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Funda ON ESEN

WEB SITESI KALITE ALGISI VE iMAJ TUTARLILIGININ SATIN
ALMA NIiYETINE ETKIiSi

OZET

Kiiresellesme, diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen sosyal, siyasal veya
ekonomik olayimn yakin ya da uzaktaki bagka yerlerinde de kendisini hissettirmesidir. Bu
gelismeye paralel olarak internet, dijital televizyon, tasinabilir telefonlar gibi yeni
teknolojik araglar yaygin olarak kullanilmakta ve iletisim hizimi arttirmaktadir. Gelisen
teknoloji cesitli hizmetlerin web ortamindan sunulmasina olanak tanimaktadir.
Internette faaliyet gdsteren isletmelerin iiriin veya hizmetlerin tamitimini web sitesi
aracilifiyla yapmalar1 onlarin kurum imajin1 yansitmada etkili bir ara¢ roli
oynamaktadir. Ancak web sitelerinin dogru olarak kullanilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle bireyi sanal aleme ¢eken bir web sitesinin hem hizmete yonelik hem de bir
tirline yonelik kalite unsurlarin1 barindirmasi gerekmektedir. Literatiiriin internet sitesi
aracilifiyla yansitilan sirket imaji ile medya araciligiyla yansitilan sirket imajimnin
tutarliliginin incelenmesi acisindan yetersiz kaldigi tespit edilmistir. Ayrica literatiirde
web sitesinin kalite unsurlarin1 ve boyutlarini agiklayict birgok arastirma olmasina

ragmen, heniiz herkes tarafindan kabul gormiis imajla ilgili ortak bir model yoktur.

Bu calismada, kiiresellesme sonucu iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan web
sitelerinde acentenin sundugu hizmetlerin misteri tatminini, satin alma niyetini,
basgkalarina 6nerme niyetini ve siteyi tekrar ziyaret etme niyetini etkilemede ne derece
rol oynadigr Olclilmiistiir. Calismanin birinci boliimiinde; arastirmanin amaci ve
oneminden bahsedilerek, arastirmanin hipotezlerine yer verilmistir. Ikinci bdliimde;
yeni ekonomi kavrami, kiiresellesme ve turizm, iletisim teknolojileri ve web siteleri
tartisilmig ve {gclincli boliimiinde; imaj ve kurumsal imaj kavramlari, miisteri
memnuniyeti, satin alma niyeti, baskalarina 6nerme niyeti, siteyi tekrar ziyaret etme
niyeti ve web sitesi kalitesi lizerinde durulmustur. Calismanin doérdiincii boliimiinde ise;

web sitesi kalite algist ve imaj tutarliliginin satin alma niyetine etkileri incelenmistir.



Arastirma kisminda kullanilan ankete, elektronik ortamda tatillerini satin alan acente

miisterilerinin katilmalari saglanmistir.

Elde edilen bulgulara dayanarak, web sitesi kalite boyutlari ile satin alma niyeti
arasinda iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Onceki calismalarda giivenlik ve o6zellik
boyutlarinin satin alma eylemi {izerinde daha etkili oldugu goriiliirken, yapilan
calismada web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi boyutunun satin alma eyleminin
gerceklestirilmesinde daha ¢ok etkili oldugu gorilmektedir. Bulgular kapsaminda
miisteri tatmininin baskalarina dnerme niyetini etkiledigi de goriilmektedir. Web sitesi
kalite boyutlariyla imaj arasindaki iligkinin yani sira, imaj ile miisteri memnuniyeti,
satin alma niyeti ve bagkalarina 6nerme niyeti arasinda da iliski oldugu gorilmiistir.
Bu noktada, sirket imaj1 lizerinde etkili olan web sitesinin bilgi igerigi oldukca

Onemlidir.

ANAHTAR SOZCUKLER

Miisteri Memnuniyeti, Kiiresellesme, Web Sitesi Kalitesi, Imaj, Satin Alma

Niyeti, Baskalaria Onerme Niyeti
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THE IMPACT OF WEBSITE QUALITY PERCEPTION AND
CONSISTENT IMAGE ON THE PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

Globalization has itself felt in close or far other places of social, politic or
economic situation consisting in anywhere of the world. In conjunction with the
improvement, the new technological media like internet, digital television, mobile
phone is commonly used, communucation is accelerated. The improving technology
allows for various services giving in web. The administrations trading on the net
promote their product or service by the mediation of the web site and in this way, the
web sites is effect in promotion of companys and mirror of the company image too. But
it is necessary to use truely the web sites. Therefore, a web site attracting individual to
virtual area should have quality factors inclined both service and product. Also, it was
discovered that the literature is not incompetent to be researched consistent between
mirror of the company image by the mediation of the web site and mirror of the
company by the mediation of the media. In this context, although there are many
explanatory studies the quality factors and dimensions of web site in literature, there is

no common pattern with the image accepted by everybody yet.

In this research, it is analysed the role of the web sites discovered at the
communucation technology with the consequence of the globalization and the services
the agency gives on the net affect customer satisfaction, purchase intention, loyalty
intentions and revisit intention. In the first section of this study, the study’s main
consept was reviewed. In second the consept of new economy, globalization and
tourism, communucation technology and web sites were argued. In third section, image
and the company image, customer satisfaction, purchase intention, loyalty intention,
revisit intention and web site quality were reviewed. In last section, the impact of
website quality perception and consistent image on the purchase intention was

researched. The customers of the agency shopping on the net answered the survey.



According to the findings, there is a positive relation between the dimension of
web site quality and purchase intention. Although it was showed the security and
privacy dimensions to be the most powerful factor in predicting the purchase intention
in the previous researchs, the results of multiple regression analysis show the web site
functionality and information quality dimension to be the most powerful factor in
predicting the purchase intention. The findings of the researh show the customer
satisfaction to affect loyalty intention too. Together with the relation between the web
site quality’s dimensions and image, there is a positive relation between image and
customer satisfaction, purchase intention and loyalty intention. At this point, the
information quality of web site, effect on the company image, is rather important.

KEYWORDS

Costumer Satisfaction, Globalization, Web Site Quality, Image, Purchase
Intention, Loyalty Intention



ONSOZ

Turizm sektoriinde, seyahat isletmelerinin web sitesi kalitesi ile 1ilgili
hazirladigim bu calismamin konu ile ilgilenen herkese yararli ve yeni arastirmalar

tesvik edici olmasini dilerim.

Tezin bu asamaya gelmesinde bilgi ve yardimlarina bagvurdugum, ayni zamanda
tez danisman hocaligim1 yapan, basta degerli hocam Sayin Dog. Dr. Fisun YUKSEL e,
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yardimlarindan dolay1 Prof. Dr. Atila YUKSEL’e ve sikintili dénemlerde yardimlarini
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Fethiye yoresinde anket calismasina katkida bulunan turist rehberlerine, her
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ESEN’e sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.
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GIRIS

Icinde yasadigimiz diinyanin son zamanlardaki en énemli olgusu kiiresellesme
olgusudur. Kiiresellesme denildigi zaman akla gelen kavramlar; diinyanin ekonomik
olarak biiyiik bir pazar haline gelmesi, teknolojik gelismelerin insan hayatina etkisi,
kiiltiirel degisimler, popiiler kiiltiir vb. kavramlardir. Icinde yasadigimiz, kiiresel
degerlerin 6n plana ¢iktig1r ve hizli bir degisimin yasandig1r dénem ise; bilgi toplumu,
bilgi ¢ag1 olarak adlandirilmaktadir. Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, toplumsal

yapilarin degigsmesine ve yeniden sekillenmesine neden olmaktadir (Bag,2009).

Turizm faaliyetleri, basta araci seyahat kuruluslari olarak adlandirdigimiz tur
operatorleri ve seyahat acenteleri tarafindan gergeklestirilmektedir. Cilinkii turistik mal
ve hizmetlerin satiginin biiylik bir kismi s6z konusu bu aract kuruluglar tarafindan
yapilmaktadir (Akkilig, 2004: 151). Ancak, bilgi teknolojisinin devrimsel gelisimi,
turistlerin bilgi ve tatil plani arayislari dahil toplumun ve insanlarin giinliik hayatlarini
dramatik bir sekilde degistirmistir. Yapilan son galismalar, internetin seyahat bilgisi

edinmede en 6nemli kaynaklardan biri oldugunu gostermektedir (Kim vd., 2007).

Internet, bilgiye en hizli sekilde ulasmayr ve etkili bir iletisimi saglayan,
isletmelerin gelisim silirecini arttiran, miisteri odakli ¢alismaya aracilik eden, rekabet
stlinliiglinii kazandiran, misteri memnuniyetini saglayan ve maliyetleri diisiiren sanal
aractir (Cubuk¢u, 2010). Bu nedenle, isletmelerin kisisel satis gabalarinin yani sira
posta, telefon, faks, teleks, bilgisayar, yazili ve sozlii medya gibi birtakim iletisim
araclarindan da yararlanarak, mevcut ve potansiyel miisterileri ile etkin ve siirekli olarak
pazarlama iletisimine ge¢cmeleri kagiilmaz hale gelmistir (Karamustafa vd., 2002).
Bununla birlikte, son yillarda diinyada ve iilkemizde hizla gelisen teknoloji, degisen
tilketici ihtiyaglar1 ve yasanan yogun rekabet sonucu isletmeler, pazardaki rakiplerine
istlinliik saglamak amaciyla sadece tirlinlerini gelistirmenin yeterli olmadigini anlamas,
kamuoyunun giiven ve destegini kazanmak i¢in, olumlu bir kurumsal imaj olusturma

ithtiyact da hissetmeye baslamislardir (Giirkan, 2008).

Isletmelerin hedef kitlelerin iizerinde biraktig1 izlenimlerin tiimii olan kurumsal

imaj; isletmenin ge¢miste ve bugiin iirettigi lirtinlerin kalitesinden, verdigi hizmetlere,



yaptig1 etkinliklerden, alinan kararlara kadar bir¢ok etkenin bir araya gelmesi ile

olusmaktadir (Miirteza, 2007).

Bir sirketin, online tiiketiciler ile iliski kurabilmek i¢in, kullanic1 tercihlerini ve
kullanicilarin web ile nasil etkilesim kurduklarini anlamasi gerekmektedir. Web siteleri
hem isletmelere hem de tiiketicilere fayda saglamaktadir. Web sitesi sirket imajina

deger katmakta ve sirkete somut faydalar olusturmaktadir (Bayram, 2008).

“Web Sitesi Kalite Algis1 ve imaj Tutarliliginin Satin Alma Niyetine Etkisi” adl1
bu ¢aligmanin amaci; web sitesi kalitesinin imaji etkilemedeki roliinii incelemektir.
Bununla birlikte; web sitesi kalite boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti,
baskalarina 6nerme niyeti ve siteyi tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliski, miisteri
memnuniyeti ile satin alma niyeti ve baskalarina 6nerme niyeti arasindaki iligki ve imaj
ile miisteri memnuniyeti, bagkalarina onerme niyeti ve satin alma niyeti arasindaki

iligkinin ortaya konmasi amacglanmaistir.

Bu baglamda, c¢alismanin birinci bolimiinde; konuyla ilgili literatiir
degerlendirmesi yapilmig, arastirmanin modelini olusturan miisteri memnuniyeti, imaj,
satin alma niyeti, baskalarina onerme niyeti (agizdan agiza iletisim) ve siteyi tekrar
ziyaret etme niyeti kavramlart ve seyahat acentelerinin degismesine neden olan

kiiresellesme ve iletisim teknolojileri hakkinda bilgi verilmistir.

Arastirma modelinin test edildigi ikinci boliimiinde ise; bu teorik bilgilerden
yararlanilarak, Turkiye’nin 6nemli turizm merkezlerinden biri olan Mugla iline bagh
Fethiye ilgesinde faaliyet gosteren bir seyahat acentesinin web sitesini kullanarak gelen

miisterilere uygulanan anket sonuclar1 irdelenmistir.



1 BOLUM

WEB SITESI KALITESI

Bu boéliimde arastirmanin amaci ve Oneminden bahsedilerek, arastirmanin

hipotezlerine yer verilmistir.
1.1 ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci, Web sitesi kalitesinin imaj tutarliligi tizerindeki etkisini
incelemektir. Bununla birlikte; web sitesi kalite boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti, satin
alma niyeti, baskalarina 6nerme niyeti ve siteyi tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iligki, miisteri memnuniyeti ile satin alma niyeti ve bagkalarina 6nerme niyeti arasindaki
iligki ve imaj tutarliligi ile miisteri memnuniyeti, bagkalarina 6nerme niyeti ve satin
alma niyeti arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaglanmistir. Arastirmada kullanilan

~ 9

“imaj” kavrami “imaj tutarlilig1” olarak algilanmaktadir.
1.2  ARASTIRMANIN ONEMi

Bir hizmet sektorii olan turizm sektorii, biinyesinde faaliyet gosteren seyahat
acenteleri, rekabetin giderek arttig1 bir ortamda varliklarini siirdiirebilmek icin mevcut
ve potansiyel tiiketicilere sunduklari iiriin ve hizmetleri etkin ve siirekli bir bicimde

tanitmak zorundadirlar.

Internet, seyahat acentelerinin sunduklar hizmetleri tanitmak amacli kullanilan
bir kitle iletisim araclarindan birisidir. Ancak Akhter ve Bashir (2008) internette basarili
faaliyetlerde bulunabilmenin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak web sitesi tasarimini
belirtmektedir. Eger web sitesi profesyonel goziikmiiyorsa, sundugu iiriin ne kadar 1yi

olsa da {irtin ve hizmetlerin algilanmas1 olumsuz yonde olacaktir.

Ayn1 zamanda Cox ve Dale (2002) de nitelikli bir web sitesinin olugmasini
nelerin etkiledigine bakilirken dikkate alinmasi gereken en Onemli 6zeligin sitenin

tasarimi oldugunu belirtmektedir (Bayram, 2008).



Bu calismalara ek olarak; web siteleri elektronik ticarette, tiiketiciler ile ticari
isletmeler arasinda interaktif bir rol oynadigindan (Muylle, Moenaert ve Despontin,
2004: 543) tiiketicileri cezp ederek c¢ekebilen, sitenin glivenli oldugunu hissettirebilen,
kullanicilan siteye bagh kilan ve memnun edebilen siteler, basarilidir (Liu ve Arnett,
2000: 24). Giiniimiizde internet kullanimiyla gerceklestirilebilen e-ticaret faaliyetleriyle
seyahat acenteleri, daha az maliyet ile hizl1 bir sekilde daha fazla tiiketiciye ulagma
olanagini elde etmis durumdadirlar. Bu nedenle seyahat acentelerinin web sitelerinde
uzun donemli basar1 yakalamalar1 i¢in tliketici isteklerini g6z Oniinde bulundurmasi
gereklidir. Ayrica bir web sitesi, tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilayarak memnuniyet
olusturmali, baglilik yaratmali, tliketicilerin tekrar siteyi ziyaret etmelerini ve onlarin
satin almalarim1 saglamalidir. Bununla birlikte, web siteleri isletmenin imajin

giiclendirdiginden dolay1 sirket imajin1 yansitmalidir.

Isletmelerin hedef Kkitlelerinin zihninde kurumun kim olduguna iliskin bir
konumlanmaya sahip olmalar1 giiniimiizde yadsinamaz bir gerceklik haline gelmistir.
Bu baglamda hedef kitleler nezdinde kurumun algilamasinda ve tanimlanmasinda
kurum imaji 6nemli bir faktdr haline gelmistir. Kurumsal imajin hedef kitlelere
iletilmesinde Onemli araglardan biri olan kurumlarin web siteleri, isletmelerin
internetteki yasam alanlar1 olarak hizmet vermektedir. Web siteleri, kurumun hedef
kitleleri ile iletisim ag1 olusturmasinda, kurum imajinin iletilmesinde, kurumun varligini
devam ettirmesinde, interaktif olma Ozelligi ile en etkili uygulamalardan biri olarak

kabul edilmektedir (Yeygel ve Temel, 2006).

Web sitesini ihmal eden bir sirketin ticari intihara kalkistig1 soylenebilir. Artik
web siteleri sirketlerin markalarina, iiriin ve hizmetlerine ulasmada anahtar rol
iistlenmektedir. Basarili bir web sitesi, ziyaret¢ileri gekmenin ve onlari tutmanin 6nemli

bir pargasidir (Cahatterjees, 2007°den aktaran Bayram, 2008).

Miisteriler internet sitesini kullanmadan 6nce medyada sirket ile ilgili bilgilerle
karsilasabilirler. Dolayisiyla internet sitesi araciligiyla yansitilan sirket imaj1 ile medya
aracilifiyla yansitilan sirket imaji tutarli mui? Literatiirde bu tiir tutarhlik fazla
tartisiimamistir. Bu ylizden arastirmaya dahil edilmistir. Bu baglamda, arastirma web

sitesi kalitesinin imaj tutarliligina olan etkisini dlgerek literatiirde agik kalan boslugu



doldurmaya katki saglayacaktir. Ayrica web sitelerin, tiiketici beklentilerine uygun
hizmet verememesi bazi problemlere neden oldugundan, web sitelerinin tiiketici odakli
olarak degerlendirilmesine yonelik yapilacak olan bu calisma, tiiketicilere daha
kullanilabilir ve faydali web sitelerine ulasabilme firsatlar1 sunabilmesi ag¢isindan

Oonemli goriilmektedir.

1.3  ARASTIRMA HIiPOTEZLERI

Arastirma sorularina verilecek cevaplar, hizmet sektorii icinde yer alan seyahat
acentelerinden elde edilecek ampirik verilerin istatistiksel analizleri sonucunda ortaya
cikarilacaktir. Aragtirmanin temel sorusu; “Web sitesi kalite algisinin imaj tutarliligina
etkisi var m1?”. Yukarida ortaya konan arastirmanin amacindan ve burada ifade edilen
arastirma sorusundan yola ¢ikarak uygulama bdliimiinde test edilmek iizere asagidaki

hipotezler gelistirilmistir. Arastirmanin hipotezleri;
H;1: Algilanan web sitesi kalitesi ile imaj arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H;2: Algilanan web sitesi kalitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

H.3: Algilanan web sitesi kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir.

H,4: Algilanan web sitesi kalitesi ile baskalarina 6nerme niyeti arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

H15: Algilanan web sitesi kalitesi ile siteyi tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir.

H16: Miisteri memnuniyeti ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

H17: Miisteri memnuniyeti ile bagkalarina énerme niyeti arasinda pozitif yonlii

bir iligki vardir.

H18: Imaj ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.



H19: Imaj ile baskalarina 6nerme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H110: Imaj ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H;11: Algilanan web sitesi kalitesi, miisteri memnuniyeti ve imaj ile satin alma

niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.



2  BOLUM
KURESELLESME VE ETKILERI

Bu boéliimde, kiiresellesmenin hangi kavramlar1 ortaya ¢ikardigi, diinyaya neler

getirdigi ve kiiresellesme hareketlerinin turizmi nasil etkiledigi agiklanmaktadir.
2.1 YENI EKONOMI

Caber (2010), internet, dijital televizyon, taginabilir telefonlar, akilli ev
uygulamalar1 gibi yeni teknolojik araglar kiiresellesme hareketleri ile es zamanli olarak
biiyilik bir gelisim gostererek, diinya capinda bir endiistriyel devrimin yasanmasina yol
actigim1 belirtmektedir. Yeni teknolojik araclarin ve olanaklarin gelistirilmesi sadece
diinya ticaret kapasitesine degil, ayn1 zamanda insanlarin yagam kalitesine de dnemli
etkiler yapmaktadir. Bu diizen, dijital ekonomi, tekonomi ve en yaygin bilinen sekliyle

yeni ekonomi olarak adlandirilmaktadir.

Yeni ekonomi, sik¢a yapilan bir tanima gore “gelisen yeni is diinyasi ve bu
diinyada calisan yeni toplum, yeni ¢alisma, rekabet, yasama ve biiyiime kosullarina
sahip insanlar” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda da goriildiigii gibi, yeni ekonomiyi
kiiresellesme, teknolojik gelismeler, sirketlerin yeni deger arayist ve insan kaynaklarinin
artan oneminden olusan dort ana etkenin sekillendirdigi goriilmektedir (Menekse vd.,
2001: 19°dan aktaran Yeygel, 2008: 40). Yeni ekonomide, teknolojik yeniliklerin ve
olanaklarin etkisi olduk¢a yogun bir sekilde hissedilmektedir (Caber, 2010).

Yeygel (2008), yeni iletisim teknolojileri i¢inde yasadigimiz bilgi toplumu kendi
adina uygun olarak yeni bir ekonomik yap1 olusturdugunu belirtmektedir. Yeni
ekonomi, teknolojik devrim, Kkisisel bilgisayarlarin yaygin olarak kullanilmaya
baglanmasi, iletisim hizinin inanilmaz oranda artmasi ve internetin giinliik hayatin igine
girmesi iizerinde yapilanmis bir olusum olmakla birlikte, bunlardan daha fazlasini ifade
etmektedir. Yalnizca teknoloji iireten ve bunun etrafinda yapilanan organizasyonlar
degil; bilgisayar destekli iiretim planlama programlar1 kullanarak maliyetlerini diisliren

fabrikalar, diinyanin her kdsesinden siparis alabilen {ireticiler ve yapmakta olduklari isi



teknolojik yenliklerle entegre edebilen tiim kuruluslar, yeni ekonomiyi olusturan

biitiiniin parcalaridir (Menekse vd., 2001: 17°den aktaran Yeygel, 2008: 35).

Yeygel (2008), isletmelerin faaliyet icinde olduklar1 ticaret ve pazarlama
alanlarinda, yeni ekonominin bilisim teknolojileri temelli yapisindan kaynaklanan yeni
kavramlarin ortaya ¢ikis1 da yeni iletisim teknolojilerinin etkisiyle meydana geldigini
soylemektedir. Bu dogrultuda elektronik ortamda gergeklestirilen faaliyetleri ve bilgi
iletisim teknolojilerinin pazarlama, ticaret ve isletme is modellerine entegrasyonuyla
ortaya ¢ikan kurumlar arasi ve tiiketicilerle kurumlar arasi e-ticaret uygulamalari, e-is,
e-pazarlama, izinli pazarlama, mobil ticaret (m-ticaret), elektronik ortamda miisteri
iligkileri (e-crm), tedarik zinciri yonetimi kavrami ve bilgi iletisim teknolojilerinin
aracilar ve tedarik¢ilerle kurulan iletisim entegrasyonu, internet reklamciligi, bilgisayar
destekli iiretim ve tasarim bigimleri gibi kavramlar yeni ekonomik yapinin getirdigi yeni

kavramlar olarak ekonomik hayatin vazgecilmezleri arasina girmistir.

Insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan ticaret takas ekonomisinin gecerli
oldugu, paranin kullanilmadig1 donemden beri var olan bir kavram olarak, bilgi iletisim
teknolojilerinin etkisiyle ortaya cikan kiiresel yeni ekonomik diizenin dijitallesmis
yapisinda bir donlisiim yasamis ve isleyis siirecleri agisindan ticaret kavraminda da bir
elektroniklesme yasanmistir. Bu yapisal degisim elektronik ticaret/electronic commerce

(e-ticaret/e-commerce) kavramini ortaya ¢ikarmistir (Yeygel, 2008: 78).

WTO (Diinya Ticaret Orgiitiine)’ne gore, e-ticaret; mal ve hizmetlerin {iretim,
satig, pazarlama, dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir.
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati‘nin (OECD, 1997) yapmis oldugu tanima
gore ise, elektronik ticaret; hem ticari isletmeler, hem de sahislar arasinda ticari
baglantili olarak gergeklestirilen; her tiirlii dijital veri degisimini (yazili, sesli ve gorsel
imajlar da dahil olmak iizere) ifade etmektedir. Caber (2010) de, elektronik ticarete
0zgii uygulamalarin ¢ogu, isletmeleri veya orgiitleri, ilgili isletme veya orgiit disindaki
kisi ve kuruluslarla bir araya getiren web sitesi ara yiizlerinin kullanilmasi1 yoluyla
gerceklestirildigini ve bu uygulamalarin; satig, satin alma, takas ve f{riin ya da

hizmetlerin tanitimindan olustugunu belirtmektedir.



Elektronik ticaret, igsel ve digsal kullanicilarin bulundugu bir ortamdir. Icsel
kullanicilar intranet olarak da adlandirilmaktadir (Caber, 2010). Oz (2010),
arastirmasinda intraneti; internet teknolojilerine dayali olarak kurulan, fakat erisimin
belli bir isletmenin personeli gibi sadece smirli kullanicilara agik oldugu bilgisayar
aglar1 olarak tanimlamaktadir. Intranet, basitce sadece kurum igi personele agik bir
internet olarak diisiiniilebilir. Intranet, bagli olan kisiler arasinda iletisimi
kolaylastirmak ve bilgi ve hizmetlerin iletilmesi amaclar1 i¢in kullanilabilmektedir.
Intranet, 6zellikle cok biiyiik ve birka¢ farkli merkezde faaliyet gosteren isletmeler i¢in
oldukga faydali bir yap1 olarak diistiniilebilir. Yazar, digsal kullanicilarin ise, extranet
olarak adlandirildigini ve intranetin, miisteri veya tedarik¢i gibi isletme disindaki bazi

kisilere de acilmis seklinin extranet olarak tanimlandigin1 séylemektedir.

Bununla birlikte, Oz (2010), extranetin sadece yetkilendirilmis kullanicilara agik
0zel bir ag oldugunu ve extranetin erisim yetkisi acisindan, oOrgiit disina kapali,
tamamen isletme i¢i kullanima acik olan intranet ile herkese agik internet arasinda bir
konuma sahip oldugunu belirtmektedir. Yetkilendirilmemis kisilerin kullanimini

engellemek icin glivenlik duvari ad1 verilen teknolojilerden yararlanilmaktadir.

Internetin yayginlagsmasina paralel olarak, elektronik ticaret sisteminin gelisme
stireci incelendiginde, 1996-2005 yillar1 arasinda bir yogunlagsma goze ¢arpmaktadir.
1996-1999 yillan arasinda isletmelerin internet ortaminda var olmalar ile baslayan bu
stireg, 1997-2000 yillar1 arasinda karsilikli etkilesim, 1998-2003 yillar1 arasinda degisim
ve 2000-2005 yillari arasinda doniisiime ulagsmustir (Sekil 2.1).
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Sekil 2.1 E-Ticaret Entegrasyonu

Donusum
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Brosiitler Kigisellegtinme i<lemler
N Baglant: Siteleri ?
1996-1999 1997-2000 199R8-2003 2000-2005

Kaynak: Milutinovic v.d. 2002’den aktaran Caber, 2010: 9.

Ancak isletmelerin ¢ogu yasadiklart bu asamalarin elektronik is mi, yoksa
elektronik ticaret olarak mi1 adlandirilmasi gerektiginin bilincinde degillerdir. Aslinda

bu iki kavram, birbirinden farkli kapsamlara sahiptir (Caber, 2010: 9).

Elektronik isin baslica iki 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; is ortaklari ile internet
ve web kaynaklar1 iizerinden kurulan etkilesime dayanmasi ve g¢ogunlukla diger
isletmelerle ya da miisterilerle kurulan digsal is iligkilerini kapsamasidir. Bu ag¢idan,
elektronik isin kapsam ve igeriginin, elektronik ticaretten daha genis ve zengin

oldugunu séylemek miimkiindiir (Caber, 2010: 10).

Caber (2010), elektronik ticaretin, bir isletmenin On-hat ve arka-ofis
uygulamalarindaki dijitallesme hedeflerine ulasmasi yolunda atilmis ilk adimlardan
sadece bir tanesi oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, elektronik ticaretten elektronik
ise giden yolda yalnizca {irlin veya hizmetlerin satilmasi (elektronik ticaret) degil, bunun
otesinde hedef miisteriler ve isletmeler arasinda kurulan bire bir biitiinlesme ile arzu
edilen {riin veya hizmetlerin sunulabilmesi ve iiretim siireclerinin yeniden

tanimlanmasina kadar genis bir boyut s6z konusudur.

Elektronik pazarlama (e-pazarlama) ise, genis bir uygulama alanina sahip olan
internet, interaktif dijital televizyon ve mobil pazarlamayla birlikte veritabanl

pazarlama, elektronik miisteri iligkileri yoOnetimi gibi teknolojik yaklasimlarin
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pazarlama amaclarin1 basarmak i¢in g6z Oniine alindig1 bir kavrami ifade etmektedir

(Yeygel, 2008).

Yeygel (2008), e-posta, arama robotlar1, sirketlerin web siteleri, sirketlerin
stratejik olarak ortaklik kurduklari diger web siteleri, internet reklamlart vb e-
pazarlamada kullanilan araglardan birkagini olusturdugunu ve bu araglarla tiiketici ve

sirketlerin karsilikli bilgi aligverisini gergeklestirebildigini vurgulamaktadir.

2.2 KURESELLESME VE TURIZM

George (2002), kiiresellesmeyi diinyayr gordiiglimiiz sekline (¢oklu ekonomi ve
olumsuz toplumlardan bir diinya ekonomisine, tekli topluma) degistiren sosyal bir siire¢
olarak tamimlamaktadir. Baska bir tamimda; Emekli vd. (2006), kiiresellesmeyi
(Globallesme / Globalizasyon), “ililkeler arasindaki ekonomik, siyasi, sosyal iligkilerin
yayginlagmasi ve gelismesi, ideolojik ayrimlara dayali kutuplagsmalarin ¢oziilmesi,
farkli toplumsal kiiltiirlerin, inan¢ ve beklentilerin daha iyi taninmasu, {lilkeler arasindaki
iligkilerin yogunlagmasi gibi farkli goriinen ancak birbirleriyle baglantili olgular iceren,
bir anlamda maddi ve manevi degerlerin ve bu degerler cergevesinde olusmus
birikimlerin milli smirlart asarak diinya c¢apinda yayilmasi” (Karluk, 1998) olarak

tanimlamistir.

