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YERLi TURISTLERIN ONLINE OTEL REZERVASYONU YAPMA DAVRANISLARININ
BELIRLENMESI"

Samet Can CURKAN**, Ahmet KOROGLU***
Ozet

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler her sektorii oldugu gibi turizm sektorini de etkilemistir. Internet tabanl Griin
ve servislerin yayginlasmasiyla birlikte tiiketiciler klasik alisveris yontemlerinden uzaklagmaya baglamistir. Internet ve bilgi
teknolojileri tiiketiciye ayni anda birden fazla saticiya ulagma imkani vermistir. Ayrica potansiyel tiiketiciler ayni triin veya
hizmeti tecriibe eden musterilerin deneyimlerinden faydalanmaktadir. Bu degisim ile birlikte isletmelerin online alisveris
yapan tuketicilerin davranislarini dnceden belirlemesi 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu ¢alismada yerli turistlerin online
otel rezervasyonu yapma davranislarina etki eden faktorler 6lgtilmeye calisiimistir.

Arastirmada oncelikle yerli turistlerin internet lzerinden online otel rezervasyonu yapma sikligi tespit edilmeye ¢alisiimistir.
Daha sonra yerli turistlerin online otel rezervasyonlari yapma davraniglarina etki eden faktorler ortaya konmak istenmistir.
Arastirmanin sonuglari bir bitlin olarak degerlendirildiginde yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma niyetini en fazla
etkileyen faktoriin algilanan tutum oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Online alisveris, Online tiiketici davranislari, Genisletilmis online alisveris kabul modeli.

INVESTIGATING HOTEL BOOKING BEHAVIOUR OF LOCAL TOURISTS
Abstract

The tourism industry has been significantly affected by the development of information technologies. With the rise of
e-commerce, there has been a shift from traditional brick-and-mortar stores towards online shopping. The Internet and
information technologies have enabled consumers to reach more than one seller at the same time. Moreover, potential
customers can benefit from the previous experiences of others who have purchased the same product or service. Accordingly,
predicting consumers’ online buying behaviour has become a vital issue for businesses. This study, therefore, aims to
understand the factors affecting online hotel booking behaviour of domestic tourists.

This study first figured out how often domestic tourists make online hotel bookings, and then the factors affecting their online
hotel booking behaviour were investigated. Overall, the results indicate that the most influential factor affecting the online
hotel booking intention is perceived attitude.

Keywords: Online shopping, Online consumer behaviour, Extended online shopping acceptance model.
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1. GiRiS

Son yillarda internet ve bilisim teknolojileri hayatin her alaninda etkisini gostermektedir. Internet ve bilgi
teknolojilerindeki gelismeler, yillar itibariyle “online alisveris” kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Online
alisveris bir Griin veya hizmet satin almak amaciyla online alisveris sitesinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Jain, Goswami ve Bhutani, 2014, 65). Internet ve online alisverisin ortaya c¢ikmasi tiketici davranislarinin
degisiminde 6nemli bir rol oynamistir. Online tiiketici satin alma davranisi ve geleneksel alisveris davranisi arasinda
dnemli farkliklar bulunmaktadir. internetin hayatin her alaninda kullaniimasiyla birlikte tiiketiciler geleneksel
ahsveristen farkli olarak istedikleri trin veya hizmet ile ilgili fiyat, bilgi gibi bir¢ok unsura tek bir noktadan
ulasabilmektedir. Bu durum online tiiketicilerin satin alma davraniglarinin farklilagsmasini beraberinde getirmistir.
Tiketicilerinternet ve sosyal medya sayesinde istedikleri Griin ve hizmet ile ilgili fiyat karsilastirmasi yapabilmekte,
o Urin veya hizmeti 6nceden tecribe etmis kullanicilarin ge¢cmis deneyimlerini gorintileyebilmektedir.
Geleneksel alisveriste bu islemlerin yapilmasi haftalar hatta aylar siirerken online alisveriste kullanicilar ¢ok kisa
bir sirede bu islemleri tek bir mecradan yapabilmektedir.

Tim bu avantajlara ragmen giinimuzde geleneksel alisveris yontemlerini tercih eden tiketicilerin sayisi da
oldukca fazladir. Tiirkiye istatistik Kurumunun (TUIK) 2018 yilinda yapmis oldugu Hanehalki Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Arastirmasina gore internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya
da satin alan 16 — 74 yas grubundaki bireylerin orani, 2017 yili Nisan ayi ile 2018 yili Mart aylarini kapsayan on
iki aylik dénemde %29,3 olarak belirlenmistir. Onceki yilin ayni déneminde (2016 Nisan- 2017 Mart), bu oran
%24,9 olarak gdzlenmistir (TUIK, 2018). Tiiketicilerin online alisveris kanallarini tercih etmemesinin en énemli
nedenlerinden biri glvenliktir. Tlketiciler online alisveris kanallari izerinden 6deme yaparken kredi karti
bilgilerinin gtivenligi konusunda endise duymaktadir.

Tuketiciler, 6zellikle Gglincu yas grubu, giivenlik ve gizlilik endisesinin yaninda tirlin teslim sirasinda yaganan
problemlerin de kendilerini online alisveristen uzak tuttugunu belirtmektedir (Heijden, Verhagen ve Creemers,
2003, 42). Tiketiciler agisindan bakildiginda geleneksel alisveris ile online alisveris arasindaki bir diger fark ise,
sunulan Grlin veya hizmetin fiziksel kanitlaridir. Genellikle fiziksel Griinlerde ortaya ¢ikan bu fark tiiketicinin Grin
veya hizmeti satin alirken geleneksel aligveris yontemlerinde Grline dokunup onu hissetmesi veya hizmet satin
alirken karsisindaki insanin onu ikna etmesidir. Online aligveriste Grlin veya hizmetin oldukga fazla gorsellerle
desteklenmesi tiiketicinin mevcut Griin veya hizmeti bir nebze olsun hissetmesini saglayabilmektedir. Clnki
online aligveriste tliketicinin Grin veya hizmete dokunma, deneme veya hissetme sansi yoktur (Saydan, 2008,
389).

Tiketiciler geleneksel aligveris ve online alisverisin olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirmekte ve kararini
vererek alisverisi hangi kanaldan yapacagini segmektedir. Yukarida bahsedildigi gibi gliven tlketicilerin online
alisverisi tercih etmemelerindeki en 6nemli faktordiir. Online alisveris magazalari veya siteleri tiketicileri
alisverise ikna etmek icin daha fazla motivasyona sahip olmalidir. Ciinkd, tiketicilerin online alisveris sirasinda
glivenlik ve gizlilik acisindan kendilerini rahat hissetmeleri oldukga 6nemlidir. Online alisveris ve geleneksel
ahisveris arasindaki farklar goéz 6niine alindiginda online alisveris yapan tuketicilerin davraniglarinin dogru bir
sekilde belirlenmesi oldukga 6nem arz etmektedir. Bu baglamda online tiiketici davranislarinin belirlenmesinde
insan teknoloji teorilerinin kullaniimasi da bir zorunluluk haline gelmektedir.

Bu calisma online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davranislarinin belirlenmesini amacglamaktadir.
Bu amag dogrultusunda online otel rezervasyon site/sistemlerini kullanan yerli turistlerin davraniglari, Teknoloji
Kabul Modeli (TKM) referans alinarak ve TKM’ye kalite, gliven, haz, tutum ve niyet gibi faktorler eklenerek
gelistirilmis olan Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM), ile analiz edilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu calismada kavramsal ¢erceve; tiketici davranislari, insan — teknoloji davranis teorilerinden olusmaktadir.
ilk bélimiinde insan — teknoloji davranis teorileri aciklanacak ve arastirmaya konu olan Genisletilmis Online
Alisveris Kabul Modeli incelenecektir. ikinci bolimiinde, tiiketici ve turistik tiiketici kavramlari agiklanacak, turistik
tiketici davranisini etkileyen faktorler ve turistik tiiketicinin satin alma karar streci hakkinda bilgiler verilecektir.

490



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 40, Temmuz 2020 S. C. Curkan, A. Kéroglu

insan Teknoloji Davranis Teorileri

Eskiden kullanimi uzmanlik isteyen bilgisayarlarin, 1980’li yillari takiben kisisel kullaniminin artmasi insan
bilgisayar (teknoloji) etkilesimi (HCI) kavramini ortaya ¢ikarmistir (Altin, 2017, 54). insan — teknoloji, tiiketici —
teknoloji ya da bilgisayar — insan olarak da adlandirilan bu kavram insanlar ve bilgisayarlar (teknoloji) arasindaki
etkilesimin incelenmesi ile ilgilidir. Bilgi sistemlerinin birlesimi tGzerine gelistirilmisken, glinimizde kendi basina
bir disiplin olarak kabul edilmektedir (Altin, 2017, 54). Gahoui (2006)’ya gore “bilgisayar-insan etkilesimi, insan
kullanimi icin etkilesimli bilgisayar sistemlerinin tasarimi, degerlendirmesi ve gerceklestirilmesiyle ve bunlari
cevreleyen diger etkenlerin arastiriimasiyla ilgilenen bir disiplindir”. insan — teknoloji etkilesimi; isletme, bilgi
sistemleri, psikoloji, iletisim ve yonetim gibi farkl bilim dallari tarafindan incelenmektedir (Zhang ve Li, 2005).
Zhang ve Galleta (2006) insan, icerik, etkilesim, gorev ve teknoloji temel bilesenlerinden olusan bir yapi
gelistirmistir. Bu yapinin en temel bilesenleri insan ve teknolojidir.

2010 yihnda yapilan bir galisma insan — teknoloji etkilesimini inceleyen arastirmalarin tiketici ve teknoloji
odakli ¢alismalar olarak ikiye ayrildigini gostermektedir. Tiiketici odakli calismalarin daha ¢ok tiketicilerin online
satin alim sirasinda gostermis oldugu davranislarin, teknoloji odakl ¢alismalarin ise, hizmet saglayicinin hizi, web
sitesinin teknik 6zellikleri gibi teknolojik unsurlarin incelenmesiyle ilgili oldugu gérilmektedir (Dennis, Merrilees,
Jayawardhena ve Wright, 2010).

insan teknoloji veya tiiketici-teknoloji pazarlama calismalarinda olduk¢a sik kullaniimaktadir. insan
teknoloji yaklasimli teorilerin temeli, gerekceli eylem teorisi, teknoloji kabul modeli ve planli eylem teorisine
dayanmaktadir (Young, 2008, 8). Espineira (2010) yapmis oldugu calismada Tablo 1’de bulunan on yedi tiiketici
davranis modelinin yedi tanesini klasik teknoloji kabul modeli, on tanesini ise, diger tiketici davranislarina 6zgi
teoriler olarak adlandirmistir.

