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internetin kullanilmaya baslamasindan beri 10 yildan uzun bir siire gegmis olmasina karsin, seyahat {iriinii satin
almalarinda internetin kullanimi agisindan lilkeler arasinda belirgin farkliliklar oldugu géze carpmaktadir. Portekiz
gibi baz lilkelerde, seyahat iiriinli satin almalarinin sadece kiiciik bir orani internet lizerinden yapilmaktadir. Bu
calisma, seyahat iiriiniinii internet tizerinden satin alma niyetinin belirleyicilerini degerlendirerek, satin almalarda
internet kullaniminin daha iyi anlasilmasina katkida bulunmay amaclamaktadir. Bu niyeti hangi faktorlerin etkile-
digine iliskin goreceli avantaj, karmasiklik, kapsam (involvement) ve e-ticaret uyum siirecindeki asama gibi bircok
faktor degerlendirmeye alinmistir. Kruskal Wallis ve lojistik regresyon analizleri sonucunda géreceli avantaj, kap-
sam ve e-ticarete uyum siirecindeki asamanin internet lizerinden seyahat satin alma niyetinin 6nemli belirleyicileri

oldugu, karmasikhigin ise belirleyici etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmistir.

GIRIS

Bilgi iletisim teknolojilerinin (ICT) turizm endiist-
risi tarafindan yiiksek diizeyde benimsenmesi (Bu-
halis 2002) ve turizm tirliniinlin ¢evrimici (online)
ticarete onemli derecede uygun olmas: (Peterson,
Balasubramanian ve Bronnenberg 1997; Rosen ve
Howard 2000) internetin seyahat satin almalarinda
temel bir platform olarak konumlandirilabilecegi
diistincesine yol agmaktadir. Ancak, internetin kul-
lanilmaya baglamasindan beri 10 yildan daha uzun
bir siire ge¢mis olmasina karsin, tilkeler arasinda
seyahat satin almalarinda internetin kullanilmasi
agisindan belirgin diizeyde farkliliklar bulunmak-
tadir. Ingiltere gibi bazi iilkelerde seyahatlerin

* Moital, M., Vaughan, R., Edwards, J. and Peres, R. (2009). De-
terminants of Intention to Purchase Leisure Travel Over the In-
ternet, Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality
Research, 20 (2): 345-358 kiinyesini tasiyan makaleden dergi ya-
yincisinin izni alinarak gevrilmistir.
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biiyiik bir oraninin internet tizerinden satin alindi-
g1 ve satin almalarda internet kullaniminin yillar
boyunca istikrarl bir sekilde arttig1 goriilmektedir.
Istatistikler, 2006 yilinda Ingiltere’deki yetiskinle-
rin %22’sinin seyahat veya tatil konaklamalarini in-
ternet {izerinden satin aldigin1 gostermektedir. Bu,
satin almalarin sadece kiigiik bir oraninin internet
tizerinden yapildig1 Portekiz gibi baz1 tilkelerdeki-
ne ters bir durumu ifade etmektedir. Istatistiklere
gore, 2006 yilinda Portekiz’de niifusun %30 unun
tatil amagl seyahat etmesine karsin, bu oranin
sadece %1’i seyahatlerini internet iizerinden satin
almiglardir (Statistics Portugal 2007). Dolayisiyla,
Portekiz'de tatil seyahatlerinin internet {izerinden
alinma diizeyinin diistikliigiiniin nedenlerine ilis-
kin daha kapsamli bir anlayisa ihtiyag¢ vardir. Bu
calismanin amaci da, tatil seyahatlerini internetten
satin alma niyetini etkileyen faktorleri degerlendir-
mektir.
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LITERATUR TARAMASI

Teknoloji temelli yeniliklerin benimsenmesi ile il-
gili arastirmalar, temelde iki teori ile agiklanmak-
tadir: Davis’in Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve
Rogers'in Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi (Dol). Tek-
noloji Kabul Modeli ilk olarak 1989 yilinda, Davis
tarafindan enformasyon sistemi kullanicilarinin bu
sistemleri kabuliinii tahmin etmeye y6nelik olarak
ileri stirtilmiistiir. Yeniliklerin Yayilmas1 Modeli ise
belirli bir davrarns —yenilik¢i davranis- {izerine yo-
gunlasmakta ve yayilim ve benimseme olmak {ize-
re iki stirecten olusmaktadir. Model cercevesinde
yeniliklerin benimsenmesine iligkin karar verme
siireci belli etkilerin hiyerarsisi olarak nitelendiril-
mektedir. Rogers’a gore yeniliklerin benimsenme
siireci bes asamadan olusmaktadir (Rogers 1995):
bilgi, ikna, karar, uygulama ve dogrulama. Bu siire,
yeniliklerin benimsenme siirecinin bir¢ok degiske-
nin etkiledigi karmasik bir siire¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Tkna siireci boyunca birey, séz konu-
su yeniligin niteliklerini onun kullanimi hakkinda
bir tutum gelistirmek {izere degerlendirmektedir.
Yenilik daha uzun siire degerlendirildikge, ona
kargt daha olumlu bir tutum olusmaktadir. Yeni-
liklerin yayilmasi ¢calismalarinda tutumun, goéreceli
avantaj, rekabet edebilirlik ve karmasiklik gibi, ye-
niligin algilanan niteliklerine dayanarak belirlendi-
gi ileri siiriilmektedir.

