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Ozet

Turistler giin gectikce daha fazla online ortamlarda seyahat satin almaktadirlar. Ozellikle
online seyahat aligverigini etkileyen bilegenleri ortaya koymak ve bu bilesenlerin satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini gérmek cok daha énem kazanmistir. Bu kapsamda arastirmanin
amaci, online seyahat alisverisini etkileyen bilesenleri ortaya koymak ve bu bilesenlerin,
online seyahat satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Aragtirmada, veri
toplama yontemi olarak anket tekniginden faydalamlmigtir. Arastirma evrenini Safranbolu
destinasyonu wve bu destinasyonda otel isletmelerinde konaklayan yerli turistler
olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle 419 yerli turistten veriler toplanmistir.
Verilerin analizinde agiklayict faktor analizi, korelasyon wve regresyon analizlerinden
faydalamlmigtir. Elde edilen sonuclara gore, online seyahat aligverigini etkileyen
bilesenlerin, zaman tasarrufu, kolaylik, finansal avantaj, uwyumluluk, iiriin cesitliligi ve
algilanan karmagiklik olarak ortaya ¢ikti1 ve bu bilesenlerden, zaman tasarrufu, kolaylik ve
finansal avantajin online seyahat satin alma niyetine pozitif; algilanan karmagikligin ise
negatif etkisinin bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Seyahat Aligverisi, Online Seyahat Satin Alma Niyeti, Otel
Isletmeleri, Safranbolu.

Abstract

Tourists are increasingly purchasing travel online. In particular, it has become even more
important to identify the components that affect online travel shopping and to see the effects
of these components on purchasing intent. In this context, the aim of the research is to
reveal the components that affect online travel shopping and to determine the effect of these
components on the intention of purchasing online travel. In the research, a questionnaire
technique was used as the data collection method. The population of the research consists of
local tourists who were visiting Safranbolu and staying in the hotels. Data were collected
from 419 local tourists by a convenience sampling method. The data were analyzed using
explanatory factor analysis, correlation, and regression analysis. According to the analysis
of the data, the components that affect online travel shopping are determined to be time
saving, convenience, financial advantage, compatibility, and product variety and perceived
complexity, and from these components, time saving, convenience and financial advantage
have a positive effect; the perceived complexity has a negative effect to purchase online
travel.

Keywords: Online Travel Shopping, Online Travel Purchase Intention, Hotel Business,
Safranbolu.
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Online Seyahat Alisverisini Etkileyen Bilesenler ve Seyahat Satin Alma Niyeti: Safranbolu’daki Konaklama
isletmelerinde Bir Arastirma

1. GIRiS

Gelisen teknoloji ile birlikte bireyler istedikleri her yerden aligveris yapma olanagina sahip
olmuslardir. Internet, bu nedenle kullanilan etkili bir aragtir. Bilisim teknolojilerindeki yenilikler
internet kullaniminin her gegen giin artmasina sebep olmaktadir. Internet kullaniminin artmast ile
bireylerin aligveris anlayisi onemli Olgiide degismistir (Cesur & Tayfun, 2015). Teknolojideki
degisimler, turizm sektoriinii de etkilemektedir. Turizm hizmetleri, genel satin almanin aksine,
satin alinma noktasinda incelenme imkanina sahip degildir (Sar1 & Kozak, 2005). Kullanilmadan
once, hizmetin sunulacag1 yerlerden uzakta satin almir (Hacioglu, 2000). Bu dogrultuda bilgilerin
dogrulugu turistik iirtiniin satin aliminda Onemli bir basamaktir. Bu acgidan bakildiginda,
teknolojideki yenilikler, turizm ve seyahat sektoriinde yogun olarak kullanilmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisimle yeniliklerde artmistir. Rogers (2003), yeniligi
“bireyler ya da onu benimseyen diger birimler tarafindan yeni olarak algilanan fikirler,
uygulamalar veya nesnelerdir” seklinde tanimlamaktadir. Online seyahat alisverisi yaparken
onemli bir paya sahip olan yenilik faaliyetleri, zamana ayak uydurmak, turistlerin istek, ihtiyag ve
beklentilerine cevap vermek icin 6nemlidir. Online seyahat aligverisi satin alan bireyler her
donemde yeni ve egsiz olan1 beklemektedir.

