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OZ: Calismada, turistlerin destinasyon internet alisveris davramslarmin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda Kirklareli’ni ziyaret eden Bulgar turistlerin internet
aligveris davraniglarimin  Slgiilmesine yonelik bir olgek olusturulmustur. Tlgili 6lgek
katithmeilara yiiz yiize iletisim saglanarak (1 Eylll-31 Ekim 2019) uygulanmustir.
Katilimcilardan elde edilen veriler SPSS yazilimi araciligryla istatistiki analizlere tabi
tutulmustur. Analizler sonucunda katilimcilarin; internet alisverislerinde kisisel bilgilerini
vermeyi dogru bulmadiklari, internetten aligveris yaparken yalniz olmanin kendilerine
rahatlik hissi verdigini disiindiikleri, sanal magazalart giivenli bulduklari, internet
aligverislerinde daha fazla iiriin segenegine ulastiklarini diisiindiikleri ve aligveris yaptiklart
sitelerin ve magazalarin sadik miisterileri olduklarini ifade ettikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Davranis1, Internet, Bulgar Turistler, Kirklareli.
ABSTRACT: In this research, it is aimed to determine the destination internet shopping
behaviors of tourists. In this context, a scale was developed to measure the internet
shopping behaviors of Bulgarian tourists visiting Kirklareli. The related scale was (1
September-31 October 2019) applied by providing face-to-face communication with the
participants. The data obtained from the participants were analyzed by use of SPSS
software. As a result of the analyzes, it was found that the participants didn’t find it right to
give personal information during internet shopping; that they thought that being alone when
shopping on the internet gave them a feeling of comfort; that they found virtual stores safe;
that they thought that they reached more product options in internet shopping and that they
stated that they were loyal customers of the sites and stores they visited for internet
shopping.
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EXTENDED ABSTRACT

The aim of this research is to determine the internet shopping behaviors of
tourists. In this context, a scale was developed to measure internet shopping
behaviors and to reveal demographic characteristics of Bulgarian tourists visiting
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Kirklareli province. Sahin’s (2014) study was used in the formation of the research
guestionnaire. On the basis of the research, a questionnaire consisting of three
sections was created to be applied to tourists. During the process of creating the
guestionnaire, support was provided from the dominant academicians and local
guides on the issues of grammar, translation and creation of the statements. The
first part of the questionnaire (5 questions) consisted of multiple choice items to
determine the demographic characteristics of the participants; gender, marital
status, age, education level and monthly income. The second part of the
guestionnaire (9 questions) consisted of multiple choice items aimed at determining
the characteristics of the participants' internet use; how long have you been using
the internet; your frequency of internet use; your frequency of shopping on the
internet; how much do you spend on average monthly internet shopping; the reason
for shopping on the internet; the products you frequently prefer in internet
shopping; the problems you frequently encounter in internet shopping; the method
of payment you often prefer in internet shopping and advantages of internet
shopping over classical shopping. The third part of the questionnaire (17 questions)
consisted of Likert items [(5) Strongly Agree, (4) Agree, (3) Neutral, (2) Disagree,
(1) Strongly Disagree] to determine the participants’ perceptions of internet
shopping. The items that were assessed in measuring participants’ perceptions of
internet shopping were about the accuracy of giving personal information; the
security of giving credit card/account number information; the confidence of a
product bought without seeing; the consistency of the product bought with the
visual product; the speed of shopping on the internet; the ease and clarity of
shopping on the internet; the internet shopping’s feature of offering more product
options; the internet shopping’s feature of time-saving; the opportunity to compare
that the internet shopping provides; the cost advantage of internet shopping in
terms of transportation; that internet shopping meets the needs of purchasing in
many ways; having the knowledge and ability to make purchases on the internet;
the will to know the legal regulations and rights when shopping on the internet;
taking the comments and suggestions into consideration when shopping on the
internet; the feeling of comfort of being alone when shopping on the internet; the
security of the virtual stores when shopping on the internet and being a loyal
customer of the sites one shops on.

The data collection process of the research was completed between
September and October 2019 and a total of 235 traditional questionnaires were
applied by providing face-to-face communication with Bulgarian tourists visiting
Kirklareli province. In the process of selecting the research participants, the
convenience sampling method, which is one of the non-probability sampling
methods was used due to the advantages of time and cost, ease of access and
application to existing or voluntary individuals.



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 215
Haziran 2021 Cilt 23 Say1 1 (213-228)

According to the results of the research; the majority of the participants were
male (52%), single (60%), in between 31-60 age range (84%), had associate (33%)
and bachelor (25%) degree education and had monthly income in between 1001€-
2000€ range (51%). It was determined that most of the research participants have
been using internet for 6-10 years (57%); regularly used internet service every day
(58%); shopped on the internet (61%); spent €1000 and below monthly for internet
shopping (49%); and they preffered to shop on the internet due to the fact that it
offered plenty of product choices (26%) and price advantage (30%). It was also
determined that the participants bought clothing products (17%), book and
stationary products (16%) and cosmetic products (15%) by shopping in the
internet. It was determined that 43 % of respondents had problems with product
change/return and 37% had problems with delivery and 61% of the respondents
paid by credit card or virtual card. It was found that 47% of the respondents
preffered to shop on the internet rather than doing classic shopping due to the
service speed and 26% preffered to shop on the internet due to the order delivery
speed. In addition, it was determined that the participants didn’t find it right to give
their personal information when shopping on the internet; that they thought that
being alone when shopping on the internet made them feel comfortable; that they
believed that the virtual stores which they visited when shopping on the internet
were safe and offered services in line with their interests; that they bleived that they
were loyal customers of the sites and stores they visited for internet shopping and
that they thought that they reached more product options in internet shopping. It
was also determined that the participants did not care about knowing the legal
regulations and their rights when shopping on the internet; that internet shopping
did not meet their purchasing needs in many respects; that they did not have the
opportunity to make comparisons when shopping on the internet and that they did
not save time when shopping on the internet.

