelismesi, sosyal medya kullaniminin artmasi, tiiketim
aliskanliklarinin degismesi ile birlikte pazarlama arastirmacilar tiiketici davranislarini
stirekli olarak izlemek ve giincellemeler yapmak zorundadirlar. Pazardaki paylarinin
stirdiirtilebilirligini saglamak isteyen firmalar da daha iyi mal ve hizmetler saglamak adina
bu konu hakkinda giincel pazarlama arastirmalari yaparak tliketici davraniglarindaki
degisiklikleri gozlemlemekte olup pazarlama stratejilerini buna gore gelistirmek

zorundadirlar.

Solomon (1996) tiiketici davranisini en temelde, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve
arzularini tatmin etmek i¢in mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢me, satin alma,

kullanma veya elden ¢ikarma ile ilgili siiregleri igeren ¢alismalar olarak tanimlamaktadir.

Bireyler glinlik yasamda hemen her giin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda mal ve
hizmetlere ulasabilmek i¢in mal ve hizmetler hakkinda gerekli bilgileri toplayip, arastirma
yaptiktan sonra satin alma davranisini gergeklestirirler ya da gerceklestirmeyebilirler. En

genel haliyle tiim bu siire¢ aslinda tiiketici davranisi olarak agiklanabilmektedir.

Ilgili yazin incelendiginde bu siire¢ ile ilgili farkli tanimlamalar oldugu
goriilmektedir. Odabasi (1996)’na gore tiiketici davranisi ilgili pazar yerlerinde tiiketicilerin
davranisini inceleyen ve bu davranislarin sebeplerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir.
Allen (2001)’e gore ise tiikketim eylemini yapan tiiketicileri incelemenin tiiketici davranisi

adl1 bilim dalinin alanidir.

Wilkie (1986)’ye gore bireylerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in segme, satin
alma, mal ve hizmetleri kullanimda sergilenen davranislarin tiimiine tliketici davranisi

denmektedir.

Hoyer ve Maclnnis (1997) ise tiiketici davranisi kavramin, tiiketicinin mal, hizmet
ve fikirlerden elde ettikleri tiiketim ve kazancindan olusan bir kararlar siireci olarak

tanimlamaktadir.
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Zikmund ve d’Amico (1996) ise tiiketici davranisini yine bir kararlar siireci olarak
tanimlamakta ve tiiketici davranislarmin bireylerin ihtiyaclarini tatmin etmek amaci ile
ekonomik ve maddi degeri olan mal ve hizmetlerin se¢imi, satin alimi ve kullanimindaki

eylemler olarak belirtmektedirler.

Tiiketici davranig1 kavramini bireyler ve gruplar arasi degisim siireci olarak ele alan
mal ve hizmetlerin, diisiince ve deneyimlerin elde olmasi, tiiketilmesi ve sonlandirilmasi

iizerinde calisan ve yogunlasan kapsamli bir ¢alisma alan1 olarak tanimlamaktadir (Karalar,
2006).

Bir baska c¢alismada ise tiiketici davranigi “mallarin, hizmetlerin, zamanin ve
fikirlerin karar birimleri tarafindan edinilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi1” olarak

tanimlanmaktadir (Jacoby, 1975).

Tiiketicinin demografik, kiiltiirel, kisisel, ekonomik ve psikolojik agilardan
degerlendirilip, ele alinmasi tiiketicinin ¢oziimlenebilmesi demek ve dolayisiyla tiiketici
davraniglarmin etkili bir sekilde anlasilabilmesi demektir. Tiiketici davraniglarini iyi
cozlimleyebilen turizm igletmeleri, seyahat plani yapan bireylerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda mal ve hizmetlerini sunarken miisteri memnuniyetini daha iyi saglamakta ve

dolayistyla rakiplerinin karsisinda rekabetci avantaji elde etmektedirler.

Hawkins, Mothersbaugh ve Best (2007)’e gore tiim pazarlama kararlan tiliketici
davranisinin bilgi ve tahminlerine dayanmaktadir. Mal ve hizmet, mekan, bilgi, fikir, birey,
etkinlik, deneyim gibi unsurlarin pazarlamasinda alinacak pazarlama kararlar1 firmalara
rekabet avantaji saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilere mal ve hizmet sunan igletmeler
pazarlama stratejilerini tiiketici davraniglarii goéz Oniinde bulundurarak gelistirmek
zorundadirlar. Giiniimiizde tiiketici davraniglarinin da dinamik bir sekilde degistigi bilindigi
iizere bu degisen rekabet ortaminda tiiketici davranigi arastirmalarini devamli olarak

giincellemek durumundadirlar.
5.1. Tiiketici Karar Verme Modelleri

Tiiketici karar verme siirecleri hem tiiketiciler hem de ilgili firmalar tarafindan
bakildiginda karmasik bir siire¢ olarak diisiiniilebilmektedir. Ozellikle giiniimiizde
alternatiflerin ¢ogalmasi, firmalarin ve isletmelerin sayisinin ¢ogalarak mal ve hizmet
cesitliliginin artmasi, tilkketim egilimli bir topluma ve diinyaya dogru ivmelenerek artan bir

gecis, smirlarin kalkmasi, kiiresel rekabet ve uluslararasi ticaret hacminin artmasi, sosyal
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medya kullaniminin artmasi ve bireylerin sosyolojik acidan birbirlerinden etkilenerek daha
fazla ve cesitli tikketme egilimi gostermeleri gibi unsurlar yiiziinden arz ve talep tarafinda

detayli ve siirekli olarak aragtirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ilgili yazm incelendiginde tiiketici karar verme kavramu ile ilgili ¢esitli karar verme

modellerinin tanimlandig1 gorilmektedir.
5.1.1. Bes asamah model

Ilgili yazin incelendiginde, tiiketici karar verme modellerinden birgogunun en az iki
tiir karar almay1 tanimladig: goriilmektedir. Bu modellerden en yaygin kullanilmakta olan
bes asamadan olusan klasik, geleneksel karar verme siirecidir. Bu bes asama; problemin
taninmasi, bilgi arastirmasi, alternatif degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

davranigi olarak siralanmaktadir (Engel, Kollatt ve Blackwell, 1968).

ihtiyac Belirleme

Bilgi Arama

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satm Alma

| Satm Alma Sonrasi Davrams l

Sekil 5.1. Tiiketici Satin Alma Siirecinin Bes Asamali Modeli

Kaynak: Engel, Kollatt ve Blackwell (1968)
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Kotler ve Keller (2012) yaymladiklar kitaplarinda bu klasik bes asamali karar verme
modelini detaylica agiklamakta olup modele ek bir asama olarak “disposal stage” yani “imha
ya da yok etme agsamas1” daha ekledikleri ve ayrica tliketicinin karar verme siireci tizerindeki

tiiketici katilimi gibi diizenleyici etkilerini tartigmaktadirlar.

Belch ve Belch (2009) karar verme siirecinde diistik ve yiiksek katilim arasindaki
farka dikkat ¢ekerek tiiketici satin alma siirecinin bes asamali modelindeki her bir asamaya

karsilik gelen bir i¢ psikolojik siire¢ oldugunu ele almaktadirlar.

Sekil 5.2°de gosterildigi tizere modelin her bir agsamasi ile ilgili ice doniik psikolojik
stirecleri tartismaktadirlar. Bu modelde, ikinci asamaya gecildiginde, bir sorunu ¢dzme
motivasyonunun genellikle siirecin asagida belirtilen diger asamalarmi da etkiledigini

belirtmektedirler.

Motivasyon

Algl

Tutum Olusumu

1

Entegrasyon

f)gl'enme

[

Sekil 5.2. i¢sel Psikolojik Siireg
Kaynak: Belch ve Belch (2009)
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Tiiketiciler bir ihtiya¢ ya da isteklerinin farkina varip bunu belirledikten sonra, bu
ihtiyacini ya da istegini karsilayabilmek adina bilgi aramaya baslamaktadir. Bu bilgi arama
asamas1 bircok bilesenden olusabilir. Bireyin kendi deneyimleri, anilari; yakinlarmin
diistincelerini sorma, onlardan bilgi edinme; dijital teknolojinin ilerlemesi ile blog/forum
gibi web siteleri ziyaret etme; televizyon reklamlari, brosiirler gibi yollardan bilgi
edinebilmektedirler. Karar vermesini ve kararlarin etkileyecek bu asamadan sonra edindigi
bilgilerden yola ¢ikarak alternatifleri degerlendirmeye baslayacaktir. Bu asamadan sonra ise
satin alma ya da almama karar1 ger¢eklesmekte ve son olarak ise satin alma sonrasi
davraniglar1 igeren yani tiiketicinin mal ya da hizmeti satin aldiktan sonra duydugu

memnuniyet ve memnuniyetsizligi iceren son asama gelmektedir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak, Bes Asamali Model’in ikinci asamasi olarak karsimiza
cikan bilgi arama asamasinda bireyler istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmek adina cesitli
bilgiler edinme ¢abasi gosterirler. Bireyler kararlarini vermek tizere bilgi arama davranigina
girdiklerinde hem igsel hem de digsal bazi bilgilerden faydalanmaktadirlar. Mal ve
hizmetlerle ilgili bu bilgiler bazen bir an1 ya da bir deneyim olabilirken bazen de igerisinde
bulunulan aile, arkadas gibi sosyal ¢evrelerden edinilen bilgiler olabilmektedir. Bunlara ek
olarak, bilgi arama davranisi esnasinda bireyler bazi faktorlerden de etkilenebilmektedirler.
Mal ve hizmetlerin taniim ve pazarlamasi i¢in yapilan ¢esitli tiiketici reklamlari, sosyal
medya igerikleri, blog ve forumlar, yorumlar iceren web siteleri hatta bazen mal veya

hizmetin kendi web sitesi de bunlardan bazilar olarak kasimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 5.3’te satin alma kararinin farkli kaynaklardan etkilendigine dair bir aragtirmay1
sunan 2015 yilinda Deloitte firmasi tarafindan yapilan Dijital Demokrasi Anketi’nin
sonuglar1 sunulmaktadir. Bu ankete gore, bireylerin satin alma kararmi %81 6neriler, %65
TV reklamlar, %61 ¢evrimici yorumlar veya sosyal medya, %50 birisi tarafindan yapilan
yorumlar, %46 sinema reklamlar1, %44 dergi reklamlari, %44 {iriin yerlestirme, %43 satict

ortag1 web sitesi, %42 tliretici web sitesinin etkiledigi goriilmektedir.

Bu istek ve ihtiyaglarinin karsilanarak memnuniyet ya da ihtiyaglarmin
karsilanmayarak memnuniyetsizlik duymalar1 satin alma sonras1 davranis asamasinda yani

en son asama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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81%
65% E1%
50%
I I I 46% aa% aa% 43% 42%

Oneriler Tv cevrimigi birisi sinema dergi iiriin satici ortagyr iiretici
Reklamlarn  yorumlar tarafindan reklamlarn reklamlarn verlestirme websitesi websitesi
Veyasosyal  vapilan

Medya yorumlar

Sekil 5.3. Satin Alma Karar Etkisi

Kaynak: Dijital Demokrasi Anketi, Deloitte (2015)

Ilgili yazin incelendiginde Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017) tarafindan tiiketici
karar verme modelleri ile ilgili en giincel yaklagim olarak “Farkindalik-Cekicilik-Sorma-
Eylem-Savunma” Modeli karsimiza ¢ikmaktadir. Bu modelde geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlamaya geg¢is niteliginde ve gelecegin pazarlama stratejisi olan Pazarlama 4.0

olarak tanimlanan siiregte pazarlamanin degisim ve doniisiimiinden bahsedilmektedir.

Reklamcilik alaninda ilk reklam modeli olarak bilinen AIDA modelinin temelde dort
asamasi bulunmaktadir. Ik asama dikkat cekmek asamasi olan attention, ikinci asama ilgi
asamasi olan interest, liglincii asama desire asamasi olan arzu-talep, son agama harekete
gecme asamasi olan action agamast olarak belirlenen model temelde bireylerin bir reklami
izlerken gegctikleri dort asamay1 temsil etmekte olup tiiketicilerin satin alma davranislarini

olumlu yonde etkiledigi diisiintilmektedir.

Daha sonralart AIDA modelinin Derek Rucker tarafindan “Farkindalik-Tutum-
Eylem-Yeniden Eylem” yani “Aware-Attitude-Act-Act again” olarak dort A’li modele
doniistiigiinden bahsedilmektedir. Ancak Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017) artik
glinlimilizde dort A’nin yeterli olmadigin1 iddia ederek dort A’li modeli “Farkindalik-
Cekicilik-Sorma-Eylem-Savunma” yani “Aware-Appeal-Ask-Act-Advocate” olarak bes

A’lt modele giincellemektedirler.
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Yazarlar, bu modelde 0Ozellikle “sorma” asamasma dikkat cekerek giliniimiizde
miisterilerin hem online hem offline davranislarda bulunduklari i¢in miisteri yolunun da
bireysel davranmaktan sosyal davraniga doniistiiglinii belirtmektedirler. Pazarlama 4.0
caginda miisterilerin tim asamalarin1 ge¢melerine gerek olmaksizin, asil amacin
miisterilerin farkindalik asamasindan savunuculuk asamasina ge¢mesi olduguna dikkat
cekmektedirler. Savunuculuk asamasina gecilebilmesi i¢in ise verilen kararlarda markalarla
daha once yasadiklar1 deneyimler, kisisel dnyargi ve degerlendirmeler, bireysel tercihler
olarak tanimladiklar kendi etkileri; gengler, kadinlar ve netandas yani internet vatandaslar
olarak tanimladiklar1 bagkalarmin etkisi ve markalar tarafindan bilerek baglatilan pazarlama
iletisimi unsurlari, reklamlar gibi dig etkinin birlesimi olarak ii¢ temel etki oldugunu
savunmaktadirlar. Bu {i¢ etkinin her biri her miisteriyi farkl etkilemektedir dolayisiyla bu
etkilerin oranlarmin her miisteriye farkli olarak kisisellestirilmesi ve bu duruma uygun olan

pazarlama iletisimlerinin belirlenmesi gerektigini belirtmektedirler.
5.1.2. Cesitli karar verme siireci modelleri

Salomon, Bamoss, Askegaard ve Hogg (2006) karar verme siirecini, karar vermesi
her gerektiginde harcanan ¢abanin miktar ile karakterize ederek tanimlamaktadirlar. Yani
alisilagelmis bir karar vermeyle baslayip uzun siireye yayilmis problem ¢ézme ile biten bir
stireklilik olarak diisiinmenin dogru oldugunu savunmaktadirlar.

[

Rutin Yamt Davranis: H Simirhi Problem Cézme

—| Kapsamh Problem Cézme

Diistik maliyetli Giriinler

Daha pahali tirtinler
Sik satin alma

Seyrek satin alma

Yiiksek tiiketici katilimi

Tanidik tirtin sinifi veya markalar: — Tanidik olmayan tirtin sinifi

Veya markalari

Satin almak icin cok az diisiinme, — satin almak icin kapsamli diisiinme,

Diisiik tiiketici katilimi

Arama, zaman arama, zaman

Sekil 5.4. Satin Alma Karar Siirecinin Stirekliligi

Kaynak: Salomon, Bamoss, Askegaard ve Hogg (2006)
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Alinan birgok karar siirecin ortasinda alinmakta olup sinirli problem ¢dézme ile

karakterize edilmektedir (Sekil 5.4).

Bir diger arastirmaci Armano (2007a) ise Sekil 5.5’te verilen “Pazarlama Spirali”
yani Pazarlama Sarmali olarak adlandirdigi modeli, karar siirecine iliskin dogrusal olmayan
bir bakis a¢isina sahiptir. Pazarlama Spiralinin, tiiketicinin etkilesimden katilima, sohbete,
yakinlhiga, topluluga kadar daha fazla etkilesim icerisine girdik¢e daha fazla giiclendigini
savunmaktadir. Bu goriise gore bir dongiiniin siireci, spirale daha fazla dongiiler ekleyerek

kendini tekrarlayabilmektedir.
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Sekil 5.5. Pazarlama Spirali
Kaynak: Armano D. (2007) The Marketing Spiral, Logic+Emaotion.

Armano (2007b) ¢ogu zaman bir marka ile ilk etkilesimin web site gibi bir temas
noktasi ile gerceklestigini, bir arkadas vasitasi ile ya da bir yerden duyarak onunla etkilegime

girip denendigini, eger tiiketici tarafindan begenilirse bunun daha derin katilim seviyelerine

60



yol agacagini bdylelikle bu pazarlama sarmalina daha fazla dongiiler eklenerek kendini
tekrarlayacagini, hatta baz tiiketicilerin katilim saglayarak kullanmaya devam edeceklerini,
sosyal ¢cevre ve arkadaslara ne kadar miithis bir deneyim oldugundan bahsedilecegini ve tiim
bunlardan kaynakli olarak pazarlama sarmalinin yalnizca dijital ortamlardan ibaret
kalmayarak birden fazla temas noktasiyla etkilesime girerek genisleyecegini

vurgulamaktadir.

McKinsey & Company (2009) toplamda 5 farkli sektor, 3 farkli kitada yer alan
yaklagik 20000 miisterisinin satin alma kararlarini inceleyerek yaptiklari ¢alismada, miisteri
karar verme yolculugu asamalarinin benzer oldugunu ancak dogasi geregi daha dongiisel

oldugu sonucuna varmaktadir.

©)

Tuketiciler istediklerini
degerlendirirken
markalari ekleyip

cikarirlar.
@ Aktif Degerlendirme @
(Bilgi toplama, alisveris)
Tiketici marka algilama ve
son temas noktalarina
maruz kalmasina dayal
olarak baslangigta bir dizi

markayi dikkate alir ik
Degerlendirme

Sonugta tiketici
satin alma aninda
bir markayi seger.

Satin Alma
Ani

Tiketici bir Griin veya hizmeti

satin aldiktan sonra bir sonraki

karar yolculugunu bilgilendirmek igin
deneyime dayal beklentiler olusturur.

Sekil 5.6. Karar Verme Modeli

Kaynak: McKinsey&Company, 2009
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Sekil 5.6’da gorildiigii lizere, geleneksel karar verme modelini desteklemekle
birlikte bunu dort asamali dairesel bir siire¢ olarak belirtmektedir. Bu asamalar su sekildedir:
ilk degerlendirme siireci; aktif degerlendirme ya da potansiyel satin almalar1 arastirma
stireci; tliketiciler bir marka satin aldiginda kapamig siireci ve son olarak tiiketiciler

deneyimlemeye basladigindaki siire¢ yani satin alma siirecidir.

Ilk asama olarak bir miisterinin karar verme yolculugunun bir tetikleyici veya
uyaranla basladigini yani tiiketicinin bir sorunla kars1 karsiya oldugunun ve bunun i¢in bir
¢oziime ihtiyacinin oldugunun fark ettigi yerin bu baslangi¢ noktasi oldugunu, ikinci agama
olarak bireyler belli bir mal veya hizmete ihtiyact oldugunu fark ettiklerinde bazilart eski
bazilar1 yeni olmak {izere baz1 markalar ile etkilesime girdiklerini ve bu izlenimler sayesinde
bilgi arastirma siireci baglamadan baz1 markalarin hemen akla geldigini ve dolayistyla bunu
da ilk degerlendirme seti olarak ifade etmektedirler. Bu asamada 6nemli olanin miisterilerin
daha once aligveris yapip yapmadiklaria bakilmaksizin marka bilinilirligi yaratmanin ve
miisterilere kendinizi hatirlatmanin énemi vurgulanmaktadir. Her bir satis kanalin1 analiz
ederek hedef'kitlesinin nerede oldugunu anlayarak miisterilerin oldugu yerde olmanin 6nemi

ifade edilmektedir.

Sonraki asama ise tiiketicinin karar alma siirecinin arastirma asamasi olarak
belirtilmekte, tiiketicilerin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist bircok kaynaktan bilgi toplamaya
calistiklar1 satin alma karar1 vermeden Once aile ve arkadaslarina danistiklar1 ifade
edilmektedir. Miisterilerin %80 ila %90’min karar vermeden Once ¢evrimigi yorumlari
okuyarak karar verdikleri i¢in aktif degerlendirme asamasinin ¢ok onemli oldugu hatta
misterilerin gittikce daha fazla bilgi arastirmaya ihtiyag duydugu i¢in dogru yere
yerlestirilen bir reklamin kullanicilar1 web sitelerine yonlendirecegini eklemektedirler. Tiim
bilgi arama ve filtremelerden sonra tiiketiciler satin alma kararini vermekte olduklari
asamaya gecerler. Cevrimici ya da ¢evrimdist satin alma fark etmeksizin tiiketicilerin
rakipleriniz yerine sizi tercih etmeleri adina indirim kuponlar1 ya da yeni ek ozellikler gibi

sunumlar eklemelerini Onermektedirler.

Sonraki asama olarak normal bir miisteriden sadik bir miisteriye doniisiimiin
gergeklestigi yer bu asamadir. Satin alma sonrasi deneyimin anket, ¢agri vs. yolu ile sadece
uirtin ile ilgili degil markayla ilgili geri bildirim almanin gerceklesmesi gereken asama olarak
ifade edilmektedir. Satin alma sonrasi hasar, garanti, onarim, degistirme gibi karsilasilan

sorunlar ya da ek hizmetler gibi hizmetler de bu asamada bulunmaktadir.
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Son agama ise sadakat donglisii asamasidir. Bu asamada iki tip sadik miisteri
oldugunu belirten McKinsey, bir markayi tercih ettigini acik¢a belirten ve markay1 savunan
miisterileri aktif sadik miisteriler, markay1 kullanmaya devam eden ancak acik a¢ik markanin
savunuculugunu yapmayan pasif sadik miisteriler olarak smiflandirmaktadir. Her firmanin
gorevinin satiglara katki saglamak amaci ve yeni miisteriler edinmeye yardimci olmaya
yarayan aktif sadik miisteriler elde etmek oldugu belirtilerek, bir miisteri istedigi bir mal
veya hizmeti diisiindiiglinde markanizi hemen hatirlar ise sadakat dongiisiiniin devreye

girdigi eklenmektedir.

Bu modelde, diger tiiketici karar verme modellerinden farkli olarak “sadakat”
kavramina yapilan vurgu dikkat ¢ekmektedir. Miisterinin markayla olan yolculuguna daha

biitiinsel bir yaklagim sunuldugu goriilmekle birlikte sadakatin 6nemi vurgulanmaktadir.
5.2. E-Memnuniyet Kavrami

Yukarida bahsedilen tiim tiiketici karar verme modellerinin sonucunda tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarim1 karsilayip karsilamadigi ile ortaya ¢ikan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik olusabilmektedir. Satin alma sonrasi davranig agsamasinda ortaya ¢ikan
miisterilerin satin aldiklari bir mal veya hizmetten memnun olma ya da olmama durumlarin
iceren asamadan sonra miisteriler memnun kaldilar ise tekrar ayn1 mal veya hizmete
yonelebilir, satin alabilir, igerisinde bulunduklari sosyal ortamlarda duyduklart memnuniyeti
dile getirebilir. Memnun kalmadiklar1 durumlarda ise hemen farkl alternatiflere yonelebilir,

memnuniyetsizliklerini de negatif yorumlar ile dile getirebilmektedirler.

Her alanda oldugu gibi dijital teknolojinin gelismesi ile birlikte internet araciligi ile
sunulan mal ve hizmetlerde de memnuniyet kavrami karsimiza e-memnuniyet olarak
¢ikmaktadir. Elektronik ortamda mal ve hizmetleri son tiiketiciye hizli ve diisiik maliyet ile
zaman ve mekan kisit1 olmadan sunabilme imkani bulunan online isletmeler e-memnuniyet
kavrammi dikkate almaldirlar. internet {izerinden yapilan alisverislerde tiiketicilerin e-

memnuniyet diizeyini belirleyen bazi faktdrler bulunmaktadir.

Ozellikle internet {izerinden aligverislerde e-memnuniyet kavramu ele alindiginda
bireylerin bir web sitesinin iceriginden veya web sitesinin sadece kullanimindan
memnuniyetsizlik duyduklar anda baska alternatif diger bir web sitesine gegmeleri saniyeler
stirmektedir. Dolayisiyla web siteler iizerinden hizmet veren isletmeler e-memnuniyet

kavramini ve etkileyen faktorleri dikkate almak zorundadirlar. Ciinkii sunulan hizmetten
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memnuniyet duyan miisteriler hizmeti daha fazla kullanma egiliminde olmaktadirlar (Ram

ve Jung, 1991).