Bu c¢alismanin amaci, online seyahat aliverisini etkileyen yenilik ozelliklerini ortaya
koymaktir. Bu amag dogrultusunda, Safranbolu destinasyonundaki otel isletmelerinde konaklayan
419 yerli turistten veriler toplanarak, gerekli analizler gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular
dogrultusunda yerli literatiire yonelik katkilar ortaya konmaya calisilmistir. Bu arastirmanin
online seyahat satin alma niyeti ile diger boyutlar arasindaki etkiyi ortaya koymas: agisindan
onemli oldugu distintilmektedir. Literatiir incelendiginde konu ile ilgili ¢ok fazla calisma
olmadig: goriilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Online Seyahat Satin Alma Niyeti

Internet kullaniminin hizli bir sekilde artmast ile online aligveris hiz kazanmis ve bireylerin
satin alma niyetini etkilemistir. Online seyahat satin alma niyeti, ¢evrimigi ortamda {riin ve
hizmeti satin almaya istekli olma durumunu ifade etmektedir (Avci, 2015). Niyet, kisinin bir
davranis: sergilemeye hazir halde bulunmasidir (Turan, 2008). Cetinéz (2015), e-ticaret kullanma
niyetini, tiiketicilerle bir online alisveris iliskisinde organizasyonlarin bilissel bir etki yaratma
algis1” olarak tanimlamaktadir. Online satin almaya karar verilirken, tiiketiciler bir iirtin veya
hizmet ile ilgili ihtiya¢ hissettiklerinde g¢evrimigi ortamda arama yaparlar. Karsilarma ¢ikan
alternatifleri degerlendirirler ve kendilerine uygun olan {iriin ve hizmeti segerler, ihtiyaclarina en
uygun olani satm alirlar (Li & Zhang, 2002).

Online seyahat satin almada teknoloji temelli yenilikler etkilidir. Bu yenilikler, 6ziinde iki
teori ile agiklanmaktadir: Rogers’in Yeniliklerin Yayilmas: Teorisi ve Davis'in Teknoloji Kabul
Modeli (TAM) (1989). Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin bilisim teknolojilerini onaylama ve
kullanma davranislarini ¢oziimlemektedir (Menzi vd., 2012). Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi,
yenilige alisma siireciyle ilgili bilgi sahibi olma ve bilinmeyeni azaltmaya yonelik bir teoridir.
Rogers” e (2003) gore yeniliklerin kabullenme siireci bes basamaktan olugmaktadir; goreceli
avantajlar, uyumluluk, karmagiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirliktir. Bireyler online seyahat
satin almaya karar verirken, yeniliklerin nitelikleri hakkinda tutum gelistirmektedir. Yenilik ne
kadar uzun siire degerlendirilirse, yenilige kars1 tutum olumlu yonde olacaktir (Moital vd., 2010).
Teknoloji temelli yenilikler tiiketicilerin tutum, davranis ve niyetlerini etkilemektedir. Online
seyahat satin alma niyeti ile ilgili literatiir incelendiginde, demografik oOzellikler (yas, cinsiyet,
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meslek), kisisel oOzellikler ve tiiketicilerin seyahat modelleri {izerinde arastirmalar yapilmigstir
(Shon vd., 2003).

Online seyahat aligverisi boyutlar1 algillanan karmagiklik, uyumluluk, zaman tasarrufu,
kolaylik, tiriin gesitliligi ve finansal avantaj olarak incelenmistir.