Tablo 1. Temel teoriler ve kategorizasyon

Temel Teoriler Temel Teoriler Gelistirilerek Olusturulan Modeller

(1) Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980) (4) E-Tiketici Davranisi Butlinlesik Cercevesi (Dennis vd.
(2) Teknoloji Kabul Modeli — TAM (Davis, 1989) 2010)

(3) Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) (5) Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli — ETAM (Venkatesh

ve Davis, 2000)

(6) Online Satinalma Davranigi Butlnlestirici Modeli (Taylor
ve Strutton, 2009)

(7) Online Aligveris Kabul Modeli — OSAM (Zhou vd. 2007)

(8) Genisletilmis Planh Eylem Teorisi (Pavlou ve Fygenson,
2006)

Diger Tiiketici Davranis Modelleri

(9) Butlinlesik Teknoloji Kullanim ve Kabul Teorisi — UTAUT
(Venkatesh vd. 2003)

(10) Tuketici Karar Modeli (Engel, Blackwell ve Miniard, 1985)
(11) Motivasyon-Beceri- Firsat (Andrews, 1986)

(12) Beklenti-Onay Teorisi (Oliver, 1980)

(23) Lian ve Lin Butiinlesik Modeli (2008)

(14) Ranaweera, Bansal ve Mc Dougall Modeli (2008)

(15) Constantinides Modeli (2004)

(16) Yeniligin Yayihmi Teorisi (Rogers, 1962)

(17) Akis Teorisi (Csikszentmihalyi, 1975)

Kaynak: Espineira, 2010: 28

Tablo 1’de goriildGgi gibi bircok model ¢ temel teoriye dayandirilarak olusturulmus veya gelistirilmistir. Bu
calismada kullanilacak olan Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) de Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
referans alinarak gelistirilmistir. Calismada Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) kullanilmasinin
temel nedeni de GOAKM’nin teknoloji odakli yaklasima sahip olan Teknoloji Kabul Modelinin (TKM) gelistirilmesi
sonucu olusturulmus bir model olmasidir. Teknoloji Kabul Modelinden farkl olarak GOAKM davranigsal ¢iktilar
Gzerine yogunlagsmaktadir (Yanik, 2014, 28). TKM sadece tiiketicilerin yeni teknolojiyi kabul seviyelerini ve
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kullanilan web sitesinin tlketici tarafindan nasil algilandigi kismiyla ilgilenmektedir. GOAKM ise konuya daha
genis perspektifte bakmakta TKM’nin degiskenleri ile birlikte davranissal boyutlari da dlgen bir modeldir (Zhou
ve digerleri, 2007, 42).

Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Online Alisveris Kabul Modeli (OAKM) referans alinarak gelistirilen
Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modelini (GOAKM) olusturan faktorler,

- Algilanilan Kalite (Algilanilan Bilgi Kalitesi (ABK), Algilanilan Servis Kalitesi (ASV), Algilanilan Sistem Kalitesi
(ASK)),

- Algilanilan Glven (AG),

- Algilanilan Kullanim Kolayhigi (AKK),

- Algilanilan Kullanislilik (AK),

- Algilanilan Haz (AH),

- Tutum (AT),

- Algilanan E-alisveris Niyeti (AN) ile Gergek Davranis (GD) seklindedir.
Tiiketici Davranislari ve Turistik Tiiketici

Tiuketici kavraminin tam olarak kavranmasi tiiketici davranislarinin anlasiimasi i¢in 6nemlidir (Demir ve
Kozak, 2013, 4). Bu bolimde tuketici ve turistik tiketici kavramlari incelenerek tiiketici davranislarinin analizi
yapilmistir. Tiketim bir strectir (Yildiz, 2014, 9). Oldukc¢a genis kapsaml bir kavram olan tiketici (Eru, 2013,
98); farkl ihtiyaclari dogrultusunda satin alma kapasitesi olan veya satin alma olayini gerceklestiren gercek kisi
olarak tanimlanmaktadir (isler, Yarangiimelioglu ve Giimilli, 2014, 79). Bir baska tanima gore tiiketici, sadece
bireylerden olusmayan yer ve zamana gore Orglt veya orgutlerden olusan ve satin alma niyetinde olan bir
kurulus da olabilir (Potapova, 2012, 8). Bir 6rgitiin veya toplumun kalkinmasi i¢in mevcut toplumda egitilmis ve
sorumlulugunun bilincinde Ureticiler, pazarlamacilar ve tiketiciler bulunmasi gerekmektedir (Karabas, 2011, 79).
Tiketici davranisglari, tiketicilerin neyi, nasil, ne zaman, neden ve nereden aldiklarinin belirlenmesi calismasi olarak
tanimlanir (isler ve digerleri, 2014, 79). Odabasi ve Baris (2004) tiiketici davranisini, ‘tiiketicilerin zaman, enerji
ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calisir’ seklinde agiklamistir.
Tlketici davranislari makro diizeyde incelendiginde i¢c ve dis olarak iki faktorden etkilenmektedir. Ayrica
tiketiciler gevre, yasadiklari yer, etrafindaki insanlar, yasam tarzlari ve diger faktorlerden de etkilenmektedir.
Tuketicilerin davranislarini etkileyen gevresel faktorlerin basinda, psikolojik, kilturel, sosyal, durumsal ve kisisel
etkenler gelmektedir (Gatautis, Kazakeviciute ve Tarutis, 2014, 64).

Internet milyonlarca insana, iletisime gecme, arastirma yapma, eglence aktiviteleri bulma ve en dnemlisi,
Uriin satma ve alma imkani saglayan bir kanaldir (Kanchan, Kumar ve Gupta, 2015, 136). internetin pazarlama
ve ticarette devrim yaratmasi (Park ve Jun, 2003, 534) ve yasamin her noktasinda etkisini géstermesiyle birlikte
(Punj, 2011, 134), online tiketici ve online tiiketici davranisi kavramlari da literatiire dahil olmustur (Kayak,
Kozak ve Moslehpour, 2013, 38). Internet tabanli elektronik ticaretin yayginlasmasiyla birlikte online tiketicilerin
davranislarinin anlasilmasi daha 6nemli hale gelmistir (O’Keefe, Cole, Chau, Massey, Montoya-Weiss ve Perry,
2000, 612). Ayni zamanda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan yiikselis, sosyal medyanin turist davranislarini
seyahat, gegmis seyahat davranisi ve seyahatin diizenlenmesi agisindan 6nemli 6lglide etkilemistir (Parra-Lopez,
Gutierrez-Tano, Diaz-Armas ve Bulchand-Gidumal, 2012, 171).

Turizmde tiiketici davranislari pazarlama alaninda bircok calismaya konu olmustur. Bazi yazarlar ¢alismalarini
turist davraniglarinin belirleyicileri olan imaj, deneyim ve memnuniyet Uzerine yogunlastirmistir (Risitano,
Tutore, Sorrentino ve Quintano, 2017, 193). Arastirmalar imaj, deneyim ve memnuniyetin aralarindaki nedensel
iliskilerin yani sira bu belirleyicilerin davranigsal niyetler Gizerindeki etkilerini de ele almaktadir (Kaplanidou, 2009;
Kaplanidou ve Vogt, 2010; Chen ve Funk, 2010; Dongfeng, 2013; Chang, Backman ve Chih, 2014).
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3. YONTEM

Online otel rezervasyonu yapan tuketicilerin davraniglarini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismanin,
elektronik pazarlama alaninda arastirma yapan kitleye yol gosterici olacagi distnilmektedir. Arastirmanin bu
boéliminde, belirlenmek istenen amaglar dogrultusunda kullanilan yontemler hakkinda detayli bilgilendirme
yapilacaktir. Oncelikli olarak arastirmanin hipotezleri dogrultusunda ortaya ¢ikan model ortaya konulmaktadir.
Ayrica bu bolimde, arastirmanin evreni tanimlanarak evrene bagli olarak belirlenen 6érneklem, daha sonra veri
toplama arag ve teknikleri, son olarak da veri toplama siireci ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Amag ve Gnem

Arastirmanin temel amaci Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile yerli turistlerin internet
Gzerinden otel rezervasyonu yapma davranislarinin belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda asagidaki sorulara
yanit aranmaktadir.

- Yerli turistlerin online alisveris kabul diizeyi ne seviyededir?
- GOAKM'ye ait boyutlarin arasinda iliski var midir?

- Fiziksel Girlin satin alma ¢alismalarina benzer olarak hizmet satin alimlarinda algilanan niyet ve gergeklesen
davranis arasinda anlamli bir iliski mevcut mudur?

Bu calisma 6zgiin bir arastirma olmasinin yani sira, turizm alaninda gerceklestirilecek elektronik pazarlama
faaliyetlerine 151k tutmasi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Calismanin 6zglinlugiini; segilen evren ve konu
itibariyla ilk galismalar arasinda oldugu iddiasi olusturmaktadir. Arastirma sonunda, benzer evren Uzerinde
cahsilacak baska arastirmalara alt yapi olusturulabilecek ve 6rnek olabilecektir.

Veri Toplama Yéntemi

Calismada 6ncelikle insan — teknoloji davranisi teorileri, turizm alaninda en sik kullanilan teoriler ve turizmde
tuketici davranislari ile ilgili alan yazin taramasi yapilmistir. Daha sonra elde edilen kuramsal bilgilerin i1s18inda
birincil verilerin toplanma safhasina gecilmistir. Toplanan bilgilere dayanarak arastirmada kullanilmak Uzere
hazirlanan anket formu gelistirilmistir. Veri toplama teknikleri arasinda yaygin bir kullanima sahip olan anket
teknigi (Ural ve Kilig, 2013, 53), cevaplayicilarin belirli kurallar dahilinde 6nceden olusturulmus sorulara verdikleri
yanitlar neticesinde ortaya cikan veri elde etme yontemidir (Altunisik vd, 2012, 80). GUnumuzde bilgisayar
destekli istatistik programlarinin giderek gelismesi ve toplanan anketlerin bu programlar araciligiyla daha kolay
analiz edilmesi anket tekniginin yaygin olarak kullanilmasinin baslica nedenlerindendir (Yildirim, Altunisik, Coskun
ve Bayraktaroglu, 2001, 82).