Dolayisiyla duyulan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik tiiketici karar verme
modellerinin sadece son asamasinda degil yukarida bahsedildigi {izere her bir asamada
ortaya cikabilmektedir. Ornegin Klasik Bes Asamali Tiiketici Karar Verme Modeli’ni ele
alirsak, bireyler ilk asama olan ihtiya¢ belirleme asamasinda geg¢mis deneyimlerinden
duyduklar1 e-memnuniyet ya da e-memnuniyetsizlik ile McKinsey&Company’nin ortaya
koymus oldugu modelde bahsedildigi iizere tiiketici bir ihtiyacini belirledigi anda aklina
belirli bir marka geliyorsa sadakat dongiisiiniin saglanmis oldugunu hatirlatmakta fayda
bulunmaktadir. Eger tiiketici belirli bir marka ile ilgili gecmis deneyimlerinden memnun ise
ihtiyacin1 belirledikten sonra aklina direk belirli bir marka gelmekte ya da gec¢mis
deneyimlerinden memnuniyetsiz ise aklma direk belirli bir marka gelmemektedir.
Gorildigi tizere ilk asama olan ihtiya¢ belirleme asamasinda dahi e-memnuniyet veya e-

memnuniyetsizlik olusabilmektedir.

Ikinci asama olan bilgi arama davranisi asamasindan sonra da bireyler web sitesine
yoneldikten sonra kendine gerekli duydugu bilgileri arastirirken bir noktada aradigi bilgiyi
bulamazsa, siire¢ karmasik gelirse, tiikketiciye vakit kaybettiriyorsa duyacagi e-memnuniyet
ya da e-memnuniyetsizlik sonucunda yine saniyeler iginde farkli bir web sitesine

yonelecektir.

Dolayisiyla tigiincii asama olan alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasinda bireyler
alternatifleri degerlendirerek kendi istek ve ihtiyaglarina uyan mal ve hizmetleri satin alma
karar1 ya da almama karar1 vermektedir. Eger birey satin alma karar1 vermis ise bireyin
sunulan hizmetten e-memnuniyet duydugunu ama satin alma karar1 vermemis ise bireyin

sunulan hizmetten e-memnuniyetsizlik duydugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

Son agama olan satin alma sonrasi davranis agsamasinda karsimiza net sekilde ¢ikan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik kavraminmn yani sira bireylerin satin alma sonrasi
hizmetler yani bakim, onarim, garanti, degisim, lirlin kurulumu gibi hizmetlerden duyduklar
memnuniyet diizeyi de onem arz etmektedir. Bu noktada da eger satin alma sonrasi
hizmetlerden duyulan bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik varsa bireylerde ya ayni
iiriinii tekrar doniip satin alma egilimi goriiliir ya da goriilmez. Bu durumda bireyler olumlu

ve olumsuz deneyimlerini ¢evresindekilerle paylasmak isteyeceklerdir.
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Dolayisiyla her bir asamadan sonra duyulan e-memnuniyet ya da e-memnuniyetsizlik

diizeyi ile bireylerin farkli web sitelere yonelebilecegini unutmamak gerekmektedir.
5.2.1. E-memnuniyet kavramu ile ilgili calismalar

llgili yazin incelendiginde e-memnuniyet kavrammin kullanimma yonelik kapsaml
bir calismanin Szymanski ve Hise (2000) tarafindan yapilan bir arastirmaya dayali oldugu
gorlilmektedir. Olusturulan kavramsal model ile verilerin analizi sonucu en temelde site
tasarimi, finansal giivenlik, rahatlik, {iriin teklifi ve bilgileri olarak tanimladiklar satig

gelistirme olarak dort faktoriin e-memnuniyeti etkiledigi sonucuna varilmaktadir.

Evanschitzky, Iyer, Hesse ve Ahlert (2004) ayni model iizerinde yaptiklari
aragtirmada iriin teklifleri boyutunun e-memnuniyete anlamli etkileri oldugu gozlenirken,
iirlin bilgileri boyutunun ise anlamli etkisi oldugu gozlenmemektedir. Her iki ¢alismada da
rahatlik degiskeninin e-memnuniyet {izerine etki eden en anlaml degisken oldugu dikkat

cekmektedir.

Daha sonra Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) bu modelde miisteri
hizmetleri boyutuna yer verilmedigi konusunda elestiri getirmektedirler. Calismada
bireylerin internet araciligi ile yaptiklar1 aligverislerde geg¢irmis olduklar1 toplam zaman,
rahathlk ve web sitesinde harcadiklar1 zaman igerisinde algiladiklar1 kolaylik olarak
tanimlanan rahatlik kavraminin ise e-memnuniyete etki eden en Onemli faktér oldugu
sonucuna varmaktadirlar. Satig gelistirme altinda tanimlanan {iriin teklifi boyutunun ise e-

memnuniyet lizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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6. TURIZM SEKTORUNDE TUKETICI DAVRANISI

Degisen yasam kosullar1 g6z Onilinde bulunduruldugunda, bireyler giinliik
yasamlarinda kendi istek ve ihtiyaclarmi karsilayabilmek adina tiiketim egilimi gostererek
tilketici davranisini olusturmaktadirlar. Bu istek ve ihtiyaglar, bazen bir mala bazen de bir
hizmete duyulan talep olarak karsimiza cikabilmektedir. Hizmet sektoriiniin en dnemli
unsurlarindan biri olan turizm sektoriinde de yillardir arastirilmakta olan tiiketici davranisi

konusu birgok ¢aligmaya konu olmaktadir.

Bireylerin davraniglarini etkileyen bir¢ok etken bulunmaktadir ve turizm pazarlamasi
alaninda yeterli 6nlemleri alabilmek adina insanlarin destinasyon bdolgeleri, hava yolculugu,
seyahat mesafeleri ve seyahat hakkinda reklamlari nasil algiladiklari; tiiketmeyi ve seyahat
etmeyi nasil 0grendikleri; seyahat kararlarini nasil verdiklerini; kisiliklerinin bu kararlari
nasil verdiklerini anlamalar1 ve bireylerin seyahat kararlarin1 hangi giidiilerin etkiledigi;
tutumlarin nasil olustugu; cesitli gruplarin seyahat davranisini nasil etkiledigini analiz

etmeleri gerekmektedir (Moutinho, Ballantyne ve Rate, 2011a).

Seyahat ve turizm sektoriinde, misafirler ile ilgili tiiketici davraniginin arastirilmasi
bliyiik 6nem arz etmektedir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm sektoriinde tiiketici
davraniglarmin arastirilmasi, misafirlerin istek ve ihtiyaglarmin belirlenmesi turizmde

faaliyet gdsteren isletmelerin siirdiiriilebilirligi acisindan fayda saglamaktadir.

Turizm alaninda e-ticaretin yayginlagsmasi ile beraber seyahat ve turizm alanlarinda
tiikketici davranislarinda degismeler yasanabilmektedir. Turizm sektoriiniin igerisinde yer
alan; konaklama, ulastirma, yiyecek & igecek, eglence, etkinlik organizasyonu, ziyafet,
catering hizmetleri gibi tiim faaliyetler gbz oniinde bulundurularak, tiikketici davraniglarini

etkileyen faktorleri degerlendirebilmek 6nem arz etmektedir.

Turizmde kullanilan e-ticaret teknolojisi; planlama, rezervasyon ve Odeme

stireglerinde tliketici davranisinin degismesini saglamaktadir (Mamaghani, 2009).

Bir seyahat rezervasyonu yapmanin, online olarak bir kiyafet almaktan ¢ok farkli bir
stire¢c oldugu dolayisiyla ¢ok daha fazla zaman, kaynak ve diistinme gerektirdigi

vurgulanmaktadir (Terttunen, 2017).
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Konaklama ve turizm sektoriinde tiiketici davranigi ¢alismasi; seyahat Oncesi,
seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda agamalarini igermektedir (Dixit, Lee ve Loo, 2019).
Ornegin; seyahatten dnceki yapilan bilgi arastirmasi, seyahat sirasinda karsilasilan unsurlar

ve seyahat sonrasindaki memnuniyet gibi siiregleri kapsadigi diisiiniilmektedir.

Ogzetle, artan kiiresel rekabet ortaminda turizm isletmeleri tiiketici odakl diisiinerek
ve tliketici davraniglarin1 dogru analiz ederek, tliketiciye basarili ve etkili mal ve hizmetler

sunmak zorundadirlar.

Bu ¢alismada ise tiiketici davranist kavramimin bir siire¢ oldugunu géz Oniinde
bulundurarak, tiiketici davranigi siirecinin sonunda satin alma davranisi gergeklesse de
gerceklemese de karar verme siirecinde seyahat dncesini igeren tiim faaliyetlerine yonelik
davranigsal niyet ve bu davranigsal niyeti etkileyen unsurlar incelenerek bu kavrama vurgu

yapilmaktadir.
6.1. Seyahat Plam Karar: ve Karar Verme Siireci

Seyahat plani1 yapan bireyler agisindan bakildiginda, seyahat planlama siireci
karmasik ve hatta zorlayici bir siire¢ olarak goriilebilir. Jeng ve Fesenmaier (2002)’e gore,
bir seyahatin planlanmasi gegici, dinamik, ardisik ve ¢oklu asamali bir kosullu karar
stirecinden olugmaktadir. Bireyler seyahat planlarin1 yaparken farkli birgok asamada kararlar
vermek zorunda kalabilmektedirler. Seyahat planinin her bir asamasinda verilen kararlar
bireylerin tiim seyahatlerini etkilemektedirler. Ornegin; hangi destinasyona gidilecegi,
nerede konaklanacagi, ulasimin hangi yolla saglanacagi, nerede hangi aktivitelerin
yapilacaginin planlanmasi, yine ayni sekilde yeme igme planlarinin yapilmasi gibi kararlar

verilmektedir.

Seyahat kararlari, bireyin disinda yer alan ve diger insanlarin etkileri de dahil

giiclerden de etkilenmektedir ve bu giiclere sosyal etkiler denmektedir.
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Sekil 6.1. Bireysel Seyahat Davramsi Uzerindeki Baslica Etkiler
Kaynak: Moutinho, Ballantyne ve Rate, 2011a

Goriildigi tizere bu sosyal etkilerden birincisi rol ve aile etkileri; ikincisi referans
gruplar; ti¢linciisii sosyal sinif; dordiinciisii kiiltiir ve besincisi alt kiiltiir olmak iizere bes ana

grup altinda toplanmaktadir.
6.2. Turizm Sektoriinde Seyahat Karar Verme Davranisi

Genelde, bir mali satin alma siirecinin incelendigi tiiketici davranisi modellerine
bakildiginda somut, elle dokunulabilen, imal edilebilen {iriinlerle ilgili kavramlara yer
verildigi goriilmektedir. Turizm sektdriine bakildiginda ise hizmet sektdriinde yer almasi,
soyut olmasi, depolanamamasi, elle tutulamamasi gibi faktorler g6z Oniinde

bulunduruldugunda tiiketici karar verme davranis1 degisiklik gostermektedir.

Ilgili yazin incelendiginde seyahat karar verme davranismin baz1 belirleyicileri ile
ilgili caligmalar oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan bazilari; seyahat karar verme
davranisinin ¢ok boyutlulugunun incelendigi calisma (Choi, Lehto, Morrison ve Jung, 2012),
tiikketici psikolojisinin ele alindig1 ¢alisma (Boksberger, Dolnicar, Laesser ve Randle, 2011;
Nicolau, 2012) ¢alismalar, destinasyon se¢iminin belirleyicisinin arastirildigi ¢aligmalar (L1

ve Cai, 2012; Lin, Morais, Kerstetter ve Hou, 2007) olarak dikkat ¢ekmektedir.
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Tiirkce ilgili yazin incelemesinde de ¢ogunlukla turizm sektoriinde tiiketici satin
alma karar siireci, destinasyon se¢imi karar verme siireci, uluslararasi seyahat kararlarinin
salgin ya da terdr tehdidi gibi durumlar altinda incelendiginin yer aldig1 ¢aligmalar oldugu

goriilmektedir.

Ilgili yazimn incelendiginde seyahat karar verme siirecleri ile ilgili bazi teorilerin de
bulundugu goriilmektedir. Bu teoriler, seyahat tercihini birden ¢ok seyahat ihtiyacini
karsilamak i¢in karmasik bulussal karar verme yontemlerini igeren ¢oklu asamali bir siireg

olarak tanimlanmaktadir (Choi, Lehto, Morrison ve Jang, 2012).

Seyahat karar verme siirecinin temel modellerinin analizi (Mathieson ve Wall,
1982a; Mayo ve Jarvis, 1981a; Middleton, 1994; Moutinho, 1987a; Schmoll, 1977a; Um ve
Crompton, 1990a; Van Raaij ve Francken, 1984a; Wahab, Crampon ve Rothfield, 1976a;
Woodside ve Lysonski, 1989a) bu modellerin turizm satin alma davranisinin 6zel tabiatina

gorilis saglamada basarili oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Gilbert, 1991).

Tim bu seyahat karar verme siireci modelleri, tiiketici davranist modellerinin de
oziinde oldugu gibi bazi psikolojik ve psikolojik olmayan degiskenlerden etkilenen karar

verme slireclerini iceren bir davranig modeli oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Seyahat karar verme davranisinin temellerinin iki ekonomist tarafindan ele alinan bes
asamali seyahat modeline dayandigi goriilmektedir (Clawson ve Knetsch, 1966). Bu bes
asamal1 seyahat modeli, seyahat eden bireylerin karar siireclerini makro bakis acisindan
bakarak beklenti asamasindan baslayarak, gercek siteye seyahat ile devam eden, yerinde
tecriibeler ve aktivitelere, tekrar seyahat ve deneyimlerin hatirlanmasi ile sonuglanan bir

modellemeyi icermektedir.

Wahab, Crampon ve Rothfield (1976b) turist davranisinin rasyonel bir karar
aktivitesi oldugunun farkinda olmasmna dayandirarak turistlerin karar verme siirecini
tanimlayan bir model onerisi bulunmakta ve potansiyel bir gezginin satin alma islemine
taahhiit etmeden Once eylemlerinin maliyet ve faydalarini degerlendirmekte oldugunu

vurgulamaktadir.

Schmoll (1977b) ise seyahat eden bir bireyin karar verme siirecinin; seyahat
uyaranlari, dissal degiskenler, kisisel ve sosyal belirleyiciler olarak toplamda dort bilesenden

olustugunu belirtmektedir. Bunlara ek olarak, bir turistin sinirli bilgi ve kabiliyeti
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dogrultusunda rasyonel kararlar verdigini ve bu kararlarin ¢esitli ardisik adimlar olduguna
dikkat cekmektedir.

Mayo ve Jarvis (1981b) ise kararlarin dinamik oldugunu ve seyahat karar verme
slirecinin; seyahat firsatlar, iletisim ¢abasi, miisteri hedefleri, miidahale eden degiskenleri
iceren dort set halinde degiskenlerin bir fonksiyonundan olustugunu vurgulamaktadir.
Seyahat kararlarinin hem sosyal hem de psikolojik faktorlerden olustugunu, grup ve ailenin

secim kararlarindaki roliine dikkat ¢ekmektedir.

Mathieson ve Wall (1982b) psikoloji, ekonomi ve sosyoloji disiplinlerindeki
teorilerle biitlinlestirilmis davranigsal bir model ortaya koyarak, bir turizm iirliniiniin essiz
ozellikleri olduguna dikkat ¢ekip, turisti yararlar1 maksimize etmeye galisan rasyonel bir
karar verici, seyahat karar vermeyi ise seyahat etmek i¢in arzu ve ihtiyacin olusumu, seyahat
kararlari, seyahat hazirliklari, deneyim ve seyahatin degerlendirilmesi gibi ¢esitli

asamalardan olusan bir siire¢ olarak gormektedirler.

Van Raaij ve Francken (1984b) “tatil sirast modeli”nde turizm hizmetleri satin
alirken karar alma siireci lizerinde aile iiyesi etkisinin 6nemine dikkat ¢ekmekte olup bu
modelin ayirt edici bir 6zelliginin, aile iiyesi etkisinin turizm hizmeti alimlar1 i¢in karar alma
stireci lizerindeki Onemine vurgu yaparak bir turizm hizmetinin tiiketimi ve satin
alinmasindaki karar siirecinin sadece bireysel faktorlere degil hane halki faktorlerine de bagh
oldugunu ve karar siirecinin her bir agamasinda her bir aile bireyinin davranig ve rollerinin
etkilerinin farklilasabilecegini ve bu modelin en 6nemli katkisinin ise yasam tarzi, karar
verme tarzi, rol gibi hane halk: ile ilgili degiskenlerin tutum, arzu gibi bireyle ilgili

faktorlerle etkilesiminin taninmasi oldugunu belirtmektedir.

Moutinho (1987b) turist karar verme modelleri ile ilgili yazindaki birgok teoriyi
biitiinlestirerek seyahat kararlarinin daha ¢ok rol ve aile etkileri, referans gruplari, sosyal
smif, kiiltir ve alt kiiltir gibi dis faktorlerden etkilendigini vurgulayarak turizm
hizmetlerinin sadece bir paket tur gibi degil bir sira ile satin alindigini1 ve destinasyon
seciminin seyahat ile ilgili diger kararlar arasinda alman zorunlu bir alt karar oldugunu

eklemektedir.

Woodside ve Lysonski (1989b) ise sosyal bilimler alanindaki ¢alismalar1 temel
alarak seyahat eden bir bireyin karar siirecini tercihlerin, niyetlerin ve nihai se¢imlerin
sonuclandigi destinasyonlarin, kategoriler igeren bir siireci olarak sunan bir model

onerisinde bulunarak, destinasyon se¢iminin bu kategorizasyon siirecinin bir sonucu
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oldugunu, bu sec¢imin ise ziyaret etme niyetinin ve durumsal degiskenlerin iligkisinden

etkilendigini belirtmektedir.

Um ve Crompton (1990b) gercek destinasyon karar silirecinde davraniglarin
kavramsallastirilmasi, operasyonellestirilmesi ve ampirik testine olan yaklasimi ile
davraniglarin destinasyon karar verme silirecinde Onemli bir rol oynadigma dikkat

cekmektedir.

Ajzen ve Driver (1992) ise planli davranis teorisinin bagaril1 bir uygulamasi ile insan
davranigini algilanan davranigsal kontrol ve niyetlerin fonksiyonunun davranig iizerindeki
kontrolii olarak tanimlamakta olup niyetlerin davranisi etkileyen motivasyonel faktorleri
yakaladigin1 varsaymakta olup niyetlerin ise; davranisa karst tutum, subjektif norm,
algilanan davranissal kontrol olmak {izere kavramsal olarak ii¢ bagimsiz belirleyicinin etkisi

ile olusturuldugunu eklemektedir.

Woodside ve MacDonald (1994) bireysel karar verme stillerini 6n planda tutarak
turist segimlerinin her zaman rasyonel olmadigini, seyahat ekibindeki tiyeler ile etkilesimin
karar verme siirecinde onemli bir rol oynadigini, destinasyon se¢imi kararmin bireyin

kararin1 vermesi gereken seyahat ile ilgili birgok karardan biri oldugunu belirtmektedir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak, turizm sektoriinde karar verme siiregleri karmasik bir
yapida olmasina karsin turizm isletmeleri ve pazarlama uzmanlar1 bu karmasik siiregleri agik
ve anlagilir bir sekilde kavrayarak buna gore olusturacaklar etkili pazarlama stratejileri ile
kiiresel = rekabet ortaminda rakiplerine  karsi1 rekabet avantaji  olusturarak

stirdiiriilebilirliklerini saglayabileceklerdir.
6.3. Online Seyahat Sitelerine Yonelik Tiiketici Davranis1 Modelleri

Ilgili yazm incelendiginde bireyler tarafindan yeni bir mal, hizmet veya teknolojinin
bir pazarda veya bir toplulukta nasil karsilandigina ve algilandigina dair bir¢cok ¢alisma
oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla bireylerin davraniglarinin nasil olustugu ile ilgili ¢esitli

model ve teorilerinin bulundugu goriilmektedir.

Arastirmanimn bu boliimiinde Planli Davranis Teorisi, Sosyal Bilissel Teori,
Yeniliklerin Yayilma Teorisi, Birlestirilmis Teknoloji Kabul modeli ve Kullanim Teorisi,

Gerekgeli Eylem Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli ele alinmaktadir.
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6.3.1. Planh davranis teorisi

Birey davraniglarini agiklamaya yonelik bu teorilerden biri de sosyal psikoloji temelli
bir teori olan Icek Ajzen tarafindan Gerekgeli Eylem Teorisi’nin gelistirilmesi ile ortaya
cikan Planli Davranis Teorisi (PDT)’dir. GET nin bilingli davranislar1 agiklamaya yonelik
olmasindan dolayr PDT’de bireyin davranisinin belirleyicisi olarak algilanan davranis
degiskenini ekleyerek bu teorinin gelistirildigi gortilmektedir. PDT'ye gore, insanlarin
toplum igerisindeki davranislar belirli birtakim faktorlerin kontrolii altinda olmakla birlikte
belirli sebeplerden kaynaklanarak planl bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. PDT’ye goére en
temelde davraniga karsi ii¢ niyet belirleyicisi bulunmakta ve bunlar tutum, 6znel norm ve
algilanan davranigsal kontrol ele alinmaktadir. Tutumun, bireyin bir davraniginin olumlu ve
olumsuz olarak degerlendirilmesi ile ilgili oldugunu, 6znel normun bireyin etrafindan
etkilenme durumunu ifade eden bir nevi sosyal baskiy1 ifade etmekte oldugunu ve algilanan
davranigsal kontroliin ise algilanan davranisin kolay olup olmadig: ile ilgili oldugunu
belirterek sonu¢ olarak bir davranisin gergeklestirilme niyetinin giiclii olacagini ifade
etmektedir (Ajzen, 1991). Dolayisiyla niyetin belirleyicilerinin tutum, 6znel norm ve

algilanan davranis oldugunu sdylemek miimkiindiir.
6.3.2. Sosyal bilissel teori (Social cognitive theory)

Bandura tarafindan 1998 yilinda 6nerilen Sosyal Bilissel Teori (SBT) bireyin ¢evresi
ve kendisi arasindaki dinamik, stlirekli ve karsilikli etkilesimler ile Ogrenmesine
odaklanmaktadir (Bandura, 1998). Lefebvre (2000)’ye gére SBT davranisi biligsel faktorler,
kisileraras1 faktorler ve cevresel olaylar olarak tanimladigi bazi faktorlerin birbirlerinin
etkilesim icerisinde olan belirleyicileri olarak islev gordiigii triadik karsiliklik yani karsilikli
determinizm olarak agiklanmaktadir. Yani bu tanimlanan ii¢ faktérden herhangi birindeki
degisikligin digerlerinde de degisiklige yol agtiginin varsayildigini sdylemek miimkiindiir.
Ayrica gevresel degiskenler arasinda yer alan gozlemsel 6grenmeye dikkat ¢ekilmektedir.
Lefebvre (2000)’ye gore gozlemsel Ogrenmeyi diizenleyen dikkat, bellek, iiretim,
motivasyon olarak tanimladig1 bazi siire¢ler bulunmakta ve ozyeterlilik, sonug beklentisi,
duygusal basa ¢ikma tepkileri, etkin 6grenme, kural 6grenimi ve kendine ¢eki diizen verme
yetenegi olarak SBT’nin diger bilesenleri bulunmaktadir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak
SBT’nin insan davranislari, kisisel faktorler, ¢cevresel faktorler ve tiim bunlarin birbirleri ile

iletisimi ve etkilesimi arasindaki iliskiyi vurguladigini sdylemek miimkiindiir.
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6.3.3. Yeniliklerin yayilma teorisi (Diffusion of innovations)

Ilgili yazin incelendiginde ilk olarak 1962 yilinda Rogers tarafindan yayinlanan bir
calismada Onerilen Yeniliklerin Yayilma Teorisi’nde bir eksende zaman olan S seklindeki
bir egri ve diger eksende yeniligi benimseyen bireylerin oranmin gésterildigi inovasyon

(Yeniliklerin) Kabul Egrisi Sekil 6.2°de yer almaktadir.

e N

Yenilikgiler Erken Benimseyenler Erken Gogunluk Geg Cogunluk ligisizler
%2,5 %13,5 %34 %34 %16

Sekil 6.2: Iinovasyon (Yeniliklerin) Kabul Egrisi

Kaynak: Rogers (1983)

Rogers (1983)’e gore Sekil 6.2°de goriildiigii lizere ilk asamada yenilikler ilk satin
alma ile yayilmaya baslamakta, ikinci asamada erken benimseyenlerin digerlerini yeni tiriinii
almaya veya yenilige adapte olmaya ikna etmeye ¢alistiklar1 goriilmekte, ii¢lincli agamada
yenilik kitleler tarafindan tiiketilmekte, dordiincii asamada yeniliklere kolayca uyum
saglayamayan insanlar uyum saglamaya baslamakta, giderek yeniliklere olan ilgi azalmakta
ve son olarak besinci asamada ise pazar doygunluga ulastigi i¢in yenilie olan ilgi
kaybedilmektedir. Ozetle bu modelde yeniligin benimsenmesinin 6nemine dikkat

cekilmektedir.

Rogers (1995) bu teoride yeniligi “birey ya da orgiit tarafindan yeni olarak algilanan
bir fikir, uygulama ya da nesne” olarak tanimlamaktadir. Burada yenilik bireyler ya da
toplumlar i¢in yeni bir mal, hizmet teknoloji, sosyal sistem gibi unsurlar ifade etmektedir.

