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OZET

YENI MEDYA KULLANIMINDAKI AKIS DENEYIMININ RiSK
ALGISI VE ONLINE TURISTIK SATINALMA NiYETINE
ETKISI

Akan YANIK

Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismant: Prof. Dr. Atila YUKSEL
2014, 202 sayfa

Turizm triinliniin kendine has 6zellikleri géz oniine alindiginda sadece
soyut bilgilerle ve vaatlerle degerlendirilmesi ve turistin bu soyut bilgilerle
satin alma siirecini yonetmesi zorunlulugu turizm sektoriinii bilgi endiistrisiyle
biitiinlestirmistir. Yeni medyalar oncesi yalmzca niteliksel bilgileri tasiyan
teknolojiler artik sosyal ve hedonik ihtiyaglar karsilayan bir sistem haline
donlismiistiir. Yeni medyalarla birlikte artik profesyonel iceriktense sosyal
icerikleri tercih eden turistler turizm iriinliniin dogasinda olan belirsizligi ve
risk algisimi azaltmak i¢in sosyal bir onaya ihtiya¢ duyarlar. Turistin sosyal
onaya olan ihtiyact onu yeni medyalarla daha yogun bir akisa gotiirmektedir.
Bu noktada yasanilan akisin dogru yonetimi ve bu akis siirecinde sosyal
iceriklere kars1 servis edilen geribildirimler turistin satin alma niyetini pozitif
sekilde etki edecegi diisiiniilebilir. Bu nedenle doktora tezinde bilgi yogun bir
endiistri haline doniisen turizm sektoriinde turistlerin satin alma niyetini birinci
dereceden etkileyen risk algisi, yeni medya ve akis teorisi ekseninde ele alinmis
ve degerlendirilmistir. Yeni medyalarda yasanilan akisin artmasi turistik risk
algisini azalttig1 ve satin alma niyetini arttirdigi bulgularla sunulmustur. Tiim
bulgular ¢ok genis bir sahada yapilan taramalarla multidisipliner boyutta ele
almmis ve karsilagtirnlmistir. Multidisipliner literatiir sahasi farkli bakis
agilarini yaratmis ve tartigma boliimiinde vurgulandigi {izere birgok kavramin

elestirilmesini saglamistir.

Anahtar Sozciikler: Insan-Teknoloji Etkilesimi, Akis Teorisi, Yeni Medya,
Risk Algisi, Online Turistik Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

THE EFFECT OF FLOW EXPERIENCE IN NEW MEDIA
USAGE ON RISK PERCEPTION AND ONLINE TOURISTIC
PURCHASE INTENTION

Akan YANIK
PhD Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Profesor Atila YUKSEL

Considering specific properties of the tourism product, assessment only with
abstract information and promises and tourist's requirement of managing
purchase process with such abstract information have integrated tourism sector
with information industry. Tourists who prefer social content over professional
content in purchasing process with new media fall in need of social approval to
reduce ambiguity that is inherent to the tourism product and the rick perception
created by this kind of ambiguity. Tourists’ need for social approval steers
them towards a more intensive flow with new media. It can be considered that
correct management of the flow at this point and feedback served for social
contents in this flow processes will put a positive effect on the purchase intent.
Therefore, this doctoral thesis discusses and evaluates risk perception which
directly affects tourists’ purchase intent in tourism sector that has turned into an
information intensive industry, on the axis of new media and flow theory. It is
asserted with findings that increased flow with new media reduces touristic risk
perception and increases the purchase intent. All findings are considered in a
multidisciplinary dimension and compared with wide scale surveys. The
multidisciplinary literature area creates different perspectives and allows
criticism of many concepts as emphasized in the discussions section.

Keywords: Human-Technology Interaction, Flow Theory, New Media, Online
Risk Perception, Online Touristic Purchase Intention
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GIRIS

Bu bolimde arastirmanin amact ve nedeni basta olmak iizere
aragtirmanin nigin yapildigi, kapsami ve elde edilen verilerin kuram ve
uygulamaya yonelik ne gibi katkilar saglayacagi vurgulanmaya g¢alisilmistir.
Vurgulanan detaylar1 kapsayan kavramlar ve yapilar kisa aciklamalar ve
degerlendirmelerle birlikte verilerek arastirmanin detaylar dncesi bir 6ngorii
kazandirilmaya  calisilmistir.  BOlimiin  sonunda  verilen  aragtirma
organizasyonu ile tezde ele alinacak basliklar genel olarak sunulmus ve tezin

yonil hakkinda bir izlenim sunulmustur.
Arastirmanin Amaci ve Nedeni

Tezin boliimlerinde sunulan ve iddia edilen orijinal yaklagimlarin
gerceklestirilmesi, doldurulmasi gereken bosluklarin 6n plana c¢ikarilmasi,
kabul edilmis kavram kaliplarinin elestirilmesi, yeni kavramlarin turizm
alanina kazandirilmasi ve tiim yapinin anlasilabilir sekilde biitlinlesik sekilde
anlatilabilmesi i¢in belirli amaglar ¢evresinde planlar yapilmigtir. Bu doktora
tezinin hem literatiir hem de arastirma y6ntemleri bolimiinde tez bagliginda da
belirtilen 4 ana noktaya odaklanilmig ve amaglar bu 4 ana nokta {izerine
yapilandirilmigtir. Tezin ilk amaci yeni medyalarda yasanilan akis deneyiminin
risk algisin1 ve dolayisiyla satin alma niyetine olan etkilerini en iyi sekilde
aciklayabilecek model ve Olgegin secilmesidir. Arastirmayi en dogru ve net
sekilde agiklayabilecegine inanilan akig teorisi tek bagina ele alinmamis, 3
farkli bakis acisiyla olusturulmus toplam 17 model ve teoriyle birlikte
sunulmustur. Ayrica akis teorisiyle ilgili cok genis bir tipoloji hazirlanarak akis
teorisinin kullanim alanlariyla ilgili bir pencere agilmistir. Akis teorisiyle ilgili
detaylarin hem yeni medyalarla hem hiyerarsik insan davranisi kuramlariyla
hem de turizm alanini ilgilendiren motivasyon kavramlariyla olan iligkisi
biitiinlesik sekilde verilerek teorinin ne kadar giiclii bir yapida oldugu
sunulmaya calisilmistir. Ozet olarak arastirmadaki ilk amag yeni medyalarda
online davraniglarin agiklanmasinda deneyim kavramini 6n plana ¢ikaran akisin

onemi ve roliinii ortaya koymaktir.

Tezin amacini olusturan ikinci ana nokta, yeni medya kavraminin
golgede kalan ve sosyal medya ile siirli olan yapisi elestirilerek kavramin
hakim oldugu evren ortaya koyulmaya calisilmigtir. Ciinkii yeni medyalarin

1



etkilerinin ortaya koyulmasinda en biyiikk engel yeni medya — eski medya
paradoksunun anlagilamamasit ve bu medyalar arasindaki farkin net olarak
ortaya koyulamamasidir. {letisim sistemini, sosyal alani, pazar yapisini ve hatta
insan beyin aktivitelerini degistirecek kadar biiylik etkiye sahip olan
dontisiimiin  anlatilabilmesi i¢in Oncelikle eski medya — yeni medya
paradoksunun ¢oziimlenmesi hedeflenmistir. Bu amagcla 6zellikle Manovich’e
dayali yeni medya sdylemleri ve bu sdylemlerin bilimsel yansimalar1 ortaya
koyularak hem elestirilmis hem de daha gii¢lii yap1 olusturacak sekilde teknik
hassasiyetle katkilarda bulunulmustur. Yeni medya diigiincesinin 2000’li
yillarla birlikte dogmadig1 1960’11 yillarla baslayan bir projenin bir siireci ve
tim sistemin yakinsamasinin bir sonucu oldugu ortaya koyularak yeni
medyanin Onemini anlatmak amacglanmigtir. Son olarak, yeni medya
hakimiyetindeki iletisim diinyasinda ilerlemenin smirmi artik teknolojik
buluslarin degil insanlarin bu araglarla neler yapabileceklerinin ve hayal
giiclinlin belirledigi aktarilarak yeni medya konusunda arastirilmasi gereken
cok biiyiik bosluklarin oldugunu anlatmak amaclanmustir. Ozellikle yeni
medyalardaki gelismelerin gelecekte bigdata gelismeleriyle birlikte ortak
anilacagiyla ilgili baz1 ayrintilar da sunulmaya ¢aligilmisgtir.