Bu calisma icin hazirlanan anket formu istanbul, izmir ve Ankara’da ikamet eden vyerli turistler tizerinde
uygulanmistir. Anket formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci bolimde yerli turistlerin online otel rezervasyonu
yapmalarinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla Celik (2009), tarafindan hazirlanan Genisletilmis Online
Aligveris Kabul Modeli referans alinarak olusturulmus ifadeler bulunmaktadir. Genisletilmis Online Aligveris Kabul
Olgegi (GOAKM) olarak tanimlanan &lcek dokuz adet degiskenden olusmaktadir. Bunlar; Algilanan Kullanishlik
(AK), Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK), Algilanan Tutum (AT), Algilanan Haz (AH), Algilanan Niyet (AN), Algilanan
Bilgi Kalitesi (ABK), Algilanan Servis Kalitesi (ASV), Algilanan Sistem Kalitesi (ASK) ve Algilanan Gilven (AG) olarak
siralanmaktadir. Celik (2009), tarafindan olusturulan 6lgekte Algilanan Servis Kalitesi boyutuna ait bir soru (Grand
teslim etme hizi e-alisveris sitesini kullanma kararimi etkiler), bu calismanin konusuyla bagdasmadigi icin ankete
dahil edilmemistir.

Anket formunun ikinci bélimiinde ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Ayrica bu bélimde, katiimcilarin internet kullanim diizeylerini, online otel rezervasyonu yapma
sikhgini ve hangi kanallardan online otel rezervasyonu yaptiklarini belirlemeye yonelik hazirlanan sorular
bulunmaktadir.
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Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini istanbul, Ankara ve izmir'de ikamet eden Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirma evreninin bu (g il olarak belirlenmesinin en temel nedeni 6zellikle istanbul’un Tiirk
halkinin bitinind temsil ettiginin varsayilmasidir. Ayrica bu Ugilimiz digerillere gore cok daha fazla gé¢ almaktadir
(Sen ve Sen, 2015, 32). Turkiye’de kredi karti sahibi olmak icin alt yas siniri 18 olmalidir. Arastirma konusunun
ozelligi geregi online otel rezervasyonunu tamamlamak icin kredi kartina sahip olmak gerekmektedir. Dolayisiyla
bu arastirmanin evrenini istanbul, Ankara ve izmir'de ikamet eden yerli (Tiirk) turistler olusturmaktadir. TUIK
2017 yil niifus verilerine gére, istanbul’da 15 milyon, Ankara’da 5,4 milyon ve izmir'de 4,3 milyon kisi ikamet
etmektedir. Ayni yil yayinlanan istatistiklere gére istanbul’da 10,5, Ankara’da 3,9 ve izmir'de 3,2 milyon 20 yas
Ustl kisi ikamet etmektedir (TUIK, 2017).

Evrenin belirlenmesinden sonra yapilmasi gereken islem érneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesidir. Orneklem,
belirlenen ana kitleyi temsil yeterligi oldugu kabul edilen ve bazi kurallara bagli kalarak secgilmesi gereken
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014, 70), belirli miktardaki elemanlardan meydana gelen bir gruptur (Ozen ve Giil,
2007, 397). Orneklem biyiklugi ile ilgili yapilan ¢alismalarin bircogu belirli bir popiilasyona gére drneklem
sayisi belirlenmesinin dogru oldugunu savunmaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirnm, 2012, 137).
Krejcie ve Morgan (1970) belirli evren biyiklugine gore olmasi gereken érneklem buyukligune iliskin bir tablo
Onermislerdir.

Calisma 6rnekleme ydntemlerinden “kolayda 6rnekleme yéntemi” kullanilarak yapilmistir. Anketler istanbul,
izmir ve Ankara’da farkli semtlerde anketérler tarafindan yiizylize gériisme teknigi ile yapilmistir. Toplamda
620 anket toplanmistir. 23 anket henliz programa girilmeden eksik isaretlemeler nedeniyle c¢alisma disinda
birakilmistir. ilk etapta 597 anket programa girilmis ve 14 adet ankette u¢ degerler oldugu fark edilmistir. S6z
konusu 14 adet anketin Z skorlari anketlerin okunmadan isaretlendigini gdstermektedir. Sonug olarak analize tabi
tutulan anket sayisi 583 olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Tiketicilerin internet izerinden alisveris yaparken en fazla dikkat ettigi unsurlarin basinda alisveris yaptiklari
web sayfasinin tlketiciyi desteklemesi gelmektedir. Tlketici satin almak istedigi irlin veya hizmet hakkinda en
dogru bilgiye uygun ve hizli bir sekilde ulasmak ister. Internet Gzerinden Urlin satan bir web sayfasini kalite
acisindan degerlendirirken tg faktor 6ne gikmaktadir. Bu Ug faktor, algilanan sistem kalitesi (ASK), algilanan bilgi
kalitesi (ABK) ve algilanan servis kalitesidir (AVK). ABK, ASK ve AVK, bir web sayfasinin basarisini tanimlamak igin
kullanilan Gg unsurdur. Bu Ug unsur online alisveris davranisini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Tlketicilerin
web sayfasi hakkinda elde ettigi bilgi diizeyi ne kadar yiiksek olursa risk dizeyleri de ayni oranda diismektedir.
Algilanan bilgi kalitesi, bilgi sistemlerinin ¢ikti kalite diizeyi olarak da tanimlanabilir. ABK ayni zamanda, bilgi
karakteristigini gdstermektedir. Yapilan ¢alismalar ABK kullanilan ¢calismalarin bilgi sistemlerinin performansini
olgmede kullanildigini gostermektedir (Shih, 2004). Bilgi paylasimi tiiketiciler ve Uriin satan firmalar igin
koordinasyon ve iletisim agisindan olduk¢a 6nemlidir. Algilanan bilgi kalitesi, internet ortaminda sunulan bilginin
tiketici odakh degerlendirmektedir. Algilanan bilgi kalitesinin (ABK), Algilanan Kullanishlik (AK), Algilanan
Kullanim Kolayligi (AKK) ve tutumu etkileyecegi varsayilmaktadir. Bir web sitesinin Algilanan Servis Kalitesinin
(AVK); AK, AKK, tutum ve niyeti etkiledigi varsayilmaktadir. Algilanan Sistem Kalitesi (ASK) bir bilgi sisteminin
islem karakteristigi olarak tanimlanmaktadir. Bir bilgi sisteminin destekleme fonksiyonlari sistem kalitesi olarak
Olctlmektedir. Algilanan sistem kalitesinin; algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligini, tutumu ve
niyeti etkiledigi varsayiimaktadir (Shih, 2004; Chang, Cheung ve Lai, 2005; Wang ve Head, 2007; Celik, 2009, Celik
ve Yilmaz, 2011).

H1la. Algilanan bilgi kalitesi ile algilanan kullanim kolayligi Gzerinde pozitif yonli bir iliski vardir.

H1b. Online otel rezervasyonu yapmaya iliskin algilanan servis kalitesi, algilanan kullanim kolayligi Gzerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.
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Hlc. Online otel rezervasyonu yapmaya iliskin algilanan sistem kalitesi, algilanan kullanim kolayhgi Gzerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

Algilanan kullanim kolayligi (AKK), geleneksel teknoloji kabul modelinde bireylerin teknoloji sistemini kabul
etmesinde 6nemli bir belirleyicidir (Sevim vd, 2007, 47). Literatiire gore Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK) bir
sistemin kullanimiyla pozitif olarak iliskilidir (Davis, 1989). Bir¢ok ¢calisma AKK ile kullanim niyeti arasinda pozitif
bir iliski oldugu sonucuna ulasmistir (Shih, 2004; Lu, Yao ve Yu, 2005; Celik, 2009; Yoon, 2009; Celik ve Yilmaz,
2011). Algilanan kullanim kolayliginin mevcut etkisinin tiketicilerin bilgi sistemleri kullanimini arttirdigi da farkli
calismalarda desteklenmektedir (Moon ve Kim, 2001; Chen vd, 2002; Celik, 2009; Ha ve Stoel, 2009; Sevim vd,
2017). Kullanicilarin bir web sayfasi veya alisveris sitesi ara ylUziinde kullanilan teknolojinin kullanimini kolay
bulmalari, s6z konusu teknolojiyi yararl bulmalari ile dogru orantilidir (Bruner ve Kumar, 2015).

H2a. Algilanan kullanim kolayhgi, algilanan kullanislilik Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2b. Algilanan kullanim kolayligi, online otel rezervasyonu niyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Algilanan haz (AH), bilgi sistemleri galismalarinin popularitesinin artmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Algilanan hazzin internet tzerinden alisveris davranisi Gizerindeki etkisine algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
kullanighlik aracilik etmektedir. Online Grlin ve hizmet satan web sayfalarinin tiketicilerin géziinde daha dikkat
cekici olmasini saglayan en onemli faktérlerden bir tanesi olan algilanan haz (AH), tiketicilerin tutumlarini
dogrudan etkilemektedir. Algilanan hazzin tiketicilerin internet lzerinden Uriin veya hizmet satan bir web
sayfasina iliskin tutumlari tGzerinde olumlu etkisi oldugu birgok ¢alismada desteklenmistir (Childers vd, 2001;
Monsuwe, Dellart ve De Ruyter, 2004; Lee vd, 2005; Hassanein ve Head, 2007; Celik, 2009; Celik ve Yilmaz, 2011,
Turker ve Turker, 2013).

H3a. Algilanan haz, algilanan kullanishlik Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H3b. Algilanan haz, tutum Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Glven yapisi geregi ¢ok boyutlu ve karmasiktir. Geleneksel aligveris ve online aligverisin risk dizeyleri
karsilastirildiginda, tiiketicilerin online alisveris yaparken duyduklari gliven geleneksel alisverise gore oldukga
dusiktdr. Internet Gizerinden Uriin veya hizmet satan isletmeler agisindan bakildiginda glivenin tiiketici tutumunu
dogrudan etkiledigini soylemek mumkindir. Yapilan arastirmalar turistlerin algiladiklari giivenin tutum
Gzerinde dogrudan bir etkisi oldugundan bahsederken, davranissal niyet tzerindeki etkisinin dolayh oldugunu
gostermektedir (Paviou ve Chai, 2002; Nunkoo ve Ramkissoon, 2013; Cetins6z, 2015; Sevim vd, 2017). Online
alisveriste gliven énemli bir rol oynamaktadir. Gliven dlzeyindeki artis dogrudan ve pozitif olarak e-alisveris
niyetini etkilemektedir. Klasik TKM ve giliven arasindaki iliskiler yazinda yapilan galismalarda genis bir bicimde
tartisiimistir. Basarili e-alisveris web siteleri teknolojik gelismeler ve pazarlama faaliyetleri ile dusik dizeyde
tiketici risk algisini ve yiiksek diizeyde tiketici glivenini saglamis kanallardir. Web Uzerinden bir saticlya olan
glven kisa ve uzun dénemde algilanan kullanishihgi etkilemektedir (Gefen, 2000; Corbitt, Thanasankit ve Yi, 2003;
Chang vd, 2005; Wang ve Head, 2007; Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Celik, 2009; Yoon, 2009; Celik ve Yilmaz, 2011).