Hjalager (2007) ise, bugiiniin en ¢ok tartigmali konularindan biri olan
kiiresellesmeyi, ekonomilerin, toplumlarin ve medeniyetlerin artan biitiinlesmesi olarak
tanimlayabilmektedir. Yazar, turizmin ekonomik kiiresellesmesindeki asamalar adli
calismasinda, turizmin kiiresellesmesinin dort asamasimi ve fakli gorliniimlerini
anlatmaktadir. Kiiresellesme, birimler karsisinda isleyen ve insan yasaminin sermaye
akimindan, politik isbirligine, diisiince akimina kadar biitiin yonlerini etkilemektedir.
Makalede, turizm  sektorliniin  kiiresellesmesinin ~ tanimlayici  bir  modeli
olusturulmaktadir, bunun amaci olarak, smirlar karsisinda karsilikli etkilesimin artan
karmagikligint anlamak oldugu belirtilmektedir. Model dort asamadan olusmaktadir.
Birinci asama, yeni pazarlara ulasmak icin ulusal turizm sisteminin girisimlerini
vurgulamaktadir. Ikinci asama, smrlar karsisinda isin katilimimi ve biitiinlesmesini
tanimlamaktadir. Ugiincii asama, {iretim siirecinde pargalanma ve esneklige

yonelmektedir. Son olarak, dordiincii agamada ise, sektoriin kimligi sorulmakta ve yeni
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pazar Ornekleri ve is konseptleri turizmin eski tamimlarinin Otesine gegecegi
gozikmektedir. Sonug olarak; makale turizmde kiiresellesmenin gelisimi i¢in bir model
onerisinde bulunmaktadir. Tercihen mantik, basit formlardan daha karmasik olanlara
dogru ilerlemedir. Kiiresellesme 6lgekte ve kapsamda gelismektedir, ancak pratik tarafi
girigsimler, llkeler ve bolgeler karsisinda diizenli olmayan bir sekilde yayilmaktadir.
Dolayistyla, bu model 6nerisinin, gelecekteki gelisimlerin acik bir tahminden daha ¢ok

gelisim ve diisiince i¢in bir ara¢ olarak goriilmesi gerektigini belirtmektedir.

Peric (2005) de, “Turizm ve Kiresellesme” adli ¢alismasinda turizmde
kiiresellesmeyi incelemektedir ve Slovenya bolgesini O6rneklem olarak almaktadir.
Kiiresellesmenin bir fenomen c¢esitliligine yani politika, teknoloji, tiiketici davranisi,
firma stratejisi, pazarlar, ticari akimlar ve kapital akimlara dayandigini belirtmektedir.
Kiiresellesme, uluslar arast kontroliin en yiiksek gelisim seviyesi olarak
tanimlanabilmektedir. Cogu sirket, i¢ pazarlarin su anda doyuruldugunun ve satig
gelisimi elde etmenin tek yolunun dis pazarlarda yeni satis firsatlar1 aramak oldugunu
anlamaktadir. Bunun yaninda, ¢ogu miidiirler de daha diisiik sirket masraflarinin bir
yolu olarak dis kaynak kullanimina yonelmektedirler ve iiriinlerin imalat1 i¢in yabanci
tireticilere yonelerek sirketlerinin pazarlamada yogunlasarak ve dagitarak rekabetgi bir
avantaj kazanabilecegini anlamaktadirlar. Bu nedenle, arastirmacit turizmin
kiiresellesmesinin Slovenya’da heniiz baslamadigini, en azindan ¢ok fazla kanit
olmadigin1 ve biiylik otel girisimlerinin yabanci yatirimlart olmadiginmi belirtmektedir.
Slovenya turizminin, gii¢lii koruyucu politikalar nedeniyle, nispeten kiiresellesme
stirecinden bagimsiz oldugunu dile getirmektedir. Bunun olumlu tarafi, Slovenya
turizmi 90’larin sonundaki hava ticaretinden ve Asya krizinden su ana kadar zarar
gormemektedir. Bunun yaninda olumsuz bir sonug¢ olarak da, Slovenya turizminin ¢ok
yavas oldugunu ve turizm alt yapisinda yatirim yapmadik¢a dis pazarda énemli bir rol

oynamasinin ¢ok kuskulu oldugunu vurgulamaktadir.

Benzer sekilde; Emekli vd. (2006) de, turizmde kiiresellesme ve cografi
yaklasimlar1 ele alarak Tirkiye’nin kiiresellesmeden nasil etkilendigini agiklamistir.
Kiiresellesme beraberinde sektdrler arasi rekabet gli¢lerini tamamen degistirebilmekte,
firmalar ve llkeler arasinda “rekabet savasi”ni koriiklemektedir. Kiiresellesme yalnizca

ekonomik alanda degil, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda da kendini gostermekte ve
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kiiresellesmeyle birlikte demokratiklesme, hukukun istiinliigii, insan haklarma saygi
gibi kavramlarin da uluslar aras1 alanda yayilmaya basladigina dikkatler ¢ekilmektedir.
Diinyada, ulasim teknolojisindeki gelismeler, seyahatle ilgili organizasyonlar, bos
zamanlarin artmasi, turizm sektorii lizerinde onemli etkiler yaratmis ve yaratmaya
devam etmektedir. Internet kullanimi turizmin her alaninda yayginlasmustir. Ulkeler
hakkinda bilgi sahibi olan giiniimiiz turisti, daha bilingli, kaliteyi sorgulayan ve tatilden

beklentisi yiiksek bir profil kazanmustir.

Diinya turizminde kiiresellesmenin gostergeleri olan tiim degisimler ve yenilikler
Tiirkiye turizmine de dogrudan yansimaktadir; e-pazarlama, uluslar arasi otel zincirleri,
cok ortakli yatirimlar, uluslar aras1 orgiitlere iiyelik ve etkinliklere katilim, turizmdeki
moda trendlere uyma gibi. Sonug¢ olarak; Emekli vd. (2006), Tiirkiye’nin bir taraftan
kiiresellesen dilinya turizmine entegre olmasi gerektigini, diger taraftan da yerel
ozelliklerini koruma/kullanma dengesi gozeterek turizme agilmasi gerektigini
belirtmektedir. Bunun iki hakli gerekgesi olarak da, kiiresellesen diinyada turist, yerel ve
6zglin mekanlari tercih etmekte ve bu anlayistaki turistler seckin turistleri olusturmak ve
Tiirkiye’nin bat1 ve giiney kiyilarinda yogunlasan turizmin, yerel kalkinmaya destek

verecek sekilde planlanarak i¢ kesimlere ¢ekilmesi ihtiyaci oldugunu agiklamaktadir.

2.3 KURESELLESME VE ILETISIM TEKNOLOJILERI

Akolas (2004), calismasinda bilisim sistemleri ve teknolojisinin, kiiresellesme
olgusu ve girisimcilik ilizerine yansimalar1 tespit etmeye ¢alismistir. Bilisim denince,
kullanicilar i¢in faydali ve anlaml hale getirilmis veri anlagilmaktadir. Karar verme
durumunda bulunan herkes i¢in, giivenilir ve giincel bilgi, biiyiilk 6nem tasir. Yazar,
“bilisim sistemini ise; yOneticinin karar vermesi i¢in gerekli Dbilgiyi degisik
kaynaklardan toplayan, isleyen, saklayan ve veriyi raporlayan formal bir bilgi sistemi”
(Tekin vd., 2000; 83) olarak tanimlamaktadir. Kiiresellesme ile birlikte diinya ¢apinda
biiyiik bir degisim riizgar1 esmektedir. Ekonomik gelismenin kaynagi fiziki sermayeden,
bilgiyi isleyen ve bilgi iiretebilen isgiicline doniismekte, bilim ve teknoloji giderek daha
fazla 6dnem kazanmakta ve iiretim siirecinde arastirma-gelistirme faaliyetleri verimliligin
temel belirleyicisi haline gelmektedir. Iletisim ve ulasim alaninda yasanan teknolojik
gelismeler, alici ve saticilar arasindaki cografi uzakliklar1 kaldirmakta ve bdylece

tiiketim alanmin geniglemesine yol agmaktadir. Bilisim sistem ve teknolojilerindeki
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gelismelerin sonucu olarak; bilginin kaydedilmesi, depolanmasi, analiz edilmesi ve
iletilmesi; dogruluk, aciliyet (hiz), cografik bagimsizlik, karmasiklik ve bilginin

hacminin artmasi gibi pek cok etkiye yol actig1 belirtilmektedir.

Kocabas (2008), calismasinda kiiresellesme siirecine paralel olarak, gittikge
Oonemi ulusal ve uluslar arasi diizeyde artan kar amaci giitmeyen kuruluslar igin
internetin 6nemini ortaya koymaktadir. Hicbir teknolojinin yayilmadigi kadar hizla
yayilan iletisim teknolojilerinin, bir baska deyimle de bilgisayar ve internet
kullaniminin, yagamin her alanini etkilemekte oldugunu ve bundan kar amaci giitmeyen

kuruluslarin da etkilendigini belirtmektedir.

Teknolojide yasanan hizli gelisme siireci ve ortaya ¢ikan web siteleri ile tiyelerle
iletisim ve etkilesim giiclenmektedir. Internet iizerinden iletisim, bilgilenme ve
bilgilendirme giin gegtik¢e daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Son yirmi yilda, diinyada
bilgisayar, telefon ve televizyon aglarinin bilgi tasima kapasitesinin bir milyon defadan
fazla arttigin1 gérmek, yasanan teknoloji devriminin boyutlar1 konusunda bilgi
vermektedir. Ayrica hizla gelisen bu enformasyon teknolojisi, yeni diisiincelerin,
sistemlerin, olaylarin ve tirlinlerin sinir tanimaksizin her yere girmesini saglamaktadir.
Bugiine kadar higbir teknolojinin yayilmadigi kadar hizli yayilma gdsteren internet,

hayatin her alanini etkilemektedir.

Kocabas (2008), diinyanin en hizli gelisen sektorlerinden birisinin internet
oldugunu vurgulamaktadir. Internet, gelismesinin ilk 10 yilinda uzmanlar arasi
aragtirma ag1 iken, glinlimiizde kullanict sayilari agisindan ve kullanim alanlar
bakimindan en hizli teknolojik yenilik olma 6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla internet;
toplumu ve ticareti yeniden sekillendirmekte ve biitiin zamanlarin en biiyiik iletisim
araglarindan birisi olmaktadir. Bilgi toplumu ¢agimi yasadigimiz gilinlimiizde, iletisim
teknolojilerinin dogru ve etkin sekilde uygulanmasi, tim kuruluslar gibi kar amaci
giitmeyen kuruluslar i¢in de bir zorunluluk haline gelmektedir. Ayrica internet, su ana
kadar onceden olmadigi kadar sunulan hizmette hiz, diisiik maliyet ve interaktif
etkilesim gibi degerli bir kaynagi olas1 kilmakta ve bir¢ok bilgiyi kapsamaktadir.
Ustelik internet iizerinde birgok bilgi (en azindan simdilik) iicretsizdir. Diger taraftan,

bir modem, telefon hatt1 ve bilgisayar1 olan herkes, internete girip aradigi bilgiye
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kolayca ulasabilmektedir. Internet uygulamalari arasinda énemli bir yer tutan e-posta
kullaniminin yayginlagmasi, iletisim aligkanliklarimizin degismesine neden olmaktadir.

Bazi hizmetlerde kolaylik saglamak i¢in e-postadan yararlanilmasi gerekmektedir.

Kiiresellesen diinyada bilgi ve bilginin erisilebilirligi énemli bir rekabet ortami
yaratmaktadir. Bilginin 6nemi her gecen giin artmakta ve dogru bilgiye dogru zamanda
ulagmak, bireyler, organizasyonlar ve toplumlar acgisindan 6nem kazanmaktadir. Bilgi
toplumu kavrami hizla gelismektedir. Bilginin iiretilmesi, saklanmasi ve iletilmesinin
Oonemini kavrayan bireyler, organizasyonlar ya da toplumlar, bu rekabet ortaminda
tutunabilmek i¢in teknolojiyi yakindan takip etmekte ve bu amagla en uygun teknolojiyi
kullanarak avantaj saglama cabasinda olmaktadir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar da
varligi siirdiirebilmek ve gelismelerin gerisinde kalmamak i¢in dogru bilgiye dogru
zamanda ulagmak zorunda kalmaktadir. Ancak bilginin iiretilmesi kadar saklanmasi,
paylasilmast ve iletimi de Onemlidir. Bilginin paylasiminda zaman ve mesafe

kavramlari, iletisim teknolojileri sayesinde ortadan kalkmaktadir.

Sonug olarak, Kocabas (2008), son yillarda, diinyanin hizli bir degisim siirecine
girmis bulundugunu ve ekonomik, sosyal ve siyasi degisimler yaninda iletisim alaninda
yasanan gelismelerin de toplumlarin yani sira organizasyonlari da biiylik Olciide
etkiledigini vurgulamaktadir. Organizasyonlar da varliklarmi siirdiirebilmek i¢in
diinyamizda yasanan bu gelismeleri takip ederek kendilerini gelistirmek, yenilemek ve
yasanan bu degisim siirecine ayak uydurmak zorunda kalmaktadir. Ayrica, kar amaci
glitmeyen kuruluslarin da internet yoluyla yiiriittiikleri faaliyetleri arttirmak, web alani
ve e-posta adresi verme gibi kampanyalar1 ger¢eklestirmek yoluyla bu gelisime katkida

bulunabilecekleri belirtilmektedir.

2.4 TURIZM VE ILETiSiIM TEKNOLOJILERI

Internetin en yaygm kullamildigi alanlarin basinda turizm gelmektedir. Internet;
havayolu isletmeciligi, konaklama isletmeciligi, seyahat isletmeciligi, ara¢ kiralama,
turizm bolgesi yonetimi, tur operatorliigii gibi turizmin hemen her alaninda yaygin bir

bicimde kullanilmaktadir (Kozak, 2006: 272).



16

Buhalis (1998), “Turizmde bilgi teknolojilerinin stratejik kullanim1” adli
calismasinda stratejik bir agiyla yaklasarak turizmde teknoloji i¢in bir ¢alisma sahasi
olusturmay1 amaglamaktadir. Bilgi teknolojileri hakkinda bilgi verilmekte ve turizmin
teknolojiden etkilenmesinin kaginilmaz oldugu belirtilmektedir. Bilgi seyahat
sektoriiniin yasam kaynagi oldugu i¢in, bilgi teknolojilerinin etkili kullaniminin énemli
oldugu soylenmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaclartyla ilgili olan vakitli ve dogru bilgi
turist talebinin tatmininde 6nemli bir anahtardir. Bu nedenle, bilgi teknolojileri turizme
yardimce1 olan bilginin belkemigini saglamaktadir. Sonug¢ olarak; turizm girisimlerinin
hedef pazarlara hizmet verebilmek, etkinligini gelistirebilmek, yararlilifin1 maksimize
edebilmek, hizmetleri gelistirebilmek ve hem kendileri hem de destinasyonlari i¢in uzun
donemli refah elde edebilmek icin stratejik olarak bilgi teknolojilerini anlamaya,
birlestirmeye ve kullanmaya ihtiyact oldugu belirtilmektedir. Ayrica, turizm
organizasyonlarinin ve destinasyonlarinin gelecekteki basarisinin, yenilenmis bilgi
teknolojilerinin stratejik kullaniminin yani sira, yenilik¢i yOnetim ve pazarlamanin

kombinasyonundan etkilenecegi vurgulanmaktadir.

Ulusal Is Organizasyonu (2001), ulusal is ofisi tarafindan yapilan arastirma, otel
ve turizm sektoriinde kiiresellesme, is ve insan kaynaklari gelisim konularinin ulusal is
ofisinin stratejik amaclara nasil bagli oldugunu aciklamaya caligmaktadir. Arastirmada
turizmde  teknolojiden  bahsedilerek, seyahatcilerin  bilgisayardan  licretleri
arastirabildikleri, rezervasyon yapabildikleri ve bilet satin alabildikleri agiklanmaktadir.
Turizmdeki teknolojinin ilerlemesi sayesinde misafirlere hizli bir sekilde bilgi

saglayabilmekte ve miisteriler daha hizli hizmet alabilmektedir.

Kozak ve Sar1 (2005), bilgi teknolojilerindeki son gelismelerden turizm ve
seyahat endiistrisinde gilinlimiizde nasil yararlamildigi konusunda genel bir
degerlendirme yapmay1 ve seyahat ile konaklama isletmeleri arasinda internet kullanimi

konusunda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Bilgi teknolojileri, bilginin toplanmasi, ayristirilmasi, depolanmasi, analiz
edilmesi ve islenmesi amaciyla kullanilan elektronik ve iletisim teknolojilerinde
meydana gelen en son gelisme olarak bilinmektedir. Ornegin; turizm ve seyahat

enddistrisi, sanal gergekler, elektronik aligveris kanallari, dijital paralar, telekonferans,
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CD-ROM ve internet adi altinda son 20 yildir bilgi teknolojilerinden yararlanmaktadir.
Bir tatil bolgesinin daha Onceden goriilememesi ya da test edilememesi ozelligi,
turistlerin bu bdlgeden olan beklentilerini belirsiz kilmaktadir. Bu kapsamda ele
alinmasi gereken bilgi teknolojileri {izerinden hizmet sunumu yardimi ile potansiyel
turist seyahat etmek i¢in tercih edecegi bolgenin ozellikleri, kiiltiir yapisi, konaklama
yapabilecegi igletmeler ve bolgeden sunulan diger faaliyetler hakkinda rahatlikla bilgi
sahibi olabilmekte ve beklentilerini karsilamasi durumunda ise, bu bolgeyi ve oradaki
bir konaklama tesisini tercih edebilmektedir. Uriinlere ait bilgi, tiiketicilerin ilgisini
ceken ve alim kararini etkileyen seyahat acenteleri tarafindan saglanan tanimlamalar ve
orneklemelere dayanmaktadir. Bu noktada gilincel ve tiiketicinin gereksinimlerine
zamanlanmis dogru bilgi, turizm talebinin karsilanmasinda anahtar rol oynamaktadir.
Sunucular agisindan mal ve hizmetlerin tanitimi, tiiketiciler acisindan ise
gereksinimlerin tatmini, mevcut bilginin dagitim kanallar1 araciligi ile ne dl¢iide basarili
sunulabildigine bagli olmaktadir. Bu nedenle turizm ve seyahat endiistrisi, bilgi
teknolojilerinin en yogun ve en yaygin olarak kullanildigi alanlardan birisi
durumundadir. Oncelikle tanitim ve reklam amacli kurulan web siteleri, bir siire sonra
“online” rezervasyon ve interaktif (etkilesim) iletisim i¢in kullanilmaya baslanmistir.
Her gecen yil gittikge gelisen ve her bireyin yasaminin 6nemli bir pargasi haline gelen
radyo, televizyon, bilgisayar, internet gibi iletisim araglari, insanlarin kiiltlir diizeyinin
artmasina, sanal olarak gordiiklerini ve okuduklarimi gerceklestirmeye ve gercek

anlamda gormeye, yeni yerlerin ve Kkiiltlirlerin farkina varmalarina yol agmaktadir

(Kozak ve Sari, 2005).

Kozak ve Sar1 (2005), internet sayesinde, bulundugu yerden gidecegi bolgeyi
sanal olarak ziyaret eden, seyahat acentesi ve tur operatorlerine gereksinim duymadan
bilet ve konaklama rezervasyonunu yaptirarak seyahatine ¢ikan turistin, gelecekte belki
de hic seyahat etmeden bilgisayar basinda sanal olarak hazirlanmis degisik etkinliklerle
seyahatten saglayacagi tatmin diizeyine ulasabileceginden de s6z edebilmektedir. Bu
yiizden hemen biitiin isletmeler mal ve hizmetlerinin reklam ve tanitimlarini ya internet
lizerinden yapmakta ya da internet kanaliyla pazarlama ve satis faaliyetine gegmeyi
planlamaktadir. Arastirma sonuglarina gore, bolgede faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri, bilgi teknolojilerinin bir alt dali olan internet ve web sitelerinden bolgedeki

seyahat isletmelerine oranla daha fazla yararlanmaktadirlar. Ayrica, A grubu seyahat
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acentelerinin, diger seyahat acentelerine oranla, internetten ve web sitesi hizmetlerinden
daha cok yararlandiklar1 gorilmekte ve yakin bir gelecekte bilgi teknolojilerinin
Ozellikle internetin turizm tanmitimi ve pazarlamasinda giderek daha yaygin bigimde
kullanilacagi, bu alandaki gelismelerin turizm ve seyahat endistrisini de etkileyecegi
ongoriilmektedir. Internet sayesinde birgok turizm bdlgesi yoneticileri ile turistik mal ve
hizmet iireticileri internet ortaminda olusturduklar1 web siteleri araciligi ile iiriinlerini
kiiresel bazda potansiyel turizm pazarina tanitma, tUriinleri hakkinda tiiketicilerden geri
bildirim alma gibi bir takim olanaklara sahip olmaktadirlar. Diger bir deyisle, e-
pazarlama (e-marketing), e-tanitim (e-promotion) gibi kavramlardan yogun bir sekilde

yararlanmak gerekebilmektedir.

Murphy ve Tan (2003), Singapur’daki seyahat acentelerinin e-mail miisteri
hizmetlerini arastirmistir. Arastirma, web sitelerinin ve e-mailin tatil planlamasini
(fiyatlari, tur paketlerini ele aldigr potansiyel olarak sikici bir siire¢) daha kolay
yapabildigini aciklamakta ve acentelere gelen e-maillerin nasil ve ne sekilde
cevaplandigimi incelemektedir. Is saatleri sirasinda, seyahat acentelerini ziyaret etmek
ve telefonda goriismek yerine, yolcular internette ve e-mail sorularinda giiniin herhangi
bir zamaninda gerekli bilgiyi bulabilmektedirler. Ayni sekilde, acenteler de web
sitelerini gilincellemekte ve yolcularin sorularina rahatlikla cevap verebilmektedir.
Internet, organizasyonlara bilginin dagilmasina yardim etmekte, miisteri iliskilerini
gelistirmekte, miisteri tabanini olusturmakta ve satis sonrasi hizmeti gelistirmektedir.
Yapilan arastirma sonucunda, e-mail programlarini kullanmak nispeten kolay ve ucuz
oldugu i¢in, acenteler temel teknoloji ilizerinde yogunlasarak e-hizmet yatirimlarinda
daha iyi bir geri doniisiimii fark edebildigini belirtmektedir. Ayrica yeniliklerin
organizasyonel uyumunu desteklemekte ve acentelerin internet hizmetlerini agiga
cikartmaktadir, ancak misterilerin reaksiyonlarim1 gostermemektedir. Bu nedenle,
gelecekteki arastirmalarda e-hizmetle fiilen bilet satin alan bir miisteri arasindaki

iliskinin arastirilabilecegini belirtmektedir.

Edinbrough (2002) ise, yaptig1 calismasinda, turizmde internetin Oneminden
bahsetmistir. E-turizmi hizli iletisim, kiiresel ulasilabilirlik ve yeni is sahasina uygun
diisik maliyet olarak tanimlamis ve e-turizmin olumlu, olumsuz o6zelliklerinden

bahsetmektedir. E-turizm wucuz, etkili bir iletisim ve gelismis miisteri hizmeti
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saglayabilmekte ve tiiketiciler daha kolay bir sekilde satin alabilmektedir. Bunun
yaninda, islem esnasinda karsilikli iletisim eksikligi, giivenlik konulari, standart
tehlikesi, tarih kayitlarini tutma zorlugu gibi olumsuz Ozellikleri de bulunmaktadir
(Tablo 2.1). Tiiketicilerin teknolojiye tam anlamiyla giivenmeleri zaman aldig1 igin, bazi
tiiketiciler hala yiiz yiize iletisimi tercih edebilmektedir. Yapilan arastirma sonucunda,
internetten yapilan iglerin yavas yavas gelismekte oldugunu ve yakin gelecekte de
turizm Uriinii alan niifusun ti¢te birinin en azindan turizm triinlerinin bazilarini internet

yoluyla satin alacaklarini belirtmektedir.

Tablo 2.1 internet Kullaniminin Sakincalari

Yetismis insan giicii eksikligi

Internetin iletisim dili olan Ingilizceyi yeterli diizeyde kullanabilecek insan
kaynaklarinin azlig

Giivenligin hala yeterli diizeyde olmamasi

Yapilan islemlerle ilgili yasal eksiklik ve farklilik

Bazi iilkelerin iletisim altyapilarindaki yetersizlikler

Bazi iilkelerde kisi basina gelire gore internet kullanim maliyetinin yiliksek
olmas1

Kisisel bilgisayarlarin yaygin kullanimi1

Gereksiz internet kullaniminin is verimini diigiirme olasilig1

Internet kullanan isletme sayisindaki yetersizlik

Her zaman online ¢alismama durumu

Hardware, software ve iletisim paketlerini satin alma maliyeti

Glivenilebilir bir hizmetin maliyeti

Siirekli bakim ve giincelleme

Internet hizmetini pazarlama

Internetle ilgili prosediirlerin gelisimi

Aracilarin aldig1 komisyon

Arama motorlarinda ve diger sitelerde reklam masraflari

TravelWeb, ITN, Expedia gibi seyahat aracilarla baglanilirlik

Kaynak: Sar1, 2003: 97-100, Buhalis, 1999: 224.

Ozdemir (2008), turizm reklamlarinda tutulamayacak sdzler verilmesinin kolay
oldugunu, beklentileri yiiksek olan turistlerin iirlin deneyim edildikten sonra hayal
kirikligina ugrayacaklarini, memnun olamayacaklarini belirterek agizdan agiza reklamin
olumsuz ve kontrol edilmesinin zor oldugunu sdylemektedir. Insanlar giin gectikge
teknolojinin sundugu hizmetlerden daha fazla faydalanmaktadir. Iletisim teknolojisinde

yasanan gelismelerin en onemlisinin internet oldugu vurgulanmaktadir. Internetten
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merak edilen, ilgi duyulan her tiirlii konu hakkinda hem hizli hem de kolay bir sekilde
bilgi alinabilmektedir.

Turizm internetten en ¢ok yararlanilan sektorlerden birisidir. Bdylece, potansiyel
turistler telefon ya da internet aracilifiyla istedikleri bilgiyi alabilmektedirler.
Etkinliklerle ilgili her tiirli detaya yeni trendlere internet sayesinde ulasilabilmektedir.
Etkinliklerin biletlerini internet iizerinden satmak, ayn1 zamanda etkinligin reklamini ve
satisin1 yapmak miimkiindiir. Internette aradig1 her tiirlii bilgiye kapsamli olarak kisa
stirede ulasan turist gerekli rezervasyonlar: internet lizerinden yapilmasini eglenceli,
kullaniglhi ve rahat bulmakta ve iletisim diisik maliyetlerle gerceklestirilmektedir.
Miisterinin telefon konugsmasi yapmasina ya da isletmeye gitmesine gerek yoktur.
Internet isletme i¢in de yarar saglamaktadir. Siteye giren insanlar elektronik bir ayak izi
birakmaktadir. Isletme, site ziyaretcileri hakkinda siteye nereden, hangi saat diliminde
baglanti1 sagladiklari, sitede ne kadar siire kaldiklari, hangi sayfalara baktiklar1 ve ne
satin aldiklar1 gibi birgok bilgi elde edebilmektedir (Ozdemir, 2008) (Tablo 2.2).

Ozdemir (2008), miisteri ve firma arasinda internet aracilifi ile saglanan karsilikli
ve etkin iletisim, miisteri istek ve ihtiyaglarinin daha kolay ve daha hizli 6grenilmesi,
etkin bir sekilde miisteri hizmeti sunumu, maliyetlerdeki diisiis ile miisterilere daha
uygun fiyatlarda iiriin ve hizmet sunumu gibi avantajlarin sergilendigini ve miisteri
memnuniyetini de arttirdigini belirtmektedir. Sonug olarak, tiiketicilerin detayli bilgi
edinmelerini, bilgi edinmek i¢in aracilara olan bagimlilig1 azaltmalarini, kisiye 6zel
rtinlerden yararlanmalarini, alternatifleri karsilastirmalarini, bireysel olarak dogrudan
rezervasyon yapmalarini ve satin almalarin1 kisaca kendi seyahatlerini kendilerinin

organize edebilmelerini saglamaktadir.
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Tablo 2.2 Bélgesel Turizm Rekabetinde Internetin Saglayacag Yararlar

uretiminde tasarruf

Isletmelere Nihai Turizm Bolgelerine
Saglayacag Tiiketicilere Saglayacag Yararlar
Yararlar Saglayacagi
Yararlar
Bilgiye esit erisim olanagi Bilgiye tiim bdolgelerle esit
Detayl1 bilgi erigim olanagi
Disiik maliyetli tanitim ve edinme Bolgesel miisteri profilini kolay
pazarlama elde etme
Daha ucuza sirket ic¢i bilgi Bolgesel diizeyde kisiye
paylasimi Kisiye 6zel Ozel lirtin gelistirme olanagi
Daha hizli isbirligi stratejileri iiriinlerden Kiiresel diizeyde diisiik
gelistirme yararlanma maliyetli bolge tanitimi
Miisterilerle daha hizli ve Bolge ici ve bolgeler arast hizlh
diisiik maliyetli iletisim iletisim olanagi
Indirimli satis politikalar1 ile | Bilgi edinmek | Bolgesel isletmelerin isbirligi
daha ¢ok satis icin aracilara olan | stratejileri gelistirmelerine katki
bagimlilig saglama
Diisiik maliyetli urtin azaltma Kolay ve siirekli bilgilendirmek
farklilastirmast suretiyle miisteriyi  bolgeyle
ilgili ikna olanagi
Tanitim icin fuar Coklu  ortam  uygulamalar
katilimlarinda ve  prototip sayesinde farklilasma olanagi

Alternatifleri

ile miisteriyi ikna olanagi

Elektronik para ve brosiir ile karsilagtirma Internet kullanan milyonlarca
biirokrasiyi azaltma potansiyel miisteriye ulagma
olanagi

Bilgisayarin ve bilgi aglarimin

hizindan yararlanarak kisa | Bireysel olarak | Bolgesel diizeyde sanal bir
stirede ¢ok i dogrudan rezervasyon agl kurmak

rezervasyon suretiyle sanal igbirligi olanag:
Kolay ve siirekli bilgilendirme Yapmal ve satin
alma

Kaynak: Sar1, 2003: 97.

2.5 WEB SITELERI

Yeygel (2008), tiiketicinin satin almayr dislindiigii {riinle ilgili bilgileri

toplayabilecegi gibi, bu {irlinii kurumun web sitesi lizerinden satin alma sansina da sahip

olabildigini belirtmektedir. Web siteleri, bu baglamda hem bir reklam ortam1 hem de bir

perakende magaza islevi gormektedir. Ozellikle miisterinin herhangi bir satis eleman

olmadan 6zgiirce hareket edebildigi bu ortamda onun icin 6zel, kisisellestirilmis hizmet
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almasi, bol iiriin ¢esitliligine ve bu iiriinlerle ilgili ¢ok sayida bilgiye ulagmasi miimkiin

olabilmektedir.

Ayrica, yazar, elektronik ortamda miisterinin web sitesine tekrar gelmesi ve
cevrimici  bilgi toplama ve ¢evrimi¢i islemlerini bu site iizerinden
gerceklestirilebilmesini saglayacak olumlu bir algilamanin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
miisteri memnuniyetinin olugsmasinda, web sitelerinin igerik ve tasarim agisindan
tasimalar1 gereken bazi kalite Ozelliklerinin g6z Oniine alinmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Cubukcu (2010), web sayfalarimin degerlendirilmesini amaclamistir. Yaptigi
calismasinda isletmelerin reel anlamda piyasalarda varliklarimi siirdiiriirken ayni
zamanda da bilginin hizla ve esglidiimlii olarak diinyanin dort bir yaninda kolaylikla
yayilabildigi sanal ortamda da var olma ihtiyaci i¢ine girmekte oldugunu ve bu noktada
da ozellikle internette isletmenin varligini temsil eden web sitelerinin ¢ok onemli bir

islev kazandigini belirtmektedir.