Internetten satin almanin diger satin alma tiirlerine
kiyasla yeni bir satin alma uygulamas: oldugu (Vi-
jayasarathy 2004) ve yenilikci teknoloji kullanimin
gerektirdigi goz oOniine alindiginda yeniliklerin
yayilim1 ve benimsenmesi teorisinin, internet tize-
rinden satin almanin benimsenmesini incelemek
i¢in uygun bir teori oldugu soylenebilir. Yeniligin
algilanan niteliklerinin satin almalarda interneti
kullanma niyetine etkisi ve s6z konusu kullanimin
gercek durumu, yeniliklerin yayilmas: teorisinin
onemli bir arastirma alani durumundadir. Genel
olarak arastirma sonuglari, internet tizerinden sa-
tin almanin algilanan 6zelliklerinin benimsenmeyi
etkiledigi yoniindedir (Eastlick ve Lotz 1999; Ver-
hoef ve Langerak 2001; Eastin 2002).

Daha once de deginildigi gibi, bazi tilkelerde se-
yahat, tiiketiciler tarafindan siklikla satin alinan
bir {iriin kategorisindedir. Dolayisiyla, bu {iriin
kategorisinin satin alinmasinda internetin kullanil-
masina ve benimsenmesine iliskin ¢ok sayida ¢alis-
ma oldugunu diisiinebilir. Oysa, yapilan literatiir
taramas: konuyla ilgili fazla kaynagin olmadiginm
gostermistir. Arastirmalarin ¢ogu demografik 6zel-

likler bagta olmak tizere kisisel 6zelliklere odaklan-
mistir (Weber ve Roehl 1999; Shon et al. 2003). Di-
ger bazi arastirmacilar, katilimcilarin seyahat mo-
delleri {izerinde arastirma yapmaislardir (Morrison,
Jing, O’Leary ve Cai 2001; Shon et al. 2003). Bunun
yani sira arastirmalarda segilen 6rneklemlerin bir
iirtin kategorisinin tiiketicileri (Heung 2003), inter-
net kullanicilar1 (Weber ve Roehl 1999), 6grenciler
(Anckar ve Walden 2002; Athiyaman 2002) veya bir
turizm kurulusunun tyeleri (Card, Chen ve Cole
2003) olarak belirlendigi goriilmektedir. Ayrica
arastirmalarin biiyiik ¢ogunlugu, temelde yatan
seyahat amacini (is veya tatil) acik¢a ayirmadan ya
bir tiriin kategorisi olarak seyahat tizerinde (Weber
ve Roehl 1999; Card, Chen ve Cole 2003), ya da ha-
vayolu biletleri gibi belirli bir alt kategori iizerinde
yogunlagmuistir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Genel insan davranisi modelleri (Fishbein ve Ajzen
1975; Rogers 1995) ve tiiketici davranisi modelleri
(Howard ve Sheth 1969; Engel, Blackwell ve Mi-
niard 1995) niyeti, davranislar: etkileyen kritik bir
degisken olarak ele almaktadir. Fishbein ve Ajzen
(1975) niyeti, inang ve tutumlarin bagl oldugu
oznel olasilik olarak tanmimlamaktadir. Diger bir
deyisle niyet, kisinin inang ve tutumlarma gore
davranmasi, yatkinlik olarak tanimlanabilir. Niyet
ve davranis denk olmamakla birlikte, kisinin dav-
ranisi onun davranis gosterme niyeti tarafindan
belirlenmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975). Rogers’a
gore benimseme, reddetme veya benimsemeyi ge-
ciktirme ile ilgili hiik{im, yeniligi kullanma niyeti
olarak ifade edilebilir.

Bir davranisi gosterme niyetini anlamaya cali-
sirken, internet {izerinden satin almay1 benimse-
meyi etkileyen degiskenlerin belirlenmesi énemli
olmaktadir. Literatiirde internetin satin alma ka-
nali olarak kullaniminin gesitli yonlerinin, onun
benimsenmesi konusunda belirleyici oldugunun
alt1 ¢izilmektedir. Hemen hemen tiim caligmalar
internetten satin alma eylemine iliskin faktorlerin,
internetten satin almanin benimsenmesini etkile-
digini belirtmektedir. Bunlar; internet iizerinden
satin almanin algilanan 6zellikleri ve internetten
satin almay1 benimsemeye iliskin kisisel 6zellikler
(6rnegin, katihm diizeyi ) gibi faktorleri icermekte-
dir. Bununla birlikte, birkag arastirmaci internetten
satin almay1 arttiran bunlar disinda baz: faktorlere
deginmektedir. Bu faktorlerden biri gerekli tekno-
lojinin benimsenmesiyle ilgilidir. Bu degiskenlerin
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arastirmada kullanilmasimin mantigl, ¢alismanin
bu boliimiiniin geri kalaninda agitklanmaktadir.