Rogers (1995)’a gore yayilma ise “yeniligin bir sosyal sistemin {iyeleri arasinda belli
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kanallar yolu ile zaman i¢inde iletilmesi siireci” olarak tanimlanmaktadir ve yayilmanin dort

ana bilesenini yenilesme, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem olarak ele almaktadir.

Yeniligin benimsenme siirecinin yeniliklerin ne oldugunun ve nasil ¢alistiginin
ogrenildigi bilgi asamasi, bu yenilige karsi olumlu ya da olumsuz tutumun olustugu ikna
asamasli, bir yeniligi miimkiin olan en iyi sekilde kullanma konusunda benimseme ya da
benimsememe kararinin alindigi karar asamasi, yeniligin kullanildigi uygulama asamasi ve
bu yeniligin onaylandig1 dogrulama asamasi olmak iizere bes asamasi oldugu

belirtilmektedir (Rogers, 2003).

Kisacasi, Rogers (2003)’e gore bu teori, birey ya da orgiit tarafindan yeni olarak
algilanan uygulama, fikir ya da nesneler olarak ac¢iklanan herhangi bir yeniligin bir topluluk

tarafindan kabul edilmesi veya reddedilmesi siirecini agiklamaktadir.

Ozetle yeni bir mal, hizmet ya da uygulamanimn bir toplum igerisinde veya topluluklar

arasinda birinden digerine nasil yayildiginin temel alindig1 bir teori oldugu goriillmektedir.
6.3.4. Birlestirilmis teknoloji kabul modeli ve kullanmim teorisi (UTAUT)

Teknoloji Kabul Modeli, Sebepli Davranig Teorisi, Planli Davranigs Teorisi,
Motivasyon Modeli, Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranis Teorisi’ni birlestiren bir
model, Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli, Yenilik Yayilim Teorisi ve Sosyal Biligsel Teori
olarak toplamda sekiz farkli model ve teorinin birlestirilmesiyle gelistirilen Birlestirilmis
Teknoloji Kabul Modeli ve Kullanim Teorisi (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012)’ne gore yas,
cinsiyet, goniilliilliik ve beklentinin diizenleyici degiskenlerini olusturmasi ile birlikte
performans beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici kosullari, davranissal niyet yolu ile
bireyin davranigimi etkiledigi varsayilmaktadir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003).
Teknoloji Kabul Modeli’nden farklilastigi unsurlar da bu eklenen degiskenler olmakla
birlikte TKM’de bulunan algillanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve tutum

degiskenlerine yer verilmemesi dikkat cekmektedir.

Bu modelde en temel amag bireylerin bilgisayar teknolojileri kullanimlaria y6nelik

davranigsal niyetlerini ve ger¢eklesen davraniglarini agiklamaktir.

2012 yilinda yayinladiklari ¢calismalarinda ise yas, cinsiyet ve deneyim diizenleyici
degisken olarak oOnerildigi ve goniillilik degiskeninin modelden ¢ikarildig1 dikkat
cekmektedir. Modele hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik gibi degiskenler eklenerek
daha yeni gelismis UTAUT2 modeli 6nerilmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).
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Ayrica Yilmaz ve Kavanoz (2017) ise bu modelin merkezinde tiiketici unsurunun

bulunduguna dikkat cekmektedir.
6.3.5. Gerekeeli eylem teorisi (GET)

1965-1967 yillar arasinda sosyal psikolog olan Martin Fishbein, bireylerin inanglari
ve tutumlari arasinda bir iligki oldugu diistincesini temellendirmektedir. 1975 yilinda ise Icek
Ajzen ile bir araya gelerek, "Belief, attitude, intention and behavior: An introduction to
theory and research" isimli kitab1 yayinladiklar1 bilinmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975a).
Gerekgeli Eylem Teorisi’nin temellerinin atildig1 yayinlanan bu kitap sonrasi, 1980 yilinda
ikinci kitaplart “Understanding attitudes and predicting social behavior” yaymlayarak,

GET’yi bir¢ok farkli alanda kullanilabilmek tizere daha uygun hale uyarlamaktadirlar.

1980 yilinda yayinlanan, gerek¢eli eylem teorisinin meta analizinin yapildig1 bir
makalede ise, modelin tiiketicilerin niyet ve davranislarini oldukga iyi bir sekilde tahmin
etmesiyle kalmayarak, tiiketicilerin davraniglarindaki degisiklik girisimlerinin nerede ve
nasil hedef alinacagini belirlemek i¢in de bir temel sagladigi belirtilmektedir (Sheppard,
Hartwick ve Warshaw, 1988).

Ajzen (1991) tarafindan teori, 6zellikle davraniglari {izerinde ¢ok az giice sahip olan
veya c¢ok az giice sahip olduklarin1 hisseden insanlarin davranislarini agiklamada yetersiz
bulunarak “algilanan davranis kontrolii” eklenerek sonucunda Planli Davranis Teorisi (PDT)

ortaya ¢ikmaktadir (akt. Sharma ve Kanekar, 2007).

Fishbein and Ajzen (1975b; see alsoAjzen and Fishbein 1977, 1980; Fishbein
1980)’e gore; davranigsal bir niyet Ol¢iisii, performanstan once niyet degismedik¢e veya
niyet Ol¢iisii eylem, hedef, baglam, zaman ¢ergevesi ve/veya 6zgiillikk acisindan davranigsal
kritere karsilik gelmedikce, herhangi bir goniillii eylemin performansini tahmin edecegi

belirtilmektedir.

Buna ek olarak; uygulamada, son iki kisitlamanin, performans kriteri ile tutum, 6znel
norm ve niyet sorularinin ifadeleri arasindaki ortiismeye dikkat edilerek ve tutum olgiilerini,
0znel normlar1 ve niyetleri performans zamanina miimkiin oldugunca yakin uygulayarak en

aza indirilebilecegini 6ne siirmektedirler (Sheppard, Hartwick ve Warshaw, 1988).

lgili yazim 6zetlemek gerekirse, Martin Fishbein ve Icek Ajzen tarafindan sosyal
psikoloji alanindaki en kapsamli arastirmalarin sonucunda gerekgeli eylem teorisini ortaya

koymaktadirlar (Ajzen ve Fishbein, 1980; Fishbein, 1963, 1967, 1980; Fishbein ve Ajzen,
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1975c). Bu c¢aligmanin devami olaraktan Ajzen tarafindan planli davranis teorisinin

gelistirildigi goriilmektedir (Ajzen, 1988; Ajzen, 1991).
6.3.6. Teknoloji kabul modeli (TKM)

1950’lerde bilgisayarlarin, 1960 ve 1970’lerde internetin de hizla gelismesi ile

birlikte bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi hizlanmaktadir.

1970’lerde artan teknoloji ihtiyaglar1 sebebi ve Orgiitler igerisinde sistem
adaptasyonlarinin artan basarisizliklar1 beraberinde bir¢ok arastirmacinin ilgi alani olarak

tahmin sistem kullaniminin ortaya ¢iktigi vurgulanmaktadir (Chuttur, 2009a).

Bu arastirmacilarin basinda bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda, bir bireyin yeni
bir sistemi, yeni bir teknolojiyi kabul etmesini inceleyen bir model sunan Davis gelmektedir.
1985 yilinda Fred Davis TKM’yi doktora tezi olarak sundugu bilinmektedir (Davis, 1985a).
Bir sistemin kullaniminin, kullanici motivasyonu ile agiklanabilecek bir cevap oldugunu
onermekte, ayrica gergek sistemin 6zellik ve kabiliyetlerinden bir araya gelerek olusan harici

bir faktor tarafindan etkilendigini belirtmektedir (akt. Chuttur, 2009b).

Ajzen and Fishbein'm GET modelinin devaminda bir tamamlayic1 niteliginde David
tarafindan 1989 yilinda gelistirilen TKM’de, bireylerin teknoloji kabulii bilgisayar
kullanimlar1 baglaminda incelenmektedir. Davis, bu baglamdaki arastirmasima “algilanan
kullanim kolaylig1” ve “algilanan kullaniglilik” olarak iki degisken daha ekleyerek kendi
modelini gelistirmistir. Bu iki degisken, bireylerin yeni olan bir teknolojiyi kullanmaya

doniik niyetini ve dolayisiyla gerceklesecek kullanimlarini etkilemektedir.

Sekil ... goriildiigii lizere TKM’ye gore, bir takim digsal degiskenler dogrultusunda
birey tarafindan algilanan kullanishlik ve algillanan kullanim kolayligi degiskenlerinin
bireyin yeni ve alisik olmadig1 bir teknolojiyi kullanima yonelik tutumu etkiledigi ve bu
tutum degiskeninin algilanan kullanighlik ile beraber kullanima yonelik davranigsal niyetleri
etkiledigi belirtilmektedir. Tiim bunlar dogrultusunda ise kullanima yonelik davranissal

niyetlerin gergek sistem kullanimi davranigini etkiledigi sonucuna varilmaktadir.
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Sekil 6.3. Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Kaynak: Davis, 1985b

Ilgili yazinda TKM nin pek ¢ok farkli alan ve sektdrde ¢ok sik uygulandig: dikkat
cekmektedir. Seyahat ve turizm sektorii de bu alanlardan biridir.

Bireylerin, herhangi bir alandaki herhangi yeni bir teknolojinin kabuliiniin
incelendigi bu modelde, hali hazirda var olan ve uygulanan degiskenlerden ayri, modele
zaman icinde bir¢cok yeni degisken eklendigi goriilmektedir. 2000 yilinda Venkatesh ve
Davis TKM’ye siibjektif norm, imaj, is ilgisi, ¢iktt kalitesi, sonug¢ gosterilebilirligi
degiskenleri ile goniilliilik ve deneyim moderatoér degiskenleri eklenerek “Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli’ni gelistirmislerdir (akt. Curkan, 2019a). Yerli turistlerin online
otel rezervasyonu yapma davranislarina etkisinin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli
kullanilarak yapilan ¢alismada, online otel rezervasyonu yapma niyetini en fazla etkileyen

faktoriin algilanan tutum oldugu belirtilmektedir (Curkan, 2019b).
Tiirkiye’de turizm alaninda yapilan arastirmalardan 6rnekler vermek gerekirse;

TKM olceginden faydalanilan bir baska calismada ise yerli turistlerin turistik
iiriinlere yonelik e-satin alma egilimleri aragtirilmig olup aragtirmanin sonucunda algilanan
kullanim kolaylig1 ve giivenin e-satin alma tutumlarini pozitif yonde etkiledigi sonucuna

varilmaktadir (Cetinsoz, 2015).
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Online seyahat acenteleri ile ilgili yapilan bir ¢alismada, online seyahat sitelerinin
geleneksel seyahat acenteleri tarafindan dahi tercih edilme sebeplerini fiyat, kalite ve miisteri
memnuniyeti agisindan arastirmaktadir. Arastirmanin sonucunda belirlenen uygun fiyatlarin
online seyahat acente tercihlerinde en 6nemli degisken oldugu belirlemistir. Uygun fiyatlar
disinda operasyonel destek ve hizmet kalitesinin de Onemli oldugu ortaya c¢iktigi

gorlilmektedir (Dogan ve Eker, 2022).

Yerli turistlerin online otel rezervasyonu davraniglarinin arastirildigi bir baska
calismada ise, algilanan tutum degiskeninin, online otel rezervasyonu yapma niyetini en
fazla etkileyen faktdr oldugu sonucuna varilmaktadir (Curkan ve Koroglu, 2020). Otel
rezervasyon sitelerin lizerinden yapilan online aligverisin TKM ile incelendigi arastirmada,
teknolojinin kabuliinde algilanan risk ve maliyet degiskenlerinin 6nemli belirleyiciler
oldugu, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik ve kullanim niyetleri arasindaki
iliskiler ortaya konmaktadir (Kas, 2015). Arastirmacilarin, kullanicilarin online ugak bileti
satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri arastirdigi calismada, kullanim kolayligi ve
kullanisliligin web sitelerini kullanma niyetini etkiledigi, sistem kalitesi ve uygunlugunda
kullanim kolaylig1 ve kullanighlik {izerinde etkilerinin oldugu kisisel normlarin da diger
yapilar lizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir (Eren ve Kaya, 2018). Turistik iirtin
satin alma davranisinin TKM ile incelenmesi dogrultusunda yapilan bir baska ¢aligmada ise
literatiirde sik¢a karsimiza ¢ikan aligsveris niyeti ile satin alma davranisinin arasmdaki olumlu
iliskinin olduguna dair olan kaninin aksine, aligveris niyetinin her zaman satin alma
davranigina doniismedigi sonucuna varilmakta oldugu goriilmektedir (Tiirker ve Tiirker,

2013).

llgili yazinda turizm sektoriinde online seyahat sitelerinin satin alma davranisini
etkileyen faktorler disinda bu web siteleri kullanma niyetini etkileyen faktorlerin arastirildigi
caligmalar da bulunmaktadir. Rezervasyon sitelerinin kalitesinin kullanma niyetine etkisinin
incelendigi bir arastirmada web sitesi kalitesinin boyutlarmin kullanma niyeti tizerinde etkili
oldugu ancak servis kalitesi ve bilgi kalitesi boyutlarinin arastirmaya katilanlarin sectikleri
web sitesine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir (Kog, A¢iksozlii, Varol ve

Giileg, 2015)

Bir arastirmada ise, TKM’ye algilanan zevk ve algilanan giiven degiskenleri
eklenerek online seyahat iiriinlerine karsi tiiketicinin kabuliiniin arastirildig: gériilmektedir.

Arastirmada, algilanan kullanim kolayligi, algilanan zevk ve algilanan giivenin, tiiketicinin
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online aligverise kars1 tutumunu etkiledigi, algilanan zevkin algilanan kullanishlik {izerinde
giiclii bir etkisinin oldugu, online aligverise kars1 tutum karsisinda algilanan kullanighiligin
davranisa doniik niyetten ¢ok daha giiclii bir etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir (Sevim,

Yiincii ve Eroglu Hall, 2017).

[lgili yazin taramasinda ¢ogunlukla karsimiza ¢ikan bir arastirma konusu olarak ise
online seyahat acentelerinin web sitelerinin igerik analizi, termal otellerin web sitelerinin
icerik analizi gibi igerik analizi baglaminda turizm web sitelerinin arastirildig1 caligmalar
oldugu goriilmektedir. Bu web sitelerinin web site kalite boyutlarm etkileri de
calisilmaktadir. Ayrica mobil pazarlama uygulamalarinin arastirildigr ¢alismalar da dikkat

cekmektedir.

Diinya’da da TKM modeli ile arastirma alanlaridan biri yine turizm sektoriidiir. Bu
aragtirmalara 6rnek vermek gerekirse; online seyahat satin alma niyetinin ¢cogunlukla tutum,
uyumluluk ve algilanan riske gore belirlendigi sonucu (Amaro ve Duarte, 2015); Teknoloji
Kabul Modeli’nin orijinal haline kullanici karakteristikleri, sistem karakteristikleri ve
orglitsel destek adi altinda 3 dissal degiskenin eklendigi ¢alismada restoran ¢alisanlarinin
restoran operasyonlari yiiriitmek adina teknoloji kullanma niyetleri arastirilmaktadir (Ham,

Kim ve Forsythe, 2008).

Algilanan kullanim kolayliginin, algilanan kullanishliginin ve gilivenin online
seyahat acentelerini kullanmaya doniik niyet ve tutumlarinin arastirildigi bir ¢alismada,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullaniglhiliginin online seyahat sitesini kullanmaya
doniik niyet ve tutumu tizerinde pozitif ve anlaml etkisi oldugu sonucu, giiven unsurunun
da algilanan kullanim kolaylig1 ve niyet lizerinde pozitif etkisi oldugunu sonucu, kullanmaya
doniik tutumun da tekrar kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucu ortaya

cikmaktadir (Setiawan ve Widanta, 2021).

Bolgesel olarak kendi iilkelerindeki bir online seyahat acentesinin {izerinden
algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayliginin etkilerini inceleyerek sonucunda
algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullanighiliktan daha biiyiik etkiye sahip olduguna

ulagsmaktadirlar (Wicaksono ve Maharani, 2020).

Online seyahat sitelerinin otel rezervasyonlarindaki davranis niyetini TKM
cergevesinde arastiran bir diger calismada kullanicilarin tutum ve davranigsal niyetleri

iizerinde, online seyahat acentelerinin rezervasyon sistemlerine karsi tiiketici 6zellikleri ile
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algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligi arasinda pozitif ve anlamli iligki

oldugu saptanmaktadir (Hsieh, 2019).

TKM kullanilarak online seyahat sitelerini kullanan tiiketicilerin web algisi, sadakat
ve tekrar satin alma niyetinin arasindaki iliskiyi analiz etmek amaci ile yapilmis olan bir
diger calismada ise miisteri sadakatinin, tiiketicinin tekrar satin alma niyetindeki web algisi
tizerinde O6nemli bir rol oynadig1 ve miisteri sadakatinin aracilik etkisi oldugu sonucuna

ulasilmakta oldugu goriilmektedir (Liu, 2012).

Cesitli alanlarda uygulanan TKM’nin, giivenilirligi i¢in yeterli veri saglayan 88
yaymlanmis ¢alisma kullanilarak gerceklestirilen istatistiksel bir meta analizi yapilmis olup
sonuclarda TKM’nin yaygin olarak kullanilan gegerli ve saglam bir model oldugu ayrica

potansiyel olarak daha genis uygulanabilirlige sahip oldugu sonucu ortaya konmaktadir

(King ve He, 2006).

Bilgisayar kullaniminin artmaya basladig1 yillarda farkli sektorlerdeki bireylerin
bilgisayar kullanimini kabul edip, benimsemeleri ile ilgili ¢alismalarin dikkat cektigi,
giiniimiize kadar gelen c¢alismalarda ise teknolojinin gelismesi ile birlikte mobil
uygulamalarin kullanimi, mobil teknolojilerin kullanimu, bilgi teknolojileri kullanimi, sanal
kart uygulamalarinin kullanimi, e-devlet ve e-belediyecilik hizmetlerinin uygulamalarinin
kullanimi, uzaktan egitim ile ilgili uygulamalarin kullanimi, bulut bilisim teknolojilerin
kullanimi, dijital muhasebe uygulamalarinin kullanimi gibi alanlarda teknolojik unsurlarin

benimsenmesi ve kabulii ile ilgili TKM nin kullanildig: aragtirmalar dikkat ¢ekmektedir.

Gorildugi tizere ilgili yazinda TKM nin giivenilirligini ve gegerliligini destekleyen
bircok ¢alismada oldugu bilinmektedir. Ozellikle hizmet sektdriinde yer alan calismalar
hizmet sektdriiniin en onemli paydaslarindan biri olan turizm sektoriinde de TKM’nin
kullanilmasinin verimli olacagin1 gdstermektedir. Ilgili yazinda turizm sektdriinde TKM’nin
kullanim alanlari ile ilgili ¢aligmalar dikkat ¢ekmekte ve turizmde akilli telefon kullanimu,
mobil seyahat uygulamalarinin kullanimi, otel rezervasyon siteleri uygulamalarinin kabulii,
miizelerde teknolojik uygulamalarin kabulii, paket yemek siparisi uygulamalarinin kabuli,

sanal tur uygulamalarmin kabulii ile ilgili ¢alismalar bulunmaktadir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak turizm sektorii ile ilgili birgok yurt dis1 ve yurt ici
aragtirmalarda giivenilir ve gecerli bir model olarak tercih edildigi sdylenebilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismada da TKM’nin kullanilarak istatistiksel olarak giivenilir ve gegerli

sonuglar elde edilmesi planlanmaktadir.
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Turizm sektorii ile ilgili yazin incelendiginde Ozetle yenilikleri benimseme
konusunda temel olarak ele alinan iki teori ve model oldugu dikkat cekmektedir. Gerekgeli
Eylem Teorisi (GET) ne gore bireyin bir eylemi gerceklestirmesinin altinda yatan temel
faktorleri inceleyerek bireyin herhangi bir davranis1 gerceklestirmede gosterdigi niyetin o
davranis1 gerceklestirip gergeklestiremeyeceginin  gostergesi oldugu belirtilmektedir.
Ozellikle pazarlama alaninda tiiketici davraniglarinin arastirilmasinda dolayistyla farkli mal
ve hizmetler karsisinda tiiketici davraniglarini analiz etme konusunda oldukg¢a sik
kullanildig1 goriilen bu teori en temelde bireyin tutum, niyet ve davraniglar1 arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Kisacasi tutumdan yola ¢ikarak bireyin davranigini tahmin etmek

adma en iyi bilinen modellerin basinda gelmektedir.

En temelde bireyin yeni bir teknolojiyi kabul edip etmemesini yani bireylerin yeni
bir teknolojiye adaptasyon siirecini belirli degiskenler {izerinden inceleyen bir model olan
ve bireylerin bu yeni teknolojiye iliskin karar verme siireclerini etkileyen bazi faktorlerin
oldugunu 6ne siiren Teknoloji Kabul Modeli (TKM) de ilgili yazinda pek ¢ok kez karsimiza
cikmaktadir. Kokeni yonetim bilisim sistemleri konulu calismalara dayanan bu model
gilinlimiizde pazarlama alaninda ve turizm sektoriinde cogunlukla ele alinmaktadir. GET’de
oldugu gibi en temelde tiiketicilere yonelik davranig arastirmalarina konu oldugu

gorlilmektedir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak bireylerin online seyahat sitelerini kullanma niyetlerini
etkileyen faktorlerin arastirildigi bu calismada ilgili yazinda benzer alanlarda kullanildig:
goriilen GET’deki kavramlardan yola ¢ikarak, TKM’nin temel degiskenlerine ilgili yazindan
bilgilerle olusturulan yeni degiskenler eklenerek TKM’nin altyapisi ile kullanilmasi
planlanmaktadir. GET’de niyet degiskeni ele alindigindan ve TKM’deki baz1 degiskenlerden
yola ¢ikarak, hem tiiketici davranisi bazinda ele alinan hem de yeni bir teknolojinin
adaptasyonunun konu oldugu bu ¢alismada kuramsal altyapinin olusturulmasinda, aragtirma

modelinin belirlenmesinde GET ve TKM’den yararlanilmaktadir.

81



7. ARASTIRMA

7.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu baslikta arastirmanin amag¢ ve 6nemi hakkinda bilgilere deginilmektedir.

Giiniimiizde en etkin ve en verimli bilgi aktarimi saglayan internet ve bilgi
teknolojileri tiiketiciler ve isletmeler agisindan birgok olanak saglamaktadir. Tiiketici, istek
ve ihtiyaglar1 dogrultusunda herhangi bir mali satin almak i¢in e-ticaret sitelerinde gerekli
arastirmalar1 yapabilmektedir. Aynmi sekilde seyahat plani yapan bir tiiketici de turizm
isletmelerinin online sitelerini kullanmaya doniik bir talep olusturmaktadir. Gerek fiyat
aragtirmasi yapmak i¢in gerek misafir yorumlarini ve deneyimlerini okumak i¢in gerek
online rezervasyon yapmak i¢in gerekse turistik bir iiriin satin almak i¢in online seyahat

sitelerini kullanmak niyetinde olabilmektedir.

Bu kullanma niyeti olgusunu etkileyen birtakim faktorler bulunmaktadir. Tiiketicinin
online seyahat sitelerini kullanmalarina doniik niyetini etkileyen faktorleri anlamak ve buna
gore pazarlama stratejilerini olusturmak, turizm isletmelerinin g6z ardi etmemeleri gereken

bir konu olmaktadir.

