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GIRi$

Bilgi iletisim teknolojileri ve Web tabanli tekno-
lojilerin gelisimi hayatimiza bir¢ok yeniligi de
beraberinde getirmistir. Ozellikle internetin ha-
yatimizin neredeyse odak noktasina yerlesmeye

0z

Bilgi iletisim teknolojilerinin her gecen giin hayatimizdaki roliiniin artmasi ile turizm ve seyahat isletmeleri
de faaliyetlerini internete tasiyarak gevrimici platformlara doniismistiir. Glinimiizde seyahat isletmeciligini
internet ortamina tasiyan dijital seyahat aracilari, icraatlarini cevrimici ortamda siirdiiren ve seyahat endiist-
risinin gelismesine katki saglayan ana unsurlardan biridir. Dijital seyahat aracilari, rakiplerine kiyasla avantaj
saglamak ve marka degerini artirmak icin misteri tatminini yliksek tutmak zorundadir. Bu baglamda dijital
seyahat aracilarinin sahip olduklari marka degeri, musterilerin goziinde fark yaratarak satin alim tercihle-
rinde 6nemli rol oynamaktadir. Sahip olduklar giicli marka degerinin dijital seyahat aracilari musterilerinin
e-tatminine etkisi konusu ise bu calismanin problemini olusturmaktadir. Bu dogrultuda calismada, dijital
seyahat aracilarinin marka degerinin, musterilerin e-tatminleri tizerindeki etkisinin 6lciimiine yonelik bir aras-
tirmaya yer verilmistir. Ocak, Subat ve Mart 2021 aylarinda herhangi bir dijital seyahat aracisindan satin alim
yapan toplam 421 katilimci ile gergeklestirilen ve yapisal esitlik modellemesinin kullanildigl arastirmanin
sonucunda marka degerinin alt boyutlarindan marka cagrisimlar ve marka sadakatinin e-tatmini pozitif ola-
rak etkiledigi belirlenmistir.

ABSTRACT

With the increasing role of information communication technologies in our lives day by day, tourism and travel
businesses have transformed into online platforms by carrying their activities to the internet. Today, digital
travel agents, which carry travel business to the internet, are one of the main elements that continue their
activities online and contribute to the development of the travel industry. Digital travel brokers have to keep
customer satisfaction high in order to gain an advantage over their competitors and increase brand equity. In
this context, the brand equity of digital travel agents creates a difference in the eyes of customers and plays
an important role in their purchasing preferences. The impact of their strong brand equity on the e-satisfaction
of customers of digital travel agents is the problem of this study. Accordingly, the study included a research
on measuring the effect of brand equity of digital travel agents on e-satisfaction of customers. As a result of
the research conducted with a total of 421 participants who purchased from any digital travel intermediary
in January, February and March 2021 and using structural equation modeling, it was determined that brand
associations and brand loyalty, which are sub-dimensions of brand equity, positively affect e-satisfaction.

basladig1 2000'1i yillar ve sonrasinda isletmeler
de internetten yararlanma konusunda ¢alisma-
lara baglamig (Porter 2001) ve internet tizerinden
satin almabilen hemen her sey gibi turistik ihti-
yaglar da internet {izerinden karsilanmaya bas-
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lanmistir. Turizm endiistrisinin statik ve dinamik
aktorleri olarak kabul edilen konaklama ve seya-
hat isletmeleri de sektorde var olabilmek ve kar
oranlarini artirabilmek adina faaliyet gosterdik-
leri pazarlarda, marka degerlerini artirmaya yo-
nelik adimlar atmaktadir. Diger yandan mdiisteri
agisindan bakildiginda ise her gegen giin 6nemi
daha da artan teknoloji odaklh diinyamizda, miis-
teri karar verme siireclerinin giderek dijital orta-
ma gore sekillenmeye basladig1 goriilmektedir.
Internet {izerinden faaliyet yiiriiten seyahat islet-
meleri de miusterilerine ucak bileti, otel rezervas-
yonu, tatil rezervasyonu, kiralik arag servisi gibi
hizmetlerini dijital ortamlarda gergeklestirerek
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve
satin alim gibi satin alma siirecinin tiim agama-
larinda gesitli hizmetler sunarak, kolayliklar sag-
lamaktadir (Gokdemir ve Erdem 2017). Bugiin
cevrimigi ortamlarda yer alan olumlu veya olum-
suz kullanici yorumlar: miisterilerin satin alma
davranisi {izerinde satin alma niyetini belirleyici
bir etkiye sahiptir (Sarusik ve Ozbay 2012). Dijital
seyahat aracilari ise tam da bu noktada, bireyle-
rin turistik ihtiyaglarimi tatmin edebilecekleri ve
sunulan hizmetleri satin alabilecekleri genis bir
mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu mecra-
nin dijital (cevrimigi) olmasi, yani miisterilerin
direkt muhatap alacaklar: fiziksel bir ofis, biiro
vb. ortamin olmamasi ve hizmetlerin tamamen
internet {izerinden sunulmasi, marka degerinin
olmadig1 ya da marka degerinin 6neminin azim-
sanacag1 anlamina gelmemektedir. Bu durumun
aksine dijital seyahat aracilarinin marka degeri
oldukca onemlidir. Marka degeri, diger endiist-
riyel isletmeler gibi bu isletmeler i¢in de ne paha-
sina olursa olsun korunmasi gereken, isletmenin
en 6nemli varligi konumundadir (Pinar ve Trapp
2010). Korunmasi gereken bu degerin, dijital se-
yahat aracilarinin miisterilerinin elektronik tat-
minleri tizerinde etkili olup olmadig1 konusu ise
bu ¢alismanin temel problemini olusturmaktadir.
Bu baglamda ¢alismada, dijital seyahat aracilari-
nin marka farkindaligi, marka sadakati, marka
cagrisimlari ve algilanan kaliteden olusan marka
degeri alt boyutlari ile miisterilerin e-tatmini ara-
sindaki iligkinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Bugiine kadar marka degeri ve marka dege-
ri bilegenlerinin e-tatmin tizerindeki etkisini be-
lirlemeye yonelik gesitli aragtirmalar ulusal ve
uluslararasi alanyazinda mevcuttur (Bkz. Keller
1993; Lassar vd. 1995; Kim vd. 2006; Masoomeh
2006; Cetin 2009; Kocaman ve Glingor 2012;
Matthews vd. 2014; Onen 2017; Quan vd. 2020;
Mahadin vd. 2020). Buna karsin dijital seyahat
aracilar1 6zelinde marka degerinin miisterilerin
e-tatminleri {izerindeki etkisini 6l¢meye yonelik
bir arastirmanin olmamasi, bu ¢alismanin bu yo-
niiyle alanyazina yeni ve farkli bir bakis agisi su-
narak katki saglamasini amaclamaktadir.

