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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Y Kusaginm Internet {izerinden Turizm Uriinii Satm Alma
Ahskanlhiklar: Uzerine Bir Aragtirma
Firuze AYDIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm isletmeciligi Anabilim Dah

Turizm Isletmeciligi Program

internet kullanmm yasmm diistiigii ve kuilamm oranlarmm gittikee
arttify giiniimiizde; egitim, medeni durum, meslek, ayhk gelir ve statii gibi pek
gok etken kisilerin internet kullanimmm etkilemektedir.

Yaklasik olarak aym yillarda dogmus ve aym dénemin sorumlulukiarmi
yiiklenmis kigiler topluluguna kusak denmektedir. Giiniimiizde 1950’k
yillardan itibaren farkh kusak kavramlar ortaya atilmistir ve her kusagm
kendine has dzellikleri bulunmaktadir. Bu kusakliarin karakteristik ozellikleri
ile birlikte ilgi alanlari, beklentileri, iy hayatlann gibi pek ¢ok acidan
kargilagtirmas: yapilarak, internet iizerinden ahgveris yapma ahskanlhiklaripin
irdelenmesi, miisteri beklentilerini karsilamak aqisindan isletmeler igin &nem
arz etmektedir.

Bu cahgmanin amaci; son yillarda yasaman tekmolojik gelismelerin
internet iizerinden turizm iiriinii satin almalarma etkisi ile zellikle 17-34 yas
arah@mdaki kisilerden olusan Y kusagmun internet kullanarak turizm iiriinii

satin alma ahskanhklarini degerlendirmektir. -

Anahtar Kelimeler: Bilgi ve Iletisim Teknolojileri, AZ ekonomisi, E-Ticaret,
Internet, Kusak, Y Kusag, Web Sitesi.
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ABSTRACT
Master’s Thesis
A Study On Online Shopping Habits Of Generation Y Towards Travel Products
Firuze AYDIN

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of tourism Management

Tourism Management Program

In today’s society, where the age of an average internet user has
decreased and the rate of the internet usage has increased; so many factors,
including education, marital status, occupation, monthly income and status
affect people's usage of the internet.

People were born in specific decades, and who share similar experiences
and responsibilities are called as a generation. Since the 1950’s, there have been
various suggestions on different generation types, each characterized by
different qualities. It is critically important for the businesses to consider online
shopping attitudes in detail to meet the expectations of their potential and
existing customers through comparing the needs, wants and expectations of
different generation markets.

The aim of this research is to investigate the effects of technological
progress which have recently occured especially with regards to online shopping
of travel products and to assess online shopping aititudes towards travel

products of the Generation Y in Turkey.

Keywords: Information and Communication Technologies, Network

Economics, E-Business, intemet, Generation, Generation Y, Web Site.
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler; sosyo- kiiltiirel ve
politik olaylardan saglik ve egitime kadar pek ¢ok alanda giinliik hayatta etkilerini
gostermektedir. Hem insanlar, hem de isletmeler; bu gelismelerden etkilenmektedir.

Bilgi ve iletigim teknolojilerinde yaganan gelismeler 15181nda bilgisayarlarin
ortaya ¢ikmasi; bilgi ekonomisi olarak da adlandinlan ag ekonomisi kavramim
ortaya g¢ikarmustir. Turizm sektorii de, pek g¢ok sektor gibi bu kavramdan
etkilenmektedir. Bu yeni ekonomi kapsaminda diinya ekonomisinde rekabetin gozie
goriiliir sekilde artmasiyla birlikie, isletmelerin is yapma bigimleri de degismektedir.
Gelismelere ayak uydurabilmek, isletmelere sanal diinyada rekabet giicii
saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler de e-ticaret (clektronik ticaret) ad: verilen yeni
kavrama agirlik vermektedir.

Olusan  bilgi toplumunun kosullari, tilketim yapisinin  gevresini
belirlemektedir. Farklilasan iletisim bigimleri ve ortamlarn tiketim algisini,
dolayistyla tikketim davramsim da degistirmekte; ayn: zamanda yepyeni pazar
ortamlari, yepyeni satin alma bi¢imlerinin olugmasina yol agmaktadsr.

Ag ekonomisinin olugmasmin yarattipy énemli degisikliklerin baginda artik
tiiketicinin ¢ok sayida alternatife sahip olmasi, daha uygun fiyatla daha kaliteli tirtinii
daha hizli satin almas: gelmektedir. isletmeler ve insanlar igin artik kagimlmaz bir
bicimde hayatimizin parg¢asi olan bu yeni diizende miigterilerin beklentiler1 ve
gorisleri gittikge Onemini artirmaktadir.

Internet ortaminda tiiketicilerin, farkli fiyatlar: karsilagtirarak ¢ok kisa
zamanda ilgilendikleri {iriin ve hizmetleri en uygun fiyata bulabilme imkanlan
olugmugtur. Internet iizerinden ahgveris yapmak tiketicilere fiyat yaninda zaman‘
avantaj1 da saglamaktadir.

20. y.y. daki teknolojik gelismeye paralel olarak, ulasim ve iletisim
alanlarinda yasanan gelismeler, bilgiye ulagilabilirlifin ve bilgi kaynaklarinin
artmast; igletmelerin tirettikleri mal veya hizmetlerin tiiketici pazarlarina ulagimim
kolaylastirmakta; diger bir taraftan ise tiiketicilerin ihtiya¢larmn farkl sekillerde

saglanmasina, bu nedenle de tiiketici pazarlariin karmagiklagmasina yol agmaktadir.



Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan son geligmeler, turizm endiistrisi
icerisinde yer alan igletmeler ve turistik destinasyonlar i¢in pazarlama ve tamtum ile
yonetim alanlarinda yeni olanaklar sunmakta ve rekabet avantaji saglamaktadr.
Turizm igletmelerinde etkinligin, verimlilifin, hizmet kalitesinin ve kérliligin
artinlmast ve rekabet avantaji elde edilebilmesi i¢in internetin ve bilgi
teknolojilerinin kullammina biiyiik bir ilgi ve gereksinim vardir (Yilmaz, 2005).

Kusak kavrami; ayni zaman arahinda dogmus, yasadiklar: zamanin sosyal,
ckonomik, kiiltiirel, siyasal olaylarindan ve hakim degerlerinden etkilenmis kigileri
ve bu kisilerin olugturdugu topluluklar ifade etmektedir. Her kusak iginde yasadig
toplumdan etkilendigi kadar, diislince ve eylemleriyle toplumlarnim da etkileyerek
belirli 6lgiide degistirmislerdir (Altuntug, 2012:204).

Her kusak aym1 donemden gegtiginden, yetigkin olmalarimi sekillendiren
dénemde benzer deneyimlere sahip olmaktadirlar. Bundan dolayr da ‘kusak grubu’
yaklasiminda, pazarlamacilarmm her gruba ne aktaracaft ve bunu ne sekilde
yapacagina iliskin ipuglan, her kugak grubuyla edinilmis deneyimler sonucunda elde
edilmektedir (Evans ve digerleri, 2009:157).

Giniimiizde kurumlar pazarlama stratejilerini olustururken hedef kitlelerine
seslenen {irlin/ hizmetleri segerek, bu {irlin/ hizmetleri tiiketicilerin zevklerine gore
tasarlamak ve bireylerin ait olduklan kugaklar dogrultusunda dogru araci segerck
baganya ulagmakta bilyiik bir adim atmaktadirlar.

Y kugagma ait {iyeler, teknolojide yasanan biiytik gelismelerin
gerceklestirdigi bir déneme denk gelmektedir. Bu nedenle kigisel bilgisayarlar, cep
telefonlar ve internet ile biiylimiis bir kusaktir. Y kusag titketicileri bilgisayarlara
aligk olduklarindan bu durum Y kusafindaki bireyleri pazar bolimii olarak
digerlerinden birgok bakimdan farkhilagtirmaktadir (Alch, 2000:42-43; Arnould ve
digerleri, 2004:506): '

1. Hizlh kanal degistirmek ve internet sitelerine girmelerine bagh olarak Y
kugag1 tiketicilerinin tercihleri, modast ve marka baghliklan gegici

olabilmektedir.



2. Internet, Y kusa@ tiiketicilerinin aragtima ve kargilashrma yapmalarina
kolaylik saglayarak tercihlerini bireysel tercihleri dogrultusunda yapmalarina
olanak saglamaktadir.

3. Internet ortaminda istediklerini segmeleri durumunda bu secimlerini zorunlu
olarak devam ettirmek durumunda degildirler. Y kusagindakiler fikirlerini
degistirebilmektedirler.

4, Etkilesim, internetin farklilagtiric1 6zelligi oldugundan Y kusag tiiketicileri
diger kisilerin sozlerine giivenerek karar vermektense kendileri deneyerek
karar vermektedirler. Y kusafi tiiketicilerinin pazarlamada iligkisel

yaklasimlara daha agik oldugu goriilmektedir.

Bu goriiglerden yola g¢ikarak hazirlanan bu tez calismasi, ilic boliimden
meydana gelmektedir. Birinei boliim; bilgi teknolojilerinin gelisimi ve tarihgesi ile
turizm sektriinde bilgi teknolojileri uygulamalari konularim igermektedir.

Calismamin ikinci boélimiinde, stratejik pazarlama planlamasi ve bunun
asamalan olan; pazar biliimlendirme, hedef pazar segimi ve pazar konumlandirma
konularina yer verilecektir. Kusak kavrami yine bu boliimde agiklanarak, kusaklarm
kronolojik olarak siralamasi ve incelemesi yapilacaktir. Son olarak da; kugaklarm
titketim aligkanliklarmin degerlendirilmesine yer verilecek ve Y kusaginin internet
kullanarak turizm tirtin{i satm alma ahskanhklarn degerlendirilecektir.

Ukglincii boliimde ¢alismanin arastirma kismi bulunmaktadir. Bu bliimde; Y
kusaginin internet kullanarak turizm {irlin / hizmeti satin alma aligkanlklari fizerine
bir alan ¢aligmas: gerceklestirilmistir. Arastirmaya yénelik bulgular ve yorumlar yine
bu béliimde yer almaktadir. Buradan elde edilen bulgular gergevesinde genel yorum
ve (nerilere ise sonug ve Oneriler boliimiinde yer verilmistir.

Kugak kavramu ile ilgili yapilan arastirmalar oldukga yeni ve siirh sayidadir.
Bu sebeple, aragtirmanin bu alanda gelecekte yapilacak benzer caligmalara Grnek

olacag1 diistiniilmektedir.



BIRINCI BOLUM
TURIZM VE BILGI TEKNOLOJILERI

1.1 TURIZM VE BILGI TEXKNOLOJILERI
1.1.1 Bilgi Tekneolojilerinin Gelisimi

Bilgi teknolojilerinin geligimi, bilgisayarlarin ortaya cikigt ile baglamistir.
Bilgisayar teknolojisinde kullamlan sayisal teknolojilerde ozellikle 1980’lerde
yasanan gelismeler bilgi teknolojilerindeki geligimi baslatmistir. Bu teknolojik
atilim, farkli yontemler ile veri toplanmasini olanakh kilarken, bilgisayar
teknolojisinin 6ziinii olugturan bellek ve islemcilerin kii¢iilmesi ve bilgisayardan ayrt
bir bilesen gibi kullamlmaya baglanmasi ile toplanan verilerin saklanip iglenmesini
kolaylagtirmgtir (Ceyhun ve Caglayan, 1997).

Bilgisayar tecknolojisindeki hizli pelismeler onceden (iretilmis bityiik
bilgisayarlarin kiigiilmesine ve ucuzlamasina; 6nceden kitlesel ve siurh kullanima
acik olan bilgisayarlarin bireysel kullamima agilmasima yol agmugtir.

Bilgi teknolojileri, iiretim ve ticaretin Oniindeki geleneksel engelleri
kaldirmig, iiretim siireglerine kiiresel bir nitelik kazandirarak iireticilerin Oniine
sayisiz cografi firsat ve secenek ¢ikarmughir (Yilmaz, 2009).

Giiniimiizde bilginin toplanmasi, saklanmasi, iglenmesi, yeniden saklanmas:
alanalarinda tcknolojik olanaklar gelismis ve bilginin dnemi giderek artmigtir.
Bilgisayar donamimindaki ve yazilimlarindaki gelismeler, bilginin izl bir sekilde
islenmesine, gilivenli bir gekilde saklanmasina ve yeniden ulasilmasina imkan
yaratmstir. Internetin de geligimi ile uluslararasi bilgi edinme ve kullanim
olanaklarinin artmasi ile bilgi ¢agina girilmiétir. 1980°1i yallarda yasanmaya baglayan
bu gelismeler bilgi ¢agim baslatmis ve sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegise
neden olmustur (Akkoyunlu, 1998).



1.1.1.1. Internetin Gelisimi

Internet ilk olarak, 1960’11 yillarda A.B.D’de iilke savunmasi alaminda askeri
sistemler arasinda baglant: kurmak ve sistemlerin koordineli bir sekilde ¢aligmalarim
saglamak amaci ile ARPANET (lleri Arastirma Projeleri Ajansi Bilgisayar Ag::
Advanced Research Projects Authority Net) olarak adlandirilmis bir proje ile
baslamustir. Daha sonra sivil ortamda da kullamlmaya baslayan internet; eglence,
effitim, ticaret, seyahat gibi hayatimizi énemli dl¢iide etkileyen pek ¢ok alanda, her
kesimden insami bir araya getirmigtir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra elektronik
posta gibi hizmetlerden, iletigsim ve bilgi transferi gibi hizmetler ile is yasaminda
etkin sekilde kullamlmaya baglanmastir.

Internet, International Network sozciiklerinin kisaltilip birlestirilmesiyle
olugmustur.

Internet, yeryiiziindeki bilgisayarlart donamm ve yazilim araglartyla birbirine
baglayan bir kiiresel agdir. Paylagtikga azalmayan, aksine katlanarak artan tek gey
bilgidir ve bilgi paylasiminin en kolay, hizh ve pratik yolu da Internetten
geemektedir (Arick, 1996).

Bilgiye ulagmanmin diisiik maliyet ve zaman tasarrufu saglayan yolu olan
Internet sayesinde insanlar bilgiyi kisa siirede paylagip, kontrol edebilir ve

isleyebilirler.
1.1.1.2. internet Kullanim:

30 Haziran 2012 tarihi itibariyle, 7 milyar1 gecen diinya niifusunun yaklagik
2,4 milyan internet kullameisidir, 2000 yilidan itibaren Sekil 1° de goriildiigii gibi
% 566,4°lik bir artis yasanmustir ve bu oran her gegen giin artmaktadir (Internet
World Stats, 2013). |



Sekil 1: Diinyada Internet Kullanimi ve Nisfus Istatistikleri

Kaynak: www.internetworldstats.com (09.04.2013)

DUNYADA INTERNET KULLANIMI VE NUFUS ISTATISTIKLERI
30 Haziran, 2012
) Diinya'da
Niifus Internet Internet | Kullanmm Biiviime Internet
Diinya Kullanicilar1 | Kullametlar1 | Oram yi Kullanim
Bolgeleri Yiizdeleri
(2012 31 . .| (% 2000- .
Tahmini) | Aralik,2000 | G9! Bilgl | gy | 2012 %
Afiika |1,073,380925| 4,514,400 | 167,335,676 | 156% | Y%7 | 70%
o Asya | [3,922,066,987 114,304,000 | 1,076,681,059 | 27.5% | 841.9% | 44.8%
Avrupa 820,918,446 | 105,096,093 | 518,512,109 | 63.2% | 393.4% 21.5%
Orta Dogu | 223,608.203 | 3,284,800 | 90,000455 | 402% | 577 | 379
Kuzey 1 518 780,154 | 108,096,800 | 273,785,413 | 78.6% |1533% | 11.4%
Amerika
coBatin g e e
“Amerika/ | 593,688,638 | 18,068,919 | 254,915,745:| 42.9% | 7, "1 10.6%;
Karayipler | o fie e e e P e T
Okyanusya
! 35,903,569 7,620,480 24287919 67.6% | 218.7% 1.0%

Diinyada internet kullamimi Sekil 1°de gosterilmigken, Tiirkiye 30 Haziran
2012 itibari ile toplam 518,512,109 internet kullanicist olan Avrupa’da 36,455,000

internet kullacisina sahiptir. Aym tarihlerde Tiirkiye niifusunun 79,749,461 oldugu
ele alindiginda niifusun % 45,7’si internet kullanmaktadir (Internet World Stats;

2013).

1 Mart 2013 verilerine gore diinya genelinde toplam 3,5 milyar IP hesabi
bulunmakta olup Tiirkiye 16,224,933 IP hesahi ile 24. Sirada gelmektedir (Whois
Source, 2013). | ' '

Avrupa’da en ¢ok internet kullanan tilkeler Sekil 2°de gdsterilmektedir:



$ekil 2: En cok Internet Kullanicis: Olan Avrupa Ulkeleri
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Kaynak: www.internetworldstats.com (09.04.2013)

Avrupa Birligi yonetmeliklerine uygun olarak, 2012 yilt Nisan ayinda
gergeklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullamim Aragtirmasi’na gore
Tiirkiye genelinde hanelerin % 47,2°sinin internete erigim imkanina sahip oldugu
belirlenmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2013). 2007 yilindan 2012 yilma kadar
internete erigimi bulunan hane sayisi ile, bilgisayar ve internet kullanimu $ekil 3°te
gorlildigii gibi artig gostermektedir. Bilgisayar ve internet kullamm oranlart en
yiiksek 16-24 yas grubundadir; aynca tiim yas gruplarinda erkeklerin bilgisayar ve
internet kullanimi kadimnlara oranla daha yiiksektir. Aym aragtirmada internet
kullanan bireylerin internet tizerinden kisisel kullamm amaciyla mal ve hizmet
siparisi verme ya da satin alma oran1 % 21,8 olarak saptanmmstir. Onceki yil aym
oran % 18,6 seviyesinde olup yaklagik % 17,2°1ik bir arttg yaganmustir.

2011 yihi Nisan ile 2012 yilt Mart aylarin: kapsayan on iki aylik donemde
internet lizerinden aligveris yapan bireylerin %44,4’1i giyim ve spor malzemesi,
%25,5’1 elektronik arag, %21,2°si ev esyasi, %18,3’li gida maddeleri ile giinliik
gereksinimler, %17,4°1 seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti, arag kiralama vb.),
%15,67s1 kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almagtir.



Sekil.3. Tiirkiye’de Bilgisayar ve Internet Kullanimina Iligkin Temel Gostergeler

% Temel gostergeler, 2007 - 2012
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Kaynak: Titrkiye Istatisiik Kurumu, 2013.

60 iilkede 72.000 kisi ile gergeklestirilen, tiim diinyada internet
kullameilarinin yiizde 93°Unii temsil eden TNS Digital Life Aragtirmasi’na gore,
Turkiye’deki her 10 internet kullamecisindan 9°u markalar hakkinda internetten
aragtirma yapmakta ve bilgi almaktadir. Tiirkiye’de internet kullanicilarinin ytizde
7171, her giin internete girmektedir NTVMSNBC, 2012)

Tiirkiye’de internet kullamcilannin yiizde 36°s1 her giin sosyal paylagim
sitelerine girmekte ve sosyal mecralarda markalar ile iletisim kurmay: sevmektedir.
Tiirkiye’de diinya ortalamasinin  tizerinde marka arkadagh@t kurulmakta ve
markalardan promosyon elde etmek, marka arkadashifi kurmanin Snemli

motivasyonlarindan biri olarak goriilmektedir (Iiirryet _Teknéloji, 2012).

1.1.1.3. Internet Uzerinden Ahsveris

internet son 10 yillhik dénemde gok hizh bir sekilde geligmis, fiziki ortamdaki
her sey hemen hemen internet ortammna tagnmugtir. internetin diinya lizerinde

herhangi bir yerden her an kullanilabilmesi; insanlar igin tanigma, sohbet etme,



ahigveris yapma, miizik dinleme, film seyretme veya satin alma, bilgi arama gibi
amaclaria kullanilmasma yol agarken, igletmeler i¢in de yeni bir pazar araci olarak
giderek dnem kazanmasina sebep olmugtur (Aksoy, 2009).

Internet {izerinden aligveris bir takim avantajlar saglamaktadir. Her tiirlii
aranilan {irfin, internet ortaminda bulunabilmektedir. Sanal ortamda gergeklegtirilen
aligverisler; pek cok kigi tarafindan pratik olmasi, zamandan tasarruf saglamasi,
fiyatlarin ucuzlugu, iiriin ve marka gesitliligi, site giivenlifi, marka giivenligi, {irliniin
adrese teslim edilmesi gibi farkli sebepler ile tercih edilmektedir.

Internet iizerinden yapilan aligveriy sayis1 ve hacmi her gegen giin
artmaktadir. Internet erisimine sahip olan kullanici sayisimin artmast, e-ticaret yapan
firmalarm artmasi, mevecut e-ticaret firmalarmin gelismesi, tamfim ve pazarlama
faaliyetlerinde yasanan geligmeler internet iizerinden yapilan aligverisin artmasina
katkida bulunmaktadir (Erkan, 2012).

Teknolojinin gelisimi ile birlikie elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasi
tiiketicilerin aligveris yapma abgskanliklarim da degisiklige ugratmistir. Internet
tizerinden yapilan ahgveris tilketicilere yedi giin yirmi dort saat ulasim, diisiik fiyat,
genis {riin ¢esidi, rahatlik ve kolaylik, zaman tasarrufu, magazalarin kalabahk
olmasmdan kurtulma gibi pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlara ragmen hala
pek ¢ok tiiketicinin internet {izerinden arastirma yapip, ahigverigini gevrimigi olarak
tamamlamadig1 da goriilmektedir. Bunun en dnemli sebeplerinin baginda kredi kart1
konusunda yasanan endiseler sebebiyle giivenlik gelmektedir. Bunu kimlik
bilgilerinin ele gegirilmesi, {iriine dokunamama, firtini deneyememe, Griinlin gergek
boyutlarin1 gbrmeme, {irlinlin teslimat siiresinin uzun olmasi gibi nedenler
izlemektedir. Bilgisayar ve internet baglantisindan kaynaklanan diigik hiz, sanal
magazalarn bilinilirliginin yitksek olmamasi gibi nedenler de tiiketicileri olumsuz
etkileyebilmektedir (Saydan, 2008).

Tiiketicilerin buna benzer ¢evrimigi aligverise yonelik tutumlan, elektronik
ticarete bakislarm etkilemektedir. Tiiketicilerin kigisel ozelliklerinin cevrimici
aligveris tercihlerini etkilediggine ve bu tercihlerin, cinsiyele, yaga, sosyal sinifa ve
gelire gore farkhibklar gdsterdigine dair deneylerle dogrulanmis somut kamtlar
vardir. Miisteriler kendilerini ve bagkalamm bu tercihlere gore tammlamaktadir.

Cinsiyet, yas ve etnik yap1 gibi demografik dzellikler, ¢evrimi¢i satin alumlari



belirleyen 6nemli etmenler arasmda gosterilmektedir (Hague ve digerleri, 2006; Case
ve digerleri, 200; Algiir ve Cengiz, 2011).

Konunun bilimsel taramasi, ¢evrimici aligveris yapanlarn, yapmayanlara
kiyasla yagga daha biiytik, daha egitimli, daha yiiksek gelirli ve internet konusunda
daha fazla bilgiye sahip kisiler oldugunu kamtlammgtir. Bunfarin yam sira, erkeklerin
kadinlara gore daha fazla gevrimigi ahgveris yaptifi yine aragtirmalarda bulunan
veriler arasindadir (Algiir ve Cengiz, 2011). Mutum ve Ghazali (2006)° ya gore
kadmnlar, gencler ve diisiik gelirli gruplar da déhil olmak lizere biitiin miigteri gruplari
artik cevrimi¢i miisteri kategorisine girmekiedir. Vrechopoulos ve digerleri (2001),
Yunanistan’daki gevrimigi msterilerin bityllk ¢ofunlugunun, geleneksel aligveris
yontemlerinden internet aligverigine ge¢mis olan geng, egitimli ve yliksek gelirli
erkeklerden olustugunu belirtmislerdir. Sin ve Tse (2002) ise Hong Kong’daki
cevrimi¢i miigterilerin, zaman konusunda daha bilingli, daha kendine giivenen,
interneti ve evden ulasilabilen diger ahgveris segeneklerini daha sik kullanan
miisteriler olmalarinin yam sira benzer demografik profillerinin oldugunu ortaya
koymustur. George (2002) ¢evrimigi miigterilerin, internetten ahigveris yapmayanlara
gore daha yenilik¢i oldugunu géstermistir. Source ve digerleri (2005)’ ne gore, geng
miisteriler internetten her tiirlii {iriinii satin alabilirken, yag¢a daha biiyiik miisteriler
sadece belirli @iriinleri almay: tercih etmektedir. Cevrimigi aligverigin sikhif bu iki
grup arasinda énemli bir farklilik gdstermemektedir.

1.1.2.Turizm Sektdriinde Bilgi Teknolojileri ve Internet

Turizm i¢in bilginin &nemi g6z Oniinde bulunduruldufunda, bilgi
teknolojilerinde yaganan gelismeler, hizmet sektérii igerisinde yer alan turizm igin
hayati nem tagimaktadir. Hem turizm arzinm, hém de turizm talebinin izl geligimi,
bilgi teknolojilerini sekttrde zorunlu bir arag haline getirmigtir ve bu nedenle bilgi
teknolojileri, furizm pazarlamasi, dagitimi, promosyonu ve koordinasyonunda
giderek artan 6nem kazanmstir (Buhalis, 1996).