Gegmisten beri en dnemli hizmet sektorii unsurlarindan biri olan seyahat ve turizm
sektoriiniin icerisinde yer alan turizm isletmeleri internette yer alan online siteleri ile
sagladiklar1 rekabetci avantaj ile sektorde siirekliligini saglamak zorundadirlar. Turizm
sektoriiniin bir iilkenin ekonomik kalkinmasindaki 6nemi bilindigi tizere, bu sektérden tam

anlamiyla verim alabilmek adina hala tam olarak gerekli arastirmalar yapilmamaktadir.

flgili yazin taramasinda cogunlukla ayni ve tekrar eden degiskenlerle birlikte,
degiskenlerin kullanima doniik niyettense daha siklikla online satin alma davranigina
etkilerinin arastirildigi gériilmektedir. Kullanima doniik niyet degiskeninin arastirtldigi ilgili
yabanci yazin taramasinda farkli sektorlerde arastirildig gortilen baz1 degiskenler eklenerek
ilgili Tiirkge yazna katki saglamasi amaglanmaktadir. ilgili yazin taramasinda, online
seyahat acenteleri bazinda yapilan ¢alismalar oldugu, dolayisiyla daha kapsamli bir ¢calisma
amaglanarak, otel web siteleri, ucak veya otobiis bileti satin alma web siteleri, rezervasyon
web siteleri, ara¢ kiralama web siteleri gibi daha gesitli turistik tiriinlerin yer aldig1 farkh

turizm isletmelerinin online seyahat sitelerini kapsamaktadir.
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Bunlardan yola ¢ikarak bu ¢alismanin temel amaci olarak bireylerin seyahat plani
yaparken, bu alandaki arastirmalarda uygulanabilirligi, gecerliligi ve giivenilirligi yiiksek
oldugu bilinen Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde, ilgili yazindan yola ¢ikarak derlenen
baz1 bagimsiz degiskenler eklenerek, bu degiskenlerin bagimsiz yani araci degisken tizerine
etkisi ve bu degiskenlerin online seyahat sitelerini kullanma niyeti iizerine etkisinin
arastirllmas1 hedeflenmektedir. Dolayisiyla bu calismada Teknoloji Kabul Modeli
cercevesinde ele alinan algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanighlik degiskenlerine
ilgili yazindan yola ¢ikarak eklenen e-aligveris degeri, web site imaji, fiyat algisi, firma
itibar1 olarak bagimsiz degiskenlerinin, araci yani bagimli degisken olan e-memnuniyet

tizerine etkisi ve online seyahat sitelerini kullanma niyeti iizerine etkisi aragtirilmaktadir.

llgili yazinda Tiirkiye’de online seyahat siteleri ile ilgili bir bosluk oldugu dikkat
¢ekmektedir. Bundan dolay1 Tiirkiye’de seyahat ve turizm sektoriine hem akademik hem de

uygulamada katki saglamasi planlanmaktadir.
7.2. Hipotezlerin Gelisimi

Calismanin bu boliimiinde, ilgili yazin taramasi sonucunda incelenen ¢alismalara
dayali olarak arastirma hipotezleri Onerilerek, bu hipotezlere uygun bir kavramsal model

gelistirilmektedir.

Degiskenler tanimlanarak model icerisindeki 6nemleri agiklanmaktadir. Degiskenler
arasindaki iligkiler aragtirilarak ilgili hipotezler 6nerilmektedir. Algilanan kullanim kolaylig:
ve algilanan kullamighilik degiskenlerinin kullanma niyetini etkilediginin arastirildig:
TKM’nin temel alindig1 bu ¢alismada bazi ilgili degiskenler de eklenerek kavramsal bir
model gelistirilmektedir. Dolayisiyla, bu boliimiin amaci seyahat plan1 yapan bireylerin
online seyahat sitelerini kullanma niyetlerini etkileyen faktorleri e-memnuniyet araci

degiskeni ile arastirirken bir model gelistirmektir.

Ozetle, ilgili yazin taramas1 sonucunda, TKM’deki algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan kullanighlik degiskenlerine ek olarak, bu online seyahat sitelerini kullanma
niyetini etkiledigi diistiniilen bagimsiz degiskenler; web site imaj1, e-aligveris degeri, fiyat
algisi, firma yani web site itibari; araci degisken olarak da e-memnuniyet eklenmektedir.
Aragtirilan modelde, bagimli degiskenler ise online seyahat sitelerini kullanma niyeti ve e-
memnuniyet degiskenleridir. Dolayisiyla bu ¢alismada, tiim bu kosullara uygun kavramsal

bir model ve bu modele ait hipotezler sunulacaktir.
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7.2.1. Davramssal niyet (kullanma niyeti)

Farkli sektorlerde yeni bir bilisim teknolojisinin bireyler tarafindan kabulii ve yeni
olan bu teknolojinin kullanilmasina doniik niyetin gergek kullanim davranisi iizerindeki
etkisinin arastirildigit TKM’nin temel alinarak yapildigi birgok arastirma bulunmaktadir.
Ciinki bireyin ger¢ek kullanim davranisi Saglamasi i¢in davranissal niyetin etkisinin oldugu
g6z ard1 edilmemelidir. TKM’ nin, bireyin bilisim teknolojilerini kullanmay1 kabul etmesini
veya kabul etmemesini yani gergek kullanimi belirleyen birincil faktoriin bireyin davranigsal
niyeti oldugunu ve davranigsal niyetin ise bireyin kullanim egilimi tizerinde 6énemli bir rolii

oldugu belirtilmektedir (Civici ve Kale, 2007).

Yapilan birgok ¢alismada tatminin yani memnuniyetin davranissal niyetin dogrudan
bir onciil degiskeni oldugu sonucuna varilmaktadir (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991; Petrick ve Backman, 2002).

Bir tiiketici firma tarafindan kurulan bir gevrimigi seyahat topluluga katilirsa ve kendi
ihtiyaglarinin tatmin oldugunu gézlemlerse, bu tiiketici biiylik ihtimalle firmanin {iriin ve
hizmetlerini ¢ok daha fazla bir niyet igerisinde kullanmak i¢in duygusal durumlar gelistirme
olasiliginin yiiksek olacagi sonucuna varilan bir diger caligmada ise tatmin ile niyet

arasindaki iliski yinelenmektedir (Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2010).

Ilgili yazinda konaklama ve turizm sektdriinde (Baker ve Crompton, 2000; Chen ve
Chen, 2010), yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren restoranlar i¢in de yapilan
caligmalar oldugu goriilmektedir (Namkung ve Jang, 2007; Suhartanto, Tan, Sjahroeddin ve
Kusdibyo, 2019).

Hizmet kalitesinin davranigsal niyetler lizerine etkisinin arastirildigi bir ¢alismaya
gore davranigsal niyetler olumlu ve olumsuz olarak degerlendirerek kavramsal bir model
ortaya konmaktadir ve bu modele gore olumlu davranigsal niyetler alinan hizmet hakkinda
olumlu seyler sdylemek, firmay1 tavsiye etmek, firmaya sadik kalmak, firmaya daha fazla
para harcamak, fiyat primi 6demek; olumsuz davranigsal niyetler ise alinan hizmet hakkinda
kot seyler soylemek, bagka bir firmaya ge¢mek, harici kurumlara sikayet etmek, firmayla

daha az is yapmak olarak sonu¢lanmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).

Miisterilerin online yemek hizmetlerini kullanma niyetlerinin arastirildigi bir
calismada, miisteri memnuniyetinin davramigsal niyet ile iliskili oldugu sonucuna

varilmaktadir ve bu ¢alismadan davranissal niyeti belirli bir restorandan satin alma niyeti ve
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belirli bir yemek servisi hizmeti veren bir firmadan satin alma niyeti olarak iki agidan ele

alip kullanma niyetlerini bu sekilde degerlendirmektedir (Annaraud ve Berezina, 2020).

Web kullanicilari i¢in web sitelerini gelecekte (yeniden) kullanmak ve baskalarina

tavsiye etmek i¢in niyetin 6nemi oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Lin ve Lu, 2000).

Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafindan gelistirilen modele gore, davranigsal
niyetin aligkanliklar, kullanim ilgisi ve niyet olarak ii¢ gostergesi vardir. Bu model temel
alinarak yapilan, online 6grenme platformlarinda kolaylastiric1 kosullarin ve kullanici
aliskanliklarinin teknoloji kullanimina etkisinin arastirildigr bir ¢alismada, gerceklesen
davranigi temsili 6nemli bir teshis degeri oldugu i¢in bagimli degisken olarak davranissal

niyeti aragtirmaktadirlar (Ambarwati, Harja ve Thamrin, 2020).

Tiim bunlara ek olarak PDT’ye gore de davranissal niyetin ger¢eklesen davranis igin
cok giiclii bir belirleyici oldugu dikkat ¢cekmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975d).

7.2.2. Algilanan kullanim kolayhg:

“Bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin zahmet gerektirmeyecegine inanma
derecesi olarak tanimlamaktadir ve “ease” kelimesinden yani kolaylastirmak kelimesinin
anlamindan gelmektedir” (Davis, 1989a). “Diger her sey esit oldugunda kullanim
digerinden daha kolay olarak algilanan bir uygulamanin kullanim olasiliginin daha yiiksek

oldugunu” iddia etmektedir (Davis, 1989b).

Ilgili yazin arastirmasinda; yapilan arastirmalar sonucu algilanan kullanim kolaylig
ve davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna varildigi goriilmektedir

(Teo, Lim ve Lai, 1999; Venkatesh ve Bala, 2008; Ingham, Cadieux ve Berrada, 2015).

Thong, Hong ve Tam (2006)’a gore, birey tarafindan algilanan kullanim kolayligi
kullanilan herhangi bir sisteme kars1 bireyin olumlu ya da olumsuz tavrini etkilediginden
dolay1 ve bireyin memnuniyetinin de bir tavir oldugunu belirterek algilanan kullanim

kolayliginin memnuniyeti olumlu yonde etkileyebilecegine dikkat ¢cekmektedirler.

Kisacast Kim ve Hall (2019)’a gore, algilanan kullanim kolayliginda yer alan
kolaylik kelimesinin ¢aba istemeyen ya da zorluk gerektirmeyen davranis olarak tanimlamak

mumkundiir.

Ivanov, Webster ve Berezina (2017)’ya gore kullanicilar yeni teknolojik unsurlarin

kullanimin1 kolay olarak algilamaya baglamalariyla birlikte, o teknolojiyi daha rahat
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kullanacaklarindan dolay1 daha da giderek artacak kullanim istegi gerceklesecek oldugunu

belirtmektedirler.

Cheung ve Lee (2005)’e gore ise internet aligverislerinde algilanan kullanim

kolaylig1 miisteri memnuniyetini belirlemektedir.

Lolika (2021) e-ticarette e-memnuniyetin aracilik etkisi ile yapmis oldugu ¢alismada
algilanan kullanim kolayliginin e-memnuniyet iizerinde olumlu ve anlaml1 bir etkisi oldugu

sonucuna varmaktadir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak, bireyin ekstra caba sarfetmeksizin, kolaylikla uyum
saglayabilecegi yeni bir teknolojiyi kullanmanin e-memnuniyeti olumlu yo6nde

etkileyecegini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla asagidaki hipotez 6nerilmektedir.

Hi: Algilanan kullamim kolayhg ile e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.

7.2.3. Algilanan kullanishhik

Bir web sitesini kullanmaya doniik davranigsal niyetini anlamak i¢in yapilan bir
arastirmada, teknoloji kabul modelinin internet ortaminda bile kullanim davranisina

tamamen aracilik ettigi sonucuna varmaktadirlar (Lin ve Lu, 2000).

Davis (1989)’e gore “insanlar islerini daha iyi gergeklestirmelerine yardimci
olacaklarna gilivendikleri, inandiklar1 kapsamda bir uygulamay1 kullanma veya kullanmama
egilimi gosterir”. Ayrica “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini
artiracagma inanma derecesi" olarak da tanimlamaktadir ve useful kelimesinin anlamindan

geldigine deginmektedir (Davis, 1989c).

Chea ve Luo (2005) ise algillanan kullanislillk memnuniyet ile ilgili

degerlendirilebilen satin alma sonrasi beklentilerin bir pargasi olarak belirtmektedir.

Liébana-Cabanillas, Mufioz-Leiva ve Rejon-Guardia (2013) e-bankacilik hizmetleri
ile ilgili yapmis olduklar1 ¢aligmada hem algilanan kullanim kolayligi hem de algilanan

kullanighilik ile e-memnuniyet arasinda olumlu iliski oldugu sonucuna varmaktadirlar.

Teknoloji Kabul Modeli’nin iki ana degiskenini olusturan algilanan kullanislilik ve

algilanan kullanim Kolayligi unsurlar teknoloji kabul faktorlerini olusturmaktadir. Bundan
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yola ¢ikarak, Teerling ve Huizingh (2010)’e gore en temelde teknoloji kabul faktorleri e-

memnuniyete Onciiliik ederler ve dolayisiyla e-memnuniyete yol acarlar.
Tiim bunlardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez onerilmektedir.

Hz: Algilanan kullamishhik ile e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.

7.2.4. E-ahgveris degeri

Geleneksel yontemlerle fiziksel olarak bir magazaya gidip aligveris yapmak yerine
artik tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini online magazalar tlizerinden gerceklestirmektedirler.
Bilgisayar, cep telefonu ya da tabletler iizerinden gerceklestirilebilen bu deneyim tiiketicilere
bazi deger ve faydalar saglamaktadir. Magazalar ve aligveris merkezlerini dolagsmak, 6deme
yapmak icin kasada beklemek veya trafige cikmaktansa online aligveris yolu ile

alisveriglerini gerceklestirebilmektedirler.

Online magazalarin ¢ogunun, e-aligverisin iistiin tiiketici degerini sunmak igin
indirim yontemleri (6rnegin kargo iicreti alinmamasi, iicretsiz numune hediyeler ve deger
indirimleri), tamamlayic1 hizmetler (6rnegin coklu teslimat yontemleri) ve diger tesvikler
(6rnegin ¢esitli 6deme secenekleri) kullanarak pratik pazarlama yontemlerini veya

stratejileri kullandiklar1 gézlemlenmektedir (Wu, Chen, Chen ve Cheng, 2014a).

Bunlar ve bu gibi avantajlarin yani sira bir de tabi ki alacaginiz {iriine deneyememek,
kargolama ile karsilasabileceginiz sorunlar, satis sonrasi hizmette yasanabilecek sikintilar,
satin aldiginiz iiriine hemen ulagamama gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Tiketiciler
algiladiklar1 degere gore tercihlerine belirlemektedirler. Yasanabilecek tiim bu
olumsuzluklara ragmen e-aligveris yontemi giliniimiizde siklikla tercih edilmektedir ve ¢ok

ciddi bir rekabet ortami olugmaktadir.

Tiketici tarafindan algilanan deger; tliketicinin, neyin alindigmmin ve neyin
verildiginin algisna dair malin faydasmna iliskin genel degerlendirmesi olarak

tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988).

Tiiketiciler tarafindan algilanan deger tiiketicinin online sitelerini kullanmaya doniik

niyetini etkileyerek online satin alma davranisini da etkilemektedir.

Algilanan aligveris degeri, alisveris deneyiminden elde edilen biitlin faydalarin algisi

olarak betimlenmektedir (Garrouch, Mzoughi ve Chaieb, 2020).
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Dolayisiyla firmalar tiiketicilerin algilanan e-aligveris degerlerini 6lgmeli, bununla
ilgili pazar aragtirmalar1 yapmali ve tiiketicilerin firmalara ait online siteleri kullanmalarina

doniik niyetlerini arastirarak piyasada pazar pay1 elde etmelidirler.

Bireylerin online alisveris motivasyonlarmin incelendigi bir aragtirmada, e-alisveris
degerinin, ¢cevrimici aligveris yapma niyetinin belirleyicisi oldugunu sonucuna varilmaktadir

(To, Liao ve Lin, 2007).

Bu caligmada ele alinacak olan online seyahat siteleri de giiniimiizde tiiketiciler
tarafindan internet yolu ile en ¢ok satin alinan mal ve hizmetler arasinda yer almaktadir.
Tiiketiciler online seyahat sitelerini kullanirken, seyahatlerinizi bastan sona planlayabilir,
rezervasyon yapabilir, ulagim icin bilet alabilir, karsilastirmali fiyatlar1 ve secenekleri
gorebilir, misafir yorumlarini okuyabilmektedirler. Bu gibi avantajlarin yani sira kredi karti
ile 6deme alindig1 i¢in giivenlik ve gizlilik sorunlar1 yasanabilmesi, konaklama
isletmelerinin paylastigt oda ve tesislerin fotograflari gergegi yansitmamasi gibi

dezavantajlar da bulunmaktadir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak, online seyahat sitelerini kullanmaya doniik niyeti olan
tiiketicilerin algiladiklar e-aligveris degerini bu deneyimden algiladiklar1 faydalarin toplami

olarak agiklamak miimkiin olmaktadir.

Algilanan deger yiiksek oldugunda, tiiketicileri ayn1 e-magazada kalacaklardir (Wu,
Chen, Chen ve Cheng, 2014b) ifadesinden yola ¢ikarak tiiketicinin algilanan degerinin

tiikketicinin online seyahat sitesini kullanima doniik niyeti etkilemesi muhtemeldir.

Yapilan bir arastirmada, online alisveris davranisinda algilanan degerin Onemi
vurgulanarak, miisteri tarafindan algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkiledigi

sonucuna varilmaktadir (Chang ve Wang, 2009).

Niteliksel bir yaklagimla ele alinan, e-aligverigin e-memnuniyet ile olumlu bir sekilde
iliskili oldugu hipotezinin kuruldugu bir caligmada ise miisterilerin e-aligverisi kullanma ve
uyum saglamalarini etkileyen e-memnuniyet i¢in pozitif sonuglar oldugu bulunmaktadir

(Alshurideh ve Aburayya, 2020).

llgili yazinda yer alan tiim bu calismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez

Onerilmektedir.

Hs: E-ahsveris degeri ile e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.
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7.2.5. Web site imaji

Ilgili yazin incelendiginde web site imaj1 kavramu ile ilgili farkli tanimlamalar igeren

farkli calismalar oldugu goriilmektedir.

Bir web sitesi kullanicilar i¢in kullanighi olmali ve kullanicilari elinde tutarak web

sitelerinde kalmalarini saglamalidir (Pereira, Fatima Salgueiro ve Rita, 2016).

Bir web sitesini ziyaret eden ziyaretgilerin iizerinde web sitesinin gorsel olarak ilgi
cekici ve igerik olarak verimli ve zengin olmasinin olumlu bir etki birakmaktadir (Sanchez-

Franco ve Rondan-Cataluna, 2010).

Kaynama ve Black (2000)’e gore ziyaretciler web site imaj1 agisindan daha zengin
icerikli olan web sitelerde daha fazla vakit gegirmekte ve boylelikle online rezervasyon

yapma ihtimalleri artmaktadir.

Web sitelerinin icerik ve gorsellerinin rakiplerine gore farklilik gostermesi seyahat
plant yapan bireylerin o web sitesini ziyaret etmelerini ve seyahat planlarmi o web sitesi
iizerinden gerceklestirmelerini saglamakta ve dolayisiyla firmalara miisteri memnuniyetinde
artis, musteri sadakatinde stireklilik ve kiiresel rekabet ortaminda rekabetci avantaj olarak

fayda saglamaktadir.

Online turizm ile ilgili platformlarin vasitasi ile uluslararas1 turistlerin Urdiin’ii
ziyaretlerinde e-memnuniyetin arastirildigi bir calismada, e-tatminin web sitesi tasarimmdan
etkilendigi sonucuna varilmaktadir (Aburumman, Kumail, Al Muala, Sadiq ve Abbas,
2022).

Geleneksel magazalarda kullanilan renk unsurlarmin tiiketicinin algiladigi fiyat
adaletinin lizerindeki etkisinin oldugu (Babin, Hardesty ve Suter, 2003), ortamdaki miizik
ve renk unsurlarinin tiiketicinin memnuniyetini arttirdig1 sonucuna varmaktadirlar (Baker,

Lewy ve Grewal, 1992).

Online alisveris hakkinda da geleneksel magazalarda arastirilan renk unsuru gibi
gorsel unsurlar iceren cesitli web sitesi tasarimlarinin memnuniyet {izerine etkisi hakkinda
yapilan bazi arastirmalar bulunmaktadir. Yapilan bir ¢alismada online gorsel magazacilik
belirteclerinin web siteler i¢in Onemli bir rol oynadigini ve bu sebepten miisteri
memnuniyetinin arttirdig1 sonucuna varilmaktadir (Ha ve Lennon, 2010). Bir diger
calismada ise, online magaza ¢evresini olusturan web site atmosferi olarak tanimladiklar

yazili ya da gorsel tiim site tanimlayicilarinin tiiketicilerin duygu ve tutumlarini etkileyerek
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bunun sonucu olaraktan davraniglarmi  ve memnuniyetlerini  etkileyeceklerini

belirtmektedirler (Eroglu, Machleit ve Davis, 2003).

Jianchi ve Xiaohong (2009), e-ticaret web sitelerinde web site tasariminin miisteri

memnuniyetine anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu vurgulamaktadirlar.

Yapilan bir ¢aligmada, tiiketiciler tarafindan hizli, kaliteli arama olanaklarina sahip,
interaktif, diizenli ve gezinmesi kolay siteler daha olumlu olarak algilanmakta oldugu
belirtilmekte ve (Schaupp ve Belanger, 2005). Web sitesinin navigasyon yeterliligi ve gorsel
olarak g6ze hos gelmesi etkili bir web sitesi tasariminin unsurlart oldugu ifade edilmektedir

(Cyr, 2008).

Yapilan bir baska calismada, hizli navigasyon olanagi saglayan e-turizm web
sitesinin seyahat edenleri cezbettigi, bir e-turizm web sitesinin kullanma niyeti siirekliliginin
web sitesi tasarimina ve hizmet kalitesine bagli oldugu ve bunlar dogrultusunda e-tatmine

olumlu yonde iligkili oldugu sonucuna varilmaktadir (Ku ve Chen, 2015).

Otel web sitelerinin kalitesinin arastirildig1 bir galismada, otel web siteleri kalitesinin
miisterilerin algillanan akisini etkiledigi dolayisiyla memnuniyet ve satin almaya doniik

niyetlerini etkiledigi belirtilmektedir (Ali, 2016).

Online seyahat sitelerinin diizenli olarak giincellenmeleri gerektigi de Onemli
unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismalar, baz1 online firmalarin web site
gilincellemelerini yaparken hata yaptiklar1 i¢in online miisterilere zayif firma algisi
yarattigini gostermektedir (Law ve Leung, 2000). Hatta dyle ki, online miisterilerin diizenli

ve siklikla giincellemeleri yapilmayan web sitelerini atlayarak gectikleri belirtilmektedir
(Sim, 2000).

Ilgili yazmn taramasmnda bu boyutu tanimlamak igin farkli terimlerin kullanildig
dikkat cekmektedir. Web sitesi kalitesi, web site imaji, web site tasarimi, web site dizayni
gibi farkli terminolojilerin kullanildig1 g6z oniinde bulundurularak, bu ¢alismada web site

imaj1 terimi kullanilmasi tercih edilmektedir. Dolayisiyla asagidaki hipotez onerilmektedir.

Ha: Web site imaji ile e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.
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7.2.6. Fiyat algis1

Artan rekabet ortaminda, arz tarafinda belirlenen fiyatlarin, talep tarafinda
tiikketicilerin fiyat algis1 olarak yansimasi 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler tarafindan
algilanan fiyat unsuru bir¢ok alanda ve sektorde ¢alisilmaktadir. Seyahat ve turizm sektorii
de bu alanlardan biridir. Geleneksel seyahat acentelerinin yerini almaya baslayan online
seyahat sitelerini kullanarak online seyahat planlarini yapan kullanicilar, farkli online

seyahat sitelerinde sunulan farkl fiyat teklifleri ile karsilasmaktadirlar.

Omegin, online seyahat siteleri kapsaminda havayolu isletmelerinin online
rezervasyon yapabilme ve online ugak bileti satin alabilme olanaklar1 saglayan havayolu
sirketlerinin web siteleri, biletleme esnasinda farkli fiyat politikalar1 uygulamaktadirlar.
Farkli smiflar (business class, economy class vb.) gibi, farkli tarihlerde farkli fiyatlar

belirlemek gibi biletleme siirecleri gerceklestirmektedirler.

Bir otel check-in senaryosu igeren deneysel bir arastirma olarak yapilan bir diger
calismada fiyat algilarinin memnuniyeti etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir (Voss,

Parasuraman ve Grewal, 1998).

Ankara ilinde ticilincii nesil kahve sunan kafe ve restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin
yiyecek ve icecek, servis ve fiziksel ¢evre kalite algilarinin tatmin diizeylerine etkisi
incelendigi bir caligmada ise algilanan fiyatin diizenleyici etkisi incelenmis, servis kalitesi

ile miisteri tatmini arasinda diizenleyici etkisi bulundugu belirtilmektedir (Kement, 2019).

Fiyat algilarinin, karsilagtirmali temelde Olgiildiigiinde miisteri memnuniyeti ve

davranissal niyetler iizerinde anlamli direk bir etkisinin oldugu sonucuna varmaktadirlar
(Varki ve Colgate, 2009).

llgili yazinda yer alan tiim bu c¢aligmalardan yola cikarak asagidaki hipotez

Onerilmektedir.

Hs: Algilanan fiyat algisi ile e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.

7.2.7. Firma itibar1 (web site itibar)

Turizm, itibara bagh bir endiistridir ve talep tarafinda potansiyel turistler seyahat
seceneklerini belirlerken bir destinasyonla ilgili 6nceden deneyimi yok ise belirli risklerle

kars1 karstyadir (Darwish ve Burns, 2019). Seyahat plan1 yapan herhangi bir birey bir
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destinasyona ulagsmak {izere bir seyahat plan1 yaptiginda dnceki deneyimleri olumlu ya da
olumsuz ise gelecekteki seyahat planlarini da bu yonde yapar. Bu deneyimler, online seyahat
sitelerini kullanma deneyimleri, konakladiklar1 destinasyonlari, konaklama yapilan iilke ya
da sehir ile ilgili olabilir. Kisacast seyahatlerinin herhangi bir asamasinda

gerceklesebilmektedir.

