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Oz

Geligsen teknolojinin bir diriinii olarak giinliik hayatin degismezi halini alan internet daha
az maliyetle daha hizli bir sekilde daha fazla miisteriye ulasma imkani sunmas: sebebiyle ticari
hayat icerisinde onemli bir yere sahiptir. Turizm ve seyahat endiistrisinde de ayni 6nemine sahip
olan bu ara¢ online seyahat acenteleri ile giiniimiizde seyahat endiistrisi acisindan g6z ardi
edilemeyecek bir teknoloji yenilik haline getirmistir. Bu ¢alismada amag, seyahat satin almada
klasik seyahat acentelerine kiyasla online seyahat acentelerini tercih eden tiiketicilerin
memnuniyet faktorlerini belirlemek ve her bir faktoriin klasik seyahat acentelerine kiyasla ne
derece memnuniyet sagladiimi olgmektir. Calismada ayrica, online seyahat acentelerinin web
sitelerinin tagimas: gereken hizmet kalitesi kriterlerini tespit etmek amaglanmgtir. Arastirma icin
Szimensky ve Hise (2000)'in gelistirdigi “E-memnuniyet Olgegi” ve Barnes ve Vidgen (2002)
tarafindan gelistirilen “Web Kalitesi Olcegi” aracihgiyla bir anket formu olusturulmustur.
Olusturulan anket formu tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi
aracihgyla 2015 Temmuz-Aralik aylar: arasinda, Istanbul ilini ziyaret eden 530 yerli ve yabanci
turiste yiiz yiize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Calisma sonucunda, katilimcilarn
demografik degiskenlerine gore e-memnuniyet diizeylerinin ve web sitesi hizmet kalitesi
kriterlerine yonelik bakis agilarimin farkhlastigr goriilmiistiir. Ayrica, web kalitesi ile katilumcilarin
e-memnuniyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliskinin bulundugu belirlenmistir. Calismanin
sonuclary literatiive katki saglamakla birlikte, turizm ve seyahat endiistrisi pazarlamacilart
acisindan da onem tasimaktadur.

Anahtar Kelimeler: Online seyahat acenteleri, Turist memnuniyeti, Istanbul.

Tourist Satisfaction in Purchasing Trips through Online Travel
Agencies: The Case of Istanbul

Abstract

The internet which appeared as a result of information and communication technologies
affected travel industry as well as other industries. The internet also brought the competition
among travel agents to the online area. Since the consumers started to use the internet for travel
and holiday bookings, travel agencies have had to use internet more effectively every day and
carried out their marketing activities on online platforms. As a result, the importance of website
quality has increased for travel agencies implementing marketing activities online. In this
research, a questionnaire was created by means of e-satisfaction scale developed by Szymanski and
Hise (2000) and web quality scale developed by Barnes and Vidgen (2002). The questionnaire was
administered by using deliberate (decisional) sampling which is one of the non-probability
sampling methods to 530 local and foreign tourists who visited Istanbul through face to face
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interview method between July and December of 2015. At the end of the study, it was determined
that participants’ e-satisfaction levels and their perspectives regarding web quality service criteria
have changed according to participants’ demographic variables. Moreover, it was identified that
there is a positive relationship between participants” e-satisfaction and web quality. The results of
the study not only contribute to the literature but also tourism and travel industry marketers.

Keywords: Online travel agencies, Tourist satisfaction, Istanbul.

GIRIS

Son yirmi yilda hizla gelisen ve yaygmlasan, gilinlimiizde de gelisimini
stirdiirmeye devam eden bilgi teknolojileri ve internet, uluslararas1 alandaki degisim
siirecinde igletmelerin faaliyet bigimlerini de etkilemistir (Unal ve Demirel, 2011;
Karatas ve Babiir, 2013). Bilgi teknolojileri uygulamalar1 ve internet sayesinde
bilgisayarlar, dijital donanimlar, akilli telefonlar, tabletler vb. gibi yeni iiriin ve
hizmetlerin ortaya ¢ikisi ile birlikte isletmeler ticari faaliyetlerini elektronik ortamda
siirdiirmeye baslamiglardir. Bilisim teknolojilerinin, isletmelerin biitiin faaliyetlerinde
yogun bir sekilde kullanilmaya baglamasiyla birlikte isletmeler, teknolojiyi etkin bir

sekilde kullanabilmek icin yeniden yapilanmak durumunda kalmiglardir (Ulrich, 2013;
Webster, 2014).

Diinya seyahat endiistrisi de bilgi teknolojileri ve internetin beraberinde
getirdigi biiyiik degisimlerden etkilenmistir. Bu alanda faaliyet gosteren isletmeler igin
varliklarimi stirdiirebilmelerinin ve rekabet giliclerini koruyabilmelerinin tek yolu
cevrelerindeki degisim ve egilimleri yakindan izlemek olmustur (Davies ve Cahill,
2000; Kaynama ve Black, 2000). Bu sebeple bircok acente, bilgi teknolojileri ve
internetin beraberinde getirdigi degisim ve gelismeleri yakindan izleyerek isletme
politikalarin1 ve pazarlama faaliyetlerini o yonde olusturmaya baslamislardir. Bilgi
teknolojileri ve internetin gelisip yayginlik kazanmasiyla birlikte internet aracilig: ile
yapilan seyahat satiglar1 da biiytik bir hizla artig gostermistir (Kim vd., 2007).

Gilintimiizde seyahat planlamalarinin ve rezervasyonlarin ¢ogunlukla internet
yoluyla yapildigmin bilincinde olan bir¢ok seyahat acentesi “online seyahat
acenteciligi” ad1 altinda online platformlarda yer almaya ve tiiketicilere online olarak
hizmet vermeye baslamistir (Gretzel ve Yoo, 2008). Online seyahat acenteleri
tiiketicilere, giiniin her saatinde ve her yerden otel, ugak bileti vb. hizmetlerle ilgili
rezervasyon yapabilme, seyahat destinasyonlar: hakkinda bilgi sahibi olabilme ve bu
destinasyonlardaki konaklama alternatiflerini degerlendirebilme imkani sunmaktadir
(Kim vd., 2007). Bu gelisme, online seyahat acentelerini tercih ederek tatil ve seyahat
rezervasyonlarini dijital ortamda gergeklestirenlerin sayisinin giin gectikge artmasini
ve sektoriin biiylimesini saglamaktadir (Chen ve Kao, 2010). Ancak, online seyahat
acenteleri arasindaki rekabetin de hizla tirmandig1 g6z oniinde bulunduruldugunda,
sektorde 6ne ¢ikmak icin dogru bir pazarlama plani gelistirmenin ve fark yaratmanin
onemi ortaya ¢ikmaktadir (Rianthong vd., 2016). Bu noktada devreye online seyahat
acentelerinin web siteleri girmektedir (Bronner ve de Hoog, 2016). Sitenin gorsel olarak
cekici ve igerik olarak zengin olmasi1 ziyaretciler tizerinde olumlu bir etki
birakmaktadir (Sanchez-Franco ve Rondan-Cataluna, 2010). Boylece ziyaretgilerin
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online seyahat acentelerinin web sitelerinde daha fazla vakit gecirme ve bu siirecte
rezervasyon veya satin alma islemi yapmak i¢in ikna olma ihtimalleri yiikselmektedir
(Kaynama ve Black, 2000). Bu nedenle, online seyahat acentelerinin web sitelerinin
tiiketici istek ve beklentilerine gore sahip olmasi gereken Ozelliklerin neler olmasi
gerektigi tespit edilmelidir. Web sitelerinin igerik ve sunumlarinin rakip online seyahat
acentelerinden farkli ve 6zgiin olmasinda fayda bulunmaktadir. Bu durum, online
seyahat acenteleri i¢in tercih edilme noktasinda kolaylik saglamakta ve sadik miisteri
kitlesi olusturulmasinda etkili olmaktadir (Millan ve Esteban, 2004; Kim vd., 2007).

Arastirma, online ve klasik seyahat acenteleri araciligiyla en az bir defa seyahat
satin alma deneyimine sahip olan ve Istanbul ilini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerle sinirlandirilmigtir. Aragtirma ile, seyahat acentesi sahiplerine, yoneticilerine
ve turizm pazarlamacilarma, online ve klasik seyahat acentelerinin mevcut durumlari
hakkinda fikir verecek sonuglara ulasilmistir. Ayrica, konu ile ilgili bilimsel
calismalarm eksikligi sebebiyle literatiirde yer alan mevcut boslugun doldurulmasma
katkida bulunulmasi amaglanmaistir.

1.  YONTEM
1.1.  Arastirmanin Modeli

Calisma kapsaminda yapilan literatiir aragtirmasi sonucunda e-memnuniyet ve
web kalitesi konularin birlikte inceleyen herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Bu
nedenle bu calismada, turistlerin demografik degiskenlerine gore e-memnuniyet
diizeyleri ve web sitesi hizmet kalitesi kriterleri arasindaki farkliliklar incelenmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

H: Katilimcilarin online seyahat acenteleri ve klasik seyahat acenteleri
aracilifiyla seyahat satin alma memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml farkhiliklar vardir.

H:: Katilimalarin demografik degiskenleri ile e-memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

Hs: Katihmcilarin demografik degiskenleri ile web sitesi hizmet kalitesi
kriterleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

Ha:  Katillmalarin e-memnuniyet diizeyleri ile web sitesi hizmet kalitesi
kriterleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

1.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye'nin gerek transit yolcu gerekse konaklama ve
ziyaret bakimindan en yiiksek ziyaretci oranina sahip sehirlerinden Istanbul'u ziyaret
eden yerli ve yabanc turistler olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmanin drneklemi,
Istanbul ilini ziyaret eden yerli ve yabana turistler icerisinden uyruk degiskenine gore
kolayda ornekleme yontemi aracilifiyla segilen turistlerden olusmaktadir. Calismada
orneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yonteminin secilmesinin nedeni, bu ornekleme yonteminin hizli ve ucuz
yoldan veri elde etmenin en kestirme Ornekleme yoOntemi olmasindan
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kaynaklanmaktadir (Nakip, 2004: 183). Oldukca yaygin olarak kullanilan bu teknikte
esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En kolay bulunan denek en
ideal olamidir (Altumisik vd., 2010: 140). Ciinkii kolayda oOrneklemede goriismeci,
goziine kestirdigi ya da uygun gordiigii kisiye anketi doldurmasini teklif eder (Nakip,
2004: 204).

Bu arastirmada, katilmclara uygulanmak {izere toplamda 700 anket
hazirlanmistir. Hazirlanan bu anketler 2015 Temmuz-Aralik aylari arasinda Istanbul
ilini ziyaret eden yerli ve yabanai turistlerle yiiz ylize goriisiilerek gerceklestirilmistir.
Uygulama sonucunda toplamda 590 anket elde edilmistir. 590 anketin 60 tanesi eksik
veya hatali doldurma sebebiyle kullanim dis1 birakilmis, toplamda 530 anket
istatistiksel analizlerde kullanilmigtir.