Internet iizerinden yapilan satin almalarin niteligi:
Rogers (1995) yeniliklerin nitelikleriyle ilgili kap-
samli bir tarama sonucunda yeniliklerin benim-
senme oranini etkileyen bir degiskenler seti oldugu
sonucuna varmistir. Yeniliklerin benimsenmesini
etkileyen degisken sayisinin fazla olmasina rag-
men en sik kullanilan degiskenlerden ikisi, bu aras-
tirmanin kapsamina alinmistir: goreceli avantaj
(Childers, Carr, Peck ve Carson 2001, Eastin 2002;
Worthy et al 2004) ve karmasiklik (Childers, Carr,
Peck ve Carson 2001; Chen, Gillenson ve Sherrel
2002; Vijayasarathy 2004). Sonugta algilanan gore-
celi avantaj arttikca ve karmasiklik diistiikge, inter-
netten satin alma niyetinin arttig1 sdylenebilir. Bu
da iki hipotez baglaminda ifade edilebilir:

Hy: Goreceli avantaj arttikca internetten satin alma ni-
yeti de artar.

H,: Karmagsikli§in internetten satin alma niyetiyle ne-
gatif iliskisi vardir.

Katilim: Katilim genellikle davranisin 6zellikleri-
nin bireyin ihtiyaglari, degerleri ve ilgileriyle ilintili
olma derecesi olarak ele alinmaktadir. Yenilikler
s0z konusu oldugunda, yenilige katihm durumu
onun yayilmasini etkilemektedir (Kappelman
1995). Teknoloji temelli yeniliklerin benimsenme-
siyle ilgili ge¢cmis arastirmalar katilimin, yenilikle-
rin benimsenmesinin 6nemli bir belirleyicisi oldu-
gunu ileri stirmiislerdir (Kappelman 1995; Salom,
Roo ve Pegels 2000). Dolayisiyla asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

H: Bireyin siirece katilimi arttikca internet iizerinden
satin alma niyeti de artmaktadur.

E-ticarete uyum siirecindeki agsama: Internetten
satin almanin benimsenmesi, teknolojinin 6zellikle
bilgisayarlarin kullanimi ile miimkiin olmaktadir.
Bunlar, satin alma amaglariyla kullanilmakla be-
raber, kullanimlar1 sadece bu isle smirli degildir.
Bilgisayarlar internet gibi pek ¢ok amac icin kulla-
nilabilir. Ayni sekilde internet de satin almay1 da
iceren pek ¢cok amag i¢in kullanilabilmektedir.

Bazi internet kullanicilar1 bu araci satin alma
amaciyla da kullanmaktadir. Bununla birlikte bi-
reyler, seyahat disindaki tiriinleri de satin alabil-
mektedirler. Dolayisiyla, e-ticarete uyum siirecinin
bes asamadan olustugunu soylemek mantikli ola-
caktir 1) hig bilgisayar kullanmamus, 2) bilgisayar
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kullanmis ancak hi¢ internet kullanmamais, 3) in-
terneti kullanan ama satin alma yapmayan, 4) in-
ternetten seyahat diginda iiriinleri satin alan ve 5)
internetten seyahat satin alan. Ge¢gmisteki arastir-
malara gore bilgisayar, internet ve internetten satin
almaya iliskin deneyimler, benimsemenin dnemli
belirleyicileri konumundadir (Pavlov 2003; Efendi-
oglu ve Yip 2004; Chang, Cheung ve Lai 2005). Bu
kapsamda, asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hy. E-ticaret siivecinde daha ileri asamalarda olanlarin
internetten seyahat satin alma diizeyi daha yiiksektir.

YONTEM

Internet iizerinden seyahat satin almay1 benimse-
me davranigina iliskin sorular1 kapsayan bir anket,
Portekiz-Lizbon’da Borough of Cascais bolgesinde
yasayanlar arasindan segilen temsil edici bir 6rnek-
lem iizerinde uygulanmusgtir. Orneklem, yaglar1 18
ile 69 arasinda degisen kisilerden olugsmaktadir ve
bu kisiler bilgisayar, internet ve internetten satin
alma konusundaki daha onceki tecriibeleri goz
oniine alinmaksizin segilmistir. Dolayisiyla, 6rnek-
lem daha once bilgisayar1 hi¢ kullanmamis olan
bireylerin yani sira, internet {izerinden satin alma
gerceklestirmis olan bireyleri de icermektedir. Bu
calismada analizlere temel olarak, kullanilabilir
durumda olan 228 anket kullanilmisgtir.