KURAMSAL CERCEVE VE iLGILi CALISMALAR

Arastirmanin bu boliimiinde turizmde diji-
tal seyahat aracilari, marka degeri ve miisteri
e-tatminine yonelik alanyazin taramasi yapila-
rak kavramlar arasindaki iliskileri ortaya koyan
onctiil arastirmalarin sonuglarina yer verilmis-
tir. Gergeklestirilen alanyazin taramasi sonucu
olusturulan arastirma hipotezleri ise bu bolii-
miin sonrasinda yer alan yontem boliimiinde
aktarilmistir.

Dijital Seyahat Aracilari ve Marka Degeri

Ekonominin temel sektorlerinden biri olan tu-
rizmde faaliyet gostermesine ragmen herhangi
bir fiziksel mekani olmayan dijital seyahat ara-
cilar1 i¢in marka degeri hayati onem tasimakta-
dir. Long ve Shi'ye (2017) gore dijital, diger bir
ifade ile ¢evrimici (online) seyahat aracilari, ge-
leneksel seyahat aracisi isletmelerden farkl ola-
rak hizmetlerini internet ve ¢evrimigi platformlar
vasitasiyla sunmaktadir. Dijital seyahat aracila-
11, tiiketicilere (miisterilere), giiniin her saatinde
hemen her yerde otel odasi, ulasim bileti (ucak,
otobiis, tren, gemi) ve arag kiralama gibi turistik
hizmetlere iliskin rezervasyon yapilmasi, seyahat
destinasyonlarina yonelik bilgi sunulmasi ve bu
destinasyonlardaki konaklama alternatiflerinin
sunulmasi hizmetlerini saglamaktadir. Marka
degeri kavrami ise 1990'l1 yillar ile birlikte alan-
yazinda artan bir ilgi ile karsilasmistir (Aaker
1991; Simon ve Sullivan 1993; Aaker 1996). Bu
dogrultuda en ¢ok kabul goren tanim ise David
Aaker (1991) tarafindan yapilmistir. Bu tanimla-
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maya gore marka degeri kavramy, tiiketici temelli
marka degeri olarak algilanan kalite, marka far-
kindaligi, marka ¢agrisimlar: ve marka sadaka-
tinin toplam sonucu olarak goriilmektedir (Aa-
ker 1991). Marka degerine yonelik bu tanimlama
tiim sektorler igin genel gecer bir tanimlama ha-
line gelmistir. Bu nedenle turizm sektorti i¢in de
marka degeri ¢alismalar1 Aaker’in bu taniminda
yer alan alt boyutlar ¢ercevesinde incelenmekte-
dir. Bu kapsamda tiiketici temelli marka degeri-
nin alt boyutlarini olusturan algilanan kalite; tii-
keticilerin bir {irtiniin sahip oldugu tistiinliikler
hakkinda zihinlerinde olusturduklar1 yargilar-
dan ibarettir (Zeithaml 1988). Marka farkinda-
lig1 boyutu ise tiiketicilerin bir markaya iliskin
hafizalarinda yer alan isaretler ya da semboller
aracihigryla farkli kosullarda da s6z konusu mar-
kay1 tanima yetenegidir (Keller 1993). Bir diger
onemli boyut olan marka ¢agrisimlari, tiiketicile-
rin hafizalarinda markayla baglantili olan her sey
olarak kabul edilmektedir (Aaker 1991). Tiiketici
temelli marka degerini olusturan son boyut ola-
rak marka sadakati ise tiiketicilerin bir markaya
yonelik olumlu diisiinceleri ve bu diisiincelerini
koruma davraniglar1 arasindaki baglantinin giicii
olarak tanimlanmaktadir (Dick ve Basu 1994).