H4a. Algilanan glven, algilanan kullanighlik Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H4b. Algilanan gliven, tutum lzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H4c. Algilanan gliven, online otel rezervasyonu niyeti izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Algilanan kullanislilik (AK) bir bilgi sisteminin kullanimive ona iliskin kullanici tutumlariile pozitif olarakiligkilidir
(Shih, 2004; Lingyun ve Dong, 2008). Bir web sitesi bir bilgi sistemi gibi ele alinabilir, web siteleri kullanicilara bilgi
saglamaktadir. Bir web sitesi islemlerin tamamlanmasinda tiiketicilere etkili bir bicimde yardim sagladiginda,
tiketiciler e-aligveris gerceklestirebilir. AK’nin algilanilan degeri (veya algilanilan faydasi) e-alisverisin tlketiciler
acisindan etkinligini tanimlamaktadir. AK'nin tutum ve niyet Uzerinde etkili oldugu yapilan calismalarda test
edilmistir (Lin, 2007; Turan, 2008; Sevim vd, 2017).

H5a. Algilanan kullanishihk, tutum Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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H5b. Algilanan kullaniglilik, online otel rezervasyonu kullanim niyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Tutum boyutu Taylor ve Todd (1995) , tarafindan belirli bir sonuca énciilik eden genellestirilmis tutumsal
inang olarak tanimlanmaktadir. Tutumun davranissal niyeti etkiledigi, ¢oklu insan teknoloji teorilerinde
gorilmektedir (Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen, 1975). Bilgi teknolojilerini kullanmaya iliskin tutum, teknoloji
kullaniminin bir potansiyel kullanici agisindan arzu edilebilir sonuglarin degerlendiriimesinde kullaniimakta ve
teknolojinin bireysel kullaniminin kestiricisi olarak ele alinmaktadir. E-alisverise iliskin bireysel niyetler kullanici
kabuliini etkilemektedir. Tuketici perspektifli calismalarda algilanan tutum ile niyet arasinda pozitif yonli bir
iliski oldugu tespit edilmistir (Pavlou ve Chai, 2002; Celik, Yilmaz ve Pazarloglu, 2010; Ling, Daud, Piew, Keoy ve
Hassan, 2011; Cetins6z, 2015; Sevim vd, 2017).

H6. Tutum, online otel rezervasyonu niyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Niyet, davranis faaliyetine hazir olmak, davranisi gergeklestirmek icin gerekli olan enerjiye sahip olmak
anlamina gelmektedir (Turan, 2008). Internet Uzerinden alisveris yapma niyeti ise, internet lizerinden satilan
bir Griin veya hizmete yonelik goniillii ve istekli olma durumu seklinde tanimlanabilir (Pavlou, 2003). insan
teknoloji davranis teorilerinin temelini olusturan geleneksel teknoloji kabul modelinde tiliketicinin bilisim
sistemini kullanim duizeyini belirleyen en 6nemli etkenlerden bir tanesi niyet faktoriidir. Kisacasi bireyin bilisim
teknolojisini kullanma durumu niyet boyutu tarafindan agiklanmaktadir (Civici ve Kale, 2007, 121). Literatlrde
niyetin nihai olarak bireyin davranisini gerceklestirecegini destekleyen ¢alismalar bulunmaktadir (Lee, Qu ve Kim,
2007, Turan, 2008).

H7. Online otel rezervasyonu niyeti, gercek davranisi pozitif olarak etkiler.
Verilerin Analizi

Arastirmanin amacina ulasmak amaciyla toplanan anketlerin analizi iki farkl istatistik programi kullanilarak
yapilmistir. Katihmcilarin sosyo-demografik ozelliklerinin belirlenmesi ve bazi givenilirlik testlerinin yapilmasi
asamasinda IBM SPSS Statistics 22.0 paket programi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda;

- Yerli turistlerin online otel rezervasyonu kabul diizeyini belirlemek,

- Yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma davranislarini etkileyen faktoérleri belirlemek,

- Dogrulayici faktor analizlerinin yapilmasi,

- Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde IBM SPSS Amos 25.0.0 paket programi kullaniimistir.
4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Internet Uzerinden otel rezervasyonu yapan vyerli turistlerin online otel rezervasyonu kabuliini ve
davranislarina etki eden faktorleri belirlemek amaciyla yapilan galismanin bu bélimiinde analizlere ve bulgulara
detayli bir sekilde yer verilecektir. ilk olarak yerli turistlerin sosyo demografik 6zelliklerini betimlenmistir. Daha
sonra arastirmada kullanilan 6lgege ait gecerlilik ve glvenirlik analizleri incelenmistir. Son olarak arastirmanin
hipotezleri test edilmistir.

Sosyo-Demografik Ozellikler

Bu bélimde istanbul, Ankara ve izmir illerinde ikamet eden yerli turistlerin demografik 6zellikleri incelenmistir.
Yerli turistlerin yas, cinsiyet, 6grenim durumu ve aylik gelirleri sorularak demografik 6zellikleri belirlenmistir.
Ayrica arastirmaya katilanlara konaklama sebepleri, hangi kanaldan otel rezervasyonu vyaptiklari, internet
kullanim sikliklari gibi sorular da yoneltilmistir.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, erkek (% 50,3) ve kadin (% 49,7) katilimcilarin
neredeyse esit dagildigi gorilmektedir. Katihmcilarin % 7,7’s, 18 — 24, % 23’4 25 — 29, % 22,5’i 30 — 34, %17,5’i
35-39,%8,2’si40—-44, % 7,5'i 45— 49, % 3,6’s1 50 — 54, % 9,9’u ise, 55 ve lzeri yas araligindadir. Arastirmaya
katilanlarin biiyiik bir cogunlugu lise (% 36,2) ve lisans (% 18,4) mezundur. Onlisans (% 16,5), ortaokul ve dengi (%
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16,0) mezunlarinin oranlari birbirine ¢ok yakindir. Katiimcilarin % 8,9’u ilkokul, % 4,1’i ise lisanslisti mezundur.
Arastirmaya katilanlar meslek bakimindan incelendiginde, katilimcilarin Ggte biriis¢i (% 32,4), % 17,’G ¢calismayan,
% 13,6’s1 serbest meslek sahibi ve % 11,7’si memur olarak gorilmektedir. Diger meslek gruplari sirasiyla, emekli
(% 8,4), 6grenci (% 5,5), isveren (% 4,6), egitimci (% 3,6) ve ev hanimidir (% 2,9). Katilimcilarin haneye giren aylk
gelirleri sirasiyla, 2001 — 3000 TL arasi (% 23,3), 3001 — 4000 TL arasi (% 22,3), 4001 — 5000 TL aras! (% 17,7),
5001 — 7000 TL arasi (% 11,8), 2000 TL ve alti (% 11,5), 7001 — 10000 TL aras! (% 3,9) ve 10001 TL ve Usttdir (%
2,4). Katiimcilarin %7’si (41 katihmci) bu soruyu cevapsiz birakmistir. Arastirmaya katilanlarin % 52,3’ istanbul,
% 30,5’i izmir ve %17,2’si Ankara’da ikamet etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin internet kullanim sikliklari incelenmistir. Katihmcilarin biyik bir kisminin her giin
belirli maksatlarla internet kullandigi gériilmektedir (% 82,7). interneti hafta birkag kez internet kullananlarin
orani % 11,5, haftada bir kullananlarin orani % 1, ayda birka¢ kez kullananlarin % 2,4, ayda bir kullananlarin
orani, % 1,4’tlir. Bu soruyu cevaplamayanlarin orani ise, % 1’dir (6 katilimci). Katilimcilarin internet kullanimini
belirlemek amaciyla sorulan bir diger soru ise, gliniin ka¢ saatini internette gecirdikleri ile ilgilidir. Verilen
yanitlara gore katilimcilarin blyik cogunlugu (% 30,9) 2 — 4 saat arasinda, % 24,44 5 — 7 saat arasinda, % 23,3’0
8 — 10 saat arasinda, % 15,4’ 2 saatten az, % 0,7’si 8 — 10 saat arasi ve % 0,3’( 10 saatten fazla internette zaman
harcamaktadir. Katilimcilarin % 2,2’si bu soruya yanit vermemistir (% 2,2). Arastirmaya katilan yerli turistlerin
hangi amacla konaklama yaptiklari incelendiginde en fazla, tatil (% 32,2), saglik (% 25,7) ve egitim (% 22,6)
amacli konaklama yapildigi gorllmektedir. Diger yanitlar sirasiyla, hem tatil hem is (% 7,5), son bir yil igcinde tatil
yapmadim (% 6,5), is (% 3,3) ve spordur (% 0,2). Katilimcilardan 11 kisi bu soruya yanit vermemistir (% 1,9).

Arastirmada katiimcilarin online otel rezervasyon aliskanliklarinin belirlenmesi amaciyla online otel
rezervasyonu yapma sikligi sorulmustur. Katilimcilar yil icinde en fazla (% 49,9) 2’den az online otel rezervasyonu
yapmistir. Katihmcilarin % 39,3’U yilda 2 — 4 arasi online otel rezervasyonu yaparken, % 7,5'i 5 — 7 arasi, % 0,7’si
8 — 10 arasi ve % 0,3’U 10’dan fazla online otel rezervasyonu yapmistir. Katimcilarin % 2,2’si bu soruya yanit
vermemistir.

Yerli turistler online otel rezervasyonu yaparken farkli rezervasyon sistemleri Gzerinden yararlanmistir.
Dinyada en sik kullanilan online otel rezervasyon sistemlerinden olan booking.com’a son yillarda Tiirkiye’den
erisim yasaklanmistir. Gerek booking.com igin getirilen erisim yasagi gerekse online otel rezervasyon sistemlerine
duyulan ilginin artmasi, son yillarda birgcok farkl online otel rezervasyon sisteminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Arastirmada kullanilan Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli 6lgeginin sahip oldugu bazi boyutlar
(AK, AKK, ABK, AVK, ASK), online otel rezervasyonu site/sistemini tiketiciye islevsel ve bicimsel bazda ne derecede
hitap ettigini 6lgmektedir. Online otel rezervasyonu yapan potansiyel tiiketiciler servis saglayicisinin kendilerini
desteklemesini beklemektedir. Bu sebepten online otel rezervasyon site veya sistemleri diizenlenirken ¢ok
karmagik bir yapiya sahip olmamalidir.