Turistik iiriiniin soyut yapisi, turizm ve bilgi teknolojileri endiistrilerini bir

araya getirerek turistik iirtintin daha yaratic1 gekilde pazarlanmasimi ve somut hale
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gelmesini  saglamaktader. Bilgi, turistlerin soyut bir {irlin satin almalarindan
kaynaklanan riskleri azaltmaktadir (Sheldon, 1997).

Turizm sektoriinde bilgi teknolojilerinin kullamlmasi ilk olarak 1970°li
yillarda bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin (CRS- Central Reservation System)
gelistirilmesi ile baglamig, 1980°lerde global dafitim sistemlerinin (GDS- Global
Distribution System) ve 1990’larda internetin yaygm kullanimi ile devam etmigtir.
CRS, turizm isletmelerine ait bilgilerin uzak satis ofislerine elektronik ortamda
iletildigi dagitim kanahdir, Turizm sektériinde elekironik ¢agin baglangici olarak
degerlendirilen CRS’ler, iiriin dagiiminda ve havayolu sektorii ile ozellikle otel
zincirleri igin biiyiik Onem tagimaktadir. CRS’lerin turizm sektdrinde de ilk
kullanimi American Airlings’in IBM (International Business Machine) firmasi ile
1950’1 yillarda gergeklestirilmistir ve ugak yolcularina iligkin bilgiler merkezi bir
rezervasyon sistemine aktarilmustir. Ancak 1970°li yillarda bilgisayarh rezervasyon
sistemine gecilebilmistir.

Havayolu sirketleri, oteller, otomobil kiralama sirketleri, seyahat acentalar ve
tur operatérleri kendi merkezi rezervasyon sistemlerini kurmuglar ve internet, e-
posta, web uyumlu telefon ve interaktif iletisim araglan ile tiiketicilere
ulagmaktadirlar. Ancak GDS’ ler 1987 yilindan itibaren faal olmuglar ve uluslararas:
turizm sektériinde pazarlama igin Snemli bir konuma gelmiglerdir. Artik turistler,
GDS’ leri kullanarak, havayolu programlari, otellere ait odalari, araba kiralama ve
cesitli aktiviteler igin biletler gibi ¢esitli turistik tirGnler igin rezervasyon
yapabilmektedirler (Kurgun, Kurgun ve Giiripek, 2007).

Diger sektorlerde Uiretilen iiriinler satin alma &ncesi goriilebilir ve denenebilir.
Oysa turizm sektorinde, hizmetler titketim anminda iiretilir, depolanamaz ve satin
alma dncesi tikketicinin denemesi milmkiin degildir. Hizmetin denenmesi i¢in satin

alinmast gerekir (Akdogdu ve Sahin, 2004). .

Turizm sektorii, yapis1 geregi haberlesme teknolojisini kullanan, diinyadaki
en bilyiik sektorlerden biridir ve ayrica zamana karsi oldukga hassas bir yapiya
sahiptir. Turistik iiriin, seyahat, konaklama ve diger cekiciliklerin bir biitiinii olup,
bunlarin istenilen bir zamanda bir araya getirilmesi etkin, hizh ve dogru bilgi akis1 ve

koordinasyon gerektirmektedir.

3



1.1.2.1. Internetin Turizm Sektorii I¢in Onemi

Internet ile birlikte tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurulmakta olup;
dogrudan rezervasyon, internet iizerinden Odeme, seyahat acentalann ile tur
operatdrleri ve diger tim turizm Uriin ve hizmet tedarikgileri arasinda ticaret
gerceklestirilebilmektedir.

Tiiketiciler arttk 365 giin 24 saat boyunca istedikleri bilgiye oturduklari
yerden ulasabilmektedir. Internetin tiiketicilere sagladifi sinrsiz bilgi imkam
sayesinde seffaflik konusu igletmeler igin biiyik 6nem kazanmugtir. Seffatlik
tilketicilere istedikleri iiriin ve / veya hizmetlerin fiyatlarim ve &zelliklerini
karsilagtirabilme ve se¢imlerini kendi arastirma sonuglarina gore yapabilme firsati
sunmaktadir (Algtir, 2007).

Internetin kullammmimn turizm sektoriinde yayginlagmast ile, daha tecriibeli,
daha bilgili, para ve zamana 6nem veren, Ozel ilgi aktivitelerine katilan, gevre
korunmasina dnem veren, yerel kiiltiirler, tarih ve toplumlara dnem veren, sosyal
aglarda seyahat tecriibelerini ve resimlerini paylagan yeni bir turist kavram orfaya
¢ikmugtir. Farkli istek, tecriibe ve motivasyonlara sahip olan turistler, internct
sayesinde giivenilir bilgiye hizli bir sekilde ulasabilmekte ve rezervasyonlarim
gergeklestirebilmektedir (Yilmaz ve Yilmaz, 2004).

Internet, konaklama, seyahat, yiyecek-igecek ve eglence sektorlerinde turizm
iirtinlerinin dagitum ve pazarlanmasi konusunda biiylk degisiklikler yaratmustir.
Turizm isletmeleri interneti, tanitim, satig, dagitim ve miigteri iligkileri gibi ¢esith
pazarlama faaliyetlerinde kullanabilmektedirler. Bunun o&tesinde birgok turizm
isletmesi etkilegime girdigi diger turizm igletmeleriyle olan iligkilerinde de interneti
kullanma olanagina sahiptir (Sar1 ve Kozak, 2003: 257).

Turizm sektdriinde internet arac1ﬁ§1 ile, ulagtrma bilet satislar, otel
rezervasyonu ve satislari, araba kiralama ve seyahat ile ilgili bilet, tatil paket turlan
satiglan yapilabilmektedir. Pek ¢ok seyahat isletmesi, internet tizerinden rezervasyon
yapan miigterilerine 6zel fiyatlar sunmaktadir.

Internet ile turistlerin turizm iirtinii satin alma aligkanliklan degismektedir.
Turistler fivat, otel, gidilecek destinasyonlar hakkinda internet kullanarak
karsilastirma yapip bilgi edinebilmektedirler.
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Bilgi seyahat endiistrisi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu nedenle teknolojinin ve
internetin etkin kullamimi hayati dnem tagimaktadir. Bu nedenle internet, turizm
igsletmelerinin tamtim ve pazarlama siirecinde bliylik kolayhklar ve avantajlar
saglamaktadir. Internet tizerinden daha fazla tiiketiciye ulasabilecek sekilde, daha az
maliyetle tamtim yapilabilmesini, igletmelerin kendi web sttelerini hazirlamalan ile
tilketicilerin daha fazla bilgi edinebilmelerini ve diger isletmeler ile karsilagtirma
yapabilmelerini saglamaktadir. Ayrica internet lizerinden rezervasyon imkani sunan
igletmeler ﬁ'iketicilere zaman tasarrufu da saglamaktadir.

Internetin, mobil araglarm, interaktif televizyonlarin gelisimi ile artik tiim
igletmeler turizm {rtinlerini tiiketicilere ulastirabilmektedir. Mobil araglarn
kullansmi ile tiiketiciler, ozellikle son dakika indirimli satis yapan sitelerden
faydalanabilmekte, istedikleri zaman rezervasyon ve iptallerini yapabilmektedir
(Ozmen, 2009).

Isletmeler internet sayesinde miisterilerinin ne istediklerini daha iyi
anlayabilmekte, kigiye Ozgi lirlin ve hizmet sunabilmekte, miisterilerle daha
yakindan iletigim kurabilmekte ve etkili miigteri iligkileri yonetimi programlar
uygulayabilmektedir.

Internet, turizm {irtin/ hizmeti satin alirken tiiketicilere birtakim avantajlar
saglamakiadir (Pirnar, 2005):

e Zaman tasarrufu saglamas,

e Bilgiye kolay erigim saglamasi,

e Uriine kolay erigim,

o Seg¢eneklerin genisligi,

o Bilgi edinme zenginligi,

e Rekabet sonucunda uygun fiyath turizm Griindi saiin alma ve aym
zamanda geleneksel yontemler ile éahip olunamayacak sadece internet
{izerinden yapilan ahigverislerde elde edilen indirimler avantajs,

e Dogrudan rezervasyon imkam ile seyahat acentalarmin
komisyonlarinin azalmasi ve dagitim maliyetlerinin azalmasi sonucﬁ
olusan diisiik maliyet avantaji,

e Hizmet ¢esitliligi,

e Kisisellestirilmis iirfin sunma,
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e Isletmeler ile interaktif iletisim saglamasi,

e Kolay 6deme imkan: saglamasi.

internet kullanarak tiiketicilerin turizm fir{ini satin almalarinda birtakim

dezavantajlar bulunmaktadir. Bunlar (Pirnar, 2005);

e Satin alma sirasinda kisisel sorunlarin ortaya ¢ikmasi,
e Uriinii gorememek,

e Bilgisayar kullanmiminda yeni olmak,

s Internette istenen bilgiye ulasamamig olmak,

e Geribildirim almada giiclik,

e Bilgi ve veri girisinin uzun zaman almast,

e Internette bilgi kirliliginin olmast,

e Internette islemlerin kangik olmasi,

o Internetteki bilgilerin giincel olmamas,

o Kredi kart1 sahibi olmamak,

» Bilgisayar yerine gergek bir insan ile iletisim kurmayi tercih etmek,
e Hizmet kalitesinin diisiik olmast,

e Gilivenlik problemleri,

e Interneiten ahgverisin ¢ok yaygin olmamas.

Teknolojik alandaki yenilikler, turizm ve tatil deneyimlerinin ve
pazarlamasimn dogasim bilyiik olgiide etkilemektedir. 21. yy. baslarindan itibaren
yeni iletisim yollari, marka gesitliligi olugmaya baglamus; tiiketicilerin hayat tarzi ve
scgimlerinde degisiklikler meydana gelmeye baglamistir. Turizm igletmelerinin
degisiklikleri yakindan takip edip, uygun iletisim sekilleri ile hedef kitlelerine
ulagabilmeleri, turizm igletmelerinin rekabet ortammda bir adim onde olmalarm
saglayacaktir. Teknoloji ile biiyiiyen tiiketicilerin, bagimsiz seyahat rezervasyonlar
yapmak i¢in internet kullanma ihtimalleri her gecen giin artmaktadir. Bu nedenle
seyahat ve turizm iiriin/ hizmeti sunan igletmelerin, internetin kiiresel bir olgu
oldugunu géz oOniinde bulundurarak teknolojive ayak uydurmalan tiketiciye

ulagmalar: agisindan Snemlidir.
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1.1.2.2. internet Uzerinden Turizm Uriin / Hizmeti Satm Alan Miisteri

Profili

Literatiirde cinsiyet, yas, gelir, egitim gibi demografik degiskenlerin,
bireylerin internet iizerinden iiriin ve/veya hizmet satin alma davramglarini etkileyip
etkilemedikleri konusunda pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Bu degiskenlerin
yamnda, internet tizerinden satin alma davramgmm etkileyen bir diger degisken de
bireyin daha &nceden internet tizerinden aligveris yapip yapmadigidir (Sorce, Perotti
ve Widrick, 2005).

Berkman ve Gilson (1986), (aktaran Luo, Feng ve Cai, 2004) tiiketici
davramslar1 konusunda turistlerin bilgi arama davramglarim aragtirmak i¢in bir teor
gelistirmiglerdir. Bu teoriye gore, ¢evresel etkiler ve bireysel farkhliklar tiiketicilerin
titketimlerini etkileyen temel degiskenlerdir. Buna gore; gevresel etkilerin iginde
kiiltiir, sosyal statli ve aile; bireysel farkliliklarda da, motivasyonlar, kisilik ve
tutumlar gdzoniinde bulundurulmaktadir. internetin 20. yy.’in sonlarmndan itibaren
popiiler olmasi farkh iletigim ve bilgi elde etme yollart sunarak pek ¢ok kisinin
kiiltiirel anlamda hayatim etkilemeye baglamugtir. Sosyal bir simfa ait olma diigiincesi
ile tiiketicilerin internet iizerinden bilgi elde etmeleri ve {iriin satin almalart giin
gectikce artmaktadir.

Dholakia ve Uusitalo (2002) geng tiiketicilerin kendilerinden biiyiik
tilketicilere nazaran internet kullanarak aligveris yapmann faydalarindan daha fazla
yararlandiklarmi belirtmiglerdir. Sorce ve digerleri (2005) geng tiketicilerin daha
fazla internet fizeriden tiriin arayisinda oldugunu ve internetten aligverise genglerin
daha sicak baktifim belirtmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir
arastirmaya gore, yas¢a bilyiik insanlarin bog zamanlarmn artmasi ile internet
kullanimlart hizla artmaktadir ancak; internetin daha ucuz, daha kolay ulagilabilir ve
kullamlabilir olmas1 ile birlikte her nekadar tek bir internet kullamic1 profili
olusturmak zor olsa da, internet kullananlarin geng, refah ve egitim seviyesi yiiksek
titketicilerden  olustugu  soylenebilmektedir (Lang, 2000:369). Taiwan’da
gerceklestirilen bir ¢alismada, Darian (1987)° a gore internet {izerinden aligveris
yapan tilketicilerin yapmayanlara gore daha geng oldugu s6ylenmekiedir. Sin ve Tse
(2002) ye gore 26 ve 30 yas arasindaki tiketiciler internet lizerinden daha fazla
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aligveris yapma egilimindedir. Yo (1997) ¢alismasinda internet tzerinden aligveris
yapan tiiketicilerin egitim ve gelir seviyesi yiiksek, kredi kart: sahibi olan yasca
bityiik erkekler oldugunu bulmustur.

Korgaonkar ve Wolin (1999) demografik degiskenlerin, kisisel ve is amaclh
internet kullanimint, internette giinlitk harcanan siireyi, internet {izerinden satn alma
oranlarnt etkiledigini belirtmislerdir. Buna gore; yagga biiyik erkeklerin gencg
erkeklerden daha fazla internet {izerinden aligveris yaptign belirtilmis olup; bu sonug
yine Donthu ve Garcia (1999) tarafindan dogrulanmigtir. Buna gire, geng internet
kullameilarinin, internet ftizerinden ahsverige yonelik tutumlarmun daba pozitif
olmasina ragmen; yasca daha biiyikk olan kugak, geng internet kullamcilarina gére
daha fazla internet fizerinden aligveris yapmaktadir. Korgaonkar ve Wolin (1999)
erkekierin  kadmnlara oranlara daha fazla internet tlzerinden aligveris
gerceklestirmekte oldugunu belirtmigtir. Donthu ve Garcia (1999); Tan (1999),
internet {izerinden aligverig yapan tiiketicilerin yapmayanlara gore yagca daha biiyiik
oldugunu savunan diger yazarlardir. Yag tek bagmna bir degisken olarak
degerlendirildiginde, geng tiiketicilerin internetie daha fazla tirin aragtirmas yaptifi,
ancak yasca daha biiyiik tilketicilerin daha ¢ok aligveris yaptigi ortaya ciknusgtir.
internet {izerinden aligveris, yas gruplarinin ilgilendigi iiriin grubuna gére degisiklik
gostermektedir (Sorce, Perotti ve Widrick, 2002).

Morgan ve Pritchard (2006) tatil satin alanlarin 25-34 yasg araliginda veya 55-
64 yas aralipmda olma ihtimallerinin daha yiiksek, 25 yagin altmda olma
ihtimallerinin ise daha diisiik oldugunu belirtmislerdir. Aym caligmada internct
kullanicilarmin  gogunlukla 25-34 yas araliginda olmasma ragmen, interneti tatil
alimlan icin kullananlarn % 60°min 35-54 yas arasinda olduBu agiklanmustir.
Birlesik Krallik’taki seyahat acentelerinden biri olan Going Places isimli acentada
yapilan bir titketici aragtirmasina gore, 18-25 yas aras1 genglerle karsilagtirldiginda
5zellikle 45-64 vas arasi insanlarin yeni teknolojileri kullanmaya daha yatkin
olduklan ortaya ¢ikmustir (Morgan ve Pritchard, 2006).

Turizm iirtinleri konusunda bilgi arayis1 ve rezervasyon gerceklestirme igin
internet kullanm ile ilgili Cin’de yapilan bir aragtirmaya gore farkli yas gruplar ve
cinsiyetler arasinda biiyitk farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore erkek kuollancilar

kadin kullamicilara nazaran daha fazla interneti turizm tiriinil ile ilgili bilgi almak ve
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satin almak icin kullanmaktadir. Internet Gizerinden turizm iiriiniinii en yogun satin
alan yag grubu 26-35 yag arasi iken en az satin alan yas arabf ise 55-65’tir (Li ve
Suomi, 2007).

Gehri ve Carter (1992), internet iizerinden aligveris yapan ve yapmayan
tiiketiciler arasinda yas, egitim ve gelir bakimindan 6nemli farkliliklar bulmuglardir.

Li (1999), Sin ve Tse (2002), erkeklerin kadinlara gbre internet tizerinden
daha fazla aligveris yaptiklar sonucunu bulmuglardir. Yag bakimindan ise Li (1999)
internet kullanarak aligveris yapan tiiketiciler arasinda yas bakimindan fark
bulmamusiir, Balabanis ve Vassileiou (1999), Lohse ve digerleri (2000), Sim ve Koi
(2002), Sin ve Tse (2002) internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin daba
yiiksek gelir ve egitim seviyesine sahip olduklarini savunmuglardir. Tang (1998) da
kredi karti sahibi ve daha once internet kullamimu ve aligveris tecriibesi olan
tiiketicilerin internet lizerinden ahgveris egilimi oldugunu agiklamistir.

Kim ve Kim (2004) yalinda yaptiklari caligmada, cinsiyet ve gelir bakimindan
internetten turizm {iriin/ hizmet aligverisi yapma konusunda farklihik bulunmamas;
ancak yas ve egitim seviyesi bakimindan gozoniinde bulundurulmasi gereken bir
sonu¢ bulunmugtur. Buna gdre 30 yasin {izerinde ve/veya eitim seviyesi yiiksek
olan kisiler internet iizerinden seyahat rezervasyonu gergeklestirmektedir.

Weber ve Roehl (1999), turizm firiin/ hizmet aligverigi veya bilgt arayisim
internet tizerinden gerceklestiren tilketiciler konusunda yaptiklar1 caligmalarinda,
yitksek gelire sahip, yiiksek statiilii meslek sahibi, internet kullammi tecriibesine
sahip tiiketicilerin daha fazla internct tizerinden seyahat aragtirmasi ve/veya
rezervasyonu gerceklestirdikleri sonucuna ulagmuglardir. En az 4 senedir internet
kulianan tiiketiciler ve internetie daha fazla zaman gegiren tiiketicilerin internetten
turizm {iriin/ hizmet aligverigi yapma egilimleri daha fazladir. Yine Weber ve Roehl
(1999) a gore internetten seyahat al1sveri$i veya bilgi arayisn gerceklestirmeyen
kisiler, 25 yas alt1 ve 55 yag ve lizeridir; 26-54 yag aras1 internet {izerinden daha fazla
seyahat ile ilgili arama ve rezervasyon gerceklestirmektedir.

Morrison (2001) ¢alismasinda; egitim seviyesi arttik¢a internet {izerinden
seyahat rezervasyonu gergeklestirme olasihginin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
Aynca, ¢evrimici seyahat acentalarinin websitelerini ziyaret eden kisilerin internetten

rezervasyon gerceklestirme ihtimallerinin yiiksek oldugunu belirtmigtir. Kang (1998)
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ve Morrison (2001) ¢alismalarmnda;, rezervasyon islemlerinin karigik olmasi,
rezervasyon ve iptaller konusunda belirsizlik, internet giivenligi ile ilgili endigeler ve
internetten rezervasyon yapma zorluluklarmin dezavantaj olarak degerlendirildigini
ve internetten turizm tiriin/ hizmeti satin alma aligkanliklarim olumsuz etkilediklerini
bulmuglardir. Morrison aymi calismasinda finansal olarak elde edilen faydalarin
internetten turizm irlin/ hizmeti satin alma lizerinde olumlu etkisi oldugunu; daha
diigiik fiyatlt tirtin/ hizmet satin almak ve diger finansal avantajlardan yararlanmak
igin tiiketicilerin internetten turizm tiirlin/ hizmeti satin alabilecegini séylemistir.
Iletisim de aym sekilde ¢evrimigi turizm aligverigi i¢in 6nemli bir faktdrdiir. Diger
tiiketicilerin de turizm rezervasyonlari internet tzerinden gergeklestirmeleri, diger
tilketicilerin de turizm iiriin/ hizmetlerini internet tizerinden satin alma sikliklarim
arttirmaktadir (Morrison, 2001).

Teknoloji ilerlemeye ve tiiketiciler tarafindan kullamimu yayginlasmaya
devam eitikge, her sektérden pazarlamacilann, stirekli olarak strateji ve
programlanm gézden gegirmeleri gerekmektedir. Degisen k0§ulléra ve teknolojik
ilerlemelere ayak uydurabilen igletmeler ve pazarlamacilar var olmaya devam
edebileceklerdir. Bu nedenle hayatimuzin bir pargasi haline gelen internette iirlin/
hizmet aragtirip satin alan misteri profilinin belirlenmesi konusu 6nem kazanmstur.
Internette {iriin/ hizmet aragtirip satin alan miisteri profili agsagidaki gibidir (Kotler;
2010): '

e Genel niifustan daha geng, daha varhkh ve daha egitimli olma
egiliminde;

e Hemen hemen esit sayida erkek ve kadindan olusan;

e Bilgiye bityiik bir deger bigme egiliminde;

e (Cogu, sadece satis1 hedefleyen mesajlara olumsuz bir sekilde tepki
veren; o

e Uriinler hakkinda elde ettikleri bilgiye ve bu bilgiyi hangi kogullar
altinda alacaklan konusunda kontrol sahibi olmak isteyen;

e Isletme- tiiketici iletigiminin kurulmasinda isletmeler yerine kendileri
karar veren ve nihai etkilesimi kendileri kontrol eden;

e Bilgili ve anlayish aligveris¢i olan miisterilerdir.
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Bu yeni miigteri profili; sunulan her iiriin ve hizmett eskisi gibi hemen alma
¢giliminde degildir. Bunun nedeni; bilgiye hizh bir sekilde kolayca ulagtp, {iriin veya
hizmet hakkinda aragtirma yapabilmesi ve miigterinin alternatifinin ¢ogalmig
olmasidir. Yeni miigteri profili igin, belirli markalara olan bagliliktan daha Gnemli
olan fiyat avantaji, satig promosyonlari gibi konulardir (Ozmen, 2009).

Giiniimiiziin miigterisine artik pazarlama yapmak kolay degildir; ¢inkii bu
miisteriler bilgi agisindan ¢ok donanimlh ve benzer bircok firtinii kolaylikla birbiriyle

kiyaslayabilecek durumdadir (Kotler, 2010).

1.1.2.3. internetin Turizm Uriinii Satin Alma Ahskanhiklarma Etkisi

ik Web tarayicinin gelistirildigi, 1990’11 yallarin bagindan itibaren internet,
ticari amaglar igin giderck daha yofun olarak kullamlir hale gelmistir. Son
doénemlerde internet, elektronik ticaret boyutuyla dikkati ¢ekmis, yeni bir aligveris
seklini giindeme getirmistir. Internet {izerinden aligveris, artan bir lizda tiiketiciler
tarafindan kullanilarak, firmalara ve pazarlamaya yeni dinamikler katmugtir. Internet
izerinden ahgveris tiim diinyada oldugu gibi Turkiye’de de giderek
yayginlasmaktadir (Turan, 2008).

Turizm sektdriinde yasanan teknolojik gelismeler, turistik titketicilerin
davranis ve beklentilerini de déniistiirmiistiir. Talep doniigiimiiniin baginda turistik
tiiketicilerin daha iyi hizmet almak, diizenlemelerin daha 6zenli, kaliteli olmasim ve
hizmetlerle ilgili daha detayli bilgi edinmek istemeleri gelmektedir Ayrica turizm
talebi daha hareketli, elestirel ve fiyata daha duyarli hale gelmistir (Werthner ve
Klein, 1999).

Turizm sektériinde interneti difer araglar arasinda daha 6nemli kilan
hususlarin basinda; internetin goriintii, ses ve yazili bir metni ayni zamanda ve gok
daha hazli bir sekilde daha diisiik bir maliyetle yapabilmesidir. Tiiketicilerin istek ve
beklentilerinde her zaman degisimler yasanmaktadir. Internetin yayginlagmastyla
turizm sektoriinde talepte bulunan tiiketiciler, aracilara gerek duymadan ugus,
transfer ve otel rezervasyonlarimi internet fizerinden yapmaya baglamiglardir ve bu
sayede tiiketiciler hem fiyat hem de zaman tasarrufu saglamaktadir (Karatag ve

Babiir, 2013).
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Tiirkiye’de seyahat sektdriine yonelik, Google ve Nielsen Arastirma Sirketi
tarafindan yapilan “2009 Tiirkiye Tatil Aragtirmas1” na gore, Tiirkiye’de tiiketicilerin
yaris1 ugak biletlerini internet tizerinden aldiklarini, otel rezervasyonlarinin ise dortte
birini yine internet {izerinden gergeklestirdiklerini belirtmiglerdir. Tiiketicilerin %
61’1 internet Gizerinden bilgi toplarken, % 53 fiyat karsilagtirmasi gerceklestirmekte
ve % 52’si son kararim verirken interneti kullanmistir (Erkan, 2012:102).