1.3.  Veri Toplama Arac1

Aragtirmada veriler, Szimensky ve Hise’in (2000) gelistirdigi E-memnuniyet
Olgegi ve Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen Web kalitesi Olgegi ile elde
edilmigtir.

51i likert tipi formunda toplamda 36 maddeden olusan 6lgekte e-memnuniyet
Olcegi altinda yer alan 11 ifade igin arastirmaya katilan katilimcilardan her maddenin
kargisinda bulunan “Cok daha koétii”, “Daha kotii”, “Aym”, “Daha iyi”, “Cok daha iyi”
segeneklerinden birini isaretlemeleri istenirken, web kalitesi 6lgegi altinda yer alan 25
madde igin ise arastirmaya katilan katilimcilardan her bir maddenin karsisinda
bulunan “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Fikrim Yok”, “Katilmiyorum” ve
“Kesinlikle Katilmiyorum” segeneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Olgegin
kapsam gecerligini test etmek i¢in uzman goriislerine basvurulmus, yap1 gegerligini
saplamak amaciyla da faktor analizi yapilmistir. Olgekte yer alan maddeler Agimlayict
Faktor Analizi tekniklerinden Temel Bilesenler Analizi ile incelenmistir. Olgegin
glvenirlik caligmalar1 ise Cronbach Alpha i¢ tutarhilik katsayis1 ve madde toplam
korelasyonlar1 ile gerceklestirilmistir. E-memnuniyet Olgeginin ¢alisma grubuna
uygulanmasi sonucu elde edilen verilerin ¢alisma grubuna uygunlugu .000 diizeyinde
Kaiser-Meyer- Olkin (KMO)= .864 Bartlett Testi sonucu x2= 4723.970 olarak
bulunmustur. Web kalitesi 6lgeginin calisma grubuna uygulanmasi sonucu elde edilen
verilerin calisma grubuna uygunlugu ise, .000 diizeyinde Kaiser-Meyer- Olkin (KMO)=
878 Bartlett Testi sonucu x2= 9010.958 olarak bulunmustur. “Uriin satin alma
uygunlugu” ve “Uriin satin alma giivenilirligi” olarak iki faktdr altinda toplanan E-
memnuniyet Olgeginin birinci faktorii 6lgege iliskin toplam varyansin %51.003"iint,
ikinci faktor ise %21.635'ini aciklamaktadir. Tki faktoriin acikladigl toplam varyans
%72.638"dir. “Kullanilabilirlik”, “Tesvik edicilik”, “Hizmet kalitesi”, “Verimlilik” ve
“Hizmet etkilesimi” olarak bes faktor altinda toplanan Web kalitesi 6lgeginin birinci
faktorii oOlgege iliskin toplam varyansin %16.953tinii, ikinci faktor %15.083"iinii,
tclincii faktor %14.848’ini, dordiincti faktor %14.835’ini ve besinci faktor %11.288"ini
acgiklamaktadir. Bes faktoriin agikladig toplam varyans %73.007"dir.

E-memnuniyet &lgeginin birinci faktorii olan “Uriin satin alma uygunlugu”
faktorii sirasiyla “Klasik seyahat acentelerine kiyasla, online seyahat acentelerinin
zaman tasarrufu saglamas1”, “Klasik seyahat acentelerine kiyasla, online olarak ev-ofis
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bilgisayarlari, tablet ve cep telefonlarindan seyahat/tatil satin alabilme”, “Klasik
seyahat acentelerine kiyasla, online seyahat acentelerine 7/24 ulasabilme esnekligi”,
“Klasik seyahat acentelerine kiyasla, online seyahat acentelerine dogrudan ve aninda
bilgi erisimi saglama”, “Klasik seyahat acentelerine kiyasla, online sunulan turizm
hizmetlerinin (ugak biletleri, otel, vb.) sayis1”, “Klasik seyahat acentelerine kiyasla,
online sunulan turizm hizmetlerinin (ucak biletleri, otel, vb.) cesitliligi”, “Klasik
seyahat acentelerine kiyasla, online sunulan turizm hizmetlerinin (ugak biletleri, otel,
vb.) bilgi miktar1”, “Klasik seyahat acentelerine kiyasla, online seyahat acentelerinin
uygun fiyat segenekleri” olarak sekiz maddeden olusmaktadir. E-memnuniyet
dlgeginin ikinci faktdrii olan “Uriin satin alma giivenilirligi” faktorii ise “Klasik
seyahat acentelerine kiyasla, online seyahat acentelerinin bilgi kalitesi”, “Klasik
seyahat acentelerine kiyasla, online islemlerin giivenilirligi” ve “Klasik seyahat
acentelerine kiyasla, online seyahat acentelerinin kigisel mahremiyet ve gizlilik
durumu” olarak ii¢ maddeden olugmaktadir.

Web kalitesi 6lgeginin birinci faktorii olan “Kullanilabilirlik” faktorii sirasiyla

77 "

“web sitenin dizayni ve sunusu gekici olmalidir”, “web sitesi ziyaretgilerine kullanim
kolaylig1 saglamalidir”, “web sitesinde ziyaretgilerin aradig: bilgiye hizlica ulasmasini
saglayabilmek icin site haritasi, site i¢i arama motoru gibi uygulamalar bulunmalidir”,
“web sitesi secenekleri siralama/siniflandirma 6zelligi bulunmalidir”, “web sitesi
kesintisiz sayfalar ile sitede gezinme ve satin alma imkani sunmalidir” olmak tizere bes
maddeden olusmaktadir. Web Kkalitesi 6lgeginin ikinci faktorii olan “Tesvik edicilik”
faktorii ise sirasiyla “web sitesinde ¢oklu dil segenegi yer almalidir”, “web sitesi
ziyaretcilerine uygun fiyat secenekleri sunmalidir”, “web sitesi ziyaretgilerine farklh
0deme segenekleri sunmalidir” olmak tizere ii¢ maddeden olusmaktadir. Web kalitesi
Olceginin {iclincii faktorii olan “Hizmet kalitesi” faktorii sirasiyla “web sitesinde
sunulan hizmetlerle ilgili gorsel bilgiler (video, fotograf) yer almalidir”, “web sitenin
hiz1 yiiksek olmalidir”, “web sitenin canli destek hatti bulunmali ve aktif olarak
calismalidir”, “web sitenin bir iletisim sayfasi ve ¢agr1 merkezi bulunmalidir” olmak
tizere dort maddeden olusmaktadir. Web Kkalitesi Olgeginin dordiincii faktorii olan
“Verimlilik” faktorii sirasiyla “web sitesi ziyaretgilerine esnek rezervasyon imkan
sunmalidir”, “web sitesinde tek bir iglemle tiim seyahat hizmetleri rezervasyon
yapilabilmelidir”, “web sitesinde kolay degisiklik yapma, iptal ve istek ozelligi
bulunmalidir”, “web sitesi ziyaretcilerine acenteyi ve faaliyetlerini tanitic1 bir sayfa
sunmalidir”, ve “web sitesi iyi bir iine sahip/popiiler olmalidir” olmak iizere bes
maddeden olusmaktadir. Web kalitesi 6lgeginin besinci ve son faktorii olan “Hizmet
etkilesimi” faktorii ise sirasiyla “web sitesinde dogrulanmis iiye yorumlar:i yer
almahdir”, “web sitesi gizlilik ve gilivenlik politikalarini agik bicimde ziyaretcilere
sunmalidir”, “web sitesi 6deme giivenligi ve kisisel bilgilerin gizliligini saglayacak bir
glvenlik programi kullanmalidir”, “web sitesi giincel olmali ve bunun ziyaretgiler
tarafindan bilinmesi saglanmalidir” ve “web sitenin mobil uygulamas: olmalidir”
olmak tizere bes maddeden olusmaktadir. Analizler sonucu 36 maddeden olusan,
turistlerin online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin almada turist
memnuniyetlerini ve online seyahat acentelerinin web sitelerinin hizmet kalitesi

kriterlerini 6lgebilecek gegerli ve giivenilir bir 6l¢me araci elde edilmistir.
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1.4. Verilerin Analizi

Calismada yer alan iki olgegin giivenirlik analizlerini saglamak amaciyla
Cronbach alfa katsayist hesaplanmuis, gegerlik calismas: igin ise Agiklayici Faktor
Analizi (AFA) yapilmstir.

Arastirma verilerinin normal dagilima uyup uymadigmni anlamak i¢in Shapiro
Wilks normalite testi yapilmistir. Ayrica, normallik testinin sonucuna goére normal
dagilim gostermeyen veri gruplarmin basikhik (kurtosis) ve carpiklik (skewness)
degerleri incelenmis ve degiskenlerin normal dagilim sergiledigi goriilmiistiir. Bu
sebeple, verilerin ¢oziimlenmesinde katilimcilarin goriisleriyle ilgili farkliliklarin olup
olmadig: ve kontrol degiskenleri agisindan anlamli iligkilerin bulunup bulunmadiginin
saptanmasi amactyla T-testi (Independent Samples T-test), Tek Yonlii Varyans Analizi
(One Way Anova), Scheffe (Coklu Karsilastirma Testi), Games-Howell gibi analiz
yontemleri kullanilmigtir. Yapilan tiim analizler %95 giiven ve %5 hata payi ile test
edilmistir.

2. BULGULAR VE YORUM
Arastirmanin bulgular1 asagida sunulan basliklar altinda incelenmistir.
2.1.  Katilimalarla flgili Demografik Bilgiler

Katilmcilara ait demografik veriler incelendiginde, katiimailarin %52,5'ini
kadin katihmalarin, %47,5'ini ise erkek katilimcilarin olusturdugu saptanmustir.
Katilmcillarin  yas dagihimina bakildiginda ise 18-29 ve 30-39 yas grubundaki
katilimcilarin oranlarmin esit ve ¢ogunluktaki oranlar oldugu goriilmektedir (%24,5).
40-49 yas grubunu olusturan katihlmcilarmn oranmm %20,6; 50-59 yas grubu
katilimcilarinin %17,5 ve son olarak 60 yas ve iistii katilimcilarin yas oranlarinin ise
%12,8 oldugu goriilmektedir.

Katillmcilarin uyruklarma gore dagilimlarina bakildigi zaman, %13,6 ile en ¢ok
katimer uyrugun “Almanya” oldugu goriilmektedir. %12,3 ile ikinci sirada “Iran”,
%11,7 ile ti¢inct sirada “Amerika”, %11,3 ile dordiincti sirada “1ngiltere”, %10,9 ile
besinci sirada “Irak”, %10,6 ile altinct sirada “Rusya”, %10,4 ile yedinci sirada
“Fransa”, %9,6 ile sekizinci sirada “Tiirkiye” ve %9,6 ile dokuzuncu sirada “Diger”
grubu yer almaktadur.