2.2. Algilanan Karmasiklik

Karmasgiklik, yenilik 6gelerinin ¢oklugu ve anlasilma giigliigti durumudur (Rogers, 2003).
Her yenilik, ayr1 ayr1 konsept, pratik ve teknoloji unsurlarindan olugsmaktadir (Giines, 2010).
Herhangi bir yenilik kisiler yoniinden karmasik, degerlendirilmesi ve kullanilmasi zor olarak
algilanirsa, kabullenme pay1 diisecektir (Karasar, 2004; Demirci vd.,2013). Karmagsiklig1 diisiik
zaman tasarrufu, kolaylik, finansal avantaj ve tirtin gesitliligi sunan yeniliklerin kabullenme ve
yayilma olasilig1 daha yiiksektir. Karmagikligin uyum ile arasinda negatif bir iligki vardir. Daha
basit algilanan yeniligin kabullenme orani daha ¢abuk olur (Rogers, 2002). Teknik 6zelliklere sahip
yenilikler belirli Olgiide bilgi ve uzmanlik gerektirmektedir. Bu nedenle teknik yeniliklerin
benimsenmesi igin, kullanicilarin bu konularda bilgi ve tecriibe kazanacag: egitim programlar:
yapilmasi gerekmektedir (Demir, 2006; Demirci vd., 2013).

2.3. Uyumluluk

Uyumluluk, bir yeniligin, mevcut degerlerle, deneyimlerle ve potansiyel ihtiyaglarla ortiisme
derecesidir (Rogers, 2003; Giines, 2010; Kiyci, 2019). Uyumluluk orani ¢ok olan bir yenilik,
potansiyel alicilar igin cok daha az belirsizdir. Belirli bir hedef kitleye sunulan fikir, yenilikler
sosyokiiltiirel deger ve inanglarla uyumlu ya da uyumsuz olabilir (Rogers, 2002; Karasar, 2004).
Uyumsuz bir yeniligin benimsenmesi genellikle yeni bir deger sisteminin benimsenmesini
gerektirir. Uyum seviyesi yiiksek olan yeniliklerin, kisiler tarafindan kabullenilme orami daha
yliksektir.

2.4.Zaman Tasarrufu

Teknolojinin hiz kazandig1 bu dénemde bireyler {irtinleri, hizmetleri en hizli ve giivenilir bir
sekilde satin almak istemektedir. Glintimiizde alisveris yaparken tiiketilen zaman bireyler igin
onemli bir sorun olarak degerlendirilmektedir (isler vd. 2014). Online olarak yapilan
aligverislerde, daha fazla iiriin gesitliliginin olmasi, zamanin her aninda bulundugu alandan
bagimsiz olarak alisveris yapilmas tiiketicilerin zamandan istifade etmesini saglar. Bireyler online
aligveris yardimiyla evlerinden ve is yerlerinden ayrilmadan, istedikleri anda gaba sarf etmeden
aligveris yapabilmektedir (Forsythe vd. 2006). Yapilan arastirmalarda online aligveris yapan
bireylerin geleneksel yontemle aligveris yapan bireylerden daha az zaman harcadig: belirtilmistir
(Constantinides, 2004). Bu nedenle online seyahat aligverisini saptayan en onemli faktorlerden
birinin zaman tasarrufu oldugu belirtilmistir (Enginkaya, 2006).

2.5.Kolaylik

Kolaylik; “zamanlama ve mekan agisindan tiiketicilerin ihtiyaclarma uygun mallarin ve
hizmetlerin tedarik ve teslimini yapmada self-servis teknolojileri kullanabilme yetenegi” olarak
tanimlanmaktadir (Yen & Gwinner, 2003).Jen- Hung & Yi- Chun (2010),kolaylig1 bedensel ve akli
cabalar dahil, zaman ve enerji tasarrufu olarak tanimlamislardir. Kolaylik, online aligveris yapan
bireylerin birincil nedenidir. Bireyler oturduklar1 yerden kalkmadan birka¢ tusa basarak
aligveriglerini kolayca tamamlamaktadir. Ayrica, daha fazla triin segenegi, satis danismani
baskisinin olmamasi, beklememe, zaman ve para tasarrufu, trafik sorunun olmamasi gibi faktorler
online aligverigin tercih edilmesini saglamaktadir (Forsythe & Shi, 2003). Online olarak tiim tiriin
ve hizmetlere 7/24 ulasilabilmektedir (Avci, 2015).
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2.6.Finansal Avantajlar