Tezin amacini olusturan iiglincii ana nokta satin alma niyetine etki eden
akis ile risk algist kavramlarmin aydinlatilmasidir. Fakat bu kavramlar ele
almirken kavramlar arasi iligkiyi kuran bir¢ok arastirma ve ortaya koyduklari
detaylar tartigmaya acilmistir. Bireyin akis deneyimi sonrasi olusan algi
boslugunun risk algisini belirlediginden hareketle modeldeki iligkiler de buna
gore diizenlenmistir. Buradaki amag yeni medya giicliniin risk algis1 {izerindeki
etkisini net sekilde ortaya koyabilmektir. Ozellikle arastirma bulgularinda &ne
cikarilan yeni medyalardaki UCC (User Created Content) yani kullanici
yaratimli igeriklerin yiikselisi, kaynak bagi faktorii, satin alma siireglerinde
onay arzusu gibi detaylar yeni medyanin akis tizerinden risk algisinm
belirlemeye c¢alistig1 6nemli gdstergelerdir. Bu detaylarla yeni medya, akis ve
risk algisi arasinda bag kurmak ve satin alma niyetini her yoniiyle agiklamak
amaclanmigtir. Ayrica arastirmanin bulgularinda satin alma niyetiyle ile satin
alma karar1 arasindaki farkliliklar vurgulanarak bireyin satin alma siireci
asamalarinda yasadig1 her bir deneyimin farkli oldugunun ortaya koyulmasi da
amaglanmigtir. Ciinkii Renvois¢é ve Morin (2012)’nin ortaya koydugu
noromarketing calismalarinda, satin alma niyetindeki davramigsal kaliplarla



satin alma kararindaki kaliplarin birbirine benzemedigi hatta giderek daha fazla
farkin oldugu goriilmektedir. Bu detaymn vurgulanmas: literatiirde sunulan
bilgilerin arastirma bulgulariyla birlestirilmesinde biiylik dnem tasimaktadir.
Bireyin yasadig1 akisin yogunlugu ve siiresi, bu akista elde ettigi bilgi
kaynaklarinin tiirli beynin belirli bdlgelerinin daha yogun ¢alismasini
saglayacaktir. Ornegin bireyin bilgi arama siirecinde elde ettigi verilerle
alternatifleri degerlendirme siirecinde elde ettigi veriler ayni yogunlukta
olmayacak ve beyin farkli veri yogunluklar1 dolayisiyla farkli karar
verebilecektir. Hatta Buhalis (2002)’in sosyal medya davraniglarini ortaya
koydugu calismada turistlerin alternatifleri degerlendirme asamasinda daha
fazla sosyal kaynaklara yoneldigi ve onay aradigi belirtilmistir. Bu bilgiden
hareketle, bireyin alternatifleri degerlendirme asamasinda daha yogun bir
limbik sistem yogunlugu yasadigini ve duygusal faktorleri goze aldigimm
sOyleyebiliriz. Martin Lindstrom (2013)’un iinlii Buy-ology adli kitabinda satin
alma karar siireclerinde bireyin yasadigi dalgalanmalar ve o6rnekler de ortaya
koyulan bu fikri desteklemektedir. Buradaki amag¢ sadece satin alma niyeti
tanimlanmasiyla smirli kalmayip bu kavramin akis, yeni medya ve

néromarketing boyutunun da ortaya ¢ikarilmasidir.

Son olarak, yeni medyalarla yasanilan akisin satin alma niyetine
etkileri konusu arastirmanin bulgularinin degerlendirmesinde en hayati 6nemi
tasimaktadir. Bu doktora tezi ve Ozellikle bulgular degerlendirilirken bu
calismanin “satin alma niyetini” arastirdigi unutulmamalidir. Arastirmanin
“satin alma karar1”ndaki akis ve risk algisini arastirtyor olarak diistiniilmesi
tim hipotezleri ve bulgular1 gegersiz kilacak bir etkide bulunabilir. Bu nedenle
tezin 6zellikle bulgular boliimiinde bir¢ok kez aragtirmanin satin alma niyetiyle
ilgili oldugu hatirlatilmistir.

Arastirma Kapsami
Her sey yakinsamayla mi basladi?

Internet teknolojileri, dzellikle giiniimiizde, yalnizca sosyal ve ticari
sistemler tizerinde degil diger tiim teknolojiler lizerinde de baskin bir tahakkiim
yaratmigtir. Unlii pazarlama gurusu Peter Doyle’un “Deger Temelli Pazarlama”
kitabinda (2002), diisiince ve arastirma kuruluslari, {iniversiteler ve uluslar

arasi girketlerce yapilan ve milyonlarca dolar harcanan arastirmalarda internetin
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giicli ayrintilariyla anlatilmaktadir. Hentiz 2000°lerin basinda yazilan kitapta en
degerli detay, Doyle’un da en ¢ok istinde durdugu kavram olan,
“convergence” yani teknolojik yakinsamadir.

Yakinsama kavrami ilk kez, Amerikan Makine Endiistrisine iligkin
yazdig1 makalesiyle Rosenberg tarafindan kullanilmistir (Oru¢ vd., 2005).
Yakinsama siireci, 1960’11 yillarda telefon sistemlerinin sayisal altyapiya
doniisiimii ve optik teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ile baglamis (OECD, 2007) ve
boylelikle bilginin islenmesi, toplanmasi ve tasinmasi daha kolay hale gelmistir
(Tekin, 2009). Bilisim, telekomiinikasyon ve Radyo-TV yaymeilik sektorleri
tarihsel agidan ayr sektorler olarak ortaya ¢ikmis ve bu sektorler arasindaki
sinirlar diizenlemeler (regiilasyonlar) ile ¢izilmistir. Geleneksel kitle iletisim
araglarinda her bir igerik (ses, veri, igerik vs.) dikey silo mimarisinde ayr1 ayri
sebekelerden (mobil, kablo, uydu vb.) akarken; yakinsamayla birlikte tim
icerikler bircok platform iizerinden ayni sekilde ve interaktif olarak akmaya
baslamistir (OECD, 2007). Ornegin; geleneksel iletisim mimarisinde, internete
baglanmak i¢in kisisel bilgisayarlarin kullanilmasi, SMS veya sesli goriismeler
icin telefonun kullanilmasi ve kablo sebekelerinden goriintli almak igin
televizyonun kullanilmasi gibi. Yeni nesil sebekelere dogru devam eden gegis
sonucunda artik gsebekeler ve hizmetler birbirine bagimli olmaktan ¢ikmig ve
yakinsama ile telekomiinikasyon, bilisim ve Radyo-TV sektorleri arasindaki
geleneksel sinirlar bulanik ve belirsiz bir hal almaya baglamistir (OECD, 1992).
Glniimiizde geleneksel ve yeni medya ayrimi da iste bu iletigimsel sistem
mimarisi ayrimina dayanmaktadir. Yeni medya sisteminde sebeke yapilarinin
(yatay silo mimarisi) her tiirlii veriyi interaktif sekilde tasiyabilmesi ve
sebekelerin birbiri i¢ine gegmesi (networks engagement), eskiden ayr ayr isler
yapan mevcut tiim elektronik araglarin da birlesebilmesi fikrini dogurmustur.