Tiiketicilerin interneti kullanmalarinin temel nedeni, bir lriin ve hizmeti satin
almak veya bilgiye ulagmak istemeleridir. Bu nedenle isletmelerin iriin/hizmetleri
hakkindaki bilgilerinin web sitelerindeki sunumu O6nem arz etmektedir. Tim
isletmelerin bir web sitesine ihtiyac1 vardir. Internette faaliyet gdsteren isletmelerin iiriin
veya hizmetlerinin tanitimini yapmalar1 ve tiiketicileri ¢ekmede baglica yol web
siteleridir. Basaril1 bir web sitesinin tasarimi, tiiketicinin beklentileri ile alakalidir. Web
sitesi  tasarimina, tiiketici  ihtiyaglarinin, beklentilerinin ve problemlerinin
tanimlanmasiyla baslanmalidir (Bayram ve Yayli, 2009: 348’den aktaran Cubukgu,
2010).

Cubukgu (2010), yaptig1 arastirmanin sonucunda, konaklama isletmelerinin web
sitelerinin ¢cogunlugunun bilgi saglayic1 6zellikler igerdigi, fakat iyi hazirlanmis web
sitelerinin yaninda, konaklama isletmelerinin imajin1 olumsuz etkileyen yetersiz web
sayfalarinin da var oldugunu tespit etmistir. Ayrica web sitesinde fiyat bilgisine yer
verilmesi, rezervasyon ve 6deme konular1 6nemli alanlar oldugu belirtilmektedir. Bazi
sitelerde fiyat bilgisi olmaksizin rezervasyon islemi i¢in bir form yer alirken bazilarinda

bu siirecin tamami yer almaktadir. Bazilarinin ise fiyat ile ilgili sayfalar1 olduklar1 halde
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ne konaklama ne de SPA gibi zenginlestirilmis iiriinleri hakkinda herhangi bir fiyat
bilgisine rastlanamamistir. Aslinda bu durum, bes yildizl1 ya da birinci sinif tatil koyii
olsalar dahi Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinde fiyat bilgisinin ne derece esnek
oldugunu gozler oniine sergilemektedir. Kayda deger bir diger sonu¢ ise konaklama
isletmesinin birinci sinif tatil koyii ya da bes yildizli otel olmasiyla, interneti etkili
kullanmalar1 arasinda dogru oranti olmadig1 yoniindedir. Ciinkii yapilan arastirmada,
birinci sinif tatil koyii ya da bes yildizli otel olmayan konaklama isletmeleri arasinda

web sayfalar1 daha etkili olan kuruluslara rastlanmistir.

Karamustafa vd. (2002), calismasinda pazarlama iletisimi agisindan web
sayfalarim1 etkin kilabilecek bir takim bilgi ve ozelliklere bagli olarak Tiirkiye’deki
konaklama isletmelerinin web sayfalarini degerlendirmeyi ve konaklama isletmelerinin
tirlerine, siniflarina ve biitlinlesme durumlarina goére web sayfalarinda bulunmasi

gereken 6zellik ve bilgilere yer verme oranlarini karsilastirmayr amaglamislardir.

Internet, bir kitle iletisim aract olmanin yani sira konaklama isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerine bir takim yeni olanaklar sunmaktadir. Giiniimiizde internet
kullamimiyla  gergeklestirilebilen e-is (e-business) ve e-ticaret (e-commerce)
faaliyetleriyle konaklama isletmeleri daha az maliyet ile hizli bir sekilde daha fazla
miisteriye ulagsma olanagini elde edebilmektedirler ve konaklama igletmelerinin hizmet
isletmesi Ozelligini tasimalarindan Otlirli internet iizerinden yapilan e-is ve e-ticaret
uygulamalari son derece Onemli goriilmektedir. Bu baglamda, internetin en hizh
biiyliyen ve grafikleri ve resimleri gosteren alani olan World Wide Web sayfalarinin
onemli oldugu sdylenebilmektedir. Internet arama motorlar1 aracilig1 ile yapilacak bir
taramada Hilton, Hyatt, Intercontinental, Sheraton gibi uluslararasi otel zincirlerinin
tanitim amagli kullandiklar1 duragan web sitelerinin 6tesinde internet tizerinden online
rezervasyon kabul edebildikleri etkilesimli web siteleri de bulunmaktadir (Karamustafa
vd., 2002).

Karamustafa vd. (2002), calisma sonucunda, Tiirkiye’de faaliyet goOsteren
konaklama isletmelerinin web sayfalarinin genelde duragan 6zellik tagidigi, genel olarak
konaklama igletmelerinin tiiriine gére bir ayrim yapildiginda, tatil kdyleri ve oteller ile

baz1 6zel belgeli tesislerin web sayfalarmin etkilesimli 6zellik gosterdigini ve otel
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isletmelerinin sinifina gore bir degerlendirme yapildiginda ise, 4 ve 5 yildizli biiyiik
Olcekli otel isletmelerinin web sayfalarinin etkilesimli 6zellik tagidigini soylemektedir.
Ayrica web sayfalarmin etkilesimli 6zellik tasimasi etkin pazarlama iletisimi agisindan
son derece Onemli gorilmektedir ve pazarlama iletisiminin ii¢ Onemli islevi
(bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme) acisindan bir degerlendirme yapildiginda, web

sayfalarimin genelde bilgilendirme islevini yerine getirdigi sdylenmektedir.

Internet web sayfalarinin  konaklama isletmelerinin sunduklar1 fiiriinlerin
pazarlama iletisimi agisindan kullanimiin oldukca yeni olmasi, mevcut ve potansiyel
miisterilerin ise internet iizerinden alis veris yapma aliskanliklarinin daha heniiz arzu
edilen diizeye ulagsmamis olmasi ve Tirkiye’de faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinin (Ozellikle resort otellerin) pazarlama faaliyetlerinde turizm aracilarina
bagimli olmalarindan dolayr mevcut web sayfalarinin sadece tanitim amagli duragan
web sayfasi Ozelligini tasidi@i  sOylenebilir. Tiiketicilerin istek ve beklentileri
dogrultusunda konaklama isletmeleri, web sayfalarin1 daha etkin bir hale getirmek icin
etkilesimli Ozellik tasiyan web sayfasi olusturma ihtiyacin1 duyabileceklerdir

(Karamustafa vd., 2002).

Soydal (2008), ¢alismasinda farkli yapilardaki web bilgi sistemlerinin hizmet
kalitesini kullanicilarin bakis agis1 ile dlgmeyi amaglamaktadir. Kar amaci gliden ve
giitmeyen iki site olan Idefix ve Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM)
web siteleri karsilagtirilmistir. Arastirma kapsaminda, kullanilabilirlik, bilginin niteligi
ve hizmet etkilesimi olarak adlandirilan ii¢ temel boyutun farkli tiirdeki web sitelerinin
kullanicilart tarafindan nasil belirlenecegi, hangi yeni boyutlarin olusabilecegi,
boyutlara gore iki ayr1 sitenin kullanict beklentilerini ne dlgiide karsiladig
incelenmistir. Sonug olarak; farklt web sitelerinin kullanicilar1 tasarim, kullanilabilirlik
ve Ozdeslestirme hizmet boyutlar1 agisindan benzer degerlendirmeler yapmaktadirlar.
Kullanicilarin kisisel 6zellikleri ve deneyimlerine gore hizmet kalitesi boyutlarina
verdikleri 6nem degisebilmektedir. Bu bakimdan, tiirii ne olursa olsun, web siteleri
kullanic1 bakis agisina uygun kullanilabilirlik ilkeleri ve hizmet kalitesi boyutlar

dikkate alinarak tasarlanmalidir.
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Caber (2010) ise, tur operatorlerinin seyahat acenteleri ile paylastiklart web sitesi
ara yiizline ait kullanic1 (seyahat acentesi personeli) kalite algilarinin ve kendilerine
saglanan miisteri hizmetlerinin, tur operatoriine yonelik memnuniyetlerini ve
giivenlerini ne sekilde etkiledigine yonelik bir arastirma yapmustir. Calisma, Ukrayna,
Bulgaristan ve Kazakistan’da  gerceklestirilmistir. Memnuniyet durumlarina
baktigimizda, katilimcilarin sisteme yonelik memnuniyetleri yiiksektir. Ukrayna
memnuniyet ortalamasinin en diisiik oldugu iilke iken, Bulgaristan en yiliksek oldugu
iilke konumundadir. Giliven durumlarini inceledigimizde ise, Ukraynali katilimcilarin
giiven algilarinin Kazakistanl katilimcilara gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ayn1 zamanda Bulgaristan ve Kazakistan arasinda da anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiis ve Bulgaristanli katilimcilarin giiven algilarinin, Kazakistanli katilimcilara

kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Son olarak web sitesi kalitesi ile ilgili olarak katilimcilarin genel algilari
incelendiginde, lilkelere bagli olarak hemen hemen biitiin boyutlarda istatistiki yonden
anlamli farkliliklarin oldugu goriilmiistiir. Biitiin katilimcilarin ¢alistiklar1 seyahat
acentasinin tur operatoriiniin web sitesi araciligiyla calismasini yerinde bir karar olarak
gordiikleri, tur operatoriiniin kendilerine sagladigi satig olanaklarini da yeterli bulduklari
tespit edilmistir. Iyi tasarlanmis bir web sitesi tiiketicinin isletmeye yeniden dénmesini,
hem isletmenin web sitesi hem de sitede yer alan iiriin ve hizmetlerle ilgili olumlu tutum

gelistirmesini saglamaktadir (Bai vd., 2008).

Ayrica; Soydal (2008) ve Caber (2010), web sitesi kalitesine yonelik ¢alismalarin
yetersiz oldugunu, web sitesi kalitesinin ol¢limiiyle ilgili gortis birligi olmadigini, farkl
sektorlerde uygulanarak hangi boyutlarinin 6n plana c¢iktiginin ortaya konulmasi

gerektigini vurgulamaktadir.

Karamustafa ve Oz (2010), calismalarinda konaklama isletmelerinin web
sitelerinde yer verilebilecek faktorlerin basarim diizeylerinin birbirlerinden farklilik
gosterdigini  belirtmektedir. Isletmenin fotograflarina yer verilmesi veya genel
tanitiminin yapilmasi gibi konaklama igletmesini genel olarak tanitabilecek ve adres,
telefon numarasi, faks numarasi gibi bilgilerle potansiyel tiiketicilerin konaklama

isletmesine erigsmelerini saglayabilecek degiskenlere hemen hemen tiim sitelerde yer
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verildigi  gorlilmektedir.  Ayrica tiiketiciler —acisindan  bakildiginda, turizm
endiistrisindeki web sitelerinin, internet kullanicilarinin en fazla ilgi gosterdigi kullanim

alanlarindan oldugu goriilmektedir.

Seyahate ¢ikmay1 diisiinenlerin biiyiikk ¢ogunlugu, rezervasyon isleminden once
internet ilizerinden aragtirma ve fiyat karsilastirmasit yapmaktadirlar (Law vd., 2007:
496’dan aktaran Karamustafa ve Oz, 2010). Bu durum, konaklama isletmeleri de dahil
olmak iizere turizm endiistrisindeki isletmeler i¢in, tiiketicilerin beklentilerine cevap
verebilecek bir web sitesine sahip olmanin ne kadar dnemli oldugunun bir gostergesi

olarak degerlendirilebilmektedir (Karamustafa ve Oz, 2010).

Karamustafa ve Oz (2010), yaptiklar1 calismada, web sitelerinin degerlendirilmesi
ile ilgili pek ¢ok yaklagim gelistirilmeye calisilmis olmasmna ragmen, ticari web
sitelerinde sunulan hizmetin basarisini etkileyen faktor ve degiskenlerle ilgili kapsamli
bir yaklasim {izerinde fikir birligi saglanamadigim1 ve ayrica etkenlik ve
kullanilabilirligi arttirmak icin de web siteleri ile ilgili bilgilere ihtiya¢ duyulabildigini
belirtmektedir. Fakat herkes tarafindan kabul edilmis, sistematik ve kapsamli bir web

sitesi degerlendirme yontemi heniiz bulunmamaktadir.

Basaran ve Celik (2008), e-hizmet miisterisi bireylerin e-hizmet kalite boyutlarini
nasil algiladiklar1 iizerine ¢alisma yapmislardir. Yapilan ¢alismada, arzulanan hizmete
ulagmay1 saglayan web sitesinin tasarim kalitesi, web sitesinin fonksiyonel 6zelliklerini
gosteren sistem kalitesi ve hizmet ¢iktisini arzulandigi sekilde elde etmeyi agiklayan
basarim kalitesi, algilanan e-hizmet Kkalitesinin ana boyutlarindan {giinii
olusturmaktadir. Ayrica bu ana boyutlara bir ilave de miisteri iliskileri kalitesi,

dordiincii ana e-hizmet kalite boyutu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Basaran ve Celik (2008), Tirkiye’de gectigimiz on yil igerisinde internet
kullanicilari, internet lizerinden aligveris yapanlar, web sitesine sahip olan isletmeler ve
e-ticaretle ugrasan isletme sayilarinda diinya siralamalarina girecek derecede artiglar
yasandigini belirtmektedir. Bunun yaninda, bir isletmenin internet iizerinden hizmet
verebilmesi igin bir web sitesine sahip olmasi veya bu hizmeti o isletme adina yerine

getirebilecek araci bir kurumla anlagmasi gerekmekte oldugunu belirtmektedir.
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Internet {izerinden hizmet saglayan isletmeleri tercih eden bir tiiketicinin
gereksinim duydugu hizmet ya da iiriinii almada, birebir olarak, yiliz yiize ilk iletisimde
bulundugu bir insan degil, bir ekrandir. Boyle bir ekran {lizerinden bireyi sanal dleme
ceken bir web sitesinin hem hizmete yonelik hem de bir {iriine yonelik kalite unsurlarini
barindirmas: gerekir. Bu durum web sitesinin kalitesiyle ilgili boyutlarin kapsamin
genisletip kendine has bir igerige kavusturur. Hizmet tarafi agir basan bu igerik ne sirf
hizmet kalite boyutlariyla, ne de sirf iirlin kalite boyutlariyla agiklanabilir (Basaran ve

Celik, 2008).

Web sitesi lizerine caligmalar yapan diger arastirmacilar gibi, Basaran ve Celik
(2008) de, internetin yaygin kullanima girmesinden bu yana web sitesinin kalite
unsurlarini ve boyutlarini agiklayici diinya literatiiriinde bir¢ok arastirmaya rastlamanin
mimkiin oldugunu, fakat heniiz herkes tarafindan kabul gérmiis, tam bir kavramsal
cercevenin elde edilememis olmasi, arastirmalarda bu maksatla kullanilabilecek ortak
bir modelin eksikligini hissettirmekte oldugunu belirtmektedir. Yillar gectikce ve
internette harcanan siire uzadikga e-hizmet kalite boyutlar1 daha iist diizeyli degerlerle
algilanmakta ve bu da zaman ilerledik¢e bireylerin internete bakis agilarinda olumlu
yonde gelismeler olacagini gostermektedir. Bunun yaninda, yazarlar, internette giinliik
harcanan siirenin artmastyla mevcut e-hizmet saglayicilarinin, web sitelerindeki degisik
kalite boyutlarinda gdzlemlenen zayifliklar1 zamanla diizeltiyor olmalarina katki

saglamaktadir.

Kiigiik (2005) de, artan bilgi teknolojileri ve rekabetin getirdigi sartlarin
isletmeleri degisim yapmaya yonelttigini belirtmektedir. Ayrica bu degisikligin
kurumlarin kendilerini toplumun tiim kesimlerine anlatma ve tanitma oldugunu da dile
getirmektedir. Kurumlarinin devamlilig1 onlar1 kusatan, onlarla alig veris iginde bulunan
gruplarin beklentilerinin karsilanmasi ile miimkiin olacaktir. Kurumlarin tiim paydas
gruplari, isletmelerin yaptiklar1 ve sdyledikleri ile o kurum hakkinda bir izlenime sahip
olacaklardir. Bir paydas grubu olan kurum ¢alisanlarinin da kendi kurumlari ile ilgili bir

imajlari vardir.
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3  BOLUM
IMAJ VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Bu boliimde; imaj ve miisteri memnuniyeti kavramlart agiklanarak, web siteleri ile
iliskilendirilmistir. Ayrica ¢calismada neden web sitesi kalitesi konusunun tercih edildigi
ve tiiketicilere uygulandig1r aciklanarak, web sitesi kalitesi ile ilgili olgeklere yer

verilmistir.

3.1 IMAJ KAVRAMININ ACIKLANMASI

3.1.1 imaj ve Kurumsal imaj Kavramlar

Imaj kavramu, siirekli degisen ve zorlasan rekabet kosullar1 nedeniyle giiniimiizde
isletmeler icin &nemli bir kavram haline gelmistir. imaj calismalarma agirhik veren

isletmeler, farklilik yaratarak bir adim 6ne ge¢mislerdir (Zengin ve Giirkan, 2009).

Ozata ve Aslan (2010), imaj kavramini, bir kimsenin, bir toplulugun veya bir
kurumun kendisi ile olarak baskalarinda yaratmak istedigi ya da biraktig1 izlenim olarak
tanimlamaktadir. Dinger (1998)’e goére imaj, “bir kisi veya kurumun diger kisi ve
kurumlarin zihninde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, hizmetle ilgili
calisan, kullanilan arag-geregler ve ¢evresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir”

(Zengin ve Giirkan, 2009).

Kurum imaji ise, kurumun disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirilan ve
kurumun kamuoyu ile olan iliskilerinde énemli bir yer tutan imaj tiiriidiir (Zengin ve
Giirkan, 2009). Kurum imaj1 olusturan igletmeler, rakip isletmelerden farklilasmakta ve
uzun vadeli amaglarma ulasabilmektedir. Kisilerin kuruluslar hakkinda gordiikleri,
duyduklart ya da dogrudan kurulus ile iliski kurduklarinda edindikleri kaninin
gorlintiisii “kurum imaj1” olmaktadir (Coban, 2003). Baska bir tanima gore ise; kurum
imaj1, bir kurumun sahip oldugu gerek gorsel nitelikli somut karakteristik unsurlari,
gerekse kurumun sahip oldugu degerler, olaylara bakis agisi, yonetim felsefesi, hedef
kitleleriyle iletisim ve davranig bi¢imlerinin bir gostergesi olan soyut degerlerinin bir
araya gelerek meydana getirdigi biitiinsel algilama olarak nitelendirilebilir (Yeygel ve

Temel, 2006).
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Kurumsal imaj ise; kurum hakkinda olusan ya da var olan diisiinceleri, kurumun
taminirh@l, saygmligi ve rakipleri ile kiyaslanmasi faktorlerini icermektedir (Ozata ve
Aslan, 2010). Zengin ve Giirkan (2009), kurumsal imaji, bir kurum veya kurulusun
toplumda algilanis bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Ayrica kurumsal imajin, firmanin
fiziksel ve davranigsal nitelikleriyle yakindan ilgili olup, firmanin ismi, mimari yapisi,
iriin ¢esitliligi, servis hizmeti, gelenekleri ve giicli iletisimi miisterilerin igletmeyi iyi

bir sekilde algilamasi acisindan 6nemli oldugunu belirtmektedir.

Tiiketiciler herhangi bir mal ve hizmeti, yalniz markasina ve kalitesine bakarak
degil ayn1 zamanda onu {ireten kurumun imajint da géze alarak tercih edebilmektedirler.
Kurum imajinin olusturulmasinda veya korunmasinda tiiketicilerin giiven ve destegini
kazanmak ¢ok oOnemlidir. Olumlu ve gii¢lii bir kurum imaji sayesinde kurumlar
hedeflerine daha kolay ulasip, mevcut pazarda rakiplerinden daha rahat ayirt
edilebilmektedir. Olumlu ve giiclii kurum imaj1 ¢alisanlarin motivasyonunu artirarak

isletmeye bagliliklarini gliglendirmektedir (Zengin ve Giirkan, 2009).

Zengin ve Girkan (2009), ¢alismasinda konaklama isletmeleri i¢in 6nemli bir
rekabet unsuru olan kurumsal imaj kavramini agiklamayr ve kurum imajmin tiiketici
tercihlerini olumlu veya olumsuz nasil etkilendigini ortaya koymay:r amaclamaktadir.
Sonucunda katilimecilarin fiyat artisi, hizmet kalitesinin diismesi ve kurum imajinin
bozulmas1 gibi nedenlerle tercihlerini degistirdikleri goriilmiistiir. Ayrica konaklama
isletmelerinin hizmet kalitesini artirmas1 gerektigini ve bunu gerceklestiren isletmelerin

sadik miisteriler ve olumlu bir imaj elde edeceklerini belirtmektedir.

En o6nemlisi; imaj kazanilmasi gii¢, kaybedilmesi kolay bir kavram oldugu i¢in
olumlu bir kurum imajinin elde edilmesinde ve korunmasinda isletmelerin 6zen
gostermesi gerektigi agiktir (Zengin ve Giirkan, 2009). Kurumlar hedef kitle iizerinde
dogru ve pozitif imaj yaratmak isterler. Bu yaratilan imaj ve itibar kurumun gelecegi

acisindan oldukg¢a 6nemlidir (Zengin ve Giirkan, 2009).

Kurum imajin1 etkileyen en 6nemli faktdr iiriiniin kalitesidir. Isletmenin iiretip
sattig1 mal ve hizmetin kaliteli olmasi tiiketici i¢in her zaman 6nemlidir. Kalitesiz bir

iiriin, reklam ve pazarlama faaliyetleriyle de satilamayacaktir (Zengin ve Giirkan, 2009).
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3.1.2 Imaj Kavram ve lletisim Teknolojileri

Yasadigimiz donem igerisinde yeni iletisim teknolojilerinin hayatimizda belirgin
bir bigimde yerini almaya basladig1 goriilmektedir. Teknolojik alanda yasanan hizli
gelismeler ve kiiresellesme kar amaci giitsiin glitmesin biitiin igletmelerin ya da
kuruluslarin ig¢inde bulundugu pazar ortaminin biiylimesine neden olurken, rekabeti
arttirmis  ve isletmelerin/kuruluslarin bu teknolojilere uyum saglamasint ve yeni
gelismeleri takip etmesini kaginilmaz kilmistir. Yeni teknolojiler, yeni yoOnetim
anlayislarin1 ve yeni calisma sekillerini ortaya ¢ikarmistir. Kiiresellesme ve kiiresel
rekabet ile birlikte tiim isletmeler dinamik, yenilik¢i ve degisken bir yapiya sahip hale
gelmektedir. Ayn1 zamanda artan rekabet ortami kurumlarin insan kaynagi profilinde
cesitli degisimlere gitmesi, nitelikli insan kaynagini istihdam etme istemesi sonuglarini
da beraberinde getirmistir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojileri ile alisilagelmis
yonetim, is, pazarlama, halkla iliskiler, tanitim, iletisim, is yapma siirecleri vb. pek ¢ok
kavramin igerigi ve formati degismis, tiim kurumlar i¢ ve dis miisterilerine yeni iletigim

teknolojilerinden de faydalanarak hizmet sunar hale gelmistir (Yurdakul ve Coskun,

2009).

Internet, zaman ve mekan farkini ortadan kaldirmakta, bireyleri ve kurumlari,
gercek yasamin Oniine ge¢meye baslayan, sanal bir evrende birbirine yakinlagtiran bir
rol oynamaktadir (Yeygel ve Temel, 2006). Coban (2003), giiniimiizde yogun rekabet
ortaminda, isletmelerin amacglarina ulagmalarinin 6nemli bir yolunun kurumsal imaj
olusturmak oldugunu ve kurum imajinin olusturulmasinda kullanilan alternatif bir
yontemin internet oldugunu belirtmektedir. Ayrica bilgisayar teknolojilerinde bitmek
tikenmek bilmeyen gelismelerin interneti, olumlu kurumsal imaj olusturmak ve
piyasada taninma oranini arttirmak isteyen isletmeler i¢in cazip hale getirdigini ve
dolayisiyla her gecen gilin internet lizerinden hedef Kkitlelerine ulagmak isteyen

isletmelerin sayis1 arttigini vurgulamaktadir.

Ozellikle iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte web siteleri onemli bir
tanitim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozel kuruluslar, kamu kurumlar1 ve kar

amact giitmeyen sivil toplum kuruluslarinin biiyiik c¢ogunlugu hedef kitlelerine
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ulasmada web sitelerinden faydalanmakta, hedef kitlelerine kendilerini tanitmak igin

web sitelerini bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Yurdakul ve Coskun, 2009).
3.1.3 Kurum Imaji ve Web Siteleri

Coban (2003), kurum imajmin olusturulmasi i¢in web sitelerinde, kullanicilarin
gereksinim duyduklar1 gerekli bilgilerin yer almasini, bilgilerin elde edilmesinde onlara
yardimci olunmasimni  ve olusturulmak istenen kurumsal imaj ve isletmenin

beklentilerinin dikkate alinmasini dile getirmektedir.

Kurumlar bilgi iletisim teknolojilerinde internetin bir getirisi olan web siteleri
tizerine ¢esitli ¢alismalar gergeklestirmekte, her gecen giin kendi web sitelerini
gelismeler cergevesinde yenilemektedirler. Bu dogrultuda kurumlar web sitesi
calismalarin1 6zellikle diger tanitim c¢alismalariyla biitiinlestirmek durumundadirlar

(Yurdakul ve Coskun, 2009).

Yeygel ve Temel (2006), isletmeler hedef kitlelerine ulasabilmek icin halkla
iligkiler ve reklam faaliyetlerinde yeni bir ortam olarak interneti de kullandiklarini,
ozellikle kurumsal imajin hedef kitlelere iletilmesinde Onemli araglardan biri olan
kurumlarin web siteleri, isletmelerin internetteki yasam alanlari olarak hizmet
verdiklerini belirtmektedir. Web siteleri, kurumun hedef kitleleri ile iletisim ag1
olusturmasinda, kurum imajmin iletilmesinde, kurumun varligini devam ettirmesinde,

interaktif olma 6zelligi ile en etkili uygulamalardan biri olarak kabul edilmektedir.

Yurdakul ve Coskun (2009)’a gore de, web siteleri kurumlarin tanitiminda, kurum
kimligi ve kurum imajinin yansitilmasinda etkili olan ortamlardan biri olma islevini de
yerine getirmektedir. Bir web sitesi olusturmak tam ve dogru olarak kurumun

misyonunu yansitmali ve konumu karsilikli etkilesime izin vermelidir.

Kurumlarin web siteleri, kurum ve {riin reklamlarin1 yapabildikleri alanlar,
sirketin elektronik ortamda disa agilan penceresi, satis yeri gibi bir¢ok islevi ayni anda
yerine getirebilme ozelligine sahiptir. Kurumlarin kim olduklari, vizyon, misyon ve
gelecek hedefleri faaliyet alanlari, sosyal sorumluluklart uygulamalari, sponsorluklari,

kurumun gorsel kimlik 6zellikleri gibi konularda bilgilerin yer aldig1 kurum web siteleri
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kurumun sahip oldugu kiiltiir ve kimligin yansitilmasi ve bu unsurlarin algilanmas ile
olusan kurum imajinin iletilmesinde kullanilan araglardan biri olarak karsimiza

cikmaktadir (Yeygel ve Temel, 2006).

Kurumlarin web siteleri kurumsal kiiltlirtin, kimligin ve imajin hedef kitle
tarafindan algilanmasinda biiyiik farkindalik yaratmaktadir. Bu dogrultuda site
tasarimlar1 bliyiik 6nem tasimaktadir. Kullanicinin siteye erigebilirligi, sitenin kullanim
kolayligi, iletisim akisi, interaktifligi, site iizerinden geribildirimlerin yonetilebilirligi
vb. agilardan sitelerin degerlendirilmesi miimkiindiir (Yurdakul ve Coskun, 2009). Bu
baglamda web siteleri kurumlarin tanitiminda, kurum kimligi ve kurum imajinin

yansitilmasinda etkili olan ortamlardan biri olma islevini de yerine getirmektedir

(Yeygel ve Temel, 2006).

Kurumsal web sitelerinin kurumsal imaj tzerindeki etkisine yonelik yapilan
bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalardan birine gore, web sitesinin tasarim
niteliklerinin kullanicilara iyi bir ¢evrimi¢i deneyim sunmasi halinde, internetin
kurumsal imaja olumlu bir etkisi oldugu ve var olan imaji basariyla yansittigi ifade
edilmektedir. Bir diger arastirmada ise, web sitesinin kurumsal marka imajinin
giicliliigli, olumlu algilanmasi1 ve tekligine katkida bulunacak bir alt yapiya sahip

olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Yeygel ve Temel, 2006).

Yurdakul ve Coskun (2009) da, calismasinda, fakiiltelerin web sitelerinden bir
tanitim araci olarak nasil yararlandigini ortaya koyabilmeyi amaclamistir. Arastirma
sonucunda, web sitelerinin, fakiilte imajina katki saglamakla birlikte kurum kiiltiiriine,
kurumun hizmetlerine iliskin bilgilerin hedef kitleye birinci agizdan iletilmesinde
vazgecilmez bir mecra halini aldigin1 belirtmektedir. Ayrica web sitelerinin 6zellikle
giinlimiiziin gelisen diinyasinda tanitim anlaminda 6nemli bir yere sahip oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda gerek fakiilteler gerekse diger tiim kurumlar tarafindan web
sitelerinin titizlikle hazirlanmasi gerektigini ve site icerisinde kullanilan tekniklerin bu

alanda yasanan gelismelere gore tasarlanmasi gerektigini dile getirmektedir.