Fiyat, her bireyin iiriin ve hizmet satin almadan 6nce arastirdig1 6nemli bir &zelliktir (Isler
vd., 2014). Online aligveris, iiriin ve hizmetlerin fiyatlar1 arasinda kolayca karsilastirma yapilabilen
bir yerdir. Online ortamda saglanan kolay erisim imkani, diisiik islem bedeli ve aracilarn
olmamasi nedeniyle satilan {iriin ve hizmetler daha ucuza sunulmaktadir. Bireylerin satin alma
islemlerini online platformda yapmak istemelerinin en yalin nedeni sunulan ucuz fiyattan tasarruf
etmektir (Avci, 2015). Online aligverisciler, internet aligverisinde birden fazla segenege yiiksek
arama maliyeti olmadan, mevcut iiriin/ hizmetle ilgili en disiik fiyata ulasabilmektedir. Bu
nedenle, tiiketiciler az zaman ve para harcayarak iiriin/ hizmetleri istedikleri fiyata alabilmektedir
(Brashear vd., 2009).

2.7.Uriin Cesitliligi

Internet {izerinde sunulan genis lriin/hizmet se¢eneklerinin varlii, online alicilar1 motive
eden onemli davraniglardan biridir. Online siteler, sunmak istedikleri tirtin/hizmetlerde belirli bir
stnir olmadif1 igin ¢ok genis yelpazeye sahiptir (Harn vd. 2006). Internet sahasi bireylere,
geleneksel magazalarda ulasilamayacak kadar ¢ok sayida ve tiirde markalar, iiriinler/hizmetler
arasinda aligveris yapma ve satin alma imkan1 vermektedir (Kukar- Kinney vd., 2009). Tiiketiciler
online ortamda diinyanin her yerinden {iiriin gruplarma ulasilabilmektedir (Katawetawaraks &
Wang, 2011). Tiiketiciler, degisik deneyimler istediginde farkli iirtin ve hizmetleri biinyesinde
barindirmasi nedeniyle online aligverisi tercih etmektedir.

2.8.0Online Seyahat Aligverisi Bilesenleri ve Online Seyahat Satin Alma Niyeti Arasindaki
Mliski
Online seyahat aligverisi geleneksel seyahat aligverisine kiyasla fiyatlarin uygun olmasi,
aligverisin bireylere rahatlik, kolaylik ve zaman tasarrufu saglamasi, giiniin her aninda ahisveris
olanag1 ve genis iirilin gesitliligi sunmaktadir. Online seyahat satin alma sirasinda, yeniliklerin
kabullenilmesini etkileyen degisken sayisinin fazla olmasi karmasikli1 artirdigy tespit edilmistir
(Childers, Carr, Peck & Carson 2001; Chen, Gillenson & Sherrel 2002; Vijayasarathy 2004). Moital
vd. (2010), calismasinda tam tersine karmasikligin online satmn alma niyeti iizerinde etkisi
bulunamadigini tespit etmistir. Ampirik aragtirmalar, internetin uygunlugunun tiiketicilerin
online satin alma niyeti {izerindeki etkilerinden biri oldugunu gostermektedir (Wang vd., 2005).
Haftanin 7 gilinii, 24 saat agik oldugu icin geleneksel magazaya kiyasla miisteriler igin online
aligverisin kolaylik sagladig tespit edilmistir(Hofacker, 2001, Wangvd, 2005; Wang, 2011). Liu
(2003), online aligverisin zaman tasarrufu, kolaylik, tirtin gesitliligi ve finansal avantajin online
aligverisle pozitif olarak iligkili oldugunu bulmustur. Online alisveris miisterilerine genellikle daha
iyi bir teklif sunuldugundan, magazada aldiklar1 ayni iiriinii daha diisiik bir fiyata alabilirler.
Online aligverisin, miisterilere farkli web sitelerinden fiyat karsilastirmas1 ve yerel perakende
magazalarindan satin almaktan daha diisiik fiyath iiriinleri bulma sansi verdigi tespit edilmistir
(Lim & Dubinsky, 2004).Yine Lim & Dubinsky (2004), calismasinda online saticilarin online alicty1
ikna etmek ve elde tutmak igin etkili pazarlama programinin gelistirebilecegi ve {iriin gesitliliginin
olmas1 gerektigini tespit etmistir. Bu kapsamda yukarida bahsedilen literatiirden hareketle
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

e Hau: Algilanan karmasiklik, online seyahat satin alma niyetini negatif etkilemektedir.
e H:2 Uyumluluk, online seyahat satin alma niyetini pozitif etkilemektedir.