Ankete katilanlarin ¢ogunlugu 40 yasin altinda-
ki genglerden olusmaktadir. Orneklemin egitim
diizeyi ise degismektedir: % 30'u 9 yillik egitimi
tamamlamisken, % 40’a yakini {iniversite derecesi-
ne sahiptir. Orneklemin % 30"u daha 6nce interneti
hi¢ kullanmamus, yarisindan biraz fazlasi interneti
kullanmakla beraber satin alma amaciyla hi¢ kul-
lanmamis, % 20’si civar ise interneti satin alma
amaciyla daha 6nce de kullanmustir.

Anketin Hazirlanmasi

Kullanilan degiskenlerin 6zeti, ise yonelik tanim-
lar1 ve kaynaklari, Tablo 1'de verilmistir. Ttim 6l-
¢ekler oncelikle ingilizce olarak gelistirilmis, daha
sonra Portekizce’ye ¢evrilmistir. Ceviri yapilirken
anlamin kaybolmas riski vardir ve bunun titizlik-
le ele alinmas1 gerekmektedir (Efendioglu ve Yip
2004). Ceviri siirecinde bazi Ingilizce sdzciiklerin
Portekizce’ye cevrildiklerinde mantikli bir anlami
olmamas1 dolayisiyla bir takim zorluklar yasan-
mistir. Anket dncelikle yazarlardan biri tarafindan
cevrilmis, daha sonra Portekiz {iniversitesinde go-
rev yapan hem Ingiliz dili, hem de turizm y&neti-
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mi 6gretimi konularinda alt yap1 sahibi bir 6gretim
iiyesi tarafindan gozden gegirilmistir. Onlarin tav-
siyeleri dogrultusunda gerekli iyilestirmeler yapil-
mustir. E-ticarete uyum siirecindeki asama degiske-
ni sirali degiskendir ve ii¢ alt grup icermektedir 1)
interneti hi¢ kullanmamais olanlar, 2) internet kulla-
nicilar1 (interneti en az bir kere kullanmis ama asla
internet {izerinden satin alma yapmamuis olanlar),
3) internetten satin alanlar (en az bir {iriinii internet
tizerinden satin almis olanlar).

Anketin on testi iki asamada gerceklestirilmistir.
Anket ilk olarak daha dnce anket gelistirme konu-
sunda deneyim sahibi olan bes Portekizli akade-
misyene dagitilmis, sorulardaki kelime dizimi, 61-
¢eklendirme ve talimatlarla ilgili yapmis olduklar1
yorumlar dogrultusunda iyilestirmeler yapilmustir.
Anket daha sonra alan testine tabi tutulmustur.
Uygulamanin ilk {i¢ haftas1 boyunca geri dénen
anketler dikkatli bir sekilde kontrol edilmistir.
Ozellikle, acik uclu sorulara verilen cevaplarin ve
daha 6nceden kodlanan sorularin tutarlilig: tetkik
edilmistir. Onemli bir sorun olmamasi dolayistyla
anket uygulamasina devam edilmistir.

Verilerin Analizi

Goreceli avantaj ve karmasiklik ve katilim dere-
cesi degiskenleri ¢oklu Olgekler yardimiyla o6lgiil-

Tablo 1. Calismada Kullanilan Olceklerin Ozeti

miistiir. Lojistik regresyon i¢in ¢ok fazla degisken
(madde) olmas1 dolayisiyla bu degiskenleri daha
makul bir sayiya diistirmek gerekmistir. 16 mad-
deyi daha kiiciik degisken setine doniistiirmek i¢in
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Ancak, iki fark-
I1 lgek tipi kullanildig: igin, biri Likert tipi mad-
deleri, digeri semantik farklilagtirma olgegi mad-
delerini kapsayan iki ayr1 faktor analizi yapilmak
durumunda kalinmigtir. Varimax doniistiirmesi
sonucunda ortaya ¢ikan faktor matrisleri Tablo 2'de
goriilmektedir. Her bir 6zelligi olusturan madde-
ler, iki faktore birden yiiklenen ve analiz disinda
birakilan “6nemli degil-6nemli” disinda beklenen
faktorlere yiiklenmistir.

Hangi degiskenlerin belirleyici faktor oldugunu
tespit etmek igin Kruskal-Wallis ve lojistik regres-
yon analizleri yapilmistir. Niyeti etkileyen faktor-
ler arasindaki farkliliklari, farkli niyet diizeyleri
agisindan belirlemek amaciyla iki olumlu katilma,
iki olumsuz katilma diizeyi gruplanmistir. Boyle-
likle, ti¢ gruptan olusan bagimsiz bir degisken or-
taya ¢ikmuistir: niyeti olmayanlar (%32,9), kararsiz
(%42,1), niyetli (%25,0). Analiz sonucu en az bir
grubun digerlerinden farklilik gosterdigi ortaya
¢ikmistir (p<0.05). Hangi grubun farkli oldugunu
belirleyebilmek i¢in Siegel ve Castellan (1988) ta-
rafindan o6nerilen Coklu Karsilastirma Testi uygu-
lanmustir.