Yeygel ve Temel (2006), calismasinda, isletmelerin kurumsal web sitelerinin
kurum imajina olan baglantilar1 ve kurum imajim1  yansitma 6zelligini

degerlendirmektedir. Yapilan arasgtirma kapsaminda kurum imajinin yansitilmasinda
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etkinlik saglayan karsilikli iletisim unsurunun (miisteri temsilcisi ile es zamanh
goriisme, siteye iiye olan kullanicilarla online es zamanl goriisme) kurumsal web
sitelerinde yer almadigi belirlenmistir. Web sitelerinin kurum imajinin hedef kitlelere
iletilmesinde etkili oldugunun yani sira kurumlarin web site tasarimlar1 ve takibine
onem vermeleri ve Ozellikle interaktif iletisim boyutunun {izerinde durulmasi
gerekmektedir. Bu noktada Yeygel ve Temel (2006), web sitesinin tasariminda
kullanicilarin beklentilerine uygun, kolaylig1 6n planda tutan ve dikkat c¢ekici, farkli,
gorsel olarak da zengin bir igerik ve dizaynin gercgeklestirilmis olmasinin 6nem
tasidigini, 1yi dizayn edilmis bir kurumsal web sitesinin, kullanicilarin rahatlikla iginde
gezinebilecekleri, Ogrenmek istediklerine  rahatlikla  ulasabilecekleri, kolay
kullanimindan 6tiirii site i¢cinde daha ¢ok vakit gecirebilecekleri, tekrar bu siteyi ziyaret
edebileceklerini ve bdylece miisteri memnuniyetinin gergeklesebilecegini  dile

getirmektedir.
3.2 MUSTERI MEMNUNIYETi KAVRAMININ ACIKLANMASI

3.1.4 Miisteri Memnuniyeti Tanim

Miisteri memnuniyeti, bir iiriiniin tiikketici tarafindan algilanmasi ile o iriiniin
objektif unsurlar1 arasindaki iliskiye bagl olarak tiiketicinin elde etmis oldugu tiiketim
deneyimlerinin subjektif degerlendirilmesidir (Kozak, 2006:225). Miisteri memnuniyeti,
iirtin ya da hizmet tiiketimi boyunca, miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki
tirlin veya hizmet talebini ve tiriin/ hizmet baghligini etkileyen karsilama derecesidir
(Choi ve Chu, 2000: 119). Diger bir tanimda ise; miisteri memnuniyeti, miisterilerin
satin alma eyleminden Onceki beklentileri ile satin alma sonrasi gergeklesen iirlin veya
hizmet performansinin arasinda olusan farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepki
sirecini ifade etmektedir (Caruana, 2002). Daha genel bir ifadeyle, miisteri
memnuniyeti “miisterinin, tiiketimi sonucu elde ettigi ¢iktidan sagladigi hosnutluk

duygusu” olarak tanimlanabilmektedir (Oliver, 1999: 34).

Tikici ve Tirk (2003)’iin personel memnuniyetini ve miisterilerin ¢alisanlardan
duyduklart memnuniyeti arastirdigi calisma Malatya’daki hipermarkette uygulanmistir.

Yapilan arastirma sonucunda personelin yonetimden duydugu memnuniyetin artigina
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bagli olarak, miisterilerin de personelden ve magazadan aligveris yapmaktan duydugu

memnuniyetin yiikselecegine iligkin bir egilim tespit edilmistir.

Tiirk (2004) arastirmasinda personelin fiziksel 6zellikleri ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi incelemistir. Miisterilerin, aragtirmanin yapildigt magazanin
personelinden duydugu memnuniyetlerinin; onlarin cinsiyeti, medeni durumu, egitim
durumu ve gelir durumu bakimindan énemli bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir.
Aragtirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi sonucunda; miisterilerin magazaya
giriste uygun sekilde karsilanmasi ile magaza personelinden genel olarak memnuniyeti
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Bu dagilim, miisterilerin uygun sekilde
karsilanma oram1 arttikca, personelden memnuniyet oranlarinin da arttigim
gostermektedir. Yapilan testlerde, miisterilerin magazaya giriste uygun sekilde
karsilanmasi ile magazadan aligveris yapmaktan dolay1 duyduklari memnuniyet arasinda
anlamli bir iligki bulunmustur. Diger taraftan, miisterilerin uygun sekilde karsilanmasi
ile bu magazadan tekrar aligveris yapmayi diistinmeleri arasinda da iliski bulunmustur.
Bulunan bu iligkiler, miisterilerin magazaya giriste uygun sekilde karsilanmalarinin

Oonemini ve geregini ortaya koymaktadir.

Millan ve Esteban (2004) seyahat acenteleri tarafindan sunulan hizmetler
dogrultusunda miisteri memnuniyetini belirleyen kriterleri, boyutlar1 incelemeyi
amaglamiglar ve arastirmay1 Ispanya’da uygulamislardir. Yapilan analiz sonucunda,
hizmetin karsilanmasi, empati, giiven, hizmet yeri, tavsiye etkinligi ve ek ozellikler

olarak 6 boyut ortaya ¢ikmuigstir.

Benzer bir sekilde; Bowie ve Chang (2005) da, rehberli paket turlarda miisteri
memnuniyetini etkileyen degiskenleri belirlemeyi amaglamaktadir. Calisma, rehberli bir
turda tur operatoriiniin ve diger hizmet saglayicilarmin performansimin tiiketici
memnuniyetini nasil etkiledigi konusuna yogunlagmaktadir. Hizmet karsilanmasindaki
turist rehberinin performansi sadece sirket imajini, tiiketici sadakatini ve agizdan agiza
iletisimi etkilememekte, bunun yaninda rekabet¢i bir faktor olarak goriilebilmektedir.
Fakat turist rehberinin performansindan dogan tiiketici memnuniyeti, tiiketicilerin tur

operatdriinden de memnun olacagi demek degildir.
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Bowie ve Chang, memnuniyetin duygusal bir cevap oldugunu ve tur boyunca
hizmet karsilanmasinda bir¢cok seviyede sik sik degistigini belirtmektedir. Yapilan
calisma sonucunda bir¢ok bulus ortaya c¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, tura katilan
miisterilerin  ge¢misteki seyahat deneyimlerinin, ilk beklentilerinin, tavir ve
davraniglarinin ve esitligin turda miisterinin mutlulugunu ve memnuniyetini 6nemli
dlciide etkiledigidir. Ikincisi, iki ana sikAyet sebebinin, tur operatdriiniin diizenlemeleri
(otel se¢imi ve yol giizergahi) ve tur liderinin yeterliligi oldugudur. Ugiincii bulus ise,
ciftlerin tek katilimcilardan daha cok eglenceli ve daha az sikayetci olduklari
goriilmektedir. Sonug¢ olarak, elde edilen bulgular tur liderinin yeteneklerinin tur
rtinlerinin basarisin1 etkilemede Onemli bir faktdr oldugunu gostermekte ve tur

liderinin performansinin 6nemini vurgulamaktadir.

Yiiksel vd. (2006), Tiirkiye, Hollanda, Britanya ve Israil’deki otel miisterilerinin
sikayet davraniglar1 arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 arastirmis ve bu tilkelerdeki
otel miisterilerinin sikdyet davraniglarinda benzerlikten ¢ok farklilik oldugu sonucuna
varmistir. Calismada fark 6nemsiz olmasina ragmen, yiiksek bireycilik derecesine sahip
olan Israillilerin arkadaslarm1 ve akrabalarmi Tiirklerden daha fazla uyardiklari
bulunmustur. Dahasi, yiliksek bir erkeksi toplumundan gelen otel miisterilerinin, bir
seylerin dogru gitmesini istemesi ve yonetime ve lgcilincli kurumlara daha fazla
sikdyetlerde bulunmasi ¢ok daha muhtemeldir. Buna karsit olarak, diisiik bir erkeksi
toplumdan gelen otel miisterilerinin sikdyet etmesi daha az olasiliktir. Bu durum
tartisilabilir, iic kadins: kiiltiir olarak, Tiirkler, Hollandalilar ve Israillilerin erkeksi bir
toplumdan gelen turistler kadar ¢ok fazla memnuniyetsizliklerini ifade ettikleri

bulunmustur.

Berikan (2006), hizmet isletmelerinde pazarlama etkinliginin arttirilmas: ile
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve bu stratejilerin basarili olabilmesinin,
miisterilerin beklentilerine verilen yanitlardaki memnuniyet diizeyinin yiiksekligi ile
orantilt oldugu esasina dayali analizlerin yapilmasi amaciyla “Hizmet isletmelerinde
pazarlama etkinliginin arttirilmasi ve miisteri tatmini, turizm alaninda bir uygulama”
konulu bir ¢alisma gerceklestirmistir. Bu ¢alisma sonucunda, otelde ¢alisan elemanlarin
giller yiizliligi, egitim durumlar, dilbilgisi, problemlere aninda ¢oziim

bulabilmelerinin miisterilerin memnuniyetini dogrudan etkiledikleri ortaya g¢ikmustir.
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Bunun yani sira, gozle goriiniir ve elle tutulabilecek hizmetlerin kalitesinin de,

miisterinin toplam memnuniyeti iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Giirii (2006), “Turizm sektoriinde miisteri tatmini ve Sanlwurfa 6rnegi” adli
tezinde Unesco tarafindan Diinya Mimar1 Miras Sehirler listesine girmeye aday; tarihi,
kiiltiirel agidan oldukg¢a zengin bir potansiyele sahip olmasindan ve yeryliziindeki ii¢
bliyiik din agisindan 6nemli sayilmasindan dolayr inan¢ turizmi ve Kkiiltiirel turizm
agirlikli bir turistik ¢cekim merkezi olan Sanliurfa’yr ziyaret eden miisteri konumundaki
turistlerin bu {irlinlerle ilgili olarak tatmin diizeylerini belirlemeyi amaglamistir. Buna
gore; turistlerin yorede kaldiklart siire igerisinde almis olduklart hizmetlerden, yorenin
cekici Ozelliginden, yemeklerinden, tarihi ve kiiltiirel zenginliginden, tabii
giizelliklerinden tatmin olduklar1 gdriilmekle birlikte, tatmin diizeyleri ile demografik
ozellikleri (yas, medeni durum, meslek, seyahatte bilgi alinan kaynak, gelis sayisi,

ziyaret amaci) arasinda anlamli farkliliklar bulundugu goriilmiistiir.

Paylan (2007), “Algilanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmininin
Davramigsal Niyetler Uzerine Etkisi” adli arastirmasinda hizmet kalitesi, miisteri
tatmini, algilanan deger ve davranigsal niyetler kavramlarinin ele alinan hizmet sektorii
acisindan uygun modelin kurulmasi ile modelin degiskenleri arasindaki iligkileri ortaya
koymayr amaglamis ve calismasini karayolu ulasim sektoriinde gergeklestirmistir.
Yapilan ¢calisma sonucunda ise; hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan degerin her
birinin ayr1 ayr1 davranigsal niyetler {izerinde istatistiksel agidan anlamli etkilerinin

oldugu saptanmustir.

Tiirkoglu (2007), “Hizmet Hatasinin Telafisi ve Miisteri Tatmini Uzerindeki
Etkileri: Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (KKTC) ndeki Dort ve Bes Yildizli Otel ve
Tatil Koylerinde Yapilan Bir Uygulama” adli arastirmasinda miisteri tatminini yeniden
saglama siirecinde hizmet telafilerinin dnemini ele almay1, hizmet telafi siirecinde etkili
olan faktorler ile hizmet telafisiyle gelen tatmin arasindaki iliskileri belirlemeyi
amaclamistir. Bu kapsamda; hizmet hatas1 kavrami, hizmet hatasi1 kategorileri, hizmet
hatasina verilen miisteri tepkileri ve sikayetleri incelenmistir. Daha sonra hizmet telafisi
kavrami, hizmet telafisi stratejileri ve bunlarin miisteri tatmini {izerindeki etkileri ele

almistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; ilk olumsuz etki, hizmet
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telafisinden beklentiler ve beklentilerin onaylanmasinin hizmet telafisiyle gelen tatmine
etkisi anlamli olmadigi, diger taraftan, hizmet telafisinin algilanan kalitesi ve
“denkserlik™ faktorlerinin, hizmet telafisiyle gelen tatmine olumlu etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Yazar, denkserligi miisterilere adil davranmak ve miisterinin meydana gelen
hizmet hatasindan sonra kendisine uygulanacak olan hizmet telafisinde, sikayetini
degerlendirmesi bakimindan firma tarafindan tatmin edilip edilmedigi ya da miisterinin
hizmet telafisinden beklentileri ile aldigi sonucun bir kiyaslamasi olarak
tanimlamaktadir. “Denkserlik”, hizmet telafisinin algilanan kalitesine gore hizmet
telafisiyle gelen tatmini daha cok etkilemektedir. Ayrica, hizmet telafisinden beklentiler
ve hizmet telafisinin algilanan kalitesinin beklentilerin onaylanmasi {izerinde ve hizmet
telafisinin algilanan kalitesinin de “denkserlik” iizerinde olumlu yonde etkisinin oldugu
bulunmustur. Firmalar is gorenlerin tutum ve davranislari, elde edilen sonucun etkililigi
ve telafi siirecinde miisteriye saglanan bilgilere ve bununla birlikte miisterilere esit
davranilmasina ve telafi sonucu i¢in miisteriye yapilan agiklamaya da dnem verilmesi

gerektigi belirtilmistir.

Tolon (2007), isletmeler agisindan iizerinde Onemle durulan miisteri tatmini
konusu incelenerek 2000°1i yillarla beraber pazarlama arastirmalarinda kendine yer
bulan “Yapay Sinir Aglar1’” yonteminin kullaniminin gosterilebilmesini amaclayan
“Perakendeci Magaza Miisterilerinin Tatmininin Yapay Sinir Aglar1 Yontemiyle
Olgiilmesine Yonelik Bir Arastirma” adl1 bir arastirma iizerine ¢alismistir. “Yapay sinir
aglari, insan beyninden esinlenerek gelistirilmis, agirlikli baglantilar araciligiyla
birbirine baglanan ve her biri kendi bellegine sahip islem elemanlarindan olusan paralel
ve dagitilmig bilgi isleme yapilanidir” seklinde tanimlamistir. S6z konusu magazanin
nihai miisterilerinin tatminine olumlu sekilde en fazla katk: saglayan degisken setinin
pazarlama karmasi elemanlari oldugu goriilmektedir. Bu anlamda magaza
yoneticilerinin pazarlama karmasi elemanlar1 konusunda basarili olduklarin1 ve
potansiyel miisteriler acisindan da bu degisken seti kullanilarak tatmin
olusturulabilecegi goriilmektedir. Olumlu katki saglayan diger degisken setleri ise katki
derecesine gore fiziksel sartlar ve personeldir. Ayni sekilde bu konuda yapilacak

caligmalar da nihai ve potansiyel miisteriler acisindan tatmini olumlu etkileyecektir.
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Sandik¢1 (2007), miisteri memnuniyetini Olgmeyi amaglayan arastirmasinda
Sandikli Hiidai Kaplicasinda miisterilerin konaklama, tedavi, kiir imkanlari, rekreatif
unsurlar, genel alanlar i¢in goriislerini ele almis ve miisteri memnuniyetinin arttirilmasi

hususunda gereken kritik ve dncelikli faktorleri belirlemistir.

Keskin (2008)’in “Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi
Kizilcahamam Ornegi” adli tezinde Kizilcahamam’1 ziyaret eden miisterilerin termal
turizm isletmelerindeki turistik iirtinlerle ilgili olarak tatmin diizeylerini belirlemeyi
amaglamistir. Ayrica termal turizm isletmelerini tercih eden miisterilerin gelismekte
olan termal tesislerin ve bolgenin sunmus olduklar1 hizmetlerden tatmin olup olmadigini
ortaya ¢ikarmayr hedeflemislerdir. Arastirma sonucunda, Kizilcahamam’daki termal
turizm isletmelerine gelen miisterilerin biiyiik ¢ogunlugunun Kizilcahamam’daki termal
turizm isletmelerinden memnun kaldiklarini, kaldiklar isletmeleri tercih edeceklerini,
kaldiklari isletmeyi baskalarina tavsiye edeceklerini ve ayni tatmini baska isletmelerden
alsalar bile yine bu isletmeleri tercih edeceklerini belirtmislerdir. Ayrica degiskenler ile
miisteri tatminini etkileyen faktorler arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya

cikmustir.

Tayfun ve Kara (2007), arastirmada turizm isletme belgeli restoranlardan hizmet
alan misterilerin memnuniyet diizeylerini ortaya koymay1 amaglamigslardir. Arastirma
sonucunda, turizm isletme belgeli restoran isletmelerinden hizmet alan tiiketicilerin
memnuniyet diizeylerinin demografik o©zellikleri (cinsiyet, yas, Ogrenim ve gelir
durumu), yemegin 6zellikleri, personelin miisteriye karsi tutumu, hizmetin zamaninda
sunulmasi, yemek ve hizmet standardinin korunmasi, restoranin fiziki ozellikleri,
restoranin sahip oldugu manzara ve ulasim kolaylig1 gibi cesitli faktorlere bagli olarak
degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Turizm isletme belgeli restoranlardan hizmet alan
misterilerin  memnuniyet diizeylerinin artmasi, tliketicilerin isletmeye olan

devamliligini saglayacagi da belirtilmektedir.

Oztiirk (2009), iliskisel pazarlama baglaminda otelde i¢ ve dis miisteri tatminini
Olgmeye yonelik arastirma yapmustir. Bu baglamda, i¢ miisterinin diger bir ifade ile
calisanlarinin miisteriye verdikleri hizmetin miisteri tarafindan nasil algilandigin1 ortaya

cikarmayr amaclamistir. Calisma zincir otellerde uygulanmistir. Miisteri tatmin
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unsurlari; otelin konforu, personel kalitesi, c¢alisanin bilgi ve beceri kullanimi, oda
kalitesi, hizmet hizi, ilave hizmetler ve yiyecek-icecek hizmetlerinin kalitesi olarak
belirtilmektedir. Yazar, “iligskisel pazarlamayi, miisteri memnuniyetini en {ist diizeye
cikarmak ve bunun sonucunda sadik hale gelen miisterilerle uzun siireli ortaklik iliski
kurulmas1” (Baltacioglu vd. 2008: 334) olarak tanimlamistir. Yapilan analiz sonucunda
iligkisel pazarlama baglaminda i¢ ve dis miisteri tatminine yonelik uygulamalarin
olumlu yonde gergeklestigi tespit edilmistir. I¢ miisteri tatmininde 6nemli yer tutan amir
ve yoneticinin tutumu dogrultusunda c¢alisanlara, amir ve yoneticilerin ayrim
yapmadiklar1 herkese esit davranmaya ¢alistiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum ig
misteri tatminin saglanmasi bakimindan onemli bir yer tutmaktadir. Dis miisteri ile
yapilan uygulamanin analizi sonucunda ise otel miisterilerinin biiyiilk bir oraninin
devamli miisteri oldugu goriilmektedir. Miisterilerin genel olarak yiyecek-igecek
hizmetlerinden, otelin atmosferi ve otel calisanlarindan memnun kaldiklar1 sonucu
ortaya ¢cikmistir. Ayrica personel kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda en yiiksek
pozitif iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, personel kalitesinin artmasi
durumunda miisteri memnuniyetini de paralel olarak etkileyecegi sonucu ortaya

cikabilir.

Ozdipginer (2010), yasli Alman turistlerin tatil tatminine etki edebilecegi
diistiniilen iki 6nemli faktoriin (¢alisma durumu ve hastalik durumu) tatil tatminlerinde
farklilik yaratip yaratmadigini aragtirmistir. Arastirma sonuglari, bu iki degiskenin yaslh
Almanlarin tatil tatminlerinde 6nemli farklilik yarattifin1 ortaya koymustur. Toplam
tatmin durumunun hastalik sayisi ile bir iliskisinin olup olmadig: arastirildiginda; hig
hastalig1 olmayan yasl turistlerin tatil tatminlerinin digerlerinden daha fazla oldugu ve
hastalik sayis1 arttik¢a tatminin azaldigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alisma durumu ile
tatmin arasindaki iliskide de, g¢esitli hizmetler (yerel acenta hizmetleri, kara ulasima,
hava ulasimi, Tirkiye’deki hava alam1 hizmetleri, tatil yapilacak yore ile ilgili
bilgilendirme, oteldeki ses yalitimi, v.s.) calisanlar agisindan emeklilere gére daha
tatmin edici bulunmustur. Anlamli iliski bulunan tiim ifadelerde tatil tatmini agisindan

halen calisityor olmanin 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir.
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Yiiksel ve Yiiksel (2007), aligveris risk algilarinin turistin ruh halini, memnuniyet
diizeyini etkileyip etkilemedigini arastirmigtir. Yapilan arastirma, turistin ruh hali ve

memnuniyeti ile algilanan risk arasinda giiclii bir bag oldugunu desteklemistir.

Diger taraftan, tur operatorlerinin hizmet kalitesi ve tatmin 6l¢eginin etkiligi adli
caligma, tur operatorlerinin hizmet kalite faktorlerini belirlemek amaciyla yapilmistir.
Tur operatdrlerinin hizmet degerlerinde turistin ruh halinin tatmin diizeyini etkileyip
etkilemedigi arastirilmis ve Akdeniz bolgesine gelen Alman turistler 6rnek olarak
almmistir. Turistlerin daha diisiikk bir ruh halindeyken, tur operatér personeli ve tur
rehberi davraniginin gezi tatminini belirlemede turdan ve yerel davraniglardan ¢ok daha
onemli bir rol oynadigi, bunun tersine, turistler daha yiiksek bir ruh halindeyken de, tur
degerlendirmesi ve yerel davraniglarin gezi tatmininde tur operatdrii personeli ve tur
rehberinin davranigsindan c¢ok daha belirleyici oldugu sdylenmektedir. Buna gore;
turistin ruh halinin alinan hizmetteki tatmin diizeyini etkiledigi belirtilmistir. Ozellikle,
biitiin gezi tatmin oranlarmi1 6ngéren yerel davramislarinin yani sira, tur operatorii
personeli ve hizmetleri gibi tur operatorlerinin manevi unsurlarinin da 6nemli etkileri

oldugu belirtilmektedir.

Kozak ve Rimmington (2000), mevsim sonu yapilan tatilin tatminini
arastirmiglardir. Arastirmada mevsimselligin turizmin bir 6zelligi oldugu ve ozelikle
kitle turizm destinasyonlar1 i¢in bir problem oldugu agiklanmaktadir. Destinasyonlar,
pazar cesitliligi ve fiyat kontrolii gibi ¢esitli pazar poligelerini gelistirebilmektedir.
Boyle taktikler, turistlerin tatil deneyim algilaria ¢ok ¢ekici ve etkili olmayan yilin
belirli zamanlarinda turist hareketliligini etkileyebilmektedir. Bu makale, kis aylarinda
tatil igin Mallorca ve Ispanya’da bulunan Ingiliz turistleri arasinda uygulanan bir turist
tatmini aragtirmasinin bulgularin1  gostermektedir. Yapilan arastirma sonucunda,
Mallorca’nin yaz tatili i¢in popiiler bir yer olmasinin yani sira mevsim sonu da favori
bir deniz asir1 yer oldugu goéziikmektedir. Tatilcilerin tamamen tatmin olduklari,
gelecekte de burayr ziyaret edecekleri ve bu yeri diger kisilere tavsiye edecekleri
belirtilmektedir. Ayrica fiyat, konaklamanin kalite standardi, konaklamadaki hizmet
seviyesi, glivenlik duygulari, misafirperverlik, temizlik, hijyen ve sanitasyon ve yiyecek
kalitesi ve ¢esitliligi gibi destinasyon nitelikleri turist tatmini lizerindeki en biiyiik

etkenler oldugu agiklanmaktadir. Spor, aligveris, gece hayati, eglence ve giinliik turlar



41

gibi aktivitelerin eksikligi de hem en zayif etki hem de en diisiik tatmin sebepleridir.
Son olarak, sonuglarin negatif ve pozitif boyutlarina bagli olarak destinasyon

yonetiminin yeni aktivitelerin alinmasi tavsiye edilmektedir.

Benzer sekilde, Bulgan ve Soybali (2011) da, diisiik sezonda sunulan
hizmetlerden algilanan miisteri memnuniyetini incelemis ve memnun kalmadiklari
anlasilmistir. Yazar, otel isletmelerinin yiiksek ve diisiikk sezon ayrimi gézetmeden her
iki sezon icin belirli bir hizmet standardi olusturmalar1 ve bu hizmet standardini

korumalar1 ve zaman igerisinde gelistirme yollar1 aramalar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Miirteza (2007), arastirmasinda konaklama tesisleri kategorisinde yer alan bes
yildizl1 otellerde miisteri tatmininin kurumsal imaj {izerindeki etkisi ve bu siirecte halkla
iligkiler yontem ve tekniklerinin kullanimini incelemeyi amaglamistir. Hem i¢ hem de
dis hedef kitlenin tatmininin saglanmasi ve bu tatminin isletme ile ilgili algilanan imaj1
olumlu yonde etkilemesinde halkla iliskiler yontem ve teknikleri 6nemli bir gorev
istlenmektedir. Arastirma, s6z konusu otellerde miisteri ve miisteri tatmini kavrami ¢ok
onemli bir konu olarak algilanmakta, tatmin olmus bir miisterinin imaj iizerindeki etkisi
bilinmekte, ancak halkla iliskiler yontem ve tekniklerinin profesyonel uygulamalarinda

aksakliklar oldugunu gostermektedir.

Bilgic (2007), calismasinda tiiketicinin diizenli olarak bildigi, sevdigi ve
giivendigi magazanin miisterisi oldugunu ve bunun da miisterinin zamandan tasarruf
etmesini sagladigin1 ve ¢evresindekilere agizdan agiza iletisim yoluyla firmay: tavsiye

ettiklerini dile getirmektedir.

3.1.5 Satin Alma Niyeti

Tutum ve davranis iliskisinde dnemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmay1 6nceden
isteyerek tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davranis1 gerceklestirmeye
yonelik fiili iradenin 6nemli bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mutlu vd.,
2011). Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir zaman araliginda, belirli bir markadan ya

da iirtinden belirli bir miktarda satin almay1 planlamasidir (Goékalan, 2009).
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Kuo vd. (2009) ise, satin alma niyetini tiiketicilerin ayn1 magazadan {iriin ya da
hizmet satin alma ve deneyimlerini arkadaslarina aktarma egilimi olarak

tanimlamaktadir.

Bai vd. (2008), calismasinda web site kalitesinin miisteri tatmini ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Sonug olarak, web site kalitesinin miisteri tatmini
tizerinde pozitif etkisi oldugunu ve miisteri tatmininin satin alma niyeti iizerinde pozitif
bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Yazar, satin alma niyeti izerinde web site kalitesinin
etkisi ortaya c¢ikarken, miisteri tatmininin de bu etki ilizerinde Onemli Olgiide pay1

bulundugunu vurgulamaktadir.

Satin alma sonrasinda, ii¢ tiirlii sonu¢ olasidir; {irlin veya hizmet, tiiketicinin
beklentilerinin altinda kalabilir, beklentileri karsilayabilir veya beklentilerin iizerine
cikabilir. Tiiketici, bu ti¢ duruma bagli olarak memnuniyet veya memnuniyetsizlik
yasar. Eger iiriin, beklenen performansi sagliyor veya bunun iizerine ¢ikiyorsa, tiiketici
memnun olur. Tiketicinin memnun olmasi saglanirsa, biiyiik ihtimalle, tiiketici, o

tirlinden tekrar satin alir ve tiriinii ¢evresindekilere tavsiye eder (Bilgen, 2011: 20).

Jeong (2001), bilgisayar ortaminda, miisterinin, bir firmanin iirlin ve hizmetlerini
satin alma kararin1 algilanan bilgi kalitesinin etkilemekte oldugunu vurgulamaktadir.
Miisteriler, bilginin beklenti ve ihtiyaglarini karsiladigin1 anladiklarinda, tiriin degerine
gore satin alma kararini elestirmektedir. Ayrica yazar, bilgiyi kullanan miisterilerin web
sitesini ailesine ve arkadaslarina tavsiye etme isteginin oldukca yiiksek oldugunu

sOylemektedir.

3.1.6 Bagkalarina Onerme Niyeti (Ag1zdan Agiza iletisim)

Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger
taraftan da kendileri arasinda s6zel ve bigimsel olmayan bir iletisim ag1 igerisinde yer
alirlar. Bu iletisime “agizdan agiza” iletisim (word of mouth) denir. Agizdan agiza
iletisim, yillardir insanlarin bildikleri, hissettikleri ve yaptiklari Gistiinde 6nemli bir etki
faktorii olarak bilinir. Agizdan agiza iletisim farkindaligi, algilamayi, beklentileri,
tutumlar1 ve davraniglart etkileme 6zelligine sahiptir (Odabas1 ve Oyman, 2001: 28’den
aktaran Argan ve Argan, 2006).



43

Argan ve Tokay Argan (2006), agizdan agiza iletisimin en eski pazarlama
tekniklerinden biri oldugunu séylemektedir. Ornegin; tiiketici iiriinle ilgili bir deneyime
sahipse, edindigi olumlu ve olumsuz bilgileri o iirlinii sik alan ve kullanan diger
arkadaslarina aktarir. Benzer sekilde, Kuo vd. (2009) de, agizdan agiza iletisimi, belli
bir iiriinii ya da hizmeti kullanan tiiketicilerin deneyimlerini, bir iirlin ya da hizmet satin
almayi planlayan tiiketicilere agizdan agiza iletisim yoluyla aktardiklari bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir.

Baskalarina 6nerme niyetini yansitmak i¢in; firmadan aligveris yapmaya devam
etme niyeti, gelecek yil boyunca firmadan daha fazla aligveris yapma niyeti, firmay1
digerlerine tercih etmeye devam etme niyeti, firmay1 gelecekteki satin alimlar i¢in ilk
tercih olarak diisiinme niyeti, diger kisilere firma hakkinda pozitif seyler sdyleme niyeti,
firmay1 tavsiye arayan arkadaslara, aileye, akrabalara ve diger kisilere tavsiye etme
niyeti, arkadaslari, aileyi, akrabalar1 ve diger kisileri firmadan aligveris yapmalar1 i¢in
cesaretlendirme niyeti gibi bazi davranislar bildirilmektedir (Prus & Brandt, 1995;

Zeithaml vd., 1996’dan aktaran Bilgic, 2007: 74).

Agizdan agiza iletisim 6zellikle hizmet sektorii i¢in onemlidir, ¢linkii miisteriler
siklikla risk algilamaktadirlar ve satin alimdan 6nce ve sonra hizmeti degerlendirmekte
zorluk yasamaktadirlar. Bu nedenle, sadik miisterilerin firmayla iligkilerini baskalarina
anlatma ve firmay1 baskalarma tavsiye etme aracilifiyla, firmalar agizdan agiza
itibarlarimi olusturabilmekte ve yavas yavas miisteri zeminini gelistirebilmektedirler

(Bilgig, 2007: 78).

3.1.7 Siteyi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti, tekrar ziyaret karar1 alma siirecinin bir baslangicinin

Otesinde memnuniyetin uzantisi olarak kabul edilmektedir (Um vd., 2006).

Internet kullanicisinin, bir internet sitesinde bulunma siiresini ve tekrar bu internet
sitesini ziyaret etmesini etkileyen bircok faktdr bulunmaktadir. Forrester Research’a
gore, icerik, kullanim kolayligi, hiz ve yenilenme sikligi, internet sitesinin tekrar ziyaret
edilmesini etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Eger, ziyaret edilen internet sitesi,

bu faktorleri saglayamiyorsa, bu internet sitesinin ¢ok fazla sayida ziyaret¢isinin olmasi
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beklenmemelidir. Bir iirlinii satin almak amaciyla, bir internet sitesini ziyaret eden
miisteriler ise, bu internet sitesinde bir problemle karsilastiklarinda baska bir internet

sitesine yonelebilmektedirler (Yiiksel, 2007).