It is thought that this research will contribute to the related destination,
literature and subsequent researches. However, increasing the diversity of the
nationalities and sampling scope of the tourists included in this research by
subsequent researches will make a positive contribution to the generalization of the
research results. In addition, by adding new items to the scale and changing
demographic variables; it will be possible to evaluate the internet shopping
perceptions of tourists in terms of different variables.

1. GIRIS

Turizm endistrisinde; seyahat, ulasim, konaklama, yeme-igme ve eglence
gibi turistlerin tatilde yapacaklari ve yararlanacaklari hemen hemen tim eylemleri
ve planlan ile ilgili gereksinimleri, turizm destinasyonlar1 ve turizm isletmeleri
tarafindan karsilanmaya calisilmaktadir. Turistik Urlin {ireten isletmelerin biiylik
cogunlugu daha ¢ok kiigiik ve orta Olgekli isletmelerdir. Bu igletmeler turizm
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pazarlarinda rekabet edebilmek, markalagsmak, satis hacimlerini artirmak, tanmnirhk
ve bilinirlikler oranlarimi yiikseltmek gibi bir¢ok amaglarini gergeklestirmede
teknoloji ve internetin sagladigi avantajlardan yararlanmaktadirlar. Clnku bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kiiresel Olgekte yayginlagsmasi, diger tiim
sektorler gibi turizm sektoriinii de 6nemli diizeyde etkilemistir. Hayatin her alanina
nifuz etmis internet ve internet temelli platformlar ile turizmin hem arz (turizm
destinasyonlar1 ve turizm igletmeleri) hem de talep (mevcut ve potansiyel turistler)
cephesinde sagladiklari avantajlart nedeniyle 6nemli bir enstriiman olarak gelisip
blylmeye devam etmektedirler. Turizm destinasyonlarinin ve turizm igletmelerinin
web sayfalari, Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarindaki
uyelikleri, web sayfalarindan ya da dogrudan iiriin karsilastirma ya da aligveris
platformu olarak kurulmus siteler tizerinden satis yapabilme imkanlari, kiiresel aga
dahil olmalarma ve diinyaya agilmalarina katki saglamaktadir.

Bu kapsamda c¢aligmanin amacimi turizm destinasyonlarinda turistlerin
internet aligveris davraniglarinin belirlenmesi olusturmaktadir. Caligmanin teorik
yoniiyle ilgili alanyazina ve uygulama yonuyle 0zellikle Bulgar turistler tarafindan
yogun sekilde ziyaret edilen Kirklareli olgeginde destinasyon yonetim ve
pazarlama oOrgiitlerine ve turizm isletmelerine yol gdsterici olacagi
ongorilmektedir.

1.1. Turistlerin Satin Alma Davranislar: ve Deneyimleri

Giiniimiiz diinyasinda ¢esitli trtinlerin ve hizmetlerin alicisi konumundaki
tiketicilerin satin alma bigimleri ve davranislar1 yadsinamayacak diizeyde degisim
ve doniisim gegirmektedir. Kiiresel dlgekte bir ag olan “World Wide Web’in
(www)” yasamin bir pargasi haline gelmesi, magaza vitrinlerinden ya da aligveris
tezgahlarindan yapilan satin alimlari her gecen giin azaltarak sanal/e-tuketiciler
yaratmaktadir. Tiketici davranigindaki degisiklikler, e-tiiketicilerin psikolojileri,
satin alma islemleri swrasindaki sifir fiziksel temas ve benzeri durumlar
davraniglarin  sifrelerini ¢dzmeyi zorlastirmaktadir (Lim, Osman, Salahuddin,
Romle ve Abdullah, 2016: 402; Wang, Chen ve Jiang, 2009: 11). Postmodern
tiketiciler, 6zellikle X (1965-1979 yillar1 arast dogmus olanlar), Y (1980-1999
yillar1 arast dogmus olanlar), Z (2000-2012 yillar1 arast dogmus olanlar) ve
gelecegin e-tiketicileri Alfa (2013 yili ve sonrasinda doganlar) kusaklarinin farkli
Ozellikleri hem bugiin hem de gelecekte karsilasiilmast muhtemel aligveris
egilimlerini karmasiklastirmaktadir (Bage1r ve I¢dz, 2019: 234). E-tiiketiciler;
maceracr/kasif, eglence arayanlar, aligveris asiklar1 ve teknoloji bagimlilar
(Rahman, Islam, Esha, Sultana ve Chakravorty, 2018: 2) gibi farkli tipolojiler
altinda incelenmeye Vve davranislar1 aciklanmaya calisilmaktadir. Farkl
tipolojilerine karsin e-tliketiciler; driinlerin resimleri, multimedya dosyalar1 ve
aciklayict metinleri ile biligsel ve psikolojik olarak etkilenmeye ve davranissal
olarak satin ahmlari tegvik edilmeye ¢alisilmaktadir.
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E-satin alma davranigi, internet aracihigiyla Grlinlerin ve hizmetlerin
dogrudan e-tiketiciler tarafindan elektronik ortamda, zaman kisiti olmaksizin yilin
her giinii ve her saati gerceklestirilebilen elektronik alisveris eylemidir (Ganapathi,
2015: 123; Dhanapal, Vashu ve Subramaniam, 2015: 109). E-satin alma; aligverisin
7/24 yapilabilirligi, daha genis {riin se¢imi, daha iyi firsatlar, kolay fiyat
karsilastirmas1 yapabilme imkéni, {riinler hakkinda uzman goriisii alabilme,
aligveris yapanlarin kullanabilecegi ¢ok sayida ddeme segeneginin bulunmasi,
yerel, bolgesel ya da ulusal pazarlarda bulunmayan {iriinleri elde etme avantaji,
zamandan ve maliyetten tasarruf etme ve benzerleri nedeniyle e-tuketiciler
tarafindan avantajli olarak algilanmaktadir. Ancak e-tuketicilerin; isletmeler,
urtinler ve hizmetler ile ilgili algiladiklar1 riskler ve para kaybetme korkularinin
(psikolojik faktorler) etkisiyle, bir diger ifadeyle giivensizlik ve giivenlik sorunlari
algilar1 nedeniyle e-satin alma davraniglar1 olumsuz etkilenebilmektedir ve hatta
tiketiciler e-aligverisi tercih etmeyebilmektedirler (Adnan, 2014: 141).