Degisken (ise yonelik) Tanim Madde sayisi Olgek tipi Kaynak
Katilim Degersiz-degerli 8 7’li semantik Zaichowsky
Sakincali-faydali farklilagtirma (1985)
liskili-iligkisiz Olcegi
Cazip-cazip degil
Istemeyerek-isteyerek
Onemsiz-dnemli
ise yaramaz-ige yarar
Gereksiz-gerekli
Goreceli avantaj Hizl satin alma, 4 5'li likert Olgegi Eason (1988)
daha az ¢aba harcama,
daha kaliteli satin alma,
yasam Kalitesini arttirma
Karmasiklik Karmasik/kullanimi kolay 4 7’li semantik Strutton,
Kullanmayi 6grenme kolayhgi farkhlastirma Lumpkin ve
Kendi kendine kullanmayi Olgegi Vitel (1994)
6grenme kolayligi
E-ticarete uyum interneti hi¢ kullanmamis sirall

surecindeki asama

Niyet

interneti satin alma

amaciyla kullanmamisg

Daha once internetten

satin alma yapmis

Kisa dénemde kullanma niyeti

5’li Likert Fishbein ve Ajzen (1975)
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Tablo 2. Faktor Analizi

Semantik farklilastirma élgekleri maddeleri (KMO=0.863;Bartlett’s Test of Sphericity=0.000)

1-Katilhim 2-Karmasiklik

Degersiz-degerli .856

Sakincali-faydali .833

iliskili-iliskisiz .756

Cazip-cazip degil .880

istemeyerek-isteyerek .873

ise yaramaz-ise yarar .663 Cronbach alfa=0.891
Gereksiz-gerekli 519 917 Varyans=%39.59
Karmasik/basit 611 .851

Ogrenmesi kolay-zor .867

Kullanmasi kolay-zor
Kendi kendine 6grenmesi kolay-zor

Likert tipi 6lcek maddeleri (KMO=0.646,Bartlett’s Test of Sphericity=0.000)

1-Géreceli avantaj

Hizli satin alma 0.769
Daha az ¢aba harcayarak satin alma 0.759
Daha kaliteli satin alma 0.716
Yasam kalitesini arttirma 0.745

Cronbach alfa=0.732
Varyans=%55.89

Niyetin belirleyicilerini ortaya ¢ikarmak icin 6ne-
rilen hipotezler, internetten seyahat satin alma
niyetinin bagiml, dort belirleyici faktoriin ise ba-
gimsiz degisken oldugu lojistik regresyon analizi
ile test edilmistir. Lojistik regresyon analizi, aras-
tirmacinin katihmeilarin iki gruptan hangisine ait
oldugunu belirlemeye galistig1 durumlarda kulla-
nilir (Field 2000). Dolayisiyla, sonug degiskenin iki
kategorili oldugu lojistik regresyon prensiplerine
uymak i¢gin iki grup olusturulmas: gerekmektedir.
Buradaki sorun, kararsiz grubun nasil ele alinmast
gerektigidir. Bir secenek bu grubu niyeti olanlarin
ve niyeti olmayanlarin arasina dahil etmektir. Di-
ger segenek ise analiz disinda birakmak olabilir.
Sonuglarin evet/hayir cevabini yansitmas: agisin-
dan son secgenek tercih edilmistir. Bu durumda
regresyon analizine 75i niyeti olmayan, 57’si niyeti
olan 132 katilimci dahil edilmistir. E-ticarete uyum
siirecindeki asama degiskeni de kategorik olarak
ele alinmistir ve {i¢ kategoriden birisi referans
grubu olmak durumundadir. Kodlama su sekilde
yapimustir: 1=(referans grup) 2=internet kullani-
cilar1 3=internet satin alicilari. Bu da, modelin bu
degiskenin analizini ikiye ayirmasini saglayacaktir:
internet kullanmayanlar/internet kullanicilar1 ve
internet kullanmayanlar/internet satin alicilari.
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TARTISMA

Kruskal-Wallis analizi sonuglarina gore niyet ile
dort bagiml degisken arasinda istatistiksel agidan
anlaml farkliliklar mevcuttur (Tablo 3). Coklu kar-
silastirma testi, katilim diizeyi arttikga algilanan
goreceli avantajin da arttig1 ve internet {izerinden
seyahat satin alma niyetinin de artti§1 yoniinde
sonuglar ortaya koymustur. Analiz sonuglar: inter-
neti satin alma amaciyla kullanma niyeti olanlarin
niyeti olmayanlara ve kararsizlara gore internet
tizerinden seyahat satin almay1 daha az karmasik
buldugunu gostermektedir. Ancak niyeti olmayan
grupla kararsiz grup arasinda herhangi bir farklilik
bulunamamuistir. E-ticarete uyum siirecindeki asa-
ma i¢in de benzer bir durum s6z konusudur. Niye-
ti olanlarin kararsizlara ve niyeti olmayanlara gore
siire¢ i¢inde daha ilerde olduklar: goriilmektedir.
Dolayisiyla H; ve H; desteklenmekte, H, ve H, ise
kismen desteklenmektedir.