Turizm endiistrisinde marka degeri ile ilgili
olarak alanyazinda ¢ok sayida galismaya rastlan-
makla birlikte dijital seyahat aracilarinin marka
degeri 6zelinde herhangi bir calismaya rastlan-
mamaktadir. Ancak marka farkindaligi, algila-
nan kalite, marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati
konularinin ayr1 ayr1 ele alinarak dl¢timlendigi
calismalara rastlanmaktadir. Aaker’in (1991) ta-
nimlamasinda oldugu gibi tiim bu boyutlar bir-
leserek marka degerini olusturmaktadir. Orne-
gin; Khamwon ve Nantasuk (2020) tarafindan
diinya turizminde 6nemli bir destinasyon olan
Tayland’da gerceklestirilen bir arastirmada diji-
tal seyahat aracilarinin miisterilerinin ¢evrimigi
miisteri deneyimleri, marka sadakatini artiran
bir unsur olarak bulunmus, ¢alismada dijital se-
yahat aracilarinin miisteri deneyimi konusun-
da iyilestirmelere gitmesi gerektigi onerilmistir.
Miisteri deneyimini iyilestirebilmek i¢in siiphe-
siz asil satin alimin gerceklestirilecegi internet si-
tesinin iglevselligi 6n plana ¢tkmaktadir. Lee ve
digerleri (2017) ABD’de faaliyet gosteren dijital
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seyahat aracilarinin web sitelerinin hizmet vere-
bilirligini, islevsel ve teknik hizmet baglaminda
incelemis ve bu iki boyutun dijital seyahat araci-
lariin miisterilerinin 6ncelikle miisteri tatmini-
ni, sonrasinda ise marka bagliligini olumlu yon-
de etkiledigini ortaya koymustur. Kisacas dijital
seyahat aracilari igin web sitesinin sahip oldugu
nitelikler, miisteri tatmini ve marka baglhilig1 ya-
ratmanin anahtari konumundadir.

Marka bagliliginin yarattigi sonuglar: incele-
yen baska bir ¢calisma ise Giiney Afrika 6zelinde
gerceklestirilmis ve dijital seyahat aracilarinin
miisterilerinin, isletmeye bagliliklar: ile Giiney
Afrika’daki otellerden satin alma niyeti arasin-
daki iliski incelenmistir (Chivandi vd. 2020). Bu
arastirmanin sonucunda, dijital seyahat aracilari-
nin, miigterilerin otele olan bagliliklarinda pozi-
tif rol oynadig1 ortaya konmustur. Bu sonug da
dijital seyahat aracilarinin sundugu hizmetler
cercevesinde bir miisteri tatmini yaratilmasinin
satin alma niyetini artirmas: bakimimdan makro
anlamda turizm sektoriine olumlu katkilar sag-
ladiginin bir isaretidir. Dolayisiyla dijital seyahat
aracilarinin marka degeri, miisteri e-tatminini
ve tekrar satin alma niyetini artirarak hem kendi
karliligini artirmakta hem de turizm endiistrisin-
de yer alan diger aktorlerin hizmet alanlarmni ge-
nigleterek sektore olumlu katki sunmaktadir.

Yukarida bahsedilen ¢alismalardan da goriil-
diigi tizere dijital seyahat aracilarmin sahip ol-
dugu marka degeri, kendisine oldugu kadar
sektoriin gelisimine de katki sunmaktadir. Bu
degerin yaratilmasinda, dijital seyahat aracilari-
nin miisterilerinin e-tatmini de kritik bir nokta-
da bulunmaktadir. Bu baglamda dijital seyahat
aracilarinda miisteri e-tatminini de incelemek
gerekmektedir.

Dijital Seyahat Aracilarinda Miisteri E-Tatmini

Dijital seyahat aracilar1 her ne kadar fiziksel bir
ortama sahip olmasalar da ticari amaglarla faali-
yet yiiriiten isletmeler olarak hizmetlerini inter-
net tizerinden sunmaktadir. Bu dogrultuda hiz-
met sektOrii isletmesi olan dijital seyahat aracilar:
icin miisterilere hizmetin sunuldugu ¢evrimici
mecralarda miisteri tatmininin saglanmasi ba-
sarinin anahtaridir. Alanyazinda dijital seyahat
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aracilarinin miisterilerinin e-tatminine yonelik
gerceklesen bazi arastirmalarin bulgular: ince-
lendiginde, miisteri tatmininin ya da tatminsizli-
ginin, fiziksel isletmelerde oldugu gibi satin alim
davranigini etkiledigi goriilmektedir.

Ting ve digerleri (2013) tarafindan gercekles-
tirilen bir calismada, dijital seyahat aracilarinda
miisteri tatmininin, hizmet kalitesinden dogru-
dan etkilendigi ve satin alim niyeti tizerinde po-
zitif bir etki yarattig1 goriilmektedir. Benzer se-
kilde, dijital seyahat aracilarinin web sitelerinde
sundugu hizmet kalitesinin e-tatmin {izerinde
onemli dlciide etkili oldugunu ortaya koyan Niu
ve Lee (2018), miisterilerde e-tatmini saglayan
unsurlarin web sitesinin giivenligi ve dijital se-
yahat aracisinin giivenilirligi oldugu sonucuna
ulasmustir. Bir baska ¢alismada ise Kourtesopou-
lou ve digerleri (2019), dijital seyahat aracilarin-
da web sitelerinin kullanim kolaylig: ve sitelerin
yanit verme hizinin, miisteri tatmini saglamada
en 6nemli unsurlar oldugunu ortaya koymustur.

Dijital seyahat aracilarinda miisteri tatmininin,
satin alma niyetini olumlu etkileyerek satislar:
artirdigini soylemek miimkiin olmakla birlikte,
bu tatmini saglayan faktorlerin ne oldugunu or-
taya koymak tizere de gesitli arastirmalarin ger-
ceklestirildigi goriilmektedir. Ornegin Dutta ve
digerleri (2017), Hindistan’daki dijital seyahat
aracilar1 miisterilerinin e-tatminlerini etkileyen
faktorleri incelemistir. Bu kapsamda dijital se-
yahat aracilarindan beklentilerin ve hizmet ka-
litesinin algilanan degerinin, miisteri tatminini
etkiledigi ve bu durumun da daha az sikayet ve
daha ytiksek baglilik ile iligkili oldugu sonucuna
varilmistir. Bagka bir ¢alismada ise Tseng (2017),
cevrimici hizmet satin alan turistlerin, saticilarin
puanlarina ihtiya¢ duyma nedenlerini ve bunun
da memnuniyet ile olan iliskisini incelemistir.
Arastirmanin sonucunda, satict degerlendirme-
lerinde tatmin olmayan turistlerin e-tatminlerini
artirmanin onemi ortaya konmustur.