Turizmi bilgi yogun bir endiistri olarak gérme zorunlulugu bir¢ok ¢alismada
belirtilmektedir ve bilgi sahibi olmanin 6nemi, seyahatle ilgili irtinlerin ve
hizmetlerin hayal giiciine, glivene ve inanca dayali olmasi ile daha Oncesinde
deneyimlenememesine dayandirilmaktadir (Gratzer vd., 2002; aktaran, Chech ve
Bure$, 2009: 85). Turistler agisindan triinlere ve hizmetlere iliskin bilgi
yetersizlikleri turistlerin ek bilgi aramalarini, dolayisiyla arama motorlari, web
sayfalar1 ya da sosyal medya mecralar iizerinden ¢esitli bilgiler toplamalarimi
gerekli kilmaktadir. E-satin alma asamasinda toplanan bilgiler, {irtin ve hizmet
secenekleri  e-turistler  tarafindan  karsilastirilmaktadir,  fiyat  teklifleri
degerlendirilmektedir ve akabinde satin alma eylemi ger¢eklesmektedir. Satin alma
asamasinda ise hangi {iriin, hangi isletmeden, hangi sartlarda, hangi platformdan
alinacak e-turistler tarafindan karar verilmeye c¢alisilirken; Urln ve hizmet
cesitliligi, sunulan ek hizmetler, satis ve sonrasi (iade, degisim vb.) icin sunulan
teklifler ile elde edilen bilgi Kkalitesi tercihlerine yon vermektedir. E-turizmin
Oznesi olan e-turistleri 3 ana grup altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar;
maksimum sayida site kullananlar (en uygun fiyat pesindekiler), cok sayida web
sitesini aragtiran ve en iyi bildikleriyle ilgili rezervasyon yapanlar (meraklilar) ve
sadece tek bir siteden rezervasyon yapanlar (siteye giivenen) turistlerdir (Beatrice
ve Mihalcescu, 2013: 294).

Turizm alaninda e-turistlerin satin alma kararlarini1 etkileyen faktorler
arasinda; turistlerin tutumlar1 (algilanan kolaylik, algilanan turistik iiriin
secenekleri ve algilanan islem), web sitesinin tasarimindaki kalite, bilgi, sistem ve
hizmet kalitesi, tlketici memnuniyeti ve giiveni yer almaktadir (Rondan-Catalufia,
Arenas-Gaitdn ve Ramirez-Correa, 2015: 50). E-satin alma davraniginda bulunan
turistler, interneti, satin alma iglemlerinde, 6zellikle de turistik deneyim hakkindaki
bilgilerin satin almadan 6nce derlenmesinin zor oldugu satin alma islemlerinde
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kendilerine rehber edinerek, daha fazla bilgiye ulagsmanmn onemli bir kaynagi
olarak gormektedirler. Turistik drunlerin satin alimlarinda, turistler daha Once
deneyim sahibi olan diger turistlerin iirtinlerle ve hizmetlerle ilgili yorumlarina
glvenmektedirler, satin alimlarindaki belirsizligi ve riski bertaraf etmede bu
yorumlar dogrultusunda karar verme ve satin alma ya da satin almama
davranisinda bulunmaktadirlar.