Daha once de deginildigi gibi, katilimcilarin iki
gruptan hangisine ait oldugunu belirlemek {izere
lojistik regresyon kullanilmaktadir. Internet {ize-
rinden seyahat satin alma ile ilgili iki kategori niye-
ti olmayanlar ve niyeti olanlar olarak belirlenirken,
bagimsiz degiskenler karmasiklik, goreceli avantaj,
katilim ve e-ticarete uyum siirecindeki asamadr.
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Lojistik regresyonda iki model olusturulmakta-
dur. I1ki, regresyon denkleminde sabiti iceren mo-
del (baslangi¢c modeli) ve tahmin edici (yordayicr)
degiskenleri igeren diger model (yeni model). Da-
ha sonra bu iki model karsilagtirilarak siniflandir-
manin dogrulugu ve log-likelihood degerlerinin
iyilestigi goriiliirse, yeni modelin sonug degiske-
nini tahmin etmede daha dogru oldugu sonucuna
varilir (Field 2000). Siniflandirmanin dogrulugu
degerine iliskin agirlikli ortalamanin %56,8'den
%81,8%e yiikseldigi goriilmektedir. Bu, sabit dahil
edildiginde modelin katilimcilarin %56,8'ini dogru
olarak siniflandirdigi anlamina gelmektedir. Dort
yordayict degisken de dahil edildiginde bu oran
%81.8%e ylikselmektedir. Log-likelihood degeri
goz Ontine alindiginda 180.529’tan 100.405%e kes-
kin bir diisiis oldugu goriilmektedir. Bu diisiis 0.05
diizeyinde anlamlidir. Log-likelihood degerinin
yiiksekligi daha fazla agiklanamayan gozlemler ol-
dugu anlamina gelmektedir. Bu anlamda, daha az
agiklanamayan gozlem oldugu igin dort degiskeni
igeren yeni model, sabitin dahil oldugu ilk mo-
delden daha iyidir. 0.611 olan Nagelkerke degeri
(pseudo R?) dort degiskenin sonug degigkeninin
(niyetin) %61’ini agikladigini gostermektedir ki bu
oldukga tatmin edici bir degerdir.

Daha sonra modelin agiklayamadigi noktalar:
belirlemek icin artik degerler gozlemlenmistir.
Modelin katsayilarin etkileyen 2,58 degerini asan
ii¢ standardize edilmis artik deger mevcuttur. Bu
durumun etkisini belirlemek icin onlar1 kapsam
dis1 birakan yeni bir analiz gergeklestirilmistir. So-
nuglar, hem smiflandirmanin dogrulugu, hem de
Nagelkerke degerinin ilk modele gore daha iyi ol-
dugunu gostermektedir. Bu da ii¢ degerin kapsam
dis1 birakilmasinin verinin uygunlugunu iyilestir-
digi anlamina gelmektedir. Veri, artik degerler igin
tekrar gozden gecirilmis ve esik deger olan 2,58’
¢ok yakin olmalarina ragmen iki u¢ deger daha
belirlenmistir. Bu iki degerin kapsam dig1 birakil-

Tablo 3. Kruskal Wallis ve Coklu Karsilastirma Testlerinin Sonuglar:

masl, hem smiflandirmanin dogrulugunu (%86,6),
hem de Nagelkerke degerini (0,730) iyilestirmistir.
Ancak, bu iyilestirmenin ¢ok az olmasi dolayisiyla,
iki ug degere ragmen bir 6nceki modelin daha iyi
bir uyum sagladig1 soylenebilir. Dolayisiyla s6z
konusu ug degerler, analizde tutulmustur.

Sonug olarak, son modelin katilimcilarin internet-
ten seyahat satin alma niyetlerini tahmin etme dog-
rulugu %85 olarak gergeklesmistir. Dort yordayici
degisken ise bir kisinin internet {izerinden seyahat
satin alma niyetinin %70’i civarini agiklamaktadir
(Tablo 4). Hosmer ve Lemeshow Uyum lyiligi Testi
anlaml degildir (p=0.631). Bu da modelin internet-
ten satin alma niyetindeki degisimi 6nemli derece-
de agikladigini gostermektedir (Field 2000).

Tablo 4, lojistik regresyon analizinin paramet-
re tahminlerini gostermektedir. Ug deger her bir
yordayict degiskenin sonug degiskeni iizerindeki
etkilerini anlamaya yardimci olmaktadir. 3 degeri,
yordayici degiskenin katilimcilarin internetten se-
yahat satin alma niyetlerinin iizerindeki pozitif ve-
ya negatif etkisini gosteren regresyon katsayisidir.
Exp £ degeri, diger degiskenler sabitken herhangi
bir yordayic1 degiskendeki birim degisimin inter-
netten seyahat satin alma niyetinin degerindeki
degisikligi ifade etmektedir. Bu deger yiikseldikge,
kisinin internetten seyahat satin almaya niyeti olan
grupta olma sans1 da artmaktadir. Exp £ degerinin
1’den diisiik olmasi ise kisinin bu grupta olma san-
smi1 azaltmaktadir. Son olarak p degeri, 3 katsayi-
sinin niyet {izerine yapmis oldugu 6nemli katkiy1
gostermektedir.