Dogrudan dijital seyahat aracilari ile ilgili ol-
mamakla birlikte turizmde miisteri tatmini ve
marka degeri boyutlarinin birbirleri ve miisteri
sadakati ile iligkilerini 6l¢timleyen bazi ¢alisma-
lar da alanyazinda mevcuttur. Ornegin; Mahadin
ve digerleri (2020) Urdiin’e seyahat eden 258 ABD

vatandasi ile gergeklestirdikleri arastirmada, tat-
min ile sadakat arasindaki pozitif yonlii iliskiyi
ortaya koymustur. Azhar ve digerleri (2019) ta-
rafindan yapisal esitlik modellemesi kullanarak
gerceklesen arastirmanin sonucunda, algilanan
kalitenin de turistlerin e-tatmini tizerinde pozitif
etkisi oldugu belirlenmistir.

San Martin ve digerleri (2019) tarafindan ger-
geklestirilen bir baska ¢alismada ise turizmde
marka degerinin miisterilerin e-tatmini tizerin-
deki etkisi 6l¢lilmiistiir. 251" yerli, 416”s1 yaban-
c1 toplam 667 turist ile gergeklestirilen bu aras-
tirmanin sonucunda, hem yerli hem de yabanci
turistler i¢in marka degerinin miisteri tatmini
ile pozitif yonlii iligkisi ortaya konmustur. Liu
ve Fang (2018) da 348 yabanci turist ile gercek-
lestirdigi arastirma sonucunda, algilanan kalite
boyutunun marka farkindalig yarattigini, marka
farkindaliginin da marka sadakati ve marka ima-
jt araciligy ile tatmini sagladigini benzer sekilde
ortaya koymustur.

Gorildiigii tizere turizmde marka degeri ve
miisteri tatminine yonelik ¢alismalarin siklikla
gerceklestirilmesine ragmen dijital seyahat araci-
lar1 6zelinde hem marka degeri hem de mtiste-
rilerin e-tatminlerine iligskin aragtirmalarin sinir-
I1 sayida oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
calismalar ise dogrudan marka degeri ile ilgili
olmayip, tiimii marka degerini olusturan alt bo-
yutlarla iligkilidir. Bu kapsamda bu ¢alismanin,
dijital seyahat aracilarinda marka degerinin miig-
terilerin e-tatmini 6zelinde inceleyen oncii galis-
malardan biri olmas1 bakimindan ilgili alanyazi-
na katki saglayacagi ongoriilmektedir.

YONTEM

Bu kisimda dijital seyahat aracilarinda marka de-
gerinin e-tatmin tizerindeki etkisine yonelik tara-
fimizca gercgeklestirilen arastirmanin yontem bil-
gisine yer verilmistir.

Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araglari

Bu calismada turistik {irtinleri satin alirken di-
jital seyahat aracilarini tercih eden miisterilere
yoOnelik hazirlanan bir anket ¢alismasina yer ve-
rilmistir. Olusturulan anket formunda marka de-
gerini O0l¢iimlemek iizere Yoo ve digerleri (2000)
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tarafindan gelistirilen ““Tiiketici Temelli Marka
Degeri Olcegi”’nden yararlanilmigtir. Miiste-
ri e-tatminini 6l¢iimlemek tizere ise Anderson
ve Srinivasan (2003) ve Chung ve Shin’in (2008)
calismalarinda yer alan e-tatmine yonelik 6lcek-
ler, dijital seyahat aracilarina uyarlanarak kulla-
nilmigtir. Bu baglamda 6lgeklerin giivenilirligini
0l¢mek i¢in kullanilan Cronbach Alpha giiveni-
lirlik degeri 0,60 ile 0,80 arasinda ise lgegin orta
glivenilir, 0,80 ile 1,00 arasinda ise dlgegin yiik-
sek giivenilir oldugunu gostermektedir (Kayis
2009). Bu dogrultuda yararlanilan Yoo ve digerle-
rinin (2000), “Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol-
cegi” nde Cronbach Alpha giivenilirlik degerleri
sirasiyla; algilanan kalite i¢in 0,93, marka sada-
kati boyutu igin 0,90, marka farkindalig: ve mar-
ka cagrisimlar1 boyutlari icin ise 0,94 olarak he-
saplanmistir. Chung ve Shin (2008)'in dlgeginde,
e-tatminin Cronbach Alpha giivenilirlik degeri
0,935, Anderson ve Srinivasan (2003)'1n dl¢egin-
de ise 0,8947 olarak belirlenmistir.