Diger taraftan Ozgiiven (2008) ise; arastirmasinda, kiiresellesme siirecinde tiim
kuruluslarin diinya pazarindan daha fazla pay alabilmek, varliklarini siirdiirebilmek
amaciyla kokli birtakim degisikliklere gitmekte olduklarindan ve diinyada yasanan
degisimden hizmet sektoriiniin de etkilendiginden bahsetmektedir. Bu nedenle hizmet
pazarlamasmma konu olan yolcu tasgimaciligi hizmetlerinde miisteri konumundaki
yolcularin otobiis sirketinden sagladiklar1 hizmetlerden memnuniyetlerinin belirlenmesi
ve bu memnuniyetin Ol¢lilmesini amaglamistir. Giivenilirlik, otobiis kalitesi, yolculuk
boyunca sunulan hizmetler, ¢alisanlarin ozellikleri, otobiis sirketinin ofis diizeni,
rezervasyon, fiyat, sefer saatleri sagladiklar1 hizmetlerin degiskenleri olarak
belirtilmistir. Calismada elde edilen bulgular sonucunda genel olarak miisterilerin
ulagtirma sektoriinde faaliyet gosteren Karadeveci otobiis sirketinden memnun

olduklari, diger kisilere tavsiye edecekleri goriilmektedir.
3.2 WEB SITESI KALITESI VE TUKETICILER

Web sitesi kalitesi ile ilgili gesitli tanimlamalar yapilmistir. Udo vd. (2010), web
sitesi kalitesini sanal bir ortamdan elde edilen hizmetin kalitesinin tiiketici tarafindan
algilanmasi ve degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde, Poddar vd.
(2009) de, web sitesi kalitesini bir web sitesinin tliketici bakis acisi ile degerlendirilmesi
olarak tanimlamaktadir. Park vd. (2007) ise, web sitesi kalitesini, bir web sitesinin diger

sitelerden istiinliigiiniin degerlendirilmesi olarak belirtmektedir.

Oz (2010), geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla oldukga yeni bir konu olan
web siteleri araciligi ile pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi kapsaminda, konaklama
isletmelerinin web sitelerinde hangi faktorlere yer verilebilecegi ile ilgili ¢aligmalarda,
tim aragtirmacilarin  fikir birligi ettikleri bir sonuca heniiz ulagilamadigini
belirtmektedir. Ayrica teknolojik gelismeler, konaklama isletmelerinin web sitelerinde

yer verilebilecek faktorlerin sayisini ve ¢esitliligini giin gegtikge artirmaktadir.
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Webb ve Webb (2004)’e gore de, web sitelerinin kaliteleri ile ilgili pek ¢ok
yaklagim gelistirilmeye calisilmis olmasina ragmen, web sitelerinde sunulan hizmetin
basarisini etkileyen faktér ve degiskenlerle ilgili kapsamli bir yaklasim iizerinde fikir

birligi saglanamamustir.

Oz (2010), iletisim teknolojileri ile ilgili arastirmalarin, internet pazarlamasi
faaliyetlerinin daha bilingli ve planli yapilabilmesine yardimci olabilecek bilgilerin

iiretilmesine katki saglanmasi gerektigini diistinmektedir.

Bununla birlikte; Caber (2010) de ¢alismasinda, zincir otel isletmelerine
geleneksel seyahat acenteleri araciligiyla, bireysel olarak veya telefonla yapilan
rezervasyonlarin paylar1 giderek azalirken; isletmelerin kendi web sitelerinden veya
¢evrimici seyahat acenteleri araciligiyla dogrudan yapilan rezervasyonlarin daha fazla
tercih edilen yontemler haline geldigini belirtmektedir. Bu agidan konaklama
isletmelerinin ¢evrimi¢i ve dogrudan satis olanaklarmmin artis gostermekte oldugu

sOylenebilmektedir.

Ayrica seyahat organizasyonunun da, internetin kullanimi ile ortaya ¢ikan
cevrimici rezervasyonlarin Avrupa turizm pazarinda giderek daha fazla tercih edilen bir

satin alma yontemi olacagi tahmin edilmektedir (Caber, 2010: 26).

Caber (2010), internet ile olusan tam rekabet ortamina en yakin pazar ortami
sayesinde tercih ve karsilastirma yapma 6zgiirliikleri 6nemli dlcilide artan tiiketicilerin,
bu ortamda seyahat trtinleri hakkinda bilgi edinme ve satin almaya giderek daha fazla

yonelmeye bagladiklarini vurgulamaktadir.

Web sitelerinin olusumunda yatirnm c¢ok yliksek boyutlara cikabilmekte ve
isletmeler, bu yatirnmin yapildigi web sitelerinin performanslarint 6lgmek ve takip
etmek isteyebilmektedir. Ayrica, etkenlik ve kullanilabilirligi arttirmak i¢in de web

sitesinin performanst ile ilgili bilgilere ihtiya¢ duyulabilmektedir (Oz, 2010).

Oz (2010), konaklama isletmelerinin web sitelerini degerlendirmeye yonelik

yapilan ¢alismalarin, isletmelerin web sitelerinin performanslarini 6lgme ve etkinligini



46

arttirma acgisindan hem aragtirmacilara hem de uygulayicilara yol gosterici bilgiler

sunabilecegini belirtmektedir.

Kiiresel ¢apta faaliyet gOsteren seyahat isletmelerinin gerek yeni turizm
trendleriyle uyum saglayabilmeleri, gerekse yogun rekabete ve degisen miisteri istek
veya beklentilerine cevap verebilmeleri agisindan, miisteri odakli yOnetim

yaklasimlarini benimsemeleri bir gereklilik haline gelmistir (Caber, 2010: 31).

Tiiketiciler acisindan bakildiginda, turizm endiistrisindeki web sitelerinin, internet
kullanicilarinin en ¢ok ragbet ettigi kullanim alanlarindan oldugu goriilmektedir (Law;

Chan; Goh, 2007: 496).

Yesawich (2002) aragtirmasinda, eglence-dinlence amagli seyahat satin aliminda
bulunmus olan Amerikalilarin % 39‘u (diizenli olarak internet kullansinlar ya da
kullanmasinlar), interneti; seyahat acentelerine nazaran daha hizli ve kolay bulduklarini
ifade ettigini belirtmektedir. Ayrica katilimcilarin % 530 interneti en uygun fiyat ve

bilgiyi elde etme amactyla kullandigin1 belirtmistir (Caber, 2010).

Green Light for Travel Agencies (2006), “Turizm ve Internet Kullanicilarr” adl
aragtirmada, katilimcilarin seyahat tercihlerine yonelik en fazla yararlandiklar1 bilgi
kaynaklarin1 sirasiyla % 63,4 ile internet, % 38,3 ile aile/arkadas tavsiyelerinin
olusturdugu; seyahat acentesi yetkililerinin yonlendirmelerinin sadece % 26,5°lik paya
sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya gore seyahat brosiirleri bilgi kaynaklari
arasinda % 26,3‘liik bir paya sahiptir. Internetin bu derece dneme sahip olmasinda,
cevrimici seyahat acentelerine ait web sitelerinin profesyonel bir goriiniime sahip
olmalar1 ve stirekli gilincel tutulmalar1 biiylik bir rol oynamaktadir. Ayrica acente
personelinin e-posta veya diger multi medya araglariyla erisilebilir kilinmas1 da etkili
olan bir diger husustur (Caber, 2010: 27).

0z (2010), web sitelerin, tiiketici beklentilerine uygun hizmet verememesinin bazi
problemlere neden olabilecegini diisiinmektedir. Bu agidan web sitelerinin tiiketici
odakl1 olarak degerlendirilmesine yonelik ¢aligsmalarin, tiiketicilere daha kullanilabilir
ve faydali web sitelerine ulasabilme firsatlar1 sunabilmesi agisindan Onemli

goriilebilmektedir.
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Wade ve Eagles (2003)’e gore, isletmenin tiim faaliyet ve kararlarinda oldugu gibi
web sitelerinin yonetiminde de basarili olmak i¢in tiiketici odaklilik olduk¢a dnemlidir.
Web siteleri tasarlanirken, temel hareket noktasini tiiketici olarak kabul etmek ve
tiikketicilerin bakis acilartyla yapilan degerlendirmelere 6nem vermek, web sitesi
yonetimini daha basarili hale getirebilir. Tiiketici odakli degerlendirmelerde, web sitesi
kalite boyutlarnin  sadece basarim acisindan degil, Onem agisindan da
degerlendirmelerini 6grenmek isletmeye ekstra faydalar saglayabilir. Bu sayede, isletme
kaynaklar1 siirli oldugu i¢in, web siteleriyle ilgili her faktore tiiketicinin verdigi kadar
Oonem vererek, o oranda basarinin yiikseltilmeye c¢alisilmasi, hem kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini, hem de miisterilerin olumlu bir sekilde degerlendirdigi bir web

sitesine sahip olmayi kolaylastirabilecektir.

Biitin bu nedenlerle, tiiketici odakli olarak yapilan web siteleri ile ilgili
calismalar1 dikkate almak, isletme ve web sitesi yOnetimini daha basarili hale

getirebilecek ve tiiketicilerin isteklerine cevap verebilecektir.

Teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasi, iiriin Ozellikleri ve kalitesinde
standartlasmay1 beraberinde getirerek, kuruluslarin pazarlama anlayiglarini tiiketici
odakli olarak yeni bastan olusturmalarina, ayni zamanda da tiiketicilerin, istek ve
beklentilerini farklilagtirarak, yiiksek seviyede bilgi sahibi olmalarina ve bu sayede daha

bilingli hareket etmelerini saglamistir (Panayircr vd., 2011).
3.3 WEB SITESI KALITESI ILE iLGILi OLCEKLER

Web sitesi kalitesinin dl¢limlenebilmesi amaciyla gelistirilen ¢ok sayida ¢alisma

ve 6l¢ek bulunmaktadir. Bu 6l¢eklerden bazilart su sekilde 6zetlenebilir;

SITEQUAL o6lgegi, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan, internet aligveris sitesinin
algilanan web sitesi kalitesinin tespitine yonelik gelistirilmistir. Toplam 4 boyuta

sahiptir. Bunlar; kullanim kolayligi, estetik dizayn, siire¢ hiz1 ve gilivenliktir.

Webb ve Webb (2004)’in yapmis oldugu ¢alismada da isletmeden tiiketiciye e-
ticaret web site kalitesi iizerine geribildirim saglamak i¢in test edilen sitequal tartigiimig

ve web site kalitesini 6lgmek i¢in bilgi ve hizmet kalitesi ile ilgili 6nceki ¢aligmalarda
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baslangi¢ noktast olarak kullanilan kavramsal bir model gelistirilmistir. Glivenilirlik,

empati, kullanilabilirlik ve baglilik olarak 4 boyut ortaya ¢ikmustir.

Loiacono vd. (2002), tarafindan gelistirilen WebQual 6lgegi, web site kalitesinin
gelisim ve gegerlilik siirecini anlatmaktadir. Gelistirilmis olan web sitesi kalitesi
Olgeginde 12 boyut ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; amaca uygun bilgilendirme, istenilen
bicimde iletisim kurabilme, giiven, cevaplama siiresi, anlama kolayligi, sezgisel
islemler, gorsel cekicilik, yenilikgilik, duygusal ¢ekicilik, imaj tutarliligi, ¢evrimigi

biitiinliik ve goreceli avantajdir.

WEBQUAL 0lgegi, Barnes and Vidgen (2000) tarafindan sirketin e-ticaret
calismalarim 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Olgek web site kalitesinin igerigini
gostermektedir ve 5 boyuttan olusmaktadir. Bunlar; kullanilabilirlik, dizayn, bilgi,

giiven ve empatidir.

E-S-QUAL olgegi, Yang ve Tsai (2007) tarafindan, miisterilerin online alis veris
yaptigi web sitelerinin hizmet kalitesini 6lgmek igin olusturulmustur. E-hizmet
kalitesini 6lgmek i¢in 2 farkli Slgegin kullanilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Bunlardan biri; E-S-QUAL olgegi, 22 onerme ve etkinlilik, sistem uygunlugu,
tamamlayicilik ve gizlilik adi verilen 4 boyuttan olusmaktadir. ikincisi ise; E-RecS-
QUAL olgegi, 11 onerme ve cevaplayicilik, telafi ve iletisim adi verilen 3 boyuttan

olusmaktadir.

E-TailQ olcegi, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan online satin alma
deneyimlerinde algilanan kaliteyi belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Olcek igin 3
calisma yapilmistir. Bunlar; 9 odak grup c¢alismasi, 1 adet yapilandirilmig
kavramsallastirma uygulamasi ve 1 online anket c¢aligmasidir. Yapilan caligsmalar
sonucunda 4 boyut ve 14 Onermeden olusan bir 6l¢ek elde edilmistir. Buna gore;
algilanan kaliteyi belirleyen 4 boyut; yerine getirme/giivenilirlik, web sitesi dizayni,

gizlilik/giivenilirlik ve miisteri hizmetlerinden olugmaktadir.
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Bauer vd. (2006) ise elektronik hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in eTransQual
adin1 verdikleri siire¢ tabanli boyutsallik 6l¢egini kullanmistir. Yapilan aragtirma
sonucunda, toplam 5 boyut ve 25 dnermeden olusan 6l¢ek olusturulmustur. Buna gore;

heveslilik, giivenilirlik, siire¢, fonksiyonellik/dizayn ve zevk boyutlar arasindadir.
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4 BOLUM

WEB SITESI KALITE ALGISI VE iMAJ TUTARLILIGININ
SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

Bu boliimde ilk olarak arastirmanin yontemi, evren ve Orneklemi, modeli
aciklanmistir. Daha sonra anketin uygulanmasi ile ilgili bilgiler verilmis ve yapilan
analiz sonuclar1 agiklanmistir. Son olarak da elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak

calismanin sonucu agiklanmis ve Onerilerde bulunulmustur.
41 ARASTIRMANIN YONTEMI

Nicel aragtirma, biiyiik miktarda veriyi toplama, bir odak noktasina sahip olma,
aragtirmactya  kontroli elinde tutma olanagi verme, verilerin kolaylikla
karsilastirilabilmesi gibi avantajlar sunmaktadir (Akgiil,2004’ten aktaran Mil ve
Yiiksel). Uygulamali bir calisma olan bu arastirmada, veri toplama araci olarak,
literatiirden elde edilen bilgiler 1s181nda olusturulan ve nicel arastirma yontemlerinden
biri olan yapilandirilmigs anket teknigi kullanilmistir (EK1). Hazirlama kolayligi,
ekonomikligi, Ornek kiitleye ulagim agisindan uygunlugu, geri doniis oraninin
yiiksekligi, daha fazla sayida soru sormaya izin vermesi ve ihtiya¢ duyuldugu zaman ek
aciklamalar yapilabilmesi gibi avantajlar1 nedeniyle anket yontemi secilmistir (Altunisik

vd.,2007).

Anket formu 2 boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde katilimcer profili ve
katilimcilarin internetten satin alma aligkanliklar1 hakkinda genel bir bilgi sahibi
olunmasi amaciyla gesitli sorulara yer verilmistir. Bu boliimde ¢alisanlarin cinsiyetleri,
yaslari, milliyetleri, egitimleri, interneti kullanim siireleri, interneti kullanim sikliklari,
seyahatlerini internet araciligiyla alip almadiklarini ve aldilar ise ne zaman satin

aldiklar1 gibi sorular sorulmustur.

Anket formunun ikinci kisminda ise tiiketicilerin web sitesi kalitesi, miisteri
memnuniyeti, imaj, siteyi tekrar ziyaret etme niyeti, satin alma niyeti ve bagkalarma

onerme niyetlerini 6lgmeye yonelik 45 ifade bulunmaktadir.
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Web sitesi kalitesinin boyutlarinin 6l¢iilmesinde Tsang, Lai ve Law (2010)’un
kullandig1 6lgekten yararlanilmistir. Tsang vd. online seyahat acentelerinin e-hizmet
kalitesini degerlendirmeyi amaglamis ve e-hizmet Kkalitesinde 6 boyut ortaya
cikarmiglardir. Bunlar; web site fonksiyonelligi, bilgi kalitesi ve igerik, cevap verme
stiresi, giivenlik, goriiniis ve sunum ve miisteri iliskisidir. Tsang vd. nin kullandig1 6l¢ek
2007°de Park, Gretzel ve Sirakaya tarafindan olusturulmustur. Tsang vd.’nin yapmis
oldugu c¢alismada Olgegin seyahat acentelerine uygun oldugu tespit edilmis ve bu
calismada da uygulama alan1 seyahat acentesi tiiketicileri oldugundan dolay1
kullanilmast uygun goriilmiistiir. Tsang vd. (2010)’nin ¢alismalarinda web site
fonksiyonelligi (0=0.87), bilgi igerigi ve kalitesi (0¢=0.84), cevap verme siiresi (a=0.81),
giivenlik (0=0.79), goriinilis ve sunum (0=0.75) ve miisteri iliskisi (¢=0.69) boyutlarinin
kabul edilebilir diizeyde olduklarini ifade etmektedir. Web sitesi kalitesinin boyutlari
asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Tsang vd., 2010, Park vd., 2007):

Web Site Fonksiyonelligi: Fonksiyonellik, kullanim kolayligi, web sitesine
ulagilabilirlik, tutarli ve etkili dolagsma, arastirma giicli ve istenilen {irlinlere ve

hizmetlere ulagsmay1 icermektedir.

Bilgi Kalitesi ve Icerik: Caga uygun, iyi kalitede ve yeteri kadar bilgi, miisterinin
web sitesi kalite algilarii etkilemede dnemli bir rol oynar. Cok fazla ya da ¢ok az bilgi

ve icerik miisterilerin web sayfasini atlamalarina sebep olmaktadir.

Cevap Verme Siiresi: Online miisterilerin web sitesi degerlendirmesinde, oneri
ve sikdyet e-maillerine zamaninda cevap gondermek o©nemli bir faktdr olarak

tanimlanmaktadir.

Giivenlik: Miisterinin web sitesini tehlikeden, riskten ya da siipheden uzakta

olarak kullanmasina inanmasinin derecesi olarak tanimlanmaktadir.

Goriiniis ve Sunum: Web sayfasi dizayn1 ve estetik e-sirketin algilanan
cekiciligini etkilemektedir. Renk kombinasyonu, ses efektleri, yazilarin okunabilirligi
web sitesini hem goriis agisindan hem de kullanilabilirlik agisindan cezp edici
kilmaktadir. Bu nedenle, goriiniis ve sunum; rengin, grafiklerin, imajin ve

animasyonlarin uygun kullanimini, web sitesinin organizasyonunu gostermektedir.
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Miisteri Iliskisi: E-hizmet performans degerlendirmesinin ilgili etkileyicisi olarak

tanimlanmaktadir ve etkili iletisimi icermektedir.

Katilimcilardan kullandiklari web siteye gore cevaplamalarmi istedigimiz
degiskenler; miisteri memnuniyeti, imaj, siteyi tekrar ziyaret etme niyeti, satin alma
niyeti ve bagkalarma Onerme niyeti ile ilgili sorulardir. “Miisteri Memnuniyeti”
degiskenine ait ifadeler, Udo, Bagchi ve Kirs (2010)’un ¢alismasindan alinmistir. Bu
arastirma e-miisterilerinin beklenti ve algilarina bagli olan web hizmet kalite boyutlarini
ortaya koymay1 ve miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iligkiyi analiz
etmeyi amaglamaktadir. Yazarlar, misteri memnuniyeti ile ilgili sorular1 e-hizmet
igerigini yansitmayi hedefleyen Zhang and Prybutok (2005) ‘tan almistir. Giivenilirligi
alpha a=0.84 yiiksek bir deger oldugu goriilmektedir.

“Imaj” degiskenine ait ifadeler, Loiacono, Watson ve Goodhue (2002)’nun
gelistirmis oldugu WEBQUAL 6l¢ceginden alinmistir. Web sitesi kalitesinde 12 boyut
ortaya c¢ikmaktadir. Bunlardan birisi imaj olarak adlandirilmistir ve giivenilirligi alpha

a=0.87 yiiksek bir deger oldugu goriilmektedir.

“Siteyi Tekrar Ziyaret Etme ve Satin Alma Niyeti” degiskenlerine ait ifadeler,
Yoo ve Donthu (2001)’nun SITEQUAL &lceginden alinmistir. internet alisveris
sitesinin algilanan kalitesini 6lgmek i¢in bir 6lgek gelistirmeyi amacglayan bu ¢alismanin
siteyl tekrar ziyaret etme degiskeninin giivenilirligi alpha a=0.78 ve satin alma niyetinin

giivenilirligi ise alpha a=0.96 oldugu goriilmektedir.

“Baskalaria Onerme Niyeti” degiskenine ait ifadeler, Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra (2005)’nin “E-S-QUAL” o6lgeginden alinmustir. Arastirmada baskalarina
onerme niyeti degiskeni Zeithmal, Berry ve Parasuraman’in 1996’da gelistirmis oldugu

5 dnermeli 6lgek kullanilmstir. Olgegin giivenilirligi 0=0.69 olarak goriilmektedir.

Sorularin Glglilmesinde besli Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Bu olgek; 1.
Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum - Ne Katilmiyorum, 4.
Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum climlelerinden olusmaktadir. “Bagkalarina
Onerme Niyeti” degiskeninin dl¢iilmesinde 1.Hi¢c Muhtemel Degil, 2.Muhtemel Degil,
3.Karasizim, 4. Muhtemel, 5.Cok Muhtemel ciimleleri kullanilmistir. Kagitgibast (2008),
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Likert 6l¢eginin tutumlari direk 6lc¢ebilen bir yontem oldugunu ifade etmektedir. Buna
gore kisilerin, bir tutumu ifade eden ciimleye ne diizeyde katildiklari, tiimiiyle katilma
veya hi¢ katilmama arasindaki segeneklerden birine cevap vermesi ile belirlenir

(Ayazlar,2011).

4.2 VERI ANALIZi

Bir arastirma i¢in en 6nemli sorunlardan biri, veri analizi siirecidir. Arastirma
sorularin1 cevaplamak ya da hipotezlerini test etmek amaciyla ihtiya¢ duyulan veriler,
a) gozleme (ampirik) dayali yaklagimlarla, uygun veri toplama araglar1 kullanilarak
b) daha Once kaydedilen ve c¢esitli ortamlarda korunan kayitlardan ¢ikartilarak elde
edilebilir (Biiyiikoztiirk, 2011: 7).

Veri analizi, verilerden uygun istatistiksel teknikler kullanarak bilimsel gecerlige
sahip sonuglar ¢ikartma siireci olarak tanimlanabilir. Daha genis anlami ile veri analizi,
verileri toplama, diizenleme ve istatistiksel islemler uygulanarak anlamli kararlar

verebilme ve gecerli sonuglar ¢ikarabilme siireci olarak tanimlanabilir (Biiyiikoztiirk,

2011: 7).

Toplanan verilerin analizinde SPSS 14 (Statistical Packet Social Sciences) paket
programindan yararlanilmistir. Uygulama alanindaki katilimcilarin ankete verdikleri
cevaplarin geri doniisiimiinden sonra bilgisayarda bir veri sayfasi olusturulmustur. Bu

veriler istatistik programlari araciligiyla bilgisayara yiiklenmistir.

Verilerin istatistiksel analizde kullanilan testler; parametrik ve nonparametrik
testler, kullanilan degisken sayisina gore de tek degiskenli (univariate) ve ¢ok
degiskenli (multivariate) testler olmak iizerede ikiye ayrilir (Ozdamar, 2002: 167° den
aktaran Coskun, 2009).

Parametrik testler; ilgili parametreye, belirli bir dagilima ve varyans kavramina

dayanarak islemler yapan esnek olmayan istatistiksel yontemlerdir.
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Nonparametrik testler; parametreye, belirli bir dagilima ve varyans kavramina
dayanmadan iglemler yapan, genellikle veriler yerine onlarin siralama puanlarini

kullanarak islem yapan esnek istatistiksel yontemlerdir.

Parametrik testler, giiclii hipotezler altinda yapilir. Hipotezlerin gecerli olmasi
halinde en giiglii testler parametrik testlerdir. Parametrik testler igin; (a) aralikli 6lgek,
(b) normal dagilim, (c) varyans esitligi kosullarinin bulunmasi gerekmektedir (Karagoz

ve Ekici’den aktaran Coskun, 2009).

Arastirmada elde edilen verilere normal dagilim analizi yapilarak parametrik mi
yoksa nonparametrik testlerin mi uygun olup olmadigi incelenmis ve Skewness ve
Kurtosis (-1 ile +1 arasinda) degerlerine bakilarak verinin normal dagildigi anlagilmistir.
Buna bagli olarak, parametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir. Arastirmanin
amaci1 dogrultusunda ¢esitli istatistik metot ve test tekniklerinden frekans, giivenilirlik,

faktor, korelasyon ve regresyon testleri kullanilarak yorumlanmustir.
4.3 ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirma modelinin test edilmesinde Haziran 1987°de Dalyan’da faaliyete gegen,
Istanbul, Marmaris, Bodrum, Kas ve Kalkan’da da subeleri bulunan ve merkezi
Fethiye’de bulunan uluslar aras1 bir acente olan Yesil Dalyan Turizm ve Seyahat
Acentesi’nden destek alimmustir. Yesil Dalyan Turizm ve Seyahat Acentesi’nin
Fethiye’ye getirdigi miisterileri ile web sitesi kalite algilar1 incelenmistir. Anketler 2011

Agustos ve Eyliil aylarinda gerceklestirilmistir.

Incoming hizmeti veren bir seyahat acentesinin se¢ilmesindeki baslica neden;
bircok iilkeden Tiirkiye’ye turist getirmesi, turist sayisinin her yil artis gostermesi ve
miisteri memnuniyetinin her seyden oOncelikli olmasidir. Bunun yani sira, internet

aracilifiyla tatillerini satin alan tiiketicilerin bulunmasidir.

Orneklem olarak da Tiirkiye’nin destinasyonlarmdan biri olan Mugla ilinin
Fethiye turizm bolgesi tercih edilmistir. Yesil Dalyan Turizm ve Seyahat Acentesi’nden
alinan bilgiye gore tur operatoriiniin Fethiye’ye 50.000 turist getirdigi bilinmektedir.

Gelen turistlerin %10’unun (5000 kisi) internet aracilifiyla tatillerini satin aldiklar
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sOylenmektedir (Kisisel Goriisme). Tatillerini internet araciligiyla satin alan 5000
kisinin %35°lik kismindan 250 kisi &rneklem olarak belirlenmistir. Istatistik olarak

%5°1ik kisminin yapilacak olan analiz i¢in yeterli oldugu diistintilmiistiir.

Arastirmada, evrenin tamami yerine zaman, maliyet ve mesafe gibi unsurlar
dikkate alinarak 250 kisilik bir O6rneklem alinma yoluna gidilmistir. Arastirma
kapsaminda, 250 anket formu diizenlenmis olup o6rnek kitlemizi olusturan Mugla /
Fethiye Bolgesindeki Yesil Dalyan Turizm ve Seyahat Acentesi’nin diizenlemis oldugu
giinliik turlarda tatilini internet araciligiyla satin alan tiiketicilere doldurulmak iizere
dagitilmis ve 200 kisiye ulasilmistir. Ele gegen anketler incelenmis ve 39 tanesi eksik

doldurulmasi nedeniyle gecersiz sayilmistir. Bu nedenle sadece 161 kisiye ulasilmistir.

Bu arastirma ile ilgili olarak, ele alinan 6rneklem grubunun uygulanan anket

formuna dogru ve yansiz bilgi verdikleri varsayilmistir.
4.4 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin baslica kisiti; uygulamanin seyahat acentesinin bulundugu sadece
bir bdlgesini ve onun seyahat acentesi kullanicilarini kapsamasidir. Diger bir kisit;
anketin sadece giinliik turlarda uygulanabilmesidir, bu nedenle 6rneklem sayisini
kisitlamaktadir. Anketin sadece 2011 Agustos ve Eyliil aylarinda yapilmasi da

sinirliliklar arasindadir.

Caligma web sitelerinin belirli bir zamandaki faaliyetlerini ortaya koydugundan ve
tilkketicilerin farkli zamanlarda web sitelerini kullandiklarindan yapilan degerlendirme
isleminden sonra web sitelerinde yenileme yapilmis olabilir. Web sitelerinin dinamik
yaptya sahip olmasi ve siirekli degisiklie ugramasi nedeniyle belli donemlerde

yapilacak calismalarda degisiklikler izlenebilir ve karsilastirmalar yapilabilir.
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4.5 ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin modeli; aragtirmanin amacina ve hipoteze bagl olarak kavramlar
arasindaki iliskiyi agiklamaya dayanmaktadir. Bu kavramlar web sitesi kalite boyutlar
(web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi, miisteri hizmetleri, goriinim ve sunum,
giivenlik), satin alma niyeti, miisteri memnuniyeti, bagkalarina 6nerme niyeti, siteyi
tekrar ziyaret etme niyeti ve imaj tutarliligidir. Literatiir aragtirmast ve daha onceki
ampirik c¢aligmalarin 1s18inda web site kalitesinin etkinligini ortaya koyabilmek

maksadiyla yapisal bir model olusturulmustur (Sekil 3.2).

Sekil 3.2 Arastirma Modeli
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4.6 ARASTIRMA BULGULARI

46.1 NORMAL DAGILIM ANALIiZi

Yapilan normal dagilim analizinde, minimum degeri 1,00 ve maksimum degeri
5,00’tir. Skewness ve Kurtosis degerleri -1 ile +1 arasindadir ve bu degiskenlerin
normal dagildigin1 gostermektedir. Ayni zamanda Mean ve Median degerleri
birbirlerine yakin ya da esit ise degiskenlerin normal dagildigim1 gostermektedir. Bu
degerler de birbirlerine oldukg¢a yakin ¢ikmustir. Bu degiskenlere iliskin analizlerde
dagilimin normal oldugu ve parametrik istatistiksel analizlerin yapilmasinda bir sakinca

olmadig1 goriilmektedir.
4.6.2 GUVENILIRLIK ANALIZi

Giivenilirlik kavrami yapilan her 6l¢iim i¢in gereklidir, ¢linkii giivenilirlik bir test
ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarligin1 ve kullanilan 6l¢egin
ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade eder. Giivenilirlik, elde edilen dlglimler
tizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek analizler i¢in bir temel teskil eder.
Giivenilirlik analizi ise, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da Olg¢eklerin
ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir

(Kalayci, 2008: 403).

Olgegin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir. Alfa degeri 0
ile 1 arasinda degerler alir ve analiz sonucunun giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in

alfa kat sayisinin 0,70 den biiyiik olmasi gerekir (Eymen, 2007).

Bu arastirmada kullanilan Olcegin degiskenlere gore ayr1 ayr1 giivenilirlik

dereceleri tablo halinde asagida verilmistir.