2009 Tirkiye Tatil Aragtirmasi’na gore Tiirk tiiketiciler bilgi toplamak, otel
bulmak ve fiyat kargilastirmasi yapmak i¢in interneti ¢ok sik kullanmaktadir.
Arastrmaya katilanlann %80°1 tatil planlarnm yaparken internette arama
motorlarinda arastirma yapmakta ve bu kigilerin yaklagik {igte ikisi 3-5 farkh web
sayfasini ziyaret etmeyi tercih etmektedirler. Hem "www.google.com”, hem de
"www.google.com.tr" internet kullanicilar1 tarafindan tatil aragtimas: yaparken
kullamlmaktadir. Titketicilerin yaklagik %90’ 1; en iyi fiyati bulmada, daha bilingli
karar vermede, farkli alternatifleri kargilagtirmada ve %67’ si ise tatil satm alirken
kararlarim degistirmede Google’1n etkili oldugunu belirtmektedir.

Yine Erkan (2012)’in belirttigi {izere; TNS, IAB ve Google isbirligi ile 2009
yilinda tim Avrupa’da yaptirilan Tiiketici Aligveris Barometresi Aragtirmas’’” na
gore, Tiirkiye’de seyahat konusunda toplam internet tizerinden aligveris oran % 27
olarak ortaya ¢ikmmstir. Bu oran Ingiltere ve Isveg gibi ekonomilerde ise % 78
seviyelerine ¢ikmigtir.,

Seyahat teknolojisinde yasanan en son gelismelerden biri, sanal tur
teknolojileri igeren sanal turizmdir. Sanal Gergeklik (Virtual Reality) programlari,
tiketicilere ve turistlere oturduklar yerde segtikleri tatil merkezinde dolagip neler
yapabileceklerini, neleri yiyip icebileceklerini ve neleri satin alabileceklerini.
gosterebilmektedir. Ug boyutlu, gorsel, isitsel ve dokunmatik teknoloji ile iiretilen bu

programlar son derece etkindir (Pirnar, 2005j.
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1.2. ELEKTRONIK TICARET (E-TICARET)
1.2.1.Elektronik Ticaret Tanimi

Elektronik Ticaret (E-ticaret), internet ve difer bilgisayar aglan gibi
elektronik sistemler iizerinden {iriin ve hizmetlerin alim satimudir (Erkan, 2012).
Pirnar (2005) ise e-ticareti hizmetlerin ve drlinlerin elektronik ortam ve
telekomiinikasyon gebekeleri araciliiyla dretilmesi, reklamiim, satigiin ve
dagittminin yapilmasi olarak tammlamusgtir.

E-ticaret konusunda faaliyet gdsteren firmalar, i kurgulann bakimindan;
internet disinda faaliyet gosteren magazalari olmasi veya olmamasi olarak
smtflandirilabilmekiedir; ya da hem internet, hem de fiziksel magazalan birbirine
destek verecek sckilde de kullanabilmektedirler.

E-ticaret yapan firmalar, faaliyet amagclar1 agisindan da kar amagh olanlar ve
kar amagl olmayanlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Kar amach olanlar; Isletmeden
Isletmeye (Business-to-Business/ B2B), Isletmeden Tiiketiciye (Business-to-
Consumer/ B2C), Miisteriden Miisteriye (Customer-to-Customer/ C2C) ve
Miisteriden Isletmeye (Customer-to- Business- C2B) olarak siniflandirilmaktadir.
Kar amagli olmayan firmalar da; Dahili (Intra-Business) ve Ticari Amagsiz (Non-
Business) olarak tanimlanabilmekiedir (Erkan, 2012).

Literatiirde gesitli tammlan yapilmakla birlikte, e-ticaret tammlarinda baghca
iki ozellik one ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, drgitlerde kagit dokiimanlarin yerini,
elektronik araglarin almasiyla is stireglerini basitlestirmek ve verimliligi artirmak igin
e-ticareti kullanilmasidir. Ikincisi, e-ticaretin, elektronik pazarlarin olusumuna
olanak tanimas1 ve bunu kolaylastirmasidir. Buna gore, e-ticaret genel olarak, ticari
faaliyetlerin  geleneksel  dagitim kanallartindan,- bilgisayar ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin bir {iriinil olan yeni (elektronik) dagitim kanallarina

kaydirilmasi olarak tanimlanabilmektedir (Glileg, Biilbiil ve Celebi, 2003).
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1.2.2. E-Ticaretin Avantajlan

E-ticaret yapmak artik birgok alanda hayatimiza girmeye baglarmstir. Market
aligveriginden, bankacilik iglemlerine, bilet rezervasyonundan, ev kiralama ve
satmaya ve bunun gibi pek ¢ok alanda web {istiinden gergeklestirme olanad:
bulunmaktadir.

E- ticaretin isletmeler i¢in avantajlari su sekildedir (Giiles, Biilbiil ve Celebi,
2003):

o E-ticaret, isletmelere ticari faaliyetlerini 24 saat yiirGitebilme olanag
sunmaktadur.

e L-ticaret, cografi siurlar1 ortadan kaldirarak igletmelere ekonomik ve
teknolojik olarak globallesme olanag) saglamaktadir.

o [E-ticaret, ticari faaliyetlerle ilgili maliyetlerde oOnemli diigtisler
saglamaktadir,

o E-ticaret, kisiye Ozel satis olanaklari sundugundan migteriler ile
isletmeler arasinda 6zel bir bag kurulmasini ve misteri sadakatinin
geligtirilmesini saglamaktadir.

e E-ticarct hedef piyasalara, biiyik yatirmlar gerektirmeden hizli bir
sekilde ulagmay1 saglamaktadlr.'

e E-ticaret uygulamalarn, isletmelere bir ¢ok kaynaktan yeni gelirler eide
ctme firsatin1 sunmaktadir. Bu kaynaklar yeni miigteri kazanmak ya da
mevcut miisteriler ile iglem hacmini artirmak seklinde olabilmektedir.

e Uygun bir ortak ile satic1 igletmeler, elektronik ortamda diinya ¢apinda
ig yapabilme firsatina sahip olmaktadiriar. Bu ortamin sundugu ozel
olanaklardan yola ¢ikarak strétejik' ishirliklerinin  gelistirilmesi
oldukca 6nemli avantajlar saflamaktadir.

» Elektronik ortamda is yapmak, igletmelere marka ve kisisellegtirme
konusunda bilyiik firsatlar sunmaktadir. Her iki unsur da titketici
sadakati ve miisteri memnuniyeti tUzerinde olumlu etkiler

yapmaktadur.
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e E-ticarct isletmelere iiretim siirecinde gereksinim duyduklan girdileri
en uygun kaynaklardan temin etme olanagi saglamaktadir.

e [E-ticaret, ticari islemlerde ortaya ¢tkabilecek yanlis anlagilmalar ve
hatalar1 azaltmaktadir.

1.2.3. Tiirkiye’ de E-Ticaretin Gelisimi

Diinya, dijitallesme siirecinin ckonomiye yansimasiyla olugan ve ag
ekonomisi, dijital ekonomi veya yeni ekonomi olarak da isimlendirilen yeni bir
olusum igine girmistir. Bu yeni olugumda, isletmelerin ig yapma bigimleri, is
stirecleri olduk¢a farklilagmis ve iletisimdeki mz ve kolaylik, gergek anlamda bir
kiiresellesmeyi de beraberinde getirmigtir. Yeni olusumda, yeniliklere ayak
uyduramayan, degisimi gerceklestiremeyen isletmelerin, hayatta kalma olasiliklar
azalmistir ve bu nedenle isletmeler bilgi tabanli ekonomiye gecebilmek icin gaba
gostermeye baslamistardir (Ozmen, 2003).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yon verdigi bu ¢agda, miigterilerin bilgiye
erigimi sayesinde, daha talepkar, daha zor tatmin edilebilir hale gelmesi ile miisteriye
deger katan, miigteri odakl bir yaklasim olusmustur. Bunun nedeni artik hzh ve
kolay bir sekilde ulagilabilen bilgi sayesinde miisteriler, kendine arti bir deger
saplamayan isletmeler ve iiriin/ hizmetlere sadakat gdstermemektedir.

Olusan yeni i3 c¢evresinde arttk hemen hemen her sektdr igin pazar
genislemistir ve kiiresel hale gelmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin geligimi
sayesinde artik mesafeler Gnemini yitirmistir; firetim, satis ve pazarlama mekandan
bagimsiz olarak herhangi uygun bir yerde yapilabilmektedir. Bu kosullar altinda da.
miisterilerin beklenti ve davraniglan degismektedir. Meveut miisteriyi elde etme, elde
tutma, aktif kullamci yapma maliyetinin yém’ miisteri kazanma maliyetinden daha
diisiik olmas1 sebebiyle, isletmeler miigteri sadakati yaratma g¢abalarm 6n plana
cikarmislardir (Ozmen, 2009).

E-ticaret, tiriin segeneklerinin artmasiny, firlinlerin kalitesinin yiikselmesini ve
daha hizh bir sekilde 6denerek teslim alinmasini saglamaktadir (Altas, 2012: 30).

Tiirkiye’de ilk e-ticaret projesi, 1998 yilinda faaliyete baslayan ve Garanti

Bankasmnin internet {izerinden 6deme sistemi olan sanal pos sisteminin ilk kez
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kullanildipn Infoshop.com.tr sitesidir. Bu site 2000 yilinda Dogan Grubu’na dahil
olarak  Hepsiburada.com admi  almgtir.  Sonrasinda ise  Biletix.com,
Yemeksepeti.com, Gittigidiyor.com gibi siteler ile her gegen giin Tiirkiye e-ticaret

sektoriinde biiyiime hizam arttirmaktadir (Erkan, 2012:13).
1.2.4. Elektronik Turizm - Turizm Sektériinde E-Ticaret Uygulamalar

Konaklama isletmeleri, havayolu sirketleri, turistik destinasyonlar, seyahat
acenteleri e-ticareti yogun bir sekilde kullanmaya baslamuglardir (Tutar, Kocabay ve
Kiling, 2007).

Turizm sektoriinde e-ticaret iglemleri olarak adlandimlan e-turizm; is dinyas,
bilgi teknolojileri ve turizm disiplinlerinin birbiri ile etkilesimli olarak, iletisim ve
geri besleme saplayarak bir araya gelmesi ile olugmaktadir (Prnar, 2005).

E-ticaret ile gerceklestirilecek islemler, dofrudan rezervasyondan, son
tilketiciye kolay oOdeme kosullar1 sunulmasina ve seyahat acenteleri ile tur
operatérleri ve diger turizm {irlin ve hizmet sunuculan arasmda igletmeden isletmeye

(B2B) ticarete kadar degisik alanlarda gergeklegebilmektedir (Pirnar, 2005).

Elektronik turizmin faydalan asagidaki sekilde siralanabilir (Poon, 2002:164-
167 aktaran Pirnar, 2005);
e Hizlhilik
s Kisisellik
e Sonuglann dlgiilebilme kolayligi
» Insan kaynaklarmin etkinligi
e [htiyaclara uyguniuk ve esneklik
e Maliyetin az olmasi .
e Pazar / pazarlama arastirmasi ve veri toplamada kolaylik
e Dojirudan iletisim
e Turizm isletmelerinin hizmet kalitesinin artmasi
e Otomatik bilet makinalart gibi yeni iiriinler
e Bilgisayarlar sayesinde devre miilk gibi iletigim sorunlar1 yasanan

irtinlerin satigindaki artis.
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Yukarida da bahsedildigi gibi, e-turizmi olumsuz etkiyen faktérler arasinda
ise, gittikge artig olmasina ramen internete erigimi olan kisi sayisimn kisith olmast,
kisisel bilgilerin ortaya ¢ikmasi ve &deme bilgileri giivenlik problemi, {rlini
gormeden alma, yiiz yiize bir yetkili ile iletigim kurulamamast, az veya gereginden
fazla bilgi sunulmasi sayilabilmektedir (Ozmen, 2009).

Giintimiizde turistik bir faaliyet yapmay: tasarlayan potansiyel turistler, bu
fikirlerini uygulamaya koymadan once ilk bagvurduklar adres genellikle internette
faaliyet gosteren elektronik turizm isletmeleri olmaktadir. Potansiyel turistler, sanal
ortamdaki bu turizm bilgi bankalarindan gerekli aragtirmalari yaparak, yapmayl
diigiindiikleri turizm faaliyeti hakkinda g¢ok genig bilgiye ulagabilmektedirler.
Onceleri sadece bilgi arastirma amagli kullamlan web siteleri, bugtin artik satin
alinacak tirtin karar1 verildikten sonra, hizmetin aninda satin almmasi ile de
sonlanabilecek sekle doniismiistir (Cavusoglu, 2010).

Turizm sektdriinde en yaygin ve en ¢ok bilinen e-ticaret ydntemi ¢evrimici
seyahat acenteleridir (Cavusogiu, 2010). Cevrimigi acentaciliktan bahsedebilmek
i¢in; dinamik web sitesinin, tiiketicinin firtine iliskin merakini giderebilecek fiyat,
miktar ve nitelik gibi cesitli tiriin 6zelliklerinin ve miisteri Griinii satm almaya karar
verdiginde Gdeme yapmasim saglayacak tahsilat sisteminin  bulunmas
gerckmektedir. Dolayisiyla, elinde kredi kart1 olan bir tiiketicinin internet tizerinden
Grlinii  segmesi, degerlendirmesi ve karar vermesi sonrasinda  iirliniin
rezervasyonunun yapilmast ve satn alinmasi isleminin highir dig miidahale
olmaksizin elektronik ortamda tamamlanmasi islevine sahip seyahat acentalarina
gevrimici acentalar1 denmektedir. Expedia.com, Booking.com, ebookers.com,
orbitz.com, lastminute.com gibi websiteleri onde gelen gevrimici seyahat siteleri

olarak dikkat ¢cekmektedir (Ay, 2009).
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IKINCi BOLUM
STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI VE KUSAK
KAVRAMI

2.1. HEDEF PAZAR STRATEJIST
2.1.1.Pazar Biliimlendirme

Giinlimiiziin kiiresel rekabet ortaminda firmalar, yeni pazarlama teknikleri ve
stratejik pazarlama planlamasi ile ayakta kalmaya ve stratejik anlamda pazarda giiclii
olmaya c¢aligmaktadwr. Stratejik pazarlama planlamas1 gergevesinde firmalar,
kendilerine hedef miigteri gruplart segmektedir ve kendilerini pazarda buna gdre
konumlandirmaktadir, Pazar, benzer ihtiyaglar1 olan miigterilerden olugmaktadir ve
gesitli kriterlere gore kendi iginde alt béliimlere ayrilmaktadir. Giintimiizde degigen
kosullara bagli olarak pazar, homojen alt gruplara ayrilmali ve her bir gruba farkh
iiriin veya hizmetle ulagilmalidir. Konumlandirma yapacak olan firmalarm hedef
miisteri kitlesinin davramglarini ve satin alma karar siirecini iyl analiz etmeleri
gerekmektedir. Hedef pazann dilimlere ayrilmasi ile firmalar yoénelmek istedikleri
gruba yonelik iiriin calismalan yapmaktadir (i¢6z, 2001).

2.1.1.1.Pazar Béliimlendirmenin Avantajlar:

Pazar bolimlendirme stratejisinin yararlar1 temel olarak asagidaki gibidir
(Cop, Candasg ve Aksit, 2012); |
e Pazar alaninin gereksinimlerini kar:}ﬂ:«,_lyabil'ecek nitelikte iiriinlerin
tasarlanmasina imkan tanur,
e FEtkin ve mali agidan daha verimli tutundurma straiejilerinin
gelistirilmesini saglar,
e Sektordeki pazar rekabetini, 6zellikle igletmenin pazardaki konumunu
degerlendirmeyi kolaylagtirr,
o Pazarlama kaynaklarimin  stratejik  dagilimimin  daha  dogru

gergeklestirilmesini saglar.
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2.1.1.2. Pazar Biliimlendirmede Kullanilan Degiskenler

Pazar boliimlendirmede genel olarak iki yontem izlenmektedir. Bunlardan
birincisi pazarm, demografik, kisisel 6zellikler ve yasam tarzi gibi genel degigkenlere
gore bolimlendirilmesidir. Ikincisi ise, satin alma sikli1, marka bagmmhlig, tiketim
hacmi gibi durumsal degiskenlere gore bolimlendirilmesidir.

Turizm pazarmnm bodliimlendirilmesinde literatiirde ¢ok gesitli defigkenler
savunulmaktadir. Sosyo-ekonomik, sosyo-demografik, seyahat motivasyonu,
psikolojik, satin alma davramsi, seyahat amaci ve fiyat gibi faktorler bunlar arasinda
sayilabilmektedir. Bu galismada, tilketici pazarmm boliimlendirilmesinde en temel
olarak kullamlan dért faktor kisaca belirtilecektir. Bu faktérler; cografik, demografik,
psikografik ve davramgsal faktorlerdir (Igoz, 2001):

a) Cografik Béliimlendirme

Pazarlarin, iilkeler ve bolgeler; sehir biiyiikliigi, niifus biyiiklugl, niifus
yoguntugu, kentsel ve kirsal olma durumu ve iklim gibi kriterler goz oniinde

bulundurularak bdlimlendirilmesidir.

b) Demografik Boliimlendirme

Yas, cinsiyet, aile bliytikligi, aile yagam déngiist, gelir, meslek, egitim, din,
ik, milliyet gibi degiskenlere gore gergeklestirilen boliimlendirmedir. Ozellikle yas
gruplan bakimindan tikketici tutum ve davramslar gliniimiizde biyiik farkhliklar
gostermektedir. Ancak her boliimlendirme degiskeninin Gnemi, pazardan pazara ve

igletmeden isletmeye degismektedir.
¢) Psikografik Boliimlendirme
Pazardaki tuketicilerin kisilikleri, motivasyonlar, hayat tarzlan, sahip

olduklari sosyo-ckonomik statiileri, muhafazakarlik gibi 6zelliklerine gore yapilan

boliimlendirmedir.
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d) Davramgsal Boliimlendirme

Davramgsal boliimlendirmede pazar, tiiketicinin tiriine veya hizmete yonelik
davrams Ozelliklerine gore boliimlendirilmektedir. Kullanm sikhify, kullamm
miktart, marka sadakati, iirline veya hizmete yonelik tutum, iiriin veya hizmetien

beklenen yarar gibi kriterler bu boliimlendirmede goz 6niinde bulundurulmaktadir,

2.1.1.3. Turizmde Pazar Biliimlendirme

Her iilkenin politik smurlan ile simrlandirlmis bdlgeye “turizm pazari”
denilebilir. Bu pazar bir iilke oldugu kadar bir bdlge veya bir merkezi de ifade
edebilir. Ayrica turizm pazan bir turizm firiinline yonelen talep seklinde de
tanimlanabilir. Farkl: turizm iiriinlerinin varhigt bunlara yonelecek mevcut potansiyel
talebin ayrt ayrt belirlenmesini, yani pazarn boliimlendirilmesini gerektirir.
Boliimleme, en az maliyetle, en yiiksek verim ve kér kosullan i¢inde tiiketicileri
secmek ve onlara iiriinlerini kabul ettirip, onlart tatmin etmek demektir (Bayazit,
2008).

Turizmde pazar biliimlendirme, benzer 6zellikleri tagtyan, benzer istek ve
ihtiyaglari, satin alma davramslar ve turizm egilimleri bulunan turist gruplarinin bir
araya getirilerck alt gruplara ayrilmasi iglemidir. Burada hedef alinan turist
gruplarinin belirli 6zellikleri daha iyi bilinebilecegi i¢in yiiriitilecek olan reklam,
tanitma ve sattg gelistirme islemleri de o derecede bagarili olabilmektedir.

Yukanda deginildigi gibi cografi, demografik, psikografik ve davramgsal
bsliimlendirme turizm sektdriinde de sikga kullamlmaktadir (Bayazit Hayta, 2008).

2.1.2. Hedef Pazar Se¢imi
Pazar, homojen alt gruplara ayrildiktan sonra isletmeler, hangi pazar ya da
pazar boliimlerine y6nelik ¢alisacaklarina karar verirler. Hedef pazar, firmanin hitap

etmek istedigi ve c¢ekmek istedigi miigteri grubu ya da gruplan olarak

tanimlanmakiadir.
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Hedef pazar segilirken isletme kaynaklari, Griin &zellikleri, lrfiniin hayat
egrisindeki yeri, pazar yapisi ve rekabet durumu dikkate alinmahdir (Tenekecioglu,

2005).

2.1.3. Pazar Konumiandirma

Konumlandirma, iiriin veya hizmetin, pazardaki rakiplerine {stiinliik
saglayacak gekilde farklilagtirilmasi ve tilketicinin zihninde, bu farkhhigm ve triiniin
markasinm algilanmasimin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Bulut, 2005).

Rekabetin hakim oldugu giiniimiiz pazarlarinda, igletmelerin varliklarim
stirdiirebilmeleri igin, hedef tiiketicilerine rakiplerin sunduklarindan daha fazla bir
deger sunmalari gerekmektedir. Bu deger tiiketicilerin satin alma davramslarim
yonlendirmekte oldugu igin biiylik 6nem tagimaktadir.

Pazar konumlandirma stratejileri asagidaki gibi smiflandinlmaktadir (Igéz,

2001):

a) Rakibe Gore Konumlandirma

Isletmenin hedef pazarinda yer alan diger rakiplerine gore yapilan
konumlandirmadir. Burada, rakiplerin varattifn konumdan farkli bir konum
yaratilmaya g¢alisilmasi ve bagarili bir farklilagma saglayabilecek avantajlara sahip
olunmasi énem tagimaktadar.

b) Uriin smifi ve Ozelligine Goére Konumlandirma

Bu stratejide, konumlandirma, {iriin simfi veya dzelligi ile iligkilendirilmekte;

bazi isletmeler, iiriinlerini arzu edilen bir siniftaymig gibi nitelemektedirler. Ayrica

riin, 6zelligi ile birlestirilerek de konumlandinlabilmektedir.
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¢) Fiyat ve Kaliteye Gire Konumlandirma

Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma isletmeler tarafindan siklikla
kullanmaktadir. Baz1 igletmeler yitksek fiyat ve yiiksek kalite; bazilar ise diigik fiyat

ve kalite ile pazarlarda faaliyet gistermektedir.

d) Hedef Pazara Gére Konumlandirma

Hedef pazarin ihtiyag ve davramglan dikkate almmarak yapilan
konumlandirmada, hedef pazarin demografik dzellikleri gdzontinde bulundurulmas:
gereken en Onemli etkenlerden biridir. Yine sosyo-ktiltiirel yap: da, hedef pazara gore

konumlandirmay: énemli Sl¢iide etkilemektedir.

2.2. KUSAK KAVRAMI

Kusak kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Bunlardan bazilan
asagrdaki gibidir:

Drucker (1991)’a gére, ii¢ bin yil énce baglayan insanlik tarihinden giinlimiize
kadar olan siire¢ icerisinde, yaklagik olarak aym yillarda dogmus, aym c¢agin
sartlarinda, dolayisiyla birbirine benzer sorumluluklarla yikiimlii olmus kigiler
topluluguna kusak denilmektedir (Izmirlioglu, 2008).

Tiirk Dil Kurumu’na gore ise kugak; yaklagik olarak aym yillarda dogmus,
aym cagin sartlarini, dolaysiyla birbirine benzer sikintilan, kaderleri paylagmus,
benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kigilerin toplulugu olarak adlandirilmaktadir.

Tirk Dil Kurumunun bagka bir tanimina gore; agagl yukart aym yillarda
dogmus olup aynt ¢agin kosullarini, dolayistyla birbirine benzer sikintilari, yazgilar:
yagamig, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kigilerin toplulugu olarak adlandirilan
kusak; tarih ve kiiltiir felsefesinde yeni bir anlayista, yeni bir yasama duygusunda,
yeni bigimlerle birlesen ve eskiden belirgin ¢izgiler ile aynlan kigiler toplulugu
olarak tammlanmaktadir.

Belli bir kusagin mensubu olan kisilerin benzer degerlere ve davramglara

sahip olmalan, ézellikle tiketici olarak arastirma konusu olmalarna sebep olmustur.
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Belli donem sartlars altinda yasayan benzer degerlere sahip olan kigilerin satin alma
konusunda davramg sekillerinin benzer olmasi, diger kusaklar ile benzer sosyal
etkide olmamalan, onem verdikleri konularmm aym olmamast durumu pazarlama,
reklam ve tiiketim alanlarina etki etmektedir. Bundan dolay her kusagin tiketiminin
ayr olusu ve her kusaga uygulanan pazarlama ve reklam stratejilerinin de farkh
olmasim gerektirmektedir (Roberts ve Manolis, 2000).

Satin alma davramsini etkileyen baghica faktorler arasinda kiiltiir, alt kiiltiir,
sosyal siuf gibi kiilttirel faktorler; aile ile yas, meslek ve ekonomik durum, hayat
tarz1 gibi kigisel faktorler; motivasyon, sezgi, 6grenme, inanglar ve tutumlar gibi
psikolojik faktorler bulunmaktadir. Tiim bu faktorler belli bir kugakta benzerlik
gosterebilir; bu nedenle, rekabetin oldukca fazla oldugu bu dénemde, kugaklarin
ozellikleri iyi taninmali ve bu ozelliklere gore isletmeler pazarlama caligmalarm
yiiriitmelidir (Roberts ve Manolis, 2000).