Katilmcilarin egitim durumlarma gore dagilimlarina bakildigi zaman ise,
%39,6 ile ilk sirada i{iniversite mezunlarmin yer aldig1 goriilmektedir. Ikinci sirada
%28,5 ile lise mezunlarinin, fdglincii sirada %18,7 ile yiiksek lisans/doktora
mezunlarmin, dordinct sirada %?7,5 ile ilkokul mezunlarinin ve son olarak %0,9 ile
diger grubunun yer aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina gore
dagilimlar: incelendiginde, katilimcilarin %75,5’inin evli, %24,5inin ise bekar oldugu
goriilmektedir.

Katilmcilarin aylik gelir dagilimlar1 incelendiginde ise, %30,4 ile ilk sirada
3001-4500%$ gelir grubunun yer aldig1 goriilmektedir. Ikinci sirada %22,8 ile 1001-3000$
gelir grubunun, tiglincii sirada %17,7 ile 4501-6000$ gelir grubunun, dordiincii sirada
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%11,7 ile 1000$ ve alti gelir grubunun, besinci sirada %9,4 ile 7501$ ve {istii gelir
grubunun ve son olarak %7,9 ile 6001-7500$ gelir grubunun yer aldig1 goriilmektedir.

Katilimcilara seyahat amaglar1 soruldugunda ise, katilimcilarin ilk sirada %43,2
ile tatil/eglence/bos zaman amaciyla seyahat ettikleri tespit edilmistir. Katilimecilarin
%21,1'inin ise aligveris amaciyla seyahat ettikleri saptanurken %18,7’sinin is
(toplanti/konferans/ticaret), %10,2’sinin aile/akraba/arkadas ziyareti ve %6,8'inin ise
diger amaclarla seyahat ettikleri saptanmustir. Katilimcilarin tatil, is vb. amaglarla
yaptiklar1 seyahat sikliklar1 incelendiginde %53,2’sinin yilda birden fazla, %29,6’sinin
yilda bir defa, %10,8’sinin iki yilda bir ve %6,4"tinlin ise birka¢ yilda bir seyahat
ettikleri goriilmektedir.

Katilmcilara tatillerini genel olarak gecirdikleri yer soruldugunda ise,
katilimcailarin %50,6’smun tatillerini genel olarak yurti¢i ve yurtdisinda gegirdikleri
goriilmiistiir. Katilimcalarin  %33,2’sinin  ise tatillerini genel olarak yurtiginde
gecirdikleri saptanirken, %16,2’sinin tatillerini genel olarak yurtdisinda gecirdikleri
tespit edilmistir.

Katilimcilara  Istanbul’daki ~ konaklama  siireleri soruldugunda ise,
katilimcilarinin %36’sinin 4-7 giin; %35,8’inin 7 giinden fazla; %?24,5inin 1-3 giin ve
%?3,6’smin ise giiniibirlik olarak Istanbul’da konakladiklar1 belirlenmistir.

2.2. Katilimcilarin Genel Seyahat Satin Alma Aliskanhik ve
Davranislarina Yonelik Bulgu ve Yorumlar

Katilmailarin genel seyahat satin alma aliskanlik ve davraniglarma iliskin
sorulan sorulardan, katihimclarin bir sonraki seyahat satin alma ihtiyaglarinda
%49,4'tintin online seyahat acentelerini, %29,9’tintin klasik seyahat acenteleri ve online
seyahat acentelerinin her ikisini ve %21,7’inlin klasik seyahat acentelerini tercih
edecekleri goriilmiistiir. Katilmcilarin %79,8’inin online seyahat acenteleri aracilifiyla
seyahat satin almay1 bagkalarina onerdikleri; %20,2’sinin ise online seyahat acenteleri
aracilifiyla seyahat satin almayi bagkalarina Onermedikleri tespit edilmistir.
Katillmcilarin %56,0’sinin klasik seyahat acenteleri aracihigiyla seyahat satin almay:
bagkalarina onerdikleri; %44,0’liniin ise klasik seyahat acenteleri araciligiyla seyahat
satin almay1 bagkalarina 6nermedikleri saptanmustir.

Katilimcilardan online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin alma
deneyimlerini genel olarak degerlendirmeleri istendiginde ise %50,6’sinin online
seyahat acenteleri araciigiyla seyahat satin almay1 “cok iyi” olarak degerlendirdikleri;
%28,3'tiniin online seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin almay1 “iyi” olarak
degerlendirdikleri; %9,6’sinin online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin
almayr “kotii” olarak degerlendirdikleri; %7,0’sinin online seyahat acenteleri
araciligiyla seyahat satin almayi “orta” olarak degerlendirdikleri ve %4,5inin ise
online seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin almayir “cok kotii” olarak
degerlendirdikleri goriilmiistiir. Katilimcilardan klasik seyahat acenteleri araciligiyla
seyahat satin alma deneyimlerini genel olarak degerlendirmeleri istendiginde ise
%27,9’unun klasik seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin almay1 “cok iyi” olarak
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degerlendirdikleri; %26,6’sinin klasik seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin
almayr “iyi” olarak degerlendirdikleri; %17,9unun klasik seyahat acenteleri
araciligiyla seyahat satin almay1 “orta” olarak degerlendirdikleri; %14,2’sinin klasik
seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin almay1 “kotii” olarak degerlendirdikleri ve
%13,4"tintin ise klasik seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin almay1 “gok kotii”

olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir.

Katilimailarin genel seyahat satin alma egilimlerinin yer aldig1 bu tablodaki
istatistikler yorumlandiginda; katihmailarin seyahat satin alma ihtiyaglarinda online
seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin almaysi, klasik seyahat acentelerine kiyasla
daha cok tercih ettikleri; online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin almayz,
klasik seyahat acentelerine kiyasla baskalarina daha ¢ok onerdikleri ve online seyahat
acenteleri aracihifiyla seyahat satin alma deneyimlerini klasik seyahat acentelerine
kiyasla ¢cok daha iyi bir deneyim olarak degerlendikleri goriilmektedir.

2.3. Katilimcilarin Uyruklarina Goére Seyahat Satin Almada En Cok Tercih
Ettikleri Online Seyahat Acentelerine Yonelik Bulgu ve Yorumlar

Katilimcilarin uyruklarina gore seyahat satin almada en ¢ok tercih ettikleri
online seyahat acentelerine iliskin yer alan bilgiler incelendiginde, online seyahat satin
almada Almanya wuyruklu turistlerin = %68,4’tintin  Tui.com'u;  %18,7’sinin
Booking.com'u; %7,8’inin Expedia.com’u ve %5,1’ini ise Tripadvisor.com’u tercih
ettikleri gortilmuigtiir.

Amerika uyruklu turistlerin ise online seyahat satin almada tercih ettikleri ilk
acentenin %30,2 ile Expedia.com oldugu saptanmugtir. Ikinci sirada %279 ile
Booking.com'u; tigilincii sirada %21,3 ile Hotwire.com’u; dordiincii sirada %10,4 ile
Orbitz.com’u ve besinci sirada %10,2 ile Kayak.com’u tercih ettikleri gortilmuistiir.

Fransa uyruklu turistlerin online seyahat satin almada tercih ettikleri acentelere
bakildiginda ise ilk sirada %29,8 ile Booking.com’u; ikinci sirada %229 ile
Tripadvisor.com’u; liglincii sirada %21,5 ile Expedia.com’u; dordiincii sirada %16,2 ile
Voyages-sncf.com’u ve son olarak besinci sirada %9,6 ile Travelzoo.com’u tercih
ettikleri belirlenmistir.

Irak uyruklu turistlerin online seyahat acentesi tercihlerine bakildig1 zaman ise
ilk sirada %34,6 ile Booking.com'un; ikinci sirada %?24,8 ile Tripadvisor.com’un;
tclincii  sirada  %23,3 ile Airarabia.com’un; dordiinci sirada %13,3 ile
Otbtravels.com’un ve besinci sirada %4,1 ile Atlastours.net’in geldigi gortilmiistiir.

Ingiltere uyruklu turistlerin online seyahat satin almada tercih ettikleri
acentelere bakildiginda ise ilk sirada %52,1 ile Thomson.co.uk’u; ikinci sirada %41,8 ile
Thomascook.com’u; {i¢iincii sirada %3,1 ile Booking.com'u; dérdiincii sirada %1,9 ile
Opodo.com’u ve %1,1 ile Expedia.com’u tercih ettikleri belirlenmistir.

[ran uyruklu turistlerin online seyahat acentesi tercihlerine bakildigi zaman ise
ilk sirada %31,9 ile Tripadvisor.com’un; ikinci sirada %30,8 ile Booking.com'un;
t¢lincii sirada %13,7 ile Gapatour.com’un; dordiincii sirada %12,2 ile [ransafar.co'nun
ve besinci sirada %11,4 ile Uppersia.com’un geldigi gortilmdistiir.
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Tiirkiye uyruklu turistlerin ise online seyahat satin almada tercih ettikleri ilk
acentenin %28,1 ile Booking.com oldugu saptanmistir. Ikinci sirada %26,3 ile
Tatilsepeti.com’u; tigiincii sirada %21,5 ile Etstur.com’u; dordiincii sirada %18,9 ile
Jollytur.com’u ve besinci sirada %5,2 ile Tatilbudur.com’u tercih ettikleri gortilmiistiir.

Rusya uyruklu turistlerin online seyahat satin almada tercih ettikleri acentelere
bakildiginda ise ilk sirada %48,8 ile Tez-tour.com’u; ikinci sirada %35,9 ile
Oktogo.ru.'yu; tglincii sirada %8,6 ile Booking.com'u; dordiincii sirada %4,3 ile
Travel.org’u ve son olarak besinci sirada %2,4 ile Tripadvisor.com’u tercih ettikleri
belirlenmistir.

Diger tilke uyruklarma mensup turistlerin online seyahat acentesi tercihlerine
bakildig1 zaman ise ilk sirada %39,9 ile Booking.com’un; ikinci sirada %35,4 ile
Tripadvisor.com’un; {iciincii sirada %10,5 ile Zicasso.com'un; doérdiincii sirada %8,1 ile
Yatra.com'un ve besinci sirada %6,1 ile Tnooz.com’un geldigi saptanmuistir.

Elde edilen bu tespitler, Booking.com, Expedia.com ve Tripadvisor.com gibi
seyahat acenteciliginde tiim diinya tarafindan tercih edilen bir marka haline gelen
acentelerin yani sira, Tui.com, Tez-tour.com gibi i¢inde bulunduklar1 pazarda giigli,
etkin ve gelismis yerel firmalarin da oldugunu ve katilimcilar tarafindan uluslararas:
acenteler kadar yerel acentelerin de online seyahat satin almada tercih edildigini
gostermektedir.