Tablo 4.3 Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Degisken Grubu Degisken Sayis1 | Cronbach’s Alpha
Web Sitesi Kalitesi 31 ,988
Miisteri Memnuniyeti 2 ,978
Imaj 3 ,983
Siteyi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 2 ,983
Satin Alma Niyeti 2 ,961
Baskalarina Onerme Niyeti 5 977
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Reliability Statistics tablosundan (tablo 4.3) web sitesi kalitesinin cronbach’s
alpha degerinin o = 0,988, miisteri memnuniyetinin o = 0,978, imajin o = 0,983, siteyi
tekrar ziyaret etme niyetinin o = 0,983, satin alma niyetinin a = 0,961 ve bagkalarina
Onerme niyeti Ol¢eginin ise o = 0,977 yiiksek bir deger oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclar Olcek giivenilirliginin  yeterli ve olduk¢a yiikksek diizeyde oldugunu

gostermektedir.

4.6.3 TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Demografik verilerin degerlendirilmesi i¢in frekans analizi uygulanmistir.

Anketin ilk boliimiinde yer alan demografik bilgilere yonelik bulgular su sekildedir:

Tablo 4.4 Katihme Profili ve internet Tercihleri

Say1 Yiizde Say1 Yiizde

(n) (%) (n) (%)
Cinsiyet Egitim
Bayan 97 60,2 Ikogretim 2 1,2
Bay 64 39,8 Lise 71 447
Milliyet Universite 63 39,1
1ngiliz 141 87,6 Yiiksek Lisans 17 10,6
Tiirk 8 5 Doktora 6 3,7
Irlandali 3 1,9 Bos 2 1,2
Iskogyali 2 1,2 Internet Kullanim Siiresi
Alman 1 0,6 1 yildan az 2 1,2
Malezyali 1 0,6 1-2 yil 4 2,5
Pakistanl 1 0,6 2-3 yil 8 5
Polonyali 1 0,6 3-4 yil 15 9,3
Roman 1 0,6 4 yildan fazla 131 81,4
1spanyah 1 0,6 Bos 1 0,6
Tanzanyal1 1 0,6 Internet Kullanim Siklig
Yas Her giin 120 74,5
1930°’s 1 6 Haftada birkag giin 38 23,6
1940’s 3 1,8 Ayda birkag giin 3 1,9
1950’s 19 11,8 Tatilin Ne Zaman Alindigi
1960’s 51 31,7 Gegen Hafta 18 11,2
1970’s 28 17,3 Gegen Ay 42 26,1
1980’s 41 25,6 2-3 ay Once 40 24,8
1990’s 9 5,6 4-5 ay Once 35 21,7
Bos 9 5,6 6-7 ay Once 26 16,1
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Katilimcilarin cinsiyetlerine bakildiginda (tablo 4.4) bayanlarin % 60,2 (97 kisi),
baylarin ise % 39,8 (64 kisi) oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin milliyetine
bakildiginda ¢alismaya en cok % 87,6 (141 kisi) ile Ingiliz turistler katilmistir. Ingiliz
turistleri sirasiyla %5 (8 kisi) ile Tiirk turistler, % 1,9 (3 kisi) ile irlandali turistler, %
1,2 (2 kisi) ile Iskogyali turistler ve % 0,6 (1 kisi) ile Alman, Malezyali, Pakistanls,

Polonyali, Roman, Ispanyali ve Tanzanyal: turistler izlemektedir.

Katilimcilarin aldiklart egitime bakildiginda %44,1 ile 71 kisinin lise mezunu,
%39,1 ile 63 kisinin liniversite mezunu gozlenmektedir. Ardindan % 10,6 ile 17 kisi
yiikksek lisans, % 3,7 ile 6 kisi doktora ve % 1,2 ile 2 kisi ilkdgretim mezunu
gelmektedir. Ayrica 2 kisi de egitimlerini belirtmedigi gézlenmektedir.

Katilimcilarin yas durumlarina bakildiginda %31,7 (51 kisi) ile 1960°1arda, %25,6
(41 kisi) ile 1980’lerde, %17,3 (28 kisi) ile 1970’lerde, %11,8 (19 kisi) ile 1950’1erde,
%S5,6 (9 kisi) ile 1990’1arda, %1,8 (3 kisi) ile 1940’larda ve %0,6 (1 kisi) ile 1930°larda
dogduklar1 goriilmektedir. Ayrica %35,6 ile 9 kisi de dogum tarihini belirtmemistir.

Katilimeilarin interneti kullanim siirelerine bakildiginda katilimeilarin % 81,4
(131 kisi)’linlin 4 y1ldan daha fazla siiredir interneti kullandiklar1 gézlenmektedir. Bunu
sirastyla % 9,3 (15 kisi) 3-4 yil, % 5 (8 kisi) 2-3 yil, % 2,5 (4 kisi) 1-2 y1l ve % 1,2 (2
kisi) 1 yildan az segenekleri takip etmektedir. 1 kisinin ise soruyu yanitsiz biraktigi

gozlenmektedir (Tablo 4.4).

Katilimcilarin interneti kullanim sikligina bakildiginda katilimeilarin % 74,5 (120
kisi)’inin her giin interneti kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ardindan % 23,6 (38 kisi)
ile haftada birkag giin, % 1,9 (3 kisi) ile ayda birkag giin gelmektedir (Tablo 4.4).

Calisma tatillerini internet aracilifiyla satin alan katilimcilardan olusmaktadir.
Caligsmaya katilan katilimcilar % 26,1 (42 kisi) ile gegen ay, % 24,8 (40 kisi) ile 2-3 ay
once, % 21,7 (35 kisi) ile 4-5 ay once, % 16,1 (26 kisi) ile 6-7 ay once ve % 11,2 (18
kisi) ile kisa bir siire once ftatillerini satin aldiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin

demografik bilgileri ile ilgili bulgular tablo 4.4’te gériilmektedir.
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46.4 FAKTOR ANALIZIi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktdrler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢cok degiskenli
istatistik tekniklerinden biridir (Kleinbaum, Kupper, Miller, 1998: 601’den aktaran
Kalayci, 2008: 321).

Faktor analizinde aralarinda yiiksek korelasyon olan degiskenler setinin bir araya
getirilmesi suretiyle faktor adi1 verilen genel degiskenlerin (faktorler) olusturulmasi s6z
konusudur. Burada amag: (a) degisken sayisinmi azaltmak, (b) degiskenler arasi
iliskilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak, baska bir ifade ile degiskenleri siniflandirmaktir
(Kalayc1, 2008: 321).

Faktor analizi yaparken gruplarin ayristirilabilmesi icin Temel Bilesen Analizi

(TBA) (Principal Component Analysis) yontemi kullanilmistir.

4.6.4.1 \Web Sitesi Kalitesi Faktor Analizi

Degerlendirmelerde kullanilan o6rneklem sayisinin analizler i¢in miikemmel
diizeyde uygun oldugu gorilmistir (KMO= 0,960; p<0,05). Ayrica, Extraction
degerlerine bakildiginda da tiim degerlerin 0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu
kabuliine dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. Faktorlerden ilki rotasyondan once
varyasyonun yaklasik %74’linli aciklarken rotasyondan sonra bu dagilimin 4 faktor
arasinda nispeten daha dengeli oldugu goriilmiistiir. Ortaya cikan 4 faktor toplam

varyansin %85 ini agiklamaktadir.

Rotasyondan sonra ortaya c¢ikan faktor gruplart ve sorular tablo 4.5°te
goriilmektedir. Gruplara bakilarak faktor tanimlamalart yapilmigtir. Buna gore 1-13 ve
15.sorulardan olusan birinci grup “Web Sitesi Islevselligi ve Bilgi Kalitesi”, 25-31
sorularindan olusan ikinci grup “Goriiniim ve Sunum”, 14. ve 16-19 sorularindan olusan
tclincli grup “Miisteri Hizmetleri”, 20-24 sorularindan olusan dordiincii grup
“Glivenlik” olarak adlandirilmistir. En yiiksek faktor uygulamasi tablodan da
anlasilacag gibi ilk grup olan “Web Sitesi Islevselligi ve Bilgi Kalitesi ne aittir.
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Yiiklenme Degerleri

Web Sitesi Goriiniim
Islevselligi ve ve Miisteri
Bilgi Kalitesi Sunum | Hizmetleri | Giivenlik
This site always works correctly 724
I can go to exactly what | want quickly 721
It is quick and easy to complete a transaction on
O ,705
this site
This site is very good source of information 701
This site provides concise (not ambiguous) 701
information '
This site has a well-arranged category 696
On this site, | have the full information at hand ,682
This site does not waste my time 668
This site provides updated information ,644
The search functions on this site are helpful ,642
This site provides in-depth information about
: ,635
holiday
It is easy to make or cancel reservations ,625
This site gives me enough information so that | 614
can identify the package holiday to do the same ’
degree as offline
This site gets bookings correct ,553
This site’ customer service personnel is always ,781
willing to help me
Inquiries are answered promptly 763
This site is ready and willing to respond to 756
customer needs '
When | have problems, this site shows a sincere 755
interest in solving them '
I get what | booked from this site 556
| feel like my privacy is protected at this site 773
| feel safe in my transactions with this site 172
I trust this site will not give my information to
. ; . ,759
other sites without my permission
This site has adequate security features ,739
I trust this site will not misuse my personal
. . ,702
information
This site develops a platform for users to exchange ,758
travel experiences
This site looks attractive ,749
This site uses multimedia features properly 743
This site has features personalized to users 741
This site uses colors properly ,715
This site looks organized ,693
This site uses fonts properly ,662
Giivenilirlik Katsayilari 0,98 0,95 0,97 0,97

KMO: 0,96 ; p<0,05, Barlett’s Test of Sphericity: ,000
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Tablo 4.5 incelendiginde web sitesi kalite boyutlarindan “Web Sitesi Islevselligi
ve Bilgi Kalitesi” ile ilgili Cronbach’s Alpha kat sayist 0=,98 olarak tespit edilmistir.
Web sitesi kalite boyutlarindan “Goriiniim ve Sunum”un Cronbach’s Alpha kat sayisi
0=,95 olarak, web sitesi kalite boyutlarindan “Miisteri Hizmetleri’nin Cronbach’s
Alpha kat sayis1 a=,97 olarak ve “Giivenlik” boyutunun giivenilirlik analizine
bakildiginda ise Cronbach’s Alpha kat sayis1 a=,97 olarak tespit edilmistir. Cronbach’s
Alpha kat sayisinin a=,70’in {izerinde olmasi boyutun giivenilirliginin ¢ok iyi oldugunu

yansitmaktadir.

4.6.4.2 imaj Faktor Analizi

Degerlendirmelerde kullanilan Orneklem sayisinin analizler i¢in miikemmel
diizeyde uygun oldugu gorilmiistir (KMO= 0,780; p<0,05). Ayrica, Extraction
degerlerine bakildiginda da tiim degerlerin 0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu
kabuliine dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. 3 6nermeden olusan imaj degiskeni
rotasyondan sonra tek bir boyuta indirgenmis ve bu boyut toplam varyansin %96,8’ini

aciklamaktadir.

4.6.4.3 Siteyi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Faktor Analizi

Degerlendirmelerde kullanilan 6rneklem sayisinin analizler i¢in uygun oldugu
goriilmiistiir (KMO= 0,500; p<0,05). Ayrica, Extraction degerlerine bakildiginda da tiim
degerlerin 0,50°den yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu
kabuliine dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. 2 6nermeden olusan siteyi tekrar
ziyaret etme niyeti degiskeni rotasyondan sonra tek bir boyuta indirgenmis ve bu boyut

toplam varyansin %98,3’iinii agiklamaktadir.
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4.6.4.4 Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

Degerlendirmelerde kullanilan 6rneklem sayisinin analizler i¢in uygun oldugu
goriilmistir (KMO= 0,500; p<0,05). Ayrica, Extraction degerlerine bakildiginda da tiim
degerlerin 0,50°den yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu
kabuliine dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. 2 6nermeden olusan satin alma
niyeti degiskeni rotasyondan sonra tek bir boyuta indirgenmis ve bu boyut toplam

varyansin %96,2’sini agiklamaktadir.

4.6.4.5 Miisteri Memnuniyeti Faktor Analizi

Degerlendirmelerde kullanilan 6rneklem sayisinin analizler i¢in uygun oldugu
goriilmustir (KMO= 0,500; p<0,05). Ayrica, Extraction degerlerine bakildiginda da tiim
degerlerin 0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu
kabuliine dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. 2 Onermeden olusan miisteri
memnuniyeti degiskeni rotasyondan sonra tek bir boyuta indirgenmis ve bu boyut

toplam varyansin %97,8’ini agiklamaktadir.

4.6.4.6 Baskalarina Onerme Niyeti Faktor Analizi

Degerlendirmelerde kullanilan 6rneklem sayisinin analizler i¢in miikemmel
diizeyde uygun oldugu gorilmiistir (KMO= 0,858; p<0,05). Ayrica, Extraction
degerlerine bakildiginda da tiim degerlerin 0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir.

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tim boyutlarin birbirinden bagimsiz oldugu
kabuliine dayanan varimax rotasyonu kullanilmistir. 5 6nermeden olusan baskalarina
onerme niyeti degiskeni rotasyondan sonra tek bir boyuta indirgenmis ve bu boyut

toplam varyansin %91,6’s11 aciklamaktadir.
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4.6.5 KORELASYON ANALIiZi

Korelasyon analizi ile iki farkli degisken arasindaki iliskinin yonii ve siddeti
hakkinda bilgi edinilir (Eymen, 2007). Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligki
olup olmadig1 ve varsa bu iliskinin derecesi belirlenir. Korelasyon kat sayist “r” ile
gosterilir ve -1 ile +1 arasindadir (Kalayci, 2008). Korelasyon kat sayisinin, mutlak
deger olarak, 0.70 — 1.00 arasinda olmasi yiiksek; 0.70 — 0.30 arasinda olmasi orta; 0.30
— 0.00 arasinda olmasi ise, diisiik diizeyde bir iligki olarak tanimlanabilir (Biiytlikoztiirk,

2011).

Teknolojik gelismelerden olan e-ticaretin turizm isletmelerinin pazarlamasinda
giderek daha yaygin bicimde kullanilacagi ve hizla degisen ve gelisen bu teknolojinin
seyahat sektoriinii yakindan ilgilendirecegi kaginilmaz bir gergektir. Havayolu sirketleri,
oteller, seyahat acenteleri ve tur operatdrleri rekabete kars1 direnmek ve yasayabilmek
icin bu yeni pazarlama seklini kullanmak zorundadirlar (Pirnar, 2005). Bu baglamda
e-ticaretin en uygun sekilde yapilabilecegi web siteleri konu olarak ele alinmig ve

arastirilmistir.

Tablo 4.6 incelendiginde; algilanan web sitesi kalitesi boyutlart ile imaj arasinda
orta diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte; algilanan web sitesi kalitesi
boyutlarindan web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi ile imaj arasindaki iligki derecesi
(r=,516) daha yiiksektir. H;1 kabul edildigini ve literatiirle uygun oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Yurdakul ve Coskun (2009) da, sirket imajinin tiiketiciler tarafindan
algilanmasinda, sirketlerin web sitelerinin biiyiik farkindalik yarattigin1 séylemektedir.
Bu dogrultuda site tasarimlari biliylk Onem tasimaktadir. Kullanicinin siteye
erigebilirligi, sitenin kullanim kolayligi, iletisim akisi, interaktifligi, site lizerinden
geribildirimlerin yonetilebilirligi vb. agilardan sitelerin degerlendirilmesi miimkiindiir.
Ayni sekilde Yeygel ve Temel (2006) de sirket imajinin yansitilmasinda sitenin
erigilebilirligi, kullanim kolayligi, bilgi akisi, sitenin interaktifligi agisindan
degerlendirildigini belirtmektedir. Kiiciik (2005) ise, artan bilgi teknolojileri ve
rekabetin getirdigi sartlarin isletmeleri degisim yapmaya iterek, kurumlarin kendilerini

toplumun tiim kesimlerine anlatma ve tanitma gerekliliginin 6n planda oldugunu ve
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kiiresellesme slirecinde yasanan degisimlerin kurumsal imaj iizerinde etkisi oldugunu

belirtmektedir.

Tablo 4.6 Korelasyon Analizi Sonuglari

Pearson Hipotez
Degisken 1 Degisken 2 Correlation Test
Sonucu
Web Sitesi Islevselligi ve _ x
L T v
Bilgi Kalitesi Imaj 16
Goriiniim ve Sunum Imaj A415%* v
Miisteri Hizmetleri Imaj A07** v
Giivenlik Imaj ,398** v
Web Sitesi Isleysel_hgl Satin Alma Niyeti ,A494** 4
ve Bilgi Kalitesi
GOriiniim ve Sunum Satin Alma Niyeti A412** v
Miisteri Hizmetleri Satin Alma Niyeti 421 v
Giivenlik Satin Alma Niyeti ,379** v
Web Sitesi Islevselligi . A o v
ve Bilgi Kalitesi Miisteri Memnuniyeti ,500
GoOriiniim ve Sunum Miisteri Memnuniyeti ,446** v
Miisteri Hizmetleri Miisteri Memnuniyeti ,395** v
Guvenlik Miisteri Memnuniyeti ,464** v
Web Sitesi Islevselligi ve Baskalaria Onerme
o .. . 455** v
Bilgi Kalitesi Niyeti ’
e Baskalarina Onerme
Gorlunim ve Sunum . AT3** v
Niyeti
Miisteri Hizmetleri Baskalarina Onerme ,406** v
Niyeti
Giivenlik Baskalarl_na Qnerme 300% v
Niyeti
Web Sitesi Islevselligi ve Siteyi Tekrar Ziyaret Etme
A - 530** 4
Bilgi Kalitesi Niyeti '
e Siteyi Tekrar o
. . v
Gortiniim ve Sunum Ziyaret Etme Niyeti 412
N . Siteyi Tekrar o
. . v
Miisteri Hizmetleri Ziyaret Etme Niyeti ,393
. Siteyi Tekrar o
. . v
Giivenlik Ziyaret Etme Niyeti ,389
Miisteri Memnuniyeti Satin Alma Niyeti ,829** v
Miisteri Memnuniyeti Ba@kalarl_na (_)nerme ,837** v
Niyeti
Imaj Miisteri Memnuniyeti ,829** v
Imaj Baskalarma Onerme Niyeti ,780** v
Imaj Satin Alma Niyeti ,831** v

**0.001, Significant=,000
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Tablo 4.6 incelendiginde; algilanan web sitesi kalitesi boyutlari ile satin alma
niyeti arasinda orta diizeyde iligki oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte; algilanan
web sitesi kalitesi boyutlarindan web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi ile satin alma
niyeti arasindaki iliski derecesi (r=,494) daha yiiksektir. Ayn1 sekilde, Ranganathan ve
Ganapathy (2002) de, online miisteriler tarafindan algilanan isletmeden tiiketiciye bir
web sitesinin ana Ozelliklerini arastirmaktadirlar. Bu o6zellikler, bilgi igerigi, dizayn,
giivenlik ve 6zelliktir. Bu boyutlarin tiiketicilerin online satin alma niyeti iizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Ayrica, bu boyutlardan giivenlik ve 6zelligin tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerinde daha biiyilik bir etkisi oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Benzer sekilde,
Tsang vd. (2010) da, online seyahat acentalarinin e-hizmet kalitesini degerlendirmekte
ve web sitesi kalite boyutlarinin tekrar satin alma niyeti iizerinde énemli dl¢iide etkili
oldugunu sdylemektedir. Ozbey (2002) de, kiiresellesme egilimleri, turizm sektdrlerini
degisen yeni sartlara uyum saglama siireci igerisine girmelerini saglamakta ve
tiiketicinin artik daha kaliteli isletmeleri ve daha kaliteli hizmet anlayigini tercih etmekte
oldugunu, yani degisen sartlarin tiiketicilerin satin alma kararlarini1 ve pazari etkiledigini
belirtmektedir. Tagraf (2008) ise, pazarlarin kiiresellesmesiyle birlikte diinya genelinde
diisiik fiyat, yart mamul mal ve tamamlanmis tiriinde yiiksek kaliteye ulasmanin zorunlu
hale geldigini ve tiiketicinin {iriin kalitesi konusundaki kabuliinii, marka imajin1 ve satin
alma kararmi etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde; Ceken vd. (2009) de,
kiiresellesme siirecinin etkisiyle bugiin, standart ve fiyat avantajina sahip iriinlerin
yerini, daha segici olan tiiketiciler i¢in daha bireysel ve kaliteli {irlinlerin aldigi, yenilik,
cesitlilik, marka imaji1, hiz ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlarin 6nem kazandigi bir

turizm sektoriiniin sekillendigini belirtmektedir.

Tablo 4.6 incelendiginde; algilanan web sitesi kalitesi boyutlari ile miisteri
memnuniyeti arasinda orta diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte;
algilanan web sitesi kalitesi boyutlarindan web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliski derecesi (r=,500) daha yiiksektir. Bu bulgu
literatiirle de drtiismektedir. Ornegin; Nosrati (2008), calismasinda web sitesi kalitesi ile
tatmin arasindaki iliskiyi incelemis ve kalitenin tatmin iizerinde biiyiik bir etkisi oldugu
sonucuna ulagsmistir. Ayn sekilde, Tsang vd. (2010) da, online seyahat acentalarinin e-
hizmet kalitesini degerlendirmekte ve web sitesi kalite boyutlarmin miisteri tatmini

tizerinde dnemli Olgiide etkili oldugunu sdylemektedir. Bunun yani sira, Yang ve Tsai
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(2007) de galismasinda, web sitesine dair e-hizmet kalitesinin online miisteri tatmini
tizerinde gli¢lii bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmaktadir. Miisteriler algiladiklar1 kalite
davramislarma yon vermektedir. Ozgiiven (2008) ise, diinyada hizla artan teknolojik
gelismeler, bilginin mobilizasyonu, kiiresellesme ve hizla artan rekabet siirecindeki
degisimden hizmet sektoriiniin etkilenmekte oldugunu ve hizmet kalitesinin bu siiregte
miisteri memnuniyeti {izerinde 6nemli rol oynadigini soylemektedir. Kurgun vd. (2007)
de, bilgi sistemlerinin, turistlerin giivenilir ve dogru bilgiye ulasimini saglayarak hizmet
kalitesini ve miisteri tatminini arttirdigini, ayrica, bilgi sistemleri kullanimi ile
musterilerin daha fazla bilgiye sahip oldugunu ve daha fazla secenekten

yararlanabildigini belirtmektedir.

Tablo 4.6 incelendiginde; algilanan web sitesi kalitesi boyutlari ile baskalarina
Onerme niyeti arasinda orta diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte;
algilanan web sitesi kalitesi boyutlarindan goriinlim ve sunum ile baskalarina 6nerme
niyeti arasindaki iliski derecesi (r=,473) daha yiiksektir. Aynmi sekilde, Yang ve Tsai
(2007) de caligsmasinda, web sitesine dair e-hizmet kalitesinin baskalarina dnerme niyeti
tizerinde giiglii bir etkisi oldugu sonucuna ulasmaktadir. Buna karsilik olarak, Jeong
(2001), algilanan bilgi kalitesinin etkili oldugunu soylemektedir. Bilgiyi kullanan

miisteriler web sitesini arkadaslarina ve ailesine tavsiye etmektedir.

Tablo 4.6 incelendiginde; algilanan web sitesi kalitesi boyutlar ile siteyi tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda orta diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte;
algilanan web sitesi kalitesi boyutlarindan web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi ile
siteyi tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliski derecesi (r=,530) daha ytiksektir.
Incelenen literatiirde de; Yeygel (2008), metinsel baglamda bilgi verme fonksiyonunun,
hedef kitlenin ulasmak istedigi kurum, iiriin/hizmetlerle ilgili yeterli miktar ve igerikte,
amagla baglantili olarak hazirlanmis, agik ve net sekilde sunuluyor olmasi da miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda etkili olan temel noktalardan biri olarak goriildiigiini
belirtmektedir. Aksi takdirde miisteri beklentilerine gére hazirlanmayan bir sitenin,
miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan gerekli alt yapiyr kurmasi beklenemez.
Bu durumda da tiiketicilerin web sitesinde tutulmasi ve tekrar siteye yonlendirilmeleri

s0z konusu olamayacaktir (Yeygel, 2008).
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Tablo 4.6 incelendiginde; miisteri memnuniyeti ile satin alma niyeti arasinda
yiiksek diizeyde (r=,829) iliski oldugu goriilmektedir. Aym sekilde, Bilgen (2011) de
miisterinin aldig1 iirinden memnun kalmasi saglanirsa, miisterinin tekrar satin alma
eylemini gerceklestirece§i ve c¢evresindekilere tavsiye edecegini sdylemektedir.
Miisterilerin isletmeyle memnuniyetleri arttik¢a, bagliliklar1 ve satin alma niyetleri

artacaktir.

Tablo 4.6 incelendiginde; miisteri memnuniyeti ile baskalarina 6nerme niyeti
arasinda da yiiksek diizeyde (r=,837) iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulgunun
literatiirle de uyustugu goriilmektedir. Ornegin; Demir (2006), miisterilerin tatil
tercihlerini en c¢ok etkileyen unsurun “arkadas tavsiyesi” oldugunu sdylemektedir.
Arkadas tavsiyesi agizdan agiza iletisimin bir sonucudur. Bu da memnun miisteriler

yaratmakla miimkiin olmaktadir.

Tablo 4.6 incelendiginde; imaj ile miisteri memnuniyeti (r=,829) arasinda yiiksek
diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulgu literatiirle de uyusmaktadir. Ornegin;
Yeygel ve Temel (2006) imaj iizerinde etkili olan bir web sitesinin bilgi igeriginin
onemli oldugunu ve bilgiye kolay ulagimin da miisteri memnuniyeti saglamada etkili
oldugunu dile getirmektedir. Benzer bir sekilde, Giirkan (2008) da konaklama
isletmelerinde imaj olusumunda miisteri memnuniyetinin 6nemli bir etken oldugunu

belirlemistir.

Tablo 4.6 incelendiginde; imaj ile bagkalarina 6nerme niyeti (r=,780) arasinda
yiiksek diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Glirkan (2008)’a gore de, imaj sayesinde
miisteri isletmeyi tekrar sececek veya memnuniyetini ¢evresiyle paylasarak isletmeye
yeni miisteriler kazandiracaktir. Yine, Miirteza (2007), memnun olmus bir miisterinin
sitket imajina yapacagir katkilardan bahsetmektedir. Miisterinin isletmeyi tekrar

sececegini ve cevresindekilere tavsiye edecegini belirtmektedir. Isletme ile iyi bir

Tablo 4.6 incelendiginde; imaj ile satin alma niyeti (r=,831) arasinda yiiksek
diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulguya karsilik olarak, Yeygel ve Temel
(2006) baz1 sirketlerin interneti online satis1 yapilmayan iiriin ya da hizmetlerin

reklamin1 yapmak i¢in kullandigini ve bu sekilde faaliyet alanlarin1 gosterdiklerinden ve
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sirket imajlarin1 gelistirdiklerinden bahsetmektedir. Tuna (2009) ise, miisteriler satin
alma karar1 veritken sirketin olumlu imaja sahip olup olmadigina baktiklarini
belirtmektedir. Sirket olumlu imaja sahipse satin alma eylemi gergeklesir ve diger

Kisilere Onerilerde bulunulur.

Tablo 4.6 incelendiginde; web sitesi kalitesi, miisteri memnuniyeti ve imaj ile
satin alma niyeti arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, miisteri
memnuniyeti ve imaj ile satin alma niyeti arasindaki iliski derecesi web sitesi kalite
boyutlarina oranla daha yiiksektir. Isletmeden memnun olan bir miisteri satin alma

eylemini gerceklestirir.

Bu bulgulara g()re; Hll, H12, H13, H14, H15, H16, H17, H18, H19, H110 ve Hlll
hipotezleri kabul edilmistir.

4.6.6 REGRESYON ANALIZi

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin
bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degisken olarak ayrim ile aralarindaki iliskinin
bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecini igeren istatistiksel analiz metodudur.
Regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini belirleme imkani veren

bir analiz yontemidir (Eymen, 2007).

Hil: Algilanan web sitesi kalitesi ile imaj arasinda pozitif yonli bir iliski

vardir.

Tablo 4.7°de web sitesi kalitesi boyutlarinin imaj {izerindeki etkisi oldugu
gorilmektedir. Ayrica F degerinin 113,096, sig. F degerinin 0.05’den kii¢iik oldugu
(,000) goriilmektedir. Bu deger web sitesi kalitesi boyutlar1 ile imaj arasindaki iligkinin
aciklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. R Square (,75) degerinden,
imajin %75’lik kisminin web sitesi kalitesi tarafindan agiklandigini, diger bir ifade ile

imajin %75 inin web sitesi kalitesine bagli oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 4.7 Web Sitesi Kalitesi ile Imaj Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.
Web_ Slt_es1_ Islevselligi  ve 513 12,545 000
Bilgi Kalitesi
GOrtinim ve Sunum ,407 9,953 ,000
Miisteri Hizmetleri ,406 9,919 ,000
Giivenlik ,395 9,666 ,000
Durbin Watson: 1,86 R=,86 R°=,75 F=113,096 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde ise; web sitesi kalitesi boyutlarindan web sitesi
islevselligi ve bilgi kalitesinin imaj iizerinde olan etkisinin (%51) daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla goriiniim ve sunum (%40.7), miisteri hizmetleri (%40.6)
ve gilivenlik (%39.5) boyutunun izledigi anlagilmaktadir. Regresyon katsayilarinin
anlamlili@ina iliskin t degeri sonuglarindan, imaj degiskeninin web sitesi kalitesi

boyutlari tizerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu anlasilmaktadir (p < 0,05).

H;2: Algilanan web sitesi kalitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii

bir iliski vardir.

Tablo 4.8’de goriildiigii lizere web sitesi kalite boyutlarmin satin alma niyeti
tizerindeki etki derecesini gdsteren model olduk¢a anlamlidir (R=,86. R Square=,748).
Tabloda F degerinin 106,853, sig. F degerinin 0.05’den kiigciik oldugu (,000)
gorilmektedir. Bu deger web sitesi kalitesi boyutlar ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. R Square (,748)
degerinden, satin alma niyetinin %74,8’lik kisminin web sitesi kalitesi boyutlari
tarafindan agiklandigini, diger bir ifade ile satin alma niyetinin %74,8’inin web sitesi

kalite boyutlarina bagli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4.8 Web Sitesi Kalitesi Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin
Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

Web Sitesi Islevselligi ve Bilgi Kalitesi ,501 11,984 ,000

Goriinim ve Sunum ,420 10,042 ,000

Miisteri Hizmetleri ,430 10,276 ,000

Giivenlik ,385 9,205 ,000
Durbin Watson: 2,01 R=,86 R’=,748 F=106,853 Sig=,000
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Beta degerleri incelendiginde satin alma niyeti {lizerinde en fazla etkiye sahip
faktoriin web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi (%50) oldugu, bunu sirasiyla miisteri
hizmetleri (%43), goriiniim ve sunum (%42) ve giivenlik (%38.5) boyutunun izledigi
anlasilmaktadir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degeri sonuglarindan,
satin alma niyetinin web sitesi kalite boyutlarimin etkinligi lizerinde anlamli bir

belirleyici p=,000 oldugu anlagilmaktadir (p < 0,05).