Bu deneyimler de bireylerde itibar birakmaktadir. Ornegin; destinasyon itibar, iilke
itibari, online seyahat sitelerinin itibar1 gibi konular turizm sektoriinde itibarin birer
belirleyicisi konumundadir. Dolayisiyla seyahat ve turizm sektoriinde itibar olduk¢a 6nem

arz eden bir konudur.

Firmalarm itibarinin her sektor i¢in 6nemli oldugu gerceginden yola ¢ikarak, seyahat
ve turizm sektdriinde de online seyahat sitelerinin itibarin1 goz ardi etmemek
gerekmemektedir. Online seyahat sitelerinin itibar1 biitiin sektorler ve firmalar oldugu gibi

kurumsal bir itibar gerektirmektedir.

Kurumsal itibar, bir paydasin zaman i¢inde bir sirketi genel degerlendirmesidir ve bu
degerlendirme, paydasin sirketle dogrudan deneyimlerine, firmanm faaliyetleri hakkinda
bilgi ve/veya diger 6nde gelen rakiplerin eylemleriyle karsilastirma saglayan her tiirli

iletisim ve sembolizme dayalidir (Wilson, 2001).

Aslinda, bir¢ok paydasinin goziinde, sirketin kimligi cesitli iletisim mekanizmalar1
ve kanallar1 aracilifiyla ile bir imaja ¢evrilir ve zamanla da itibar 6zellikleri ortaya ¢ikar

(Gray ve Balmer, 1998).

Dolayisiyla artan teknoloji ve artan rekabet ortaminda turizm sektorii igerisinde yer
alan; konaklama, ulasim, yiyecek icecek ve seyahat isletmeleri gibi tiim isletmelerin,
operasyonel siireglerini internet araciligiyla verimli bir sekilde ylriitmeleri gerekmektedir.
Tim bunlardan yola ¢ikarak; kurumsal itibarlarini internet ortaminda da saglayabilen ve
stirdiirebilen turizm isletmeleri, kullanicilarin kendi online seyahat sitelerini tercih ederek
kullanmalarma doniik niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmekte oldugu sonucuna

varilmaktadir.

Bu ¢aligmada da algilanan firma itibarmin kullanicilarin algilanan e-memnuniyet

diizeyleri arasindaki iliski arastirllmaktadir. Dolayisiyla asagidaki hipotez dnerilmektedir.

He: Algilanan firma itibari ile e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.
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7.2.8. E-memnuniyet

Oliver (1997a), bugiine kadarki kavramsal ve ampirik kanitlarla tutarli olarak su
tanimi onermektedir: “Tatmin, tiiketicinin yerine getirme yanitidir. Uzerinde veya altinda
kalan seviyeleri iceren, tiiketici ile ilgili yerine getirilenler unsurlarin tatmin diizeyi ile
saglanan mal veya hizmetin kendisi ya da iriin ya da hizmetin 6zelliklerinin

yargilanmasidir.” (akt. Oliver, 2006)

llgili yazin incelendiginde, miisteri memnuniyeti ile ilgili yapilan tanimlamalar
arasinda “miisteri” yerine “tiiketici” kavrammin kullanildig1 bir tanim olmasindan dolay1
dikkat ¢ekici bir tanim olduguna deginildigi goriilmektedir. Hatta Hom (2000)’a gore
miisteri memnuniyeti kavraminin kullanici olmayanlar1 da icerebilen alici memnuniyetinden
ziyade tliketici memnuniyeti yani kullanict memnuniyeti ile ilgili oldugunun anlasilmasi

gerektigine vurgu yapmaktadir.

Gililmez ve Dortyol (2009) ise miisteri memnuniyetini miisterinin {irlinden

beklentisinin iiriiniin gercek performansini karsilama derecesi olarak tanimlamaktadir.

Ilgili yazin incelendiginde, teknolojik gelismeler ile birlikte hizmet sektdriinde ve
dolayisiyla turizm sektoriinde de elektronik ortamlarda gerceklestirilen faaliyetler ve

hizmetler i¢in de e-memnuniyet kavraminin kullanilmaya baglandigini goriilmektedir.

E-memnuniyet, miisterinin belirli bir elektronik ticaret firmasindan daha 6nceki satin

alma deneyimine iliskin memnuniyeti olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve Srinivasan,
2003).

E-memnuniyet kelimesinin anlami miisteri memnuniyeti literatiiriine dayanmaktadir
ve bircok tanimm, geleneksel perakende kanallarindaki tiiketici memnuniyetine

dayanmaktadir (Chen, Rodgers ve He, 2008).

E-memnuniyet kavramini; ¢evrimi¢i kolaylik, ticaret, site tasarimi ve finansal
giivenligin tiiketici algismin ¢iktilar1 olarak tarif ettikleri caligmada ¢evrimigi kolaylik, site
tasarim1 ve finansal giivenligi, e-tatmin tiiketici degerlendirmelerinde en baskin faktorler

oldugu sonucuna varmaktadirlar (Szymanski ve Hise, 2000).

Miisterilerin online ya da gercek mekanda faaliyet gdsteren bir magazadan olsun, en
son nereden satin alma gergeklestirdiklerinin bir 6nemi olmadiginin, miisteri yolculugunun

online basladiginin vurgulandig1 bir ¢alismada, online miisterileri kazanmanin yolunun
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tatmin ve giliven saglamak ile kazanabilecegi sonucuna varilmaktadir (Saglam ve Jarrar,

2021).

Genel olarak hem genel hem de 6zetlenmis nitelik analizlerinde, tercihin tatmin ve
onaylamama tarafindan etkilendigi, niyetin tatminin bir fonksiyonu oldugu ve tatminin
beklenti ve onaylamamanin bir fonksiyonu oldugu sonucuna varmaktadir (Oliver ve Linda,

1981).

Bir diger calismada ise, miisteri memnuniyetinin tutum ve kullanma niyetine

etkisinin olacagini1 6nermektedir (Oliver, 1997Db).

Bed&Breakfast yani Oda&Kahvalti sistemi ile hizmet veren genellikle daha kiigiik
oda kapasiteli, aile isletmeleri seklinde de olabilen kiiciik konaklama tesislerini ele alarak
yaptiklar1 ¢caligmada, miisterilerin B&B web sitesi tarafindan saglanan hizmetten duyduklar
memnuniyetin, miisterilerin web siteyi kullanma niyetlerinin en giiglii belirleyicisi oldugu

sonucuna varmaktadirlar (Jeong, 2004).

Ankara ilinde ti¢lincii nesil kahve sunan kafe ve restoranlari ziyaret eden miisterilerin
yiyecek ve igecek, servis ve fiziksel ¢evre kalite algilarmin tatmin diizeylerine etkisinin
incelendigi bir calismada ise, miisteri tatmininin davranigsal niyete olumlu yonde etkisi

oldugu belirtilmektedir (Kement, 2019).

Ilgili yazin incelendiginde Wang, Tang ve Tang (2001) e-memnuniyet kavramina
farkli bir yaklasimla dijital mal ve hizmetleri pazarlamas ile ilgilenen web siteleri igin
“miisteri bilgi memnuniyeti” olarak adlandirilan bir yap1 6nermekte ve yazarlarin bu yapiyi,
tilketimi takip eden ve satig faaliyetleri, web ve bilgi sistemleri, dijital mal ve hizmetler,
miisteri destek hizmetleri, satis sonras1 hizmet ve sirket kiiltiiriiniin odak noktalar1 tarafindan
tesvik goren ve degisen yogunluklarda goriilebilen duygusal bir tepki olarak tanimladiklari

dikkat ¢ekmektedir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak, Zeithaml (2002a) e-memnuniyetin bir web sitesinin
basarisinin ya da basarisizliginin oncelikli itici giicli haline geldigine deginerek dolayisiyla
birgok isletmenin odak noktasini web sitelerini miisteriler igin ilgi ¢ekici hale getirmekten

ziyade geri gelmelerini nasil saglayacaklarma dogru yonlendirdigini belirtmektedir.

Bu ¢alismada 6nerilen modelin araci degiskeni olarak e-memnuniyet ele almacak
olup, online seyahat sitelerini kullanma niyetini etkiledigi kabul edilmektedir. Dolayisiyla

asagidaki hipotez Onerilmektedir.
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H7: Online seyahat siteleri hakkinda duyulan e-memnuniyet ile online seyahat sitelerini

kullanma niyeti iliskilidir.

7.3. Arastirma Modeli

Sekil 7.1°de bu ¢alismaya ait olusturulan aragtirma modeli verilmektedir.

Algilanan Kullanim Kolayligi
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Web site Itibar1 |~
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/ @

Sekil 7.1. Arastirma Modeli

7.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak g¢evrimici anket uygulanmistir (EK-1).
Ankette her bir degiskeni 6lcmek amaciyla olusturulan sorular literatiire dayali olarak
gelistirilmistir. Katilimcilarin sorulara cevap verirken ikilemde kalmamasinin hedeflendigi
anket calismasinda sorular anlasilir bir sekilde ifade edilmistir. Katilimcilara sunulan anket
formu toplamda ii¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun baglangicinda yiriitiilen
calismanin temel amaci ve anketin hangi amagla kullanilacagi konusunda temel bir bilgi

verilmistir.
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Anket formunun birinci bolimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, 6grenim durumu,
aylik kisisel gelir diizeyi ve galistigi sektor ya da meslegini ifade etmelerine iliskin

demografik 6zelliklerinin yer aldig1 toplamda 5 adet soru yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise bireylerin internet kullanim tecriibelerini g6z
oniinde bulundurularak cevaplamalar1 beklenilen ve dolayisiyla internet kullanim

tecriibelerini 6lgmeye yonelik ifadeler iceren toplamda 6 adet soru yer almaktadir.

Anket formunun {igiincii boliimiinde ise 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak olusturulan
toplamda 40 adet soru yer almaktadir. Anketin bu boliimiinde yer alan sorularda, ilgili
yazindan yola ¢ikilarak gelistirilen hipotezler temel almarak, bireylerin online seyahat
sitelerini kullanma niyetlerini etkiledigi diisiiniilen e-memnuniyet diizeyi ve e-memnuniyet
diizeyini etkiledigi diisiiniilen diger dis degiskenlere iliskin sorular yer almaktadir.
Katilimcilar ankette yer alan sorulara “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”,
“kararsizim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiltyorum” segeneklerinden kendilerine en yakin
ifadeyi secerek sorular1 tamamlamislardir. 5 adet demografik 6zellikleri igeren soru, 6 adet
internet kullanim tecriibesini degerlendiren soru ve 40 adet Likert 6lgek iceren sorular da

dahil olmak iizere toplamda 51 soru yer almaktadir.

Yapilan aragtirmada, toplamda 8 degisken ol¢iilmektedir. Bu degiskenler; algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik, fiyat algisi, e-aligveris degeri, firma itibari, web
site imaj1, e-memnuniyet ve online seyahat sitesini kullanma niyetidir. Algilanan kullanim
kolaylig1 degiskenini dlgen 6 soru, algilanan kullanisliligi 6l¢en 6 soru, kullanma niyetini
olgen 4 soru, e-memnuniyeti 6l¢en 5 soru, firma itibarini 6l¢en 6 soru, fiyat algisini lgen 5
soru ilgili yazindan yola ¢ikarak Bukhari (2014a), web site imajin1 6lgen 4 soru Pereira,
Salguerio ve Rita (2016a), e-aligveris degerini 6lgen 4 soru Chen ve Lin’in (2015a)

calismalarindan alintilanarak olusturulmustur.

Arastirmada Ol¢iilen boyutlar, alt boyutlar ve sorularin aldigi ¢alismalar Tablo 7.1°de
yer aldig1 gibidir.
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Tablo 7.1. Arastirmada Kullamlan Olgekler ve ilgili Boyutlara Ait Ifadeler

DEGISKEN SORULAR SORUNUN  ALINDIGI
CALISMA
1.0nline seyahat sitesinin
ALGILANAN kullanim1 kolaydir.
KULLANIM 2.0nline seyahat sitesini
KOLAYLIGI kullanma konusunda beceri

PERCEIVED EASE OF
USE

Soru: 1-6

sahibi olmak kolaydir.

3.0nline seyahat sitesinin
nasil kullanildigin

ogrenmek kolaydir.

4.0nline  seyahat  sitesi

etkilesim i¢in esnektir.

5.0nline seyahat sitesi ile
karsilikli etkilesimim acik

ve anlasilabilirdir.

6.0nline seyahat sitesi ile

etkilesim kurmak kolaydir.

“Understanding the factors
that attract travellers to use
for

airline websites

purchasing air tickets”

(Bukhari, 2014)

ALGILANAN
KULLANISLILIK

PERCEIVED
USEFULNESS

Soru: 7-12

7.0nline  seyahat  sitesi
seyahat arastirmak ve satin

almak i¢in kullanighdir.

8.0nline  seyahat sitesi,

seyahat arastiritken  ve

seyahat  satin alirken

performansim arttirir.

9.0nline

seyahat aragtirmay1 ve satin

seyahat  sitesi,

almay1 daha hizli yapmama

olanak saglar.

“Understanding the factors
that attract travellers to use
for

airline websites

purchasing air tickets”

(Bukhari, 2014)
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10.0Online seyahat sitesi,
seyahat arastirirken ve satin

alirken etkililigimi arttirir.

11.0nline seyahat sitesi,
seyahat arastirmay1 ve satin

almay1 kolaylagtirir.

12.0nline seyahat sitesi,
seyahat arama ve satin alma

verimliligimi arttirir.

KULLANMA NiYETI

INTENTION TO USE THE
WEBSITE

Soru: 13-16

13.Seyahat

online seyahat sitesini tekrar

satin alirken

kullanacagim.

14.Seyahat satin alirken

diger bagka yontemlerdense
sitesini

online  seyahat

kullanmay1 tercih ederim.

15.0nline seyahat sitesini
gelecekte de seyahat satin
almak icin sik sik kullanma

niyetindeyim.

16.0Online seyahat sitesini
seyahat satin almalar1 i¢in

baskalarma tavsiye ederim.

“Understanding the factors
that attract travellers to use
for

airline websites

purchasing air tickets”

(Bukhari, 2014)

E-MEMNUNIYET

E-SATISFACTION

Soru: 17-21

17.Genel

seyahat sitesinden tatmin

olarak online

olurum.

18.Genel

seyahat sitesinden memnun

olarak online

kalinm.

19.0nline seyahat sitesini

bir arkadasima da

ya

yakinima tavsiye ederim.

“Understanding the factors
that attract travellers to use
for

airline websites

purchasing air tickets”

(Bukhari, 2014)
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20.0nline seyahat sitesini

tekrar kullanmak isterim.

21.Genelde, online seyahat
sitesinden beklentilerim

fazlastyla karsilandu.

FiRMA iTiBARI
(WEBSITE ITiBARI)

REPUTATION OF THE
FIRM

(REPUTATION OF THE
WEBSITE)

22.0nline seyahat sitesinin

iyi bir itibar1 var.

23.0nline seyahat sitesinin
mitkemmel bir toplumsal

imaj1 var.

24.0nline
harika hizmet sunmakta.

seyahat sitesi

25.0nline seyahat sitesi son

derece giivenilir.

“Understanding the factors
that attract travellers to use
airline websites for

purchasing air tickets”

(Bukhari, 2014)

Soru: 22-27 26.0nline  seyahat sitesi
herkes tarafindan bilinir.
27.0nline  seyahat sitesi
pazarda biiyiik bir
katilimcidir.
28.0nline seyahat sitesinin

FiYAT ALGISI sundugu fiyatlarm makul

PRICE PERCEPTION

Soru: 28-32

oldugunu diisiiniiyorum.

29.0nline seyahat sitesinin

fiyatlarmdan memnunum.

30.0nline seyahat sitesinin

fiyatlar1 rekabetcidir.

31.0nline seyahat sitesinde
sunulan fiyatlar kararimm

verirken bana yardimci olur.

32.0nline seyahat sitesinde
sunulan fiyatlar

beklentilerimi karsilar.

“Understanding the factors
that attract travellers to use
airline websites for

purchasing air tickets”

(Bukhari, 2014)
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WEBSITE IMAJI

WEBSITE IMAGE

Soru: 33-36

33.0nline  seyahat sitesi
teknolojik olarak gelismis
diizeydedir.

34.0nline seyahat
sitesindeki  bilgiler ilgi
cekici bir sekilde
sunulmaktadir.

35.0nline seyahat sitesine

kolayca erisilebilir.

36.0nline seyahat sitesinde
aradigim her sey kolayca

bulunur.

“Online Purchase
Determinants of Loyalty:
The Mediating Effect of

Satisfaction in Tourism”

(Pereira, Salguerio ve Rita,
2016)

E-ALISVERIS DEGERI

E-SHOPPING VALUE

Soru: 37-40

37.0nline seyahat sitesini
kullanmak maddi acidan

tasarruf etmemi saglar.

38.0nline seyahat sitesini
kullanmak zamandan

tasarruf etmemi saglar.

39.0nline seyahat sitesini

kullanmak alisveris icin
elverislidir.
40.0nline  seyahat sitesi

cesitli teklifler sunar.

“Fashionability ~ vis-a-vis

Rationality:  Investigating
factors driving users’ e-

tourism website stickiness.”

(Chen ve Lin, 2015)

(Calismada kullanilan anket formu Google Forms ile olusturularak ¢evrimici anket

yolu ile link olarak e-posta, WhatsApp, Facebook yolu ile katilimcilara ulastirilmasi ile

calisma gergeklestirilmistir.

24.03.2023 — 08.05.2023 tarihleri arasinda aktif olan anket linki 584 katilimci

tarafindan yanitlanmigtir. Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan katilimcilarin internet

kullanim tecriibelerini goz oniinde bulundurarak degerlendirilmeleri istenen sorularin

100




devaminda yer alan “Online seyahat sitelerini kullantyor musunuz?” sorusu soruldugu

gorlilmektedir.
7.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de online seyahat plan1 yapmak {izere online

seyahat sitelerini kullanma niyetinde olan bireyler olusturmaktadir.

Bu ¢aligmada 6rneklem; ¢cevrimici anket yolu ile ulasilan farkli cinsiyet, yas, 6§renim
durumu, gelir diizeyi ve farkli meslek grubundan olan 584 kisiden olusmaktadr. Istatistiksel
olarak popiilasyon boyutunun belli olmadigi durumlarda olaylarin gergeklesme ya da
gerceklesmeme olasiligi 0.5 olarak hesaplanarak yiizde 95 giiven seviyesi ve 0.05 hata pay1
ile birlikte degerlendirildiginde O6rneklem biyiikligiinin 384 olarak hesaplandigi
gorlilmektedir (Kurtulmusoglu ve Atalay, 2019). Buna gore yapilan bu arastirmada 584

orneklem boyutunun yiizde 95 giiven seviyesi ile yeterli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
7.6. Arastirmanin Varsayimi

Yapilan arastirma icin hazirlanan anketi dolduran katilimcilarin bu calismaya
katilirken goniilliilik esasina dayali olarak katildiklar diisiiniildiigiinde verilen cevaplarin
samimi oldugu varsayilmaktadir. Anket calismasi yiiz ylize yontemler yerine ¢evrimici anket
yolu ile katilimcilara ulastirildigi icin tek bir sehirle sinirli kalmayarak farkli sehirlerden
katilimcilarin ankete katildig: bilindigi {izere arastirma sonuglarinin tek bir il bazinda yani

sadece Ankara’ya degil Tiirkiye’ye genellenerek ¢ikarimlar yapilabilecegi varsayilmaktadir.

7.7. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli ile Analizi

Yapisal Esitlik Modeli giliniimiizde pazarlama, ekonometri, psikoloji, sosyoloji,
egitim gibi birgok arastirma alaninda kullanabilmek tizere uyarlanmus giiglii bir istatistiksel
tekniktir. Baska bir deyisle bir veya birden fazla degiskenler arasindaki nedensellik

iliskilerini test etmek i¢in uygulanan bir yontemdir.

Ilgili yazin incelendiginde Yapisal Esitlik Modellemesi yéntem ve yazilimlarmin

1970’lerden itibaren hizla ilerleyerek gelistigini sdylemek miimkiindiir.

Gizli degiskenlerin bircok istatistiksel ve veri analiz modellerinin bir pargasi

olmasina ragmen tek ve genel bir tanim1 olmadig1 ancak belirli istatistiksel modellere bagh
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gizli degiskenlerin tamimlarina, bu yapilan farkli tanimlarin karsilastirilmasina ve bu

farkliliklarin ¢ikarimlarina rastlanmakta oldugu belirtilmektedir (Bollen, 2002).

Yapisal Esitlik Modeli’ni, yapilan bir arastirmada degiskenler arasindaki dogrusal
iligkilerin modellerini belirlemek ve bu belirlenen modelleri tahmin etmek icin kullanilan bir
teknik olarak tanimlanmakta ve bir modelde yer alan degiskenlerin hem O0lgiilebilen
degiskenler hem de gizli degiskenleri icerebilecegi belirtilmekte olup dolayisiyla 6zetle bir
yapisal esitlik modelinin bir dizi 6l¢iilebilen ve gizli degiskenler arasinda yonlii ve yonsiiz
dogrusal iliskilerin varsayimsal bir modeli oldugunu séylemek miimkiindiir (MacCallum ve

Austin, 2000).

Yapisal Esitlik Modeli’nin en 6nemli unsurlarindan biri olan gizli degiskenler
kavrami, bir arastirmada degiskenler Olciiliitken bireyin gézlemlenemeyen tutum, duygu,
niyet ve bunun gibi soyut kavramlara karsilik gelen dolayisiyla dlgiilemeyen degiskenler

olarak ifade edilebilmektedir.

Yapisal Esitlik Modeli’ni olusturmak; YEM’in en 6nemli asamalarindan biri olarak
kabul edilen tahmin edilecek modelin Onerilmesi olan modelin belirlenmesi asamasi,
modelin tanimlanip tanimlanmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan modelin tanimlanmas1
asamasit, modelin belirlenmesini takiben gozlenen degiskenlerden bagimsiz parametrelerin
tahmininin gergeklestirildigi modelin tahminlenmesi asamasi, modelin veriye uygunlugunun
belirlendigi model uyumu asamasi, son olarak modele yeni iliskilerin eklenebildigi ya da
anlamli olmayan iliskilerin ¢ikarilarak degistirilebildigi model degistirme asamasindan

olusan 5 temel asamada gerceklesmektedir (Alkis, 2016).

Yapisal Esitlik Modeli’ni birinci nesil ve ikinci nesil olarak iki gruba ayiran
arastirmacilar, dogrusal regresyon analizi ile ayni olan kismi en kiigiik kareler ve bos
hipotezin anlamsiz oldugunu gdstermeyi amaclayan en biiylik olabilirlik yaklagimlarinin
klasik YEM c¢alismalarinda en sik rastlanan yontemler oldugunu belirterek, bu ¢alismalari
birinci nesil YEM olarak adlandirmakta, YEM’in geleneksel yaklagimlarma alternatif olarak
Bayes teoremini temel alan analizler gerceklestirerek Bayes Yapisal Esitlik Modellemesi

yaklagimiyla ikinci nesil olarak tanimlamaktadirlar (Kaplan ve Depaoli, 2012).

Tim bunlardan yola c¢ikarak, yapisal esitlik modellemesinin dogrulayici faktor
analizi, ¢coklu regresyon analizi, yol analizi ve bunun gibi bir¢ok yaygin olarak kullanilan
istatistiksel analiz yoOntemi igermesinden dolay1 arastirmada sunulan hipotezleri test

edebilmek adma gii¢lii bir analiz yontemi oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu sebeplerden
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dolayl, bu arastirmada da neden Yapisal Esitlik Modeli’nin kullanildig1 acikg¢a

anlasilabilmektedir.
7.7.1. istatistiksel analiz yontemleri

Cevrimigi anket yolu ile 584 katilimcidan elde edilen verilerin analizi, istatistiksel
analize yonelik bir bilgisayar programi olan IBM SPSS versiyon 26 (Statistical Package for
the SocialSciences — IBM®) paket programi ve AMOS versiyon 24 (Analysis of Moment
Structures) paket programi kullanilarak yapilmistr.

Verilerin analizinde her bir degisken i¢in olusturulan 6l¢eklere giivenilirlik analizleri
ve Dogrulayici Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis-CFA) yapilmistir. Dogrulayici
Faktor Analizinin daha gegerli olmasi adina Yapisal Esitlik Modeli’nin igerisinde yer alan

Yol Analiz (Path Analysis)’ine de bagvurulmustur.
7.7.2. Demografik faktorlere iliskin analizler

Anket formunda yer alan boyutlara iligkin sorulara ek olarak katilimcilara cinsiyet,
yas, 0grenim durumu, aylik gelir diizeyi ve mesleklerine ya da bulunduklarn sektorlere

yonelik demografik faktorlere iliskin analizler yapabilmek adina sorular sorulmaktadir.