20. yy.’da yasanan bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin yarattigi
toplumsal degisimler, kusaklar arasindaki farkliliklan daha Dbelirgin hale
getirmektedir. Eski deger yargilannm ve yasam anlayisimn  degigmesi, eski
kusaklarin yeniliklere uyum saglamasinda zorluklar yasamasina neden olmaktayken;
yeni kusaklarin yeniliklere hizla adapte olabilmesi, kusaklar arasindaki farkliliklarin
daha da belirginlesmesine neden olmaktadir. Bu kugaklarin dogduklari yillarda
yaganan sosyo-killtiirel, ekonomik ve teknolojik geligmeler, kugaklarin sahip
olduklar1 karakteristik ozellikleri belirlemektedir (Benckendorff, Moscardo ve
Pendergast, 2010).

Kusak kavrami konusunda literatiirde fazla galigma bulunmamaklia beraber;
ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler 1nginda 6zellikle Y Kusagl
konusunda caligmalar giin gectikge artmaktadir. Bu ¢alismada; Y Kugagt detayh

olarak incelenmeden &nce, tiim kusaklar kisaca tanimlanmaktadr.
2.2.1. Kusaklarm Kronolojik Olarak Tamumianmasi
Kusak kavrami insanhgin varoldugu giinlerden itibaren olugmaya baglamig

olmasmna karsin, ozellikle 20. y.y m ilk yansindan itibaren literatiirde

sekillenmektedir. Bunun sebebi yaganan teknolojik gelismelerin toplumsal olarak
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etkilerinin yarattifn degisimlerin kusaklar arasindaki aynhig belirginlestirmis
olmasidir (Allpower, 2006).

Yapilan aragtirmalarda, sosyologlara gore kusaklar, dofum yillani araliklan
ve tarihlerin Ortiistiigii sosyal, kiiltiirel veya teknolojik olaylar vasitasiyla farkli
karakteristik Ozellikler gostermektedirler. Her kugak, kendi doneminin izlerini
tagimakta ve iginde bulunduklar1 zamamn yapisindan etkilenmektedir (Izmirlioglu,
2008).

Ertem (2003)e gore (aktaran {zmirlioglu, 2008) Baby Boomers kusagindan
onceki kusaklar gunlardir:

e Biiyiik Degisim Kugag: Yiizyithn bagindan LDiinya Savasi’na kadar
doganlar.

o TI.Savas Kusagi: 1914-1918 yillari arasinda doZanlar.

o Umit Kugagt: 1918-1929 yillars arasinda doganlar.

e Depresyon Kusag: 1929-1939 yillan arasinda doZanlar

e II.Savas Kusag1 (War Babies): 1939- 1945 yillar1 arasinda doganlar.

Pek ¢ok kaynakta farkl: isimlerle tamimlanmakla beraber literattirde yer alan
kusaklar; Baby Boomers (Bebek Patlamasi), X, Y ve Z Kusaklandir. Kugaklarin
yillara gére ayrilmasinda gesitli goriisler bulunmaktadir. Huang ve Petrick (2010)’ a
gore kusaklarin kronolojik siralamasi agagidaki gibidir:

2.2.1.1.Baby Boomers (Bebek Patlamas:) Kugagy

II. Diinya Savasi sonrasinda artan dofum oranlan nedeniyle ortaya ¢ikmug.
olan kusaga Baby Boomers (BB) yani “Bebek Patlamast” kusag: adi verilmektedir.
Baz1 kaynaklarda 1946, baz: kaynaklarda ise 1950 yihindan itibaren dogan kisiler, BB
kusapl olarak siflandirlmaktadir. Kusaklarn  smiflandmimasi  konusunda
literatiirde tam bir anlasmaya varilamams olmakla beraber; bu ¢alismada, 1946-1964
(47-65 yas aras1) tarihleri arasinda dogan kisiler BB olarak adlandinlacaktir
(Benckendorff, Moscardo ve Pendergast, 2010: 28).

BB kusaginin dogduklar tarih araliklarinda, diinyada géze garpan sorunlar

insan haklan hareketleriyken; Tiirkiye, ¢ok partili sisteme gegis asamasinda idi. Bu
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donemde Cumhuriyet tarihinin ilk darbesi yaganmustir. Bu gelismeler, Tiirkiye’ deki
BB kugaginimn karakteristik dzelliklerine etki etmistir (Kuran, 2011a).

2.2.1.2. X Kusag;

BB kusagmndan sonra gelen, 1965 ile 1976 (35-46 yas aras1) yillan arasinda
dogan kusak X kusagidir. BB kusagimn gocuklart olan ve bu kusagin gdlgesinde
yetigtikleri igin bu kugagin 6zelliklerini yansitan X kusagina kayp kusak da
denmektedir. Bunun sebebi bu kusaga, krizlerin ve sosyal c¢alkantilarin damgasim
vurmasidir. Bu yilar boyunca Tiirkiyve sag-sol gekigmeleriyle ugrasmis ve bu
cekismeler de apolitik, bireyci ve pragmatik geng bir niifusun ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Kuran, 2011a). Issizlik kavramu ile ailelerinde tamigan bu kugak;
islerine sik1 sikiya bagli olan, mecbur kalmadif siirece is degistirmeyen bir kusaktir.
Ekonomik ézgiirlikk ve bu 6zgiirltigii elde edebilmek i¢in egitim ve bilgiye Snem
veren X kusa@ teknoloji ile sonradan tanmismigtir.

Daha kanaatkar, marka sadakati yitksek, radikal degerlerin savunucusu, daha
¢abuk tatmin olan ve teknoloji ile ileri yaslarinda tamgmms olan X kusagi 6nemli bir
ara kugaktir (Kuran, 2011a).

2.2.1.3. Y Kusgag

1977 ve 1994 (17-34 yas aras1) yillan arasinda dogan kigilerin olusturdufu
kusaktir, Bazi kaynaklarda 1980-2000 yillart arasinda dogan kisiler olarak da
tammlanan bu kusak teknoloji ¢agimn dijital yerlileridir. Tirkiye’de yasayan yetmig
bes milyon kiginin % 35°1 bu kugaga aittir (Arman, 2013).

Y kusag, BB ve X kusagimn ¢ocuklan olarak diinyaya gelmiglerdir.

Y kugags, yas itibariyle artik ¢aligma hayatinda olmasi ve alim giiciine sahip
olmas1 sebebiyle giintimiizde 6nem kazanmustir ve bu nedenle pek ¢ok sekitrde
oldugu gibi Y kusaf ile ilgili turizm literatiirinde de pek ¢ok ¢ahsma yapilmaya
baglanmistir. Richardson (2010), Cairncross ve Buultjens (2007), Solnet ve Hood
(2008)’in Y kugafmin turizm sektdriinde kariyer yapma ile ilgili tutumlarim
inceledikleri caligma; Treolar, Hall ve Mitchell (2004)iin sarap turizminde Y
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kusagim bir pazar boliimii olarak ele aldiklan ¢alismalan; Hughes (2008)’in Y
kusag tiiketicisine ulagmak i¢in uygulanmas: gereken pazarlama stratejileri ile ilgili
¢alismalan; Davidson (2008)’in Y kusagimin Kongre turizmi ve tegvik programlarna
bakislart hakkinda yaptipi ¢aligma; Lai ve Liang (2009)’un Tayvan’da internet
{izerinden aligveris yvapan Y kusagimin sosyo-demografik o6zelliklerini belirlemek
amactyla gergeklestirdigi calisma; Altuntug (2012)’nin “Kugaktan Kugaga Tiketim
Olgusu ve Gelecegin Tiiketici Profili” isimli ¢alisma; Keles (2011)in “Y Kugafi
Caliganlarmin Motivasyon Profillerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Aragtirma”
calismasi, bu galigmalara 6rnek olarak gosterilebilir.

1980°1i yillarin baginda endiistri toplumu ve ekonomisinden bilgi toplumu ve
ekonomisine gegilmesi; bilgi ve iletisim teknolojilerinde yagananlarin iletisime
etkileri, kiiresellesme ve dijital bir toplumun olugmasi; bu kugag:, degerler ve
davranislar agisindan kendinden dnceki kusaklardan farkls kilmaktadar.

Bilgi ¢aginda dogan ilk kusak olmasi sebebiyle, bu kusak dijital toplum
olarak da adlandirimaktadir (Pendergast, 2010). Y kusagi, bilgi ve iletisim
teknolojilerini, kendinden dnceki BB ve X kusag: gibi ¢alisma hayatimn bir pargasi
olarak degil; oyun, eflence kayna@ olarak gormektedir. Dijital olarak yaganan bu
gelismeler, pazarlama alaninda da etkilerini gostermektedir. BB igin 6nemli olan
kitle iletisimi ve kitle pazarlamasi; yerini, X kugag: i¢in dogrudan pazarlamaya; Y
kusagi icin de etkilesimli, kathmin oldugu, ag lizerinden pazarlamaya birakmgtir. Y
kusas igin arkadaglarinin fikirleri olduk¢a 6nemlidir. Ancak Y kusagmin arkadag
kavram, BB ve X kusagindan farkhlik goéstermektedir. Y kusag i¢in bir arkadasg
ylizylize gorlismeden daha ¢ok sosyal bir agda iletisim kurulan kisidir (Oncel, 2012).

Y kusaginin en siki takipgileri reklam diinyasidir. Ciinkii bu kusak, kelimenin
tam anlamiyla tiiketici ruhuna sahiptir. Ozellikle kusagm kazanmadan harcayan
kism1, marka tutkusu ile birlikte tam bir aligveris gurusu olarak tammianmaktadur.
Ayrica kendilerini yetigtiren ebeveynlerini de etkileyip yonlendirebilmektedirler
(Sirim, 2006).

BRilgi ve iletisim teknolojilerinin tiim yenilikleriyle i¢ ige biiyliyen bu kugak
dijital diinyaya agik ve teknolojiye agina olarak biiylimiigtiir. Bu kusak, teknolojinin
sayesinde bilgiye istedigi zaman ulagabilmektedir. Bilgiye ulagmak ve bilgiye

ulagtirmak i¢in kendi kendilerini tegvik ediyor olmalari, elde edilen bilgilerin
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dagilmasim istemeleri, farkli kiltiirlerle kolay ve basarih sekilde uyum
saflayabilmeleri, onlarin esnek organizasyon yapisim benimsemelerine, teknolojik
birikimlerinin de olmasindan dolay1 yaratici olmalarina yol agmaktadir (Aktay,
2013).

Y kusaginda bulunan geng niifus; siipheci, agiksozli, dobra, imaj
tnemseyen, teknoloji delisi, kolay ogrenen, sabirsiz, etkin ve verimli, interaktif
dfrenmeye onem veren kigiler olarak tamimlanmaktadir. Bireyci yasayan X
kusagmdan farkli olarak, takim oyununu seven bir kusak olarak Y kusafi; ayrica
takim i¢inde de insani dokunuslari, paylagmay1 sevinekiedir. Y kusag ¢evrimigi ile
birlikte, web ortaminda olmayan c¢evrimdisi deneyimleri de sevmektedir (Erdogan,
2011).

Cahigma hayatinda Y kusagi geribildirimler almay1 sevmekte, kurumsal dil
kullanmay1 ise sevimemektedir. Daha fazla degil daha verimli sekilde ¢ahsmay seven
Y kusaginda baglhilik gabuk kaybolmaktadir (Ozer, 2011).

Y kusaffi;; markaya, arkadaslara, eglenceye ve dijital kiiltiire Onem
vermektedir. Iyi egitimli, rahat ve kendinden emin olan bu kugak su anda is
hayatinda X kusag: ile birlikte calismaktadir. Ozel bir kusak olan Y kusag: i¢in,
kendini giivende hissetmek oldukga onemlidir. Sabirsizdirlar ve odak noktalan
kendileridir. Arkadaslarndan ve akranfarindan etkilenen bu kusak, takim ¢aligmasini
tercih etmektedir. Iyi yonetildiginde, Y kusagi calisanlari ¢ok zengin bir yetenek
kaynag1 olmaktadir (Mengi, 2013).

Iletisim, Y kusagn icin Onemlidir ancak konusarak degil, internet ve
teknolojiyi kullanarak, her bireyle iletigim igerisinde olmay1 istemektedirler. Sabirsiz
ve arastirmaci olan, kendine giiveni yerinde olan Y kusagy, islerinde iyi performans
gosterip biiyilk organizasyonlarin icerisinde erken yagta calisiyor olmayi
istemektedir. Eger islerinden memnun olmazlar ise aragtrmact olmalarinin da
yardm ve etkisi ile igten ayrilip bagka bir iste ¢aligmaya baglayabilirler (Tarhan,
2011).

Acik sozlii, kuskucu, imaj1 Snemseyen, teknoloji meraklisi, kolay 6grenen ve
ayn1 anda birden fazla igi yapabilen bu kusagin ¢ocuklari, evdeki satin alma
kararinda da olduk¢a etkenlerdir. Sahicilie ¢ok 6nem veren Y kusagina hayali
firiinler, hayali projeler, hayali kahramanlarla ulagilamamaktadir. Islevsellik ve hizh
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servis, yilksek kalite ve makul fiyat, Y kusafi miisterisinin ilgisini ¢ekebilen
niteliklerdir. Cok 6nemli bir diger faktor, akran onay: olarak degerlendirilmektedir.
Sira arkadasimin, mesai arkadagimin, internet ortamundaki oyun arkadagimn
onermedigi ve onaylamadid1 bir iiriin ile Y kusaginin bulusmasimin ¢ok zor olacat
belirtilmektedir. Y kusagi standart olamt sevmemeckte; kendine ozel olam
istemektedir (Kuran, 201 1b).

2.2.1.4. Z Kusafn

7 kusagindan énce kiigiik bir ara kugak olarak 1995 ve 2003 yillan arasinda
doganlarin olugturdugu Milenyum kusadt yer almaktadir. 2003 yili ve sonrasinda
doganlarin olusturdugu kusak olan Z kusagt; teknolojiye agina olan en geng kugaktir.
William ve Page (2011)e gore Z kusagi 1994 ve sonrasmnda doganlarmn olusturdugu
kusaktir. Gelecegin potansiyel iggiicii ve miigteri hedef kitlesini olusturmaktadir. 7
kusagiun  daha yitksek gelir diizeyine sahip olacafi, cofrafi smirlamalan
olmayacag beklenmektedir.

7. Kusap, yeni teknolojik olanaklarla iletisim ve ulagim kolayliklart ile hep
bir aradadir. Cesitli sosyal aglara iiye olan bu gen¢ kusak uzaktan da iletigim
kurabilme imkanina sahip oldugu igin fiziksel olarak yalmz bir kusak olarak
goriilmektedir. '

Aym anda pek ¢ok konu ile ilgilenebilme becerileri, bu kusagin klasik efitim
yontemlerinden ziyade yaraticilbk gerektiren yontemlerle egitim almalarim
gerektirmektedir. Uzun dénemli hafizalar1 ezberden ¢ok; oyun, hikayelestirme ve
hayallerle etkin hale gelmekie ve edilgenligi kabul etmemektedirler. Kararsiz ve
dogustan tiiketici olan bu kusak, sahip oldugu imkanlar nedeniyle tatminsiz ve
kararsiz olacaktir. (Hiirriyet IK, 2009). '

2.2.2. Y Kusag Kisilik ve Davramy Ozellikleri

Howe’ye gore Y Kusagmmin 7 temel 6zellifi bulunmaktadir (Howe’den

aktaran Pendergast, 2010 sf:9-10):
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1. Y kusag iiyeleri, kendilerini sahip olduklar dijital yetenekleri nedeniyle &zel
hissetmektedir. Y kusagi kendi ailelerince de 6zel gortilmektedir ¢iinki daha
az g¢ocuk sahibi olan ailelerin g¢ocuklaridir. Pek g¢ofu bityilk umutlarla

planianarak dogmuslardar.

2. Y kusagt tyeleri, aileleri ve daha bilyikk bir topluluk tarafindan
korunmaktadir. Genglerin saglipy ve iyiligi i¢in pek c¢ok girisim ve kanun

bulunmaktadir.

3. Y kusag tyeleri, kendinden emin, saglam ekonomik temellere ve giivene

sahiplerdir.
4. Y kusag tyeleri, takim ¢alismasina yatkindir.

5. Y kusag iiyelerinin kariyer, ig-6zel hayat: dengesi ve vatandaghik temeline
dayanan geleneksel amaglarn bulunmaktadir. Kendinden 6nceki kugaklardaki
gibi aile hayatindan feragat ederek ig hayatinda baganh olmayr

istememektedirler.

6. Y kusap liyeleri, neredeyse biitiin giinlerini dolduran sosyal, okul ile ilgili,

okul sonrasi aktivitelerin baskis: altindadir

7. Y kusapi kendinden 8nceki kusaklar icerisinde en egitimli olan kugaktir.
Egitim bilincinin farkina varilmug, okul miifredatlarl, meslek segimleri ve

egitimlerde degisiklikler yaganmaya baglanmugtir.
2.2.2.1. Y Kusag Titketimm Aliskanhklar
Basili veya basihi olmasin Y kusa@ genel olarak okumay: seven bir kugaktir.

Bir iiriinin, Y kusagma pazarlanabilmest i¢in inanilir olmasi gerekmektedir. Y

kusaf, gordiigii her seyi anlamlandirmak istemekte; bu nedenle pazarlanmak istenen
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{irtin/ hizmetin bu kusak tarafindan anlamlandirlmas: gerekmektedir. Bu kusak bir
{irlin/ hizmet satin alirken en ¢ok akranlarindan etkilenmektedir (Kuran, 2011b).

Bir gruba ait olundugunu hissettiren markalar, gizem yaratmayan, arkadag
gibi olan markalar, ¢evrimici ve ¢evrimdig: iletisim kuran markalar bu kusak i¢in
onemlidir.

Y kusagimn pazannda her sey, tipki moda endiistrisinde oldugu gibi, ¢ok
hizls ve farkl gelismektedir. Bu 6zel kugag hedef kitle olarak secen sirketlerin de
aymi hizla strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Y kusagina frlin/ hizmet
begendirmek istenilirse, ““moda" olanin bilinmesi, trendlerin takip edilmesi
gerekmektedir. Cok az bir siire dncesine kadar gengler, ebeveynlerinin begendikleri
ile yetinen, ne verirlerse kabullenen bir kitle olarak goriilmekte idi. Onceleri
tiiketimde etkili olmadiklan kabul edilmekte iken; simdileri bu kabuliin tam aksi séz
konusu olmaktadir. Artik bu kusagin trendleri yarattiklart kabul edilmektedir (Capital
Online, 2000).

Ebeveynleri, eve alacaklars her @iriinde onlara danigmakta; teknolojik tiriinler,
televizyon, beyaz esya, ugak-otobiis biletleri, giyim- kusam gibi detaylarda biiyiikler
kendilerini kiiciiklere teslim etmektedirfer. Y kuga@y ¢evrimici aligverisi aktif olarak
kullanmaktadir. Bir Griinii magazada goriip, begenip hemen almak yerine fiyat
kargilastirmas: yapmakta, aligveristen dnce sosyal medyay1 dinlemektedirler. Internet
erisimi ve eglence imkam sunan telefon kullammunm yiiksek oldugu bu kitle,
hayatlarini  sosyal medya kanallarinda paylasmayr sevmektedir. Bu durum
pazarlamacilar1 yeni mecralar, yeni yontemler aramaya itmekiedir. Eskiden
televizyon reklamlariyla herkese ulagmak mimkiinken; Y kugagi séz konusu
oldugunda televizyon reklami bir ige yaramamaktadir. Onlara bir deneyim
yasatilmasi, iiriin/ hizmetin birlikte tasarlanmasi, birlikte yapilmasi gerckmektedir
(Ozer, 2011). '

2.2.2.2. Y Kusa@ Tiiketim Ahskanhkliarm: Etkileyen Faktirler

Y kusagimn takim ¢alismasma yatkin, teknoloji meraklis1 olmasi, aktiviteleri

nasil tecriibe ettikleri ve isyerlerinde nasil hissettiklerine odaklanmalan hem turizm
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agisindan, hem de galigma hayati agisindan géz 6niinde bulundurulmas: gereken
Ozellikleridir.

Interaktif kullamm olanaklanmin gelismesi, tiiketicilerin tiiketim yapisinin
degismesinde Gnemli bir yere sahiptit. Farklilasan iletisim bigimleri ve ortamiar
tilketim algisimi ve bdylece titketici davramiglarim degistirmektedir. Sonug olarak
yepyeni pazarlar ve satin alma bi¢imleri ortaya ¢ikmaktadar.

Cevrimigi ticaretin gelecekte de artmaya devam edecegi Sngdriilmektedir. Bu
beklentilerde, dncekilere gore yeni teknolojileri kullanmaya daha yatkin, mevcut
teknolojileri yenilik olarak gérmekten ziyade, onlarla dogan ve yetisen yeni neslin
etkili oldugu digiiniilmektedir. Eski nesil geleneksel tliketiciler arasinda internet
kullamnu yeni nesil kadar yaygin olmadigindan ve g¢evrimici islemlerde kendini
giivende hissetmediklerinden internet tizerinden aligverisi ¢ok tercih etmemektedirler
(Kara ve Ozgen, 2012:155-158).

Her kusagm, bitylidiigli ortam ve ¢agin kogsullariyla tiiketim ahgkanliklari
sekillenmektedir. Teknoloji ile igige olan yeni kusak, dnceki nesillere gére en gok
titketim olanagina sahip olan kusaktir. Teknolojiye aligkin olmalari sebebiyle bilgiye
ulasma ve bilgiyi kullanma konusunda oldukga yeteneklidirler. Tiiketim agisindan
onceki nesillere oranla ¢ok daha fazla alternatife ve secme hakkina sahiptirler. Her
sektdrde dnlerine sunulmug sumrsiz segenck bulunmaktadir.

Yukarida da bahsedildigi gibi, internet kullamm ve bilgisayar sahibi olma
oran1 her gecen giin artmaktadir. Gelecekte internet iizerinden aligveris yapma
egiliminin de bu nedenle artig gosterecegi tahmin edilmektedir. Tiiketiciler, internet
aligverislerinde en ¢ok elektronik esya, seyahat biletleri, konser biletleri, yemek
siparisi ve giyim tercih etmektedirler (Kara ve Ozgen, 2012:167-168).

Algiir ve Cengiz (2011) tarafindan yapilan arasttrmanin sonucunda
Tiirkiye’de internet tizerinden aligveris deheyifnini yasayan tiiketicilerin, geng ve
egitimli bireyler oldugu ortaya gikmigtir. Bu sonug, daha 6nce bahsedilen ve diinya

capinda yapilan aragtirmalarin bulgulariyla Srtiismektedir.
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2.2.2.3. Y Kusag1 Turizm Uriinleri Satin Alma Aligkanhklan

Turizm pazannin demografik dzelliklere gore boliimlendirilmesi galigmalar:
kapsaminda, Y kugagmmn turizme katimasi ve turizm igletmelerinde g¢aligmasi
konulan 6nem kazanmustir. Seyahat eden Y kugagimin sahip oldugu bir takim
ozellikler asapadaki gibidir (Richards, 2007; aktaran Pendergast, 2010):

e Daha sik seyahat etmek,

e Farklh destinasyonlar aragtirmak,

e Seyahat ederken daha ¢ok harcama yapmak,

e Internet kullanarak daha c¢ok rezervasyon ve satin alma iglemi
gerceklestirmek,

o Farkh deneyimlere agik olmak,

s Seyahat planlamadan dnce pek ¢ok kaynaktan bilgi edinmek,

e Teror, felaket ve salginlar hakkinda 6nceden aragtirma yapip bilgi toplamak,
dolayisiyla daha az korkan, daha cesur bir kusak olmak.

Huang ve Petrick (2010)’e gore, Y kusagi; ugak bileti, konaklama hizmeti,
ara¢ kiralama gibi turizm {irlin/ hizmetlerini satin aliken, merkezi rezetvasyon
numaralarm kullanmay: tercih etmektedir; ama teknolojiye asina olan bu kusaga
ulagmak, bu kusa@a bir destinasyon veya turistik {irlin/hizmet pazarlayabilmek igin
internet ve diger teknolojik yeniliklerden de yararlanmak gereklidir.

Y kusagi; is yofunlugundan kagmak icin daha kisa tatilleri tercih etmekie;
diger kusaklara gbre, enerji depolayabilecekleri daha heyecan verici, moda ve
kozmopolit yerleri tercih etmektedir. Dinlenme ve rahatlama thtiyaglarma rafmen, Y
kusag tatillerinde daha aktif olmaktadir. Y kugaélmn kendinden 6nceki kusaklardan
daha fazla internet kullanarak tatil rezervasyonu ve satin alma gergeklestirmesi
beklenmektedir. Bu geng kusak, tatillerinde daha ¢ok arkadas ziyareti yapmakita,
daha ¢ok aligveris yapmakia, disanda yemek yemeyi tercih etmekte, daha gok gece
disan1 ¢1ikip daha fazla gece yagamina sahip olmaktadir (Kattiyapornpong, 2009).