H;3: Algilanan web sitesi kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir.

Tablo 4.9°da web sitesi kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Ayrica F degerinin 167,466, sig. F degerinin 0.05’den kiiciik
oldugu (,000) goriilmektedir. Bu deger web sitesi kalitesi boyutlart ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu
gostermektedir. R Square (,82) degerinden, miisteri memnuniyetinin %82’lik kisminin
web sitesi kalitesi boyutlar1 tarafindan aciklandigini, diger bir ifade ile miisteri

memnuniyetinin %82’sinin web sitesi kalitesi boyutlarina bagli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4.9 Web Sitesi Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliskinin
Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.
Web Sitesi islevselligi ve Bilgi Kalitesi ,500 14,279 ,000
Gortiniim ve Sunum ,446 13,268 ,000
Miisteri Hizmetleri ,395 11,290 ,000
Giivenlik ,464 13,268 ,000
Durbin Watson: 208 R=90 R°=,82 F=167,466 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde web sitesi kalitesi boyutlarindan web sitesi islevselligi
ve bilgi kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde olan etkisinin (%50) daha fazla
oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla giivenlik (%46,4), goriiniim ve sunum (%44,6) ve
misteri  hizmetleri (%39,5) boyutunun izledigi anlagilmaktadir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t degeri sonuglarindan, miisteri memnuniyeti
degiskeninin web sitesi kalitesi boyutlar1 lizerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu

anlasilmaktadir (p < 0,05).
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H;4: Algillanan web sitesi kalitesi ile baskalarina onerme niyeti arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tablo 4.10°da goriildiigii lizere web sitesi kalitesi boyutlarinin bagkalarina 6nerme
niyeti lizerindeki etki derecesini gdsteren model oldukca anlamlidir (R=,836. R Square=
,699). Ayrica F degerinin 85,529, sig. F degerinin 0.05’den kiigiik oldugu (,000)
goriilmektedir. Bu deger web sitesi kalitesi boyutlar1 ile baskalarina 6nerme niyeti
arasindaki iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. R Square
(,699) degerinden ise, bagkalarima onerme niyetinin % 69,9’luk kisminin web sitesi
kalitesi boyutlar tarafindan agiklandigi, diger bir ifade ile baskalarina dnerme niyetinin

% 69,9’unun web sitesi kalitesi boyutlarina bagli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4.10 Web Sitesi Kalitesi Ile Baskalarina Onerme Niyeti Arasindaki
iliskinin Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

Web Sitesi Islevselligi ve Bilgi Kalitesi ,455 10,072 ,000

GOriiniim ve Sunum 473 10,459 ,000

Miisteri Hizmetleri ,406 8,979 ,000

Giivenlik ,322 7,118 ,000
Durbin Watson: 2,01 R=836 R°=699 F=106,853 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde baskalarina 6nerme niyeti {izerinde en fazla etkiye
sahip faktoriin goriinlim ve sunum (%47) oldugu, bunu sirasiyla web sitesi islevselligi
ve bilgi kalitesi (%45), misteri hizmetleri (%40) ve giivenlik (%32) izledigi
gorilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t degeri sonuglarindan,
baskalarina 6nerme niyetinin web sitesi kalite boyutlar etkinligi iizerinde anlamli bir

belirleyici p=,000 oldugu anlasilmaktadir (p < 0,05).

Hi5: Algilanan web sitesi Kkalitesi ile siteyi tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tablo 4.11°de goriildiigi tizere web sitesi kalitesi boyutlarinin siteyi tekrar ziyaret
etme niyeti lizerindeki etki derecesini gosteren model olduk¢a anlamlidir (R=,870. R
Square=,756). Ayrica F degerinin 114,157 ve sig. F degerinin 0.05’den kiigiik oldugu
(,000) gortilmektedir. Bu deger web sitesi kalite boyutlar: ile siteyi tekrar ziyaret etme

niyeti arasindaki iligkinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. R



73

Square (,756) degerinden ise, siteyi tekrar ziyaret etme niyetinin %75,6’lik kisminin
web sitesi kalitesi boyutlar1 tarafindan agiklandigi, diger bir ifade ile siteyi tekrar ziyaret

etme niyetinin %75,6’sinin web sitesi kalitesi boyutlarina bagli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.11 Web Sitesi Kalitesi Ile Siteyi Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

Web Sitesi Islevselligi ve Bilgi Kalitesi ,530 13,025 ,000

GOrtinim ve Sunum 412 10,120 ,000

Miisteri Hizmetleri ,393 9,663 ,000

Giivenlik ,389 9,549 ,000
Durbin Watson: 1,87 R=87 R’=756 F=114,157 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde ise; siteyi tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde en fazla
etkiye sahip faktoriin web sitesi iglevselligi ve bilgi kalitesi (%53) oldugu, bunu
sirastyla goriinim ve sunum (%41), miisteri hizmetleri (%39) ve giivenlik (%38)
izledigi goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t degeri
sonuclarindan, siteyi tekrar ziyaret etme niyetinin web sitesi kalite boyutlarinin etkinligi

tizerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu anlagilmaktadir (p < 0,05).

H16: Miisteri memnuniyeti ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

Tablo 4.12°de goriildigii iizere misteri memnuniyetinin satin alma niyeti
tizerindeki etki derecesini gosteren model oldukca anlamlidir (R=,829. R Square=,687).
Ayrica F degerinin 342,075, sig. F degerinin 0.05’den Kkiiciik oldugu (,000)
goriilmektedir. Bu deger miisteri memnuniyeti ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin
aciklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. R Square (,687) degerinden
ise, satin alma niyetinin %68,7’lik kismmnin miisteri memnuniyeti tarafindan
aciklandigini, diger bir ifade ile satin alma niyetinin %68,7’sinin miisteri

memnuniyetine bagli oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 4.12 Miisteri Memnuniyeti ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin
Regresyon Analizi

Durbin
Model R |R* F Watson Beta |t Sig.
Misteri Memnuniyeti — | g, | 5a7 | 342 975 | 2,09 829 | 18,495 | .000
Satin Alma Niyeti

Beta degeri incelendiginde miisteri memnuniyetinin satin alma niyetine etkisinin
%82,9 oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarmmin anlamliligina iliskin t degeri
sonuglari incelendiginde ise t=18,495 oldugu, satin alma niyetinin miisteri memnuniyeti

tizerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu goériilmektedir (p < 0,05).

H;7: Miisteri memnuniyeti ile baskalarina 6nerme niyeti arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir.

Tablo 4.13’te goriildiigii tizere miisteri memnuniyetinin baskalarina 6nerme niyeti
tizerindeki etki derecesini gosteren model oldukca anlamlidir (R=,837. R Square=,701).
Tabloda F degerinin 373,187, sig. F degerinin 0.05’den kiigiikk oldugu (,000)
goriilmektedir. Bu deger miisteri memnuniyeti ile bagkalarina 6nerme niyeti arasindaki
iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. R Square (,701)
degerinden ise, baskalarina dnerme niyetinin %70,1’lik kisminin miisteri memnuniyeti
tarafindan agiklandigini, diger bir ifade ile baskalarina 6nerme niyetinin %70,1’inin

miisteri memnuniyetine bagli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4.13 Miisteri Memnuniyeti ile Baskalarina Onerme Niyeti Arasindaki
fliskinin Regresyon Analizi

Durbin
R R |F Watson | Beta | t Sig.
Miisteri ~ Memnuniyeti -1 g37 | 701 373187 1,91 | 837 | 19,318 .000
Baskalarina Onerme Niyeti

Beta degeri incelendiginde miisteri memnuniyetinin bagkalarina 6nerme niyetine
etkisinin %83,7 oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t
degeri sonuglart incelendiginde ise t=19,318 oldugu, baskalarina 6nerme niyetinin
miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu gériilmektedir (p <
0,05).
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H.8: imaj ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tablo 4.14’te goriildiigii {lizere imajin misteri memnuniyeti tizerindeki etki
derecesini gosteren model olduk¢a anlamhidir (R=,829. R Square= ,688). Ayrica F
degerinin 348,059, sig. F degerinin 0.05’den kiiciik oldugu (,000) goriilmektedir. Bu
deger imaj ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin agiklanabilecek diizeyde
anlamli oldugunu gostermektedir. R Square (,688) degerinden ise, miisteri
memnuniyetinin %68,8’lik kisminin imaj tarafindan aciklandigini, diger bir ifade ile

miisteri memnuniyetinin %68,8’inin imaja bagl oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.14 imaj Ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iligkinin Regresyon
Analizi

Durbin
R R® |F Watson |Beta |t Sig.
Imaj — Miisteri ,829 | ,688 | 348,059 1,93 ,829 | 18,656 | .000
Memnuniyeti

Beta degeri incelendiginde imajin miisteri memnuniyetine olan etkisinin %82,9
oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t degeri sonuglar
incelendiginde ise t=18,656 oldugu, miisteri memnuniyetinin imaj lizerinde anlamli bir

belirleyici p=,000 oldugu goriilmektedir (p < 0,05).

H;9: 1Imaj ile baskalarina 6nerme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

Tablo 4.15’te gorildiigl tizere imajin baskalarina 6nerme niyeti {izerindeki etki
derecesini gosteren model oldukca anlamlhidir (R=,780. R Square= ,609). Tabloda F
degerinin 245,686, sig. F degerinin 0.05’den kiiciik oldugu (,000) goriilmektedir. Bu
deger imaj ile baskalarina 6nerme niyeti arasindaki iliskinin aciklanabilecek diizeyde
anlamli oldugunu gostermektedir. R Square (,609) degerinden ise, baskalarina 6nerme
niyetinin  %60,9’luk kisminin imaj tarafindan agiklandigini, diger bir ifade ile

bagkalarina dnerme niyetinin %60,9’unun imaja bagli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 4.65 Imaj ile Baskalarma Onerme Niyeti Arasindaki Iliskinin
Regresyon Analizi

Durbin
Model R | R? F | Watson | Beta t Sig.
Imaj —
Baskalarina ,780 | ,609 | 245,686 1,92 ,780 15,674 .000
Onerme Niyeti

Beta degeri incelendiginde imajin baskalarina onerme niyetine etkisinin %78
oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degeri sonuglari
incelendiginde ise t=15,674 oldugu, baskalarina 6nerme niyetinin imaj {izerinde anlaml

bir belirleyici p=,000 oldugu goriilmektedir (p < 0,05).
H110: Imaj ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardr.

Tablo 4.16°da gortildiigii lizere imajin satin alma niyeti {izerindeki etki derecesini
gosteren model olduk¢a anlamlidir (R=,824. R Square= ,679). Tabloda F degerinin
309,253, sig. F degerinin 0.05’den kiiciik oldugu (,000) goriilmektedir. Bu deger imaj
ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu
gostermektedir. R Square (,679) degerinden, satin alma niyetinin %67,9’luk kisminin
imaj tarafindan agiklandigini, diger bir ifade ile satin alma niyetinin %67,9’unun imaja

bagli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.16 imaj ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskinin Regresyon Analizi

Durbin
Model R | R F | Watson Beta t Sig.
Imaj —
Satin Alma Niyeti 824 | 679 1 309,253 | 1,95 824 | 17,586 | .000

Beta degeri incelendiginde imajin satin alma niyetine etkisinin %82 oldugu
gorilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t degeri sonuglar
incelendiginde ise t=17,586 oldugu, satin alma niyetinin imaj ilizerinde anlamli bir

belirleyici p=,000 oldugu goriilmektedir (p < 0,05).
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Hi11: Algillanan web sitesi kalitesi, miisteri memnuniyeti ve imaj ile satin

alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tablo 4.17°de goriildigi lizere miisteri memnuniyeti ve imajin satin alma niyeti
tizerindeki etki derecesini gdsteren model olduk¢a anlamlidir (R=,833, R Square=,75).
Ayrica F degerinin 217,163 ve sig. F degerinin 0.05’den kiigiik oldugu (,000)
gorilmektedir. Bu deger miisteri memnuniyeti ve imaj ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin agiklanabilecek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. R Square (,75)
degerinden, satin alma niyetinin %75’lik kismmnin miisteri memnuniyeti ve imaj
tarafindan agiklandigini, diger bir ifade ile satin alma niyetinin %75’ inin miisteri

memnuniyetine ve imaja bagl oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.77 Web Sitesi Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve imaj ile Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi

Standart Beta t Sig.

Miisteri Memnuniyeti AT2 6,387 ,000

Imaj 434 5,864 ,000
Durbin Watson: 2,02 R=,866 R“=,75 F=217,163 Sig=,000

Beta degeri incelendiginde satin alma niyeti iizerinde en fazla etkiye sahip
degiskenin miisteri memnuniyeti (%47) oldugu goriilmektedir. Imaj ise %43’liik bir
etkiye sahiptir. Web sitesi kalitesi boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi ise
misteri memnuniyeti ve imaj degiskenlerine nispeten anlamli  oldugu
sOylenememektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligia iliskin t degeri sonuglar
incelendiginde ise, satin alma niyetinin miisteri memnuniyeti ve imaj etkinligi tizerinde

anlamli bir belirleyici p=,000 oldugu goriilmektedir (p < 0,05).
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SONUC VE ONERILER

Internet kullanicilari herhangi bir web sitesini ziyaret ederek, iiriinler, hizmetler ya
da kisilere iligkin bilgiyi elde etmektedir. Bir hizmet sektorii olan turizmde de bilgiye
kolaylikla bir web sitesinden ulasilabilmektedir. Internetin 7/24 acgik olmasi ve
tiikketicilerin istedikleri zaman bilgiye ulasabilmeleri internet kullanimini tesvik
etmektedir. Bunun yaninda isletmeler icin maliyeti de disiirdiiglinden turizm
isletmelerinin web siteleri pazarlama agisindan da onemlidir. Ancak web sitelerinin
dogru olarak kullanilmasi1 gerekmektedir. Arastirmanin konusu da bu bakis agisiyla

gelistirilmistir.

Bu aragtirmanin amaci, seyahat acentelerinin internette sundugu hizmetlerin
miisteri memnuniyetini, satin alma niyetini, bagkalarina énerme niyetini ve siteyi tekrar
ziyaret etme niyetini etkilemede ne derece rol oynadigmin Olgiilmesidir. Ayrica
literatlirde internet sitesi aracilifiyla yansitilan sirket imaji ile medya araciligiyla
yansitilan sirket imajinin tutarliginin incelenmesi agisindan yetersiz kaldigi tespit
edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, test edilen hipotezlerin kabul edildigini

sOylemek miimkiindiir.
Teoriye Doniik Sonuclar

Yapilan arastirma sonucunda web sitesi kalite boyutlari ile satin alma niyeti
arasinda iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Web sitesi kalite boyutlarindan web sitesi
islevselligi ve bilgi kalitesi, goriiniim ve sunum, miisteri hizmetleri ve giivenlik
boyutlarinin tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmesinde etkili olmaktadir.
Onceki galismalarda giivenlik ve &zellik boyutlarinin satin alma eylemini etkiledigi
gortliirken, yapilan calismada web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi boyutunun satin

alma eyleminin gergeklestirilmesinde etkili oldugu goriilmektedir.

Algilanan web sitesi kalitesi, miisteri memnuniyeti ve siteyi tekrar ziyaret etme
niyetini etkilemektedir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda da miisteri beklentilerine gore
hazirlanan bir web sitesinin miisteri memnuniyeti saglamasi, miisteriyi elde tutmasi ve

siteyi tekrar ziyaret etmesi beklenmektedir.
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Arastirma sonucunda demografik ozelliklere baktigimizda; bayanlarin erkeklere
gore cogunlukta oldugu goriilmektedir. Bayanlarin erkeklerden daha ¢ok internetle ve
tatilleriyle ilgilendiklerini sdyleyebiliriz. Katilimcilarin milliyetlerini inceledigimizde,
acentenin bir¢ok tilkeden turist getirdigini ancak tatillerini internet araciliiyla satin alan
turistlerin cogunlugunun Ingiliz turist oldugunu sdyleyebiliriz. Bunu da Ingiliz
turistlerin interneti daha ¢ok kullanmalariyla agiklayabiliriz. Katilimcilarin egitim
seviyelerinin en ¢ok lise ve iiniversite oldugu goriilmektedir. Yas 6zellikleri ise, en ¢ok
sirastyla 1960, 1980 ve 1970’1i yillarda diinyaya geldiklerini ve yaslisi, genci yani 7°den
70’e herkesin web sitesini rahatca kullanabildigini sdyleyebiliriz. Buradan da web
sitenin acik, kolay ve anlasilabilir oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin c¢ogu
interneti 4 yildan fazla siiredir, her giin kullandiklarin1 belirtmistir. Katilimcilarin
tatillerini internetten ne zaman aldiklarina ait soruya verilen cevap sayilarinda ¢ok fazla
bir fark yoktur. Anketler Agustos ve Eyliil aylarinda yapildigina gére Ocak ay: itibari
ile tatillerine gelmelerine 1 hafta kalaya kadar internetten satis yapildigin

sOyleyebiliriz.

Web sitesi kalite boyutlari ile imaj arasinda iligkinin ortaya konmasi agisindan
literatlire katki sagladigi diistiniilmektedir. Algilanan web sitesi kalite boyutlar1 goz
Oniline alindiginda web sitesi islevselligi ve bilgi kalitesi boyutunun imaj tizerindeki

etkisi biyiiktiir.

Sonug olarak; yapilan ¢alismada web sitesi kalitesinin boyutlar1 incelenmis ve 4
boyut ortaya ¢ikmistir. Bunlar (1) web site islevselligi ve bilgi kalitesi, (2) goriiniim ve
sunum, (3) miisteri hizmetleri ve (4) glivenliktir. Web sitesi kalite boyutlarinin imaj,
miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti, siteyi tekrar ziyaret etme niyeti ve bagkalarina
Onerme niyeti arasindaki iliski incelenmis ve aralarinda iliski oldugu tespit edilmistir.
Buna ek olarak miisteri memnuniyeti ile satin alma niyeti ve baskalarina dnerme niyeti
arasindaki iliskiler de g6z onitinde bulundurulmus ve aralarinda iliski oldugu, birbirlerini
etkiledikleri tespit edilmistir. Bunun yaninda imaj ile miisteri memnuniyeti ve
baskalarma onerme niyeti arasinda da iliski oldugu belirlenmistir. Imaji, miisteri
memnuniyetini ve satin alma niyetini web sitesi kalite boyutlarindan en ¢ok web sitesi

islevselligi ve bilgi kalitesi etkilemektedir. Bunun yaninda, bagkalarina dnerme niyetini
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goriiniim ve sunum boyutu, siteyi tekrar ziyaret etme niyetini ise yine en ¢ok web Sitesi

islevselligi ve bilgi kalitesi boyutu etkilemektedir.

Calisma, tiiketicilerin web sitesi aracilifiyla tatillerini satin aldiklar1 seyahat
acentesinin web sitesi kalite boyutlarinin belirlenmesine katki saglamaktadir. Ayrica
internet sitesi aracilifiyla yansitilan sirket imaj1 ile medya araciligiyla yansitilan sirket

imajmin tutarliginin tespit edilmesi de literatiire katki1 saglamaktadir.
Uygulamaya Doniik Sonuclar

Web sitesi kalite boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasinda
ve miisteri memnuniyeti ile satin alma niyeti arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Isletmelerin kullandiklar1 web siteleri kaliteli, giivenilir ve kolay anlasilabilir olmalidir.
Tiiketici web sitesinde gordiigii bir liriinii denemeden alacagi icin web sitesindeki iiriin
ile aldig1 iiriin ya da hizmetin ayn1 olmasi gerekmektedir. Bu sayede miisteriler web
sitesine giivenir ve istedigi gibi bir {irlin ya da hizmet aldigindan dolayr miisteri
memnuniyeti saglanmis olur. Bunun yaninda web sitesinin gilincel olmasi da tiiketicileri
etkilemektedir. Bu nedenle web sitelerinin her zaman giincel tutulmasi gerekmektedir.
Web siteleri tiiketicilere avantajlar ve ayricalikli nitelikler saglayarak tiiketicileri satin

almaya tesvik etmelidir.

Web sitesi kalite boyutlar1 ile siteyi tekrar ziyaret etme niyeti arasinda iligki
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Web sitesi kalitesi i¢in farkli tanimlamalar yapilabilmektedir,
ancak onemli olan tiiketicilere uygun bir kalite diizeyinin belirlenmesi ve tiiketici istek
ve beklentilerine tam olarak karsilik verebilmesidir. Bu sayede tiiketicilerin tekrar siteyi
ziyaret etme niyetlerini ve satin alma niyetlerini arttirilabilmektedir. Miisterilerin tercih
edecegi ve yonelecegi, memnuniyet diizeyi yiiksek bir web sitesinin tasarlanmasi
acisindan, bilgi, giiven ve hizmet kalitesinin gz 6nilinde bulundurulmasi gerekmektedir.
Ancak tiiketici beklentilerinin, aligkanliklarinin ve teknolojinin zamanla degistigi

diisiiniiliirse, web sitelerinin sinirlarini ¢izmek oldukga gili¢ olmaktadir.
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Web sitesinden memnun olan bir tiiketici arkadaslarina ve gevresindeki kisilere
kullandig1 web siteyi tavsiye edebilmektedir. Bu da web sitenin az da olsa agizdan agiza
reklaminin yapilmasini saglamaktadir. Arastirmada web sitesi kalite boyutlar ile
baskalarina Onerme niyeti arasinda da iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica miisteri
memnuniyetinin bagkalarina 6nerme niyetini etkileyip etkilemedigi de arastirilmis ve

aralarinda pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir.

Web sitesi kalite boyutlari ile imaj arasinda iliski belirlenmistir. Web sitesi kalite
boyutlar1 ile imaj arasindaki iliskinin yani sira, imaj ile miisteri memnuniyeti, satin alma
niyeti ve bagkalarina 6nerme niyeti arasinda da iliski oldugu tespit edilmistir. Web
sitesinin dizayn niteliklerinin kullanicilara iyi bir deneyim sunmasi ve tiiketiciler
tarafindan olumlu algilanmasi durumunda sirket imajia olumlu bir etkisi vardir ve var
olan sirket imajin1 basariyla gostermektedir. Bu baglamda sirket imaji lizerinde etkili
olan web sitesinin bilgi igerigi olduk¢a 6nemlidir. Web sitesinde sirket hakkinda da
bilgi olmalidir. Bununla birlikte web sitelerinde dikkati ¢ekecek ve kullaniciyr siteye
baglayacak bir takim gorsel ve isitsel yaratici ¢alismalar olmasi da sirket imajina olumlu
bir katki saglayabilecektir. Bu baglamda, tiiketicilere olumlu bir sirket imajmi
yansitabilmesi ig¢in, sitenin kolay wulasilabilir olmasi, site dizayninin tiiketici

beklentilerine karsilik vermesi, istenilen bilgiye ¢cabucak ulasilmasi 6nemlidir.

Web sitelerinin  profesyonel kisiler (webmaster) tarafindan olusturuldugu
bilinmektedir. Bu nedenle web sitelerinin olusum asamasinda isletme yetkilisinden
gerekli bilgiler alinarak isletme yapisina uygun bir web sitesi hazirlanmasi sirket imaji
acisindan biiyiik onem tagimaktadir. Bu nedenle yetkili kisi, konuyu titizlikle ele almali,
goriilen eksiklikler dogrultusunda isletme sahibini en kisa siirede bilgilendirerek gerekli

diizeltmelerin yapilmasini saglamalidir.

Dikkat edilmesi gereken konu; web sitesinin dizayni, bilgi kalitesi, acik ve
anlasilir olmasi, kolay ulasilabilir olmasi ve giivenliktir. Tam anlamiyla olusturulan bir

web sitesi sadece gezinmek icin sitede dolagan birisini bile satin almaya tesvik edebilir.
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Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Bu calisma, sadece Mugla / Fethiye ilgesinde faaliyet gésteren bir seyahat
acentesinin web sitesinde online aligveris yapan miisterilerine uygulanmistir. Bu
nedenle ileride gelistirilmesi miimkiindiir. Orneklem sayis1 arttirilarak genelleme yapma
imkani artabilir. Calisma Fethiye’de faaliyet gosteren diger seyahat acentesi
miisterilerine, Tiirkiye’nin gesitli illerinde bulunan seyahat acentelerinin miisterilerine
uygulanabilir. Ayrica, web sitesini sadece alisveris yapan miisterilere degil de, web
sitesini bir nedenle ziyaret eden miisterilere de uygulanarak daha fazla sonuca
ulagilabilecegi diisiiniilmektedir. Farkli seyahat acentelerinin miisterilerine uygulanarak
web siteleri arasindaki farkliliklar incelenebilir. Bunun yam sira kullanicilarin yas,

cinsiyet gibi demografik ozellikleri ile bakis agilarinda fark olup olmadigi analiz

edilebilir.



83

KAYNAKCA

Akgiil, O. (2004) “Timdengelim ve Timevarim Yaklasimlar1 ve Uygulamalar1”,
Seyahat ve Turizm Arastirmalar: Dergisi, SS. 137-142.

Akhter, S. ve Bashir, M.K. (2008) Importance of Web Site Design And Customer
Support Services in Online Purchase, Master Thesis Lulea University of
Technology Departmant of Business Administration And Social Sciences,

Division of Industrial Marketing And E-Commerce.

Akkilig, M. E. (2004) “Uluslararas1 Bir Pazarlama Araci Olarak Internet’in (A) Grubu
Seyahat Acentalar1 Agisindan Onemi ve Kullamim Durumu”, Firat Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, c. 14, s. 1, ss. 146-156.

Akolasg, A. (2004) “Bilisim Sistemleri ve Bilisim Teknolojisinin Kiiresellesme Olgusu
ve Girisimcilik Uzerine Yansimalar”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi, S. 12, sS. 29-43.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2007) Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya Yaymcilik: Sakarya.

Argan, M. ve Tokay Argan, M. (2006) “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde
Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cerceve”, Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, s. 2, $5.231-250.

Avyazlar Arslan, R. (2011) Elektronik Satin Almada Web Sitesi Ozelliklerinin Bilissel
Celiski Uzerine Etkisi, Yiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii: Aydin.

Bai, B., Law, R. ve Wen, 1. (2008) “The Impact of Web Site Quality on Customer
Satisfaction and Purchase Intentions: Evidence From Chinese Online Visitors”,

International Journal of Hospitality Management, s. 27, ss. 391-402.



84

Baltacioglu, T., Yurt, O. ve Yumurtaci, I. O. (2008) “Iliskisel Pazarlama ve Isletmeler
Arast Iliski Performansi: izmir Ili Uygulamas1”, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi,
25-29 EKkim, Nevsehir Universitesi 1.1.B.F., s. 333-339, Nevsehir.

Barnes, S. & Vidgen, R. (2000) “WebQual: An Exploration of Web Site Quality”,
University of Bath, School of Management, Bath, United Kingdom.

Bas, G. (2009) “Kiiresellesme ve Bilgi Toplumu”, Egitisim Dergisi, Ekim, s. 24.

Basaran, B. ve Celik, H. (2008) “ E-hizmet Miisterileri Arasinda E-hizmet Kalite
Boyutlarini1 Algilamada Olusan Farkliliklarin Incelenmesi”, C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, c. 17, s. 3, sS. 47-62.

Basok Yurdakul, N. ve Coskun, G. (2009) “Fakiiltelerde Web Sitelerinin Kurumsal
Tanitim Amaghi Kullanimi: Iletisim Fakiilteleri; Web Siteleri Uzerine Bir

Arastirma”, Journal of Yasar University, C. 4, s. 13, ss. 1951-1976.

Bauer, H.H., Falk, T. ve Hammerschmidt, M. (2006) “E-TransQual:A Transaction

Process based Approach for Capturing Service Quality in Online Shopping”,
Journal of Business Research, s. 59, ss. 866-875.

Bayram, M. (2008) Elektronik Ticarette Web Site Tasarimimin Onemi: Tiirkiye Otel
Web Sitelerinin Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi

Egitim Bilimleri Enstitlisti: Ankara.

Bayram, M., ve Yayli, A. (2009) “Otel Web Sitelerinin Igerik Analizi Yontemiyle
Degerlendirilmesi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, c. 8, s. 27, ss. 347-379.

Bilgen, 1. (2011) Tiiketici Davramslarinda Durumsal Faktorlerin Satin Alma Niyeti ve
Memnuniyet Uzerindeki Etkisi ve Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Istanbul.

Bilgi¢, H. E. (2007) The Effect of Store Atmosphere on Store Loyalty Intentions of
Department Store Customers in Istanbul, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Istanbul.



85

Bowie, D., Chang, J. C. (2005) “Tourist Satisfaction: A View From A Mixed
International Guided Package Tour” , Journal of Vacation Marketing, s. 11, ss.
303-322.

Buhalis, D.(1998) “Strategic Use of Information Technologies In The Tourism
Industry”, University of Surrey, Tourism Management, c. 19, s. 5, ss. 409-421.

Buhalis, D. and Schertler, W. (1999) “Information and communication Technologies
in tourism”, Proceedings of the International Conference in Innsbruck, Austria,

Springer Computer Science, Springer-Verlag Vienna.

Bulgan, G. ve Soybali, H.H. (2011) “Antalya Belek Bolgesindeki Bes Yildizli Otel
Isletmelerinde Diisik Sezonda Konaklayan Alman Miisterilerin Hizmet
Beklentilerinin ve Memnuniyet Diizeylerinin Degerlendirilmesi”, Journal of

Yasar University, c. 21, 5.6, ss. 3572- 3597.

Biiyiikoztiirk, S. (2011) Veri Analizi El Kitabi Istatistik, Arastirma Deseni SPSS
Uygulamalar: ve Yorum, 14. Baski, Pegem Akademi Yayinlar1: Ankara.

Caber, M. (2010) Tur Operatorii-Seyahat Acentasi Elektronik Miisteri Iliskileri
Yonetiminde Web Sitesi Kalitesinin Memnuniyet ve Giiven Uzerine Etkisi”,

Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Antalya.

Caruana, A. (2002) “Service Loyalty The Effects Of Service Quality and The Mediating
Role of Customer Satisfaction,” European Journal Of Marketing, c. 36, s. 7/8,
ss. 811-828.

Chaattejees, A.K. (10 Haziran 2007) What Kind of Web Site Your Business?
http://ezinearticles.com/?What-Kind-of-Web-Site-Suits-Yourbusiness?

(10 Agustos 2008).