Arastirma Modeli

Arastirmada iki degisken arasindaki iliskinin
ortaya konulmas: amaciyla Yapisal Esitlik Model-
lemesinden (YEM) faydalanilmistir. Yapisal esit-
lik modellemesi, sosyal bilimlerde dogrudan
Ol¢lilemeyen soyut yapilarin arastirilmasinda
kullanilan, dogrudan 6l¢iilemeyen gizil yapila-
r1 gozlenen degiskenler aracilig ile incelemeye
yardimci olan tekniklerin genel adidir (Yilmaz
ve Varol 2015). Yine yapisal esitlik modellemesi,
faktor analizini, korelasyonu ve degiskenler ara-
sindaki nedensellik iliskilerini ortaya koymast
bakimindan ¢oklu regresyon analizini icermek-
tedir ({lhan ve Cetin 2014). Arastirma kapsamin-
da yapaisal esitlik modellemesi, bagimli degisken
tizerinde bagimsiz degiskenin etkisini incelerken
bagimsiz degiskenin alt boyutlarin da siirece da-
hil etmesi nedeniyle tercih edilmistir. Zira yap1-
sal esitlik modellemesi, fazla sayida degiskenin
dahil edildigi karmasik modellerde regresyon
analizinden daha basarili olup analizi tek bir se-
ferde tamamlamasi, birden fazla analiz teknigini
icermesi ve 0l¢iim hatalarini hesaba katmasi gibi
nedenlerle regresyon analizine iistiinliik sagla-
maktadir (Alkis 2016).
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aragtirma kapsaminda olusturulan model yu-
karidaki sekildeki gibidir.

Model kapsaminda asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Hi: Dijital seyahat aracilarinin marka dege-
ri ile miisteri e-tatmini arasinda pozitif iligki
bulunmaktadar.

Hia: Algilanan kalite ile marka degeri arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir.

Hi: Marka farkindaligi ile marka degeri arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir.

Hic: Marka cagrisimlari ile marka degeri arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir.

Hia: Marka sadakati ile marka degeri arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir.

Evren ve Orneklem, Veri Seti ve Verilerin Analizi

Arastirma evrenini son bir yil i¢inde tilkemiz-
de faaliyet gosteren tiim dijital seyahat aracilar:
arasindan herhangi birinden hizmet satin almis
tiim miisteriler olusturmaktadir. Bu denli biiyiik
bir 6rnekleme erisebilmenin hem zaman hem de
maddi imkansizlig1 nedeniyle drnekleme yoluna
gidilmis, arastirma son {i¢ ay igerisinde X, Y ve
Z harfleri ile kodlanan isletmelerden (dijital se-
yahat aracilarindan) hizmet satin alan miisteriler
ile sinirlandirilmistir. Aragtirmanin tiim asama-
larinda bilimsel yazim kurallarina ve etik ilke-
lere bagli kalinmisgtir. Arastirmanin verilerinin
toplanmasi icin gereken Etik Kurul Onay1, Do-
kuz Eyliil Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu'ndan, 12.02.2021
tarihinde E-57485104-300,99-15774 sayili bagvuru
sonucunda 15.03.2021 tarihli toplantida alinan 7
sayili karar sonucu alimmustir. imzali Etik Kurul
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Onay1 belgesi, calisma dergiye Onerilirken ya-
zarlar tarafindan ibraz edilmistir. Aragtirmanin
uygulama siirecinde hazirlanan anket formlari,
cevrimigi ortamda Google Forms yazilimi ara-
ciligiyla olusturulmustur. Bu dogrultuda olus-
turulan link, hedef kitle olan 6zellikle daha on-
ce gesitli turlara birlikte katilan ve sik seyahat
eden katilimcilarin (seyahat gruplari) bulundu-
gu WhatsApp ve Facebook gruplarina mesaj ve
e-posta yolu ile iletilmistir. Arastirmanin Google
Forms anketinde katilimcilara bir 6n eleme soru-
su sorulmustur. {lgili soru ise “Daha 6nce dijital
seyahat aracilarindan alhigveris yaptiniz mi?”” sek-
linde sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlardan
“Hayir” secenegi secildiginde, Google Forms an-
ket sistemi, ilgili katilimciy1 hedef kitleye uygun
olmadig1 gerekgesiyle arastirmadan ¢ikarmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanan veriler
15-30 Mart 2021 tarihleri arasinda toplanmustir.
Hgili tarihler arasinda, son ii¢ ay igerisinde (Ocak,
Subat ve Mart 2021 tarihlerinde) dijital seyahat
aracilarindan hizmet satin almis 500 kisiye ulasil-
mistir. Bu dogrultuda 6n eleme sorusunda hayir
cevabini isaretleyerek ankete katilamayan ve sis-
tem dis1 kalan 16 katilimci (yiizde 3,2) ile, anketin
tiimiinii tamamlamayan ya da 6zensiz bir sekilde
yanitladig tespit edilen 63 (ytizde 12,6) katilim-
cmnin anket formlari bu siirecte elenmistir. Sonug
olarak 421 (ytlizde 84,2) katilimcinin verileri aras-
tirmaya dahil edilmis ve analizler gergeklestiril-
migtir. Verilerin analizlerinde SPSS for Windows
v26.0 ve IBM AMOS v24.0 paket programlarin-
dan faydalanilmistir.

BULGULARIN YORUMLANMASI

Arastirmanin bu boltimiinde gerceklesen uygu-
lama sonras1 katilimcilardan saglanan verilerin
analizlerinden elde edilen detayli bulgulara yer
verilmistir.

Betimleyici istatistikler

Tablo 1'de katiimcilarin demografik 6zellikleri
goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin yiizde
57,3t kadin, ylizde 42,7’si ise erkektir. Katilimci-
larin ytizde 8,7’si 18-24 yas araliginda yer alirken,
yitizde 34,2’si 25-34 yas araliginda, ytizde 37,8’i
35-44 yas araliginda yiizde 16,4’ ise 55-64 yas

araligindadir. 65 yasin tizerindeki katilimcilarin
orani ise yiizde 2,9’dur. Son olarak katilimcilarin
ylizde 10,2’si lise ve 6ncesi 0grenim diizeyine sa-
hipken, yiizde 16,9'u 6n lisans, yiizde 58,2'si li-
sans, yiizde 10,2’si yiiksek lisans ve yiizde 4,5
doktora mezunudur.