PEW Research Center tarafindan Amerika’da gergeklestirilen Generations
2010 isimli ¢alismada kusaklarmn internet ile ilgili gergeklestirdikleri aktiviteler goz
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oniinde bulunduruldugunda, kusaklar arasinda 6énemli farkhibklar bulundugu ortaya

konulmustur. 18-33 yas araligindaki kusaga Milenyum kusag admin verildigi bu

calismada; yasca kendinden biiyiik olan kugaklara gore asagidaki konularda

farkliliklar oldugu sonucuna vardmigtir:

Sosyal ag sitelerinin kullanimi
Anlik mesajlagma

Miizik dinleme

Oyun oynama

Bloglarn takip etme

Sanal diinyaya katilim.

Yine aym rapora gore; Milenyum kusagl ile diger kugaklar arasinda internette

gergeklestirlen aktiviteler arasinda farkliliklar olmakla birlikte; tiim kusaklar igin su

aktivitelerin internet {izerinde gergeklestirilmesinde artiglar yasanmaktadur:

E-posta

Arama motoru kullamm

Saghk ile ilgili bilgi arayist

Haber okuma

Uriin satn alma

Seyahat rezervasyonu yapma veya satin alma
Bankacilik islemleri

Dini bilgi arayis1

Uriin, hizmet veya kisileri degerlendirme

Internet iizerinden bag1s ve hayir isleri yapmak.

Calismamn bu biliimiinde; hedef pazar stratejisi ile kugak kavrami konular

incelenmis; kusak c¢esitleri kisaca agiklannug ve ¢aligmanin asil konusunu olusturan

Y kusagi detayl: olarak aciklanmustir. Ugtincii bsliimde ise Izmir ilinde ikamet eden

Y kusagimin internet {izerinden turizm {iriin/ hizmetleri satin alma aligkanliklan

iizerine yapilan aragtirmanmn sonuglari agiklanacaktir.
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UCUNCU BOLUM
Y KUSAGININ INTERNET UZERINDEN TURIZM URUNU
SATIN ALMA ALISKANLIKLARI UZERINE BIR ARASTIRMA:
iZMiR ORNEGI

Ugiincti boliimde; uygulanan alan aragtirmasmn amaci, kapsami, yontemi,
simrhliklar ve evreni hakkinda bilgi verilmis olup elde edilen bulgular ve sonuglar
degerlendirilmistir. Arastirma, Izmirde ikamet eden Y kusagmma dahil olan
tiiketicilerin internet {izerinden turizm iiriin / hizmetleri satin alma ahgkanliklarim
aragtirmak lizere yapilmustir. Ankete dayali olarak yapilan alan arastirmasinda elde
edilen veriler, “SPSS for Windows 18.0” programmdan yararlamlarak

degerlendirilmisgtir.
3.1, ARASTIRMANIN AMACI

Internet teknolojisinin getirmis oldugu kolayliklarin ve avantajlarin farkina
varan tiiketici, yasam standardim artirmak, kendisine sosyal alanda daha fazla zaman
ayirmak icin internet ortaminda alisveris yapmaya yonelmistir.

Bu arastirmanm amaci, Y kusagi olarak adlandirilan ve giinlimiizde farkh
tilkketim abskanliklann ve davrams ozellikleri ile gittikce Onem kazanan yasg
grubundaki tiiketicilerin, internet iizerinden turizm firiinli satin almaya y&nelik
tutumlarimin degierlendirilmesidir, Bununla birlikte, hangi faktdrlerin, bu kugagin

algi ve tercihleri lizerinde etkili oldugunun belirlenmesi amaglanmigtir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma siirecinde ilk olarak literatlir taramas1 yapilmis olup; arastirmanin
temel kaynaklari, kiitiiphaneler, kitaplar, makaleler, internet v.b. kaynaklardan
toplanarak ikincil veriler analiz edilmistir. Yapilan analizlerin ardindan, ¢alismamn
kuramsal ¢ergevesi olusturulmus ve bu kuramsal cer¢eveden hareketle bir alan

arastirmasi gergeklestirilmigtir.
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Bu baglik altinda, aragtirmanin modeli, aragtirmamin hipotezleri, varsayimlari
ve sinirliliklari, aragtirmanin evreni ve drneklemi, aragtirmanin verilerinin toplanmasi
ve veri toplama araci, arastirma verilerinin analizi ve kullanilan istatistiki yontemler
ile ilgili bilgiler ele alinmigtir.

Aragtirma internet {izerinden aligveris lizerine oldugu ve hedef kitle internet
kullanicilart  oldugu i¢in, hazirlanan anket internet {izerinden cevaplayicilara
ulastinkmistir  (Cevrimi¢i  Anket). Yontem olarak internet tizerinden anket
kullamilmasimin nedenleri arasinda kigisel hata paymin diigiik olmasi ve soru
yorgunlugunun éniine gecilmesinin  amaglanmasidir. Aym zamanda internet
iizerinden anket gdnderme teknigi, hizli bir sekilde veri toplama ve coprafi bir
stirlamaya bagli olmaksizin deneklere diisiik bir maliyetle ulasabilme agisindan
olduk¢ga verimli olmaktadir. Bunlarm yani sira yamtlanmasi zorunlu sorularin
belirlenebilmesi, baslangi¢ ve bitig tarihleri belirlenerek kontrol altinda tutulabilmesi,
anket sonrasinda katihmecilara e-posta ile bilgi verilebilmesi, tiim anketlerin kolayca
raporlanabilmesi ve katilimcilardan alinan sonuglarin grafikler ile gisterilebilmesi de
internet ortaminda anket hazirlanmasinin avantajlan arasindadir (Bas, 2010).

Arastirmada kullamlan anket formu igin, Buhalis ve Li (2008) tarafindan
geligtirilen Slgekten yararlamlnugtir. Ankette yer alan ifadeler Tiirkge’ye gevrilirken
daha iyi anlagilabilmeleri i¢in bazi degisiklikler yapilmistir. Arastirmada, anket
formu ile titketicilere 4 béliim halinde sorular sorulmustur.

Anketin ilk boliimiinde katihmcilarin internet kullanimlarion degerlendirmek
amactyla ne kadar zamandir internet kullandiklari, ginlitk is diginda internet
kullanim siireleri, internet tizerinden aligveris yapip yapmadiklar, internet tizerinden
yaptiklar: en son aligveris, internet tizerinden en ¢ok satin aldiklan turizm Uriiniintin
ne oldugu gibi toplam 8 soru sorulmustur. Ikinci bolimde katilimeilarn
gergeklestirmis olduklart seyahatler ile ilgﬂi 3 soru sorulmustur. Ugitincti boliimde
katilmeilarin 21 adet ifade ile ilgili goriiglerini degeriendirmek igin, 5’1t Likert
olgegi kullamlmug olup “kesinlikle katilmryorum, kablmuyorum, kararsizim,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” yanitlarna “fikrim yok™ secenegi alternatif
olarak eklenmigtir. Dordiincii ve son boliimde ise katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim,

gelir seviyesi gibi sosyo-demografik Ozellikleri gibi sorulara yamit aranmigtir.
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Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 18.0 (Statistical Program For Social Sciences)

programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Tiirkiye’de yer alan tiim internet fizerinden turizm frlin/ hizmeti satin alan
tiiketici gruplarma ulagmak, maliyet ve zaman bakimindan gii¢ olmast nedeniyle bu
¢aligmada ornekleme yapimigtir. Ornekleme yontemi olarak, olasihfia dayal
olmayan kolayda oémekleme yontemi kullanilmugtir. Televizyonlerin diizenledigi
telefon anketleri ve internet ortaminda ger¢eklestirilen ve giderck yayginlagan
anketlerde bu yéntem kutlanilir (Yildirim ve digerleri, 2001).

Tiirkiye’nin niifus yapisina iliskin verilere bakildiginda 31 Aralik 2011 yili
itibariyle yaklagik 75 milyon olan niifusun yars1 29,7 yagmn altindadir. Ulkemiz.
niifusunun % 25,31 0-14 yas grubunda (18.886.575), % 7,31 (5.490.715) ise 65 ve
daha yukar1 yag grubunda bulunmaktadir. 15-64 yas grubunda bulunan ¢alisma
capindaki niifus (50.346.979), toplam niifusun %67,4 iinii olusturmakiadir. Sekil
4'de gortildiigh gibi 34 yag ve lizeri yas grubuna dahil olan kisi sayis1 giderek
azalmaktadir.

Sekil 4; 2011 Tirkiye Nufus Piramidi
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2013.
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31 Aralik 2012 yili niifus verilerine gére; Tiirkiye niifusu bir nceki yila gore
003.115 kisi artarak 75.627.384 kisi olmustur. Erkek niifusun oram %50,2 (37 956
168 kisi), kadin niifusun orani ise %49,8 (37 671 216 kisi) olarak gergeklesmistir.
2012 yilinda Turkiye’nin ortanca yagi 30,1 olarak gerceklesmistir. Sekil 5’te de
goriildiga gibi 35 yas ve lizerindeki niifus sayist piramidin yukarnsmma dogru
azalmaktadir.

Sekil 5: 2012 Niifus Piramidi.

Yag grzbi

a0+
£5-8R
BO-E4
7578
FO-T4
BE-BH
BO-B
55-58
50-54
45-45
A0-44
35-39
S0-%4
2520
20-24
15185
1014
58
-4

BErkek % Kadin

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2013.

Sekil 6°da goriildiigii gibi toplam niifus olarak en fazla kisi sayist 20-34 yas
grubunda olup, toplam niifus igerisindeki oram ortalama % 35 olan Y kusaginin,

giniimiizde kazandi31 énemin nedeni anlagiimaktadir,
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Sekil 6: Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemine Gére Yag Grubu ve Cinsiyete Gore Niifus

Yas Grubu Kadin Erkek Toplam
0-14 9.178.797 9.678.382 18.857.179
15-19 3.118.688 3.286.864 6.405.552
20-34 9.357.685 9.644.009 19.001.694
35-44 5.339.568 5.455.669 10.795.237
45-49 2.331.081 2.368.340 4.699.421

Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu, 2013,

Toplam 2012 yih niifus verilerine gére [zmir ilinde ikamet eden aragtirmamiza

konu olan yas gruplan Sekil 7°de gosterilmekiedir.

Sekil 7: 11, Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Izmir Niifasu
Yas Grubu ve Cinsiyete Giire Temir Bl Niifusu (31.12.2012)

Yas Grubu Kadm FErkek zmir Ili Toplam Niifus

0-14 379.493 401.177 780.670
15-19 138.750 147.850 286.600

20-34 491.886 509.269 1.001.155
35-44 314246 | 313.739 627.985
45-49 141.326 140.386 281.712

50 yas ve izeri 540.512 486.825 1.027.337

Toplam 2.006.213 | 1.999.246 4.005.459

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2013.

Aragtirmanin kapsamina, hem cografi hem de bireylerin teknoloji kullanimi

bakimdan sinirlama getirilmistir. Uygulanan anket caligmasinda, cevaplayicilarin
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zaman kisithhift ve cevaplayicilara ulagmada yasanan zorluklar aragtirmamn
siurlihiklar olarak kabul edilebilir. Ayrica Bag (2010) ¢alismasinda belirttigi gibi;
internet ortaminda anket hazirlanmasindan kaynaklanan birtakim kisitlamalar da
bulunmaktadir. Bunlar;

-Cevap verememe ve / veya cevaplamay1 reddetmek,

-Sadece konuya hassas olanlarin cevaplamasindan dogacak secim hatas,
-Ankete erisim problemleri,

-Aragtirmanin 6nem ve hassasiyetinin kavranilmayig,

~Tim aragtirmalarin yapilamamasi.

Bu arastirmada, evrendeki birey sayist bilindigi zaman kullanilan érnekleme
formiiliinden (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:48) yararlaniimis ve 6rneklem sayisi 236
kisi olarak tespit edilmistir. Internet fizerinden dagitilan ankete toplam 575 Kkisi
katilmis olup, 6rneklem olarak kullanilabilecek Izmir ilinde ikamet eden 17-34 yas
aralifindaki kigilerin tamamladifi 287 adet anket degerlendirmenin kolaylagtiriimas:
i¢in ayrilmis ve analiz edilmisgtir.

3.4. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI SURECI VE ANKETIN
ICERIGI

Alan aragtrmasmnda kullamlan anket, 39 sorudan olugmaktadir. Ankette
cevaplayicilarin internet kullanim ile ilgili sorular, seyahat aligkanhklarmna iligkin
sorular, Likert tipi 6l¢ekle hazirlanmig sorular ve sosyo-demografik sorular yer
almaktadir. Anket sorularimn hazirlanmasimda Buhalis ve Li(2008)’nin ¢aligmasida
kullandigs 6lgekten yararlamlmagtir, Buhalié ve Li (2008) ¢alismalarinda Morrison,
Jing, O’leary ve Cai’nin (2001) yilindaki c¢aligmalarindaki modeli temel olarak
benimsemigtir. Ayrica Citrin ve digerleri (2001), Park ve Jun (2003) ¢alismalari;
Rogers (1995), Christou ve Kassianidis (2002); Anckar ve Walden (2000);
Vijayasarathy’s (2004); Chau ve digerleri (2002); Igbaria, Schiffman ve Wieckowski
(1994) calismalanindan yararlanarak 6lgegi olusturmustur.
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Anket formu dort boliimden olugmaktadir. Birinei boliim, tiiketicilerin
internet kullammmlan iizerine 8 adet ; ikinci boliim, tiiketicilerin seyahat aliskanliklar
iizerine 3 adet soru icermektedir. Uclincli boliim; anketin dikkatli okunarak
cevaplandigimi degerlendirmek adina 2 adet kontrol sorusunun da bulundugu 21 ifade
sorusundan olusmaktadir. Son olarak; dérdiincii boliim ise 7 adet sosyo-demografik
sorudan olusmaktadir.

Anketlere internet iizerinden dagitm yapilmadan 6nce bir pilot galigmasi
uygulanmigtir. Pilot ¢alisma kapsaminda 10 denek ile ylizylize goriigiilmiis olup;
sorularin dogru anlagithp anlagtlmadifi  ve igerifinin arashrma sonucunu
degerlendirmeye yonelik olup olmadig1 konusunda geribildirim alinmigtir.

Aragtirmada 14 adet hipotez geligtirilmigtir. Bu hipotezler asagidaki gibidir:

H;: Gelir ile Internet Uzerinden Turizm Uriinti ve Hizmeti Satin Alma Durumu
arasinda farklilik vardir.

H,: Internet Kullanma Siiresi ile internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin
Alma Durumu arasinda farklilik vardur.

Hj: Egitim Durumu Ile Internet Uzerinden Turizm Utriinti ve Hizmeti Satin Alma
Durumu arasinda farkhlik vardir.

H,: Cinsiyet Ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumu
arasinda farkhlik vardir.

Hs: Caligma Durumu Ile Internet Uzerinden Turizm Urinii ve Hizmeti Satin Alma
Durumu arasinda farklilik vardir.

Hg: Kredi Kartini Giivenli Bulma Durumu fle Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve
Hizmeti Satin Alma Durumu arasmda farklilik vardar.

H;: Fiyat Uygunlugu Durumu ile Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin
Alma Durumu arasmda farklihk vardir.

Hg: Internet Uzerinden Turizm Urinii ve Hizmeti Satin Alma Durumuna Gére
Referans Degigkenine verilen yanutlar arasinda farklilik vardar.

Ho: Katilimeilarnin Cinsiyetlerine Gére internet Kullanimi Degigkenlerine verdikleri
yanitlar arasinda farklilik vardir.

Hyo: Katilmeilann Egitim Durumiarma Goére internet Kullammm Degiskenlerine

verdikleri yanitlar arasinda farklilik vardir.
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Hy;: Katthmceilarin - yabanc: dil bilme durumlarina gore internet kullanim
degiskenlerine verdikleri yanitlar arasinda farkhilik vardir.

Hiz: Katilmellann g¢aligma durumlarma gore internet kullamimi degiskenlerine
verdikleri yanitlar arasinda farklilik vardur.

Hy3: Katilimeilarin aylik toplam hane halkt gelir diizeylerine gore internet kullanmmi
degiskenlerine verdikleri yanitlar arasinda farkhilik vardir.

Hi4: Internet kullammi deiskenleri arasinda pozitif ydnde anlamli iligki vardir.

3.5. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmadan elde edilen veriler degerlendirilirken, SPSS for Windows 18.0
programindan  yararlamlmstir.  Oncelikle Olgegi  olusturan sorularm  yapilan
arastirmanin dogrulugunu ortaya ¢ikarabilecek nitelikte, birbirleri ile iligkili, tutarl,
anlasilir ve yeterli sayida olmasi gerekmektedir. Giivenilirlik Analizi; dlgmede
kullanilan testlerin, anketlerin ya da élgeklerin 6zelliklerini ve giivenilirliklerini
degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir. Bu arastirmada kullanilan lgegin
giivenilirlik boyutlarimin belirlenmesinde Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmigtir.
Bu yéntem, Slgekte yer alan k sorunun homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ifade
edip etmedigini aragtrmaktadir. Sosyal bilimlerde kabul gorilen glivenilirlik
derecesi esas alinarak yapilan istatistiksel testlerde giivenilirlik derecesi p < 0,05
olarak kabul edilmistir. Ayrica, arastirmamn bagimh ve bagimsiz degiskenlerine ait
yapi gecerliligini hesaplamak i¢in Fakior Analizi yapilmustir. Faktér Analizi,
birbirleriyle iligkili ¢ok sayida degiskeni az sayida, anlaml ve birbirinden bagimsiz
faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan g¢ok degiskenli istatistik
tekniklerinden biridir (Albayrak ve digerleri, 2010: 321 ).

Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapildiktain sonra aragtirma verilerine
uygulanan frekans analizleri, tammlayica istatistikler, Bagimsiz Orneklem T-testi,
Tek Yoénlii ANOVA Testi ve Korelasyon Analizi ve Ki-Kare Testi sonuglan ele
alinmaktadir. |

T testi, iki orneklem grubu arasinda ortalamalar agismdan fark olup
olmadigam arastirmak i¢in kullanilmaktadir. T testi her zaman iki farkh ortalamay:

va da degeri kargilagtirmaktadir.
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Varyans analizi iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadif: ile
ilgili hipotezi test etmek igin kullamlmaktadir. Tek yoniiit ANOVA en basit varyans
analizidir. Kategorik 6zellik gdsteren bagimsiz degigken ile metrik dzellik gdsteren
bagmli degisken vardir.

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir
depiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iligkinin
derecesini dlgmek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizinde
amag; bagimsiz degisken degistifinde, bagimh degiskenin ne yonde degisecegini
gormektir

Regresyon analizi bir bagimh degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon) veya
birden fazla bagimsiz (coklu regresyon) degisken arasindaki iligkilerin bir
matematiksel esitlik ile agiklanmas siirecidir (Albayrak ve digerleri, 2010:116).

3.5.L.Demografik Ozellikler

Ankette demografik sorularn yer aldigi bliimde 7 adet soru bulunmaktadur.
Bu béliim, anketleri yanitlayan turizm tiiketicilerine iliskin demografik verileri elde
etmek icin hazirlanmstir. Katihmeilarin yaglarina, cinsiyetlerine, ikamet yerlerine,
epitim durumlarina, yabanci dil bilme durumlarna, ¢alisma durumlarina ve aylik
toplam hane halki gelir grubuna iligkin sayisal ve yiizdesel dagiim ele ahnmaktadir.

Arastrmamn amaci geredi, ulagilmak istenen hedef katihmer Izmir ilinde
ikamet eden ve yas grubu 17-34 yas grubu olan geng¢ niifustur ve biitiin katihmcilar

bu yag grubuna tiyedir.

Tablo 1. Cinsiyete Iligkin Dagilim

Cinsiyet Siklik Gegerli Yiizde (%)

Kadm 180 62,7
Erkek 107 37,3
Toplam 287 100,0
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Arastirmaya katilanlarin % 62,7°si kadin ve %37,3’1 erkektir. Tablo 1’de
cinsiyete iligkin dagilim gdsterilmektedir. Dagthm incelendiginde kadinlarn

erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir.

Table 2. Egitim Durumuna ligkin Dagalim

Egitim Durnmu Sikhk Gegerdi Yiizde
(%)
Onlisans ve altt 29 10,1
Lisans 204 713
Yiiksek Lisans/Doktora 53 18.5
Toplam 286 100,0

Arastirmaya katilanlarm egitim durumlarimna iligkin dagilimlar: Tablo 2°de ele
alinmaktadir. Katihmeilarin %10,1°i 6nlisans ve altinda, %71,3%1 lisans diizeyinde
ve %18,5°1 yiksek lisans/ doktora diizeyinde egitim durumuna sahip olduklarim
belirtmistir. Katilimeilarm biiyik ¢ogunlufunun lisans mezunu oldugunu sdylemek

Table 3: Yabanci Dil Bilme Durumuna {ligkin Dagilim

Yabane: Dil Sikhk Gegerli Yiizde
(%)

Evet 274 0955

Haywr 13 4,5

Toplam 287 100,0

Arastirmaya katilanlarin yabanci dil bilme durumuna iligkin dagilimlar Tablo
3'te ele almmaktadir. Katilimeilarn % 95,5%1 yabanci dil bildigini ve % 4,5°1
yabanc dil bilmedigini belirtmistir. Katilimeilarin ¢ofu yabanei dil bilmektedir.
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Tablo 4: Calisma Durumuna iligkin Dagilim

Calisma Durumu Siklak Gecerli Yiizde
(%)
Ogrenci 138 48,4
Cahsiyor 131 : 46,0
Cahsmiyor 16 5,6
Toplam 285 100,0

Arastirmaya katilanlarin ¢aligma durumlarina iliskin dagilimlan Tablo 4°te
ele alinmaktadir. Katilimcilarin %48,4°{i 6grenci oldugunu, %46’s1 galishgim ve

%5,67s1 calismadigim belirtmistir.

Tablo 5: Aylik Toplam Hane Halki Gelirine Iliskin Dagihim

Ayhk Toplam Hane Halks Geliri Siklik Gecerli Yiizde
(%)
1000 TL ve alts 43 15,1
1001 - 3000 TL aras: 131 46,0
3001 - 5000 TL aras: 63 22,1
5000 TL ve iizeri 48 16,8
Toplam ' 285 100,0

Katilimeilarin aylik toplam hane halkt gelirlerine iligkin dagilim Tablo 5°te
ele alinmakiadrr. Katilimetlarin %15,1°1 1000 TL ve altinda, %46°s1 1001 — 3000 TL
arasmda, %22,1°1 3001 — 5000 TL arasinda ve %16,8°i 5000 TL verinde gelire sahip
olduklarim belirtmiglerdir.

3.5.2. Internet Kullamm: fle Tigili Sorular
Arastirmanm bu bilimiinde katilimcilara internet kullanimu ile ilgili sorular

yoneltilmistir. Bu sorulara verilen yamtlarin sayisal ve yiizdesel dagilimlar

tablolarda ele alinmaktadtr.
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Tablo 6: Internet Kullanim Siiresi

Sikhk Gegerli Yiizde (%)
-3yl 1 .3
4-6 yul 41 14,3
7 yu ve iizeri 245 85,4
Toplam 287 100,0

Aragtirmaya katilanlara “Ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz?”

sorusu yoneltilmistir. Katilimetlarin verdikleri yamitlara iligkin dagilim Tablo 6°da

ele alinmaktadir. Katilmeilarin ¢ogunlugu 7 yil ve daha uzun siiredir internet

kullandiklarm ifade etmislerdir.

Tablo 7: Giinliik Is Amaci Disinda Internet Kullanim Siiresi

Sikhk Gegerli Yiizde
(%)
30 dk ve daha az 19 6,6
31 dk.- 60 dk. arass 69 24,0
61 dk.-120 dk.aras: 81 28,2
120 dk. ve iizeri 118 41,1
Toplam 287 100,0

Aragtirmaya katilanlara “Giinliik is amaci diginda internet kullanim siireniz ne

kadardir?” sorusu yoneltilmigtir. Katilimeilarin verdikleri yanitlara iligkin dagilim
Tablo 7’de ele alinmaktadir, Katitlimeilanin ¢ogunlugu ginlitkk iy amaci diginda

internet kullanum siirelerinin 120 dakika ve fizeri olduklarim belirtmiglerdir.
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"Tablo 8: Internet Uzerinden Turizm Uriin/ Hizmetleri Disinda Uriin/ Hizmet Satin Alma

Durumu
Sikhik Gegerli Yiizde
(%e)
Evet 247 86,4
Haywr 39 13,6
Toplam 286 100,0

Aragtirmaya katilanlara “Internet iizerinden turizm iiriin/hizmetleri harig
herhangi bir liriin veya hizmet satin aldimiz m:?” sorusu yoneltilmigtir. Katitbimeilarm
verdikleri yanrtlara iligkin dagihm Tablo 8’de ele alinmaktadir. Katilimeilarin
cogunlugu internet tizerinden turizm iiriin/hizmetleri hari¢ herhangi bir {irlin veya

hizmet satin aldiklarim belirtmislerdir.