Choi,T., and Chu R. (2000), “Levels of Satisfaction Among Asian and Western
Travellers” International Journal of Qality and Reliability Management, c. 17,
S. 2,ss.116-131.


http://ezinearticles.com/?What-Kind-of-Web-Site-Suits-Yourbusiness

86

Coskun, M. (2009) Istatistiksel Analiz Teknikleri,
http://www.hrturkiye.com/index.php/istatistiksel-analiz-teknikleri/ (15.01.2012).

Cox, J. ve Dale, B.G. (2002) “Key Quality Factors in Web Site Design and Use, an
Examination”, International Journal of Quality & Reliability Management, c.
19, s. 7, ss. 862-888.

Ceken, H., Dalgin, T. ve Karadag, L. (2009) “Kiiresellesme ve Uluslar arasi Turizm
Arasindaki iliski”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Bahar,
S. 22, ss.21-36.

Coban, S. (2003) “Kurumsal Imaj Olusturma Amaci1 Olarak Sponsorluk ve Internet
Uygulamalar1”, Siileyman Demirel Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, c. 8, s. 2, ss. 213-229.

Cubukcu, M. 1. (2010) “Konaklama Isletmeleri Web Site Iceriklerinin
Degerlendirilmesi”, Internet Uygulamalar: ve Yénetimi Dergisi, . 1, s. 1, ss.

39-50.

Demir, E. (2006) Kurumsal Marka Imajinin Olusumunda Reklam Stratejilerinin Etkisi:
World of Wonders Otel Isletmelerinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi

Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii: Ankara.
Dinger, K. Miijde (1998) Kisisel Imaj, Alfa Yaymlari: Istanbul.
Edinbrugh, F. (2002) “Tourism E-Business”, The Scottish Parliament.

Emekli, G., Ibrahimov, A. ve Soykan, F. (2006) “Turizmde Kiiresellesmeye Cografi
Yaklasimlar ve Tiirkiye”, Ege Cografya Dergisi, S. 15, ss. 1-16.

Eymen, U. E. (2007) SPSS 15.0 Veri Analiz Yontemleri, www.istatistikmerkezi.com.

Eyvazova Berikan, M. (2006) Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Etkinliginin
Arttirtlmast ve Miisteri Tatmini - Turizm Alaminda Bir Uygulama, Yiksek Lisans

Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Izmir.


http://www.hrturkiye.com/index.php/istatistiksel-analiz-teknikleri/
http://www.istatistikmerkezi.com/

87

George, E. W. (2002) “Tourism, globalization and sustainable development: are these
contravening concepts?”, The Tenth Canadian Congress on Leisure Research,
22-25 Mayis 2002, Faculty of Physical Education and Recreation University of
Alberta, Canada.

Gokalan, B. (2009) Dayanikli Tiiketim Mallar: Sektoriinde Ulke Orijininin Tiiketicinin
Satin  Alma Niyetine Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitistu: Ankara.

Green Light for Travel Agencies-Internet Users are Going on Their Winter Holidays
(04.04.2008), http://www.gemius.com/pl/archives/2006-01-10/01.

Giirii, B. E. (2006) Turizm Sektoriinde Miisteri Tatmini ve Sanlmrfa Ornegi, Yiiksek

Lisans Tezi, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Bolu.

Giirkan, Z. (2008) Konaklama Isletmelerinde Kurumsal Imajin Tiiketici Tercihlerine
Etkileri Uzerine Bir Arastrma”, Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii: Sakarya.

Hjalager, A. (2007) “Stages In The Economic Globalization Of Tourism”, Annals of
Tourism Research, c. 34, s. 2, ss. 437-457.

International Labour Organization (2001) “Human Resources Development,
Employment and Globalization In The Hotel”, Catering and Tourism Sector,

Geneva.

Jeong, M. ve Lambert C.U. (2001) “Adaptation of an information quality framework to
measure customers’ behavioral intentions to use lodging Web sites”, Hospitality

Management, s. 20, ss. 129-146.

Kagiteibasi, C. (2008) Giiniimiizde Insan ve Insanlar Sosyal Psikolojive Giris, 11.

Baski, Evrim Yayinevi: Istanbul.

Kalayci, S. (2008) SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yayin
Dagitim: Ankara.


http://www.gemius.com/pl/archives/2006-01-10/01

88

Karagoz, Y., Ekici, S., (2009) “Sosyal Bilimlerde Yapilan Uygulamali Arastirmalarda
Kullanilan Istatistiksel Teknikler ve Olgekler”, C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, c. 5, s. 1, ss.31.

Karamustafa, K. ve Oz, M. (2010) “Tiirkiye’de Konaklama Isletmelerinin Web
Sitelerinde Yer Verilen Faktorlerin Basarimi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi

ffBFDergisi, c. 5, s. 2,ss.189-218.

Karamustafa, K., Bickes, D. M. ve Ulama, S. (2002) “Tiirkiye’deki Konaklama
Isletmelerinin internet Web Sitelerini Degerlendirmeye Yonelik Bir Calisma”,
Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Temmuz
Aralik s. 19, ss. 51-92.

Keskin, Y. (2008) Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olciilmesi
Kizilcahamam Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti: Diyarbakir.

Kim, D.Y., Lehto, X. Y. ve Morrison, A. M. (2007) “Gender Differences In Online
Travel Information Search: Implications For Marketing Communication On The

Internet”, Tourism Management, s. 28, ss. 423-433.

Kocabas, F. (2008) “Kiiresellesme Baglaminda Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin
Giiclendirilmesinde Internetin Onemi”, Kamu-Is Dergisi, c. 10, s. 2, ss. 173-195.

Kozak, N. (2006) Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik: Ankara.

Kozak, M., Sari, Y. (2005) “Turizm Isletmelerinde Dogrudan Pazarlama Cabalari
Kapsaminda Bilgi Teknolojilerinin Kullammi”, Iktisadi ve Idari Bilimler

Dergisi, c. 19, s. 1, ss. 359-383.

Kozak, M., Rimmington, M. (2000) “Tourist Satisfaction with Mallorca, Spain, as an
Off-Season Holiday Destination”, Journal of Travel Research, c. 38, s. 3, ss.
260-269.



89

Kuo, Y.F., Wu, C.M. ve Deng, W.J. (2009) “The Relationships Among Service Quality,
Perceived Value, Customer Satisfaction and Post-Purchase Intention in Mobile

Value-Added Services”, Computers in Human Behaviour, s. 25, ss. 887-896.

Kurgun, A., Kurgun, H. ve Giiripek, E. (2007) Turizm Pazarlamasinda Kiiresel Dagitim
Sisteminin Stratejik Rolii ve Onemi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti Dergisi, €. 9, S. 1, ss. 262-274.

Kiiciik, F. (2005) “Insan Kaynaklar1 Acisindan Kurumsal Imaj”, Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, c. 15, s. 2, ss. 247-266.

Law, R., Chan, I. ve Goh, C. (2007) “Where To Find the Lowest Hotel Room Rates on
the Internet? The Case of Hong Kong”, International Journal of Contemporary

Hospitality Management, c. 19, s. 6, ss. 495-506.

Liu, L. ve Amett, K.P. (2000) “Exploring The Factors Associated With Website
Success in The Context of Electronic Commerce”, Information And

Management, c. 38, s. 1, ss. 23 — 33.

Loiacono, E.T., Watson, R.T. ve D.L. Goodhue (2002) “WebQual: A Measure of Web
Site Quality”, In K. Evans & L. Scheer (Eds), Marketing Educators’
Conference: Marketing Theory and Applications, c. 13, ss. 432-437.

Menekse, N. Ziyal vd. (2001) “Degisim.tr: Internetle Gelisimde Tiirkiye”, Tiirkiye Is

Bankas: Kiiltiir Yayinlar:: Istanbul.

Mil, B. ve Yiiksel, A. “Kesin’e Acaba Sorusunu Sordurmak: Nedir — Nasil Olabilir?”,
Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, Y1l:4, 5.2, www.soidergi.com, (13.04.12).

Millan, A., Esteban, A. (2004) “Development of A Multiple-item Scale For Measuring
Customer Satisfaction In Travel Agencies Services”, Tourism Management, s.
25, ss. 533-546.


http://www.soidergi.com/

90

Milutinovic, V. (2002) “E-Marketing On The Internet”, E-Business and E-Challenges,
Derl.: Milutinovic, D., Kocovic, P. ve Milutinovic, V. (I0OS Press:
Amsterdam), ss. 137-145.

Murphy, J. and Tan, 1. (2003) “Journey to nowhere? E-mail customer service by travel
agents in Singapore”, Tourism Management, s. 24, ss. 543-550.

Mutlu, H.M., Ceviker, A. ve Cirkin, Z. (2011) “Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci
Uriin Satin Ama Niyeti: Tiirkiye ve Suriye Uzerine Karsilastirmali Analiz”,

Sosyo Ekonomi, Ocak-Haziran, s. 14, ss. 51-74.

Muylle S., Moenaert, R. ve Despontin, M. (2004) “The Conceptualization and
Empirical Validation of Web Site User Satisfaction”, Information &
Management, s. 41, ss. 543 — 560.

Miirteza, F. (2007) Miisteri Tatmininin Kurumsal Imaj Uzerindeki Etkisi ve Bu Siirecte
Etkin Bir Iletisim Araci Olarak Halkla Iliskiler Yontem ve Tekniklerinin
Kullanimi: Turizm Sektériinde Faalivet Gosteren Konaklama Isletmelerine
Yonelik Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii: Izmir.

Nosrati, Laleh (2008) The Impact of Web Site Quality on Customer Satisfaction: A
Research on Iranian Online Bookstores, Master Thesis, Lulea University of

Technology, Division of Industrial Marketing and E-Commerce.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2001) Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat Yaymlari:
[stanbul.

Oliver, R. L. (1999) “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, c. 63,
ss. 33-44.

Oz, M. (2010) Konaklama Isletmeleri Web Sitelerini Tiiketici Odakli Yaklasimla
Degerlendirmeye Yonelik Bir Arastirma, Doktora Tezi, Erciyes Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii: Kayseri.



91

Ozata, M. ve Aslan, S. (2010) “Hastanede Calisan Hemsirelerin Mesleki imaj
Algilamalarinin Arastirilmas1”, Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, C. 13,

s. 19, ss. 251-268.

Ozbey, F. R. (2002) “Sustainable Tourism Development In Globalization Progress",
International Scientific Conference, 1-3.07.2002, Book:4, pp.135-150, Varna.

Ozdamar, K. (2002) Paket Programlar ile Istatiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi:
Eskisehir.

Ozdemir, G. (2008) Destinasyon Pazarlamasi, Detay Yayincilik: Ankara.

Ozdipginer, N. S. (2010) “Yash Alman Turistlerin Tatil Tatmini: Hastalik ve Calisma
Durumlarina Iliskin Bir Arastirma”, Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler
Dergisi, c. 2, s. 4, ss. 25-40.

Ozgiiven, N. (2008) “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma

Sektorii Uzerinde Bir Uygulama”, Ege Akademik Baks, C. 8, S. 2, SS. 651-682.

Oztiirk, 1. (2009) Konaklama Isletmelerinde I¢ ve Dis Miisteri Tatmininin Iliskisel
Pazarlama Baglaminda Incelenmesi: Zincir Otel Isletmesi Ornegi, Yiiksek

Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Sakarya.

Panayirci, C., Sara¢ Uslusoy, B., Bayazit Sahinoglu, Z. ve Urper, O. (06.12.2011) Yeni
Iletisim Teknolojileri Ile Marka Itibar Yaratmak,

osmanurper.com/yazilar/10.doc.

Parasuraman, A., Zeithalm, V.A. ve Malhotra, A. (2005) “E-S-QUAL: A Multiple-Item
Scale for Assesing Electronic Service Quality”, Journal of Service Research,

February, ss. 1-21.

Park, Y. A., Gretzel, U., Sirakaya, E. (2007) “Measuring Web Site Quality for Online

Travel Agencies”, Journal of Travel & Tourism Marketing, c. 23, s. 1, ss. 15-30.



92

Paylan, M. A. (2007) Algilanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmininin
Davramsgsal Niyetler Uzerine Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Osmangazi

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Eskisehir.

Peric, V. (2005), “Tourism and Globalization”, Proceedings of the 6th International
Conference of the Faculty of Management Koper Congress Centre Bernardin,
24-26 Kasim 2005, Slovenia.

Pirnar, ige (2005), “Turizm Endiistrisinde E-Ticaret”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar

Dergisi, s. 1, ss. 28-55.

Poddar, A., Donthu, N. ve Wei, Y. (2009) “Web Site Customer Orientations, Web Site
Quality, and Purchase Intentions: The Role of Web Site Personality”, Journal of
Business Research, s. 62, ss. 441-450.

Prus, A. and R. Brandt. (1995) “Understanding Your Customers”. Marketing Tools,
July/August.

Ranganathan C. ve Ganapathy S. (2002) “Key Dimensions of Business-to-Consumer
Web Sites”, Information & Management, s. 39, $5.457-465.

Resmi Gazete, Dokuzuncu Kalkinma Plani (2007-2013), 1 Temmuz 2006, Say1:26215.

Sandik¢1, M. (2007) “Miisteri Memnuniyeti Olgiilmesi ve Sandikli Hiidai Kaplicasi’nda
Bir Alan Arastirmas1”, Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, c. IX, s. 11,ss. 39-53.

Sar1, Y. (2003) Bolgesel Diizeyde Hazirlanan Web Sitelerinin Turizm Talebi Uzerine
Etkisinin Arastiriimasi: Mugla Bélgesinde Bir Uygulama, Doktora Tezi, Mugla

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Mugla.

Soydal, 1. (2008) Web Bilgi Sistemlerinde Hizmet Kalitesi, Doktora Tezi, Hacettepe

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Ankara.

Tagraf, H. (2008) “Kiiresel Stratejilerden Cokuluslu Stratejilere Gegis: Kiiresel Diisiin
Yerel Davran”, KMU [IBF Dergisi, Y11:10, Say1:14, Haziran/2008.



93

Tayfun, A., Kara, D. (2007) “Turizm Isletme Belgeli Restoranlardan Hizmet Alan
Miisterilerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma”, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, . 6, s. 21, ss. 273-292.

Tekin, M. vd. (2000) Degisen Diinyada Teknoloji Yonetimi, Damla Ofset: Konya.

Tikici, M., Tiirk, M. (2003) “Insan Odakli Yénetim ve Miisteri Memnuniyeti: Malatya
Ilinde Bir Uygulama”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi, c. 8, S. 3, SS. 27-48.

Tolon, M. (2007) Perakendeci Magaza Miisterilerinin Tatmininin Yapay Sinir Aglart
Yontemiyle Olciilmesine Yonelik Bir Arastirma, Doktora Tezi, Gazi Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii: Ankara.

“Tour Operators’ Service Quality and Efficacy of Satisfaction Measurements”, Journal

of Hospitality & Tourism Research.

Tsang, N. K. F., Lai, M. T. H., Law, R. (2010) “Measuring E-Service Quality for
Online Travel Agencies”, Journal of Travel & Tourism Marketing, c. 27, s. 3, ss.
306-323.

Tuna, H. (2009) Yiiksekogretim Kurumlarimda Kurumsal Imaj: Akcakoca Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu Ogrencilerinin Goriisleri Uzerinde Bir
Alan Arastirmasi, Yiksek Lisans Tezi, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii: Diizce.

Tiirk, M. (2004) “Perakendeci Isletmelerde Personelin Fiziksel Ozelliklerinin Miisteri
Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Malatya Ilinde Bir Uygulama”, Firat
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 14, s. 2, sS. 273-290.

Tiirkoglu, A. (2007) Hizmet Hatasinin Telafisi ve Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkileri:
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (KKTC) ndeki Dort ve Bes Yildizli Otel ve Tatil
Kéylerinde Yapilan Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii: Ankara.



94

Udo, G. J., Bagchi, K. K. ve Kirs, P. J. (2010) “An assessment of customers’ e-service
quality perception, satisfaction and intention”, International Journal of

Information Management, c. 30, s. 6, ss. 481-492.

Um, S., Chon, K. ve Ro, Y. (2006) “Antecedents of Revisit Intention”, Annals of
Tourism Research, c. 33, s. 4, ss. 1141-1158.

Wade, D. J., Eagles, P. F. C. (2003) “The Use of Importance—Performance Analysis and
Market Segmentation for Tourism Management in Parks and Protected Areas:

An Application to Tanzania’s National Parks”, Journal of Ecotourism, c. 2, s. 3,
ss. 196-212.

Webb, H. W., Webb, L. A. (2004) “SiteQual: An Integrated Measure of Web Site
Quality”, The Journal of Enterprise Information Management, c. 17, s. 6, SS.
430-440.

Wolfinbarger, M. ve Gilly, M. C. (2003) “eTailQ: Dimensionalizing, Measuring and
Predicting Etail Quality”, Journal of Retailing, s. 79, ss. 183-198.

Yang, H. ve Tsai, F. (2007) “General E-S-QUAL Scales Applied To Websites
Satisfaction and Loyalty Model”, Communications of the IIMA, c. 7, s. 2, ss.
115-126.

Yesawich,  Pepperdine & Brown /  Yankelovich  Partners  (2002),
http://www.etourismnewsletter.com/ecommerceprint.ntm (13.08.2008).

Yeygel, S. (2008) Bir Reklam Ortami Olarak Web Sitelerinin Miisteri Memnuniyetine

Etkisi, Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Izmir.

Yeygel, S. ve Temel, A. (2006) “Isletmelerin Kurumsal Imajlarinin Hedef Kitlelere
Iletilmesinde Bir Ara¢ Olarak Kurum Web Siteleri”, 1. Ulusal Halkla fliskiler
Sempozyumu, 27-28 Nisan 2006, Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi, ss. 213-
234, Kocaeli.



95

Yoo, B., ve Donthu, N. (2001) “Developing a Scale to Measure the Perceived Quality of
an Internet Shopping Site (SITEQUAL)”, Quarterly Journal of Electronic

Commerce, c. 1,s. 2, ss. 31-45.

Yiiksel, A., Kiling, U., Yiiksel, F. (2006) “Cross-national Analysis of Hotel Customers’
Attitudes Toward Complaining and Their Complaining Behaviours”, Tourism
Management, s. 27, ss. 11-24.

Yiiksel, A., Yiksel, F. (2007) “Shopping Risk Perceptions: Effects On Tourists’
Emotions Satisfaction and Expressed Loyalty Intentions”, Tourism Management,
S. 28, ss. 703-713.

Yiiksel, H. (2007) “Internet Sitelerinin Kalite Boyutlarmimn Degerlendirilmesi”, Sosyal
Bilimler Dergisi, s. 1, ss. 519-536.

Zhang, X., & Prybutok, V. R. (2005) “A consumer perspective of e-service quality”,
IEEE Transactions on Engineering Management, c. 52, s. 4, ss. 461-477.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L. and Parasuraman, A. (1996) “The Behavioral
Consequences of Service Quality”, Journal of Marketing, c. 60, ss. 31-46.

Zengin, B. ve Giirkan, Z. (2009) “Konaklama Sektoriinde Kurumsal Imajin Onemi ve
Tiiketici Tercihlerine Etkileri”, Journal of Azerbaijani Studies, c. 12, s. 2, ss.
132-157.

Kisisel Goriisme

Yesil Dalyan Turizm ve Seyahat Acentesinde Operasyon Miidiirii olarak gorev yapan

M. Karabulut ile goriisiilmiistiir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU (INGILIZCE)
Dear Participant,

This survey has been prepared to find out how the website quality might
influence customer satisfaction and the purchase intention. This study will be projected
as a master thesis in Adnan Menderes University, Institute of Social Sciences Tourism
and Hotel Management Department. Data obtained will only be used for academic

purposes and will be strictly confidential.

Thank you for your participation and interest.

Prepared by Funda ON ESEN
Consultant
Assistant Professor Fisun YUKSEL

SECTION | : PERSONAL INFORMATION

Nationality @ ....coooiiiii

Gender () Male () Female

Dateof Birth : ...

Education :( ) Primary School ( ) Secondary School ( ) University

() Master () Doctorate

Length of Internet Use : () Lessthan 1 year () 1-2vyears
() 2-3years () 3-4years
() 4 yearsand more

Frequency of Internet Use: () Everyday () Afew days aweek

( )Afewdaysamonth ( ) A few daysa year

() Noidea

*Did you use the internet to book your holiday? ( )Yes ( )No

*If your answer is “yes” , when did book your holiday?
() Last Week () LastMonth () 2-3 monthsago
( )4-5monthsago ( ) 6-7 months ago



SECTION Il : QUESTIONS ABOUT WEB SITE

Please encircle one of the responses on a scale from 1 to5.

(1 = Strongly Disagree , 5 = Strongly Agree)
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Think about your recent experience with HOTELS4U website and respond to

the followings accordingly.

HOTELS4U’s Website

1.This site has a well-arranged category

2. It is easy to make or cancel reservations

3. | can go to exactly what | want quickly

4.This site always works correctly

5.This site does not waste my time

6. The search functions on this site are helpful

7. It is quick and easy to complete a transaction on this site

8. On this site, | have the full information at hand

9.This site provides in-depth information about holiday

10.This site provides updated information

11.This site is very good source of information

12.This site provides concise (not ambiguous) information

13.This site gives me enough information so that | can identify the
package holiday to do the same degree as offline

14.When | have problems, this site shows a sincere interest in solving
them

15. This site gets bookings correct

16. This site is ready and willing to respond to customer needs.

17. 1 get what | booked from this site

18. This site’ customer service personnel is always willing to help me

19. Inquiries are answered promptly

20. | trust this site will not misuse my personal information

21.This site has adequate security features

22. | trust this site will not give my information to other sites without
my permission

23. | feel like my privacy is protected at this site

24. | feel safe in my transactions with this site

25.This site looks attractive

26. This site uses fonts properly

27. This site looks organized

28. This site uses colors properly

29. This site uses multimedia features properly

30. This site develops a platform for users to exchange travel
experiences

31.This site has features personalized to users




98

Please provide your overall assessment about the HOTELS4U’s website

performance.

Customer Satisfaction

1. Online booking from hotels4u’s website is a pleasant experience

2. Overall, I am satisfied with my online experience with hotels4u

Please think about HOTELS4U website and tick your answer.

Consistent Image

1.The Web site projects an image consistent with hotels4u’s image

2. The Web site fits with my image of hotels4u

3. The Web site’s image matches that of hotels4u

Site Revisit Intention

1. I’'m likely to revisit this site in the near future

2. I’'m encouraged to revisit this site in the near future

Purchase intention

1. Itis likely that I will purchase through this site in the near future

2. | will definitely buy products from this site in the near future

(1 = very unlikely, 5 = very likely)

Loyalty Intentions (How likely are youto...)

1. I'am likely to say positive things about this site to other people

2.1 am likely to recommend this site to someone who seeks my
advice

3.1'am likely to encourage friends and others to do business with this
site

4.1 am likely to consider this site to be my first choice for future
transactions

5.1 am likely to do more business with this site in the coming months




EK 2: ANKET FORMU (TURKCE)

Sayin Katilimci,
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Bu arastirma web sitesi kalitesinin ve imaj tutarliliginin satin alma niyetine ve

miisteri memnuniyetine etkisini 6grenmek amactyla hazirlanmistir. Calisma, Adnan

Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi boliimiinde

yiiksek lisans tezi olarak sunulacaktir. Elde edilen veriler sadece akademik amagh

kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Katiliminiz ve ilginiz igin tesekkiir ederim.

Funda ON ESEN
Danisman

Dog. Dr. Fisun YUKSEL

BOLUM | : DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Milliyet U

Yas :( ) Bay () Bayan

Dogum Tarihi : ...

Egitim () Ikogretim () Lise () Universite

() Yiksek Lisans () Doktora

Interneti Kullanim Siiresi : () 1 yildan az () 12wyl
( )23yl () 34wyl
() 4yldan fazla

Interneti Kullanim Sikligi: () Her giin () Haftada birkag giin

() Aydabirkag giin () Yilda birkag giin

() Fikrim yok

*Tatil rezervasyonu i¢in interneti kullandiniz m1? ( )Evet ( )Hayrr

*Cevabiniz “evet” ise, tatilinizi ne zaman rezervasyon yaptirdiniz?
() Gegen hafta () Gegen ay () 2-3ayonce
() 4-5ayonce () 6-7ayonce



BOLUM Il : WEB SIiTESI iLE ILGIiLi SORULAR

Liitfen, 1-5 arasindaki cevaplardan birini se¢iniz.

(1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum)
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HOTELS4U web sitesindeki son deneyiminizi disiiniin ve sorular1 cevaplayiniz.

HOTELS4U’nun Web Sitesi

. Site iyi diizenlenmis bir kategoriye sahiptir

. Rezervasyon yapmak ve iptal etmek kolaydir

. Istedigim seyi ¢cabucak bulabilirim

. Bu site her zaman diizgiin bir sekilde galisir

. Bu site zamanima1 israf etmez

. Sitedeki aragtirma fonksiyonlar1 yardimcidir

. Site iizerinde gegis yapmak kolay ve hizlidir

ONOOOIEWIN|F-

. Bu sitede tam bir bilgiye sahibim

9. Bu site tatil hakkinda detayli bilgi verir

10.Bu site giincel bilgi saglar

11.Bu sitenin bilgi kaynagi oldukga iyidir

12.Bu site az ve 6z bilgi saglar

13.Bu site ¢evrimdisiyken de ayni derecede bana yeterli bilgi verir

14. Problem oldugunda, site problemi ¢6zmek i¢in ilgi gosterir

15. Bu site rezervasyonlar1 dogru yapar

16. Bu site miisteri ihtiyaglarini karsilamakta hazir ve isteklidir

17. Bu siteden rezervasyon yaptirdigim seye sahibim

18. Bu sitenin miisteri hizmetleri personeli yardimer olmak igin her
zaman isteklidir

19. Sorular hemen cevaplanir

20. Sitenin kigisel bilgilerimi yanlis kullanmayacagina giivenirim

21. Site yeteri kadar giivenlidir

22. Sitenin bilgilerimi diger sitelere izinsiz vermeyecegine giivenirim

23. Ozelimin bu sitede korundugunu hissediyorum

24. Bu sitedeki iglemlerde giivenli hissediyorum

25. Bu site cazip goziikiir

26. Bu site dokiimlerini diizgiin bir sekilde kullanir

27. Bu site diizenli goziikiir

28. Bu site renkleri dogru bir sekilde kullanir

29. Bu site multimedia 6zelliklerini dogru bir sekilde kullanir

30. Site kullanicilarin seyahat deneyimlerini paylagmalart i¢in bir
platform olusturmaktadir

31. Bu sitenin kullanicilara 6zgii 6zellikleri vardir




Liitfen, HOTELS4U’nun web sitesi performansini degerlendiriniz.
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Miisteri Memnuniyeti

1. Hotels4u web sitesinden online rezervasyon memnun edici bir
deneyimdir

2. Tamamiyla, hotels4u online deneyimimden memnunum

Liitfen, HOTELS4U web sitesini diisiiniin ve cevaplaymiz.

imaj Tutarhiig

1.Web sitesi hotels4u imaj1 ile tutarh bir imaj sergiler

2. Web sitesi hotels4u’nun aklimdaki imaji ile aynidir

3. Web site’nin imaji hotels4u’nunki ile aynidir

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

1. Bu siteyi yakin zamanda muhtemelen tekrar ziyaret edecegim

2. Bu siteyi yakin zamanda tekrar ziyaret etme niyetindeyim

Satin Alma Niyeti

1. Muhtemelen, yakin zamanda bu site araciligiyla bir sey satin
alacagim

2. Yakin zamanda, bu siteden kesinlikle {iriin satin alacagim

(1 = hi¢ muhtemel degil, 5 = ¢cok muhtemel)

Baskalaria Onerme Niyeti (Sizin icin ne kadar muhtemel. . )

1. Bu site hakkinda diger kisilere pozitif seyler sdylemek muhtemel

2. Bu siteyi tavsiye arayan birisine sdylemek muhtemel

3. Bu siteyle is yapmasi i¢in arkadaslari cesaretlendirmek muhtemel

4. Gelecekte bu sitenin ilk tercihim olacagini diisinmek muhtemel

5. Gelecek aylarda bu siteyle daha fazla is yapmak muhtemel
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EK 3: HOTELS4U WEB SAYFASI

Signin | Register

hotelsau.com

Home Late Deals | City Hotels | Beach Hotels | UK & Ireland | All-Inclusive Hotels l Hotels l

find a hotel | City, region, resort or hotel name CheckinDate | 26/06/2012 Nights [ 1 [<] W
T

hotesa KV\O'(""_

our wide range of City
destinations

Book now

Hotel Deals

Royal Albatros Moderna
Resort
Sharm EI Sheikh

*kkk

LL/ The latest deals & low prices
\}Z A wide choice of hotels
L\LI NO BOOKING FEES

7 Nights, 2 Adults, All Inclusive
was £524:20

» £364.81

7 Mitsis Summer Palace Cyprotel Laura Beach Hotel Sign up for emails
ft—,- g 'uJ

Hotel Paphos, Cyprus Sign up for a chance to WIN
§ Kos *kkk £250 of hotels4u.com
*hkkk The 4-star Cyprotel Laura Beach Hotel has a :"”‘,‘cngnZ"x‘d;g;lZf‘eg'“ £
7 Nights, 2 Adults, Allinclusive  SOUh coast beachfront location in the popular X
touristtown of Paphos on the glorious istand of
» £757.87 Cyprus.

(*when you spend over £150)

0

Husa Avenida Palace Blue Sea Club Caleta Follow us w
0

Dorada

Aqua Blu Sharm Globales Tamaimo
Tropical Aparthotel
For instant offers, competitions and updates add

us on facebook, twitter and flickr
. n t &
<) u @E‘z .i

like  E)send M 1,695 people like this.

o " 5 & g +1 | 37 Recommend on Google

Mitsis Serita Beach  Sun Maris Park Hotel Roc El Pinar SENTIDO Anthoussa

Hotel Dalaman Aparthotel Resort & Spa Tr

Crete Hokkk Costa del Sol Crete Transfers k Qns

Tk ko k 7Nights, for 2 adutis, A X KKK *kkkk See our great choice of >

7 Nights, for 2 Adults, All inclusive 7 Nights, for 2 Adults, Bed 7 Nights, for 2 Adults, All available transfer options.

Inclusive » £405.62 and Breakfast inclusive © view transfers

» £378.09 » £6561.76 » £1068.15 s
Useful Links Hotels4U ©2012 Hotels4U.com
Turkey Hotels Amsterdam Hotels AboutUs
Mallorca Hotels Barcelona Hotels Booking Conditions
Tenerife Hotels London Hotels Privacy Policy
Sharm El Sheikh Hotels Manchester Hotels Essential Info

part of the group
Ibiza Hotels Edinburgh Hatels Contact Us
Cyprus Hotels Cheap Holidays Careers
Cheap Flights Thomas Cook Feature your Property
Paris Hotels Top 100 Hotels Become An Affiliate
Blog

FAQs
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