¢ Hs: Zaman tasarrufu, online seyahat satin alma niyetini pozitif etkilemektedir.

¢ Ha Kolaylik, online seyahat satin alma niyetini pozitif etkilemektedir.

e Hs: Finansal avantajlar, online seyahat satin alma niyetini pozitif etkilemektedir.

¢ Ha: Uriin gesitliligi, online seyahat satin alma niyetini pozitif etkilemektedir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin amaci ve yontemi, evren ve drneklemi ile arastirma modelinden
bahsedilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Safranbolu destinasyonundaki otel isletmelerinde yerli turistlerin online seyahat alisverisini
etkileyen yenilik Ozelliklerinin belirlenmesi {iizerine yapilan bu arastirmada nicel arastirma
yontemi kullanilmigtir.

Calismada veri toplamada anket tekniginden faydalanilmistir. Soru formunun
hazirlanmasinda, yurt iginde ve yurt disinda yapilmis olan arastirmalardan faydalanilmistir.
Duarte & Amaro (2017) tarafindan gelistirilen 6 boyut 13 ifadeden olusan online seyahat alisverisi
Olgegi ile yerli turistlerin online seyahat satin alma niyetini belirlemek tiizere yine Duarte &
Amaro'nun (2017) aragtirmasindan 2 ifade kullamilmistir. Olgekteki tiim ifadeler 5'1i likert tipi
Olcek (5=kesinlikle katiliyorum, I1=kesinlikle katilmiyorum) kullanmilmistir ve iki boliimden
olugsmaktadir. Soru formunun birinci boliimiinde, katilimcilarin online seyahat aligverisine yonelik
15soruya yer verilmistir. Ikinci béliimde, katilimcilarin demografik dzelliklerine yer verilmistir.

3.2.Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Safranbolu’da konaklayan turistler olusturmaktadir. Bu ilgenin arastirma
evreni olarak segilmesinde konuyla ilgili yapilan bu calisma ile Ortiisen bir arastirma
bulunmamasidir. Arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmigtir. Orneklem hacminin belirlenmesinde Sekaran’m (2000) arastirma
evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon ve iizeri olmas: durumunda 0.95 giivenilirlikle 384
orneklem Dbiytkliginiin yeterli olacagr goriisti dikkate alinarak, Safranbolu’daki otel
isletmelerinde, 2018 Aralik ayinda konaklayan 419 turiste anket uygulanmugtir.

3.3. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin modeli ¢ergevesinde online seyahat aligverisini olusturan; algilanan
karmasiklik, uyumluluk, zaman tasarrufu, kolaylik, finansal avantaj, {iriin cesitliligi ve yerli
turistlerin online seyahat satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmaktadur.

Algilanan
Karmasiklik

Finansal
Avantaj

Seyahat Satin
Alma Niyet1

Cesitliligi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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4. BULGULAR
Bu boliimde arastirmaya ait bulgulara yer verilmektedir.
4.1.Demografik Ozellikler

Tablo 1. Aragtirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelikleri

Cinsiyet n % Egitim Durumu n %
Kadin 222 | 53,0 | llkdgretim 9 2,1
Erkek 197 | 47,0 | Lise 75 17,9
Toplam 419 | 100 | Onlisans 112 | 26,7
Yas n % | Lisans 205 48,9
18-27 yas 95 | 22,7 | Lisansiistii 18 4,3
28-37 yas 139 | 33,2 | Toplam 419 100
38-47 yas 125 | 29,8 | Gelir n %o
48-57 yas 34| 8,1 3000TL ve alt1 127 | 30,3
58 yas ve tistii 26 6,2 | 3001-4000 TL 116 | 27,7
Toplam 419 | 100 | 4001-5000 TL 80| 19,1
5001-6000 TL 59 14,1
6001 TL ve iistii 37 8,8
Toplam 419 100

Katilimcilarin demografik ozelliklerine bakildiginda cinsiyet olarak %53 gibi ¢ogunlugu
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yaslar1 incelendiginde g¢ogunlugun 28-37(%33) yas
arasinda olduklar1 goriilmektedir. 58 yas ve {istii katilmailarin en kiiglik grubu olusturdugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde yarisindan fazlasinin 6n lisans ve
lisans mezunlardan olustugu tespit edilmistir. Turistlerin gelir diizeyine bakildiginda ¢ogunlugun
3000 TL ve alt1 gelire sahip oldugu gortilmektedir.