Arastirmaya katilan yerli turistler online otel rezervasyonu yaparken en fazla otelin kendi sitesinden (%
27,8) ve Trivago (% 25,9) platformundan faydalanmistir. Turkiye’den erisimi yasaklanmadan 6nce, booking.com
Uzerinden yapilan otel rezervasyonu orani oldukga yuksek olarak bilinmektedir. Erisim yasagiyla birlikte sadece
yurtdisi internet baglantisiyla booking.com lzerinden otel rezervasyonu yapilmasi miimkiin olmustur. Bu durum
arastirmaya katilanlarin yalnizca % 1,7’sinin bookoing.com Uzerinden rezervasyon yapmasinin temel sebebidir.
Tiketicilerin dortte birinin rezervasyon yapmak igin otelin kendi rezervasyon sistemini kullanmasi arastirmanin
onemli sonuclarindan bir tanesi olarak yorumlanmaktadir. Son yillarda otellerin web sayfalari Gzerinden kendi
rezervasyon sistemleri yazilimlarini kullanmalari ve otel rezervasyon site veya sistemlerine ddedikleri aracilik
hizmetini ortadan kaldirarak tiiketiciye fiyat olarak daha uygun hizmet sunduklari gérilmektedir. Arastirmadan
¢ikan bu sonug tiiketicilerin fiyat odakli yaklagiminin da bir gostergesidir. Katihmcilarin yogun olarak kullandigi bir
diger kanal olan “Trivago” ise, tam olarak bir otel rezervasyon sistemi veya sitesi degil, tiiketicilere otel konaklamasi
icin farkli online otel rezervasyon site veya sistemlerinin karsilastirmasini yapan bir fiyat karsilastirma sitesidir.
Tiketicilere Dinya capinda otel fiyatlarini karsilastirma imkani vermektedir. Sonug olarak Trivago lzerinden
otel rezervasyonu yapmak isteyen tiketiciler, fiyat karsilastirmasi yaptiktan sonra Trivagonun yonlendirdigi otel
rezervasyon site/sistemi tizerinden otel rezervasyonu yapmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar tiiketicilerin
online otel rezervasyonu yapmalarinda en 6nemli faktorlerden bir tanesinin uygun fiyat oldugunu géstermektedir
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(Jarvenpaa ve Todd, 1997; Weber ve Roehl, 1999, Kim ve Kim, 2004; Emir, Halim, Hedre, Abdullah, Kamal ve
Azmi, 2016). Arastirmadan ¢ikan bu sonug bu durumu destekler niteliktedir.

Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) Bulgulari

Yapilan calismalar faktor analizinde iki temel uygulamadan bahsetmektedir. Bunlardan ilki olan “Ac¢imlayici
(Kesfedici) Faktor Analizi” (AFA veya KFA), sayisal olarak oldukga fazla degiskenin arasindaki iliskilere ait verileri
anlamlive 6zet bir sekilde yorumlayan bir yontemdir (Reyment ve Joreskog, 1993). Kisaltmasi AFA veya KFA olarak
da bilinen “Agimlayici (Kesfedici) Faktor Analizi” (Celik, 2009, 90), yeni olusturulmus veya bir dilden diger bir
dile g¢evrilmis bir 6lgegin boyutlarini temsil eden maddelerin, bulundurdugu faktor yapisini ortaya ¢ikarmak veya
kesfetmek amaciyla yapilan ¢ok degiskenli bir yontemdir (Shur, 2006, 3). Diger uygulama olan, Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) ise, 6nceden kullanilan bir 6lgcegin, mevcut ¢alismada kullaniimak Gzere orijinal faktér yapisiyla
uygunlugunun test edilmesinde kullaniimaktadir (Yashoglu, 2017, 75). Diger bir deyisle, teorik olarak desteklenen
faktorler ve alt maddelerinin arasindaki iliskinin test edilmesi, maddelerin ait olduklari boyutlar ile ne derecede
iliskili oldugunu saptamak amaciyla yapilmaktadir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006, 773).

Dogrulayici Faktor Analizi ile modelin test edilmesi veya analiz yapilmasi sirasinda bazi uyum olgitlerinin
g6z oninde bulundurulmasi gerekmektedir (Bakirtas, 2010, 108). Yapilan galismalar sonucunda degerlendirmeye
alinmasi gereken parametreler (uyum endeksleri) konusunda ortak bir anlayis bulunmamaktadir (Byrne, 2010,
664). Bu sebepten tiim g¢alismalardan gikan ortak sonuglar neticesinde tek bir deger yerine farkli degerlerin olgit
alinmasi vurgulanmaktadir (Sekercioglu ve Glzeller, 2012, 223). Uyum d&lcitlerinin en 6nemli avantaji modelin
bltin olarak test edilmesidir (Celik, 2009). Arastirmada kullanilan modelin verilerle uyumunu belirlemek
amaciyla ve modeldeki mimkiin olan en yiiksek uyumun belirlenmesi amaciyla kullanilan uyum 6l¢iitlerinden en
stk kullanilan endeksler c2, RMSEA, NFI, TLI, SRMR, GFl, CFl ve AGFI’dir (Hooper, Coughan ve Mullen, 2008; Byrne,
2017). Tablo 2 literatiirde en fazla kullanilan uyum olgtlerini ve belirli 6rneklem ve madde sayisina gére kabul
edilebilir uyum degerlerini gdstermektedir.

Tablo 2. Yaygin Olarak Kullanilan Uyum Endeksleri

Orneklem Biiyikliigi N <250 N > 250

Degisken Sayisi m<12 12<m<30 m=30 ms<12 12< m<30 m=30
CMIN/df x2/df<5

x2/df<2.5

GFI >0,95 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,80
AGFI >0,95 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,80
CFI >0,97 >0,95 >0,92 >0,95 >0,92 >0,90
NFI/TLI >0,97 >0,95 >0,92 >0,95 >0,90 >0,80
RMSEA <0,08 <0,08 <0,08 <0,07 <0,07 <0,07
SRMR <0,05 <0,05 <0,05 <0,05 <0,05 <0,10

Kaynak: Browne ve Cudeck, 1992; Sharma, Mukherjee, Kumar ve Dillon, 2005; Dow, 2008; Bakirtas, 2010; Bayram, 2013;
Hoyle ve Isherwood, 2013; Yildiz ve Ayyildiz, 2014; ilhan ve Cetin, 2014; Meydan ve Sesen, 2015; Tiirkmen, 2015; Byrne, 2017;
Yaslioglu, 2017.

Arastirmada kullanilan Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) olgegi, literatiirdeki farkh
calismalardan elde edilen uyum 6lgiitleri dikkate alinarak dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Olgeklerin
dogrulayici faktor analizleri IBM SPSS Amos 25.0 paket programi ile yapilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma davranislarinin ve kabul
duzeylerinin belirlenmesi igin 40 ifade ve 9 boyuttan olusan Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM)
Olgegine dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Sekil 1 GOAKM olgegine ait tiim ifadelere uygulanan birinci
derece DFA modeline aittir. Tablo 3 ise modele ait standartlastiriimis regresyon katsayilari ve hata katsayilarini
gostermektedir.
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Sekil 1. GOAKM Degiskenlerine Ait DFA Modeli (1. Derece)
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Tablo 3. GOAKM Modeli Standart Regresyon Katsayisi ve Olg¢iim Hatalar

ifade Boyut St. Reg. Katsayilan Olgiim Hatasi
S4 <--- Algilanan Kullanislihk ,868 ,020
S3 <--- Algilanan Kullanishilhk ,888 ,018
S2 <--- Algilanan Kullanislihk ,867 ,020
S1 <--- Algilanan Kullanislilik ,831 ,027
S9 <--- Algilanan Kullanim Kolayhgi ,875 ,019
S8 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig ,854 ,024
S7 <--- Algilanan Kullanim Kolayhgi ,878 ,019
S6 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig ,823 ,024
S5 <--- Algilanan Kullanim Kolayhgi ,823 ,021
S17 <--- Algilanan Tutum ,868 ,026
S16 <--- Algilanan Tutum ,847 ,026
S15 <--- Algilanan Tutum ,731 ,035
S14 <--- Algilanan Tutum ,076 ,124
S13 <--- Algilanan Tutum ,675 ,049
S12 <--- Algilanan Tutum -,065 ,116
S11 <--- Algilanan Tutum ,035 ,121
S10 <--- Algilanan Tutum ,724 ,033
S21 <--- Algilanan Niyet ,816 ,034
S20 <--- Algilanan Niyet ,866 ,023
S19 <--- Algilanan Niyet ,882 ,021
S18 <--- Algilanan Niyet ,794 ,035
S25 <am- Algilanan Haz ,861 ,027
S24 <--- Algilanan Haz ,859 ,029
S23 <--- Algilanan Haz ,852 ,029
S22 <--- Algilanan Haz ,831 ,028
S28 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,930 ,016
S27 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,897 ,019
S26 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,933 ,017
S31 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,901 ,021
S30 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,922 ,017
S29 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,922 ,017
S34 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,761 ,037
S33 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,861 ,027
S32 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,888 ,024
S39 <--- Algilanan Glven ,843 ,024
S38 <--- Algilanan Gliven ,858 ,028
S37 <--- Algilanan Glven ,421 ,033
S36 <--- Algilanan Giiven ,490 ,034
S35 <--- Algilanan Giiven ,737 ,035
S40 <--- Algilanan Giiven ,837 ,022
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Toplamda 40 madde ve 9 boyuttan olusan GOAKM olgegine ait 1. Derece DFA sonuglari incelendiginde x2/
df degerinin 5,25, RMSEA degerinin ise, ,085 oldugu goriilmektedir. Literatiirde kabul gérmus ve yaygin olarak
kullanilan uyum endeksleri tablosuna gére (Tablo 2.) x2/df degerinin 5’in tizerinde, RMSEA’nin ise, 070’den blyik
oldugu dolayisiyla modelin kabul edilemeyecegi gériilmektedir.

Bir modele DFA uygulandiktan sonra ilk bakilmasi gereken degerler x2/df ve RMSEA’dir. Eger bu iki degerden
bir tanesi veya her ikisi istenen diizeyin disindaysa belirli kurallar dahilinde modifikasyon yapilmasi gerekmektedir.
Ancak modifikasyonlar tablosuna bakilmadan 6nce 6lgege ait boyutlarin altinda yer alan maddelerin standart
regresyon katsayilarina (SRK) bakilmasi 6nerilmektedir (Arbuckle, 2016, 637).