Goreceli avantaj, katilim ve e-ticarete uyum sii-
recindeki asama, interneti satin alma amaciyla kul-
lanmaya niyetli olma ihtimali ile 0.05 diizeyinde
anlamli iligkilidir. Goreceli avantaj 1.794 £ degeri
ve 6.015 Exp 3 degeri ile en fazla etkisi olan yor-
dayic1 degisken durumundadir. Bu durum, diger
bagimsiz degiskenler sabit kaldiginda goreceli
avantajdaki bir birimlik artisin internetten seyahat

Niyeti olmayanlar Kararsiz Niyeti olanlar X2 sig Coklu karsilastirma

Ort. siralama Ort. siralama Ort. siralama A/B A/C B/C

Katilhm 68.02 123.96 159.73 66.15 0.000 + + +

Karmasiklik 100.22 112.38 136.87 10.28 0.006 ns + +

E-ticaretteki asama 98.05 110.98 142.07 17.99 0.000 ns + +

Goreceli avantaj 70.97 123.15 157.22 59.09 0.000 + + +
Not: +isareti 0.05 diizeyinde anlamlilig, ns ise iliskinin anlamli olmadigini gostermektedir
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Tablo 4. Modelin Ozeti ve Degiskenlerin Niyet Uzerindeki Etkisi

X2 Df P B S.E Wald Exp 8
Baslangi¢-2log likelihood 176.023
Model-2 log likelihood 82.509
Cox&Snell R? 0.516
Nagelkerke R2 0.693
Model 93.514 5 .000
Block 93.514 5 .000
Step 93.514 5 .000
Hosmer-Lemeshow
uyum iyiligi 6.146 8 .631
Goreceli avantaj 1 .004 1.794 .629 8.129 6.015
Katilim 1 .000 1.234 .337 13.376 3.435
Karmasiklik 1 .506 -.183 .276 442 .833
Asama 2 .021 7.773
Asama 1 (NIU-IU) 1 .083 1.470 .847 3.012 4.348
Asama 2 (NIU-IP) 1 .006 2.970 1.073 7.668 19.491
Sabit 1 .000 -11.936 2.398 24.767 .000

NIU:internet kullanmayanlar, IU: internet kullanicilari, IP: internet satin alicilart

satin almaya niyetli olmay1 6 kat arttirdig1 anlamu-
na gelmektedir. Katiimin £ degeri (1.234) ve Exp
8 degeri 3.435'dir. Bu da ayni sekilde, katilimin bir
birim artmasztyla, bireyin niyetli olma durumunun
u¢ kat1 arttigini ifade etmektedir. E-ticarete uyum
stirecindeki asamanin da internetten satin alma
niyeti {izerinde pozitif bir etkisi mevcuttur. Exp 8
degeri (19.491) internetten satin alma islemini ya-
panlarin gelecekte internetten seyahat satin almaya
niyetli olma durumlarinin internet kullanmayanla-
ra oranla 19 kat daha fazla oldugunu gostermek-
tedir. Internet kullanicisi olmak ise internetten
seyahat satin alma niyetini etkilememektedir. Kar-
masikligin da benzer sekilde niyet {izerinde etkisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla H; ve H; desteklen-
mekte, H, reddedilmekte, H, ise kismen desteklen-
mektedir.

SONUG VE ONERILER

Internetten satin alma, heniiz gelisiminin erken
asamalarindadir ve tiiketicilerin e-ticareti benim-
seme konusunda bilgileri kisitlidir. Tiiketicilerin
interneti satin alma amaciyla kullanilmasinin daha
fazla benimsenmesinin saglanmasi, tiiketicilerin
onu benimsemesini etkileyen faktorlerin detayli bir

272 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

sekilde anlagilmasimni gerektirir. Seyahatin internet-
ten en ¢ok satin alan {iriin olmasina ragmen diin-
ya ¢apindaki seyahat alimlarmin sadece kiigiik bir
orani internet {izerinden gergeklesmektedir. Ozel-
likle Portekiz gibi seyahat alimlarinda internetin
kullaniminin diisiik oldugu iilkelerde bu faktorle-
rin anlagilmasi 6nemlidir. Su anda, niifusun sadece
%1’1 interneti bu amagla kullanmaktadir. Bu ¢alig-
mada konuyla ilgili daha iyi bir anlayis gelistirmek
amaciyla, internet {izerinden satin alma niyetini
belirleyen faktorler incelenmistir. Calismanin bul-
gular internetten satin alma niyetinin internetten
satin almanin algilanan 6zellikleri, katilim, e-tica-
rete gecis siirecindeki asama gibi pek ¢ok faktor
tarafindan belirlendigini gostermistir. Tablo 5, hi-
potez testlerinin sonuglarini 6zetlemektedir.
Konuyla ilgili daha dnceki arastirmalarla (Eastin
2002; Efendioglu ve Yip 2004; Chang, Cheung ve
Lai 2005) uyumlu olarak tiiketicilerin algiladikla-
r1 faydanin niyetlerini etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Bununla birlikte, yeniligin bir diger 6zelligi olan
karmasikligin ise internet tizerinden satin alma ni-
yeti tizerinde etkisi bulunamamuistir. Bu sonug, da-
ha 6nce iki degisken arasinda negatif iliski ortaya
koyan ¢alismalarin (Childers, Carr, Peck ve Carson
2001; Verhoef ve Langerek 2001; Chen, Gillenson
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Tablo 5. Hipotez Testlerinin Ozeti