Tablo 2’de marka degerinin alt boyutlar1 olan
algilanan kalite, marka farkindaligi, marka ¢ag-
risimlar1 ve marka sadakati ile e-tatmine iligskin
betimleyici istatistikler, basiklik ve ¢arpiklik de-
gerleri ile Cronbach Alpha degeri goriilmektedir.
Marka degerinin alt boyutlarina ait Cronbach
Alpha degerlerinin giivenilir sonuglar verebilme-
siigin 0,700’den biiyiik olmasi gereklidir (Giirbiiz
ve Sahin 2016). Boyutlara iliskin Cronbach Alpha
degerlerinin de tiim boyutlar icin 0,700’den bii-
yiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgegin
oldukga giivenilir sonuglar verdigini sdylemek
miimkiindiir.

Ayni zamanda verilerin normal dagilima uy-
gunlugunun tespit edilmesi amaciyla basiklik ve
carpiklik degerleri de Tablo 2'de goriilmektedir.
Bir veri setinin normallik varsayimlarini karsi-
lamas igin basiklik ve garpiklik degerleri -2 ile
+2 araliginda olmalidir (Glirbiiz ve Sahin 2016).
Boyutlara iliskin ilgili degerler incelendiginde,
bu degerlerin limit degerler araliginda oldugu,
dolayisiyla verilerin normal dagilim gosterdigi
goriilmektedir.

Marka Degerinin E-Tatmin Uzerindeki Etkisi

Sekil 2’de marka degerinin e-tatmin tizerindeki
etkisini ortaya koymak tizere olusturulan model,
Tablo 3’te ise modele iligkin uyum indeksleri go-
riilmektedir. Model uyum indeksleri incelendi-

Tablo 1. Demografik Ozellikler

n  Yiizde n  Yizde n  Yizde

Cinsiyet Yas Ogrenim Durumu
Erkek 180 42,7 18-24 37 8,7 Lise ve Oncesi 43 10,2
Kadin 241 57,3 2534 144 34,2 OnLisans 71 169
35-44 159 37,8 Lisans 245 58,2
55-64 69 16,4 Yiksek Lisans 43 10,2
65 ve Uzeri 12 2,9 Doktora 19 45
Toplam 421 100,0 Toplam 421 100,0 Toplam 421 100,0
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Tablo 2. Betimleyici Istatistikler

Marka Degeri X SS

Kalite (a) Markasi, kendisini acik bir sekilde diger markalardan ayiran bir 3,88 1,075
kimlige sahiptir.

Kalite (b) Benzer markalara kiyasla misterilerine kaliteli bir Gslup ileilgili 4,01 1,093
ve kibar yaklagsmaktadir.

Kalite (c) Markasi, kanaatimce kendi sinifinda kalite lideridir. 3,98 1,110

Farkindalik (a) Marka bilinirligi bakimindan rakiplerinin 6nindedir. 3,84 1,006

Farkindalik (b) Site tasarimi ve reklamlari marka farkindaligi bakimindan 3,99 1,091
etkilidir.

Farkindalik (c) Tim dijital seyahat aracilari distiniildigiinde ilk akla gelen, 3,95 1,123
bilinen bir markadir.

Cagrisim (a) Marka logosu, sembolii veya slogani, nerede goriilse, aninda 3,91 0,942
animsanir.

Cagrisim (b) Markasi kendimi degerli hissettirir, benzersizdir. 3,95 1,108

Cagrisim (c) Markasinin temsilcisi olan, Gnli sanatciyi 3,83 1,152
gordugumde/duydugumda aninda markayi hatirlarim.

Sadakat (a) Markasina sadakat gosteririm. 3,79 0,971

Sadakat (b) Markasini baskalarina da tavsiye ederim. 3,94 1,113

Sadakat (c) Markasinin bir misterisi olmaktan onur duyarim. 3,96 1,126

Tatmin (a) Web sitesinde yer alan tekliflerden memnunum. 3,82 0,899

Tatmin (b) Web sitesinden gergeklestirdigim satin alimlardan memnunum. 3,94 0,985

Tatmin (c) Web sitesinde yer alan Uriinlerden memnunum. 3,93 1,071

Tatmin (d) Web sitesinden tekrar satin alim yapacak olsam, kendimi farkl 3,50 1,057
hissederim.

Tatmin (e) Web sitesinden satin alim karari verdigim icin kendimi koti 3,90 1,489

hissederim
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Tablo 2. Betimleyici Istatistikler (Devam)

X SS Basiklik Garpiklik Cronbach’s Alpha
Algilanan Kalite 3,9557 1,02722 -1,383 1,128 0,934
Marka Farkindaligi 3,9232 0,99797 -1,367 1,048 0,920
Marka Cagrisimlari 3,8987 0,98253 -1,256 0,764 0,906
Marka Sadakati 3,8987 0,99191 -1,295 0,804 0,915
Tatmin 3,8185 0,90540 -1,329 0,962 0,868

ginde X? /sd degerinin 2,486
olarak hesaplandigi ve bu
degerin uyum a¢isindan ol-
dukga iyi oldugu goriilmek-
tedir. Modele iliskin RMSEA
degeri 0,059 olarak gercek-

015 lesmistir ve bu deger kabul
3 edilebilir sinirlar igerisinde-
dir. NFI degeri 0,967 olarak
CFI degeri ise 0,980 olarak
019 hesaplanmuistir ve bu iki de-
gerin de model uyum indek-
sinin kabul edilebilirligi ba-
kimindan oldukga iyi oldugu
D) goriilmektedir. Bu da mode-
lin uyumlu oldugunu ortaya
koymaktadir.