Hu ve Bentler (1999) bircok yapisal esitlik modeli temelli ¢calismaya referans olan arastirmalarinda, standart
regresyon katsayisinin 0,70 veya civarinda olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu ¢alismada kullanilan GOAKM
Olcegine ait Algilanan Tutum (AT) boyutu altindaki ifadelerden bazilarinin (S11, S12 ve S14) standart regresyon
katsayilarinin oldukga diisiik oldugu gorilmektedir. Birinci derece DFA sonucunda tutum boyutu altinda yer alan
ve en duslik standart regresyon katsayisina (SRK) sahip 6nermeler S11 (,035), S12 (-,065) ve S14 (,076) sirayla
cikartilarak modelin genel uyumu tekrar test edilmistir. Arastirma kapsaminda diisiik SRK’ya sahip onermeler
tek tek cikartilmis ve her ¢ikarmada uyum degerleri ve diger maddelerin SRK’lari test edilmistir. Sonug olarak
3 maddenin de modelden ¢ikarilmasi uygun gorilmustir. Tutum boyutu altinda yer alan 3 ifade cikartildiktan
sonra model uyum degerlinde iyilesme gorilse de (x2/df= 4,3) diger dikkat edilmesi gereken degerlerin istenilen
seviyede olmadigl saptanmistir (RMSEA=,075, AGFI=,77). ilgili maddeler giktiktan sonra degerlerin istenilen
seviyeye gelmemesi sebebiyle 37 maddelik 6lgegin SRK tablosuna bakilmistir. Algilanan gliven (AG) boyutu
altinda yer alan S37 (,421) ve S36 (,490) ifadelerinin ,70 degerinden oldukga uzak oldugu belirlenmistir. ilgili
ifadelerden ilk olarak S37 dlgekten cikarilarak test edilmistir. SRK tablosunda S36’nin degerinde herhangi bir
degisiklik olmadigi icin S37 dlcege dahil edilerek S36 dlgekten gikarilmistir. SRK tablosunda S37’nin diisiik degere
sahip olmasiyla birlikte her iki madde (536,537) dlgek disi birakilarak model tekrar test edilmistir. Gliven boyutu
altinda yer alan iki madde (536,537) analiz disi birakildiktan sonra yapilan test sonucunda model uyum iyiligi
degerleri istenilen seviyeye gelmemis, fakat SRK tablosunda ,70’e uzak bir maddeye rastlanmamistir.

Model uyumunun iyilestirilmesi icin modifikasyon tablosuna bakilmasi gerekmektedir (Schreiber, Nora, Stage,
Barlow ve King, 2006). DFA sirasinda modifikasyon (iyilestirme) yaparken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
bulunmaktadir (Landis, Edwards ve Cortina, 2009). Oncelikle yapilacak iyilestirmelerin teorik dayanaginin
bulunmasi gerekmektedir (Diamantopoulos and Siguaw, 2010). Ayrica bir 6lcege yonelik yapilacak modifikasyon
sayisi Olcekte yer alan ifade sayisiyla orantili olarak belirli bir diizeyde yapilmahdir (Kaplan, 1989; Hayduk, 1990;
Byrne, 2010). Son olarak, iyilestirme yapilacak hata terimlerinin ayni 6rtik degiskende olmasi gerekmektedir. Farkli
ortik degiskenlere ait hata terimleri arasinda kovaryans olustururken bu durumun teorik olarak desteklenmesi
gerekmektedir. Birbirinden farkh ortiik degiskenler altindaki hata terimleri arasinda kovaryans olusturulmasi, bir
diger deyisle iyilestirme yapilmasi hata olarak tanimlanmaktadir (Whittaker, 2012, 32).

Arastirmada kullanilan GOAKM olgceginin model uyumunun iyilestirilmesi icin, yukarida bahsedilen kurallar
dahilinde en yiksek modifikasyon degerlerine sahip hata terimleri arasinda iyilestirme uygulanmistir (e5<--
>e6=87,768, e32<-->e32=55,147, e2<-->e4=29,784). lyilestirme yapildiktan sonra model uyum 6lgiitlerinin yaygin
kullanilan uyum endeksleri tablosuna gore kabul edilebilir diizeyde oldugu gorilmistir.

Son olarak onerilen model ile tahmin edilen model arasindaki farkhliklarin belirlenmesi amaciyla
standartlastiriimis artik kovaryans (SAK) tablosu incelenmistir. SAK tablosunda bir ifadenin 0,4 Gizerinde deger
almasi istenen bir durum degildir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hu ve Bentler, 1999; Bagozzi ve Yi, 2011). Calismada
SAK tablosu incelendiginde gliven boyutu altindaki bir ifadenin (S35) 0,4’Gin olduk¢a Gzerinde degerler aldig
gorilmektedir. Bu nedenle S35 ifadesi, gliven boyutunun diger boyutlarla arasindaki kovaryans diizeyinin olumsuz
etkilenmemesi acisindan, analiz disi birakilmistir. Yapilan testler sonucunda GOAKM o6lgeginin ikinci derece DFA
analizi yapilmistir.

Yapilan ikinci derece DFA sonucunda gozlenen degiskenlerin 6rtuk degiskenleri iyi temsil ettikleri
gorllmektedir. Tablo 4’de modele ait uyum iyiligi degerleri gorilmektedir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan
degerler dikkate alindiginda modelin veri seti tarafindan desteklendigi séylenebilir.
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Tablo 4. GOAKM Ol¢egi Model Uyum iyiligi Degerleri (2. Derece DFA Sonucu)

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
x2/df 3,554 <5

GFI 0,850 20,8

AGFI 0,817 20,8

CFI 0,937 20,9

NFI 0,914 20,9

TLI 0,927 20,9

RMSEA 0,066 <0,08

SRMR 0,046 <0,10

Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli 6lgegine ait degiskenlerin model uyum iyiligi degerleri sonuglari,
modelin veri seti tarafindan desteklendigini gostermektedir. Modelin uyum iyiligi degerlerinin belirlendikten
sonra modele glvenilirlik ve gegerlilik testleri uygulanmistir. Guvenilirlik ve gegerlilik testi lic agamada yapilmistir.
Bunlar, bilesik guivenilirlik (Composite Reliability - CR), ¢ikarilan ortalama varyans (Average Variance Extracted -
AVE) (Tenko, 1997, 175) ve Cronbach Alphadir (Hair vd, 2006). Modele ve degiskenlere ait glivenilirlik ve gegerlilik
degerleri Tablo 5’de gorilmektedir.

Tablo 5. GOAKM Olgegine Ait Boyutlarin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

AK AKK AT AN AH ABK AVK ASK AG
Cr. Alp. 0,92 0,93 0,88 0,90 0,91 0,94 0,94 0,88 0,89
CR 0,92 0,93 0,88 0,90 0,91 0,94 0,94 0,86 0,90
AVE 0,73 0,71 0,60 0,69 0,72 0,85 0,84 0,67 0,74
Not: Tablodaki AVE= 3A2 / $A\2+3e ve CR=(2)A)2 /(2\)2+ Ze formiilleriyle hesaplanmistir.

Fornell ve Larcker (1981)'e gore, AVE degerinin 0,5’ten CR katsayisinin ise, 0,70’den yiliksek olmasi
gerekmektedir. Cronbach alpha degerinin ise, 0,70’den daha bliyik olmasi bircok calismada desteklenmektedir
(Nunnaly, 1976; Hair vd, 2006). Bu calismada, tim boyutlarin Cronbach Alpha degerlerinin ve CR katsayisinin
0,70’den, AVE degerlerinin ise, 0,50’den buyik oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Bdylece modele ait gbzlenen
degiskenlerin boyutlari dogru bir sekilde agikladigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

GOAKM olcegine yonelik yapilan ikinci derece DFA sonuglarina gére, modelin uyum iyiligi degerleri, glivenilirlik
ve gecerlilik agisindan kabul edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir. Algilanan tutum ve algilanan gliven boyutu
altindaki Gg ifade (toplam 6 ifade) olgekten gikartiimistir. Calismada kullanilan GOAKM 6lgegi son haliyle 34
maddeden olusmustur.

Arastirma Hipotezlerinin Dedgerlendirilmesi

Arastirma amacina paralel olarak olusturulmus 14 hipotez YEM ile test edilmistir. Algilanan glivenin beklenenin
aksine niyet izerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Ayrica arastirmada pozitif yonde etki olmasi beklenen
fakat negatif yonde etki tespit edilen bes iliski bulunmaktadir (AKK<-- AVK, AK<--AH, AT<--AH, AN<--GD, AN<-
-GA). Bu hipotezler de reddedilmistir. Toplamda olusturulan 14 hipotezden 8 tanesi kabul edilirken, 6 tanesi
reddedilmistir. Tablo 6. kuramsal ¢ergeve dogrultusunda olusturulan hipotezleri ve sonuglarini géstermektedir.
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Tablo 6. Aragtirmada Kullanilan Hipotezler ve Sonuglari

No HIPOTEZLER Sonug
Hla Algilanan bilgi kalitesi ile algilanan kullanim kolayligi Gizerinde pozitif yonla bir iliski vardir. RET
H1b inipe otel rezervasyonu yapmaya iliskin algilanan servis kalitesi, algilanan kullanim kolayhg RET
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hic inir_we otel rezervasyonu yapmaya iliskin algilanan sistem kalitesi, algilanan kullanim kolayligi KABUL
Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2a Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishlik Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. KABUL
H2b Algilanan kullanim kolayligi, online otel rezervasyonu niyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. KABUL
H3a Algilanan haz, algilanan kullanighhk tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. RET
H3b Algilanan haz, tutum lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. RET
H4a Algilanan gliven, algilanan kullaniglilik Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. KABUL
Hab Algilanan giiven, tutum lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. KABUL
H4c Algilanan gliven, online otel rezervasyonu niyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. RET
H5a Algilanan kullanighhk, tutum Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. KABUL
H5b Algilanan kullanighlk, online otel rezervasyon niyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. KABUL
H6 Tutum, online otel rezervasyonu niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. KABUL
H7 Online otel rezervasyonu niyeti, gercek davranisi pozitif olarak etkiler. RET

5. SONUC ve ONERILER

Yerlituristlerin online otel rezervasyon yapmalarina etki eden faktorleri belirlemeye yonelik yapilan galismanin
bu bélimiinde arastirma sonuglarina ve onerilere yer verilmektedir.