2.4. Katilimcilarin E-Memnuniyet Olgegine Tliskin Betimleyici Istatistikler

Klasik seyahat acenteleri ile kiyaslandiginda katihmcilarin %94,3’tintin online
seyahat acenteleri araciligiyla ev-ofis bilgisayarlari, tablet ve cep telefonlarindan
seyahat/tatil satin alabilmeye yiiksek diizeyde, %94,1’inin online seyahat acentelerine
7/24 ulagabilme esnekligine yiiksek diizeyde, %93,2’sinin online seyahat acentelerinin
zaman tasarrufu saglamasmna yiiksek diizeyde, %91,7’sinin online seyahat
acentelerinin uygun fiyat secenekleri sunmasina yiiksek diizeyde, %88,5'inin online
seyahat acentelerinin dogrudan ve aninda bilgi erisimi saglamasina yiiksek diizeyde,
%84,7’sinin online seyahat acenteleri tarafindan sunulan turizm hizmetlerinin (ugak
biletleri, otel, vb.) sayisina yiiksek diizeyde, %82,7'sinin online seyahat acenteleri
tarafindan sunulan turizm hizmetlerinin (ugak biletleri, otel, vb) cesitliligine yiiksek
diizeyde, %81,2’sinin online seyahat acenteleri tarafindan sunulan turizm
hizmetlerinin (ugak biletleri, otel, vb.) bilgi miktarina yiiksek diizeyde, %70,8"inin
online seyahat acenteleri tarafindan sunulan turizm hizmetlerinin (ugak biletleri, otel,
vb.) bilgi kalitesine yiiksek diizeyde, %66,4'tintin online seyahat acenteleri araciligiyla
seyahat satin almada online islemlerin kisisel mahremiyet ve gizliligine orta diizeyde,
9%64,9unun online seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin almada online
islemlerin giivenilirligine orta diizeyde katildiklarini belirtmiglerdir.

Bu bilgiler 1s181nda, katilmcilarin online seyahat acenteleri ve klasik seyahat
acenteleri araciligiyla seyahat satin alma memnuniyet diizeyleri arasinda oransal
olarak farkliliklarin bulundugu goriilmiistiir. Dolayisiyla Hi1 hipotezi kabul edilmistir.
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2.5. Katilimcilarin Web Kalitesi Olgegine iligkin Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarin %95,8i online seyahat acentelerinin web sitelerinin dizayn1 ve
sunusunun g¢ekici olmasi gerektigini belirtmistir. Katilimcilarin %95,7’si ise web
sitelerinin ziyaretgilerine kullanim kolaylig1 saglamasmi ve web sitelerinin giincel
olmas1 gerektigini; %95,5'i web sitelerinde 6deme giivenligi ve kisisel bilgilerin
gizliligini saglayacak bir giivenlik programinin kullanilmasi gerektigini; %94,8’i web
sitelerinde site haritasi, site i¢i arama motoru gibi uygulamalarin bulunmasi
gerektigini; %93,6'st web sitelerinin segenekleri siralama/siniflandirma 6zelliginin
bulunmasi1 ve web sitelerinin gizlilik ve giivenlik politikalarmi agik bir bigimde
ziyaretcilere sunmalar1 gerektigini belirtmistir. Katilmcilarin  %91,9'u ise web
sitelerinin iyi bir {ine sahip/popiiler olmasi gerektigini; %91,7'si web sitelerinin
kesintisiz sayfalar ile sitede gezinme ve satin alma imkan1 sunmasi gerektigini; %90,4'ti
web sitelerinde kolay degisiklik yapma, iptal ve istek 6zelliginin bulunmas gerektigini
ve %90,2'si ise web sitelerinin ziyaretcilerine uygun fiyat segenekleri sunmasi
gerektigini belirtmistir. Katilimcilarin %89,6's1 ise web sitelerinde goklu dil se¢eneginin
yer almasi gerektigini; %89,4’1i web sitelerinin ziyaretgilerine acenteyi ve faaliyetlerini
tanitic1 bir sayfa sunmalar1 gerektigini; %88,5'i web sitelerinin ziyaretgilerine esnek
rezervasyon imkani sunmasi gerektigini; %87,6’s1 web sitelerinin bir iletisim sayfas1 ve
¢agr1 merkezinin bulunmasi gerektigini belirtmistir.

Katilmalarin  %87’si ise web sitelerinde sunulan hizmetlerle ilgili gorsel
bilgilerin (video, fotograf) yer almasi gerektigini; %86,9’u web sitelerinin hizinin
yliksek olmasi gerektigini; %86,7’si web sitelerinde canli destek hattinin bulunmas: ve
aktif olarak ¢alismasi gerektigini; %86,2'si web sitelerinde tek bir islemle tiim seyahat
hizmetlerinin rezervasyon yapilabilmesi gerektigini; %85,3'ti web sitelerinin
ziyaretgilerine farkli 6deme segenekleri sunmasi gerektigini belirtmistir. Katiimcilarin
%84,7’si ise web sitelerinin sayfalarinin goriiniis ve tasarim olarak uyumlu/tutarh
olmas1 gerektigini; %83,4'ti web sitelerinin mobil uygulamasmin olmas1 gerektigini;
%80,4'ti web sitelerinde sik sorulan sorular (SSS) sayfasmin bulunmasi gerektigini ve
son olarak %71,4i web sitelerinde dogrulanmis {iye yorumlarinin yer almasi
gerektigini belirtmistir.

2.6. Katilimcilarin Demografik Degiskenleri A¢isindan E-memnuniyet ve Web
Kalitesi Olceklerinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet, yas, medeni durum, uyruk, egitim diizeyi, aylik gelir gibi demografik
degiskenler kapsamindaki farkliliklarin, katilimcilarin e-memnuniyet diizeyleri ve web
sitesi hizmet kalitesi kriterleri agisindan herhangi bir fark yaratip yaratmadig: test
edilmistir. Bu amaci gergeklestirmek iizere verilerin normal dagilim gosterdigi goz
oniinde bulundurularak, iki farkli grup altinda toplanan degiskenler icin “Bagimsiz
Orneklem T-Testi” ve ikiden fazla grup altinda toplanan degiskenler icin ise “Tek
Yonlii Varyans Analizi” uygulanmigtir.

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan e-memnuniyet ve web kalitesi 6lgeklerine
ait alt boyutlarin ortalamalar1 arasindaki fark bagimsiz orneklem t-testi araciligiyla
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incelenmis; ancak ortalamalar arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark
tespit edilememistir.

2.7. Katilimcilarin Medeni Durumu Agisindan E-memnuniyet ve Web Kalitesi
Olceklerine Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Tablo 1. Medeni Durum Degiskenine Gore Boyutlarin Karsilagtirilmasi

(Bagimsiz Orneklemeler T-testi)

Boyutlar shiEEEn N Ort. il Df t P
Durum Sapma
Criin Satin Alma | EVE 400 4,303 5668 000
Uvertinlus 528 | -8,55
yguniugu Bekar 130 4,700 4186
Ciriin Satin Alma | EVE 400 2,974 7993 000
Citverdlilisi 528 | -6,97
Uventirigt Bekar 130 3,438 6072
Evli 400 4,294 5615 016
Kullanilabilirlik 508 -6,66
Bekar 130 4,627 4729
Evli 400 3,960 7653
Tesvik Edicilik | Bekar 130 4,484 6157 7,91
Bekar 130 4,478 5441

Katillmcilarin medeni durumlarina gore e-memnuniyet 6lgegi altinda yer alan
“lirtin satin alma uygunlugu” ve “iiriin satin alma giivenilirligi” alt boyutlar: ile web
kalitesi Olcegi altinda yer alan “kullanilabilirlik” ve “tesvik edicilik” alt boyutlar
arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkhilik tespit edilmistir. E-
memnuniyet Olgegi altinda yer alan iirtin satin alma uygunluguna iliskin veriler ele
alindiginda, bekar katilimcilarin (X =4,700), evli katilimcilara (X =4,303) gore daha
yliksek ortalamaya sahip olduklari goriilmektedir. Bu verilerden yola ¢ikarak evli
katilmalarin iiriin satin alma uygunlugu algisinin bekar katiimcilara gore daha
diisiik oldugu soylenebilir. E-memnuniyet 6lgegi altinda yer alan iiriin satin alma
giivenilirligine iligkin veriler ele alindiginda ise yine bekar katithmalarmn (X =3,438),
evli katthmalara (X =2974) gore daha yiiksek ortalamaya sahip olduklari
goriilmektedir. Bu verilerden yola c¢ikarak evli katilimcilarin {iriin satin alma
glvenilirligi algilarinin da iirtin satin alma uygunlugu algilarinda oldugu gibi bekar
katilimcilara gore daha diisiik oldugu soylenebilir. Web kalitesi 6lgegi altinda yer alan
kullarilabilirlik (X =4,627) ve tesvik edicilik (X =4,484) algilarina iligkin veriler ele
alindiginda, bekar katilimcilarin evli katihmcilara gore her iki boyutta da daha yiiksek
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu verilerden yola ¢ikarak, evli

514



B. Buluk, M. Boz | Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2016, 6 (2), 504-529

katilmailarin kullanulabilirlik ve tesvik edicilik algilarmin bekar katilimcilara oranla
daha diisiik oldugu yorumu yapilabilir.

2.8. Katilimcilarin Uyruguna Gore E-memnuniyet ve Web Kalitesi Olgeklerine
Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Tablo 2. Uyruk Degiskenine Gore Boyutlarin Post Hoc Testi (Games-Howell)

Farklar 95% Giiven Aralig1
Standart .
Boyutlar (I) Grup | (J) Grup | Ortalamasi Hat Anl. Diiz.
1)) aw Alt Smur | Ust Sinar
Almanya | -39.355(*) 15.609 .000 -63.35 -15.36
ingiltere -35.779(*) 14.109 .001 -61.84 -09.72
Uriin Satin Alma
" Irak Fransa | -45.343(%) 13.219 .000 -72.47 -18.22
Uygunlugu
Rusya | -30.972(%) 15.355 .026 -59.87 -02.07
Diger | -44.176(*) 14.480 .000 -72.02 -16.33
Rusya | -43.452(*) 13.316 .037 -85.49 -01.42
ingiltere -35.779(*) 11.858 .000 -1.0355 -28.67
Uriin Satin Alma
.. . 1.e. |Almanya Irak -66.111(%) 15.639 .006 -10.57 -1.09.31
Giivenilirligi
Iran -42.821(%) 11.871 .013 -80.29 -05.35
Amerika | -42.473(*) 12.642 .028 -82.35 -02.60
Irak -34.448(%) 08.048 .001 -08.94 -59.96
Kullanulabilirlik | Tiirkiye
Iran -38.178(%) 11.064 .022 -03.14 -73.22
Tiirkiye | -50.410(%) 14.024 .016 -05.70 -95.11
Tesvik Edicilik | Fransa
Irak -93.822(%) 11.545 .000 -57.24 -1.30.40
Tiirkiye | -69.774(%) 10.782 .000 -1.04.02 |-35.53
Rusya | -54.263(%) 11.458 .000 -90.55 -17.98
ingiltere -53.132(%) 11.592 .000 -89.82 -16.45
Hizmet Kalitesi | Amerika
Irak -42.013(%) 11.684 .014 -78.99 -05.03
Fransa | -47.867(%) 11.729 .003 -84.99 -10.74
Diger | -79.125(*) 10.613 .000 -1.12.86 |-45.39
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Tablo 2. Uyruk Degiskenine Gore Boyutlarin Post Hoc Testi (Games-Howell)-Devami