Gegmiste ayri teknolojiler, piyasalar ya da politikalarla tanimlanmig
endiistri yapilarini, bir araya getiren teknolojik, hukuki, pazara iliskin
diizenleyici kapasite (ITU, 1999) olarak tamimlanan yakinsama, farklh
seviyelerde gerceklesmektedir. Teknoloji ve sebekelerde birlesmeler, sanayi
birlesmeleri ve devralmalar, lirlin-hizmet yapilari, pazar birlesmeleri ve yasal
diizenlemelerin (Nystrom, 2007) yan1 sira sosyal entegrelesme de yakinsama
stirecinin bir seviyesini olusturmaktadir. Bu yiizden convergence kavrami
yalnizca teknolojik bir yakinsama degil; teknoloji iizerine insa edilmis tiim
sistemlerin de yakinsamasi anlamina gelmektedir.
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Yeni medya araglarmin tiim sektorler {izerinde kurdugu dominant
hegemonya aslinda birbiri igine gegmis sistemlerin yakinsamasinin sonucudur.
Yakinsamayi bilimsel orneklere dayanarak (ITU, 1999; Oru¢ vd. 2005;
Nystrom, 2007; Tekin, 2009) betimlersek, sistemin oturdugu bir zeminde
gerceklesen teknonik hareketler zinciridir diyebiliriz. Giiniimiizde sosyal ve
ticari alanda goriilen tiim yeryiizii sekillerini aslinda yakinsama denilen
tektonik hareketlerin bir eseri olarak gorebiliriz. Stirekli degisen yerylizii
sekilleri olarak betimledigimiz teknolojik yeniliklere dayali bir bakis agisi,
uzun donemli bir gelecek plam1 sunmazken; tektonik hareketler olarak
betimledigimiz yakinsama siireci bize gelecege yonelik daha net izlenimler
sunabilir. Gelismis tlkelerin yaptig1 stratejilerin gelismekte olan iilkelerdeki
stratejilerden giiclii olmasinin ana noktasi bu detayda oldugu diisiiniilebilir.
Ozellikle yeni ekonominin anlasiimasinda ve turizmin bu yeni ekonomideki
yerinin ne olduguna iligkin en temel fikirler de yakinsamanin yarattigi1 dongiide
goriilebilir. Bu nedenle yakinsamanin en dnemli ¢iktilarindan biri olan yeni
medya kavrami ve miisteri davranislar iizerindeki rolii bu doktora tezinin en

onemli detayini olusturmaktadir.
Yeni medyalar miisteri davranmiglarini degistiriyor...

Turizm igletmeleri, turistik hareketlerin hizla artmasina ragmen,
kiiresellesmeyle artan agir1 rekabet sonucunda, uluslararasi turizm pazarindaki
paylarimi arttirmak igin zorlu bir yarig igine girmiglerdir. Bu yaris igerisinde
Ozellikle turistik miisteri davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemek, turizm
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine ve satis arttirma ¢abalarina olumlu katk1
yapmaktadir. Turizm {riinlerinin soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve
degiskenlik 6zelliklerinden dolay1 ¢ok fazla 6n bilgi gerektirmesi, bu bilgilerin
de siire¢ igerisinde degisebilmesi, miisterilerin dogru satin alma karari
vermelerini olduk¢a zorlastirmaktadir. Bu zorluklarin iistesinden gelebilmek
icin misteri davramiglart ve Ozellikle satin alma davraniglar {izerine
odaklanilmis ve modeller gelistirilmistir.

Bu doktora aragtirmasi oOzellikle yeni medyalarin kullanimiyla
gerceklesen bilgi toplama siirecinde, motivasyon faktorlerinin yani sira
algilanan riskler ve satin alma niyeti tizerine odaklanilacaktir. Bilgi arama
siirecinde kullanilan kaynaklar, motivasyon unsurunun itici ya da ¢ekici

ozelligine gore degisebilmektedir (Cha, McCleary ve Uysal 1995). Ayrica bilgi
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arama siirecinin dinamik bir siire¢ olmasi1 (Kozak, 2002), siirecin motivasyonla
yakindan ilgili olmasi ve bu siirecin satin alma davraniglarindaki tiim siiregleri
etkilemesinden dolay1 tiim siire¢ akis (flow) perspektifiyle ele alinacaktir. Akis
stireci 6zellikle bireyin bilgi arama siirecinde yeni medyalar1 nasil kullandigina
iliskin genel yapiyr sunmaktadir. Ciinkii yeni medyalarin misteri
davranmiglarinda yarattign akis Ozellikle bilgi arama asamasinda ortaya
cikmaktadir (Hausman ve Siekpe, 2009). Satin alma oncesi bilgi arama, daha
sonra yapilan tiim karar verme modelinin énemli bir asamas1 konumundadir
(Giirsoy ve McCleary 2004) ve bilgi arama asamasinda hissedilen gereksinim,
motivasyon ve riskler bireyde nitelikli bir arama araci ihtiyaci yaratir. Secilen
bilgi kaynagi ve kullanilan arag, alternatiflerin degerlendirilmesi ve
secilmesinde etkili olmakta ve satin alma niyetini dogrudan etkileyebilmektedir
(Giirsoy ve McCleary 2004). Yeni medyalar diger tip iletisim kanallarina gore
daha genis bir yakinsamanin triinii oldugundan miisteri davranisi tizerindeki
etkisi de daha genis olacaktir. Online miisteri davranigsina odaklanan Kwong
vd. gore (2003) teknolojik aygitlar, 5 asamali online miisteri davranisinin her
bir siirecini farkli boyutlarda ve degerlerde etkilemektedir. Bu durum yalnizca
online miisteri davraniginda degil online olmayan miisteri davraniglarinda da
goriilmektedir (Steckel vd. 2005; Hausman ve Siekpe, 2009; Huang vd. 2010;
Zhang vd. 2011).

Degisen miisteri davraniglarinda online “akig” siireci...

Online miigteri davranigi arastirma alaninda satin alma veya aligveris
kavrami, belirli ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in eldeki giiciin (paranin) ihtiyaci
kargilayacak iriin veya hizmetle degis tokusundan ¢ok daha 6te bir anlama
sahiptir. Bu anlam genislemesi 0Ozellikle miisteri-tiiketici (customer vs.
consumer) kavramlarinin arasindaki anlamsal farkliliginin da oziidiir'. Miisteri
(customer), ihtiyacin belirlenmesinden aragtirma siirecine, karsilagtirmalardan
sosyal etkilesime, satin alma karariin verilmesinden 6deme aracinin segimine
kadar tiim aligveris siirecini ortak zihinsel deneyimin bir parcasi olarak
gormektedir. Bu deneyim odakli anlayis 6zellikle akis teorisinin kuramsal alt
yapisiyla olduk¢a uyumludur. Pozitif psikoloji ekoliiniin 6nciilerinden Mihaly

! Consumer: Tiiketici, tiiketen, bitiren, miistehlik yani bitiren ve mahveden, heterotrof (sadece
tiiketici)

Customer: Miisteri, aligveris yapan, karsilagtiran, siirekli gelen, patron, Ototrof alic1 (hem tiretici
hem tiiketici)
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Csikszentmihalyi (1975, 1988, 1990, 1993, 1996), oyun, kumar, spor
aktiviteleri ve aligveris gibi ortak zihinsel deneyimlerle yiiriitiilen birbiri ardina
gerceklesen  siirecleri,  "akig"  (flow)  iizerinden  tanimlamaktadir.
Csikszentmihalyi akis siirecini kisinin o anda yasadig1 siirece tamamen kendini
kaptirmasi olarak 6zetlemekte ve akis siirecindeki eylemlerin kisi ile ¢evre
birliginin yogun etkilesiminden ortaya c¢iktigin1 savunur (Csikszentmihalyi,
1993). Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami’yla da uyumlu olan akis
teorisi, tipki oyun ve sportif aktiviteler gibi aligveris davranisinin da ortak bir
zihinsel davranis olarak bir akig igerisinde sergilendigini gosterir. Doktora
calismasinin “Insan- Teknoloji Davrams Teorileri” béliimiinde, satin alma
davranisin1 akig teorisiyle aciklayan yayinlarin tipolojik tablosu ayrintisiyla
verilmektedir.