Turizm destinasyonlarimin ve turizm isletmelerinin e-turistlerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri ve s6z konusu faktorlerin arasindaki iligkileri
bilmeleri, pazarlama stratejileri, markalagsmalar1 ve sanal ortamlardaki pazarlama
iletisimlerinin basariya ulasmasinda anahtar iglevi iistlenmektedir. Gerek sosyolojik
gerek ekonomik ve gerekse psikolojik acidan e-turistlerin ¢ok yonlii arastirilmasi,
elde edilecek bulgularin isletme ve destinasyon yonetimlerince alinan kararlarda e-
turistlerin isteklerine ve beklentilerine cevap verilmesi, rekabet avantaji
kazanmalarini saglayacaktir. Bu bakis agisiyla gerek turizm isletmelerinin gerekse
turizm destinasyonlarinin ¢evrimigi tiiketicilerinin -mevcut ve potansiyel e-
turistlerin- i¢sel (hedonik) motivasyonlari ile digsal (faydaci) motivasyonlarinin da
anlagilmaya c¢alisilmasi gerekmektedir. E-turistlerin bir kismi belirli bir satin alma
hedefi olan tlketicilerden olusabilirken bir kismi ise alisverisi eglenceye
doniistiiren deneyimsel tiiketicilerden olusabilmektedirler (Zheng, Men, Yang ve
Gong, 2019: 153-157). Olgcek ekonomilerinin etkilerini ortadan kaldiran e-turizm
uygulamalarn kii¢iik ve orta 6lgekli turizm isletmelerini ¢cok daha esnek ve avantajli
hale getirmektedirler. Pazarlama maliyetlerini disiirmek, rekabet avantaji
saglamak, tirtinleri ve hizmetleri tanitmak, satisin1 yapmak, mevcut ve potansiyel e-
turistleri  Grunler, hizmetler ve fiyatlar hakkinda bilgilendirmek isteyen
destinasyonlar ve turizm igletmeleri i¢in ¢evrimigi platformlar, bir diger ifadeyle e-
pazar mecralari, diinya turizm pazarin1 ve turistik talebi bir tik kadar yakina
tasimaktadir.

1.2. ilgili Arastirmalar

Curkan (2019) calismasinda; tliketicilerin kredi kartt kullanarak internet
Uzerinden otel rezervasyonu yapmada gilivenlige dnem verdikleri ve ¢evrimici otel
rezervasyon sitelerini kullanirken kisisel bilgilerinin saklandigindan emin olmak
istedikleri sonucuna ulagmstir.

Kadir, Nor ve Saaid (2017) ¢aligmalarinda; miisterilerin, ¢gevrimigi aligveris
yapma konusundaki ilgilerini artirmak i¢in ¢evrimigi aligveris platformlarinin bilgi
memnuniyeti, kolaylik, giiven ve giivenlik kriterlerini icermeleri gerektigi
sonucuna ulagmiglardir. Arastirmacilar ayrica miisteri kisiliginin bilinmesinin,
miisteri  gereksinimlerine ve isteklerine gore iyilestirme = stratejilerinin
uygulanmasinin miisterilerin daha ¢ok aligveris yapmalarin1 saglayacagmi ve
cevrimici aligverislerin  her zaman tercih edilmesinin Oniinii agacagini
belirtmektedirler.
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Ganapathi (2015) calismasinda; kolaylik, giivenlik, web sitesi 6zellikleri ve
zaman tasarrufunun tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davraniglarini etkileyen en
onemli faktorler oldugunu ve s6z konusu faktorlerin tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma kararlarini olumlu ve 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Cetinsoz (2015) calismasinda; turistlerin algiladiklar1 kullanim kolayligi ve
given dizeyinin e-satin alma tutumlarinmi olumlu sekilde etkiledigi sonucuna
ulagmustir.

Adnan (2014) caligmasinda; g¢evrimi¢i aligverigin algilanan avantajlarinin
tilketicilerin ¢evrimigi satin alma davranisiyla olumlu iligkili oldugu sonucuna
ulagmugtir.

Sahin (2014) calismasinda; tiiketicilerin internet ve ¢evrimici aligverislerinde
giivenlik ve gizlilik endiseleri duyduklari, kredi karti gibi elektronik yontemlerle
0deme  yapmayr ve  bilgilerini paylasmayir  giivenli  bulmadiklari,
deneyimleyemedikleri bir {iriinii satin almayi1 siipheli bulduklari, {iriiniin internet
sitesinde goriindiigii gibi olmadigini diisiincesinin teknoloji ve internet her ne kadar
hizli gelisen bir yapiya sahip olsa da geleneksel yontemlerle aligveris yapmaya
onlar1 yonelttigi sonucuna ulagmistir.

Tiirker ve Ozaltin Tlrker (2013) calismalarinda; turistlerin internet
tizerinden satin alma davraniglarinda algiladiklar1 kullanim kolayliginin en 6nemli
belirleyici oldugu ve turistlerin internet aligverisine karsi gelistirdikleri olumlu
tutumun aligveris niyetlerini arttirdig1 sonucuna ulagmiglardir.

Singh ve Sailo (2013) caligmalarinda; zaman tasarrufu saglamasi, en iyi
fiyata ulasma imk&n1 vermesi ve sagladigi kolayliklar nedeniyle kolay 6deme
imkanlarinin ve aligveris i¢in seyahatten kaginmanin, online aligveriste en 6nemli
motivasyon faktorlerini olusturdugu sonucuna ulagsmiglardir.

Kiroglu (2012) calismasinda; seyahat acenteciligin siire¢ i¢erisinde degisim
gosterecegi, sisteminin tiimilyle internete entegre olacagi, turizm endiistrisinde e-
ticaret faaliyetlerinin kullanilarak hizla yayginlasacagr ve yeni bir “miisteri
memnuniyeti” kavraminin ortaya ¢ikacagi sonucuna ulagmistir.