Bu demografik ozelliklere ait frekans ve yiizde degerleri Tablo 7.2°de

gosterilmektedir.
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Tablo 7.2. Demografik Ozelliklere Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

Demografik Bilgiler Frekans (n:584) %
Cinsiyet Kadm 397 68.0
Erkek 187 32,0
Toplam 584 100,0
Yas 25 yas ve alti 312 53.4
26-40 185 31,7
41-55 75 12,8
56 yas ve iizeri 12 21
Toplam 584 100,0
Ogrenim Durumu | Tlkégretim 3 5
Lise 32 55
Onlisans 28 4,8
Lisans 398 68,2
Yikseklisans 87 14,9
Doktora 36 6,2
Toplam 584 100,0
Ayhk Kisisel Gelir | 12000 TL ve daha az | 345 59.1
12001-18000 97 16,6
18001-24000 61 10,4
24001 ve tizeri 81 13,9
Toplam 584 100,0

Yapilan ¢alismada demografik sorulara verilen cevaplara ait verilerin bulundugu
tablo incelendiginde katilimcilarin %68,00 *inin yani 397’sinin kadin, %32,00’sinin yani
187’sinin erkek katilimc1 oldugu goriilmektedir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda kadin

katilimcilarin erkek katilimcilardan fazla oldugu gozlemlenmektedir.

Katilimecilarin 312°sinin  (%53,4) 25 yas ve alti, 185’inin (%31,7) 26-40 yas
araliginda, 75’inin (%12,8) 41-55 yas araliginda, 12’sinin (%2,1) 56 yas ve lizeri oldugu
goriilmektedir. 25 yas ve alt1 katilimcilarin en yiiksek diizeyde oldugunu ve 56 yas ve iizeri

katilimeilarin en diigiik diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin 3’{iniin (%0,5) ilkdgretim mezunu oldugu,
32’sinin (%35,5) lise mezunu oldugu, 28’inin (%4,8) 6n lisans mezunu oldugu, 398’inin
(%68,2) lisans mezunu oldugu, 87’sinin (%14,9) yiiksek lisans mezunu oldugu, 36’sinin
(%6,2) doktora mezunu oldugu goézlemlenmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasmin

lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin aylik kisisel gelir diizeyi incelendiginde, 345’inin (%59,1) 12000 TL
ve alt1 oldugu, 97’sinin (%16,6) 12001-18001 TL aras1 oldugu, 61’inin (%10,4) 18001 TL-
24000 TL arast oldugu, 81’inin (%13,9) 24001 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  yarisindan fazlasinim 12000 TL ve alti aylik kisisel geliri oldugu

sOylenebilmektedir.

Demografik sorulara ek olarak katilimcilara bilgisayar ve internet kullanim
aligkanliklarina dair veriler elde etmek amaci ile sorulan “Ne kadar siiredir internet
kullanmaktasimz?”, “Giinde kag saatinizi internette gegirirsiniz?”, “Internet ile ilgili
yatkinliginizi nasil degerlendirirsiniz?” ve son olarak “Bilgisayar bilginizi nasil

degerlendirirsiniz?” seklinde sorular yer almaktadir.

Tablo 7.3°de goriildiigii lizere katilimcilarin bilgisayar ve internet kullanim
aliskanliklarina dair veriler elde etmek amaci ile sorulan sorularin analiz sonuglar1 frekans,

yiizde ve kiimiilatif degerler olarak verilmektedir.

Tablo 7.3. Katihimcilarin Bilgisayar ve Internet Kullanim Aliskanhklarma Dair Analiz

Sonuglari

Frekans (%) Kiimiilatif %o
(m:584)
Ne kadar siiredir | 5-7 v 57 0.8 0.8
internet 8-10 v1l 137 235 332
kullanmaktasimz? | 11-13 yul 103 17.6 50,9
13 yildan fazla | 287 49.1 100,0
Giinde kag saatinizi | 4 saatten az 124 212 212
internette 4-5 saat 222 38.0 59.2
gecirirsiniz? 6-7 saat 140 24.0 832
7 saatten fazla | 98 16.8 100,0
Internet ile ilgili | Zayif 9 1,5 1,5
vatkinhgmzi mnasi | Orta 183 313 32.9
degerlendirirsiniz? | Tyi 273 46,7 79,6
Cok iyi 119 204 100,0
Zayif 58 9.9 0.9
Orta 250 42.8 52,7
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Tablo incelendiginde, “Ne kadar siiredir internet kullanmaktasniz?” sorusuna
katilimeilari 57’sinin (%9,8) 5-7 yil, 137’sinin (%23,5) 8-10 yil, 103’{iniin (%17,6) 11-13
yil, 287’sinin (%49,1) 13 yildan fazla cevabi verdigi goriilmektedir.

“Giinde kag saatinizi internette gecirirsiniz?” sorusuna ise katilimcilari 124’{iniin
(%21,2) 4 saatten az, 222’sinin (%38,0) 4-5 saat, 140’ 1n1n (%24,0) 6-7 saat, 98’inin (%16,8)

7 saatten fazla cevabi verdigi gozlemlenmektedir.

“Internet ile ilgili yatkinligmzi nasil degerlendirirsiniz?” sorusuna katilimcilarin
9’unun (%1,5) zayif, 183’liniin (%31,3) orta, 273 iiniin (%46,7) iyi, 119’unun (%20,4) ¢ok

1yi cevabi verdigi goriilmektedir.

“Bilgisayar bilginizi nasil degerlendirirsiniz?” sorusuna katilimeilarin 58’inin (%9,9)
zayif, 250’sinin (%42,8) orta, 208’ inin (%35,6) 1yi, 68’inin (%11,6) cok iyi cevabi verdigi

gorlilmektedir.

Yapilan bu ¢alismada YEM’in 6zel iki tiirli olarak adlandirilabilecek Dogrulayict

Faktor Analizi ve Yol Analizi kullanilmaktadir.
7.7.3. Faktor analizi

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), Ac¢imlayict Faktér Analizi (AFA) gibi teori
iireten bir yontemin aksine bir teori test modeli oldugu belirtilmekte olup, DFA’da

aragtirmacinin analizden dnce bir hipotezle basladig1 vurgulanmaktadir (Stapleton, 1997).

Acimlayict faktér analizi, birbirleriyle iligkili Olglimlerin sistemli olarak
basitlestirilmesi olarak, tanimlayici faktor analizi ise gozlemlenen bir dizi faktoriin faktor

yapisin1 dogrulamak i¢in kullanilan istatistiksel bir teknik olarak tanimlanmaktadir (Suhr,
2006).

Sosyal yasam icerisinde DFA, yeni Olgiimlerin gelistirilmesi, mevcut ve yeni
Olgiimlerin psikometrik etkileri ve yontem etkilerinin incelenmesi gibi bir¢ok amag icin
kullanilabilmekte olup ayni zamanda yapi1 dogrulamasimi ve bir Olgiiniin gruplara,
popiilasyonlara veya zamana gore degismez ya da gecersiz olup olmadigini incelemek i¢in

kullanilabilmektedir (Harrington, 2009).

Brown ve Moore (2012)’a gore DFA, Ornegin regresyonlar arasindaki yapisal
iliskiler gibi gizli degiskenler arasindaki iliskileri incelemek i¢in kullanilan YEM’in dnciisii

olarak kullanilmalidir.
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Tiim bunlardan yola ¢ikarak, yapilan bu ¢alismada Faktor Analizi olarak A¢imlayict
Faktor Analizi yerine Dogrulayici Faktor Analizi’nin kullanilmasi gerektigi sonucuna
varilmaktadir. Sekil 7.2°de bu ¢alismaya dair dogrulayict faktér analizi sonuglar

verilmektedir.
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Sekil 7.2. Dogrulayici Faktor Analizi
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7.7.3.1. Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi degerleri

YEM kullanilarak yapilan arastirma sonucunda ulasilan verilerin arastirma modeli
ile uyumunu yani arastirma modelinin elde edilen verileri ne kadar 1yi ve anlaml acikladigi

sonucuna varabilmek adina uyum iyiligi degerleri referans olarak alinmaktadar.

Chi-square (CMIN/DF), NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi), RFI (Goreli Uyum
Indeksi), IFI (Artimli Uyum Indeksi), TLI (Tucker-Lewis Indeksi), CFI (Karsilastirmali
Uyum Indeksi) ve¢ RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) indeksleri, Uyum

Iyiligi Degerlerinin belirlenmesi i¢in kullanilan degerler arasinda yer almaktadir.

Ilgili yazin incelendiginde, CFI yani Karsilastirmali Uyum Indeksinin 0 ile 1 arasinda
kesilmis bir degere sahip olmas1 gerektigi ve 1’e yakin degerlerin ¢ok iyi bir uyum gosterdigi
hatta 1 olan degerlerin miikemmel bir uyumu temsil ettigi belirtilmektedir (Hu ve Bentler,
1998). West, Meserve ve Stanovich (2012)’e gore ise CFI degerinin 0.95’ten biiyiik olmast

miikkemmel bir uyum oldugunu goéstermektedir.

Bollen (1898)’a gore Delta 1 olarak da adlandirilan NFI yani Normlastirilmis Uyum
Indeksi ise 1 degerinin mitkemmel bir uyum gosterdigine, 0.9 degerinden kiiciik degerlerdeki
modellerin ise genellikle gelistirilebilir modeller olduguna dikkat ¢ekmektedirler (Bentler
ve Bonett, 1980a).

Mlgili yazin incelendiginde, Bentler-Bonett Normsuz Uyum Indeksi (NNFI) olarak da
bilinen Tucker-Lewis katsayisii iceren TLI yani Tucker-Lewis Indeksinin ise 0 ile 1
araliginda olabilecegi ancak 1’e yakin bir degerin ¢ok iyi bir uyumu temsil ettigi, 1 degerinin

ise miikemmel bir uyumu temsil ettigi belirtilmektedir.

NFI indeksinden yola ¢ikilarak iiretilmis RFI yani Géreli Uyum Indeksinin ise 1°e
yakin olmasi halinde ¢ok iyi bir uyum oldugunu gosterdigi, 1 degerinin ise miikemmel bir
uyumu gosterdigi ve IFI yani Artimli Uyum indeksinin ise 1’e yakin olmasi gok iyi bir

uyumu temsil ederken, 1 degerinin ise mitkemmel uyumu gosterdigi belirtilmektedir.

Steiger ve Lind (1980) tarafindan tanitilan bir uyum o6lgiisii olan RMSEA yani
Yaklasitk Hatalarin  Ortalama Karekokii modele uygunlugun bir 06lgiisii  olarak
degerlendirilmektedir. RMSEA degerinin 0.05’ten kiigiik oldugu durumlarin iyi bir modele
uyum sagladigi diisiiniilse de GFI ve CFI gibi degerlerin sonuglarinin da dikkate alinarak
degerlendirmenin daha uygun oldugu belirtilmektedir (Roberts, 1999).
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7.7.3.2. Ki kare testi

Ki kare testi frekanslar seklindeki ayrik verilerde kullanilmasinin yani sira bir
bagimsizlik testi oldugu belirtilmekte ve gozlemlenen korelasyonu dikkate almak igin

rastgele olmayan bazi faktorlerin olasiligini tahmin etmek icin kullanilmaktadir (Turhan,

2020).

Kothari (2007)’ye gore, ki kare testi istatistik c¢alismalarda sayisal olmayan
degiskenler arasinda korelasyon olup olmadigini bulmak i¢in siklikla kullanilan bir test etme

yontemidir.

Kisacasi, arastirmaci tarafindan arastirilan modelin genel uyumlulugunu ve

uygunlugunu test etmek i¢in kullanilan en temek istatistik yontemlerinden biridir.

Bir¢ok yontemde oldugu gibi ki kare testinin de birtakim smirliliklari bulunmaktadir.
Ormegin, ki kare degerinin orneklem biiyiikligii ile iliskili oldugu goz oOniinde
bulundurulursa sayica biiyiik 6rneklemlerde yani ((N>50) oldugu durumlarda, ki kare
degerinin ¢ogunlukla modelin uygunlugu reddediyor oldugu gozlemlenmektedir (Bentler ve
Bonnet, 1980b; Joreskog ve S6rbom, 1993; Kenny ve McCoach, 2003). Bu sebepten dolay,
istatistik aragtirmacilari ki kare degerinin serbestlik derecesinden arindirilarak uygulanmasi
gerektigi goriisiindedirler ve bu degeri de y2/df olarak yani CMIN/df olarak ifade

etmektedirler.
7.7.3.3. Ki karenin serbestlik derecesine oram1 (CMIN/DF)

llgili yazin incelendiginde CMIN/df degerinin ne olmasi gerektigi konusunda ortak

bir kaniya varilamadig1 goriilmektedir.

Wheaton, Muthén, Alwin, ve Summers (1977) yaptiklar1 bir ¢alismada bu degeri bes
olarak kabul ederken sonraki yillarda yaptiklar: bir diger ¢alismada ise Yinger, Feess, Di
Esposti, Chasko, Cosentino, Wilson ve Wheaton (1999), arastirmacinin goreceli ki-kare

hesapladiginda bes ya da daha az bir oranin makul olmaya basladigini 6nermektedirler.

Farkli arastirmacilar makul bir uyumun oldugu gostermek icin ikiye kadar diisiik ya
da bese kadar yiiksek oranlarin kullanilmasi gerektigini 6nermektedirler (Marsh ve Hocevar,

1985).

Tabachnick ve Fidell (2007) ise bu degerin 2 rakami kadar diisiik bir deger olmas1
gerektigini belirtmektedirler.
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Tim bunlardan yola c¢ikarak, ilgili yazindaki tiim bu ¢alismalar gbz Oniinde
bulunduruldugunda bu ¢alismada ise CMIN/df degeri O ile 5 aras1 olmas1 gerektigi dikkate
alinarak, CMIN/DF degerinin 4,817 sonucuna ulasilmis olmasi ilgili yazinda olmas1 gereken

degerler arasinda yer aldig1 gortilmektedir.

Tablo 7.4’te yapilan galismayanin dogrulayici faktor analizi sonuglarina ait uyum

iyiligi degerleri sonuclar verilmektedir.

Tablo 7.4. Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) Uyum lyiligi Degerleri

Olciitler Sonuclar Kabul Edilebilir Uyum
42/df (CMIN/DF) 4,817 0<2/df<5

RMSEA 0,81 0 <RMSEA <0.05

CFlI 0,929 0.90 <CFI<1.00

NFI 0,912 0.9<NFI<1.00

RFI 0,902 0.9<RFI<1.00

IFI 0,929 0.9<IFI<1.00

TLI 0,921 0.90<TLI<1.00

Tablo 7.4’te yer alan Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilen veriler incelendiginde
Olgiim modeli icin hesaplanan 2 degeri 2008,544 ve serbestlik derecesi 417 olarak
hesaplanmistir. Dolayisiyla y2/df degeri 4,817 olarak elde edilmektedir. y2 degerinin
orneklem biiyiikliigiinden etkilendigi bilindigi lizere, 6rneklem biiytikliigiinden daha az

etkilendiginde ilgili yazinda belirtildigi gibi y2/df degeri ele alinmaktadir.

Olciilen modele iliskin RMSEA=0,81; CFI=0,929; NFI=0,912; RFI=0,902;
IF1=0,929; TLI=0,921 gibi diger uyum iyiligi endeksleri de ele alindiginda modelin kabul
edilebilir diizeyde uyum sagladig goriilmektedir.

Yapilan YEM analizi sonuclarinda 6rneklemin yapisal modelleme yapabilmek i¢in
yeterli biiyiikliikte oldugu, uyumlu oldugu ve istatistiksel analiz agisindan da anlamli oldugu
dogrulanmaktadir. YEM analizinde bu asamadan sonra bir sonraki asama olarak yol analizi

yapilmakta olup hipotezlerin test edilmesi planlanmaktadir.
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7.7.4. Yol analizi

PATH Analysis yani Yol Analizi olarak dilimize cevrilen istatistiksel teknik,
geemiste ilk olarak 1920’1i yillarda Sewall Wright adinda bir genetik bilimci tarafindan filo
genetik konulu c¢aligmalarda varsayimsal modellerin etkilerini incelemek amaci ile
gelistirilmistir (Wright, 1934). Ilgili yazin incelendiginde, sonraki on y1l igerisinde sosyolog
ve psikologlar tarafindan kullanilmaya bagslanarak, 1970’li yillarda sosyoloji, psikoloji,
ekonomi, siyaset bilimi, ekoloji ve bunun gibi benzer alanlarda bildiriler yayinlanarak daha
poptiler hale gelerek, 1980’11 yillarin basinda ise c¢esitli nedensel veya yapisal denklem

modelleme programlarina ve bilgisayar paketlerine doniismiistiir (Lleras, 2005).

En temel haliyle yol analizi, korelasyon matrisinin arastirmaci tarafindan
karsilastirilan iki veya daha fazla nedensel modele uygunlugunu test etmek icin kullanilan
regresyon modelinin bir uzantis1 olmakla beraber genellikle tek yonlii oklarin nedenselligi

gosterdigi daire ve oklarla tasvir edilmektedir (Garson, 2008).

Sekil 7.3’te Yapisal Esitlik Modellemesi dogrultusunda olusturulan arastirmanin

modeline ait Yol Analizi sonuglariverilmektedir.
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7.7.4.1. Yol analizi uyum iyiligi degerleri sonuglari

Arastirmanin bu boliimiinde yapilan istatistiksel analiz kapsaminda ulasilan yol
analizi uyum 1iyiligi degerleri sonuglar1 degerlendirilmektedir. Tablo 7.5’te elde edilen yol

analizi uyum 1yiligi degerleri sonuclar1 verilmektedir.

Tablo 7.5. Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Olciitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df (CMIN/DF) 4,237 0<y2/df<5

RMSEA 0,075 0 <RMSEA <0.05

CFlI 0,928 0.90 <CFI< 1.00

NFI 0,909 0.9 <NFI<1.00

RFI 0,900 0.9 <RFI<1.00

IFI 0,929 0.9<IFI<1.00

TLI 0,922 0.90<TLI<1.00

Tablo 7.5’te goriildiigli iizere Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilen veriler
incelendiginde 6l¢iim modeli i¢in hesaplanan 2 degeri 3033,532 ve serbestlik derecesi 716
olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla ¥2/df degeri 4,237 olarak elde edilmektedir.

Olciilen modele iliskin RMSEA=0,075; CFI=0,928; NFI=0,909; RFI=0,900;
IF1=0,929; TLI=0,922 gibi diger uyum 1iyiligi endeksleri de ele alindiginda modelin kabul

edilebilir diizeyde uyum sagladig goriilmektedir.
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Tablo 7.6. Arastirma Modeline iliskin YEM Analizi Sonuglar

Madde Yol | Faktor Bo SE |CR P Hipotezler | Hipotez
Sonucu

E- <--- | Algilanan 0,118 | 0,57 | 2,067 | 0,039 | Hy Desteklendi
memnuniyet kullanim

kolaylig1
E- <--- | Algilanan 0,423 1 0,61 |6,903 |*** | H; Desteklendi
memnuniyet kullaniglilik
E- <--- | e-aligveriy | - 0,103 | -2,434 | 0,015 | Hs Desteklendi
memnuniyet degeri 0.250
E- <--- | Website 0,448 | 0,119 | 3,753 | *** Ha Desteklendi
memnuniyet imaji
E- <-- | Fiyatalgist | - 0,081 | -0,520 | 0,603 | Hs Desteklenmedi
memnuniyet 0.042
E- <--- | Firmaitibani | 0,369 | 0,057 | 6,453 | *** Hs Desteklendi
memnuniyet
Web site <-- | E- 1,025 | 0,025 | 40,913 | *** H- Desteklendi
Kullanma memnuniyet
Niyeti

Tablo 7.6°da yer alan Yapisal Esitlik Modeli sonuglarina gore algilanan kullanim

kolaylig1 ve e-memnuniyet arasindaki iligkinin anlamlilig1 i¢cin hesaplanmig olan p degerinin

0,039 ¢ikmas1 ve 0,05’ten kiigiik oldugundan dolay1 (p<0,05) algilanan kullanim kolaylig1

ve e-memnuniyet arasindaki iligkinin anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir. Buna ek

olarak algilanan kullanim kolaylig1 ve e-memnuniyet arasinda standardize edilmis regresyon

katsayisinin 0,118 oldugu da goriilmektedir. Dolayisiyla;

“H1: Algilanan kullanim kolaylig1 ile e-memnuniyet diizeyi iligkilidir.” hipotezi kabul edilir.

Algilanan kullanighilik ve e-memnuniyet arasindaki iliskiye bakildiginda ise

hesaplanan p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu (p<0,05) icin algilanan kullanighlik ve e-

memnuniyet arasindaki iliskinin anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir. Standardize

edilmis regresyon katsayisinin ise 0,423 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla;

“H2: Algilanan kullanishlik ve e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.” hipotezi kabul edilir.
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Tablo 7.6°da goriildiigii tizere e-aligveris degeri ve e-memnuniyet arasindaki iliskinin
anlamlilig1 i¢in hesaplanmis olan p degerinin 0,015 ¢iktig1 ve p degerinin 0,05’ten kiigiik
ciktig1 goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla e-aligveris degeri ve e-memnuniyet arasidaki
iliskinin anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisimin

da 0,250 oldugu sonucundan dolayt;
“Hs: E-aligveris degeri ve e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.”” hipotezi kabul edilir.

Tablo 7.6’da web site imaj1 ve e-memnuniyet arasindaki iliskide p degerinin anlaml
cikmasindan (p<0,05) dolay1 web site imaj1 ve e-memnuniyet arasindaki iligkinin anlamli
oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisinin ise 0,448 oldugu

gorlilmektedir. Dolayisiyla;
“Ha: Web site imaj1 ve e-memnuniyet diizeyi iligkilidir.” hipotezi kabul edilir.

Yine Tablo 7.6°da goriildiigii iizere fiyat algis1 ve e-memnuniyet arasindaki iligskiye
bakildiginda hesaplanan p degerinin 0,603 ¢iktigi ve standardize edilmis regresyon
katsayisinin 0,042 oldugu goriilmektedir. P degerinin 0,603 ¢iktig1, yani p >0,05 oldugu
dikkat cekmektedir. Dolayisiyla;

“Hs:. Fiyat algis1 ile e-memnuniyet diizeyi iligkilidir.” hipotezi reddedilir.

Firma itibar1 ve e-memnuniyet arasindaki iliskiye bakildiginda ise p degerinin
0,05’ten kiigiik oldugundan dolay1 (p<0,05) firma itibar1 ve e-memnuniyet arasindakinin
iliskinin anlaml1 oldugu sonucuna varilmaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisinin

da 0,369 olmasindan dolayz;
“He: Firma itibari ile e-memnuniyet diizeyi iliskilidir.” hipotezi kabul edilir.

Tablo 7.6°da yer alan Yapisal Esitlik Modeli sonuglarina gére e-memnuniyet ve
kullanma niyeti arasindaki iliskinin anlamliligi i¢in p degerinin 0,05’ ten kiiciik oldugundan
(p <0,05) dolayr e-memnuniyet ve kullanma niyeti arasindaki iliskinin anlamli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Standardize edilmis regresyon Kkatsayisi ise 1,025 oldugu

gorlilmektedir. Dolayisiyla;
“H7: E-memnuniyet ile web sitesini kullanma niyeti iligkilidir.” hipotezi kabul edilir.

Bu arastirmada en temelde, hizmet sektoriinde ciddi bir pay sahibi olan turizm
sektoriinde, online seyahat planit yapan bireylerin online seyahat sitelerini kullanma

niyetlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi amacglanmistir. Algilanan kullanim kolayligi,
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algilanan kullanighlik, e-aligveris degeri, web site imaji, fiyat algisi, web site itibar1 bagimsiz
degiskenler olarak; e-memnuniyet ve web site kullanma niyeti ise bagimli degiskenler olarak

ele alinmigtir.

Bu amagla demografik ozellikler basta olmak ilizere TKM’den yola ¢ikilarak
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik, e-alisveris degeri, web site imaji, fiyat
algisi, web site itibar1 bagimsiz degiskenlerinin e-memnuniyet iizerindeki etkisi ve e-

memnuniyet degiskeninin web site kullanma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimigi anket uygulanarak 584 kisiye
ulasilmistir. Ankette yer alan sorular her bir degiskeni dlgmek icin literatiire dayali olarak
gelistirilmistir. Katilimcilara sunulan anket formu toplamda ii¢ boliimden olusmaktadir.
Anket formunun birinci boliimiinde demografik sorular yer almaktadir. Katilimcilarin
cinsiyet, yas, 0grenim durumu, aylik kisisel gelir diizeyi ve ¢alistig1 sektor ya da meslegini

ifade etmelerine iliskin toplamda 5 adet soru yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise bireylerin internet kullanim tecriibelerini

6lgmek ve analiz etmek amaciyla toplamda 6 adet soru yer almaktadir.