Csikszentmihalyi (1993) Maslow'un "ihtiyaglar hiyerarsisi" kuramina
referansla, kisinin kendini gerceklestirme ihtiyacina deginerek bu ihtiyacin
karsilanmasi i¢in farklilasma/ ayrisma ve biitiinlesme/ birlesme olmak {izere
iki kisileraras1 mekanizmaya gereksinim duyuldugunu ve bu mekanizmalar
anlasildig: takdirde, bu mekanizmaya uygun tasarlanan sistemlerle davranigin
istenilen yonde ve saglikli gerceklesecegini aktarmaktadir. Turistik deneyim
paketleri arasinda tercihler yaparken de akis kendisini oldukga
hissettirmektedir. Csikszentmihalyi'nin, akis kuramiyla uyumlu olarak turizm
deneyimi, kigsinin hem bireyselliginin (farklilasma/ayrisma) hem de toplumun
bir iiyesi oldugu bilinciyle hareket etmesinin (biitiinlesme/birlesme) bir
sonucu olarak akisla birebir iliskilidir.

“Akig” siirecinde soyut risk algist davraniglart yonlendiriyor...

Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerden biri olan algi,
¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gézlemlenmesiyle ilgili bir kavramdir. Algilama bireyin anlamli bir
diinya goriintlisii yaratmak icin bilgi girdilerini se¢me, organize etme ve
yorumlama siirecidir. Algilamanin en 6nemli rolii ihtiyaglarin Oniindeki
risklerin tespiti i¢in bireye Onemli veriler sunmasidir. Birey duyu organlari
tarafindan tespit edilen ve Ol¢iimlenebilen risklere karsi davranis gelistirir ve
istesinden gelmeye ¢alisir. Fakat karar verme siireclerimiz sadece duyu
organlartyla algilanan gercek riskler tarafindan degil soyut olarak
nitelendirecegimiz algilanan risk tarafindan da etkilenmektedir (Rauhofer,
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2008). Algilanan risk, tiiketicinin hangi iiriinleri segecegi, nereden ve ne zaman
satin alacagi gibi satin almaya iliskin kararlarin bir pargasidir ve tiiketicilerin
satin alma kararmin sonuglarimi ongoéremediklerinde karsilastiklart belirsizlik
olarak tanimlanmaktadir (Shiffman ve Kanuk, 2000).

1960’11 yillarda algilanan risk kavramimi tiiketici davranislari
arasgtirmalarina kazandiran Raymond A. Bauer (Stone ve Gronhaug, 1993)
tiketici davranislarinin bir risk alma ve risk azaltma durumu oldugu fikrini
ortaya atmistir (Laroche vd., 2004). Risk, objektif ve siibjektif olmak iizere
ikiye ayrilmakta ve algilanan risk siibjektif bir kaybetme beklentisi olarak
tamimlanmaktadir. Bilimsel olarak algilanan risk siibjektif bir yorum
oldugundan dolayr (Mitchell ve Greatorex, 1993) fuzzy yani belirsiz bir
kavramdir. Algilanan risk, bireyin kendi bakis agisiyla gordiigii ve siibjektif
olarak degerlendirildigi i¢in (Myers ve Reynold, 1967) miktar1 tamamen bireye
baglidir. Algilanan risk hakkindaki literatiirii tartisilir kilan en 6nemli nokta,
bireyin gerceklesmesi diisiik olan bir gercek riski gergeklesmesi yiiksek olan
risk karsisinda cesitli etkiler nedeniyle daha 6nemli goérmesi durumudur.
Oregon Universitesi’nde karar alma ve risk degerlendirmesi iizerine calisan
uzman bilissel psikolog Paul Slovic gergek risk ve risk algisi iizerinde yaptigi
arastirmalarda c¢ok ilging 6rnekler sunmustur. Bu orneklerden en ilginci; 11
Eylil olaylar1 sonrasinda ABD vatandaslar1 ulasim tercihi olarak havayollari
yerine karayollarini tercih etmesidir. Oysaki ABD’de her yil karayolunda
gerceklesen kazalarda 35 bin kisi hayatin1 kaybederken havayollarinda 6len
insan sayisi sifirdir. Slovic’in arastirmalarindaki birgok oOrnekte (Fukisima
niikleer santral olay1 ve potasyum iyot tabletleri, kopek baligi saldirilari,
obezite) insanlarm son derece mantikli oldugu, gecici ve soyut degerlerle degil
somut verilerle karar aldigi diislincesinin aslinda gercek olmadigini ortaya
koymaktadir. Dogru bilgiyle kendisi i¢in en iyi olani yapan insan olarak
tanimlanan homoeconomicus veya homorationalist insan anlayis1 6zellikle risk
algis1 aragtirmalartyla alt iist edilmistir. George Loewen-Stein’in “Duygu
Olarak Risk” calismasi da (2001) gergek risklerin géz ardi edilmesi ve
icglidiisel davraniglar gelistirilmesini evrimsel bakis agisiyla biyolojik olarak
agiklamustir.

Yeni medya iizerine odaklanan bu doktora tezinde risk algisi
kavraminin 6zellikle ele alinmasinin sebebi, Loewen-Stein’in sundugu bilgiler
ve buna paralel olarak David Ropeik’in “Gergekler Ne Kadar Riskli?” adli
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kitabinda (2002) yatmaktadir. Ropeik kitabinda, miisterilerin mantiksal degil
icglidiisel davranmiglar gelistirmesinin altinda “algi boslugu” denilen bir
gercegin yattigint dile getirir. Ropeik, gergeklerin yalin ve 6z halinin karar
oncesi olusan algi boslugunu yeterince dolduramadigi ve bu boglugun
genellikle medya araclarindan elde edilen enformasyonlarla dolduruldugunu
dile getirir. Algilanan risk tiiketicilerin karar verme ve satin alma davraniglari
konusunda merkezi bir rol oynamaktadir. Eger bir kisinin algiladigi risk
seviyesi yiiksekse, bilgi arama silirecini uzatma, satin alacagi Tiriinleri
alternatifleri ile kiyaslama veya baska insanlardan tavsiye isteme egilimi
gostermektedirler (Laroche, Nepomuceno ve Richard, 2010).