Tablo 9: Internet Uzerinden En Son Yapilan Aligveris

Sikhik Gegerli Yiizde
(%)
Elektronik-Bilgisayar 37 15,2
Ucak-Otobiis Bileti 48 19,7
Giyim-Aksesuar 85 34,8
Kitap 22 9,0
Ev Dekorasyonu 12 4,9
Seyahat 13 5,3
Diger 27 11,1
Toplam 244 , 100,0

Aragtirmaya katilanlara internet {izerinden en son yaptifimz ahgveris nedir?”
sorusu yoneltilmigtir, Katiimeilarm verdikleri yamitlara iligkin dagilim Tablo 9’da
ele alinmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu internet {iizerinden giyim-aksesuar

aldiklarint belirtmiglerdir.
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Tablo 10: Internetten Turizm Uriinii Almis Olma Durumu

Sikhk Gegerli Yiizde (%)
Evet 239 83,3
Hayir 48 16,7
Toplam 287 100,0

Arastirmaya katilanlara “Internet kullanarak hig¢ turizm firlin veya hizmeti
satm aldimz m1? (Ugak, Otel, Paket Turlar, Ara¢ kiralama, Cruise-Gemi Turlar)”
sorusu yoneltilmistir. Katillimeilarin verdikleri yamtlara iligkin dagilim Tablo 10°da
ele alinmaktadir. Katilimeillann ¢ogunlugu internet {izerinden turizm iiriin veya

hizmeti satin aldiklarin belirtmiglerdir.

Tablo 11: internetten Turizm Uriinii Satm Almak Igin Internet Kullamim Siklig:

Sikhk Gecgerli Yiizde
(%)

Ayda 1 kere veya daha

Y ¥ 0 0,0
fazla
2 ayda 1 Kere 105 37,0
4 ayda 1 kere 45 15,8
6 ayda 1 kere ' 54 19,0
Yilda 1 kere veya daha

80 28,2

az
Toplam 284 100,0

Arastirmaya katilanlara “Turizm Griin veya hizmeti satin almak igin interneti
ne kadar siklikla kullantyorsunuz?” sorusu yoneltilmigtir. Katillimetlarin verdikleri
yanitlara iliskin dagilim Tablo 11°de ele alinmaktadir. Katihmeilarin ¢ouniugu
turizm (riin veya hizmeti satin almak igin interneti 2 ayda 1 kere kullandiklarin

belirtmislerdir.
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Tablo 12: internetten En Fazla Alman Turizm Uriinii

Sikhk Gegerli Yiizde
(%)
Ucak 232 85,6
Otel 24 8,9
Paket Turlar 5 1,8
Arag Kiralama 2 i
Cruise —Gemi 1 4
Hepst 7 2,6
Toplam 271 100,0

Aragtirmaya katilanlara “En ¢ok hangi turizm {iriin veya hizmeti satin almak
icin internet kullamiyorsunuz?” sorusu yoneltilmigtir. Katilimellarm verdikleri
yamtlara iligkin dagilim Tablo 12’de ele alinmaktadir. Katitlimeilarm ¢ogunlugu ugak
bileti almak i¢in interneti kullandiklarint belirtmislerdir.

Tablo 13: Iniernette Turizm Uriinleri Konusunda Arastirma Yapma Durumu

Sikhik Gegerli Yiizde
(Y0)
Evet 255 88.9
Hayir 32 11,1
Toplam 287 100,0

Aragtirmaya katilanlara “Turizm {iriin veya hizmetleri konusunda internet
kullanarak hi¢ arastirma yaptiniz m1?” sorusu yéneltilmistir. Katthmeilarm verdikleri
yamtlara iligkin dagilim Tablo 13’te ele ahinmaktadir. Katilimciann ¢ogunlugu
turizm {irlin veya hizmetleri konusunda internet kullanarak arastirma yaptiklarm

belirtmiglerdir.
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Tablo 14: Turizm Uriin/ Hizmet Saglayicisinm Sik Kullanicilarina Sagladig Uyelik
Programina (Frequent Flyer Program) Uyelik Durumu

Sikhik Gegerli Yiizde
(%)
Evet 69 24,1
Hayir 217 75,9
Toplam 286 100,0

Arastirmaya katilanlara “Herhangi bir turizm iirlin / hizmet saglayicisinm sik
kullamicilant i¢in sagladifi iiyelik programina (Frequent Flyer Program) iiye
misiniz?” sorusu yoneltilmigtir. Katilimecilarin verdiklert yanitlara iliskin dagilim
Tablo 14’ te ele almmaktachr. Katthmeilarin gogunlugu herhangi bir turizm {irtin /
hizmet saglayicisinin stk kullanicilart igin sagladign tiyelik programina iiye
olmadiklarim belirtmislerdir.

Bu sorularm  yam swra katilimecilara “Gegen 12 ay igerisinde
gergeklestirdiginiz yurti¢i seyahatlerinizin sayisi nedir?” ve “Gegen 12 ay igerisinde
gergeklestirdiginiz yurtdisi seyahatlerinizin sayist nedir?” sorulan yoneltilmistir.
“Gegen 12 ay igerisinde gerceklestirdifiniz yurtigi seyahatlerinizin sayist nedir?”
sorusu i¢in katilmeilarin verdikleri yamit ortalama olarak 8,19°dur. “Gegen 12 ay
icerisinde gergeklestirdiginiz yurtdisi seyahatlerinizin sayisi nedir?” sorusu igin

katihmeilarin verdikleri yanit ortalama olarak 1,13’tiir.

3.5.3. Giivenilirlik Analizi

Anket verilerinin tiimiine Oncelikle glivenilirlik testi uygulanmugtir,
Giivenilirlik testi sonucunda turizm iirlin veya hizmetlerini internet itizerinden satin

alma aligkanliklarina iligkin ger¢eklestirilen 6lgegin genel Cronbach Alfa degeri 0,84
(p<0,001) bulunmustur. Bu nedenle 6lgek yiiksek derece giivenilir bir dlgektir.
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3.5.4. Gegerlilik Analizi

Izmir ilinde ikamet eden farkli yas arahfindaki internet kullamcilarinin,
turizm {iriin veya hizmetlerini internet izerinden satin alma aligkanliklarim Slgmeye
yonelik olarak yapilan anketin yapisal gegerliligini smamak icin faktor analizi
yaptlmistir. Gergeklestirilen anketin veri setinin faktér analizi Tablo 15°te
incelenmigtir.

Faktor analizlerinin uygunlugunu belirlemek amaciyla internet kullanimm veri
setine uygulanan Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Spirity) sonucu 0.001 diizeyinde
anlamli, Kaizer-Mayer-Olkin 6rneklem degeri de 0,82 olarak bulunmustur. Bu

bilgiler i1ginda fakior analizi tablosu asagida gosterilmekte ve incelenmektedir.
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Tablo 15: Fakttr Analizi

3 .
5§ 9 ig
X BT DN
E O 'S 8=
1. FAKTOR
ALGILANAN UYGUNLUK 5,321 28,004 3,82
Turizm {rtin/hizmetlerini satin almak igin interneti 716
kullanmak, hayat tarzimla uyumludur.
Turizm iiriin/hizmetlerini satin almak igin interneti
kullanmak,  aligveris  yapma  aligkanliklarimla ,688
uyumludur.
Internette yeni bir turizm iirtin‘hizmet web sitesi 654
oldugunu duydugumda, bu site ile ilgilenirim.
Internet lizerinden indirimli olarak sunulan turizm 617
triin/hizmetlerini satin alabilirim.
Eger mil, puan gibi iiyelik programlar tesvikleri
kazanacaksam, internet {izerinden daha fazla turizm ,617
firlin/ hizmeti satin alabilirim.
Turizm trtin/hizmetlerini internet {izerinden daha sik 583
satin alma egilimindeyim.
Daha once hakkinda bilgim olmasa bile, yeni bir 305
turizm igletmesinin web sitesini ziyaret ederim.
2. FAKTOR
YENILIKLERE ACIK OLMA 1,725 9,079 3,27
Arkadas cevremde yeni turizm {irtin/ hizmet web 824
sitelerini ilk ben duyarim.
Arkadas ¢evremde, yeni turizm iiriin/hizmet ile ilgili 816
web siteleri ilk ben ziyaret ederim.
Arkadaglarima nazaran, internet lizerinden daha fazla 591

bilgi edinirim.
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3. FAKTOR

KiSISEL BECERI VE DUSUNCELER 1,661 8,745 3,83
Turizm riin/ hizmetlerini internet fizerinden satin

alirken kendimi giivende hissederim. 738

Genel olarak, web sitelerindeki turizm iiriin/ 618

hizmetlerinin fiyatlar1 daha uygundur.

Internet iizerinden yapian ahsverislerde kredi karti 561

kullanimni giivenli bulmuyorum.

Turizm {iriin/ hizmetlerini internet tizerinden bagarih 484

bir sekilde satin alabilirim.

4. FAKTOR

REFERANS 1,177 6,195 4,08

Internet  izerinden  turizm  driin/hizmetlerinin

tilketiciler  tarafindan  sikhkla satin  alindifim 827

duyuyorum.

Pek c¢ok arkadagim internet {izerinden turizm 743
iriin/hizmetlerini satin almaktadar.

5. FAKTOR

ALGILANAN KARISIKLIK 1,085 5,709 3,43
Internet iizerinden turizm @riin/hizmeti satin almamn 712
kolay olmadifini diigiiniiyorum.

Internet tizerinden aligveris prosediirlerine tam olarak
hakim olmadigimu diistinityorum. 085
Kontrol sorusu. Seyahat acenteleri veya {icretsiz -
telefon hatlarini kullanmaya aligik degilim. | ,548

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olglimii: ,823; Barlett’s Test of Sphericity=1,555E3
(p<0,001) Agiklanan Toplam Varyans: 57,731

Tablo 15 incelendiginde, veri setinin bes boyut altinda olustugu
goriilmekiedir. 11k faktoriin tammladig fark yiizdesi 28,00°dir ve 7 degiskenle ifade
edilmektedir. Bu faktdriin altinda bulunan ifadeler incelendiginde degiskenlerin
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Algilanan Uygunluk ile ilgili oldugu anlasilmaktadir ve 6zdegeri 5,32°dir. Faktor
analizi sonucu olusan ikinci faktor Yenilikiere A¢ik Olma olarak adlandinlmigtir. Bu
faktoriin 6z degeri 1,73’tiir ve tammladifn fark yizdesi 9,08°dir. Faktor analizi
sonucu olugan iigiincii faktér Kisisel Beceri ve Diigiinceler olarak adlandirlmigtir.
Bu faktériin 6z degeri 1,66°dir ve tammladi@ fark yiizdesi 8,75’tir. Dordiincii
faktériin tammladifn fark yiizdesi 6,19°dur ve 2 degiskenle ifade edilmektedir. Bu
faktoriin altinda bulunan ifadeler incelendiginde degiskenlerin Referans ile ilgili
oldugu anlagilmaktadir ve Szdegeri 1,17°dir. Faktor analizi sonucu olugan besinci
faktor Algilanan Karsiklik olarak adlandirlmigtir. Bu fakidriin 6z degeri 1,09°tiir ve
tamimladi@ fark yiizdesi 5,71 dir.

Faktor analizinin sonuglari, Buhalis ve Li (2008)’in ¢alismalarinda bulduklan
sonuglar ile uyumludur. Buhalis ve Li (2008), internet {izerinden turizm triinleri
rezervasyonu yapilmasinda, tiim degisken setlerinin etkisi oldugu sonucuna
varmuslardir. Bu degiskenlerin icerisinde Internet Kullamcilarmin Kigsisel Beceris,
Algilanan Uygunluk, Internetin Algilanmasi ve En Cok Ziyaret Edilen Turizm
Internet Sitesinin, internet iizerinden turizm triin{i satin alma davranigim etkileyen

onemli degiskenler oldugu sonucuna ulagmiglardir.
3.5.5. Tanimlayie: Istatistikler

Katilimcilarin  aragtirma boyutlanna verdikleri yamitlarin ortalamalarina
iligkin istatistikler Tablo 16’da ele almmaktadir. Katihimeilar Aigilanan Uygunluk
boyutuna ortalama olarak 3,82, Yeniliklere A¢ik Olma boyutuna 3,27, Kisisel Beceri
ve Diigiinceler boyutuna 3,83, Referans boyutuna 4,08 ve Algilanan Karigiklik
boyutuna 3,43 vermiglerdir. Bu dogrultuda katilimcilarin en olumlu olduklar1 boyut

Referans ve en olumsuz yanit verdikleri boyut is¢ Yeniliklere A¢tk Olmadur.
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Table 16: Arastirma Boyutlarina iliskin Tanimlayic: Istatistikler

N Min Maks | Ortalama Std.S.
Algilanan Uygunluk 286 1,00 5,00 3,8168 | ,70997
Yeniliklere A¢ik Olma 285 1,00 6,00 3,2696 | 1,03458
Kigisel Beceri ve Diisiinceler 287 1,75 5,00 3,8301 | ,68613
Referans 286 1,00 6,00 4,0787 | ,95142
Algilanan Kargikhk 285 1,67 6,00 3,4281 | ,71261

1.Gelire Gére Internet Uzerinden Turizm Uriinil ve Hizmeti Satin Alma

Durumu

Gelire gore internet tizerinden turizm iiriinti ve hizmeti satin alma durumu
arasindaki iliski ve anlamlilik degeri Tablo 17°de gosterilmektedir. Bu soruya yamt
veren katilimeilann gelirleri ile internet izerinden turizm {irlinti ve hizmeti satin alma
durumlant arasinda anlamli bir fark olmadif: tespit edilmistir (x> =3,802 ve p=
0,284). Elde edilen bulgular dogrultusunda H; reddedilmigtir. Hipotez
reddedilmesine ragmen tablo incelendiginde 1001 - 3000 TL arasinda gelir diizeyine
sahip olan katilimcilarin daha fazla internetten turistik firiin veya hizmet aldif
goriilmektedir. Orneklemin gogunlufunun gelir seviyesi 1001- 3000 TL arasinda

olmasi nedeniyle, aragtirmanin sonucu etkilenmis olabilmektedir.
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Tablo 17: Gelire Gore internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumu

Gelir
1006 TL | 1001 - 3001 - | 5000 TL | Toplam
vealts | 3000 TL | 5000 TL | ve iizeri
Sikhk 32 109 53 43 237
Satin
Alma 13,5% 46,0% 22.4% 18,1% | 100,0%
(%)
Evet -
Gelir
74,4% 83,2% 84,1% 89,6% 83,2%
(%)
Toplam
11,2% 38,2% 18,6% 15,1% 83,2%
Satin (%o)
Alma Siklik 11 22 10 5 48
Satin
Alma 22,9% 45,8% 20,8% 10,4% i 100,0%
(%)
Hayw
Gelir
25,6% 16,8% 15,9% 10,4% 16,8%
(%)
Toplam
3,9% 7,7% 3,5% 1,8% 16,8%
(Y0)
Sikhik 43 131 63 48 285
Satin
Alma 15,1% 46,0% 22,1% 16,8% | 100,0%
%)
Toplam -
Gelir
100,0% | 100,0% - 100,0% | 100,0% | 100,0%
(%)
Toplam
15,1% 46,0% 22,1% 16,8% | 100,0%
(%)

Not: Pearson Ki- Kare Degerti:

3,802 (p=0,284).




2.internet Kullanma Siiresine Gére fnternet Uzerinden Turizm Uriinii

ve Hizmeti Satin Alma Durumu

Internet kullanma siiresine gore internet tizerinden turizm triinii ve hizmeti

satin alma duromu arasindaki

iligki

ve anlamlilbk degeri Tablo

18°de

gosterilmektedir. Bu soruya yanit veren katilimcilarin internet kullanma siireleri ile

internet tizerinden turizm {iriinii ve hizmeti satin alma durumlan arasinda anlamh bir

fark tespit edilmistir (x*> =7,172 ve p= 0,028). Elde edilen bulgular dogrultusunda Hy

kabul edilmigtir. Tablo incelendiginde 7 yil ve daha fazla siiredir internet kullanan

katilimcilarin daha fazla internetten turistik {iriin veya hizmet aldifin1 gérmekteyiz.

Tablo 18: internet Kullanma Siiresine Gore internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti

Satin Alma Durumu
internet Kullanma Siiresi
13yl 46 yil 73’11 \ie Toplam
BZer:
T Sikiik 0 31 208 239
Satin Alma (%) 0% | 13,0%| 87.0%| 100,0%
BV e (%) 0% | 75.6% | 849%| 833%
Satm Toplam (%) 0% | 10,8% | 72,5% | 83.3%
Alma Siklik 1 10 37 48
Satm Alma (%) 2.1% | 20.8% | 77.1% | 100,0%
e e o 1000% | 244%| 151%| 167%
Toplam (%) 3% |  3,5%| 129%| 16,7% |
Siklk 1 A1 245 287
Satm Alma (%) 3% | 143% | 854% | 100,0%
Toplam Stire (%) 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Toplam (%) 3% | 14,3% | 854% | 100,0%

Not: Pearson Ki- Kare Degeri: 7,172 (p=0,028).
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3. Egitim Durumuna Gore Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti

Satin Alma Durumu

Egitim durumuna gore internet tizerinden turizm tirinii ve hizmeti satin alma

durumu arasmdaki iliski ve anlamhlik degeri Tablo 19°da gosterilmektedir. Bu

soruya yanit veren katilimcilarin egitim durumlari ile internet {izerinden turizm Urtinii
ve hizmeti satin alma durumlar arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (x* =10,787
ve p= 0,005). Elde edilen bulgular dogrultusunda H; kabul edilmigtir. Tablo

incelendiginde lisans diizeyinde egitim durumuna sahip olan katilimeilarin daha fazla

internetten turistlik iiriin veya hizmet aldigini gérmekteyiz.

Tablo 19: Egitim Durumuna Gére Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satm Alma

Durumu
Egitim Durumu
" Yiiksek | Toplam
Onlisans
Lisans Lisans/
ve alfa
Doktora
Siklik 18 173 47 238
. Satin Alma (%) 7.6% 72, 7% 19.7% 100,0%
vet
Egitim (%) 62,1% 84,8% 88.7% 83.2%
Satin Toplam (%) 6,3% 6(,5% 16,4% 83,2%
Alma Siklik 11 31 6 48
Satin Alma (%) 22,9% 64,6% 12,5% 100,0%
Havir
Y Egitm (%) 37.9% | 152% | 113%| 16.8% |

Toplam (%) 3,8% 10,8% 2,1% 16,8%
Siklik 29 204 53 286
Satin Alma (%) 10,1% 71,3% 18,5% 100,0%

Toplam —
Egitim (%) 100,0% 100,0% 100,0% 1 00,0%‘
Toplam (%) 10,1% 71,3% 18,5% 100,0%

Not: Pearson Ki- Kare Degeri: 10,787 (p=0,005).
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4. Cinsiyete Gire Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin

Alma Durumu

Cinsiyete gire internet iizerinden turizm {iirlinii ve hizmeti satin alma durumu
arasindaki iliski ve anlamlilik degeri Tablo 20°de gdsterilmektedir. Bu soruya yanit
veren katilimeilarin cinsiyetleri ile internet {izerinden turizm {irlinii ve hizmeti satin
alma durumlan arasinda anlamli bir fark olmadift tespit edilmistir (x* =0,474 ve p=

0,491). Elde edilen bulgular dogrultusunda Hy reddedilmistir.

Tablo 20: Cinsiyete Gore Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumu

Cinsiyet
Kadmn Erkek Toplam
Siklik 152 87 239
E Satin Alma (%) 63,6% 36,4% 100,0%
vet
Cinsiyet (%) 84,4% 81,3% 83,3%
Satn Toplam (%) 53,0% 30,3% 83,3%
Alma Siklik 28 20 48
Satin Alma (%) 538.3% 41,7% 100,0%
Haywr —
Cinsiyet (%) 15,6% 18,7% 16,7%
Toplam (%) 9.8% 7,0% 16,7%
Siklik 180 107 287
Satin Alma (%) 62,7% 37,3% 100,0%
Toplam
Cinsiyet (%) 100,0% | 100,0% 100,0%
Toplam (%) 62,7% 37,3% 100,0%

Not: Pearson Ki- Kare Degeri: 0,474 (p=0,491).

5. Calisma Durumuna Gére Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve

Hizmeti Satnin Alma Durumu

Calisma durumuna gore internet iizerinden turizm driinii ve hizmeti satin

alma durumu arasmdaki iligki ve anlamlilik degeri Tablo 21°de gosterilmektedir. Bu
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soruya yamt veren katilimcilarin ¢aligma durumlan ile internet lizerinden tutizm
{iriinii ve hizmeti satin alma durumlar1 arasinda anlamh bir fark olmadigy tespit
edilmigtir ()«12 =1,737 ve p= 0,420). Elde edilen bulgular dogrultusunda Hs kabul

edilmigtir.

Tablo 21: Calisma Durumuna Gore Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin

Alma Durumu
Calisma Duramu
. Caliszye | Calismiyo | Topla
Ogrenci
r r m

Siklik 112 110 15 237
Satin Alma (%) 47,3% 46,4% 6,3% | 100,0%
Fvet Caligma (%) 81,2% 84,0% 93,8% | 83,2%
Satin Toplam (%) 39,3% 38,6% 5.3% | 83,2%
Alma Stkhk 26 21 1 48
Satin Alma (%) 54,2% 43,8% 2,1% | 100,0%
Hayw Caligma (%) 18,8% 16,0% 6,2% | 16,8%
Toplam (%) 9,1% 7,4% | 4% 16,8%
Siklik 138 131 16 285
Satin Alma (%) 48,4% 46,0% 5,6% | 100,0%
Toplam Calisma (%) 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
Toplam (%) 48.4% 46,0% 5,6% | 100,0%

Not: Pearson Ki- Kare Degeri; 1,737 (p=0,420).

6. Kredi Kartint Giivenli Bulma Durumuna Goie Internet Uzerinden

Turizm Uriini ve Hizmeti Satin Alma Durumu

Kredi kartim giivenli bulma durumuna gére internet {izerinden turizm firiinii ve
hizmeti satin alma durumu arasindaki iliski ve anlamlilik degeri Tablo 22°de
gosterilmektedir. Bu soruya yamt veren katihmeilann kredi kartim giivenli bulma

durumlan ile internet lzerinden turizm firiinii ve hizmeti satin alma durumlan
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arasinda anlamlh bir fark tespit edilmistir (x* =15,841 ve p= 0,007). Elde edilen
bulgular dogrultusunda Hg kabul edilmistir.

Tablo 22: Kredi Kartin1 Giivenli Bulma Durumuna Gére internet Uzerinden Turizm Uriinii

ve Hizmeti Satm Alma Durumu

Giiven
Topl
s £ g g B » B e
= 2 2. 5 E |EE| % | am
E § 85 |E H 4 £ B = | B
g = g & T |g F |z
2 g ¥ & 2 |% 2 E
Siklik 7 33 60 109 27 1| 237
Satin
100,0
Alma 3,0% | 13,9% | 253%  46,0% | 11,4% | 4% "
(%) ?
Evet
Gliven 333 | 835
(%) 70,0% | 82,5% | 822% | 90,8% | 7L1% ’ '
% %
Toplam
83,5
Satin %) 25% | 11,6% | 21,1% | 384% | 9,5% | .4% o
0
Alma Sikhk 3 7 13 1 1 2| 47
Satin
100,0
Alma 6.4% | 149% | 277% | 234% | 234% | 43%
Hay1 | (%) %
T Giiven 66.7 16.5
%) 30,0% | 17,5% | 17.8% | 92% | 28,9% ’ ’
% %
Toplam
16,5
%) 1L,1% | 2,5% | 4,6% | 39%| 3,9%|.,7%
%
Sikdik 10 40 73 120 38 3| 284
Satin ‘
, 100,0
Alma 3.5% | 14,1% | 257% | 423% | 134% | 1,1%
%) ) "
Toplam Giiven 100.0 | 100.0
%) 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% ’ i
% %
Toplam ‘
Yem 0, o 0 o o 100,0
3,5% | 14,1% | 25,7% | 423% | 13.4% | 1,1%
(%) %

Not: Pearson Ki- Kare Degeri: 15,841 (p=0,007).
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7.Fiyat Uygunlugu Durumuna Gore Internet Uzerinden Turizm Uriinii

ve Hizmeti Satin Alma Durumun

Web sitelerindeki turizm firiin/hizmetlerinin fiyatlariiin daha uygun olma
durumuna gore internet {izerinden turizm irfindi ve hizmeti satin alma durumu
arasindaki iligki ve anlamlilik degeri Tablo 23’te gosterilmektedir. Bu soruya yamt
veren katilimeilarin  fiyati daha uygun bulma durumlan ile internet {izerinden
turizm {iriinii ve hizmeti satin alma durumlar arasinda anlamh bir fark olmadifx
tespit edilmigtir (x2 =8,210 ve p= 0,145). Elde edilen bulgular dogrultusunda Hy
reddedilmigtir.
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Tablo 23: Fiyat Uygunlugu Durumuna Gére Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti

Satin Alma Durumu
Fiyat Uygunlugu
Toplam
e« & £ g g ) E G b
= 2 2. 8 £ e R >
= 4 1 W o — [==]
2 E 8| E © & 2 82 = | B
2 = = & = 2 = 5
< = “ & ==
S ¥ M 2 |M g B
Siklik 7 33 60 109 27 1 237
Satin
Alma 3,0% | 13.9% | 253% | 46,0% | 114% ,4% 100,0%
(%)
Evet
Giiven
% 70,0% | 82,5% | 822% | 90,8% ! 71,1% 33.3% 83,5%
(1)
Toplam
2,5% 1 11,6% ) 21,1% | 38,4% 9,5% | ,4% 83,5%
Satin (%)
Alma Siklik 3 7 13 11 11 2 47
Satin
Alma 6,4% | 149% | 27.7% | 234% | 23,4% 4,3% | 100,0%
(%e)
Hayir
Giiven
% 30,0% | 17.5% | 17.8% 92% | 289% ! 66,7% 16,5%
Q
Toplam
1,1% 2,5% 4,6% 3,9% 3,9% | ,7% 16,5%
(%)
Sikhk 10 40 73 120 38 3 284
Satin
Alma 3.5% | 14,1% | 257% | 423% | 13.4% 1,1% | 100,0%
(%)
Toplam
Giiven
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
0
Toplam
% 3,5% | 14,1% | 257% | 42,3% | 13.4% 1,1% | 100,0%
0

Not: Pearson Ki- Kare Degeri: 8,210 (p=0,145).
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8. Internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumuna

Gire Referans Degiskenine Verilen Yanitlar

Internet iizerinden turizm {irtinii ve hizmeti satin alma durumuna gére referans
degiskenine verilen yamtlar arasindaki fark Tablo 24°te gosterilmektedir. Internet
tizerinden turizm iriinii ve hizmeti satin alma durumuna gore referans degiskenine
verilen yamtlar arasinda anlamh bir fark tespit edilmemistir (p= 0,142). Elde edilen
bulgular dogrultusunda Hy reddedilmigtir.