Kruskal Wallis Lojistik Regresyon

H1: Goreceli avantaj arttikga internetten satin alma niyeti de artar.

Desteklenmistir Desteklenmistir

H2 : Karmasikligin internetten satin alma niyetiyle negatif iligkisi vardir.

Kismen desteklenmistir. Desteklenmemistir

H3: Bireyin slrece katihmi arttikga internet lizerinden satin alma niyeti de artmaktadir.

Desteklenmistir Desteklenmistir

H4: E-ticaret strecinde daha ileri agsamalarda olanlarin internetten seyahat satin alma

diizeyi daha yuksektir.

Kismen desteklenmistir Kismen desteklenmistir

ve Sherrell 2002; Vijayasarathy 2004) sonuglariyla
celismektedir. Dolayisiyla seyahat sektoriiniin sii-
regleri basitlestirmekten ziyade faydalarini vurgu-
lamasi gerektigi sdylenebilir. Karmasiklik ile niyet
arasindaki baglantinin yoklugu, turizm {irtiniiniin
ozellikleri diistintildiigtinde oldukga sasirticidir.
Aslinda seyahatin satin alinmasi, bu siiregte bir¢ok
irtin ve tedarik¢i olmasi dolayisiyla oldukga kar-
masik bir siirectir.

Katilim da 6nemli bir yordayic1 degiskendir. Bir
baska deyisle, katilim diizeyinin artis1, benimsen-
me diizeyini arttirma konusunda bir 6n kosuldur.
Bu bulgu katilimin tiiketici davranislari tizerindeki
etkisine iliskin bir bagka kanit olusturmaktadir. Bu
calismanin bir baska sonucu, seyahat sektortindeki
yoneticilere, tiiketicilerin e-ticarete uyum siirecin-
deki deneyimlerini izlemek durumunda oldugunu
onermektedir. Niyetin dort belirleyicisi arasinda
soz konusu degisken, en onemli yordayic degis-
ken durumundadir. Bireyler bu siiregte ilerledikge
internet iizerinden seyahat satin alma niyetleri de
artma egilimindedir. Ancak, internet kullanicis
olmayanlarin internet kullanicis1 olmasy, niyeti art-
tiric1 bir katki yapmamaktadir. Sadece, internetten
daha 6nce satin alma gergeklestirilmesi durumun-
da, niyet dnemli derecede artmaktadir. Seyahat
saglayicilar: bilgisayar ve internet kullanimin art-
tirmaya iliskin ulusal politikalar1 desteklemelidir.
Sektoriin, kullanicilar: ikinci basamaktan {iglincii
basamaga tasima konusunda 6nemli bir rolii vardir.

Internetin seyahat iiriinii satin alma amaciyla
kullanilmasi konusundaki ¢alismalar artmaktadir.
Ancak, calismalarin ¢ogu belirli bir seyahat tiirti-
niin satin alinmaszyla ilgilidir (Wong ve Law 2005;
Kim, Ma ve Kim 2006) Internetin seyahat satin al-
ma kanali olarak kullanimini, genel niifus 6zellik-
lerine yakin 6rneklem {izerinde degerlendiren her-
hangi bir ¢alisma yoktur. Modelin teorik 6nerileri
cogunlukla yapildig: gibi internet kullanicilar: ve
internetten satin alma gergeklestirenler {izerinde
degil, halktan secilen bir 6rneklem {izerinde test

edilmistir. Internete ulasim, onu satin alma ama-
cyla kullanmay1 kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla,
daha sonraki ¢alismalarda internet tizerinden se-
yahat satin alma niyetinin belirleyicileri arasinda
internete ulagimin da dahil edilmesi onerilebilir.

Bu ¢alisma, e-ticareti benimsemeyi anlama konu-
sunda lojistik regresyonun nasil kullanilabilecegini
gostermistir. Bu ¢alisma, bu bolgede gerceklesen
ilk calismadir ve bir kiginin internet tizerinden
seyahat satin alma niyetini anlamaya iliskin katki
saglamaktadir.

Yazarlarin notu:

Bu ¢alisma, Turismo de Portugal Burs Programi IP
tarafindan desteklenen bir arastirmay: temel al-
maktadir.
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