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amacini turizm destinasyonlarinda turistlerin internet aligveris
davranislarinm belirlenmesi olusturmaktadir. Bu kapsamda Kirklareli ilini ziyaret
eden Bulgar turistlerin internet aligveris davramiglarinin  ve demografik
Ozelliklerinin 6l¢iilmesine yonelik bir 6l¢ek olusturulmustur.

2.2. Arastirma Alaninin Se¢im Siireci

Calismada Kirklareli destinasyonunun ve Bulgar turistlerin se¢ilmesinde;
turistlerin internet aligveris davraniglarin1 kapsamli 6lgen ¢aligmalarin sinirli olmasi
(Curkan, 2019; Cetinsdz, 2015; Tiirker ve Ozaltin Tirker, 2013) ve Kirklareli
Olgeginde turistlerin internet aligveris davranmislarimi belirlemeye yonelik bir
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caligmanin olmamasi; ilgili 6rneklemin se¢ilmesinde ise ilgili katilimeilarin Avrupa
Birligi icerisinde olmalari nedeniyle bilgisayar ve internet kullanim becerilerinin ve
sikliklarinin yerli turistlere gore daha yiiksek olacagi varsayimi ve Kirklareli ilini
ziyaret eden yabanci turistlerin neredeyse tamamina yakinimin Bulgar turistlerden
olugmasi etkili olmustur.

2.3. Arastirma Olceginin Olusturulmasi

Calismada Bulgar turistlere uygulanmak {izere ii¢ bolimden olusan bir
anketten  yararlamilmistir.  Anketin  olusturulmasinda  konuya  hakim
akademisyenlerden dil bilgisi, ¢eviri ve ifadelerin olusturulmasi konularinda
danisilmustir. Anketin ilk bolimu (bes soru) katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli ifadelerden olusan; cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim diizeyi ve aylik gelir sorularindan olusmaktadir. Anketin ikinci bolimu
(dokuz soru) katilimcilarin internet kullanim 6zelliklerini belirlemeye yonelik yine
coktan se¢cmeli ifadelerden olusan; ne kadar siiredir internet kullaniyorsunuz,
internet kullanim sikliginiz, internette aligveris yapma sikliginiz, internet
aligverigine aylik ortalama ne kadar harciyorsunuz, internet ilizerinden aligveris
yapma sebebiniz, internet aligveriginde siklikla tercih ettiginiz iiriinler, internet
aligveriginde siklikla karsilastiginiz sorunlar, internet aligverisinde siklikla tercih
ettiginiz 6deme yontemi ve internet aligverisinin klasik aligverige gore avantajlari
sorularindan olusmaktadir. Anketin U¢lncl ve son bolimi ise (17 soru)
katithmcilarin  internet aligverisi algilarim1  belirlemeye yonelik Likert tipi
ifadelerden ((5) Tamamen Katiliyorum, (4) Katiliyorum, (3) Kararsizim, (2)
Katilmiyorum, (1) Tamamen Katilmiyorum) olugsmaktadir. Anketin Gglincu
boliimiinde yer alan ifadeler Sahin’in (2014) ¢alismasindan alinmigtir ve Kirklareli
destinasyonuna uyarlanmigtir. Katilimecilarin  internet aligverigi  algilarinin
Olgiilmesinde; kisisel bilgileri vermenin dogrulugu, kredi karti/hesap numarasi
bilgilerini vermenin giivenligi, gérmeden alinan bir iirlinlin giivenligi, alinan {irtinle
gorseldeki riinlin tutarhigi, internetten aligverisin hizli olmasi, internetten
aligverisin kolay ve anlasilir olmasi, internetten aligverisin daha ¢ok {iriin secenegi
sunmasl, internetten aligverigin zaman tasarrufu saglamasi, internetten aligverisin
karsilastirma imkani sunmasi, internetten aligverisin ulasim agisindan maliyet
avantaji saglamasi, internetten aligverisin pek ¢ok agidan satin alma ihtiyaglarini
kargilamasi, internetten aligveris yapma bilgi ve yetenegine sahip olmasi,
internetten aligveris yaparken yasal diizenlemeleri ve haklarni bilmek istemesi,
internetten aligveris yaparken yorumlarit ve Onerileri dikkate almasi, internetten
aligveris yaparken yalniz olmanm verdigi rahatlik hissi, internetten aligveris
yaparken sanal magazalarin giivenli olmasi ve internetten aligveris yapilan sitelerin
sadik miisteri olmasi diizeyi ifadeleri degerlendirilmistir.
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2.4. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin evrenini Kirklareli’ni ziyaret eden Bulgar turistlerin tamami
olugturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise veri toplama siireci igerisinde
Kirklareli’ni ziyaret eden ve ulasilabilen Bulgar turistler olusturmaktadir.
Aragtirmanin veri toplama siireci 1 Eylil-31 Ekim 2019 arasinda tamamlanmig
olup cevaplayicilarin yonettigi toplam 235 anket Kirklareli’ni ziyaret eden Bulgar
turistler ile yiiz yiize iletisim saglanarak uygulanmistir. Aragtirma katilimeilarinin
belirlenmesi strecinde zaman ve maliyet avantaji, erisim kolayligi ve eldeki
mevcut veya gonulli bireylere uygulanmasi avantajlari nedeniyle olasiliga dayal
olmayan Ornekleme  yontemlerinden kolayda  &rnekleme  tekniginden
yararlanilmustir (Erkus, 2011: 106; Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 67).