Farklar 95% Giiven Aralig1
Boyutlar (I) Grup | (J) Grup | Ortalamas1 Standart Hata | Anl. Diiz.
- Alt Siar | Ust Sinir
Tiirkiye -27.522(%) 08.235 .031 -01.43 -53.62
Verimlilik Fransa | Rusya -38.214(%) 08.914 .013 -04.07 -60.54
Diger -41.014(*) 08.729 .000 -13.34 -68.69
Iran -55.538(%) 10.946 .000 -20.91 -90.17
Hizmet g ciltere | Amerika | -48.903(¢ 10.891 001 1442 | -83.38
Etkilesimi ngiltere merika | -48.903(*) . . -14. -83.
Irak -42.038(*) 08.538 011 -22.56 -31.48

Uyruk degiskenine gore gruplarin (uyruklarin) ikili karsilastirmalarinda grup
ici varyanslarin homojen olmamasindan dolayr Games-Howel post hoc testi
kullanilmistir (Games, 1971). Games-Howell post hoc testinin sonuglarina gore; Web
kalitesi Olgeginin kullanilabilirlik, tesvik edicilik, hizmet kalitesi, verimlilik ve hizmet
etkilesimi alt boyutlar1 arasinda da katimallarin uyruk degiskenine gore anlamh
farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Farkliliklar incelendiginde uyrugu Tiirkiye olan
katilimcilarin “kullanilabilirlik” diizeylerinin, uyrugu Irak ve Iran olan katilimalara
oranla daha yiiksek oldugu saptanirken, uyrugu Fransa olan katilimcilarin “tesvik
edicilik” diizeylerinin, uyrugu Tiirkiye ve Irak olan katiimcilara kiyasla daha yiiksek
oldugu tespit edilmigtir. Ayn1 sekilde, uyrugu Amerika olan katilimcilarin “hizmet
kalitesi” diizeylerinin, uyrugu Tiirkiye, Rusya, Ingiltere, Irak, Fransa ve diger olan
katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu goriiliirken, uyrugu Fransa olan katilimcilarin
“verimlilik” diizeylerinin; Tiirkiye, Rusya ve Diger olan katilimcilara kiyasla daha
yiiksek oldugu saptanmistir. Son olarak uyrugu Ingiltere olan katilimcilarin “hizmet
etkilesimi” diizeylerinin, uyrugu Iran, Irak ve Amerika olan katilimcilara oranla daha
yliksek oldugu tespit edilmistir.
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2.9. Katilimcilarin Egitim Durumu Ag¢isindan E-memnuniyet ve Web Kalitesi
Olceklerine Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Tablo 3. Egitim Durumu Degiskenine Gore Boyutlarin Post Hoc Testi (Tukey Testi)

Anl.
Boyutlar (D Grup () Grup Ort. Fark (1-]) or, | Standart
hata Diiz.
Universite -,36095" 4,4810 ,09098 ,001
Kullanilabilirlik ITkokul Yiiksek
iikse .
Lisans/Doktora -,47596 4,5960 ,09881 ,000
Universite -,88294" 4,3079 ,12039 ,000
Tesvik Edicilik ITkokul Yiiksek
itkse .
Lisans/Doktora -,97904 4,4040 ,13074 ,000
Hizmet Kalitesi Universite ,88571" 4,3060 ,28437 ,024
ilkokul Yiiksek
itkse .
Lisans/Doktora ,83586 4,2082 11774 ,032
Verimlilik Ortaokul Universite -,78095" 4,3576 ,11017 ,000

Egitim durumu degiskenine gore grup varyanslarin homojen oldugu (p>0.05)
alt boyutlar arasindaki farkliliklar1 tespit edebilmek amaciyla bu boyutlara ‘Tukey
testi” uygulanmistir. Tablo incelendiginde, ilkogretim mezunu katilimcilarin
“kullanilabilirlik”, “tesvik edicilik” ve “hizmet kalitesi” algilarinin tiniversite ve
yliksek lisans/doktora mezunu katihmcilara kiyasla daha diisiik oldugu goriilmiistiir.
Diger bir ifade ile ilkokul mezunlarmin, “kullanilabilirlik”, “tesvik edicilik”, “hizmet
kalitesi” alt boyutlarinin algilarmni, iiniversite ve yiiksek lisans/doktora mezunlarina
gore daha diisitk oranda “Onemli” bulduklari sdylenebilir. Ayrica “verimlilik” alt
boyutunda ortaokul ve tiniversite mezunlar1 arasinda da anlamli farkliliklarin oldugu
saptanmistir. Tablo incelendiginde, ortaokul mezunu katiimcilarin “verimlilik” alt
boyutu algilarinin iiniversite mezunu katilimcilara oranla daha diisiik oldugu tespit
edilmistir. Bu tespite gore, ilkokul mezunlarinin “verimlilik” unsurlarini, tiniversite ve
yiiksek lisans/doktora mezunlarina gore daha diisiik oranda onemli bulduklari
yorumu yapilabilir.
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Tablo 4. Egitim Durumu Degiskenine Gore Boyutlarin Post Hoc Testi (Games-Howell)

Farklar Anl. 95% Giiven Aralig1
Standart ..
Boyutlar (I) Grup (J) Grup Ortalamasi Diiz.
Hata .
Alt Sinir | Ust Sinir
(I-])
Lise -,66512" ,15488 ,001 -1,1220 -,2082
Uriin Satin L . .
Alma flkokul Universite -1,13810 ,14676 ,000 -1,5745 -,7017
Uygunlugu .
. Yiiksek 1,04613° | 15519 | ,000 | -1,5039 -5884
Lisans/Doktora
Lise -,61071" ,13971 ,000 -1,1517 -,2947
Uriin Satin . ] .
Alma flkokul Universite -,69785 ,14337 ,000 -1,2470 -,3737
Giivenilirligi B
Yiiksek -72321° 13971 | 000 | 2947 1,1517
Lisans/Doktora
Lise -,61071" ,13971 ,000 -1,1517 -,2947
Hi'zm.et ) ilkokul Universite -,69785" ,14337 ,000 -1,2470 -,3737
Etkilesimi
Yiiksek _72321" 13971 | ,000 2947 1,1517
Lisans/Doktora
Gruplarin ~ (uyruklarin), egitim durumu degiskenine gore  ikili

kargilagtirmalarinda grup ici varyanslarin homojen olmamasindan dolayr Games-
Howel post hoc testi kullanilmistir. Games-Howell post hoc testi sonucuna gore;
ilkokul mezunu katihmcilarin “iirtin satin alma uygunlugu”, “lriin satin alma
glvenilirligi” ve “hizmet etkilesimi” alt boyutlarma verdikleri cevaplarin ortalamalar:
arasinda anlaml bir farkliik oldugu goriilmiistiir. Farkin kaynagi incelendiginde,
ilkokul mezunu katilmcilarm, “iirtin satin alma uygunlugu”, “irtin satin alma
glvenilirligi” ve “hizmet etkilesimi” diizeylerinin lise, iiniversite ve yiiksek
lisans/doktora mezunlarma oranla daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir
ifade ile ilkokul mezunlarmin “iiriin satin alma uygunlugu”, “{iriin satin alma
giivenilirligi” ve “hizmet etkilesimi” alt boyutlar1 altinda yer alan ifadeleri; lise,
tiniversite ve yiiksek lisans/doktora mezunlarna gore daha diisiik oranda Onemli
bulduklar: sdylenebilir.
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2.10. Katilimcilarin Yasi1 Agisindan E-memnuniyet ve Web Kalitesi
Olceklerine Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Tablo 5. Yas Degiskenine Gore Boyutlarin Post Hoc Testi (Games-Howell)

Farklar Anl 95% Giiven Aralig1
Boyutlar (I Grup | ()) Grup Ortalamas:  |Standart Hata Dﬁz.
(1-]) ’ Alt Sinir Ust Snir
Uriin Satin Alma 1529 50-59 ,50977* ,06645 ,000 ,3264 ,6932
Uygunlugu S

60 ve istii ,75212* ,09633 ,000 L4837 1,0205

{riin Satin Alma 1039 50-59 ,46330* ,10619 ,000 ,1704 ,7562

Giivenilirligi Lo

60 ve {istii ,85535* ,11877 ,000 ,5260 1,1847

50-59 ,34065" ,06401 ,000 ,1642 5171

Kullarnilabilirlik 18-29

60 ve istii ,60706" ,10552 ,000 3131 ,9010

18-29 -,43788* ,11079 ,001 -,7455 -,1302

Tegvik Edicilik 40-49 50-59 ,43090* ,10562 ,001 ,1401 7217
60 ve istii ,72090* ,12403 ,000 3778 1,0640

30-39 -,31805" ,10862 ,034 -,6206 -,0155

Hizmet Kalitesi 40-49 50-59 -,93831" ,11384 ,000 -1,2545 -,6222
60 ve {istii -,89216 11444 ,000 -1,2099 -,5745

40-49 21474 ,07135 ,024 ,0182 A112

Verimlilik 18-29 50-59 22428 ,06841 ,011 ,0357 4128

60 ve {istii ,31805" ,10862 ,034 ,0155 ,6206

18-29 ,55041" ,09957 ,000 2733 8275

Hizmet Etkilesimi |  40-49 50-59 ,28733" ,06851 ,000 ,0985 4762
60 ve {istii ,59195" ,09991 ,000 ,3140 ,8699

Yas degiskenine gore gruplarin (uyruklarin) ikili karsilastirmalarinda grup igi
varyanslarin  homojen olmamasindan dolayr Games-Howel post hoc testi
kullanilmistir. Tablo incelendiginde, 18-29 yas grubundaki katiimcilarin, “iirtin satin
alma uygunlugu” ve “kullanilabilirlik” algilarinin 50-59 ve 60 ve iistii yas grubundaki
katiimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile 18-29 yas
grubu katilmcilarm, “iirtin satin alma uygunlugu” ve “kullarilabilirlik” alt boyutlar
altinda yer alan ifadeleri, 50-59 ve 60 ve iistii yas grubu katilimcilara kiyasla daha
yliksek oranda “Onemli” bulduklar1 sdylenebilir. Ayrica “verimlilik” alt boyutunda 18-
29 yas grubundaki katilimcilar ile 40-49, 50-59 ve 60 ve {istii yas grubu katilimcilar
arasinda da anlamli farkliliklarin oldugu saptanmistir. Tablo incelendiginde, 18-29 yas
grubundaki katihmailarin “verimlilik” alt boyutu algilarinin {iniversite mezunu
katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu tespite gore, 18-29 yas
grubundaki katilimcilarmn, “verimlilik” alt boyutu altinda yer alan ifadeleri, {iniversite
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ve yiiksek lisans/doktora mezunlarina gore daha yiiksek oranda “6nemli” bulduklari
yorumu yapilabilir.