Hizmetlerin soyutluk, dayaniksizlik, es zamanli olmas1 ve standardize
edilememesi Ozelliklerinden dolay1 fiziksel mamulden farklilagmaktadir. Bu
baglamda, hizmet sektoriinde tiiketicilerin online satin alma kararimi verirken
hangi riskleri algiladiklarmin ve bu risk algisini etkileyen etmenlerin de
belirlenmesi &nem tagimaktadir. Ozellikle web 2.0 gibi son teknolojik
gelismelerle birlikte risk algis1 daha soyut boyutta ve daha karmasik yapilar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bigné, 2008). Bu bilgiden hareketle, doktora
calismasinda turizm sektoriinde turistlerin online satin alma kararini verirken
hangi yeni medya araglarin1 kullandiklarmi ve bu araglarm risk algisi

iizerindeki etkilerini ortaya koymak amacglanmustir.
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Arastirma amacim1 daha net olarak gorebilmek ve arastirma
igerigindeki tiim konular arasindaki baglamsalligi gostermek i¢in bir arastirma
organizasyonu sunulmustur. Bu organizasyonda doktora tezindeki tiim amaglar
hangi basliklar altinda hangi literatiir perspektifiyle ele alindigr Ozetle
goriilebilir.
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1. INSAN-TEKNOLOJI ETKILESIMININ KURAMSAL
ALTYAPISI

1.1. Giris

Internet giiniimiizde tiiketicilerin kaderini sekillendirmekte (Kotler vd.
2008) ve etrafimiz teknolojik yeniliklerin durdurulamaz kuvvetiyle sarili
durumdadir (Page ve Uncles, 2004). Internet ilk benimseme evresini ¢oktan
asmis, toplumsal sosyal yasamin ayrilmaz bir parcasi, birgok kisi i¢in haber ve
bilginin tek kaynagi (Li vd., 2006) ve ticaretle ilgili her tiirli bilginin en biiyiik
araci haline gelmistir (Spink ve Jansen, 2007). Internet teknolojileri, 6zellikle
giiniimiizde, yalnizca sosyal ve ticari sistemler {izerinde degil diger tim
teknolojiler {izerinde de baskin bir tahakkiim yaratmustir. Internet medyasindaki
degisimi net bir sekilde anlamak i¢in biitiinlesik insan-teknoloji yaklagimlarina
ve multidisipliner ¢aligmalara ihtiya¢ vardir. Online tiiketici davranisi {izerine
odaklanan g¢alismalarda tiiketici davranisinin online ¢ergevesinin ¢ok pargali
oldugu ileri siiriilmiis ve oOzellikle literatiirde tiiketici davraniglar1 tizerinde
biitiinlesik  insan-teknoloji  yaklasimlar1 bakis acisma ihtiyag oldugu
aktarilmistir (Taylor ve Strutton, 2009; Dennis vd., 2010).

Dennis ve arkadaslar1 (2010) 6zellikle online tiiketici davraniglarmin
yeniden ele alinmasi fikrinden hareketle, sifirdan ortak bir tiiketici-teknoloji
modeli &nermistir. Onerilen modeli olusturan unsurlar alanla ilgili yapilan diger
arastirmalardaki unsurlarla da benzerlik gostermektedir. Ornegin, tiiketici
tutumu, {lirlin ve magaza imaj1, kullanim kolayligi, ¢esitlilik ve bunun yan1 sira
sosyal faktdrler modeller arasindaki benzer unsurlardan bazilaridir. Taylor ve
Strutton (2009) da 6zellikle bilgi sistemleri ve pazarlama arastirmacilarinin
birlikte c¢aligmalar yapmasi takdirde online satin alma {izerine yapilacak
calismalarin pazarlama disiplini i¢inde daha iyi bir konuma yiikselecegini
aktarmaktadir. Her iki ¢aligmada da iki alandaki aragtirmacilarin birlikte pek
calismadigi ortaya konulmus ve online satin alma davranigi iizerinde

multidispliner modellerin eksikligi bu arastirma yoksunluguna baglanmuistir.

Online tiiketici davranis1 ve satin alma siireci alanindaki kompleks
iligkiler zincirinin agiklanmasi ig¢in tiiketici-teknoloji yaklasimlarina neden
ihtiya¢c duyuldugu ve pazarlama disiplini i¢indeki kuramlarla olan iligkileri,
doktora tezinin bu béliimiindeki ana odak noktalarindan birisidir. Insan-
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teknoloji davranis teorileri, online davranislar iizerindeki teorik literatiirii ve
altyapiy1 gozler oniine serecektir. Bu teorik yapilar icindeki modeller ve bu
modelleri agiklayan tablolar, online davraniglardaki siiregleri ve bu siiregler
arasindaki iligkileri ortaya koyacaktir. Tiim siirecler yine bir insan-teknoloji
davranis modeli olan “akis” teorisiyle yorumlanacaktir. Akis teorisi bir taraftan
online turistik tliketici davranigindaki siirecin anlagilmasina 1s1k tutarken diger
taraftan da online turistik tiiketici davranisi siirecinde kullanilan teknolojiler ve

bu teknolojilerle olan etkilesimler lizerinde detaylar sunmaktadir.
1.2. insan-Teknoloji Etkilesimi

Online tiiketici davranis1 alanmi genel olarak ekonomi ve pazarlama
perspektifi icerisinde tliketicilerin online davranislarini inceler. Bu incelemeyi
yaparken, birbirini takip eden karar iglemlerini toplar, siralar ve siireci analize
tabii tutar. Tim bu islemler yapilitken Spink ve Jansen (2007)’in belirttigi
iizere, isletme, bilgi bilimi, bilgi sistemleri ve insan-teknoloji etkilesimi gibi
farkli alanlarda yapilan arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir. Bu doktora
calismasi dayeni medyalar {izerindeki teknik ve iletisim altyapisiyla pazarlama
disiplini altindaki tiiketici davraniglart kuramlarini karsilikli olarak ele almaya
calismaktadir.

Dennis ve arkadaglari (2010) c¢alismalarinda “tiikketici  odakli
aragtirmalar” ve “teknoloji odakli ¢calismalar” arasindaki farki gézeterek, bu iki
bakis agisini birlestiren arastirmalarin yetersiz oldugunu ortaya koymus ve bu
caligmalara iligkin bir izlenim olusturulmaya calisilmistir. Tiiketici odakli
aragtirmalar tiiketicilerin online davraniglariyla ilgili belirgin inanglarina
odaklanirken; teknoloji odakli arastirmalar, internete baglanilan araci ve diger
teknik unsurlar1 goéz Oniine alarak, online davranmig siirecindeki tiiketici
kabuliinii 6ngoriir ve agiklar. Bu iki goriis aslinda birbiriyle ¢elismemekte hatta
birbirini destekler niteliktedir. Taylor ve Strutton (2009) dzellikle, tiiketicilerin
online davranigsal niyeti lizerine gesitli disiplinler aras1 kavramlarin etkisini
daha net sekilde aciklamak icin, bilgi sistemleri ve pazarlamay1 birlestiren
online tiiketici davranisi ¢aligmalarina yonelik biitiinlesik kavramsal bir ¢ergeve
gelistirmistir. Sunduklart biitiinlesik tiiketici-teknoloji yaklasimi ¢ergevesindeki
amag, enformasyon sistemleriyle pazarlama arastirmacilarinin arasindaki
etkilesimi gelistirmek ve online davranig arastirmalarinin gelecegini daha iyi

bir noktaya tagimaktir. Zaten online tiiketici davranislari hem pazarlama
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biliminin 6nemli bir alanidir (Ruiz ve Sanz, 2004; Bigné vd. 2008) hem de
bilgi sistemleri disiplinine ait bir arastirma alanidir (Zhang ve Galleta, 2006;
Mu ve Galleta, 2007).