4.2.Online Seyahat Alisverisi Bilesenleri ve Online Satin Alma Niyetine iliskin Aciklayict
Faktor Analizi

Her 6lcegin boyutsal yapilarini, gegerlilik ve giivenilirliklerini saptamak icin agiklayici faktor
analizi yapilmistir. Aragtirmada oncelikle olgeklerin giivenirlik seviyesine bakilmis ve toplam
glvenirligin “,733” oldugu tespit edilmistir. Bu degere gore olgeklerin giivenilir ve gegerli kabul
edilebilmesi igin gerekli olan 0,70in iizerinde (Nunnaly & Bernstein, 1994:265) oldugu
anlasilmaktadir.
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Tablo 2. Online Seyahat Aligverisi ve Online Satin Alma Niyetine Iligkin Faktor Analizi

Online Seyahat Alisverisini Olusturan Faktor Varyans % G. Analizi
Bilegsenler Yiikleri
Uyumluluk
Interneti, seyahat satin almak igin kullanmak,
aligveris yapma seklimle uyumludur. /963 15,078 984
Interneti, seyahat satin almak igin kullanmak
yasam tarzimla uyumludur. /960
Uriin cesitliligi
Online seyahat satin alarak kendime uygun gezi 981
planlayabilirim. ’ 15,131 ,983
Online seyahat satin alirken, daha genis seyahat
trlinlerine ulagilabilir. 980
Finansal avantajlar
Online seyahat satin alarak paradan tasarruf 967
ederim. ' 14,631 ,945
Online seyahat alisverisi normal seyahat satin
almaktan daha fazla indirim saglar. 961
Zaman tasarrufu
Online seyahat satin alarak zamandan tasarruf 957
edebilirim. ’ 14,614 ,941
Online seyahat satin almak aligverisimi gabuk 949
tamamlamami saglar. ’
Algilanan Karmasiklik
Online rezervasyon yaptirmanin kolay
olmadigini hissediyorum. 922
Online satin almak zordur. ,867 17,855 47
Online satin alma igslemlerinin benim i¢in net
olmadigini hissediyorum. 827
Kolaylik
Online seyahat satin almak beni c¢alisma
saatlerine daha az bagimli hale getirmektedir. 946
13,992 ,683
Seyahat acentesi yerine online seyahat satin
almak, yer ve zaman bakimindan daha 927
kullanighidir.
Giivenilirlik Analizi: ,733; Toplam Varyans: 91,301; Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,
Déondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, Iterasyon Sayist: 6
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,608, Barlett Kiiresellik Testi x2: 65545,6p: 0,000
Online Satin Alma Niyeti F'a.1kt6r. Varyans % G. Analizi
Yiikleri

1.Yakinda online seyahat almay1 umuyorum. 941

— ; 86,636 ,895
2.Seyahatimi  online olarak satin alma 940
niyetindeyim. !
KMO Uygunluk Olgijtii: 0,500Barlett Kiiresellik Testi x2: 378,608p: 0,000

Kaiser Normallestirmesine gore, 6z degeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinarak
yapilan faktor analizinde, online seyahat aligverisi ile ilgili 6lgegin 6 faktorden, online satin alma
niyetine iligkin 6lgegin ise tek bir faktorden olustugu belirtilmistir. Arastirmanin online alisveris
toplam varyansi %91, 301 ¢ikmis, online satin alma niyetine iliskin toplam varyans ise %86, 636
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cikmigtir. Bu oranlar %50” den yiiksek oldugu icin analizin gegerli oldugu kabul gormektedir
(Scherer vd., 1988).