Tablo 24: internet Uzerinden Turizm Uriinii ve Hizmeti Satin Alma Durumuna Gore

Referans Degiskenine Verilen Yanitlar

Sahn Std.
N | Ortalama t P
Alma Sapma
Referans Evet 247 4,1154 ,90720 1,496 ,142
Haywr 38 3,8158 1,18219

9. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Iliskin Dagilimiari

Katilimeilarin cinsiyet degiskenlerine iligkin gerceklestirilen t-testi sonucunda
elde edilen bulgular Tablo 25°da gosterilmektedir. Internet kullammu tiim
degiskenleri i¢in katitlimcilann cinsiyetlerine gére verdikleri yanitlar arasinda anlamh
bir farklilik tespit edilememistir. T-testi sonucunda elde edilen bulgulara gore Hg‘

reddedilmistir.
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Tablo 25: Cinsiyet Degiskenine Gére T-Testine liskin Grup Istatistikleri

Cinsiyet | N | Ortalama Std. t p
Sapma
Algilanan Kadin 180 3,8463 ,68669 914 362
Uygunluk Erkek 106 3,7668 ,74852
Yeniliklere Aerk | Kadin 180 3,2231 1,04806 -,992 ,322
Olma Erkek 105 3,3492 1,01103
Kisisel Beceri ve | Kadin 180 3,7741 ,67692 -1,802 ,073
Biigiinceler Erkek 107 3,9245 09435
Referans Kadin 180 4,1194 92356 944 ,346
Erkek 106 4,0094 99757
Algilanan Kadin 180 3,3889 ,70160 -1,216 225
Kangsikhk Erkek 105 3,4952 , 72959

10. Katthimcilasrin Egitim Duramlarina liskin Istatistikler

Katilimeilarin  egitim durumlarna iliskin gergeklestirilen ANOVA  testi
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 26’da gosterilmektedir. Katihmcilann egitim
durumlarina gére internet kullamim: degiskenlerinden Algilanan Karisikitk disinda
diger degiskenlere verdikleri yanmitlar arasinda anlamhb farklilik tespit edilmigtir.
ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgulara gére Algilanan Karisikiik degiskeni
disinda H; kabul edilmistir.

Algilanan Uygunluk boyutu i¢cin bu farklilifi incelemek amaciyla tantmlayzer
istatistikler yapildiginda anketi yanitlayanlardan &nlisans ve alti mezuniyet dizeyine
sahip olanlarin wverdikleri yanitlarin 0rtalama§1 3,63, lisans diizeyinde epitim
durumuna sahip olanlarin verdikleri yamtlarm ortalamas1 3,78 ve yiiksek
lisans/doktora diizeyinde mezuniyete sahip olan katilimeilann verdikleri yamitlarin
ortalamasi 4,08°dir. |

Yeniliklere Ac¢tk Olma boyuta ig¢in bu farkhilign incelemek amaciyla
tammlayic1 istatistikler yapildiginda anketi yamitlayanlardan &nlisans ve altinda

mezuniyet diizeyine sahip olanlarin verdikleri yamtlarin ortalamas: 3,42, lisans
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diizeyinde efitim durumuna sahip olanlarn verdikleri yanitlarin ortalamas: 3,18 ve
yiiksek lisans/doktora diizeyinde mezuniyete sahip olan katilimciarnn verdikleri
yanitlarm ortalamasi 3,55°tir.

Kisisel Beceri ve Diisiinceler boyutu igin bu farkliligi incelemek amaciyla
tammlayict istatistikler yapildiginda anketi yamtlayanlardan onlisans ve altinda
mezuniyet diizeyine sahip olanlarin verdikleri yamtlarin ortalamasi 3,63, lisans
diizeyinde egitim durumuna sahip olanlarin verdikleri yamtlarm ortalamas1 3,79 ve
yliksek lisans/doktora diizeyinde mezuniyete sahip olan katilimeilarin verdikleri
yamtlarin ortalamasi 4,08’ dir.

Referans boyutu igin bu farklihip1 incelemek amaciyla tanimlayic: istatistikler
yapildiginda anketi yamtlayanlardan onlisans ve altinda mezuniyet diizeyine sahip
olanlarm verdikleri yanitlarin ortalamasi 3,91, lisans diizeyinde eZitim durumuna
sahip olanlarin verdikleri yamtlarin ortalamas1 4,03 ve yiiksek lisans/doktora
diizeyinde mezuniyete sahip olan katilmeilarin verdikleri yanitlarin ortalamasi

4.36°dr.
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Tablo 26: Egitim Durumu Degiskenine Gére ANOVA Testine Iliskin Grup Istatistikleri

Std.
Egitim Durumu N Ort. F p
Sapma
Algilanan | Onlisans ve alt 29 | 3,6281 | 1,00932
Uygunluk | Lisans 203 | 3,7754 | ,66089
5,166 ,006
Y.Lisans/Doktiora 53 4,0809 04773
Toplam 285 1 38172 71119
Yeniliklere | Onlisans ve alta 28 3,4226 | 1,13355
Acik Olma | Lisans 203 | 3,1757 97567
3,084 ,047
Y.Lisans/Dokfora 53 3,5472 | 1,16409
Toplam 284 | 3,2694 | 1,03640
Kisisel Onlisans ve alti 29 | 3,6293 | ,89797
Beceri ve | Lisans 204 | 3,7929 66971
5,194 006
Diisiinceler | Y.Lisans/Doktora 53 | 4,0802 | 55833
Toplam 286 | 3,8295 | ,68726
Referans | Onlisans ve alth 29 i 3,9138 | 1,35006
Lisans 203 | 4,0296 | ,91013
3,030 ,050
Y.Lisans/Doktora 53 4,3585 ,81085
Toplam 285 | 4,0789 | ,95308
Algilanan | Onlisans ve altx 28 | 3,3690 | ,74998
Karisikhk | Lisans 203 | 3,3810 71170
2,947 054
Y.Lisans/Doktora 53 3,6415 ,67574
Toplam 284 | 3,4284 | ,71385

Not: 1= Kesinlikle katilmiyorom, 2=

Kesinlikle Katiliyorum.

Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katilryorum, 5=
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11. Katibumedarin Yabanct Dil Bilme Durumlarina Iliskin Dagilimlar:

Katilimcilarin yabanci dil bilme durumlarina iligkin gergeklestirilen t-testi

sonucunda elde edilen bulgular Tablo 27°de gdsterilmekiedir. Internet kullanimi tiim

degiskenleri igin katilimeilarin yabanci dil bilme durumlarina gére verdikleri yanitlar

arasimda anlamli bir farkhilik tespit edilememigtir. T-testi sonucunda elde edilen

bulgulara gore Hi; reddedilmistir. Orneklemin % 95’inin herhangi bir yabanci dil

biliyor olmasmin sonucu etkilemesi muhtemeldir.

Tablo 27: Yabanci Dil Bilme Degiskenine Gore T-Testine Iliskin Grup Istatistikleri

Yabana Std.
N Ortalama t p
Dil Sapma
Algilanan Evet 273 3,8343 ,69133
1,913 057
Uyguniuk Hayiwr 13 3,4505 99291
Yeniliklere Evet 272 3,2543 1,02309
-1,143 ,254
Agik Olma Haymr 13 3,5897 1,25576
Kigisel Beceri | Evet 274 3,8412 ,67620
ve Hayir 1,260 209
13 3.5962 ,86926
Diisiinceler
Referans Evet 273 4,0879 90828
,438 ,669
Haywr 13 3,8846 1,66024
Algilanan Evet 272 3,4338 ,71397
,623 ,334
Kangikhik Haywr 13 3,3077 ,70002

12, Kattlimcilarin Calisma Durumlarinag fli;kiﬁ Dagilimlar:

Katilimeilanin  ¢alisma durumlarina iligkin  gergeklestirilen ANOVA  testi

sonucunda elde edilen bulgular Tablo 28’da gosterilmekiedir. Katilimeilarin ¢aligma

durumlarina gére internet kullanim degigkenlerine verdikleri yamtlar arasinda
anlaml farkliik tespit edilmemistir. ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgulara
gore Hj; reddedilmistir. |
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Tablo 28: Calisma Durumu Degiskenine Gore ANOVA Testine {liskin Grup Istatistikleri

Calisma Std.
N | Ortalama F p

Durumu Sapma

Algilanan 6grenci 138 3,7804 ,69019

Uygunluk Calisiyor 130 3,8280 ,73069
Y 079 | ,508

Cahsmiyor 16 3,9911 ,69687

Toplam 284 3,8141 , 70861

Oirenci 138 | 3,2464 1,02863

Yeniliklere Agk | Cahsiyor 129 3,2623 1,06938
,677 | ,509

Olma Calismiyor 16 3,5625 ,77669

Toplam 283 3,2715 1,03457

Kisisel Beceri ve | Ogrenci 138 3,8231 04475

Diisiinceler Cahsiyor 131 3,8047 ,71974
2,485 | ,085

Cahsmiyor 16 4,2031 ,66595

Toplam 285 3,8360 ,68499

Referans (")grenci 138 4,0399 ,91831

Cahsiyor 130 4,0692 1,00146
il 1,255 | ,287

Cahsmiyor 16 4,4375 ,81394

Toplam 284 | 4,0757 L95318

Algilanan Osrenci 138 | 3,3768 ,69505

Kansikhk Cahsiyor 130 3,4564 , 74378
946 | ,390

Calismyor 16 3,6042 ,59900

Toplam 284 3,4261 ,711306

13. Kattlimedarin Toplam Hane Halk: Aylik Gelir Diizeylerine Iliskin
Istatistikler

Katilimeilarin aylik toplam hane halk: gelir diizeylerine iliskin gergeklestirilen
ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 29°da gosterilmektedir.
Katilmeilarn ayhk gelir diizeylerine gore internet kullamimi degigkenlerinden

sadece Kisisel Beceri ve Diiginceler degiskenine verdikleri yamtlar arasinda anlaml
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farklilik tespit edilmistir. ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgulara gére sadece
Kigsisel Beceri ve Diigiinceler degiskent i¢in Hja kabul edilmigtir.

Internet kullanim boyutlarindan Kigisel Beceri ve Diisiinceler igin bu
farklilifr incelemek amaciyla tanimlayici istatistikler yapildiginda anketi yamtlayan
katilimcilardan 1000 TL altinda gelir diizeyine sahip olanlarin verdikleri yanmitlarin
ortalamasi 3,67, 1001-3000 TL arasinda gelir diizeyine sahip olanlarin verdikleri
yanitlarin ortalamasi 3,78, 3001-5000 TL arasinda gelir diizeyine sahip olanlarin
verdikleri yanitlarin ortalamas: 3,90 ve 5001 TL ve tizerinde gelir diizeyine sahip

olan katilimeilarin verdikleri yamtlarin ortalamas 4,04 tiir,
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Tablo 29: Aylik Gelir Diizeyi Degiskenine Gore T-Testine Iliskin Grup [statistikleri

Aylik Gelir Diizeyi | N | Ortalama st F p
Sapma

Algilanan 1000 TL ve alta 43 3,6462 L81575

Uygunluk | 1001 - 3000 TL 130 | 3,7866 ,71396
3001 - 5000 TL 63 3,8821 ,63086 2,380 070
5001 TL ve fizeri 48 4,0149 ,63563
Toplam 284 3,8251 ,70553
1000 TL ve alta 43 3,1589 1,03698

Yeniliklere | 1001 - 3000 TL 130 | 3,1744 1,03281

Agk Olma | 3001 - 5000 TL 62 3,4570 1,11658 1,444 230
5001 TL ve fizeri 48 3,3958 92677
Toplam 283 | 3,2715 1,03799

Kigisel 1000 TL ve alt 43 3,6744 ,79533

Beceri  ve | 1001 - 3000 TL 131 | 3,7812 ,70615

Diigiinceler | 3001 - 5000 TL 63 3,8981 ,56588 2,765 ,042
3001 TL ve iizeri 48 4,0434 ,62384
Toplam 285 | 13,8351 ,68526
1000 TL ve alts 43 40116 1,22712

Referans 1001 - 3008 TL 130 | 4,0038 ,89464
3001 - 5006 TL 63 4,1349 ,92982 1,093 353
5001 TL ve iizeri 48 4,2708 75764
Toplam 284 4,0792 ,93983

Algilanan 1000 T'L ve alta 43 3,3178 ,78327

Kangikhk | 1001 - 3000 TL 129 | 3,3540 ,67925
3001 - 5000 TL 63 3,5556 ,78059 2,128 ,097 |
5001 TLve izeri | 48 | 3,569 | 61486
Toplam 283 3,4299 , 71355

3.5.6.Internet Kullanim: Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinin amaci, degiskenler arasindaki iligkinin derecesinin ve
yoniiniin belirlenmesidir. Korelasyon katsayisinm + 1 olmasi, degigskenler arasinda

dogru yonlii pozitif tam bir iligkinin oldugunu gosterirken, bir degisken hangi oranda
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arttt ya da azald: ise, diger degisken de aym oranda artacak ve azalacak anlamina
gelmektedir. Korelasyon katsayisimin -1 olmasi ise degiskenler arasinda ters yonlii
negatif tam bir iligkinin oldugunu gosteriken, bir degisken hangi oranda artt1 ise,
diger degisken de o oranda azalacaktir. Korelasyon katsayisinin 0 olmas1 degigkenler
arasinda bir iliski olmadigini g6stermektedir.

Internet kullammi bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkinin belirlenmesi igin
korelasyon analizi yapilmstir, Internet Kullanim: alt degiskenleri arasinda yapilan
korelasyon analizi Tablo 30’da gosterilmektedir.

Algilanan Uygunluk dediskeni ile Yeniliklere A¢ik Olma degiskeni arasinda
pozitif ydnde orta diizeyde bir iligki (p<,001 ve r = ,416) oldugu goériilmektedir. Buna
gore, Algilanan Uygunluk boyutundaki artig, yeniliklere agik olma boyutunda pozitif
yonde bir artiga neden olacaktir.

Algilanan Uygunluk degiskeni ile Kisisel Beceri ve Diigiinceler degiskeni
arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir ilisgki (p<,001 ve r = ,514) oldugn
goriilmektedir. Buna gore, Algilanan Uygunluk boyutunda yaganacak artis, Kisisel
Beceri ve Diiglinceler boyutunda pozitif yonde bir artiga yol agacaktir.

Algilanan Uygunluk deZigkeni ile Referans degiskeni arasinda pozitif yonde
orta diizeyde bir iligki (p<,001 ve r = ,472) oldugu goriilmektedir. Algilanan
Uygunluk boyutundaki artig, Referans boyutunda pozitif yonde bir artiga neden
olacak1r.

Algidanan Uygunluk degiskeni ile Algilanan Karwsiklik defiskeni arasinda
pozitif yonde zay:if kuvvette bir iligki (p<,001 ve r =,214) oldugu gorilmektedir.

Yeniliklere Actk Olma degiskeni ile Kigisel Beceri ve Diistinceler degiskeni
arasinda pozitif yonde zayif kuvvette bir iligki (p<001 ve r = ,236) oldugu.
goriillmektedir.

Yeniliklere A¢tk Olma degiskeni ile Réferdns degiskeni arasinda pozitif yonde
zayif kuvvette bir iligki (p<,001 ve r = ,261) oldugu goriilmektedir.

Yeniliklere A¢tk Olma degiskeni ile Algilanan Karisiklik degiskeni arasinda
pozitif yonde zayif kuvvette bir iligki (p=,017 ve r =,142) oldugu gorilmektedir.

Kisisel Beceri ve Diigiinceler degiskeni ile Referans degiskeni arasinda pozitif

yonde zayif kuvvette bir iligki (p<,001 ve r =,365) oldugu gérilmektedir.
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Kisisel Beceri ve Diigiinceler degiskeni ile Algianan Karisiklik degigkeni
= ,230) oldugu

arasinda pozitif yonde zayif kuvvette bir iligki (p<,001 ve r

goriilmektedir.

Referans degiskeni ile Algilanan Karigiklik degiskeni arasinda pozitif yonde

zayif kuvvette bir iligki (p=,026 ve r = ,132) oldugu goriilmektedir. Korelasyon

analizi sonucunda elde edilen bulgulara gére Hy4 kabul edilmisgtir.

Tablo 30: Korelasyon Analizi

® « o8 9
=2 |8 E | & & 2 =
g 2 g (&) -G ® =2 =
ot = : % & = ’5 =] oy
B & g o 2 % b o8 -
4 0 | =< |22 & < M4
Algianan r 1
Uygunluk Sig.
N 285
Yeniliklere Acik | r A6 1
Olma Sig. ,000
N 285 285
Kigyisel Beceri ve | 514 236 1
Diigiinceler Sig. ,000 000
N 285 785 285
r LA72 261 365 1
Referans Sig. 000 000 ,000
Algllanan r ,214 142 ,230 ,132 1
Karisiklik Sig. ,000 017 ,000 026
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SONUC

Giinlimiizde bilgisayar, internet ve cep telefonlarina dayah is modelleri,
degisik sekillerde hayatimizi etkilemektir. Kablosuz internete erisim ve yeni ag
ekonomisinin yarattift yeni i modelleri, tiiketicilere yeni hizmetler ve ticaret
olanaklar1 saglamaktadir. Bilgi teknolojilerinde yasanan son gelismeler turizm
sektoriindeki isletmeler ve turistik destinasyonlar icin pazarlama, yonetim ve tamtim
alanlarinda yeni olanaklar sunmakta ve rckabet avantaji saglamaktadir, Konaklama
isletmeleri, havayolu girketleri, turistik destinasyonlar, seyahat acenteleri, yaygin
bicimde bilgi teknolojilerinden yararlanmaya baglamigtir. Buna bagh olarak da
internet kullanmmmn artmasi ile e-ticaret turizm sektdriinde Onemli bir yer
edinmigtir.

Baslangigta pek gok kisi tarafindan giivensiz bulunmakla beraber, internet
tizerinden ahigveris 6zellikle 2000’1i yillardan sonra hayatimizin énemli bir parcasi
haline gelmistir. Aligveris aliskanliklart infernet kullanimimin yayginlagmasiyla
birlikte biiyiik bir degisime ugramaya baglanustir. Internet her ne kadar kullanicilara
zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kisa zamanda ulagma, kolaylik, rekabetgi
fiyatlar, daha fazla se¢im gans1 gibi avantajlar sagliyor ise de, miigteriler cofn zaman
intemet {izerinden aligveris yapmak konusunda ¢ekingen davranmakta ve ylizyiize
geleneksel aligveris yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007:433). Internetin
tiiketiciye {iriin ve hizmetleri satin alma irnkaniarl acisindan genis secenckler sunmusg
olmasina ragmen tiiketicilerin geleneksel aligkanliklarin disina ¢ikmasit kolay
degildir.

Guin gegtikee bilgisayar ve internet kullantmmmn artmast ile internet tizerinden
aligveris yapma aligkanhklarinda da degigiklikler meydana gelmeye baglamugtir.
Internet teknolojisinde yasanan gelismelerin yaninda kargo sisteminin geligmesi,
giivenin artmast, tiiketici haklanmn ve Urlin iadelerinin garantilerinin artmasi da
internet tizerinden alisveris rakamlarinin artmasina katkida bulanmaktadur.

Son yillarda yasanan teknolojik geligmeler, turizm sektdriinde radikal
degisikliklerin ortaya ¢ikmasmma yol agmigtir. Satin alma siirecinin interaktif yaplsi;
zaman ve mesafe gibi sirlann ortadan kalkmasiyla birlikte tliketicilerin satm alma
abskanliklaninda 6nemli degisiklikler yasanmaya baglarmgtir. Internetin tiiketicilere

sundugu zaman tasarrufu, fiyat avantaji, fiyat kargilastirma imkam, daha uygun
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fiyatlar gibi firsatlar turizm firiin ve hizmetlerinin satin alinmasinda bir ara¢ olarak
kullanilmasim saglamaktadir.

Internet pazarlamas: ve e-ticaretin gliniimiizde kultanim giderek artmaktadir.
Web ve internet kullanarak yapilan pazarlama, turizm 6rgiitlerine maliyet diigiirme,
gelir artig1, pazar aragtirmalari, veritabam gelistirme, miisteriyi kaybetmeme gibi bir
takim 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiim zincir oteller, arag kiralama girketleri ve
havayolu sirketleri kendi websitelerini kullanmaktadir. Daha kiigtik turizm
organizasyonlarn da interneti pazarlama araci olarak kullanmaya baglamgtir.
Gelecekte pazarlama stratejilerinde interneti kullanmayan isletmelerin bagarili olma
sans1 ¢ok fazla degildir.

internet fizerinden turizm {iriinii satin alan turist sayis1 giin gegtikge
artmaktadir. Ancak internet fizerinden turizm iiriin / hizmeti satin alan miigteri profili
ile ilgili literatiirde fazla ¢aligma bulunmamaktadir. Internet kullanan titketicilerin
sosyo-demografik Ozellikleri, internet kullanimlari, seyahat aligkanlikian, interneti
algilamalan  gibi  degigkenlerin  aragtirilmast; turizm  @irin/  hizmetlerinin
pazatrlanabilmesi igin etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesi ve boylece gelecekte
internet kullanarak turizm iiriin/ hizmeti satin alinmas: i¢in yararh olacaktir. Turizm
hizmeti sunan isletmelerin internet iizerinden daha diigiik pazarlama maliyeti ile
etkili pazarlama faaliyetleri sonucunda satiglarini arttirmasi, isletmenin gelirlerinin
artmasim  saglamaktadir. Bu nedenle hangi faktorlerin tilketicilerin  internet
kullanarak turizm iiriin/ hizmeti satin almasina engel oldugunun aragtirilmas: oldukg¢a
Onem kazanmaktadir.

Tiiketiciler agisindan internet, seyahat planlamasi yaparken bilgi toplamak ve
rezervasyon yapmak ig¢in temel aractir. 1999 yili PhoCustWright raporuna gore
seyahat, internetten aligveris yapanlarin en ¢ok tercih ettifii e-ticaret tipidir ve
internetten alhigveris yapanlarin yaklasik %d5°] internetten turizm tiriin/ hizmeti satin
aldignni agiklammigtir (Morrison, 2001). Bu oran gliniimiizde daha da artmaktadir.

Internet kullamcilan homojen bir grup degildir. Internet kullamcilan arasinda
onemli farkliliklar bulunmakla birlikte; internet tizerinden turizm {iriin/ hizmeti satin
alan internet kullameilar: ile ilgili literatiirde fazla galisma bulunmamaktadir. Internet

iizerinden turizm triin/hizmeti satin almayan tiiketicilerin algilamalan, distinceleri,

82



internet kullamm abigkanhklarinmn incelenmesi, sirketlerin bu tiiketicileri internet
fizerinden aligveris yapmaya yonlendirmesi agisindan oldukga dnemlidir.

Rekabetgi ortamlarda miigteri egilimini yakindan takip eden ve miisteri
ihtiyaglarma kisa bir siire igerisinde cevap veren isletmeler, digerlerine gore piyasada
avantaj saglamuig olacaklardir. Bu durumu yakindan takip etmek ig¢in pazar
aragtirmalarina 6nem verilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin web sitelerinden hangi motivasyonlarla aligveris yaptig1 ve bu
motivasyonlar1 nelerin etkilediginin bilincinde olan isletmeler, miigteri isteklerini ve
ihtiyaglarini goriip yerine getirebilme sansina sahip olabilecekler; miisteri ilgisini,
giivenini, sadakatini olusturarak daha ok miigteri kitlesine ulagabilecekler ve rekabet
ortaminda bagaril1 olup hizla biiyiiyebileceklerdir.