Bu doktora tezinin kuramsal yapist ve metodolojik yaklasiminin gayesi
de, pazarlama disipliniyle online tiiketici davraniglar1 arasindaki potansiyel
iliskileri ve bu yaklasimlar arasindaki benzerlikleri ortaya koymaktir. Ozellikle
biitiinlesik tiiketici-teknoloji yaklagimlarmin pazarlama disiplini i¢erisinde nasil
bir etkiye sahip oldugunu vurgulamak, tiiketici davranisi aragtirma disiplinine
de katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Tablo 1.1. Tiiketici ve Teknoloji Alanindaki Arastirmalar ve Bakis Agilart

BAKIS . .
ICERIKLER ARASTIRMALAR
ACILARI
Hoffman ve Novak, 1996; Korgaonkar ve Wolin,
1999; Swaminathan vd., 1999; Novak vd., 2000;
Tiiketici
Novak, Hoffman ve Yung, 2000; Childers vd., 2001;
Karakteristigi,
Han, Yun, Kwahk ve Hong, 2001; Lynch ve Beck,
Tiiketici Beklentiler,

2001; Wolfinbarger ve Gilly, 2002; Wolfinbarger ve

Odakh Bakis | Demografik Olgular, ) )
Gilly, 2002; Xia, 2002; Brown vd., 2003; Bhatnagar

Acqist Aligverigin
ve Ghose, 2004; Huang vd., 2004; Kolsaker vd.,
Motivasyonlart, .
L 2004; Ruiz ve Sanz, 2004; Jayawardhena vd., 2007,
Psikoloji

Johnson vd., 2007; Lin, Lai ve Yen, 2007; Nissinen
vd., 2007; Bigné, Ruiz, Aldas ve Sanz, 2008

Arayliz Tasarim,
Chen ve Hitt, 2003; Ma ve Nakamori, 2005; Lee,

Teknoloji Tasarim, Igerik, ) o
Kim, Rhee ve Trimi, 2006; Zhang ve Galleta, 2006;
Odakh Bakis Enformasyon, ) )
Zhou, Dai ve Zhang, 2007; Shih ve Schau, 2011; Su
Agisi Kullanim Niyeti, .
) ve Chiang, 2012; Wezemael vd., 2012; Truong, 2013
Navigasyon
Biitiinlesik Tutum, Duygusal Maldé, 1981; Nagamachi, 1995; Liao ve Cheung,
Tiiketici- Durumlar, Tatmin, 2002; Nagamachi, 2002; Deliza, Rosenthal ve Silva,
Teknoloji Web Atmosferi ve 2003; Lee, 2007; Taylor ve Strutton, 2009; Dennis
Bakis Acisi Navigasyon vd., 2010

Kaynak: Dennis, Merrilees, Jayawardhena, Wright (2010)’dan yararlanilarak bu

doktora tezi i¢in genisletilmistir.
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Insan-teknoloji etkilesimi teorileri ayrica tiiketici-teknoloji veya insan-
bilgisayar etkilesimi teorileri olarak da adlandirilmaktadir. Bu teoriler, bilgi
sistemleri, iletigim, isletme, yonetim ve psikoloji dahil bir¢ok bilim dallarmin
ele alinmasiyla olusturulmustur (Zhang ve Li, 2005). Zhang ve Galleta (2006)
bilgi sistemleri perspektifi dogrultusunda insan-teknoloji etkilesimi anlayisinin
bes temel unsuruna dayanarak bir ¢ergeve gelistirmistir.

INSAN
Demografik Ozellikler Biligsel Ozellikler Duygu ve Motivasyon
Cinsiyet, yas, kaltar, Biligsel tarz, alg: Etkin olma duzeyi,
bilgisayar deneyimi dikkat, hafiza, bilgi tarz, ruhsal durum,
egitim dazeyi, 6grenme duygu, gercek/igsel
dazeyi, hata ve motivasyon, digsal " "
Psikomotor Ozellikler yanilma, biligsel motivasyon |CER| K
Motor kontrol becerisi,  daginiklik
rahatlik Kuresel Igerik
Ulusal kaltar, normlar, evrensel
GOREV / |$ erigilebilirlik
Sosyal Igerik

. Gizlilik, guvenlik, etik degerler,
ETKILESIM Rk .
TASARIM

KULLANIM ETKISI

Is amaglar, is karakteristligi, is
zorlugu veya karmasikhg:
Kurumsal Igerik

Kurumsal amaglar, kurumsal
kultar ve normlar, kurallar ve
prosedurler, yonetimsel destek

TEKNOLOJI Grup looigi
Grup amaglari, grup kaltara ve
Ana Teknolojiler lleri Teknolojiler normlar
Girdi-Cikti cihazlar, iletigim Bilgi goruntaleme sistemler, Ubi-
teknolojileri, son kullanici comp (Ubiquitous computer)
bilgisayarlari, kurumsal bilgi- sistemler, sosyal yazilimlar
sayarlar (communityware),

Zenginlestirilmis gergeklik bazh
araylzler, Kigisel teknolojiler.

Kaynak: Zhang ve Galleta (2006)

Sekil 1.1. Insan-Teknoloji Yaklasimima Genel Bakis

Online tiiketici davranigini anlamak, internet ortaminda pazarlama
stratejileri icin bir baslangic noktasidir. Bu baglangi¢ noktast Kwong ve
arkadaglar1 (2003) tarafindan da vurgulanarak yazarlarin online tiiketici
davranisi tanimlarinda bu detay yer almistir. Schibrowsky vd. (2007) internette
pazarlama konusu {izerine bir literatiir taramasi yaparak, internetin
pazarlamanin tiim alanlarii etkiledigini; internetin hizla genisleyen evreninde
tiketici ve igletmelerin bu ilerlemeler karsisinda suanda test siiriisleri yaptigini
ayrintilariyla ortaya koymustur. Yazarlarin aymni literatiir taramasinda, internette
pazarlama konusu iizerine yapilan caligmalarin %47.5’inin online tiiketici

davranisina odaklandigi goriilmektedir. Kwong vd (2003) de benzer literatiir
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arastirmasinda online tiiketici davranisi analizini bir ger¢eve seklinde sunarak

online davraniglari detaylandirmaya ¢aligmistir.

Mesaja Maruz Kalma

/
Capraz Satis Yontemleri /

Bireysel Aligkanliklar, Cevre, Sosyalite, //
Gegmis Deneyimler, Rakipler /

/ Arama Motoru, Website Tasarimi
Haber Gruplari, Sanal Topluluklar,
Tavsiyeler, Biligsel Tarz

inTivac
TANIMLAMA

Biligsel Tarz, Tatmin
Sikayet Yonetimi
Derecelendirme
Satig Sonrasi Hizmetler, Garanti

Kargilagtirmah Pazar
Uriin Karakteristikleri
Kargilagtirmali Acentalar
Kiyaslama

Risk, Giiven, Giivenlik
Islem Verimliligi
Odeme Yontemleri
Ulastirma, Danigma Hatt1

Kaynak: Kwong, Cheung, Zu, Limayem,Viehland (2003)

Sekil 1.2. Online Tiiketici Davranist Cergevesi

Kwong ve arkadaslariin (2003) ortaya koydugu bu 6 asamali tiiketici
karar siireci gercevesi Engel, Blackwell ve Miniard’ i (1985) tiiketici karar
modeli anlayigina dayanmaktadir. Tiiketici karar modeli, davranig modelleri
icerisinde en ¢ok alinti yapilmis kavramsal davranig modellerinin basinda
gelmektedir. Yazarlarinin 6n plana c¢ikmasindan dolayr isimlerinin bag
harflerini temsil eden EBM modeli olarak da bilinen tiiketici karar modeli
tiikketicilerin satin alma siirecinde alt1 asamada yasadig siirecleri ortaya koyar.
Bu siirecler sirasiyla; ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arama, satin alma 6ncesi
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve 6deme, tiiketim, tiiketim sonrasi
degerlendirmedir. Bu model {izerine yogunlagmig aragtirmacilardan olan Teo
ve Yeong (2003) online aligveriste tiiketici karar siirecini bu teori iizerinde
tekrar yorumlayarak, online aligveriste algilanan faydalari ve degerlendirme
yontemleri arasindaki pozitif iliskiyi dogrulamislardir. Ayrica Cheung ve
arkadaslar1 (2005) daha sonra genisletilmis bir alternatif online tiiketici
davranigi ¢ergevesi gelistirmistir. Arastirmacilar Ozellikle online tiiketici
davranisiyla ilgili literatliriin ¢ok pargali oldugunu ileri siirerek, online tiiketici
davranis1 lizerinde ¢alisan arastirmacilara yardim etmek amaciyla bir
biitiinlesik model ortaya koymuslardir.
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MUSTERI
KARAKTERISTIGI