Sonuglar

Dilinyada son vyillarda yasanan teknolojik gelismeler, diger sektorlerde oldugu gibi, turizm sektoriinde de
tiketim algisinda ve tiketici davranislarinda farkliliklara yol agmistir (Emir ve Avan, 2010, 203). Son yillarda
internet Uzerinden yapilan Uriin ve hizmet aligverislerinin oldukga hizli bir sekilde artmasi, online tiketici
davranislari konusunu da énemli bir hale getirmistir (Hamari ve Keronen, 2017, 59). Ginimuzde tiketicilerin
online alisverisi tercih etmelerinde etkili olan en 6nemli faktorler, zamandan tasarruf etmek, en uygun fiyata
hizli bir sekilde ulasmak ve kendi istegine uygun Grini tek bir noktadan bulmaktir (Punj ve Moore, 2007, 47).
Teknolojide yasanan bu tiir gelismeler turizm alaninda da etkisini gdstermistir (Chiu, 2009, 669). Ozellikle otel
isletmeleri sunduklari hizmetleri kendilerine ait web sayfalari lizerinden (Yanik, 2017, 79) ve araci isletmeler
vasitasiyla pazarlamakta ve satmaktadir (Oztiirk, Bilgihan, Nusair ve Okumus, 2016, 1350).

Internet Uzerinden Uriin ve hizmet satan isletmeler icin, tiiketici davranislarinin ve davranisa etki eden
faktorlerin belirlenmesi olduk¢a 6nemli bir konudur (Ene, 2007, 243). Tiketicilerin fiziki ortamda gosterdigi
satin alma davranisi ile sanal ortamda sergiledigi satin alma davranisi arasinda bariz farkliliklar bulunmaktadir.
Ozellikle sanal ortamda alisveris yapmak isteyen potansiyel tiiketiciler daha sabirsiz ve talepkar davranmaktadir
(Kirgova, 2008). Ayrica internet Uzerinden alisveris yapacak tlketicilerin ayni Griini daha dnceden satin almis,
deneyimlemis tiketicilerden bilgi alma firsatina sahip olmasi, internet Gzerinden alisveris yapan tiketicilerin
daha bilincli olmasini beraberinde getirmektedir (isler vd, 2014, 78). Bu sebepten internet lizerinden (iriin ve
hizmet satan isletmelerin bu konuda daha dikkatli olmalari gerekmektedir. Sanal ortamda Uriin veya hizmet
ile ilgili yagsanacak bir problemin yayilma hizi oldukga yiksektir. Ayrica isletmelerin klasik tiiketicinin yani sira,
online tiiketici olarak da tanimlanan, internet Uzerinden {rlin ve hizmet satin alan tiketicilerin davranislarinin
saptanmasi konusunda gerekli calismalari yapmalari gerekmektedir.

CGalismanin ikinci kisminda belirtildigi gibi bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte klasik tuketici
yerini online tlketici kavramina birakmaktadir. Chen (2009), geng neslin ilk alisveris deneyimini agirlikli olarak
online yaptigini vurgulamaktadir. Tlketicilerin online alisveris davranislarinin klasik tiiketim davraniglarindan
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farkhhik géstermesi, online tlketici davranislari konusunun farkli disiplinlerde 6nemli bir arastirma konusu haline
gelmesini saglamistir (Uygun, Ozcifci ve Divanoglu, 2011, 374). Tiiketicilerin online alisveris davranisini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan g¢alismalarin ¢ogu konuyu tiketicinin teknolojiyi kabulli agisindan
incelemektedir. Celik (2009), tuketicilerin online aligveris davranisini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde sikga
kullanilan teknoloji kabul modelini referans alarak gelistirdigi Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modelinde
(GOAKM) tiiketici yonli ve teknoloji yonli bakis agisini birlikte kullanarak, online irlin ve hizmet satan isletmelerin
web sayfalarinin teknik 6zelliklerinin yani sira tiketiciyi online alisveris sirasinda etkileyen giiven, haz, niyet gibi
boyutlari da ele almistir.

Bu calismada yerli turistlerin online otel rezervasyonu yapma davranislarinin belirlenmesi amaciyla her iki
yaklasimi da iginde bulunduran GOAKM kullanilmistir. Calismanin amaci online otel rezervasyonu yapan yerli
turistlerin davranislarinin, GOAKM kullanarak belirlenmesidir. Bu dogrultuda turistik tGriin ve hizmet satin alan
tiketicilerin davranislarinin belirlenmesi amaciyla insan teknoloji davranis teorileri kullanilan diger calismalar
incelenmistir. Arastirmalardan c¢ikan sonuclar karsilastirilarak ¢alismanin literatiire katkisi belirtilmistir. Turistik
Uriin ve hizmet satin alan tlketicilere yonelik calisma sayisinin az olmasi ¢alismayi 6zgiin kilmaktadir.

Arastirmanin amacina bagli olarak bu calismanin evrenini istanbul, Ankara ve izmir’de ikamet eden Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandasl 18 yasinin lzerinde yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma evreninin bu (g il olarak
belirlenmesinin en temel nedeni, ézellikle istanbul’'un Tiirk halkinin bitiinini temsil ettiginin varsayilmasidir.
Ayrica bu g ilimiz diger illere gére ¢ok daha fazla go¢ almaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda 14 hipotez olusturulmustur. Olusturulan 14 hipotezin 8 tanesi kabul
edilmis, 6 tanesi ise reddedilmistir. Algilanan Kalite (AK), boyutunun altinda bulunan (g gizil boyut olan Algilanan
Bilgi Kalitesi (ABK), Algilanan Servis Kalitesi (AVK) ve Algilanan Sistem Kalitesinin (ASK), Algilanan Kullanim
Kolayligi (AKK) Uzerindeki etkisini test etmek amaciyla g ayri hipotez (H1la, H1lb, H1lc) olusturulmustur. ABK,
AVK ve ASK’'nin AKK (izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu varsayan hipotezlerden sadece Algilanan Sistem
Kalitesinin, Algilanan Kullanim Kolaylhgi tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir (p: ,002). AVK’nin
AKK Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu hipotezi reddedilse de, AVK’'nin AKK lzerinde anlamli fakat negatif
yonde bir etkisi oldugu saptanmistir. Algilanan Bilgi boyutu altinda bulunan Ug¢ gizil boyuttan ABK’nin AKK
Uzerinde pozitif veya negatif higbir etkisi bulunmamaktadir. Tiketicilerin fiziki Grlin satin alma davranislarinin
belirlenmesine yonelik yapilan diger ¢alismalar incelendiginde (Shih, 2004; Chang, Cheung ve Lai, 2005; Wang ve
Head, 2007; Ha ve Stoel, 2008, Celik ve Yilmaz, 2011), algilanan kalite boyutu altinda yer alan (g gizil degiskenin
(ABK, AVK, ASK), AKK’yi pozitif yonde anlamli bir sekilde etkiledigi belirtilmistir. Diger calismalarin aksine, bu
calismada ABK’'nin AKK Uzerinde herhangi bir etkisi olmadigi goérilmektedir. Internet lizerinden hizmet satin
alan tuketicilerin sisteme iliskin algiladiklari servis ve sistem kalitesinin ise, kullanim kolayligi lizerinde etkisi
bulunmaktadir.

Algilanan Kullanim Kolayhgi (AKK) ile Algilanan Kullanislilik (AK) arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koyan H2a hipotezi incelendiginde AKK'nin AK (zerinde ¢ok giicll bir pozitif etkiye sahip oldugu gorilmektedir
(p: ***). Literatlrde klasik TKM ve G-TKM modelleri ile yapilan bir¢ok ¢alismada (Chen vd, 2002; Gefen vd,
2003; Yu vd, 2005, Yoon, 2009, Celik ve Yilmaz, 2011; Aghdaie, Piraman ve Fathi, 2011; Turker ve Tirker, 2013)
AKK’nin AK tzerinde anlamli bir etkisi oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismada da, Lim ve Ting (2012)’in yapmis oldugu
calismada ulasilan sonuca benzer olarak AKK ile AK arasinda oldukc¢a glcli ve pozitif yonde bir iliski oldugu
ortaya konmustur. Bu sonugtan hareketle otel rezervasyon site/sistemlerine yonelik algilanan kullanim derecesi,
algilanan kullanisliigi giicli bir sekilde etkilemektedir.

Calismada AKK’nin Algilanan Niyet (AN) Uzerinde pozitif bir etkisi oldugunu 6ne siiren H2b hipotezi kabul
edilmistir (p: ,032). Gefen ve arkadaslari 2003 yilinda TKM’ye Gliven boyutunu ekleyerek yapmis olduklari
calismada benzer sonuca ulagsmistir. 2013 yilinda Cheema ve arkadaslari tarafindan Pakistan’da internet tizerinden
alisveris yapan tiliketiciler tGzerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla bir arastirma yapilmistir. Bu
arastirmada AKK’nin AN (izerinde gii¢li bir sekilde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Yilmaz (2018), TKM’ye
algilanan riin riski degiskenini ekleyerek yapigi ¢alismada AKK’nin AN’yi pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasmistir. Yoon (2009), Cinli tiketicilerin e-ticaret kabullinii belirlemeye y6nelik yaptigi calismayla paralel olarak
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bu calismada da, AKK’nin AN Uzerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu gorilmektedir. Online otel rezervasyonu site
veya sistemlerine yonelik algilanan kullanim kolaylastikca otel rezervasyonu yapma niyeti artmaktadir.

Algilanan Haz (AH), kisinin online otel rezervasyon site/sistemlerini kullandigi esnada ne derece eglendigi ile
ilgilidir. AH, tutum ve kullanim niyetini dogrudan etkileyen hedonik bir boyuttur. Internet lzerinden Griin satin
alan tiketicilerin davranislarinin belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismalarin bircogunda haz faktérinin online
alisveriste en gerekli unsurlardan oldugu vurgulanmaktadir. Calismanin diger bolimlerinde de belirtildigi gibi
online otel rezervasyonu, ayni zamanda bir hizmet satin almaktir. Bu sebeple bu ¢alismadaki sonuglar somut triin
satin alma Uzerine yapilan galismalarda gikan sonuglara gore farklilik gésterebilmektedir. Bu ¢alismada AH nin AK
(H3a) ve AT (H3b) lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmistir. AH’nin, AK lzerinde pozitif anlaml bir
etkiye sahip oldugunu varsayan H3a hipotezi ve AT lzerinde pozitif anlamli bir etkiye sahip oldugunu varsayan
H3b hipotezi reddedilmistir. Internet Uzerinden Grin satan alan tiketiciler Gizerinde yapilan arastirmalarda
AH’nin tutum ve kullanishlik Gzerinde pozitif etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Lim vd, 2005; Hassanein ve
Head, 2007; Ha ve Stoel, 2008; Celik ve Yilmaz, 2011). Bu ¢alismada online otel rezervasyonu hizmet satin alma
islemi olarak degerlendirildiginde diger ¢alismalardan farkli olarak AH’nin AK ve AT lzerinde pozitif degil negatif
bir etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug yerli turistlerin online otel rezervasyon site/sistemlerine
yonelik algiladiklari hazzin arttik¢a algilanan kullanislilik ve tutum seviyelerinin azaldigini gostermektedir.