Tablo 2’de yer alan bilgiler incelendiginde, birinci faktdr (3 madde) algilanan karmasgiklik,
ikinci faktor (2 madde) iiriin gesitliligi, ticlincii faktor (2 madde) uyumluluk, dérdiincii faktor (2
madde) finansal avantajlar, besinci faktor (2 madde) zaman tasarrufu, altinci faktér (2 madde)
kolayliga yonelik ifadeleri icermektedir. Ote yandan online satin alma niyetinin bir faktérden (2
madde) olustugu goriilmektedir. Bu faktorlerin giivenilirlik analizi degerleri ,683 ile 984 arasinda
degismektedir.

Tablo 3. Online Seyahat Aligverisi ve Online Satin Alma Niyetine {ligkin Boyutlarin Ortalamalar1

Boyutlar Ortalama S. Sapma
Zaman tasarrufu 424 ,81138
Uriin Cesitliligi 3,88 1,41624
Online Satin Alma Niyeti 3,86 ,99817
Kolaylik 3,79 ,91355
Uyumluluk 3,75 1,09006
Finansal avantaj 3,56 1,10796
Algilanan Karmasiklik 1,92 ,75094

Tablo 3’te online seyahat aligverisi ve online seyahat satin alma niyetine iliskin boyutlarin
ortalamalarina yer verilmistir. Buna gore yerli turistlerin en fazla katildigi boyutun “zaman
tasarrufu” oldugu, bunu, “iiriin cesitliligi” boyutunun takip ettigi goriilmektedir. Online seyahat
satin alma niyetine iliskin boyutun ise 3,86 ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Yerli turistlerin
hemen katilmadig1 boyutun ise algilanan karmasiklik oldugu saptanmistir. Bu kapsamda, yerli
turistlerin online seyahat aligverisi noktasinda zaman tasarrufu ve frin gesitliligi gibi
degiskenlerin 6nemli oldugu ve online ortamda islemlerin karmasik olmadigini diistinmektedirler.

4.3.0nline Seyahat Alisverisi Bilesenleri ile Online Seyahat Satin Alma Niyeti Arasindaki
Regresyon Analizi

Online seyahat aligverisini olusturan boyutlarin (algilanan karmagiklik, triin gesitliligi,
uyumluluk, finansal avantaj, zaman tasarrufu, kolaylik) online seyahat satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmaistir.

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki Coklu Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Algilanan Karmagiklik -,206 -5,478 ,000
Uyumluluk -,006 -, 166 ,868
Zaman Tasarrufu ,343 8,423 ,000
Kolaylik ,327 8,101 ,000
Finansal Avantajlar ,117 3,038 ,003
Uriin Cesitliligi ,073 1,897 ,059
R=,672; R?=,452; Diizeltilmis R?=,444; F=56,651; p=0.000

Bagimli Degisken: Online Satin Alma Niyeti

Tablo 4’te online seyahat aligverisini olusturan boyutlarin online satin alma niyeti tizerindeki
etkisini saptamak tiizere yapilan ¢oklu regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=56,651; p=0,000). Modele gore online seyahat alisverisi boyutlarinin, online satin alma niyetini
aciklama orani %44,4'tir.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve regresyon katsayilarinin anlamhiligma iligkin t-
testi sonuglar: incelendiginde, zaman tasarrufu (Hs,3=0,343, p=0,000); kolaylik (Hs, =327, p=0,000);
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finansal avantaj (Hs,3=117, p=0,003) boyutlarinin, online seyahat satin alma niyeti {izerinde anlaml
ve pozitif etkileri tespit edilmis ve ilgili hipotezlerin kabul edildigi belirlenmistir. Algilanan
karmagiklik  (Hy,3=-,206,p=0,000);  uyumluluk  (H:p=-,006,p=,868); tiriin gesitliliginin
(He,3=,073,p=,059) anlaml etkisinin olmadig1 belirlenmis ve ilgili hipotezlerin reddedildigi tespit
edilmistir. Analiz sonuglaria gore, online satin alma niyetini en fazla etkileyen boyutun “zaman
tasarrufu” oldugu, bunu sirasiyla “kolaylik” ve “finansal avantaj” boyutlarinin izledigi ortaya
cikmustir.