Demografik zelliklere gore pazar boliimlendirme yeni bir kavram degildir ve
bagarth bir pazarlama ve konumlandirma yontemi olarak wzun yillardir
kullamilmaktadir. Kusaklara ve kusagin davramsg ozelliklerine glinlimiizde giderek
ilgi artmaktadir. Belli bir sayida titketiciyi kapsayan bir pazar bolumlendirme teknigi
de kusaklara yonelik pazarlamadir. Bu teknik; aym yillarda dogmus, benzer
deneyimler, teknoloji, kiiltiir ve gevresel degigiklikler yasamis tiiketicilerin benzer
firiin/ hizmetlere ihtiya¢ duyacaklan diigiincesi ile tiiketicileri kusaklara ayirmaktadir.
Bu ¢alismada, Y Kusag olarak adlandirilan geng kugak aragtirmaya konu olmustur.
Toplumsal, politik, kiiltiirel, teknolojik dinamiklerin sekillendirdigi Y kugaginmn, is
hayatindaki beklentileri, davramg 6zellikleri, tiiketim tercih ve alsigkanbklar, nitfus
icerisinde oranlar1 ve artan satin alma giigleri giderek nem kazanmgtir. Y kugaginin
yag aralifn pek ¢ok galismada farkhilik gostermektedir. 1977-1994 yillani arasinda
dogan bu kusak, pek ¢ok agidan X Kugagindan farklilik gostermektedir. Oncelikle
yeni tiiketici pazari olarak goriilen bu kugak refah seviyesi en yiiksek kugaktir. Gliclii
ekonomik kosullarda dogmus olmalarn satm. alma aligkanbiklarmn kendinden 6nceki
kugaklardan farkh olmasina yol agmistir. Internet ile biiyiiyen bu kusak, internet
ortaminda bir iiriin/ hizmet satin ahirken kendisini rahat hissetmekte ve bu nedenle
pazar igin en biiyiik ve en verimli tiiketici grubu olarak gorillmektedir (Lai ve Liang,
2009:134).

Seyahat etme Ozgiirliigiiniin artmasi, destinasyon ve turistik aktivitelerin
secencklerinin artmast hem diger kusaklar hem de Y kusagimn yapacaklari
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seyahatlerinde yeni degerlere sahip olmalarma imkan saglamaktadir. Her kusak
belirli yaglarda kendine has seyahat deneyimlerine sahiptir; ancak diger kusaklar aym
yaglarda iken ayni turizm talebi §zelliklerine sahip degildir. Turizm Uirlin/ hizmeti
sunan isletmeler bu degisiklikleri takip edemezler ise bagarth olmalanm tehlikeye
atmus olacaklardir.

Belirli bir kusaga dahil olmak, tiim davramg &6zelliklerine tek basina yon
vermemektedir; davramsglar, turistin yas1 ve aile yapisindan da etkilenmektedir.
Tiiketim aligkanliklanm belirlemek igin kugaklarin kullamlmasinin faydalarn; kisisel
degerleri, tutumlari ve bireysel tercih ve davramsglart sekillendiren inanglan dikkate
almamas) nedeniyle karsi gelinmektedir; bbylece, her kusak igerisinde farkh talep
modelleri ve pazar segmentleri olugmugtur (Marconi, 2001). Bu asamada Glover
(2001); kusaklan kiiltiirlere benzetmektedir. Kiiltiirlere yonelik yapilan aragtirmalar,
turizm iirin/ hizmetleri sunan igletmelerin, benzer kiiltiirel gegmise sahip kigiler
tarafindan paylasilan ortak degerleri, tutum ve davramslan anlamalarnm, gerekli
iirlin ve hizmetleri saglayabilmeleri ve yabanci turistler ile etkili iletigim
kurabilmeleri i¢in yararli oldugunu gdstermektedir. Ancak paylagilan kiilttirel
degierlere ragmen her tiiketici aym iiriin ve hizmeti tercih etmeyebilmektedir.
Kusaklar da, kiiltiirler gibi benzer degerler sistemine sahip olmalart sebebiyle, turizm
{irlin/ hizmetleri sunan igletmelere kugaklar hakkinda genel bir titketim egilimi
konusunda fikir saglamaktadsr.

Bu ¢alismann temel sorununu “Y Kusagimmn internet kullanarak turizm {irtin/
hizmetlerini satin alma aligkanbklarinin incelenmesi” olugturmaktadir. Bu baglamda,
Y kusagina dahil olan turizm titketicilerinin ¢evrimici aligverise yonelik algilar
lizerine bir anket galismasi gergeklestirilmigtir. Aragtirmada elde edilen sonuglar,
asagidaki gibi 6zetlenmektedir.

Arastirmaya Izmir ilinde yasayan Y.kusalgma dahil olan 287 kisi katilmigtir.
Bu turizm tiiketicilerinin 180°1 kadin, 107’si erkektir. Arastirmaya katilan 287 kiginin
tamami 17-34 yas arah@inda olup Y kusa@ olarak adlandirnlmaktadir. Katilimeilarin
% 71,3t lisans ve % 18,5°1 yiiksek lisans/ doktora programindan mezundur.
Katilanlarin % 95, 5°i herhangi bir yabanci dil bilmekte; geri katan % 4,51 herhangi
bir yabanci dil bilmemektedir. Aragtirmaya katillanlarin % 46°s1 gelirinin 1.001-
3.000 TL arasinda, % 22,1°1 3.001 - 5.000 TL arasinda, %16,8’1 5.001 TL ve
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fizerinde oldugunu geri kalan % 15,11 ise 1.000 TL ve altinda gelire sahip oldugunu
beyan etmigtir. Katilanlarin ¢ogu, 7 yil ve lizerinde internet kullanmaktadir. Giin
icerisinde iy amaci diginda internete ayrilan zamana bakildifinda, aragtrmaya
katilanlarin % 41,171 internete giinde 120 dakika ve {izerinde zaman ayirmaktadir.

Arastirmaya katilan Izmir ilindeki Y kugaZimin % 86,411 internet {izerinden
herhangi bir iirtin/ hizmet aligverisi yaptigim belirtmistir. Internet tizerinden en gok
satin alinan trlin giyim- aksesuar olup, ikinci sirada ugak-otobiis bileti gelmektedir.

Katihmcilarm % 88,9’u  turizm diriin/ hizmetleri konusunda internet
kullanarak aragtirma yaparken; katilimeilarin % 83,31 internet kullanarak turizm
iirtin/ hizmeti satin aldigim belirtmigtir. Katilimeilarin % 85,6’s1 en ¢ok ugak bileti
satin almak i¢in interneti kullanmaktadir. Katilimeilarin gogunlugu, herhangi bir tiréin
veya hizmet saglayicisinin sik kullanicilar: igin sagladigt iiyelik programina tiye
degildir.

Katilmeilarin - aragtirma  boyutlarma  verdikleri yamitlar  gozoninde
bulunduruldugunda, katilimcilanin en olumlu olduklar1 boyutun Referans, en
olumsuz yamt verdikleri boyutun ise Yeniliklere Agik Olma oldugu gorilmiigtiir.
Referans boyutu; internet tizerinden tiiketicilerin turizm Griin/ hizmetlerini siklikla
satin almasinin duyulmas: ve katilimcilarin pek ¢ok arkadasiin internet kullanarak
turizm {irtin/ hizmeti satin almast ile agiklanmaktadir. Yeniliklere A¢ik Olma boyutu
ise, arkadas cevresinde katthmeilarin turizm {irlin/ hizmet websitelerinin ilk kez
duyulup ziyaret edilmesi ve katilimcilarm arkadaglanndan daha fazla internet
izerinden bilgi edinmesi ile agiklanmaktadir. Cikan sonuglar dogrultusunda,
aragtirmaya katilan Y kusagmn pek ¢ok arkadasimn internet lizerinden turizm iirtin/
hizmet satin almasindan ve internet lizerinden turizm {iiriin/ hizmet aligveriginin.
stkhikla yapmlmasindan etkilenebilecei sonucuna ulagilabilir. Sosyal paylagim
sitelerinin Y kusaginin birbirinden haberdar olabilmeleri bakimindan oldukga biiylik
payr bulunmaktadir. Y kusafmin turizm tiiketicilerinden ve sosyal paylagim
sitelerinde yaptiklar1 paylasumlardan haberdar olmasimin internet {izerinden
gergeklestirilecek aligveriglere katkist olabilecegi diigtiniilebilir. Bu bakimdan turizm
igletmelerinin sosyal paylagim sitelerine pazarlama stratejilerinde Snem vermeleri ve
bu alanda etkin olmalarinin internet lizerinden turizm {irlin/ hizmet aligverisi

yapilmasina katkis1 olabilecegi dugtiniilebilir. Yeniliklere ag¢ik olma boyutuna
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olumsuz cevaplar verilmesi katilimcilarnn ilk kez bir ¢cevrimigi siteden turizm iirtin/

hizmet satin almaya sicak bakmadig: seklinde yorumlanabilir.

Aragtirma kapsarminda agiklanmasi hedeflenen bazi iligkiler hipotezlere

doniistlirtilerek test edilmigtir. Buna gore;

Aragtirmaya katilan Y kusaginin internet kullammi géz Oniinde
bulunduruldugunda, 7 yil ve daha fazla stiredir internet kullanan
katilimcilarin, daha fazla internetten turistik tirlin veya hizmet satin
aldig gbrilmiigtiir.

Internet iizerinden turizm {iriin/ hizmeti satin alma ile katthmeilarin
egitim durumu arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir. Buna gore
lisans diizeyinde egitim durumuna sahip olan katihmeilarnn daha fazia
internet lizerinden turistik irtin/ hizmet satin aldigy goriilmiistiir.
Aragtirmaya dahil olan katihimeilarinin % 707 inin lisans seviyesinde
egitim gbrmiis olmasinin sonucunda, cogunlugun sonucu etkilemesine
neden olmaktadir.

Kredi kart: kullanarak internet {izerinden aligveris yapmamn giivenli
olup olmadig: ile internet {izerinden turizm @irlin/ hizmeti satin alma
arasmda anlamh bir fark oldugu tespit edilmistir.

Web sitelerindeki turizm triin/ hizmetlerinin fiyatlanmn daha uygun
olma durumu ile internet {izerinden turizm {iriin / hizmeti satin alma
durumu arasinda anlaml: bir fark olmadig tespit edilmistir.

Web sitelerinden turizm {irtin/ hizmeti satm alma durumu ile internet
iizerinden aligveriste kendini giivende hissetme durumu arasmda
anlamli bir fark tespit edilmistir.

Katilimeilarin ayhk toplam hane halk gelir diizeylerine gore internet
kullanim: degiskenlerinden kisisel beceri ve diigiinceler degigkenine
verilen yamitlar arasinda anlamhi bir farklilik tespit edilmigtir.

Internet  kullamm  boyutlarina  iligkin  korelasyon analizi
gerceklegtirilmigtir. Buna goére, korelasyon katsayilarima bakildig:
zaman en yiikksek korelasyonun Algilanan Uyguniuk ile Kisisel Beceri
ve Diisiinceler boyutlarl arasmda oldugu gérilmektedir. Buna gore

internet kullamiminin katilimcilar tarafindan uygunlugu boyutundaki
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artts, onlarn  internet kullammuna iliskin  kigisel beceri ve
diigiincelerinde artiga neden olacaktir. Algilanan Uygunluk boyutu ile
Referans boyutu arasinda da pozitif yonde orta diizeyde bir iliski
bulunmaktadir. Buna goére Algilanan Uygunluk boyutunda yaganacak
bir artis, Referans boyutunda pozitif yonde bir artiga neden olacaktir.
Algilanan Uygunluk boyutu ile Yeniliklere A¢tk Olma boyutu arasinda
orta diizeyde pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir. Algianan
Uygunluk boyutunda yasanacak bir arty Yeniliklere A¢itk Olma
boyutunda pozitif yonde orta kuvvette bir artiga neden olacaktir.

Aragtirmanin sonuglart bir biitlin olarak degerlendirildiginde Y kusagimn
internet {izerinden turizm {iriin/ hizmeti satin aldiklar1 goriilmektedir. Aragtirmanin
degiskenleri gozéniinde bulundurularak, bu ¢alismada Y kusaginin turistik {irtin/
hizmetleri internet {izerinden satin almasini etkileyen faktorler incelenmektedir. Buna
gore; katilimeilarin interneti kag yiuldir kullandiklan, egitim seviyeleri, kredi kartim
internet {izerinden aligveriste giivenli bulma durumu ve toplam hane halk: geliri; Y
kusaginin internet {izerinden turizm iiriin/ hizmeti satin alma davramglarina yon
veren temel gostergelerdir. Herhangi bir yabanci dil bilip bilmemek Y kusafimn
internet tizerinden turizm iiriin/ hizmet satin alma davramgmna yon veren temel
gistergelerden degildir. Artik 6zellikle Tirkiye merkezli web sitelerinin sayisimn
artmasi, yabanc dil bilgisi gerekliligini ortadan kaldirmigtir.

Y kusagy turizm sektdrii igin Onemli bir hedef pazardir. Bilgi almak,
seyahatlerini planlamak ve deneyimlerini paylagmak icin, teknolojinin yerlileri olan
bu kusak sosyal medya ve interneti kullanmaktadir. Bu noktada artik calisma
hayatmda énemli gorevlerde yer alan, satin alma glicti gittikge artan ve bu nedenle
tiim pazarlamacilarin dikkatini ¢eken bu kusagln, internet {izerinden turizm riin/
hizmet satin alma davramslart gdz oniinde bulundurulmalidir.

Son wyillarda Y kusagimn, akademik aragtirmalarda onemi gittikce
artmaktadir. Bu nedenle, gelecekte Y kusaginin daha etkin bir sekilde interneti
seyahat planlama ve rezervasyonlarinda kullanmalart igin bir ¢ok strateji
gelistirilmelidir. Sosyal iletigimin daha fazla oldugu ve bu kusagin aktif olarak dahil
olabildigi stratejilerin uygulanmasi, kulaktan kulaga ve kulaktan fareye (kulaktan
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kulaga iletisimin bilgisayar aracilifn ile yapilmasi) pazarlamay1 olusturan ve ayni
sekilde etkilenen iletigim stratejilerinin  gelistirilmesi, Y kusagina pazarlama
yapilmasinda énemlidir. Y kugag: karmagik ve aym zamanda talepleri yiiksek olan
bir kugak olmasina ragmen, gelecekteki kugaklara sekil verecek olmasi ve halibazirda
Tiirkiye niifusunun yaklagik % 35 i olmalan bakimindan oldukca Snemlidir.

Bu cahismada, Y kusafimn internet tzerinden turistik triin/ hizmet
aligverigine yonelik tutumlar: arastirilarak, daha detayll ¢aligmalar yapilmasi ve
turizm {irin/ hizmetlerinin pazarlanmasina kolaylik saglanmas: distiniilmugtir.
Internet iizerinden satis gelirlerinin turizm igletmeleri tarafindan arttirilabilmesi igin
Y kusagimn dnem verdigi konular aragtirimali ve pazarlama planlan bu konulara
gore sekillendirilmelidir. Kredi karti kullamminin internet {izerinden yapilan
aligveriglerde giivenli hale getirilebilmesi i¢in girisimlerde bulunulmab ve Y
kusagmin  kendini giivende hissetmesi saflanmalidir. Internet iizerinden
gergeklestirilen turizm triin/ hizmet aligveriglerinde bu kusagm daha uygun fiyatlar
bulabilecegi konusunda yapilacak pazarlama c¢ahigmalarinin  da  internet
aligveriglerinin arttirilabilmesine katkis1 olacag: diistintilmektedir.

internet {izerinden turizm {iriin/ hizmet aligveriginin tiiketiciler tarafindan
daha fazla gerceklestirmesini isteyen igletmelerin, tiiketicilerin kigisel beceri ve
diisiincelerinin ve giivenlerinin arttirilmas: igin gerekeli adimlar1 atmasi gerekliligi
bulunmaktadir. '

Internet tizerinden turizm {iriin/ hizmet sunan igletmelerin her gegen giin
hizla gelismekte olan e-ticaret ortaminda tiim degigikliklere ayak uydurabilmelerinin,
yenilikgi ve yaratici olmalarimin; teknolojik yerliler olan Y kusagimin e-turizme

katilmalarinda olumlu bir etkiye sahip olacag diigtiniilmektedir.
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EKLER



EK 1. Anket Formu

Sayin Kattlimci,

Bu calisma, Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Tezi igin tarafimdan yiiritiilmektedir. Izmir ilinde ikamet eden farkli yag
araligindaki internet kullamcilarin, turizm {irlin veya hizmetlerini internet
iizerinden satin alma aliskanliklarim kargilagtirmak amaciyla hazirlanmig olan bu
calismadan c¢ikan sonuglar kesinlikle gizli kalacak ve sadece aragtirma igin
kullamlacaktir. Anketin doldurulmasi ortalama 6 dakikanizi alacaktir.

Arastirma veya anket ile ilgili Sneri ve gbdriisleriniz icin agafidaki e-posta
adreslerinden tarafimiza ulagabilirisniz.

Katilinimiz igin tegekkiir ederim.

Yrd.Do¢.Giirhan Aktag

Firuze Aydin

D.E.U Turizm Isletmeciligi Bolimii D.E.U.Turizm Isletmeciligi Boliimii
gurhan.aktas@deu.edu.tr Yiiksek Lisans Ogrencisi

ofis n0:0232.301.82.38 firuzepiyalar@hotmail.com

ek s.1



A.Internet Kullanim ile Tlgili Sorular

1.Ne kadar zamandir internet kullamyorsunuz?
a)l-3yil  b)4-6yil ¢) 7 yil ve iizeri

2.Giinliik is amaci disinda internet kullanmm siireniz ne kadardur?
a) 30 dk ve dahaaz b) 31 dk.- 60 dk. aras1  ¢)61 dk.-120 dk.aras1  d)120 dk. ve
lizeri

3.internet fizerinden turizm iiriin/hizmetleri hari¢ herhangi bir iiriin veya
hizmet satin aldmiz ma?
a) Evet  b) Hayir

4.Internet iizerinden en son yaptigamz ahigveris nedir? ......ccoeeecec.

5. Internet kullanarak hig turizm firiin veya hizmeti satin aldimz
m1?(Ugak,Otel, Paket Turlar, Arag kiralama, Cruise-Gemi Turlar)
a)Evet b) Hayir

6. Turizm firiin veya hizmeti satin almak icin interneti ne kadar siklikia

kullaniyorsunuz?
a) Ayda 1 kere veya daha fazla b) 2 ayda 1 kere
¢) 4 ayda 1 kere d)6 ayda 1 kere

e)Yilda 1 kere veya daha az

7.En ¢ok hangi turizm firiin veya hizmeti satin almak icin internet

kullamyorsunuz?

a) Ugak b)Otel

c¢) Paket Turlar d)Arag Kiralama
¢) Cruise —Gemi fHepsi

8.Turizm iiriin veya hizmetleri konusunda internet kullanarak hi¢ arastirma
yapfimz mi?
a}Evet b) Hayir

B.Seyahatlere iliskin Degiskenler

9.Herhangi bir turizm {iriin / hizmet saglayicisinin stk kullamedar: igin
sagladigs diyelik programina (Frequent Flyer Program) iiye misiniz?
a)Evet b} Hayir

10.Gegen 12 ay icerisinde gerceklestirdifiniz yurti¢i seyahatlerinizin sayisi
nedir? .oocvesserennes

eks.2




11.Gecen 12 ay icerisinde gerceklestirdiginiz yurtdisi seyahatlerinizin sayisi
nedir? ..o

12. Asagida cevaplayacaiimz biliimde her soru icin 1-6 arasmda sadece bir
rakam isaretlenecektir. Rakamlarm anlamian asafidaki kutularm icinde

belirtilmistir.

1 2 3 4 5 6
Kesinlikle | Katilmiyorum | Kararsizim | Katihiyorum | Kesinlikle | Fikrim
Katilmiyorum Katiliyorum Yok
Yeniliklere Acik Cima

1.Arkadas ¢evremde, yeni turizm lirlin/hizmet ile ilgihi | 1 |2 |3 | 4| 5 | 6
web siteleri ilk ben ziyaret ederim.

2.Internette yeni bir turizm {iriin/hizmet web sitesi| 1 [2 |3 (4] 5 | 6
oldugunu duydugumda, bu site ile ilgilenirim.

3.Kontrol sorusu. Seyahat acenteleri veya licretsiz | 1 |2 |3 (4| 5 | 6
telefon hatlarmm kullanmaya ahsik degilim. ()

4Arkadasglarima nazaran, internet {izerinden daha fazla | 1 [ 2 (3 |4 | 5 6
bilgi edinirim.

5.Arkadas cevremde yeni turizm {irlin/ hizmet web |1 |2 |3 |4 |5 16
sitelerini ilk ben duyarim.

6.Daha once hakkinda bilgim olmasa bile, yvei bir | 1 |2 |3 |4 | 5 | 6
turizm igletmesinin web sitesini ziyaret ederim.

Kisisel Beceri

7. Turizm lirilin/ hizmetlerini internet tizerinden bagarth | 1 | 2 |3 [ 4| 5 | 6
bir sekilde satin alabilirim.

8.Turizm {iriin/ hizmetlerini internet Gzerinden satm | 1 {2 |3 [ 4] 5 | 6
alirken kendimi giivende hissederim.

internetin Algilanmasi
Algilanan Avantajlar

9. Internet {izerinden yapilan alisveriglerde kredi kart1 | 1 |2 [ 3[4 | 5 | 6
kullanimmm giivenli bulmuyorum.

10.Genel olarak, web sitelerindeki turizm dirtin/| 1 (2 |3 14| 5 6.
hizmetlerinin fiyatlar1 daha uygundur.

11.Internet iizerinden indirimli olarak sunulan turizm | 1 |2 |3 4| 5 | 6
iirtin/ hizmetlerini satin alabilirim.

12.Eger mil, puan gibi iiyelik programlar tegvikleri| 1 [ 2 |3 14| 5 | 6
kazanacaksam,internet lizerinden daha fazla turizm iiriin/
hizmeti satin alabilirim.
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Algilapan Karmnkhk

13.Internet iizerinden aligveris prosediirlerine tam olarak | 1 4151 6
bakim olmadigim: diisiiniiyorum.

14.Internet iizerinden turizm Urlin/hizmeti satm almamn | 1 4: 5| 6
kolay olmadigym diiglinliyorum.

Algilanan Uygunluk

15.Turizm Uriin‘hizmetlerini satin almak igin interneti | 1 41 5|6
kullanmak, aligveris yapma aliskanliklarmla uyumludur.

16. Turizm {riin/hizmetlerini satin almak igin interneti | 1 45| 6
kullanmak, hayat tarzimla uyumludur.

17.Seyahat acenteleri veya iicretsiz telefon hatlann | 1 4156
kullanmaya aligigim.

18.Turizm triin/hizmetlerini internet lizerinden daha sik | 1 41516
satin alma egilimindeyim.

19.Kontrol sormsu: Internet {izerinden yapilan | 1 4151 6
aligverislerde kredi kart: kullammim glivenli buluyorum.

Referans

20. Internet {izerinden turizm {irlin/hizmetlerinin | 1 4156
tiiketiciler tarafindan siklikla satin alindigini duyuyorum.

21. Pek c¢ok arkadagim internet {iizerinden turizm | 1 41546
trtin/hizmetlerini satin almaktadir.

Sosyo-Demografik Sorular

13.Yasimz asagidakilerden hangi gruba girmektedir?:

a)16 ve alti b)17 -34 ¢) 35-46 d) 47 ve lizeri

14. Cinsiyetiniz hangisidir?
a) Kadin b) Erkek

15. Nerede ikamet ediyorsunuz?
a) lzmir  b) Ankara c)istanbul d)Diger......

16. Egitim durumunwz hangisidir?

a)llkogretim  b)Lise  ¢) Onlisans d)Lisans  e) Lisansiistii-Doktora

17. Herhangi bir yabanc dil biliyor musunuz?
a)Evet b)Hayir

cks4




18. Cahsma durumunuz hangisidir?:

a)Ogrenci b)Cahgtyor ¢)Calismryor

19. Aylik toplam hane halki geliriniz asafidakilerden hangi gruba girmektedir?
a)1.000 TL ve als  b)1.001 TL- 3.000 TL aras ¢)3.001 TL- 5.000 TL aras:

d)5.001 TL —7.000 TL aras1  ¢) 7.00

1 TL ve tizeri

Katilimimz i¢in tesekkiir ederiz.

https://www.surveymonkey.com/s/2MFCOCN

ek 8.5




EK 2. Fakttr Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,823
Bartieti's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 1,555E3!
df 1714
Sig. ,000
EK 3. Aragtirmanin Genel Giivenilirligi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,824 ,835 19
Ek 4. Orneklem Biiyiikliiklert
Evren + [J;,(}'Smc'imek]eme.hatasa +0,05 drnekleme hatast -+0,10 8mékleme hatas
Buyikiga , _ _
PSS p=0,8 | p=0.3 p=i5 p=0,8" | p=0;3 p=05 p=0,8 p=03
=06 | g=02 | g=07 g=0,5 =02 | ¢=07 | =05 | g=02 | ¢=0.7
160 ‘92 87 30 BG 71 T 44 38 45
AG0 341 285 321 217 165 198 3 &5 70
750 441 358 209 254 185 225 a5 57 73
1000 516 405 473 278 188 244 88 58 7a
2500 748 837 560 333 224 - -2_86: §3 80 75
56800 880 801 760 357 234 303 84 &1 74
10900 984 35 823 370 240 313 85 81 g0
25000 1023 £65 865 378 244 319 86 61 30
53008 1045 §74 §81 381 245 321 96 &1 81
100000 10566 &78 888 383 245 322 96 81 g1
1860060 1066 682, 836 384 246 323 o6 61 81
100 1067 683 896 364 245 323 56 61 1
milyon

Kaynak: (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50)
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