2.5. Arastirmanin Analizleri

Arastirma sonucunda elde edilen veriler Statistical Package for the Social
Science (SPSS) 21.0 istatistiki veri programinda analize tabi tutulmustur.
Arastirmada Bulgar turistlerin demografik degiskenlerine, internet kullanim
ozelliklerine ve internet aligverisi algilarini belirlemeye yonelik verileri yiizde ve
siklik degerleriyle analiz edilmigtir. SPSS programinda frekans analizi;
degiskenlerin frekans ve yilizde dagilimlarinin ayri ayri tablolar ile ifade
edilmesinin yani sira degiskenlere iligkin mod, medyan, ortalama ve standart sapma
gibi betimsel istatistiklerin hesaplanabilmesine ve bazi grafiklerin ¢izilebilmesine
olanak saglamaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2010: 54-55; Ural ve Kilig,
2005: 151). Olgekteki likert degiskenlerin giivenirligi Cronbach Alpha
katsayisindan yararlanilarak analiz edilmistir. Giivenirlik analizinin yapilabilmesi
icin calismada en az 20 ifade veya 50 denek olmasi gerekmektedir (Ural ve Kilig,
2005: 258). Bu calismaya dahil edilen ifade ve denek sayilari ilgili testi yapmak
icin yeterlidir. Anketin glivenirligini test etmek amaciyla yapilan analizin Cronbach
Alpha katsayis1 ,931 olarak belirlenmistir. Alpha katsayis1 faktor altindaki sorularin
toplamdaki giivenirlik seviyesini gostermektedir. Bu degerin 0,70 ve {istii oldugu
durumlarda arastirma Olgegi gilivenilir olarak kabul edilmektedir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 115-116). Bu sonug arastirma anketinin
giivenilir bir veri toplama arac1 olduguna isaret etmektedir.

3. BULGULAR

Aragtirma katilimcilarmin - demografik ozelliklerine iligkin genel bir
degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in uygulanan siklik analizi (Tablo 1) sonuglarma
gore; katilimecilarinin %51,5’i erkeklerden, %601 bekarlardan, %83,8’i 31-60 yas
araligidakilerden, %25,5’1 lisans diizeyinde egitime sahiplerden ve %51’i 1001€-
2000€ araliginda aylik gelire sahip kisilerden olusmaktadir.
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Tablo 1. Turistlerin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimlar (n=235)

Demografik Ozellikler Say1 (n) Yizde (%)
Cinsiyet Kadin 114 48,5
Erkek 121 51,5
. Bekar 141 60,0
Medeni Durum Evli 94 40,0
21-30 Yas Aralig 28 11,9
Yas 31-60 Yas Aralig 197 83,8
61 Yas ve Uzeri 10 43
Hkégretim 7 3,0
Ortadgretim 18 7,7
Egitim I:isg 44 18,7
Onlisans 78 33,2
Lisans 60 255
Lisansusti 28 11,9
1000€ ve Altinda 54 23,0
Aylik Gelir 1001€-2000€ 120 51,0
2001€ ve Uzeri 61 26,0
Toplam 235 100

Katilimcilarin internet kullanim 6zelliklerine iliskin yapilan siklik analizi
sonuclarina goére (Tablo 2) katiimcilarin; %57,4’4 6-10 yildir internet
kullandiklarini; %57,9’u her giin internete girdiklerini; %38,7’si internetten hig
aligveris yapmadiklarmi ve %37,4’i haftada bir kez internetten aligveris
yaptiklarini; %48,9’u 1000€ ve altinda aylik internet aligverisi harcamasi
yaptiklarini; %25,5’1 bol {iriin segenegi sunmasindan, %29,8’1 fiyat avantajindan,
%19,2’si giivenilir olmasindan ve %18,7°si zaman avantajindan dolay1 internetten
aligveris yaptiklarini; %17’°si giyim, %15,7’si kitap-kirtasiye, %15,3’ii kozmetik,
%14,6’s1 gida ve %11,2’si turistik {iriin aligverislerini internetten yaptiklarini;
%43’1 triin iadesi/degisimi ve %36,5’1 teslimat-kargo konularinda internet
aligveriglerinde sorun yasadiklar1 belirlenmistir. Ayrica katilimeilarm %61,3’i
kredi karti/sanal kart ile internet aligverislerini O6dediklerini; %46,8’1i hizmet
hizindan ve %25,5’1 siparigin hizli teslimatindan dolay1 internetten aligverisi klasik
aligverise gore daha avantajli bulduklari belirlenmistir.
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Tablo 2. Turistlerin Internet Kullanim Ozelliklerine Iliskin Dagilimlar (n=235)