Anket formunun ii¢lincii boliimiinde ise 5’li Likert dl¢egi kullanilarak olusturulan
toplamda 40 adet soru bulunmaktadir. Ilgili yazmin arastirilmas: ile gelistirilen
hipotezlerden yola ¢ikarak, bireylerin online seyahat sitelerini kullanma niyetlerini etkiledigi
diistinlilen e-memnuniyet diizeyi ve e-memnuniyet diizeyini etkiledigi diisliniilen diger dis
degiskenlere iliskin sorular yer almaktadir. Katilimcilar ankette yer alan sorulara “kesinlikle
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum”
seceneklerinden kendilerine en yakin ifadeyi secerek sorulari tamamlamislardir. 5 adet
demografik ozellikleri iceren soru, 6 adet internet kullanim tecriibesini degerlendiren soru

ve 40 adet Likert 6l¢ek iceren sorular da dahil olmak iizere toplamda 51 soru yer almaktadir.

Yapilan aragtirmada, toplamda 8 degisken ol¢iilmektedir. Bu degiskenler; algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik, fiyat algisi, e-aligveris degeri, firma itibari, web
site imaj1, e-memnuniyet ve online seyahat sitesini kullanma niyetidir. Algilanan kullanim
kolaylig1 degiskenini dlgen 6 soru, algilanan kullaniglilig1 dlgen 6 soru, kullanma niyetini
6lgen 4 soru, e-memnuniyeti 6l¢en 5 soru, firma itibarini 6lgen 6 soru, fiyat algisini dlgen 5
soru ilgili yazindan yola ¢ikarak Bukhari (2014b), web site imajin1 6l¢en 4 soru Pereira,
Salguerio ve Rita (2016b), e-aligsveris degerini 6lgen 4 soru Chen ve Lin’in (2015b)

calismalarindan alintilanarak olusturulmustur.

116



Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighilik, e-aligveris degeri, web site
imaj1, fiyat algisi, firma itibar1 faktorlerinin e-memnuniyet ile iligkisi lizerine ve e-
memnuniyetin web site kullanma niyeti iligkisi tizerine toplamda 7 hipotez Onerilmistir.
Yapilan YEM analizi sonuglari kapsaminda 6 hipotez kabul edilirken, 1 hipotezin
reddedildigi gorilmiistiir.

Arastirmanin birinci hipotezinin testi ¢ercevesinde algilanan kullanim kolayligimin
e-memnuniyet iizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak
arastirmanin ikinci hipotezinin testi ¢ergevesinde ise algilanan kullaniglhiligin e-memnuniyet
iizerinde anlamli etkilerinin oldugu sonucuna da varilmustir. Ilgili yazin incelendiginde ise
algilanan kullanim kolaylig1 ve e-memnuniyetin iligkili olduguna dair bir¢ok ¢alismanin yer

aldig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan bazi 6rnekler derlenmistir.

Ilgili yazin incelendiginde Hsu, Wu, Chen ve Chang (2012) TKM’ye algilanan kalite
ve akis deneyimi degiskenlerini ekleyerek yapmis olduklari ¢alismada e-memnuniyet
diizeyinin algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve akis deneyimi olarak fi¢

temel etmenden etkilendigini saptamislardir.

Calli, Balcikanli, Calli, Cebeci ve Seymen (2013) yapmis olduklar1 ¢aligmada e-
memnuniyet diizeyinin algilanan kullanislilik ve algilanan kullaniglilik tarafindan etkilendigi

sonucuna varmislardir.

Wong, Lo ve Ramayah (2014) ¢alismalarinda ¢ikan ampirik sonuglarin algilanan
kullanim kolayligi ve algilanan kullanisliligin miisteri e-sadakatini ve e-memnuniyetini

olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir.

Ariff, Shan, Zakuan, Ishak ve Wahi (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmada, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanmighilik ve algilanan zevk unsurlarmin e-memnuniyet

tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varmiglardir.

Wilson, Keni, Tan (2021) Cin’de bilgisayar endiistrisinde yapmis olduklar
calismada algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanighiligin memnuniyet, giiven ve

miisteri sadakati tizerine etkisi oldugunu sonucuna ulagmslardir.

Yo, Kee, Yu, Hu, Jong, Ahmed, Gwee, Gawade ve Nair (2021) ise Malezya’da
yaptiklar1 aragtirmada, Glineydogu Asya’nin briit mal degeri ve siparislere gore en biiyiik e-
ticaret platformu olan Shopee’yi ele alarak yaptiklari calismada online aligveriste algilanan

kullanim kolayliginin e-memnuniyet {izerinde anlamli etkisi oldugunu belirtmislerdir.
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Hapsoro (2022) ise e-memnuniyetin algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullamighilik ve algilanan giivenlik degiskenleri arasindaki iliskiye aracilik edebilecegini

belirtmistir.

Tim bunlara ek olarak, Zeithaml (2002b) e-memnuniyetin bir web sitesinin
basarisinin veya basarisizliginin temel itici giicii haline geldigi belirterek birgok isletmenin
de bunu gozeterekten miisterileri web sitelerine nasil ¢gekeceklerinden ziyade o miisterilerin

geri gelmelerini nasil saglayacaklarini1 odak haline getirdiklerini de eklemistir.

Arastirmanin Ugilincii  hipotezinin testi ¢ercevesinde e-aligveris degerinin e-
memnuniyet {izerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. ilgili yazin incelendiginde
ise e-aligveris degerinin ve e-memnuniyetin iliskili olduguna dair birgok ¢aligmanin yer

aldig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan bazi 6rnekler derlenmistir.

Cui, Niu ve Tang (2017), e-alisverisin e-memnuniyet ve e-sadakat tizerine etkilerini
arastirdiklar ¢alismada e-aligverisin e-memnuniyet iizerine dogrudan pozitif etkisi oldugu

sonucuna varmislardir.

Yulian, Moko ve Mugiono (2022) ise yaptiklari calismada e-aligveris deneyiminin e-

giiven ve e-memnuniyeti anlamli bir sekilde etkiledigini belirtmislerdir.

Arastirmanin  dordiincli hipotezinin testi ¢ercevesinde web site imajmnin e-
memnuniyet lizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Calismanin igerisinde daha
once de belirtildigi tizere ilgili yazin incelendiginde web site imaji kavraminin web site
tasarimi, web sitesi kalitesi, web site tasarimi, web site dizayni gibi farkli terminolojiler
kullanildig1 bilinmekte olup, web site imajinin ve e-memnuniyetin iliskili olduguna dair

bir¢ok ¢aligmanin yer aldig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalardan bazi 6rnekler derlenmistir.

Kim, Kim ve Kandampully (2009) web site gorsellerini ve 6zelliklerini igeren web

site gdriinlimiiniin e-memnuniyet lizerinde dogrudan etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Karimi (2019), web site tasarimini e-hizmet kalitesi boyutu olarak ele aldigi
calismasinda, e-hizmet kalitesi boyutlari arasinda web site tasarim boyutunun e-memnuniyet

tizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunu belirtmistir.

Pereira, Salgueiro, Rita (2016c) yapmis olduklar arastirmada web site imajmnin e-

memnuniyet ile dogrudan iliskili olduguna dikkat cekmislerdir.
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Al-Khayyal, Alshurideh, Al Kurdi ve Aburayya (2020) ise elektronik hizmet kalite
boyutu olarak ele aldiklar1 ¢alismada web site tasariminin e-memnuniyet iizerinde olumlu

etkisi oldugu sonucuna varmistir.

Arastirmanin besinci hipotezinin testi ¢ergevesinde fiyat algisinin e-memnuniyet
iizerinde anlamli etkilerinin olmadig: tespit edilmistir. Ilgili yazin incelendiginde, fiyat
algisinin e-memnuniyet tiizerinde anlamli etkisinin oldugu kadar olmadigina dair

calismalarin da yer aldigi goriilmektedir.

Chung ve Shin (2008) e-perakendecilik nitelikleri, e-memnuniyet ve e-sadakat
arasindaki iligkinin incelendigi ¢caligmada fiyat algisiin e-memnuniyet iizerinde olumlu bir

etkisinin olmadig1 sonucu dikkat ¢cekmektedir.

Ghalandari (2013) e-perakendecilik alaninda yapilan arastirmada fiyat algisinin e-

memnuniyet {izerinde olumlu bir etkisinin olmadigini belirtmektedir.

Fiyat algismin e-memnuniyet iizerine etkisinin arastirildigi ¢alismalara pek
rastlanmamakla beraber fiyat algisinin satin almayi tesvik etmek adma fiyat algisinin
oneminin arastirildig1 ¢alismalar oldugu dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla fiyat algismin e-
memnuniyet iizerindeki etkisi ile ilgili olarak ¢ok az bilginin bulundugunu sdylemek

mumkinddr.

Arastirmanin altinci hipotezinin testi ¢ergevesinde firma itibarmin e-memnuniyet
iizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Ilgili yazin incelendiginde firma yani
web sitesi itibarinin e-memnuniyet iizerinde anlamli etkilerinin oldugu c¢alismalar oldugu

goriilmektedir.

Kumbhar (2012) firma itibarinin e-hizmetlerdeki memnuniyet agisindan yani e-

memnuniyet agisindan en 6nemli hizmet kalite boyutlarindan biri olarak ele almistir.

Arslan ve Atalik (2016) yaptiklarnn calismada online isletme itibar1 olarak
tanimladiklar1 web site itibarmin e-sadakat lizerinde ve e-sadakatin de e-memnuniyet

arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagmislardir.

Aragtirmanin yedinci hipotezinin testi ¢ercevesinde e-memnuniyetin web site

kullanma niyeti tizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 7.7. Arastirma Modeline iliskin Kurulan Hipotezler

ile e-memnuniyet

diizeyi iligkilidir.

Madde Faktor Hipotezler Hipotez Sonucu
E-memnuniyet Algilanan kullanim | Hy: Algilanan Desteklendi
kolaylig1 kullanim kolaylig1
ile e-memnuniyet
diizeyi iliskilidir.
E-memnuniyet Algilanan H2: Algilanan Desteklendi
kullaniglilik kullanighlik ile e-
memnuniyet diizeyi
iligkilidir.
E-memnuniyet E-aligveris degeri Hs. E-aligveris Desteklendi
degeri ile e-
memnuniyet diizeyi
iligkilidir.
E-memnuniyet Web site imaji Ha4: Web site imaji Desteklendi

E-memnuniyet

Fiyat algis1

Hs: Fiyat algisi ile e-
memnuniyet diizeyi

iligkilidir.

Desteklenmedi

niyeti

ile web sitesini
kullanma niyeti
iligkilidir.

E-memnuniyet Firma itibar He: Firma itibar1 ile | Desteklendi
e-memnuniyet
dizeyi iligkilidir.

Web site kullanma | E-memnuniyet H7. E-memnuniyet | Desteklendi
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8. DEGERLENDIRMELER VE SONUC

Bu arastirmada en temelde, hizmet sektoriinde ciddi bir pay sahibi olan turizm
sektoriinde, online seyahat plani yapan bireylerin online seyahat sitelerini kullanma
niyetlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi amaglanmistir. Algilanan kullanim kolayligs,
algilanan kullanishilik, e-aligveris degeri, web site imaji, fiyat algisi, web site itibar1 bagimsiz
degiskenler olarak; e-memnuniyet ve web site kullanma niyeti ise bagiml degiskenler olarak

ele alinmigtir.

Bu amagla demografik ozellikler basta olmak tizere TKM’den yola c¢ikilarak
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishilik, e-alisveris degeri, web site imaj1, fiyat
algisi, web site itibart bagimsiz degiskenlerinin e-memnuniyet tizerindeki etkisi ve e-

memnuniyet degiskeninin web site kullanma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak c¢evrimigi anket uygulanarak 584 kisiye
ulasilmistir. Ankette yer alan sorular her bir degiskeni 6lgmek icin literatiire dayali olarak

gelistirilmistir. Katilimeilara sunulan anket formu toplamda {i¢ boliimden olusmaktadir.

Anket formunun birinci boliimiinde demografik sorular yer almaktadir.
Katilimeilarin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, aylik kisisel gelir diizeyi ve calistig1 sektor ya

da meslegini ifade etmelerine iliskin toplamda 5 adet soru yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise bireylerin internet kullanim tecriibelerini

6lgmek ve analiz etmek amaciyla toplamda 6 adet soru yer almaktadir.

Anket formunun ii¢lincli bolimiinde ise 5’li Likert dlcegi kullanilarak olusturulan
toplamda 40 adet soru bulunmaktadir. Ilgili yazinin arastirilmasi ile gelistirilen
hipotezlerden yola ¢ikarak, bireylerin online seyahat sitelerini kullanma niyetlerini etkiledigi
diisiiniilen e-memnuniyet diizeyi ve e-memnuniyet diizeyini etkiledigi diisliniilen diger dis
degiskenlere iliskin sorular yer almaktadir. Katilimeilar ankette yer alan sorulara “kesinlikle
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizzim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum”
seceneklerinden kendilerine en yakin ifadeyi segerek sorulari tamamlamislardir. 5 adet
demografik 6zellikleri iceren soru, 6 adet internet kullanim tecriibesini degerlendiren soru

ve 40 adet Likert 6l¢ek iceren sorular da dahil olmak iizere toplamda 51 soru yer almaktadir.

Yapilan aragtirmada, toplamda 8 degisken Olclilmektedir. Bu degiskenler; algilanan

kullanim kolaylig1, algilanan kullanighlik, fiyat algisi, e-aligveris degeri, firma itibari, web
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site imaj1, e-memnuniyet ve online seyahat sitesini kullanma niyetidir. Algilanan kullanim
kolaylig1 degiskenini dlgen 6 soru, algilanan kullanigliligi dlgen 6 soru, kullanma niyetini
Olgen 4 soru, e-memnuniyeti 6l¢en 5 soru, firma itibarini 6l¢en 6 soru, fiyat algisini dlgen 5
soru ilgili yazindan yola ¢ikarak Bukhari (2014), web site imajin1 dlcen 4 soru Pereira,
Salguerio ve Rita (2016), e-alisveris degerini 6lgen 4 soru Chen ve Lin’in (2015)

calismalarindan alintilanarak olusturulmustur.

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik, e-alisveris degeri, web site
imaj1, fiyat algisi, firma itibar1 faktorlerinin e-memnuniyet ile iligkisi {lizerine ve e-
memnuniyetin web site kullanma niyeti iligkisi lizerine toplamda 7 hipotez Onerilmistir.
Yapilan YEM analizi sonuglart kapsaminda 6 hipotez kabul edilirken, 1 hipotezin
reddedildigi goriilmiistiir.

Arastirmanin birinci hipotezinin testi ¢ercevesinde algilanan kullanim kolayliginin
e-memnuniyet iizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak
arastirmanin ikinci hipotezinin testi ¢ergevesinde ise algilanan kullanisliligin e-memnuniyet
tizerinde anlamli etkilerinin oldugu sonucuna da varilmistir. Dolayisiyla bireylerin yeni
teknolojileri adaptasyon ve uyum saglamasi konusunda s6z konusu yeni teknolojinin
bireyler tarafindan algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanmiglilik unsurlarinin
bireylerin e-memnuniyetleri {izerine etkisinin oldugu sdylenebilmektedir. Seyahat plani
yapan bireyler online seyahat sitesinde gecirdikleri vakit icerisinde o web sitesine kars1
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ve kullanighlik unsurlari bireylerin web sitesi hakkinda
duyduklar e-memnuniyet diizeyini etkileyecek ve bdylelikle bireyler mevcut web sitesinde
kalmaya devam ederek seyahatlerini s6z konusu web sitesi iizerinden planlamay1 arzu

edeceklerdir.

Arastirmanin {i¢lincii hipotezinin testi cercevesinde e-alisveris degerinin e-
memnuniyet tizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bireyler online
seyahat sitesini kullanirken zamandan ve maddi agidan tasarruf ettiklerini diisiiniirse, web
sitenin aligveris yapmak i¢in elverisli oldugu diisiliniirse ve web sitenin kendileri i¢in ¢esitli
teklifler sundugu diislincesine inanirlarsa online seyahat sitesinden duyduklari e-aligveris
degeri olumlu olacak ve boylelikle online seyahat sitesinden duyduklari e-memnuniyet

diizeyi olumlu yonde etkilenecektir.

Aragtirmanin  dordiincli  hipotezinin testi cercevesinde web site imajimm e-

memnuniyet iizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Eger bireyler online
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seyahat sitesinin teknolojik olarak gelismis diizeyde oldugu, web siteye yer alan bilgilerin
ilgi cekici bir sekilde sunuldugu, web siteye kolayca erisilip aradiklar1 her seyi kolayca
bulundugunu diisiiniirlerse online seyahat sitesinden duyduklar1 web site imaji unsuru
olumlu olacak ve bdylelikle web site imaji unsuru e-memnuniyet diizeyini olumlu yénde

etkileyecektir.

Arastirmanin besinci hipotezinin testi ¢ercevesinde fiyat algisinin e-memnuniyet
tizerinde anlamli etkilerinin olmadig1 tespit edilmistir. Bireyler online seyahat sitesinde
sunulan fiyatlarin makul ve rekabet¢i oldugunu diisiiniiyorsa, sunulan fiyatlardan
memnuniyet duyuyorsa, fiyatlar beklentilerini karsiliyorsa online seyahat sitesinden
duyduklar1 e-memnuniyet olumlu yonde etkilenecektir. Arastirmanin bu hipotezi
reddedildigi disiiniiliirse fiyat algis1 degiskeninin e-memnuniyet {izerinde olumlu bir
etkisinin bulunmadig1 sdylenebilmektedir. Ilgili yazin incelendiginde, Chung ve Shin (2008)
e-perakendecilik nitelikleri, e-memnuniyet ve e-sadakat arasindaki iliskinin incelendigi
calismada fiyat algisinin e-memnuniyet iizerinde olumlu bir etkisinin olmadigi sonucu
dikkat ¢ekmektedir. Bir diger ¢alismada Ghalandari (2013) e-perakendecilik alaninda
yapilan arastirmada fiyat algisinin e-memnuniyet tizerinde olumlu bir etkisinin olmadigini

belirtmektedir.

Arastirmanin altinci hipotezinin testi ¢ergevesinde firma itibarinin e-memnuniyet
tizerinde anlaml etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bireyler online seyahat sitesinin iyi bir
itibar1 oldugunu, miikemmel bir toplumsal imaji oldugunu, harika hizmetler sundugunu, son
derece giivenilir bir web sitesi oldugunu, web sitenin herkes tarafindan bilindigini ve son
olarak web sitenin pazarda biiyiik bir katilimci oldugunu diisiiniirler ise online seyahat
sitesinin firma itibar1 unsuru e-memnuniyet diizeyini olumlu etkileyerek online seyahat

sitesini kullanma niyetini olumlu y6nde etkileyecektir.

Aragtirmanin yedinci hipotezinin testi ¢er¢evesinde e-memnuniyetin web site
kullanma niyeti {izerinde anlaml etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bireyler genel olarak
online seyahat sitesinden tatmin olduklari, memnun kaldiklari, bir yakinina tavsiye etmeyi
diistindiikleri, web siteyi tekrar kullanmay1 istedikleri, beklentilerinin fazlasiyla
karsilandigini diistindiikleri noktada online seyahat sitesi ile ilgili duyduklart e-memnuniyet

diizeyi olumlu yonde etkilenecektir.

Gliniimiizde her alanda ve her sektorde bireyler ¢esitli mal ve hizmetler i¢in internet

aracihify ile alisverislerini gerceklestirebilmektedirler. Ister bir iiriine ulasmak adina ister
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hizmet sektoriinde yer alan bir hizmete ulagsmak adina online iletisim kanallara olan talep
her gecen giin artmaktadir. Mal veya hizmetleri satin alma davranig1 gergeklestirilmeden
once bireyler ¢esitli bilgi ve Oneriler edinmek adma bu online iletisim kanallarin

kullanmaktadirlar.

Son yillarda internet araciligi ile siklikla talep goren hizmetlerin basinda seyahat ve
turizm sektorii de yer almaktadir. Uriinlere ulasmak adma online aligveris siteleri
kullanilirken, hizmet sektoriiniin en 6nemli sektorlerinin arasinda yer alan turizm sektoriinde
ise turistik mal ve hizmetlere ulagsmak admna ise online seyahat siteleri kullanilmaktadir.
Dolayisiyla seyahat plani yapan bireyler de online seyahat sitelerini kullanarak seyahat

planlarini yaparak seyahatlerini gergeklestirmektedirler.

Bilgisayar ve bilisim teknolojilerinin gelisimi ve kullanimimin artmas ile bireyler
artik seyahat acentelerine gitmek yerine zamandan tasarruf ederek bilgisayar, akilli telefon,
akilli cihazlar vasitas1 ile seyahat planlarimi online olarak gerceklestirebilmektedirler.
Bireylere bircok secenek sunan online seyahat siteleri, bireylerin cesitli alternatifleri
degerlendirerek seyahat planlarini ger¢eklestirmelerine yardimci olmaktadir. Online seyahat
sitelerinde yer alan bir¢ok bilgi seyahat plan1 yapan bireylere bir¢ok kolaylik saglamaktadir.
Diger kullanicilarin degerlendirme ve yorumlari; rezervasyon imkanlarinin bulunmasi;
cesitli fiyatlandirma ve promosyon secenekleri; destinasyonlar hakkinda hava durumu,
gezilecek yerler, tarihi mekanlar gibi ¢esitli bilgilerin sunulmasi; ¢esitli kampanyalarin
bulunmasi; erken rezervasyon firsatlarinin sunulmasi; otel, ugak, otobiis rezervasyon ve
biletleme segenekleri; yurtici ve yurtdisi paket tur firsatlari; cruise gemi turlari gibi ¢ok
cesitli alternatiflerin bulunmasi seyahat planit yapan bireyler i¢in imkan ve kolaylik
saglamaktadir. Tek bir online platform iizerinden sunulabilen bu bilgiler, bireylerin
geleneksel seyahat acenteciligi kullanimindan online seyahat siteleri kullanimina

yoneltmektedir.

Online seyahat siteleri gizlilik ve glivenligi saglayarak, gerekli teknolojik altyap1 ve
gelismelere ayak uydurarak, cesitli alternatifleri ulasilabilir fiyatlarla sunarak, misafirlerin
istek ve ihtiyaglarina hizli cevap vererek seyahat plani yapan bireylerin beklentilerini
karsilamak durumundadirlar. Aksi halde kiiresel rekabet¢i ortamda mevcut pazar paylarini

dahi koruyamayarak ve siirdiiriilebilirliklerini de saglayamazlar.
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8.1. Arastirmanin Katkisi

Arastirmanin akademik anlamda ve uygulamada turizm sektorii ile ilgili yapilan

arastirmalara katki saglamasi planlanmistir.

llgili yazin arastinildiginda, Tiirkce yazinda turizm sektdrii alaninda yapilan
caligmalarin azlig1 goéz oOnilinde bulundurularak, sektdre onemli ve anlamli katkilarda

bulunmasi beklenmektedir.

Ingilizce yazinda ise genelde online satin alma davranisina etki eden faktorlerin
arastirildig1 caligmalarin sayis1 dikkat ¢ekmektedir. Bu arastirmada ele aliman web site
kullanma niyeti ya da bir bagka deyisle davranissal niyet unsuru hakkinda bir bosluk oldugu

gorlilmektedir.

Yine ilgili yazin incelendiginde, online seyahat siteleri yerine ¢ogunlukla online
seyahat acenteleri tek basina ele alindig1 goriilmektedir. Yapilan bu arastirmada ise online
seyahat acentelerine ek olarak online ulasim siteleri, online biletleme siteleri, online
rezervasyon siteleri, online ara¢ kiralama siteleri gibi unsurlar da ele alinip online seyahat

acenteleri kavrami genisletilerek online seyahat siteleri kavrami olarak degerlendirilmistir.

Uygulamada ise, turizm sektoriinde yer alan kurum ve kuruluslara ek olarak turizm
sektoriinde yer alan isletmelerin bu arastirmanin sonuglarindan yola ¢ikarak pazarlama
stratejilerini bu verilere gore olusturup misafirler tarafindan daha cok tercih edilebilir,
dolayisiyla da miisteri memnuniyetini saglayarak, pazar paylarini artirip rekabet avantaji

elde edebilirler.
8.2. Oneriler

Arastirmada ulasilan sonuglarin, arastirmanin icerisinde degindigimiz turizm
sektoriinde yer alan kurum ve kuruluslari tarafindan kullanilarak gerekli gordiikleri alanlarda
dikkate alinmasini 6nermenin dogru olacagini belirtmek miimkiindiir. Yine aym sekilde bu
sonug ve degerlendirmelerin turizm sektoriinde yer alan oteller, konaklama tesisleri, ulagim
faaliyetlerini yiiriiten isletmeler, yiyecek ve icecek isletmeleri, tur operatdrleri, seyahat
acenteleri, rekreasyon isletmeleri, tema parklari, yat limanlari, cruise gemiler gibi pek ¢cok

turizm endiistrisi igletmesi tarafindan ele alinmasinin dogru olacagini sdylemek miimkiindiir.