083 Modelin uyumlulugunun
D ortaya konulmasmin ardin-
dan regresyon katsayilarinin
anlaml olup olmadig: yapi-
sal esitlik modeli ile test edil-
mistir. Yapilan analiz sonu-
cunda marka degerini olus-
turan boyutlardan, marka
farkindalig1 ve algilanan ka-
litenin e-tatmin tizerinde po-
zitif etkisi oldugu goriilmiis
ancak bu etki istatistiksel
0,29 3,9 olarak anlamli bulunmamais-
D Se{aiid tir. Bu nedenle olusturulan
hipotezlerden Hia ve Hiv hi-
potezleri reddedilmistir. Bu-

0;1,02

Sekil 2. Marka Degerinin E-Tatmin Uzerindeki Etkisi
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Tablo 3. Model Uyum indeksleri

Model Uyum indeksleri Hesaplanan Kabul Edilebilir lyi / Cok lyi

X2 /sd 2,486 0<X?2/sd<5 0< X2 /sd< 3
RMSEA 0,059 0,00<sRMSEA<0,10 0,00<RMSEA<0,05
NFI 0,967 0,90<NFI<1,0 0,95<NFI<1,0

CFI 0,980 0,90<CFI<1,0 0,95<CFI<1,0

Tablo 4. Standardize Katsayilar ve Anlamlilik

Marka Degeri Katsayi P
Tatmin <--- Algilanan Kalite 0,196 0,125
Tatmin <--- Marka Farkindalig 0,089 0,579
Tatmin <= Marka Cagrisimlari 0,459 0,012
Tatmin <--- Marka Sadakati 0,240 0,027
Kalite (c) <= Kalite 0,887

Kalite (b) < Kalite 0,921 Hokk
Kalite (a) < Kalite 0,918 Hokk
Farkindalik (c) <emm Marka Farkindalig 0,896

Farkindalik (b) <= Marka Farkindaligi 0,893 Hork
Farkindalik (a) <= Marka Farkindaligi 0,888 FEx
CGagrisim (c) <--- Cagrisim 0,862

Cagrisim (b) <-- Cagrisim 0,890 *Ex
Cagrisim (a) <= Cagrisim 0,876 FAx
Sadakat (c) <= Marka sadakati 0,880

Sadakat (b) <= Marka sadakati 0,909 HrE
Sadakat (a) < Marka sadakati 0,876 Hokk
Tatmin (a) <-- Tatmin 0,899

Tatmin (b) <= Tatmin 0,895 Hokk
Tatmin (c) <= Tatmin 0,897 FEx
Tatmin (d) <--- Tatmin 0,501 FEx
Tatmin (e) <= Tatmin 0,735 FEx

na karsilik marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati
boyutlariin ise e-tatmini istatistiksel olarak an-
laml1 bir sekilde (p<0,05) pozitif etkiledigi goriil-
miistiir. Bu nedenle Hic ve Hid hipotezleri kabul
edilmistir. Dolayisiyla dijital seyahat aracilarinda
marka degerinin e-tatmini olumlu etkiledigine
yonelik yeterli kanit bulundugundan, ““Hai: Diji-
tal seyahat aracilarinin marka degeri ile miisteri
e-tatmini arasinda pozitif iliski bulunmaktadir”
hipotezi kismen kabul edilmistir.
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TARTISMA SONUG VE ONERILER

Bacasiz sanayi olarak bilinen turizm sektorti, ne-
redeyse tamamen misafir (miisteri) memnuniye-
tine duyarli bir sektordiir. Ozellikle tatil amagch
olarak seyahat satin alan miisteriler i¢in biitiin y1-
lin yorgunlugunu atabilmek, bastan sona sorun-
suz bir tatil siireci ve yasanilan turistik deneyim-
den tatmin olma kosuluyla miimkiindiir. Market
alisverislerinin dahi internet ortamina tasindig:
glintimiizde dogal olarak turizm sektorii de faa-
liyetlerini internete tasimis ve geleneksel turizm
acentelerinin bir¢ogu dijital seyahat aracilarina
dontismiistur. Fiziksel ofislerinin bulunmamasi
durumu, dijital seyahat aracilarinin tatmin olan
miisteri deneyimi yasatma adina geleneksel se-
yahat acentelerinden farkli stratejiler gelistirme-
leri gerekliligini de beraberinde getirmistir. Bu
durum ise miisteri tatmini saglamak adina bu
isletmeler i¢in marka degeri konusunun ne denli
onemli oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

Marka degeri, tiiketici temelli olarak ele alin-
diginda marka sadakati, marka farkindalig, al-
gilanan kalite ve marka ¢agrisimlarinin toplam
sonucunu yansitmaktadir. Miisterilerin, turizm
dirtinlerini satin almak i¢in dijital seyahat araci-
larmin ofisi yerine, sadece internet sitelerine gi-
ris yaptiklar: diisiintildiigiinde, miisteri tatmi-
ninin saglanmasi, internet iizerinden pratik ve
kusursuz bir alisveris deneyiminin yasatilmasina
baglidir. Ancak miisterilerin internet tizerinden
aligveris yapmalari icin oncelikle dijital seyahat
aracilarinin internet sitelerini veya mobil uygu-
lamalarini kullanmalar1 gerekmektedir. Bu da
etkin ve giiclii bir marka degeri sayesinde miim-
kiin olmaktadr.
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Bu ¢alismada, dijital seyahat aracilarinda mar-
ka degerinin miisterilerin e-tatmini tizerindeki
etkisini belirlemek {izere yapisal esitlik modeli-
nin uygulandig: bir arastirmaya yer verilmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusun-
da olusturulan arastirma hipotezi (H1) destek-
lenmistir. Bu baglamda marka degerinin alt bo-
yutlar1 olan marka ¢agrisimlar: ve marka sadaka-
ti unsurlarinin miisteri e-tatminini pozitif etkile-
digi ortaya konmustur. Bu dogrultuda arastirma-
nin, onciil aragtirmalara kiyasla fark yaratarak il-
gili alanyazina katki sagladig: diisiiniilmektedir.