40-49 yas grubundaki katilimcilarin, “tesvik edicilik”, “hizmet etkilesimi”
algilarmnin 18-29, 50-59 ve 60 ve iistii yas grubundaki katilimcilara kiyasla daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile 40-49 yas grubu katilimcilarin, “tesvik edicilik”
ve “hizmet etkilesimi” alt boyutlar: altinda yer alan ifadeleri, 18-29, 50-59 ve 60 ve iistii
yas grubu katilimcilara gore daha yiiksek oranda “6nemli” bulduklar1 sdylenebilir.
“Hizmet kalitesi” alt boyutunda ise 40-49 yas grubundaki katilimailar ile 30-39, 50-59
ve 60 ve stii yas grubu katilimcilar arasinda da anlamli farkliliklarin oldugu
saptanmistir. Farkliliklar incelendiginde, 40-49 yas grubundaki katilimcilarin “hizmet
kalitesi” alt boyutu algilarinin iiniversite mezunu katilimcilara oranla daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bu tespite gore, 40-49 yas grubundaki katihmacilarin, “hizmet
kalitesi” alt boyutu altinda yer alan ifadeleri, 30-39, 50-59 ve 60 ve {istii yas grubu
katilimailara gore daha yiiksek oranda “Onemli” bulduklar1 yorumu yapilabilir. Son
olarak 30-39 yas grubundaki katilimcilarin “{iriin satin alma gtivenilirligi” algilarinin,
50-59 ve 60 ve tstii yas grubundaki katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu
saptanmistir. Bu sonuca gore, 30-39 yas grubundaki katilimcilarin, “iirtin satin alma
giivenilirligi” alt boyutu altinda yer alan ifadeleri, 50-59 ve 60 ve iistii yas grubundaki
katilimcilara gore daha ytiksek oranda 6nemli bulduklar1 séylenebilir.

2.11. Katilimcilarin Aylik Geliri A¢isindan E-memnuniyet ve Web Kalitesi
Olceklerine Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Tablo 6. Aylik Gelir Degiskenine Gore Boyutlarin Post Hoc Testi (Tukey Testi)

Anl.
Boyutlar (I) Grup (J) Grup Ort. Fark (I-]) Ort. Standart
hata Diiz.
4501-6000% -,28104" 4,5372 ,07481 ,003
Urlin Satin Alma | 5000 00 1, 6001-7500% -,33309" 4,5893 109745 ,009
Uygunlugu
7501$ ve {istii -,42630" 4,6825 ,09148 ,000
Ui " I 6001-7500% ,37403" 3,0704 ,10065 ,004
ransatn ama | g001-3000%
glivenilirligi o
7501$ ve {istii ,35486" 3,1702 ,08277 ,000
3001-4500% ,39211% 4,2127 ,09351 ,000
Hizmet Kalitesi 1000% ve alt1
4501-6000% ,30431* 4,3005 ,10235 ,036
1000% ve alt1 -,13626* 4,6048 ,10943 ,008
Verimlilik 7501% ve tistii
1001-3000% -,13293* 4,3740 ,09679 ,036

Aylik gelir degiskenine gore grup varyanslarin homojen oldugu (p>0.05) alt
boyutlar arasindaki farkliliklar: tespit edebilmek amaciyla bu boyutlara ‘Tukey testi’
uygulanmistir. Tablo incelendiginde, 1000$ ve alti aylik gelire sahip katilimcilarin,
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“lirtin satin alma uygunlugu” algilarmin 4501-6000$, 6001-7500$ ve 7501$ ve {istii aylik
gelire sahip katiimcilara kiyasla daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile
1000$ ve alti aylik gelire sahip katilimcalarin, “iiriin satin alma uygunlugu” alt
boyutunun algilarini, 4501-6000$, 6001-7500$ ve 7501$ ve {istii aylik gelire sahip
katilimcilara gore daha diisiik oranda énemli bulduklar1 sdylenebilir.

“Uriin satin alma giivenilirligi” alt boyutunda 1001-3000$ aylik gelire sahip
katimcillar arasinda da anlamli farkhiliklarin  oldugu saptanmistir. Tablo
incelendiginde, 1001-3000$ aylik gelire sahip katiimalarin “{irtin satin alma
givenilirligi” alt boyutu algilarinin 6001-7500% ve 7501$ ve iistii aylik gelire sahip
katilimcilara oranla daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu tespite gore, 1001-3000$
aylik gelire sahip katilmcilarmn “iirtin satin alma giivenilirligi” alt boyutunun
unsurlarini, 6001-7500$% ve 7501$ ve iistii aylik gelire sahip katilimcilara gore daha
diisiik oranda 6nemli bulduklar1 yorumu yapilabilir.

Alt boyutlar arasinda aylik gelir degiskenine gore ortaya cikan diger bir
farkliligin ise, 1000$ ve alt1 aylik gelire sahip katihmcilarin “hizmet kalitesi” algilarinin
3001-4500% ve 4501-6000% aylik gelire sahip katiimcilara kiyasla daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Diger bir ifade ile 1000$ ve alt1 aylik gelire sahip katilimalarin, “hizmet
kalitesi” alt boyutunun algilarmi, 3001-4500$ ve 4501-6000$ aylk gelire sahip
katilimcilara gore daha diisiik oranda énemli bulduklar1 sdylenebilir.

Son olarak 7501$ ve {istii aylik gelire sahip katiimcilarin “verimlilik” alt
boyutunda 1000$ ve altt1 ve 1001-3000$ aylik gelire sahip katilimcilar arasinda da
anlamh farkliliklarin oldugu saptanmustir. Farkliliklar incelendiginde, 7501$ ve {istii
aylik gelire sahip katilimcilarin “verimlilik” alt boyutu algilarinin 1000$ ve alt1 ve 1001-
3000$ aylik gelire sahip katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
tespite gore, 7501$ ve iistii aylik gelire sahip katiimcilarin “verimlilik” alt boyutu
altinda yer alan ifadeleri, 1000$ ve alt1 ve 1001-3000$ aylik gelire sahip katilimcilara
kiyasla daha yiiksek oranda 6nemli bulduklar1 yorumu yapailabilir.

2.12. Web Kalitesi ve E-memnuniyet Arasindaki fligki

E-memnuniyet ve web kalitesi kavramlar1 arasindaki iliskinin belirlenebilmesi
icin boyutlarin arasindaki iliskinin belirlenebilmesi igin tiim kavramlar1 olusturan
boyutlar (faktorler) arasinda ‘pearson korelasyon’ analizi yapilmistir. Korelasyon
analizine ait sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 7. Korelasyon Analizi

S.S. 1 2 3 4 5 6 7

X

Boyutlar

Uriin Satin
1 | Alma 4,40 | ,56065 1
Uygunlugu

Uriin Satin
2 | Alma 3,08 ,78221 | ,69947" 1
Glivenilirligi

3 | Kullanilabilirlik | 4,37 | ,55952 ,588" | ,446" 1

4 | Tesvik Edicilik 4,08 | ,76496 ,868™ | 791" | ,498™ 1

5 | Hizmet Kalitesi | 4,32 | ,63358 ,266™ ,090 | ,401" | ,194~ 1

6 | Verimlilik 4,26 | ,57618 3477 | 193" | 443" | 2677 | ,594™ 1
Hizmet

7 . 4,28 | ,55223 542" | ,495" | ,506™ | ,519" | ,193" [ ,390™ 1
Etkilesimi

Korelasyon katsayisi olan 1, iki degisken arasindaki iliskinin dlgiisiidiir ve -1 ve
+1 arasinda degisim gosterir. r degeri 0.00-0.25 degerleri arasinda ise gok zayif iligki;
0.26-0.49 degerleri arasinda ise zayif iligki; 0.50-0.69 degerleri arasinda ise orta iligki;
0.70-0.89 degerleri arasinda yiiksek iliski; 0.90-1.00 arasinda ise degiskenler arasinda
cok yiiksek iliski var demektir (Subasi, 2014). Buna gore, Tablo 7’de yer alan
degiskenler arasindaki iliskilere bakildiginda; e-memnuniyet 6l¢eginin boyutlarindan;
iriin satin alma uygunlugu ile iiriin satin alma giivenilirligi (r = ,647; p<0.01),
kullanilabilirlik (r = ,588; p<0.01), tesvik edicilik (r = ,868; p<0.01), hizmet kalitesi (r =
,266; p<0.01), verimlilik (r =,347; p<0.01) ve hizmet etkilesimi (r =,542; p<0.01) arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Web kalitesi 6l¢eginin boyutlarindan
kullanilabilirlik ile {iriin satin alma giivenilirligi (r = ,446; p<0.01); tesvik edicilik (r =
,791; p<0.01); hizmet kalitesi (r = ,090; p<0.05); verimlilik (r =,193; p<0.01) ve hizmet
etkilesimi (r = ,495; p<0.01) arasinda da anlamli ve pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmigtir. Web kalitesi oOlgeginin bir diger boyutu olan tegvik edicilik ile
kullanilabilirlik (r = ,498; p<0.01), hizmet kalitesi (r = ,401; p<0.01), verimlilik (r = ,443;
p<0.01) ve hizmet etkilesimi (r =,506; p<0.01) arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski
tespit edilmistir. Biitiin bu iligkiler incelendiginde katilimcilarin web sitesi hizmet
kalitesi kriterleri ile e-memnuniyet diizeyleri cinsiyet haricideki biitiin demografik
degiskenlere gore farklilik gosteresi nedeniyle Hz ve Hs kabul edilmistir.

Web kalitesi 6lgeginin boyutlarindan; hizmet kalitesi ve tesvik edicilik (r = ,194;
p<0.01), verimlilik (r = ,267; p<0.01) ve hizmet etkilesimi (r = ,519; p<0.01) arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Web Kkalitesi Olgeginin
boyutlarindan verimlilik ve hizmet kalitesi (r =,594; p<0.01), hizmet etkilesimi (r =,193;
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p<0.01); arasinda da anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Web kalitesi
olgeginin son boyutu olan hizmet etkilesimi ile verimlilik boyutunun arasinda ise (r =
,390; p<0.01) anlaml ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Dolayisiyla Hs hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 8. Hipotez Testi Sonuglar1

HIPOTEZ SONUC

Hi:: Katilimalarin online seyahat acenteleri ve klasik seyahat acenteleri | Desteklendi
araciligiyla seyahat satin alma memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar vardir.

Hz: Katillmaillarin demografik degiskenleri ile e-memnuniyet diizeyleri | Desteklendi
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

Hs: Katiimcilarin demografik degiskenleri ile web sitesi hizmet kalitesi | Desteklendi
kriterleri arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar vardir.

Ha: Katilimcilarin e-memnuniyet diizeyleri ile web sitesi hizmet kalitesi | Desteklendi
kriterleri arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir.