Benzer akademik c¢alismalarda arastirma modeline eklenebilecek yeni ve farkli
degiskenler ile calisma daha genis kapsamli ele alinabilir. Hatta sadece Tiirkiye icerisinden

elde edilecek veriler disinda farkl: iilkelerden katilimcilara ulagilarak arastirma daha genis
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kapsamli hale getirilerek, iilkeler arasinda davranigsal niyet bazinda farkliliklar
degerlendirilebilir. Kisacasi, benzer ¢aligmalar farkli 6rneklem gruplar tizerinde yapilarak

bu ve benzeri konular farkli bakis agilariyla incelenebilir.

Arastirmanin sonuglari, Tirkiye’deki online seyahat siteleri i¢cin faydali bilgiler
sunacag diistiniilmekte olup, online seyahat sitelerinin verecegi hizmetin kalitesinin daha

verimli hala getirilmesi agisindan dnem arz etmektedir.
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EKLER

EK 1: ARASTIRMA ANKET FORMU

Bu anket formu Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde yiiriitiilmekte olan
doktora tez calismasi i¢in yapilmaktadir. Calisma kapsaminda elde edilen bilgiler
dogrultusunda seyahat plani yapan bireylerin, online seyahat sitelerini kullanma niyetlerini
etkileyen faktorleri aragtirmak amaglanmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen
bilimsel amagh kullanilacaktir. Ankette paylastiginiz tiim bilgiler gizli tutulacak ve isimsiz
olarak genel kapsamda degerlendirilecektir. Katkilariniz bizim i¢in 6nemlidir. Simdiden

degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
Giilsah AKINOGLU

Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

Tez Danigmani
Prof. Dr. Feride Bahar Isin
Baskent Universitesi

Isletme Ana Bilim Dali

Yukaridaki yonergeyi dikkatle okudum, anladim. Calismaya katilmay1 goniillii olarak kabul

ediyorum.

Evet ()

Hayir ()

BOLUM 1: Kisisel Bilgiler

1) Cinsiyetiniz: Kadm( ) Erkek( )

2) Yasmiz: 25yasvealti( ) 26-40 yas arasi( ) 41-55yasarasi( ) 56 yas ve tizeri( )
3)Ogrenim durumunuz:ilkdgretim( ) Lise( ) Onlisans( ) Lisans( ) Yiikseklisans() Doktora( )

4) Aylik kisisel gelir diizeyiniz ?
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( ) 12000 TL ve daha az
() 12001 — 18000 TL
( ) 18001 — 24000 TL
( ) 24001 TL ve tizeri

BOLUM 2: Asagidaki 6 soruyu internet kullamm tecriibenizi géz oniinde

bulundurarak cevaplaymiz.

1) Ne kadar siiredir internet kullanmaktasiniz?
()5-7yl

()8-10yil

()11-13y1l

( ) 13 yildan fazla

2) Giinde kag saatinizi internette gegirirsiniz?
() 4 saatten az

() 4-5saat

() 6-7 saat

() 7 saatten fazla

3) Internet ile ilgili yatkinhiginizi nasil degerlendirirsiniz?
() Zayif

( )Orta

() lyi

( ) Cok iyi

4) Bilgisayar bilginizi nasil degerlendirirsiniz?
() Zayif

( )Orta

() lyi
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() Cok iyi

5) Online seyahat sitelerini kullantyor musunuz?
() evet

() hayir

(setur.com, etstur.com, obilet.com, thy.com, anadolujet.com, tatil.com, booking.com,

tatilsepeti.com, tatiloudur.com, trivago.com, tripadvisor.com, expedia.com, airbnb.com
gibi)

6) Online seyahat sitesi ziyaretlerinizi en ¢ok hangi cihazla yapiyorsunuz?

() Akall telefon

() Tablet

() PC (masaiistii ya da diziistii bilgisayar)

() Diger

BOLUM 3: Anketin devamindaki sorulari1 online seyahat sitelerini baz alarak

cevaplaymiz.

NOT: Litfen sorular1 otobiis veya ugak bileti satin alma, seyahat yorum ve puanlamalari
inceleme, online rezervasyon yapma, kampanyalari inceleme, yurti¢i/yurtdisi/cruise gemi
tur firsatlarini inceleme gibi islemleri yapabileceginiz online seyahat sitelerini baz alarak

cevaplayiniz.

(setur.com, etstur.com, obilet.com, thy.com, anadolujet.com, tatil.com, booking.com,

tatilsepeti.com, tatilbudur.com, trivago.com, tripadvisor.com, expedia.com, airbnb.com
gibi)
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1 2 3 4 5
1. Online seyahat sitesinin kullaninu kolaydir.
2. Online seyahat sitesini kullanma konusunda beceri
sahibi olmak kolaydir.
3. Online seyahat sitesinin nasil kullamildigini
6grenmek kolaydir.
4. Online seyahat sitesi etkilesim i¢in esnektir.
5. Online seyahat sitesi ile karsilikli etkilesimim agik
ve anlasilabilirdir.
6. Online seyahat sitesi ile etkilesim kurmak kolaydir.
7. Online seyahat sitesi, seyahat arastirmak ve satin
almak icin kullamishdir.
8. Online seyahat sitesi, seyahat arastirirken ve seyahat
satin alirken performansimi arttirir.
9. Online seyahat sitesi, seyahat arastirmayi ve satin
almay1 daha hizli yapmama olanak saglar.
10. Online seyahat sitesi, seyahat arastirirken ve satin
alirken etkililigimi arttirir.
11. Online seyahat sitesi, seyahat arastirmayi ve satin
almay1 kolaylastirir.
12. Online seyahat sitesi, seyahat arama ve satin alma
verimliligimi arttirir.
13. Seyahat satin alirken online seyahat sitesini tekrar
kullanacagim.
14. Seyahat satin alirken diger baska yontemlerdense,
online seyahat sitesini kullanmayi tercih ederim.
15. Online seyahat sitesini, gelecekte de seyahat satin
almak icin sik sik kullanma niyetindeyim.
16. Online seyahat sitesini, seyahat satin almalar1 icin
baskalarina tavsiye ederim.
17. Genel olarak online seyahat sitesinden tatmin
olurum.
18. Genel olarak online seyahat sitesinden memnun
kalirim.
19. Online seyahat sitesini, bir arkadasima ya da
yakinima tavsiye ederim.
20. Online sevyahat sitesini tekrar kullanmak isterim.
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21.

Genelde, online seyahat sitesinden beklentilerim
fazlasiyla karsilandi.

22.

Online sevahat sitesinin iyi bir itibar1 var.

23.

Online seyahat sitesinin miikemmel bir toplumsal
imaji1 var.

24.

Online seyahat sitesi harika hizmet sunmakta.

23.

Online sevahat sitesi son derece glivenilir.

26.

Online sevahat sitesi herkes tarafindan bilinir.

27.

Online seyahat sitesi pazarda biiylik bir katilimcidir.

28.

Online seyahat sitesinin sundugu fiyatlarin makul
oldugunu diisiiniiyorum.

29.

Online sevyahat sitesinin fivatlarindan memnunum.

30.

Online sevyahat sitesinin fivatlari rekabetcidir.

31.

Online seyahat sitesinde sunulan fivatlar kararimi
verirken bana vardimeci olur.

32.

Online seyahat sitesinde sunulan fiyatlar
beklentilerimi karsilar.

33.

Online seyahat sitesi teknolojik olarak gelismis
diizeydedir.

34.

Online seyahat sitesindeki bilgiler ilgi cekici bir
sekilde sunulmaktadir.

35.

Online seyahat sitesine kolayca erisilebilir.

36.

Online seyahat sitesinde aradigim her sey kolayca
bulunur.

37.

Online seyahat sitesini kullanmak maddi acidan
tasarruf etmemi saglar.

38.

Online seyahat sitesini kullanmak zamandan tasarruf
etmemi saglar.

39.

Online seyahat sitesini kullanmak alisveris icin
elverislidir.

40.

Online seyahat sitesi cesitli teklifler sunar.
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EK 2: ETIK KURUL ONAYI

Evrak Tarih ve Savisi: 21.07.2023-251020

<>

1993
BASKENT UNIVERSITESI
Akademik Degerlendirme Koordinatdrligi

Sayr :E-62310886-605.02-251020
Konu :Gilsah Akmogli'nun Etk Kurul 21.07.2023
Bilgileri Hk

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi : 07.07.2023 tarih ve 247024 sayih yazimz.

Enstitiiniiz {sletme Ana Bilim Dal Isletme Doktora Program Ggrencisi Gillsah Akmogla'nun;
Prof. Dx. F. Bahar Isin'in damgmanhimnda yliditmekte oldugu "Bireylerin Seyahat Plam Yaparken
"Ohiline Seyahat Sitelerim” Kullanma Nivetin Etkileyen Faktorler: Thin Cergevesinde Bir Arastirma”
bashikh doktora tez calismasinda verilerin toplanmas: amac ile hazirladiin anket formu ve sorulann
degerlendinlms ve bilglenmze ekie sunulmustur.

Prof. Dr. M. Abdilkadir VAROGLU
Kurul Bagkam

Ek: Degerlendirme Formu
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Sayt :17162298.600- 187 17 Temmuz 2023
Konu : Anket Formu ve Sorular

f1gili Makama

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dals isletme Doktora
Programm 6grencisi Giilsah Alanoglu'nun; Prof. Dr. F. Bahar Isin'm damgmanhginda
viiriitmekte oldugu "Bireylerin Sevahat Plam Yaparken "Online Sevahat Sitelerini”
Kullanma Niyetini Etkileyen Faktérler: Tkm Cercevesinde Bir Aragtirma” bashkh
doktora tez cahsmasinda verilerin toplanmas: amaa ile hazirladig anket formu ve
sorulan degerlendirilmis ve yapilmasinda bir sakinca olmadig: tespit edilmistir.
Bilgilerinize saygilarimizla sunanz.

Ad, Soyad Degerlendirme imza s

Prof. Dr. M. Abdiilkadir Varoglu | Olumlu/©kemstz—

Prof. Dr. Gozen Giiner Aktag Olumlu/Blamsuz-

Prof. Dr. Sadegiil Akbaba Altun Olumlu/QGhmsuz_

Prof. Dr. Hasan Tahsin Fendoglu | Olumlu/Olumsuz

Prof. Dr. Filiz Kalelioglu Olumlu/Stamsuz

Prof. Dr. Hidayet Hale Kiiniicen | Olumlu/Qlumsuz

Prof. Dr. Gzcan Yager Olumlu/Obasmsts—
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EK 3: SPSS ile ELDE EDILEN DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi SONUCLARI

L]

L]

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 110 2008.,544 417 ,000 4,817
Saturated model 527 ,000 0
Independence model | 62 22908,899 465 ,000 49,266
Baseline Comparisons
NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 912 902 ,929 921,929
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,897 818 833
Saturated model ,000 ,000  ,000
Independence model | 1,000 ,L000  ,000
NCP
Model NCP LO 9 HI 90
Default model 1591,544 1455,672 1734,901
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 22443,899 21951,678 22942,440
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI90
Default model 3,445 2,730 2,497 2,976
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 39,295 38,497 37,653 39,352
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE |
Default model ,081 077 ,084  ,000
Independence model | ,288 ,285 ,291 ,000
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AIC

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 2228.,544  2241,321
Saturated model 1054,000 1115,212
Independence model | 23032,899 23040,100
ECV1
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model 3,823 3,589 4,068 3,844
Saturated model 1,808 1,808 1,808 1,913
Independence model | 39,508 38,663 40,363 39,520
4 HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 136 142
Independence model | 14 14
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Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

e
Estimate S.E. CR. P  Label
AKKG6 <—-- F1 | 1,000
AKKS <--- F1 | .999 034 29309 Hkk
AKK4 <--- F1 | 1,089  ,054 20,168 ***
AKK3 <-- F1 | 1,309  ,055 23970
AKK2 <-- F1 | 1206  ,054 23.820
AKK1 <—-- F1 | 1,290  ,056 23,061 ***
AK6 <-- F2 | 1,000
AK5 <-- F2 | 1,021 022 46,113 ##*
AK4 < F2 | 1,000 023 43,152 ‘kx+
AK3 <-- F2 | 1,033 022 46,523 Hk*
AK2 <-- F2 | 928 027 34472 ***
AKl <-- F2 | .992 026 38,648 H**
WI4 <-- F3 | 1,000
WI3 < F3 | 1,080  ,032 34350 ***
WI2 < F3 | .905 035 25,655 *k*
WII  <-- F3 | .959 033 209,315 Hk*
ESV4 <-- F4 | 1.000
ESV3 < F4 | 1,006  ,020 34426 **+
ESV2 <--- F4 | 1,055 031 33971 ***
ESV1 <-- F4 | 806 038 21,062 ***
FAS <-- F5 | 1,000
FA4 <-- F5 | 1,007 038 26261 ***
FA3 <-- F5 | .901 040 22380 Hkk
Estimate S.E. CR. P Label
FA2 <-- F5| 884 042 21209 *HE
FAl <-- F5| 935 040 23364 wHE
FI6  <-- F6 | 1,000
FIS <-- F6 | 1.000 046 21,780 *HE
FI4 <-- F6 | 1.058 042 25,042 kkE
FI3 <-- F6 | 1.041 040 25916 *HE
FI2 <- F6 | .991 040 24,586 *HE
FI1 <-- F6 | 1,068 042 25422 wkE
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

el
Estimate
AKK6 <--- F1 | 732
AKK5 <--- F1 | 739

2

AKK4 <-- F1| 813
AKK3 <--- F1| 951
AKK2 <--- F1 | 945
AKK] <--- F1| 918
AK6 < F2| 934

AKS < F2 | 946
AK4 <-- F2 | 930
AK3 <. F2 | 948
AK2 <-- F2 | 867

2

AK1 < F2| 901
W4 < F3| 882
WI3 < F3| 922
WI2 < F3| 802
WIl < F3| 859
ESV4 < F4 | 891
ESV3 <- F4| 911
ESV2 < F4 | 906
ESV1 < F4 | 708
FA5 < F5| 842
FA4 < F5| 859
FA3 <- F5| 777

2

FA2 < F5| 750
FA1 < F5| 799
FI6 < F6 | 812
FIS <- F6 | 782

2

FI4 < F6 | 861
FI3 < F6 | 880
FI2 < F6| 850
FI1 < F6 | 869
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Correlations: (Group, number.1 - Default model)

Estimate
F1 <> F2 | ,889
F1 <-> F3 | ,845
F1 <-> F4 | 841
F1 <-> F5 | ,780
F6 <-> F1 | ,788
F2 <> F3 | ,863
F2 <-> F4 | 906
F2 <> F5 | 816
F6 <-> F2 | ,802
F3 <-> F4 | 952
F3 <> F5 | 914
F6 <--> F3 | ,844
F4 <> F5 | ,909
F6 <--> F4 | 823
F6 <-> F5 | ,881
el <-> e2 | 614
e24 <> e25| ,676
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]mmmm (Grrowp number.1 - Default model)
Estimate.
AKK6 <--- F1 | 732
AKKS <--- F1| 739
AKK4 <--- F1 | 813
AKK3 <--- F1| ,951
AKK2 <--- F1 | 945
AKK1 <--- F1 | 018
AK6 <—-—- F2| 934
AKS <--- F2 | 946
AK4 < F2 | 930
AK3 < F2| 048
AK2 <«--- F2 | 867
AK1 <-- F2 1| 901
W4 < F3 | .882
WI3 <-- F3| 922
WI2 <-- F3]| .802
WIl1 <-- F3 ]| .859
ESV4 <--- F4 | 801
ESV3 <—-—- F4 | 011
ESV2 <--- F4 | 906
ESV1 <--- F4 | 708
FAS5 <-- F5| 842
FA4 <-- F5 ]| 859
FA3 <- F5 | .777
FA2 <- F5].750
FAl <- F5] .799
FI6 <-— F6 | .812
FI5 <- F6| ,782
FI4 <-- F6| ,861
FI3 <--- F6 | .880
FI2 <--- F6 | 850
FI1 <--- F6 | .869
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Estimate SE. CR. P
AKKG6 3502 044 79204 *** S
AKKS 3497 044 80,026 ***
AKK4 3,563 043 82330 *x
AKK3 3.853 044 86,635 ***
AKK2 3.805 044 85014 =
AKK1 3827 045 84310 ***
AK6 3878 045 86,507 ***
AKS 3050 045 87,623 ***
AK4 3808 045 84562 ***
AK3 3,001 046 87470 ==
AK2 3,707 045 82775 ***
AK1 3880 046 84,166 ***
W4 3558 044 79972 ***
wI3 3836 046 82700 ***
WI2 3,401 044 78826 ***
WI1 3,575 044 81535 ++
ESV4 3820 045 84730 ***
ESV3 3779 044 85150 ***
ESV2 3,011 047 83,587 =
ESV1 3,385 046 74,011 *x
FAS 3226 045 71343 x**
FA4 3,745 045 83858 **x
FA3 3,471 044 78625 *x
FA2 3128 045 69728 ***
FA1 3240 045 72,683 ***
FI6 3647 044 82250 x**
FIS 3286 046 71304 ***
FI4 3300 044 74574 ***
FI3 3302 043 79,671 ***
FI2 3,103 042 76,128 **+
FI1 3586 044 81,088 ***
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]MMM: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Fl1 <> F2 ,889
Fl1 <--> F3 ,845
Fl <--> F4 841
F1 <--> F5 | .,780
F6 <--> Fl ,788
F2 <--> F3 | .863
F2 <--> F4 906
F2 <--> F5 816
F6 <--> F2 ,802
F3 <--> F4 952
F3 <--> F5 | 914
F6 <--> F3 | ,844
F4 <-> F5 909
F6 <-> F4 | 823 |
F6 <--> F5 | .88l
el <> e2 614
e24 <--> e25 | ,676
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EK 4: SPSS ile ELDE EDILEN YOL ANALIiZi SONUCLARI

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 144 3033,532 716 ,000 4237
Saturated model 860 ,000 0
Independence model | 80 33174935 780 ,000 42532
Baseline Comparisons,
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CH
Default model ,909 900 929 922 928
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adinsted M
b
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 918 834 852
Saturated model ,000 ,000 000
Independence model | 1,000 ,000 000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 2317,532 2151,051 2491484
Saturated model .000 ,000 .000
| Independence model | 32394,935 31802,449 32993748
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FMIN

Model FMIN FO LO9 HI9%
Default model 5203 3975 3,690 4274
Saturated model ,000 .000 .000 ,000
Independence model | 56,904 55566 54550 56,593
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,075 ,072 077  ,000
Independence model | ,267 ,264 269 000
AIC
&
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 3321,532 3343318
Saturated model 1720,000  1850,111
Independence model | 33334935 33347038
ECVI
Model ECVI LOS HIS MECVI
Default model 5697 5412 5996 5735
Saturated model 2950 2950 2950 3173
Independence model | 57,178 56,162 58205 57,199
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model 05 o1
Default model 150 156
Independence model | 15 16
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Estimates (Group, number.1 - Default model)

Scalar. Estimates (Group, number 1 - Default model)

Maximum Ljkelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. CR P Label
TR B I 057 2067 039
i B 061 6903  *xx
B = B B 103 2434 015
F7 < F4| 448 119 3753
F7 < F5|-042 081 -520 603
F7 < F6| 369 057 6453  *xx
F8 < F7| 1,025 025 40,913 **x
AKK6 <—-- F1 | 1,000
AKKS5 <-- F1 | 1,000 034 29286 **x
AKK4 <--- F1 | 1,090 054 20,125 H*x
AKK3 <--- F1| 1310 055 23909 *kx
AKK2 <--- F1 | 1298 055 23,764 xx
AKK1 <--- F1| 1292 056 23,029 x
AK6 < F2 | 1,000
AKS5 < F2| 1,023 022 46,518 **x
AK4 < F2| 999 023 42986 xx
AK3 < F2| 1,033 022 46554 Hx
AK2 < F2| 924 027 34,112 **x
AK1 < F2| 993 026 38,827
WI4 <-- F3 | 1,000
WI3 <-- F3 | 1,090 032 34380 **x
WI2 < F3| 905 035 25,647 **x
WIl < F3| 959 033 29288 Hx
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Estimate SE. CR. P

ESV4 < F4 | 1,000

ESV3 <--- F4 | 1,008 029 34368 **x
ESV2 <--- F4 | 1,060 031 34,124 **x
ESV1 <--- F4 | 803 038 20,902 **x
FAS < FS5| 1,000

FA4 <--- F5| 1,007 038 26263 **x
FA3 <--- F5| .900 040 22376 **x
FA2 < F5| 884 042 21227 ¥kx
FAl < F5| 935 040 23377 **x
FI6 < F6 | 1,000

FIS <--- F6 | .995 046 21,515 **x
FI4 <-- F6| 1,059 043 24906 **x
FI3 < F6 | 1,045 040 25,882 **x
FI2 < F6| 992 041 24457 *#x
FII <- F6 | 1,079 042 25643 ¥*x
ES1 < F7 | 1,000

ES2 < F7| 995 022 44937 *kx
ES3 < F7| 1,024 025 41,695 **x
ES4 < F7| 1,045 021 49402 *¥x
ES5 < F7| 934 025 37,165 **x
KN1 <--- F8 | 1,000

KN2 <--- F8 | 997 024 42041 Hkx
KN3 <--- F8 | 1,038 022 48214 *¥x
KN4 <--- F8 | 994 022 45358 **x
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Standardized Regression Weights: (Group, bumber.1 - Default model)

B
Estimate
F7 < F1]| 092
F7  <- F2| 428

E

F7  <-— F3|-237
F7  <-- F4 | 435
F7  <-— F5|-039
F7  <-— F6| 320
F§ < F7| 973
AKK6 <--- F1| 731
AKKS < F1| 739
AKK4 < F1| 812
AKK3 < F1| 951
AKK2 < F1| 945
AKK1 < F1| 919
AK6 <--- F2| 934

AKS < F2| 948
AK4 < F2| 929
Estimate

AK3 < F2 | 948
AK2 <- F2 | 864
AKl1 <- F2 | ,902
W4 < F3 [ .882
WI3 < F3 [ ,922
WI2 <--- F3 | 802
WIl <--- F3 | 859
ESV4 < F4 | .890
ESV3 < F4 | 911
ESV2 < F4 | 909
ESV1 = F4 | ,704
FA5 <= F5| .842
FA4 <=- F5| .859
FA3 <-- F5|.,776
FA2 < F5|.,750
FAl < F5|.799
FI6  <-- Feé | ,810
FIS < F6 | .776
FI4 <=-—- F6 | ,859
FI3 <--- F6 | .881
FI2  <=- F6 | 849
FI1 =--- F6 | 876
ES1  =- F7( .932
ES2 <= F7| 941
ES3 < F7 | .922
ES4 < F7| 962
ES5 <- F7| .890
KN1 <-- F8| 941
KN2 =< F8| 917
KN3 < F8 | 948
KN4 < F8| 935
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]

Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CR. P
AKK6 3,502 044 79204  xxx
AKK5 3,497 044 80026 **x
AKK4 3,563 043 82339 xxx*
AKK3 3.853 044 86,635 *xx
AKK?2 3.805 044 85914 xxx
AKK1 3,827 045 84310 **x
AK6 3.878 045 86507 **x
AKS5 3.959 045 87623 *xx
AK4 3.808 045 84562 *xx

Estimate SE. CR. P Label
AK3 3.991 046 87470 ***
AK2 3,707 045 82775 *xx
AK1 3.880 046 84.166 **x
W4 3,558 044 79972 *xx
WI3 3,836 046 82,709 ***
WI2 3.491 044 78826 *x*
Wil 3,575 044 81535 *xx
ESV4 3,820 045 84730 **x
ESV3 3,779 044 85159 *xx
ESV2 3,911 047 83587 *xx
ESV1 3385 046 74011 *xx
FAS 3206 045 71343 e
FA4 3,745 045 83858 *xx
FA3 3.471 044 78,625 *xx
FA2 3,128 045 69728 ***
FAl 3240 045 72683 **x
FI6 3,647 044 82259 wxx
FIS 3286 046 71394 *xx
Fl4 3300 044 74574 e
FI3 3,392,043 79,671 **x
FI2 3,193 042 76,128 ***
FI1 3,586 044 81088 **x
ES1 3,807 044 85736 ***
ES2 3,808 044 86989 *xx
ES3 3,798 046 82695 ***
ES4 3892 045 86570 **x
ES5 3,659 043 84322 *xx
KN1 3957 046 85465 *xx
KN2 3.822 047 80.604 **x
KN3 3,894 048 81593 *xx
KN4 3842 046 82898 *xx
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H&mﬂaﬂm (Group number. 1 - Defanlt model)

Estimate
F1 <-=>= F2 | .,889
F1 == F3 | 845
F1 <> F4 | 841
F1 <-—=>= F5 | .,780
F6 <> F1 | .,789
F2 <> F3 | .863
F2 <> F4 | 906
F2 <> F5 | 815
F6 <= F2 | .802
F3 <= F4 | 951
F3 <= F5 | 913
F6 =-—> F3 | 844
F4 <> F5 | ,908
F6 <--> F4 | 823
F6 <--> F5 | 881
el <> e2 615
e24 <> e25| 676
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