Alanyazinda yer alan ¢alismalar incelendi-
ginde, dogrudan dijital seyahat aracilar1 marka
degerinin miisterilerin e-tatmini tizerindeki et-
kisini belirlemeye yonelik bir arastirmaya rast-
lanmamaktadir. Buna ragmen marka degerinin
alt boyutlarini ayr1 ayr1 degiskenler olarak ele
alarak tatminle arasindaki iliskiyi 6l¢en benzer
ve farkli sonuglara ulasan bazi arastirmalar go-
ze ¢carpmaktadir. Bu dogrultuda calismadan el-
de edilen bulgular 1s181nda, marka degerinin ve
bazi alt boyutlarinin miisteri e-tatminini pozi-
tif etkilemesi durumu alanyazindaki baz1 6nciil
arastirma sonuglarini destekler niteliktedir (San
Martin vd. 2019; Mahadin vd. 2020). Diger yan-
dan dijital aracilar1 6zelinde hem marka sadakati
hem de marka ¢agrisimlar: boyutunun e-tatmini
pozitif yonde etkilemesi ise bu ¢alismay1 6nceki
bazi calismalardan (Liu ve Fang 2018; Azhar vd.
2019) ayirmaktadir. Bu minvalde yine arastirma
bulgular1 1s1g1nda turistik iirtintin sunuldugu fi-
yat, alinan hizmet karsisinda hissedilen duygu-
lar, yasanan olumlu tecriibeler ve satin alinan
hizmetin miisteriye yarar saglamasi gibi diger
konular da miisterilerin e-tatminini dogrudan
etkilemektedir.

Arastirmadan elde edilen sonugclar ¢ercevesin-
de, marka degeri ve miisterilerin e-tatminini ar-
tirmak adina dijital seyahat aracilar1 ve politika
yapicilar tarafindan bazi adimlarin atilmasi one-
rilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki adimlar
atilabilir;

* Web site performansi diizenli olarak denetlen-
meli ve performansin iyilestirilmesi adina ge-
rekli adimlar atilmals,

¢ Dijital seyahat aracilarinin ilgili birimlerin-
de gorev alan ¢alisanlarin miisterilerle ileti-
simlerinin gelistirilmesine iliskin egitimler
desteklenmeli,

* Miisterilerin yasayabilecekleri olumsuzluk ve
memnuniyetsizliklerin isletmeye iletilmesi tes-
vik edilmeli ve miisteri deneyimleri sonrasi
memnuniyet anketleri diizenlenmeli,

* Miisteriler tarafindan iletilen memnuniyetsiz-
liklerin ¢6zlilmesi adina ¢alisanlar ivedi ola-
rak hareket ederek nazik bir tislupla konuya
yaklagmals,

Muhtemel kriz durumlarinda miisteri odakl,
proaktif yaklagimlarda bulunulmali. Ornegin;
diinyada etkisi halen siiren Covid-19 pandemi-
si gibi kritik bir donemde 6nceden yapilan re-
zervasyonlarin iptali ve ddemelerin iade edil-
mesi gibi kolayliklar saglanmals,

® Benzer sekilde Covid-19 pandemisi gibi ola-
ganiistii donemlerde isletmelerin {icret iade-
si gibi maddi gii¢ gerektiren faaliyetleri ra-
hatlikla siirdiirebilmesi icin politika yapicilar
tarafindan bu igletmelerin maddi olanaklari
desteklenmeli, gerekirse kamu kurumlari ve-
ya bankalar araciligi ile sorunlarin ¢éziimiine
katki saglayacak finansal destek adimlar1 da
atilmalidir.

Tiim bu adimlarin atilmasy, dijital seyahat ara-
cilarindan herhangi bir zamanda yararlanan
miisterilerin sadik miisterilere doniistimiinii sag-
lamak adina olduk¢a 6nemlidir. Olusacak sadik
miisterilerin ise, yasadiklar1 olumlu deneyimler
sayesinde, dijital seyahat aracilarina daha fazla
gliven duyan, fiyata daha az duyarli, marka cag-
risimlari yaratan hizmetlerden daha fazla yarar-
lanma arzusuna sahip miisteriler olarak, miisteri
e-tatminini artirmanin énemli bir unsuru olaca-
g1n1 sOylemek miimkiindiir.

Son olarak, arastirma sonucunda elde edilen
tlim bulgular 1s1g1inda bu ¢alismanin dijital se-
yahat aracilar1 marka degerinin, miisterilerin
e-tatminleri tizerindeki etkisini 6l¢timleyen yeni
bir arastirma olmasi bakimindan, alanyazinda-
ki boslugu doldurarak sektorde yer alan islet-
melerin yani sira gelecekteki akademik ¢alisma-
lar icin de 151k tutacak bir kaynak olusturacag:
ongoriilmektedir.
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