Yasam Tarzi, Motivasyon
Bilgi, Inovasvon, Katilm
Demografik Ozellikler
Akis, Tatmin, Deneyim
Giiven, Tutum, Degerler

URUN /HIZMET
KARAKTERISTIGI

Uniin Bilgisi

Urtin Tipi
Diizenlemeler

Sat1s Stkl1g1
Gergekgilik,
Farklilastema, Fiyat

Ve

multidisipliner baginin oldugu asagida

/L

NIYET BENIMSEME ERTELEME
MEDYA SATICI/ARACI CEVRESEL
KARAKTERISTIGI KARAKTERISTIGI ETKILER
Web Tasarmm, Hizmet Kalitesi Kuilttir
Navigsayonlar ) Gth].lk. ve Giivenlik Nesnel Normlar
Kullanm Kolaylig1, Marka Itibarg
i Maruz Kalma

Araviiz Ulastama Dikd
Kullanici Dostu Olma Satis Sonras1 Hizmetler s 2y
Giivenlik Tesvik Sistemleri :

Kaynak: Cheung, Chan ve Limayem (2005)

Sekil 1.3. Biitlinlesik Online Tiiketici Davranis1 Cergevesi

Yukarida da sunulmus olan, Zhang ve Galleta (2006), Kwong vd (2003)
Cheung vd. (2005)’nin
yaklasimlariyla online tiiketici davranisi modellerinin kesistigi ve ortak bir¢ok
sunulan tablo 2.2.°de netlikle

goriilmektedir.
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Tablo 1.2. Tiiketici ve Teknoloji Odakli Aragtirmalarin Kesistigi Noktalar

TEKNOLOJi ODAKLI ARASTIRMA

insan-Bilgisayar Etkilesiminin
Smiflandiriimasi

MUSTERI ODAKLI ARASTIRMA
Online Tiiketici Davramsi Cercevesi

Kategori Arastirma Alani Kategori Arastirma Alam
Tutum Tutum TUketl.c '
Karakteristigi
Tutum
- . Satinalma Sonrasi
Tatmin Tatmin - .
Degerlendirme
Niyet Niyet TUketl.c '
Bilissel i Karakteristigi
! ls:;:av:::::na ve Davranig Gecmis Deneyimler Ihtiyact Tamimlama
g Benimseme Benimseme Online Satmalma
Kabul ve Kullanim Benimseme
Uygulama ve Arag o - o
Gelistirme Sosyal Bilis Sosyalite Ihtiyact Tanimlama
Etki, Duygu, Haz,
Akis, Hazci Kalite, " T
Duygu Mizahi Kapasite Deneyim K T"l:(tetl.c lt.v.
(Humour) arakteristigi
Igsel Motivasyon Motivasyon
Etkin Olma,
Performans Verimlilik, Navigasyon, Medya
Performans, Kullamim Kolayhg: Karakteristigi
Yetenek
Tiiketici
Giiven Sadakat, Giiven, Siireklilik, Giiven, Karakteristigi ve
Risk, Giivenlik Risk, Giivenlik Online Tiiketici
Davranisi
. . Medya
Arayliz Metaforlari Arayiiz Karakteristigi
- Website Tasarimi Bilgi Arama
Kullanic1 Arayiizii ve cerik Medya
Tasarim ve Bilgi Sunumu Ve s Karakteristigi
N Bilgi Sunumu e .
Gelistirme . Uriin / Hizmet
Diizen N
Karakteristigi
< - Medya
Kullanim Kolayhg Kullanim Kolayhg Karakteristigi
Kullanic1 Arayiizii 9 ; Medya
Sl Kullanim Kolayhgi Navigasyon Karakteristisi
Kullanici Destegi Satig Sonrasi S?}tgist(i)rrgzm
Kullanici Destegi Genel Destekler 19 §
. . Hizmetler Satici ve Aract
Bilgi Merkezleri L
Karakteristigi

Kaynak: Espineira (2010)’dan faydalanarak giincellenmisgtir

Yukaridaki tablo detayli incelendiginde, insan-bilgisayar etkilesimi ve
online tiikketici davranisi arasinda Gzellikle 6ne ¢ikan bazi bagliklar vardir. Bu
alanlar daha o6nce baska arastirmacilar tarafindan da tartisilmis ve online

tiikketici davranisi ¢ergevesinde ele alinmustir (Senecal vd, 2005; Van den Poel
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ve Buckinx, 2005; Li vd. 2007; Hausman ve Siekpe, 2008; Lee ve Kozar, 2008;
Buclin ve Sismeiro, 2009). Ele alinan konular 06zellikle online tiiketici
bilgisinin edinimi, bu bilginin O6l¢iimii ve analizi iizerine odaklanan
caligmalardir. Fakat bu doktora tezinde dogrudan online satin alma davranisi
veya bir e-ticaret aligveris siireci incelenmeyecek; gliniimiizde etkisinin artik
inkar edilmez bir boyuta ulastigi yeni medya araglarinin online satin alma
niyeti iizerine etkileri aragtirilacaktir. Ozellikle bu etkileri incelerken; hem yeni
medya araglar1 hem bu araglarla yasanilan siireci (akis teorisi) hem de algilanan
riskleri biitiinlesik ele alacak bir arastirma modeli gelistirilmistir.

Online tiiketici davranisini yeni medyalar {izerinde ele alan bu
caligmanin hem bilimsel bir katki sunmasi hem de arastirmanin neden akis
teorisi altinda incelendigini ortaya koymak amaciyla online tiiketici davranisi
lizerine sunulan arastirma modellerini inceleyen bir boliim hazirlanmistir. Bu
boliimde online tiiketici davranis modellerinin yan1 sira en ¢ok kullanilan

teknoloji kabul modelleri de sunulacaktir.
1.3. Insan-Teknoloji Davrams Teorileri

Insan-teknoloji teorilerinin gelismesine yol agan temel kuvvet ve
ekonomik motivasyon, bu alandaki e-ticaret yapisinin bag dondiriicii karlilik
oranlar1 sunmasi ve siirdiiriilebilir firsatlar zinciridir. Interbrand’in rutin olarak
gergeklestirdigi diinyanin en ¢ok kar eden 10 sirketi ve en degerli 10
markasinin agiklandigi aragtirmada tiglincii siradaki Coca Cola sirketi harig tiim
markalar teknoloji tireten sirketlerden olugsmaktadir. 1976 yilinda kurulan
Apple ve 1998 yilinda kurulan Google’in marka degerinin 1800’li yillarda
kurulan Coca-Cola dan daha fazla olmasi teknolojinin odaklanilmasi gereken

bir arastirma alani olmasini saglamistir.

Internet teknolojilerindeki gelisme ve kullanici sayisindaki genisleme
ticaret alanlarini evlerimizin i¢ine kadar sokmus ve tiim ekonomi sisteminin
degistigi kiiresel bir kdy (McLuhan, 2002) ortami yaratmistir. Aslinda 100
yillik bir ge¢misi olan ve basili kataloglarla yapilan evden aligveris konsepti
(Goldsmith ve Flynn, 2009) son 30 yilda inanilmaz bir gelisme gostermistir.
Televizyon, radyo ve videokasetlerle yapilan pazarlama ve tanitim stratejileri
bugiin internetin yarattig1 kapsayicilik (convergence) giicliyle her teknolojinin

ve her noktanin artik bir pazarlama alani olmasini saglamigtir. Bu durum basta
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ekonomi ve ekonomiye bagli her alanin teknoloji odakli ¢aligmalar {iretmesini
zorunlu kilmigtir. Multidisipliner arastirma yapisiyla gerceklestirilen bu
caligmalar, online tiiketici davranislari konusuna dikkat ¢ekerek, bircok farkli
perspektiften ¢ok oOnemli c¢aligmalarin ve kuramlarin ortaya ¢ikmasini

saglamustir.