Bireylerin online sistemleri kabuliinde gliven énemli bir belirleyicidir (Corritore, Kracher ve Wiedenbeck,
2003, 738). Tuketicilerin online alisveris davranislarini belirleyen en 6nemli unsurlarin basinda giiven gelmektedir
(Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale, 2000, 46). Tiiketicilerin online otel rezervasyonu site veya sistemlerine yonelik
algiladiklari given kullanighlik, tutum ve niyet Gzerinde etkili olmaktadir. Calismada Algilanan Giiven (AG)’nin, AK,
AT ve AN lzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmistir. AG’nin, AK tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
H4a hipotezi (p:,01) ve AT lzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu H4b hipotezi (p: p:,007)kabul edilmistir. AG’nin
AN Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu varsayan H4c hipotezi ise reddedilmistir (p: ,412). Glven klasik
TKM’nin boyutlari arasinda yer almamaktadir. Bazi arastirmacilar gliven boyutunu dissal bir degisken olarak
TKM’ye ekleyerek galismalar yapmistir. Yapilan ¢alismalarin bircogunda (Gefen, 2000; Corbitt, Thanasankit ve Yi,
2003; Chang vd, 2005; Wang ve Head, 2007; Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Ha ve Stoel, 2008; Yoon, 2009) bu ¢alisma
ile paralel olarak AG’nin AK lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu vurgulanirken, Celik (2009),
AG’nin AK Uzerinde anlaml bir etkisi olmadigi sonucuna ulagsmistir. AG’nin AT Uzerinde pozitif bir etkisi oldugu
da, TKM ve benzeri model kullanilarak yapilan online alisveris davranisi konulu ¢alismalarda goérilmektedir
(Pavlou ve Chai, 2002; Nunkoo ve Ramkissoon, 2013; Cetinsoz, 2015; Sevim vd, 2017). H4a ve H4b hipotezlerinin
kabul edilmesi, yerli turistlerin online otel rezervasyonu site/sistemlerine duyduklari giivenin arttikca, kullanis
seviyesinin artacagini ve online otel rezervasyonu tutumlarinin da olumlu olarak artacagini gostermektedir.
Yoon’un 2002 yilinda yapmis oldugu calismanin aksine bu ¢alismada AG ile online otel rezervasyonu niyeti (AN)
arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir.

Algilanan kullanislilik bir web sisteminin kullanicilarini bilgilendirme seviyesi olarak tanimlanmaktadir.
Tiketicilerin internet Gzerinden {rlin veya hizmet satan bir web sayfasina yonelik sahip oldugu bilgi seviyesi o
web sayfasini dolayisiyla isletmeyi kullanma ve tercih etmesini dogrudan etkilemektedir. Online otel rezervasyonu
site/sistemleri icin de benzer bir durum s6z konusudur. Calismada Algilanan Kullanishhk (AK), seviyesinin arttikca
AT ve AN diizeylerinin artacagl 6ngorilmektedir. AK'nin AT lzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu varsayan
H5a hipotezi istatistiksel olarak anlaml bulunmustur. Bu ¢alismada AK’nin AT Uzerinde oldukga gli¢li bir pozitif
etkisi oldugu goriilmektedir. AK’'nin AN Uzerinde pozitif bir etkisi oldugunu savunan H5b hipotezi de kabul
edilmistir. AK’nin AN Gzerindeki etkisi cok glicli degildir, fakat yine de pozitif bir etki oldugu saptanmistir. Bircok
calismada AK’nin AT lzerinde anlamh pozitif bir etkiye sahip oldugu vurgulanmistir (Moon ve Kim, 2001; Chen vd,
2002; Shih, 2004; Hassanein ve Head, 2007, Ha ve Stoel, 2008; Lu vd, 2008; Celik ve Yilmaz, 2011; Jun ve Jaafar,
2011). AK’nin AN Uzerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya koyan az sayida ¢alisma olsa da, bu galismada ulasilan
sonuca paralel olarak AK ile AN arasinda pozitif bir anlamli etki oldugu bazi galismalarda gorilmektedir (Lin, 2007;
Turan, 2008; Sevim vd, 2017).

Tuketici perspektifli galismalarda algilanan tutum ile niyet arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (Pavlou ve Chai, 2002; Vijayasarathy, 2004; Celik, Yilmaz ve Pazarlioglu, 2010; Ling vd, 2011; Nunkoo
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vd, 2013; Cetins6z, 2015; Law vd, 2016; Sevim vd, 2017).Bireysel tutumun online otel rezervasyon niyeti Gizerinde
pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koyan H6 hipotezi YEM sonucunda yapilan analizler sonucunda kabul edilmistir.
AT ile AN arasinda oldukga gicli, pozitif yonla bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonug bireysel tutumun arttikga,
online otel rezervasyonu yapma niyetinin de olumlu olarak artacagini géstermektedir. Elde edilen sonug diger
calismalarla benzerlik gostermektedir.

Tiketicilerin online otel rezervasyonu kabuliine yonelik olusturulan son hipotez (H7), Algilanan Niyetin
(AN), Gergeklesen Davranis (GD), Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu seklindedir. Bu ¢alismada online otel
rezervasyonu niyetinin, online otel rezervasyonu yapma davranisini pozitif yonde etkileyecegi dngorilmektedir.
Internet Gzerinden Urilin satin alan tiketicilere yonelik yapilan bircok ¢calismada AN’nin GD Uzerinde pozitif bir
etkisi oldugu vurgulanmaktadir (Chen vd, 2002; Klopping ve McKinney, 2004; Kim vd, 2008; Celik, 2009). Bu
calismada diger calismalarin aksine AN ile GD arasinda negatif yonli ¢ok glicli bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla
H7 hipotezi reddedilmistir. Ryan ve Rao (2008), Yeni Zelanda’ya turistik amacl gelen uluslararasi ziyaretciler
lizerine yaptiklari calismada benzer sonuca ulagsmistir. Bu ¢alismada H7 hipotezi reddedilmis olsa da, AN ile GD
arasinda negatif yonli ¢ok glcli bir iliski bulunmaktadir. Bu sonug, yerli turistlerin online otel rezervasyonu
yapma niyetlerinin arttikga, otel rezervasyonu yapma davranislarina olan istegin azaldigini géstermektedir.
Otel rezervasyonu yapma niyetinin arttikga davranisin azalmasinin en temel nedenleri tiiketicilerin davranisi
gerceklestirmek icin yeterli zamana sahip olmamasi veya satin alma giiciniin olmamasi olarak degerlendirilebilir.

Oneriler

Calismanin bu boéliminde online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davranislarinin belirlenmesi icin
elde edilen sonuglara iliskin bir takim &nerilerde bulunulmustur. Oneriler sektdre yoénelik ve akademik olarak iki
boliimde incelenmistir.

Sektére Yénelik Oneriler

internetin hayatin her alaninda etkisini géstermesiyle birlikte tiiketiciler nceden sadece belirli magaza veya
saticilardan alisveris yapma imkanina sahipken, gliniimiizde tek bir tusla farkl saticilardan fiyat karsilastirma
yaparak istedikleri Griin veya hizmeti satin alabilmektedir. Bu durum turistik Grlin ve hizmetler icin de gecerlidir.
Online otel rezervasyonu yapma ayni zamanda bir hizmet satin alma islemidir. Bu baglamda, calismadan ¢ikan
sonuglarin sektor temsilcileri tarafindan dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Online otel rezervasyonu yapmada etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla, yerli turistlere yonelik yapilan
bu calismanin sonuglari otel yoneticileri ve online otel rezervasyonu site/sistemlerini tasarimcilari tarafindan
dogru bir bicimde analiz edilmelidir. Calismanin sonuglari, otel rezervasyon site/sistem yoneticileri tarafindan
pazarlama stratejisi belirlemede kullanilabilir.

Internet Gzerinden ahlsveris yapan tuketicilerin gerek Griin gerek hizmet satin alirken alisveris yaptigi web
sayfasi veya sistemine gliven duymasi gerekliligi yapilan bircok calismada desteklenmistir. Bu calismanin sonuglari
da ayni yondedir. Online otel rezervasyonu yaparken etkili olan faktorlerin basinda gliven boyutu gelmektedir.
Tuketicilerin bir otel rezervasyon site/sistemi Gizerinden otel rezervasyonu yapmasinin saglanmasi igin giiven en
onemli belirleyicilerdendir. Bu ¢alismanin sonuglari dogrultusunda online otel rezervasyon site veya sistemlerinin
tiketicinin gliven duyacagi sekilde tasarlanmasi 6nerilmektedir.

Onceki calismalar web sayfasinin veya sisteminin kalitesi tiiketicilerin alisveris kararinda etkili oldugunu
savunmaktadir. Bu galismada kullanilan 6lgekte kalite U gizil boyuttan olusmaktadir (ABK, AVK, ASK).Arastirmanin
sonuglarindan hareketle online otel rezervasyon hizmeti veren platformlarin sistem kalitesinin artirilmasi
onerilmektedir. Sistem kalitesinin belirli bir standarda yikseltilmesi, tiiketicinin mevcut site veya sistemi daha
kolay kullanmasini ve dolayli olarak online otel rezervasyonu yapmasini saglayacaktir.

Tirkiye'de son yillarda otellerin kendi blinyelerinde otel rezervasyon sistemleri kurarak satisi kendi kurduklari
sistem Uzerinden yaptiklari da gorilmustir. Calismanin sonuglarinin 6zellikle otel yoneticileri tarafindan, yerli
turistlerin online otel rezervasyonu yapmasinda hangi faktorlerin etkili oldugunun kavranmasi igin, incelenmesi
onerilmektedir.
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Akademik Oneriler

Bu galisma online otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin davranislarinin belirlenmesine yénelik yapilmistir.
Online otel rezervasyonu ayni zamanda bir hizmet satin alma islemi olarak disunilebilir. Yapilan diger ¢alismalarin
fiziki Grlin satin alan tlketicilerin davraniglarinin belirlenmesi amaciyla yapildigi distinildiginde, bu ¢alismadan
cikan sonuglarin farkli olmasi yerli turistlerin hizmet satin almasindan kaynakli oldugu séylenebilir.

Bu calisma Turkiye’de yerli turistlerin paket tatil satin alma oraninin diisiik olmasi nedeniyle online otel
rezervasyonu yapan tiketicilere yonelik yapilmistir. Farkl turizm Grlin ve hizmeti satin alan yerli ve yabanci
turistlere yapilacak ¢alismalarda farkli sonuglar gikabileceginden arastirmanin diger milliyetteki turist gruplarina
ve paket tur veya diger turistik Grln ve hizmet satin alan gruplara yonelik yapilmasi da 6nerilmektedir.
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