Bu bulgular sonucunda, katihimcilarin e-memnuniyet ve web sitesi hizmet
kalitesi kriterleri arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Online
seyahat acenteleri araciligiyla {iriin satin alma uygunlugu ve iriin satin alma
glvenilirligi ile online seyahat acentelerinin web sitelerinin kullanilabilirlik, tesvik
edicilik, hizmet kalitesi, verimlilik ve hizmet etkilesimi unsurlarinin, turistik
tiikketicilerin online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin alma memnuniyetini
artiracagy goriilmistiir. Ayrica, turistik tiiketicilere gore online seyahat acentelerinin
web siteleri kalitesinin, online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin alma
memnuniyetini pozitif yonde etkileyecegi saptanmistir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda, giiniimiizde is, tatil
vb. cesitli amaclarla seyahat satin almada, klasik seyahat acentelerinin yerini biiyiik
oranda online seyahat acentelerinin aldig1 goriilmiistiir. Katilimalarmn yaklasik %50’si
bir sonraki seyahat satin alma ihtiyaglarinda online seyahat acentelerini tercih
edeceklerini belirtmistir. Ayrica, katilimcilarin yaklasik %80’inin online seyahat
acenteleri araciligiyla seyahat satin alma deneyimlerini pozitif olarak
degerlendirdikleri ve online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin almay:
bagkalarina onerdikleri goriilmiistiir.

Aragtirma kapsaminda, Istanbul ilini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
yaklagik %75'inin, Istanbul ilinde ortalama alti giin kaldiklar1 goriilmiigtiir.
Ziyaretcilerin yaklagik %50’sinin Istanbul iline tatil, eglence ve bos zamanlarim
degerlendirmek amaciyla geldikleri goriiliirken; yaklasik %?20’sinin is amaciyla,
%11’inin aile, akraba, arkadas ziyareti amaciyla ve %7’sinin ise saglik, 6grenim, transit
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gecis vb. gesitli amaglarla Istanbul ilini ziyaret ettikleri goriilmiistiir. Bu durum,
Istanbul ilinin cesitli amaglarla ziyaret edildigini gosteren aragtirmalarla paralellik
gostermektedir (Kerimoglu ve Ciraci, 2006; igellioglu, 2014). Arastirmada dikkat ¢eken
bir diger sonug ise, Istanbul ilini ziyaret eden turistlerin yaklagik %25'inin Istanbul’u
alisveris amaciyla ziyaret etmeleri olmustur. Bu sonuglar, aligveris turizminde
diinyada basi ¢eken New York, Londra, Barselona, Paris, Milano ve Venedik'in yani
sira Istanbul'un da bir aligveris destinasyonu oldugunu iddia eden turizm
aragtirmacilarimin  ve pazarlamacilariin  goriigleri ile ortiismektedir (Ozer ve
Tiiztinkan, 2012; Eserler, 2015).

Arastirma Orneklemi kapsaminda anketin uygulanacag: yerli ve yabanci turist
gruplarindan en ¢ok Almanya uyruklu (%13,6) turiste rastlanmustir. Ikinci sirada ise
Iran uyruklu (%12,3) turiste rastlanirken; iglincli sirada Amerika uyruklu turiste
rastlanilmigtir (%11,7). Dordiincii sirada Ingiltere uyruklu (%11,3) turiste rastlanirken,
besinci sirada Irak uyruklu (%10,9); altinc sirada ise Rusya uyruklu (%10,6) turiste
rastlanmistir. Yedinci sirada Fransa uyruklu (%10,4) turiste rastlamirken; sekizinci
sirada Tiirkiye uyruklu (%9,6) ve diger iilke uyruklarina mensup (%9,6) turistlere
rastlanmistir. 2015 Temmuz-Aralik aylar1 arasinda yapilan bu anket uygulamasinda
karsilagilan turist uyruklarmin siralamasinin, 2014 ve 2015 yillar1 arasinda Istanbul ilini
ziyaret eden turistlerin {ilke siralamalarina gore cok farkli olmadigi goriilmektedir
(Istanbul Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii, 2015). Ancak 2013 yili ve &ncesinde bu
siralamada Arap turistlerin yedinci sirada yer aldigy goriiliirken, 2014 yili itibariyle
Arap turistlerin ikinci siraya kadar yiikseldikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla Istanbul
ilini ziyaret eden turist uyruklarinda son iki yilda Arap turistlerin oraninda biiyiik bir
artig oldugu goriilmektedir. Arap turistlerdeki bu artisin sebebi, son yillarda Istanbul
ilinin aligveris ve saglik turizminde 6n plana c¢ikan bir destinasyon olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu sonuglar, Arap turistler tarafindan her iki turizm tiiriintin de
bir destinasyonu ziyaret etmede Onem arz ettigini gostermektedir. Ayrica, anket
toplama sirasinda Rus turistlere ulasimin zor oldugu dikkat ¢ekmistir. Bu sonug,
rakamsal olarak da turizm verilerine yansimistir. 2014 yili ve 6ncesinde Istanbul ilini
ziyaret eden Rus turist oranmmin %5,5 olmasma ragmen, 2015 Ocak-Aralik aylar
arasinda bu oran %3,9’a gerilemistir (Istanbul Kiiltiir ve Turizm 11 Miudurligi, 2015).
Bu durumun sebeplerinden birinin 24 Kasim 2015 tarihinde Tiirkiye ve Rusya arasinda
yasanan siyasi kriz oldugu diisiiniiliirken bir digerinin ise hem Tiirkiye’de hem de
Ortadogu tilkelerinde yasanan teror olaylarindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Klasik seyahat acenteleri ile ilgili olarak katilimcilardan elde edilen sonuglar
incelendiginde ise, katilimcilarin %54,5'inin klasik seyahat acenteleri araciligiyla
seyahat satin alma deneyimlerini pozitif olarak degerlendirdikleri gortilmiistiir.
Ayrica, katihmailarin %56’sinin klasik seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin
almay1 bagkalarma onerdikleri ancak sadece %20’sinin bir sonraki seyahat satin alma
ihtiyacinda klasik seyahat acentelerini tercih edecekleri goriilmiistiir. Bu duruma sebep
olarak ise katihmcilarin online seyahat acenteleri araciligiyla seyahat satin alma
sirasinda gergeklestirdikleri online islemlere kiyasla, klasik seyahat acenteleri
aracilifiyla seyahat satin almayi, kisisel mahremiyetlerinin ve gizliliklerinin korunmasi
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agisindan daha giivenilir bulmalarindan kaynaklandig: diistiniilmektedir. Arastirma
neticesinde ortaya ¢ikan bu sonuglar, Christoi ve Panagiotis (2002) ve Bennett ve Lai
(2005)'in ¢alismalarinin sonuglari ile paralellik gostermektedir. Christoi ve Panagiotis
(2002) ve Bennett ve Lai (2005) ¢alismalarinda, internetten satin almadaki en biiyiik
problemlerden ilkinin satin alinan/alinacak hizmetten, web sayfasinda sunuldugu
sekliyle yararlanip yararlanamama iken, digerinin ise O0deme asamasinda veri
giivenligi noktalarinda ortaya ¢iktigini belirtmiglerdir. Ayrica Soh vd. (1997), yapmus
olduklar1 ¢alismalarinda, tiiketicilerde ozellikle web sitesinin giivenilirligi ve kredi
karti kullanimu ile ilgili yiiksek bir kaygi diizeyinin olduguna dikkat g¢ekmistir.
Dolayisiyla bu c¢alismanin sonuglar1 ile benzer bir sekilde literatiirde de web
sayfalarinin giivenirligi ve kalitesi konulari tizerinde duruldugu goriilmiistiir.

Katilmailarin e-memnuniyet diizeylerinin %70"in altinda kaldigr iki faktor
tespit edilmistir. Bu faktorlerden ilk sirada, %66,4'liik memnuniyet diizeyiyle online
islemlerin kisisel mahremiyet ve gizliligi yer alirken, ikinci sirada ise %64,9luk
memnuniyet diizeyiyle online islemlerin giivenilirliginin yer aldig1 goriilmistiir. Bu iki
faktoriin diger faktorlere oranla diisiik ¢itkmasi, online seyahat acenteleri aracilifiyla
seyahat satin alma isleminde katihmcilarin diisiik bir oranla da olsa online islemlerin
guvenilirligi, kisisel mahremiyet ve gizlilik vb. konularda tereddiit yasadiklarin
gostermektedir. Bu sonuglar, Law ve Leung (2000), Rao (2000) ve Cetinsoz (2015)'in
calismalarmin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Law ve Leung (2000), internetten
satin almada goniilsiiz davranan kullanicilarin  bu davranglarinin  giivenlik
probleminden kaynaklandigimni belirtirken; Rao (2000) ise arastirmasinda internetten
satin almayr diistinen kullanicilar ig¢in giivenligin 6nemli bir konu oldugunu,
dolayisiyla pazarlama miidiirlerinin gerekli giivenlik tedbirlerini saglamalar:
gerektigini vurgulamistir. Cetins6z (2015) ise, yerli turistler iizerine yaptig
calismasinda, tiiketicilerin e-satin almada algiladiklar risk arttikga e-satin almaya karsi
glivenlerinin de azalacagini belirtmistir. Calismanin sonuglarma ve ilgili literatiire
bakildiginda, algilanan riskte meydana gelebilecek herhangi bir artisin, online satin
almada giiven faktoriinii olumsuz etkiledigi gortilmiistiir.

Online seyahat acentelerinin web sitelerinin hizmet kalitesi kriterleri ile ilgili
katilimcilardan elde edilen sonuglar, daha Once yapilan benzer c¢alismalarin
sonugclariyla desteklenmektedir (George ve Stefanos, 1999; Jeong vd., 2001; Gefen vd.,
2003; Pirnar, 2005). Jeong vd. (2001)'in yapmis olduklar1 arastirmada, yiiksek kaliteli
hizmetle desteklenmis internet sitesi bilgilerinin miisteri tatmini agisindan olumlu bir
etkiye sahip oldugu vurgulanmistir. Ayrica bu etkinin, miisterilerin {iriin degerini
algilamasma da katki saglayabilecegi belirtilmistir. George ve Stefanos (1999) ise,
internet sitesinin markasmin kabul edilebilirligi ve cekiciliginin dikkate alinmasinin e-
satin almada onemli oldugunu ifade etmis ve bu etkenlerin de mdiisterilerin belirli
internet sitelerinden satin alma kararlarin etkiledigini belirtmistir. Pirnar (2005) ise, e-
turizm ile ilgili yapmis oldugu ¢alismasinda; web sitesinin stirekli giincellestirilmesinin
gerektigini, kullanim kolaylilig1 saglamasini, miisterilerin izlenmesini, kullanilan dil ve
tasarimin uygunlugunu ve web sitelerinin gelistirilmeye elverisli sekilde diizenlenmesi
gerektigini ifade etmistir. Gefen vd. (2003), online aligveris yapmis deneyimli
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tiikketicilerin {izerinde yaptiklar1 arastirmalarinda, tiiketicilerin web sitelerinde
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 arttikca e-satin almaya karsi da giivenlerinin arttiginm
belirtmistir. Calismanin sonuglar1 ve ilgili literatiir incelendiginde, web sitenin kalitesi
arttikga, tiiketicilerin online satin alma niyetlerinin satin alma davranisina dontistiigii
goriilmektedir.