Demografik Ozellikler Say1 (n) Yizde (%)
s 1-5 Yildir 68 29,0
Eiul(;.(:;(r)rssﬁﬁdz" Internet  —5770 Vildir 135 57,4
11 Yil ve Daha Fazladir 32 13,6
Her gin 136 57,9
Internet Kullamm Sikhiginiz Haftada Bir 55 23,4
Haftada Birka¢ Kez 44 18,7
Aligveris Yapmam 91 38,7
internetten Alisveris Haftada Bir Kez 88 37,4
Sikhigimiz Haftada Birka¢ Kez 34 14,5
Ayda Birkag Kez 22 9,4
Internetten Ahsveris icin Alisveris Yapmam 91 38,7
Aylik Ortalama Harcama 1000€ ve Altinda 115 48,9
Tutarimz 1001€ ve Ustiinde 29 12,4
Bol Uriin Secenegi 60 25,5
. . Rahatlik ve Kolaylik 16 6,8
;‘;Leert')‘l‘:ltz"“ Absveris Yapma = o Avantaj: 44 18,7
Fiyat Avantaji 70 29,8
Giivenilir Olmasi 45 19,2
Gida Uriinleri 34 14,6
Giyim Uriinleri 40 17,0
internetten Al . Kozmetik Uriinleri 36 15,3
\?ale);l;f(elelnSlklllsl(vlzr}I?ercih Kita_p-Klrtasiyg l{rﬁnlc_eri 37 15,7
Ettiginiz Uriinler Eveil Ha')./\{.ar?.Uru.nlerl 22 3.4
Teknoloji Uriinleri 21 8,9
Hediyelik Uriinler 19 8,2
Turizm ve Seyahat Uriinleri 26 11,2
Teslimat ve Kargo 86 36,5
Internetten Alsveris Odeme 14 6,0
Yaparken Sik¢a Uriin Degisimi ve ladesi 101 43,0
Kargilastiginiz Sorunlar Kisisel Verilerin 34 145

Gizliligi/Giivenligi

Kapida Odeme 59 25,0
Internetten Alisverisinizi Kredi Kart1-Sanal Kart 144 61,3
Odeme Yénteminiz Havale ve EFT 22 9,4
Sanal Para 10 4,3
24 Saat Hizmet Vermesi 12 5,2
Internetten Alisverisin Klasik Odeme S 1ra§ ! Beklememe - 13 5.5
Alsverise Gore Ustiinliikleri A.nhk. S.lp ars Verlle'bllmes1 40 17,0
Siparigin Hizli Teslimati 60 25,5
Hizmet Hiz1 110 46,8
Toplam 235 100

Katilimcilarin internet aligverisi algilarinin dagilimlarina ydnelik yapilan
siklik analizi sonuglar1 (Tablo 3) gore; katilimcilarin en yiiksek diizeyde katilim
gosterdikleri ifadelerin; internetten aligveris yaparken kisisel bilgilerimi vermeyi
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dogru bulmuyorum (%=4,46), internetten aligveris yaparken yalniz olmanin bana
rahatlik hissi verdigini diisiiniiyorum (¥=4,45), internetten aligveris yaptigim sanal
magazalarin giivenli oldugunu ve c¢ikarlarim dogrultusunda hizmet sunduklarini
diigtiniiyorum (X=4,45), internetten aligveris yaptigim sitelerin ve magazalarin
sadik miisterileri oldugumu diisiiniyorum (%=4,38) ve internetten aligveris
yaparken daha fazla iiriin secenegine ulastigimi diisiiniiyorum (%=4,38) olduklari
belirlenmistir. Katilimecilarin internet aligverisi algilarmin en diisiik diizeyde
gergeklestigi ifadelerin; internetten aligveris yaparken ilgili yasal diizenlemeleri ve
haklarimi bilmek benim i¢in dnemlidir (%¥=3,96), internetten aligverisin pek ¢ok
acidan satin alma ihtiyaglarimi karsiladigin1 diistiniiyorum (%=3,93), internetten
aligveris yaparken karsilastirma yapma imkanina sahip oldugumu diisiiniiyorum
(8=3,84) ve internetten aligveris yaparken zaman tasarrufu sagladigimi
diistiniiyorum (%=3,70) olduklar1 belirlenmistir. Diger ifadelerde katilim diizeyleri
birbirlerine yakin ve orta diizeyde (%=4,04-4,27) gerceklesmistir.
Tablo 3. Katilimcilarin Internet Aligverisi Algilarina Iligkin Dagilimlar (n=235)

ifadeler Ortalam  Standart

internetten Alisveris Yaparken... a(® Sapma
Kisisel bilgilerimi vermeyi dogru bulmuyorum. 4,46 91
Kredi kart1 ve hesap bilgilerimi vermeyi giivenli 4,17 1,06
bulmuyorum.
Gormedigim bir lirlinii almayi giivenli bulmuyorum. 4,04 1,12
Aldigim iiriiniin sitedeki gorselleri ile ayni olmadigini 4,27 1,04
diisiiniiyorum.
Daha hizli oldugunu diisiiniiyorum. 4,23 1,06
Daha kolay ve anlagilir buluyorum. 4,08 1,11
Daha fazla iirlin segenegine ulagtigimi diisiiniiyorum. 4,38 97
Bana zaman tasarrufu sagladigimi diigiiniiyorum. 3,70 1,18
Diger tirlinlerle karsilastirma yapma imkani sagladigini 3,84 1,12
diisiiniiyorum.
Bana ulagim maliyetlerimden tasarruf sagladigini 4,05 1,09
diisiiniiyorum.
Pek ¢ok agidan satin alma ihtiyaglarimi karsiladigini 3,93 1,19
diisiiniiyorum.
Gerekli bilgi ve yetenege sahip oldugumu diisiiniiyorum. 4,11 1,05
Hgili yasal diizenlemeleri ve haklarimi bilmek benim igin 3,96 1,13
onemlidir.
Yorumlar ve onerileri dikkate alirim. 4,23 1,03
Yalniz olmak bana rahatlik hissi verir. 4,45 ,89
Sanal magazalarin giivenli oldugunu diigiinityorum. 4,45 87
Aligveris yaptigim sitelerin sadik miisterileri oldugumu 4,38 ,90

diisiiniiyorum.
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4. SONUC VE ONERILER