SONUC

Bu arastirma online seyahat aligverisini etkileyen yenilik 6zelliklerini tespit etmek {izere
gerceklestirilmistir. Arastirma modelinde online seyahat alisverisini olusturan; algilanan
karmasiklik, uyumluluk, kolaylik, zaman tasarrufu, finansal avantaj ve iiriin gesitliligi boyutlar:
incelenmis ve bu boyutlarin turistlerin online satin alma niyeti iizerindeki etkileri tespit edilmistir.

Aragtirma bulgularindan elde edilen demografik ozelliklere bakildiginda; ¢ogunlugun
kadinlardan olustugu, orta yash grubun c¢ogunlukta oldugu, egitim durumunun c¢ogunlukla
iiniversite mezunlarindan olustugu ve gelir diizeylerinin ise genellikle 3000 TL ve alt1 gelire sahip
turistlerden olustugu saptanmasgtir.

Arastirma bulgularindan elde edilen sonuglara gore, yapilan aciklayici faktor analizi
sonucunda online seyahat alisverisini olusturan faktorlerin; algilanan karmasiklik, uyumluluk,
zaman tasarrufu, kolaylik, finansal avantaj ve iiriin gesitliligi olarak ortaya ciktig1 gortilmiistiir.

Turistlerin online seyahat aligverisine iliskin boyutlar1 ne derece algiladigina iliskin
bulgulara bakildiginda, turistlerin zaman tasarrufunu en onemli boyut olarak gordiigii, bunu
sirayla kolaylik, finansal avantaj, tirtin gesitliligi, uyumluluk ve algilanan karmagikligin takip ettigi
ortaya cikmustir.

Arastirma hipotez sonuglarina bakildiginda; online seyahat aligverisi olusturan; zaman
tasarrufu, kolaylik ve finansal avantaj boyutlarinin online satin alma niyetini pozitif etkiledigi
tespit edilirken; algilanan karmasiklik boyutunun online satin alma niyetini negatif etkiledigi
saptanmistir. Diger yandan uyumluluk ve iiriin gesitliligi boyutlarinin online seyahat satin alma
niyeti {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamaistir. Konuyla ilgili ¢calismalara bakildiginda (Eastin
2002; Efendioglu & Yip 2004; Chang vd., 2005; Ayden & Demir, 2011; igler vd., 2014) ile Eastin
(2002), tarafindan yapilan ¢alismalarda online satin alma niyeti zaman tasarrufu, kolaylik, uygun
fiyat arasinda pozitif etki oldugu tespit edilmistir. Diger yandan bu calismada 6nemli bir bilesen
olan algilanan karmasikligin online satin alma niyetini negatif etkiledigi tespit edilirken, bu sonug,
literatiirdeki bazi arastirmalarla (Childers vd., 2001; Verhoef & Langerek 2001; Chen vd., 2002 ile
Vijayasarathy, 2004) uyumlu olsa da, Moital vd. (2010), tarafindan yapilan ¢alismada online satin
alma niyetinin algilanan karmagiklig1 negatif etkiledigi belirlenememistir.

Bu arastirmanin sonuglar1 kapsaminda su onerilerde bulunulmaktadir. Safranbolu’da otel
isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin online seyahat alisverisinde zaman tasarrufu, kolaylik
ve finansal avantajlarin 6zellikle online seyahat satin alma niyeti {izerindeki etkisinden hareketle,
otel isletmelerinin web sitelerinin, bu faktorler dikkate alinarak diizenlenmesi, turistlerin online
seyahat satin alma iglemini artiracaktir. Ozellikle turistler, yer zaman ve mekan kaygisi olmadan,
islemlerini daha hizli ve kolay gerceklestirmek istemektedirler. Bu baglamda otel isletmelerinin
online ortamlarda, daha hizli islem icin gerekli diizenlemeleri yapmas: Onerilmektedir. Diger
yandan turistler icin online ortamlarin daha az maliyetli olmas: ve finansal avantajlar1 daha net
vurgulamasi, online seyahat satin alma niyetini artiracaktir.
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Arastirmanin katkilar1 yaninda bazi smirhiliklar1 da bulunmaktadir. Oncelikle arastirmanin
Safranbolu’da ve yerli turistler iizerinde yapilmasi énemli bir sinirlilik olusturmaktadir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarin; farkli destinasyonlarda ve yabanc turistler dikkate alnarak yapilmasi
onerilmektedir.
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