Bu c¢alismanin  bulgular1 1s1§inda, turizm ve seyahat enddistrisi
pazarlamacilarma birtakim &nerilerde bulunulmustur. ilk olarak, online seyahat
acentelerinin web sitesi tasarlayicilarina, turistik tiiketicilerin her kesiminin
algilayabilecegi kolaylikta bir web sitesi stratejisi gelistirmeleri 6nerilmektedir. Ayrica,
online seyahat acentelerine web sitelerini diizenli ve siirekli olarak giincellenmeleri, bir
iletisim sayfasi ve cagr1 merkezlerinin bulunmasi, web sitelerinde 6deme giivenligi ve
kisisel bilgilerin gizliligini saglayacak bir giivenlik programi kullanmalari, web
sitelerinin hizin1 yiiksek tutmalari, web sitelerinde sunulan hizmetlerle ilgili gorsel
bilgilerin (video, fotograf) yer almasini ve web sitelerinin popiilerligini artirmalar:
tavsiye edilmektedir. Kullamicilarin vakit kaybetmeden istedigi bilgiye/bilgilere
ulasabilmesini saglayan, kullanicilara sade, kullanighh ve hizi yiiksek bir web sitesi
sunan, web sitesini kolay ve anlasilir bir dille olusturan ve web sitelerinde
ziyaretgilerin aradigy bilgiye hizlica ulasmasini saglayabilmek igin site haritasi, site ici
arama motoru vb. uygulamalar bulunduran online seyahat acenteleri, rakiplerinden bir
adim daha 6nde olacaktir.

Aragtirma bulgulari, online seyahat acenteleri aracilifiyla seyahat satin alma
isleminde, diisiik bir oranla da olsa online islemlerin giivenilirligi ve Kkisisel
mahremiyetin saglanmas1 konularinda turistik tiiketicilerin tereddiit yasadiklarinm
gostermistir. Turistik tiiketicilerin online satin alma sirasinda tiiketicilerin korsan firma
saldirilar1 ve dolandirilma gibi olumsuz bir durumla kars: karsiya kalma endiselerinin
bulunmamasi 6énem arz etmektedir. Bu nedenle online seyahat acentelerinin SSL
sistemi gibi online 6deme giivenlik sertifikalari ile turistik tiiketicilerin kisisel verilerini
mahremiyet ve gizlilik prensiplerine uygun bir sekilde korumasi, gizli tutmasi, bireysel
haklar1 gibi konularda giivenligi saglamalar1 ve turistik tiiketicileri bu durumun
saglandigima ikna etmeleri gerekmektedir. Boylece ziyaretciler, online seyahat
acentelerinin web sitelerinde daha fazla vakit gecirecek ve bu siirecte rezervasyon veya
satin alma iglemi yapmak igin ikna olacaklardir.

Online islemlerin gilivenilirliginin saglanmasi adina acentelerin alacag giivenlik
tedbirlerinin yaninda, {ilkelerin ceza yasalarinin da online satin almada aldatilma,
dolandirilma gibi tiiketicinin magdur edilme olasiligina karsin caydirici ve Olgiilii
olmast gerekmektedir. Ornegin, 5237 Sayili Yeni Tiirk Ceza Kanununda basit
dolandiriciligin cezasi 1-5 yil arast hapis +5000 giine kadar adli para cezasidir. Bahsi
gecen adli para cezasi en az 20, en fazla 100 Tiirk Lirasi’dir. Nitelikli dolandiriciligin
cezasl ise 2-7 yil arasi hapis +5000 giine kadar adli para cezasidir (Canbolat, 2010).
Saticilarin online dolandiricilik yapmalarina karst mevcut ceza kanununun yeterli
olmadig1 goriilmekle birlikte, sik sik ¢ikarilan aflar da cezanin caydiriciligim
onlemektedir. Ceza kanununda yer alan bu ve benzeri durumlar, internet
dolandiricihigii tesvik etmektedir. Bu noktada online satin almada karsilasilan
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dolandiricilik  suglartyla ilgili cezai yaptirimlarin daha caydirici ve teknolojik
gelismelerle birlikte glincellenmesi elzemdir.

Bu calismada turistik tiiketicilerin, klasik seyahat acentelerine kiyasla online
seyahat acentelerini daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna varilmistir. Glintimiiz yogun
yasam kosullarinda, online seyahat acentelerinin tiiketicilere gerek zaman tasarrufu
saglamasi gerekse 7/24 dogrudan ve aninda bilgi erisimi sunmasi, seyahat satin almada
online seyahat acentelerinin daha basarili ve tercih edilir bir arag olarak algilanmasimna
sebep olmaktadir. Ancak, online seyahat acenteleri araciigiyla satin almada online
islemlerin giivenligi ve kisisel mahremiyetin saglandig1 diistincesi kusku ile
kargilanmaktadir. Giintimiizde online satin almanin en zayif tarafi ise giivenlik
sorunudur. Literatiirde de var oldugu gibi, ozellikle gelismemis ve gelismekte olan
tilkelerde internetin hem bilgi dagitiminda, hem de elektronik ticaret alaninda 6nemli
guvenlik eksikleri bulunmaktadir. Bu bilgiler, turistik tiiketicilerin diisiinceleriyle de
ortiismektedir. Online seyahat acentelerinin, giderek artan rekabeti gelecekte daha iyi
kargilayabilmeleri ve ayakta kalabilmeleri agisindan internetin {istiin yanlarindan daha
¢ok yararlanmalar1 gerekmektedir. Online seyahat acentelerinin, en biiyiik zayiflig
olarak goriinen giivenlik sorununu en aza indirgemek igin gelismis gtivenlik
programlar1 gibi oOnlemler alabilmeleri miimkiindiir. Ayrica, online seyahat
acentelerinin web siteleri hizmet kalitesinin, online seyahat acenteleri araciligiyla
seyahat satin alma memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu nedenle
internet tizerinden pazarlamada basarili olmak isteyen acentelerin, online pazarlama
stratejilerini etkin bir bigimde uygulamalar1 ve web sitelerinin hizmet kalitesine 6nem
vermeleri gerekmektedir.

KAYNAKCA

Altunisik, R., Coskun R., Bayraktaroglu, S., Yildirim, E. (2010). Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Barnes, S., ve Vidgen, R. (2002). An Integrative Approach to the Assessment of E-Commerce
Quality, Journal of Electronic Commerce Research, 3(3), 114-27.

Bennett, M. M., ve Lai, C. W. K. (2005). The Impact of the Internet on Travel Agencies in
Taiwan, Tourism and Hospitality Research, 6(1), 8-23.

Bronner F., de Hoog, R. (2016). Travel Websites: Changing Visits, Evaluations and Posts, Annals
of tourism research, 57, 94-112.

Canbolat, S. (2010). Yeni Tiirk Ceza Kanununda Dolandiricilik Davalar:, 18 Nisan 2016 tarihinde
http://selahattincanbolat.av.tr/page7.html adresinden erisildi.

Chen, C. F., ve Kao, Y. L. (2010). Relationships Between Process Quality, Outcome Quality,
Satisfaction, and Behavioural Intentions for Online Travel Agencies—Evidence from
Taiwan, The Service Industries Journal, 30(12), 2081-2092.

Christou, E., ve Kassianidis, P. (2002). Consumer's Perceptions and Adoption of Online Buying
for Travel Products, Journal of Travel and Tourism Marketing, 12(4), 93-107.

Davies, T. ve Cahill, S. (2000), Environmental implications of the tourism industry, Resources for the
Future, Washington.

527


http://selahattincanbolat.av.tr/page7.html

B. Buluk, M. Boz | Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2016, 6 (2), 504-529

Eserler, B. (2016). Turizmin Davos’u Istanbul’da Gerceklesecek. 19 Nisan 2016 tarihinde
http://www .turizmglobal.com/turizmin-davosu-istanbulda-gerceklesecek/ adresinden
erisildi.

igellioglu, C. $S. (2014). Kent Turizmi ve Marka Kentler: Turizm Potansiyeli Agisindan
Istanbul’un Swot Analizi, Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 37-55.

Games, P. A. (1971). Multiple Comparisons of Means, American Educational Research Journal, 531-
565.

Gefen, D., Karahanna, E., ve Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: an
integrated model. MIS quarterly, 27(1), 51-90.

Gretzel, U., Yoo, K. H. (2008). Use and Impact of Online Travel Reviews, Information and
communication technologies in tourism, 35-46.

Karatas, M., ve Babiir, S. (2013). Gelisen Diinya’da Turizm Sektoriiniin Yeri. KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 15(25), 15-24.

Kaynama, S. A., ve Black, C. I. (2000). A Proposal to Assess the Service Quality of Online Travel
Agencies: An Exploratory Study, Journal of Professional Services Marketing, 21(1), 63-89.

Kerimoglu, E.,, ve Ciraci, H. (2010). Istanbul'da Uluslararasi Ziyaretcilerin Memnuniyet
Diizeyleri, ITUDERGISI/a, 5(1).

Kim, D. J., Kim, W. G,, ve Han, J. S. (2007). A Perceptual Mapping of Online Travel Agencies
and Preference Attributes, Tourism management, 28(2), 591-603.

Millan, A., ve Esteban, A. (2004). Development of a Multiple-Item Scale for Measuring
Customer Satisfaction in Travel Agencies Services. Tourism Management, 25(5), 533-546.

Nakip, M. (2004). Pazarlama Arastirmalarima Giris (SPSS Destekli), Ankara: Seckin Yayincilik.

Ozer, S. U., ve Tiiziinkan, D. (2012). Aligveris Turizmi Kapsaminda ‘Istanbul Shopping Fest’ ve
Yansimalari, 13.Ulusal Turizm Kongresi Akdeniz Universitesi Antalya, 151-166.

Pirnar, 1. (2005). Turizm Endiistrisinde E-Ticaret, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 1, 28-
55.

Rianthong, N., Dumrongsiri, A., ve Kohda, Y. (2016). Improving the Multidimensional
Sequencing of Hotel Rooms on an Online Travel Agency Web Site, Electronic Commerce
Research and Applications, 17, 74-86.

Sanchez-Franco, M. J., ve Rondan-Cataluna, F. J. (2010). Virtual Travel Communities and
Customer Loyalty: Customer Purchase Involvement and Web Site Design, Electronic
commerce research and applications, 9(2), 171-182.

Szymanski, D. M., ve Hise, R. T. (2000). E-satisfaction: an initial examination. Journal of retailing,
76(3), 309-322.

Ulrich, D. (2013). Human Resource Champions: The Next Agenda for Adding Value and Delivering
Results, Harvard: Business Press.

528


http://www.turizmglobal.com/turizmin-davosu-istanbulda-gerceklesecek/

B. Buluk, M. Boz | Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2016, 6 (2), 504-529

Unal, A., ve Demirel, G. (2011). Saglik Turizmi Isletmelerinden Yararlanan Miisterilerin
Beklentilerinin Belirlenmesine Yo6nelik Bolu Ilinde Bir Arastirma, Electronic Journal of
Vocational Colleges, 1(1).

Webster, J. (2014).Shaping Women's Work: Gender, Employment and Information Technology,
Routledge.

529