Yapilan bu ¢alismanin temel amacini; turizm destinasyonlarinda turistlerin
internet alisveris davramglarmin belirlenmesi  olusturmaktadir. Bu baglamda
arastirma katilimcilarinin demografik o6zellikleri, internet kullanim 6zellikleri ve
internet aligverisi algilarini belirleyen ifadeler degerlendirilmistir. Yapilan analizler
neticesinde arastirma katilimcilarinin ¢ogunlugu erkek (%52), bekar (%60), 31-60
yas araliginda (%84), onlisans (%33) ve lisans (%25) diizeyinde egitime sahip ve
1001€-2000€ araliginda (%51) aylik gelire sahip turistlerden olusmaktadir.

Arastirma katilimcilarimin biiyiik bir kismimin 6-10 yildir (%57) internet
kullandiklari, her giin diizenli (%58) olarak internet hizmetinden faydalandiklari,
internetten aligveris yaptiklar1 (%61), aylik 1000€ ve altinda (%49) internet
aligverisine harcadiklari, internetten aligverisi bol iirlin secenegi sunmasindan
(%26) ve fiyat avantajindan (%30) dolay1 tercih ettikleri, giyim driinleri (%17),
kitap/kirtasiye iriinleri (%16) ve kozmetik friinleri (%15) satin aldiklar
belirlenmistir. Katilimeilarin internetten aligveriste %43 iiniin {iriin degisimi/iadesi
konusunda ve %37’sinin teslimat konusunda sorun yasadiklari, %61 inin kredi
kartryla veya sanal kartla 6demelerini yaptiklari, %47’ sinin hizmet hizindan dolay1
ve %26’siin siparis teslimat hizindan dolay1 klasik alisverise gore internetten
aligverisi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Ayrica katilimcilarin; internetten aligveris yaparken kigisel bilgilerini
vermeyi dogru bulmadiklar1 (Curkan, 2019; Cetinsdz, 2015; Sahin, 2014; Tirker
ve Ozaltin Tirker, 2013; Kiroglu, 2012), internetten alisveris yaparken yalmz
olmanin kendilerine rahatlik hissi verdigini diislindiikleri (Tagiyev, 2015),
internetten aligveris yapilan sanal magazalarin giivenli olduguna ve c¢ikarlari
dogrultusunda hizmet sunduklarina inandiklart (Alglr, 2007), internetten alisveris
yaptiklari sitelerin ve magazalarin sadik birer miisterileri olduklarini ve internetten
aligveris yaparken daha fazla {iriin seg¢enegine ulasabildiklerini diislindiikleri
(Karatas ve Bablr, 2013; Tutar, Kocabay ve Kiling, 2007) belirlenmistir.
Katilimcilarin internetten aligveris yaparken ilgili yasal diizenlemeleri ve haklarini
bilme, internetten aligverigin pek ¢ok agidan satin alma ihtiyaglarini kargilamasi,
internetten aligveris yaparken karsilastirma yapma imkanma sahip olmalar ve
internetten aligveris yaparken zaman tasarrufu saglanmasi (Kusadasi Ticaret Odast,
2012; Pirnar, 2005) ifadelerine katilim diizeyleri daha diisiik diizeyde kalmistir.

Yapilan bu aragtirmanm ilgili destinasyona, alanyazina ve sonraki
calismalara katki saglayacagi disiiniilmektedir. Ciinkii ¢evrimigi aligveris ve
internet kullanimi diinyada ve Tiirkiye’de surekli artmaktadir. Klasik aligverigin en
Oonemli rakibi olan bu mecralar gelecegin tiiketicileri i¢cin Oncelikli tercih
alanlaridir. Bu sebeple Ozellikle turizmin destinasyonlarda gelistirilmesi ve
destinasyonlarin pazarlanmasinda ¢evrimigi satin alma mecralar1 ve bu mecralarda
mevcut turistlerin deneyimleri gelecegin potansiyel turistlerinin davraniglarina da
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yol gosterici olacaktir. Bu nedenle destinasyon ydnetim ve pazarlama orgiitlerinin
bu alanda tanmitim, gelistirici ¢aligmalar ve sikayetleri giderici adimlar atmalar
onem kazanmaktadir.

Bu aragtirma, veri toplama siireci igerisinde ulasilabilen ve veri analizine
uygun Orneklem biiyiikligii ile smirli tutulmustur. Gelecekteki calismalarda
orneklem hacminin arttirtlmasi, 6rneklemin demografik 6zelliklerinin ve millet vb.
degiskenlerinin ¢esitlendirilmesi farkli degiskenler agisindan turistlerin internet
aligveris algilariim degerlendirilebilmesi s6z konusu olacaktir.
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