Online tiiketici davraniglari tizerine ilk ¢aligmalar (Childers, Carr, Peck
ve Carson, 2001; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002) fonksiyonel ve faydaci
yaklagimlar {izerinde yogunlasan ve sistemin sundugu firsatlar1 tanimlayan
caligmalardir. Tiketici odakl bakis agisiyla gergeklestirilen calismalar daha
cok; demografik ézellikler (Korgaonkar ve Wolin, 1999; Liu ve Forsythe,
2010; Kim ve Forsythe, 2010), psikolojik karakteristikler (Novak, Hoffman ve
Yung, 2000; Ramus ve Nielsen, 2005), sosyal etkiler (Kozinets, de Valck,
Wojnicki ve Wilner, 2010), algilanan deger (Wolfinbarger ve Gilly, 2003),
marka giiveni (Winch ve Joyce, 2006), tutumlar (Wu, 2003), online
deneyimler (Hernandez-Ortega, Jimenez-Martinez ve Martin-DeHoyos, 2008),
online ddeme karari ve niyeti (Kim ve Kim, 2004) {izerine odaklanmistir.

Teknoloji odakli bakis acisi da; online sistemin tasarimi ve teknik
ozellikleri (Zhou, Dai ve Zhang, 2007), web ortaminin etkileri (Manganari,
Siomkos ve Vrechopoulos, 2009), layout yani icerik ve tasarim diizeni
(Vrechopoulos, O’Keefe, Doukidis ve Siomkos, 2004), arayiiz tasarimi (Lee
ve Benbasat, 2003), navigasyon sistemi yani web gezinim yapisi (Dailey,
2004) ve kullamim kolayhigi  (Stern ve Stafford, 2006) konularina
odaklanmustir. Bu bakis agilar1 ¢apraz bir arastirmaya tabii tutuldugunda her
ikisinin de tiiketici davranigini agiklamada belirli bir agiklama zorlugu
yasandig1 soOylenebilir. Bu amacgla tablo 1.3’de de sunuldugu {iizere son
donemlerde her iki bakis acisiyla gerceklestirilen arastirmalar1 ve birlestirilmis
modelleri sunarak bakis acilarindaki arti ve eksi yonler netlikle
goriilebilecektir.

Online tiiketici davranigina yonelik son donemlerdeki arastirmalarda
“brick-and-mortar” olarak adlandirilan tiim ticari fonksiyonlarini online
olmayan sistemlerde gergeklestiren firmalarla “click-and-mortar” olarak
adlandirilan online firmalarin karsilastirilmasi lizerine odaklanir. Calismalarda
“inovasyoncular veya yenilik¢iler” olarak adlandirilan grup klasik pazar
yapilarin1 kullanan gruplardan sosyo-ekonomik durumu daha yiiksek (Kau,
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Tang ve Ghose, 2003) ve daha egitimli (Swinyard ve Smith, 2003)
goriilmektedir. Korgaonkar ve Wolin (1999) de benzer bir karsilastirma
yapmistir. Jayawarda, Wright ve Dennis (2007) de, e-ticaret sitelerini, bloglari,
sosyal paylasim sitelerini ve agizdan agza pazarlamanin yapildig1 tavsiye
sitelerini kapsayan arastirmasinda, online ve offline tiiketicilerin satin alma

yonelimlerinin ¢ok farkli olmadig1 ortaya koymustur.

Bu basligin olusturulmasinin temel amact yukarida da belirtildigi iizere,
pazarlamada kullanilan temel davranigsal tiiketici-teknoloji kabul teorileri
sunmak ve bu doktora aragtirmasinin farkli perspektiflerle online davranisi ele
almasini saglamaktir. Asagida da sunulan modellerin ¢ogu, gerekgeli eylem
teorisi, teknoloji kabul modeli ve planli eylem teorisi gibi {i¢ temel modeli
ornek alarak gelistirilmistir. Bu baglikta toplam olarak on yedi tiiketici davranig
teorisi incelenecektir. Bunlardan yedisi klasik teknoloji kabul modelleriyken,
diger on teori online tiiketici davranisi kuramsal altyapisina dayanmaktadir.

Tablo 1.3. Tiiketici Davranigi Aragtirmalarinda Kullanilan Temel Teoriler

. TEMEL TEORILER UZERINE
TEMEL TEORILER
YAPILANDIRILAN MODELLER

(1) Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen ve (2) E-Tiiketici Davranig1 Biitiinlesik Cergevesi
Fishbein, 1980) (Dennis vd. 2010)

(4) Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli —

ETAM (Venkatesh ve Davis, 2000)

(5) Online Satinalma Davranisi Biitiinlestirici
(3) Teknoloji Kabul Modeli — TAM Modeli (Taylor ve Strutton, 2009)
(Davis, 1989) (6) Online Aligveris Kabul Modeli — OSAM

(Zhou vd. 2007)

(7 ) Biitinlesik Teknoloji Kullanim ve Kabul

Teorisi — UTAUT (Venkatesh vd. 2003)
(8) Planh Davrams Teorisi (Ajzen, 1991) (9) Genigsletilmis Planli Eylem Teorisi (Pavlou ve

Fygenson, 2006)

Diger Tiiketici Davramis Modelleri

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

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

(13) Lian ve Lin Biitiinlesik Modeli (2008)

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

(15) Constantinides Modeli (2004)

(116) Yeniligin Yayilimu Teorisi (Rogers, 1962)

(17) Akis Teorisi (Csikszentmihalyi, 1975)

Kaynak: Espineira (2010)
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1.3.1. Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action - TRA)

Gerekeeli eylem teorisi insan davranigini agiklayan en etkili teorilerden
biridir. Ajzen ve Fishbein (1980) tarafindan gelistirilmis olup, tutumlarin
siibjektif normlarla birlikte insanlarin davraniga yoOnelik niyetlerini
aciklayabildigini, niyetin de davranisin dogrudan tahmincisi oldugunu ifade
eder. Yazarlara gore niyet, bireylerin ilgili davranisi gergeklestirme ya da
gerceklestirmeme yoniindeki egilimlerini/planlarini ifade eder. Ayrica niyet,
bireyin bir davranis1 gerceklestirmek i¢in duydugu arzu diizeyi veya ortaya
koymay1 planladigi ¢abanin yogunlugu olarak yorumlanmaktadir. Niyet iki
temel degiskenin fonksiyonudur. Bunlardan birincisi, kisisel bir faktdr olarak
tanimlanan ve bireylerin her hangi bir davranis1 gergeklestirmeleri hususundaki
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini ifade eden davranigsa yonelik
tutumdur. Burada bahsedilen tutum, geleneksel olarak nesneler, insanlar veya
kurumlara yoénelik tutumlar degil, bir davranis1 sergilemeye yonelik bireyin
sahip oldugu tutumlardir. Niyetin ikinci agiklayicisi ise, sosyal bir faktdr olan
ve bireyin herhangi bir davranis1 sergileme/sergilememe hususunda algiladigi
sosyal baski ya da tesvik/destektir. Bu faktor ise siibjektif norm olarak modelde
yer almaktadir. Bu teoriye gore genel olarak, eger bir birey ilgili davranisi
olumlu olarak degerlendiriyorsa ve Onem atfettigi sosyal etkileyicilerin de
kendisinin bu davranisi sergilemesini destekledigini diisiiniiyorsa, bu davranisi

gergeklestirmek niyetine sahip olacak demektir.

Hareket veya

Davranisa Karsi .
Davranigsal Niyet |——» Davranis
Tutum

Siibjektif Normlar

/£

Kaynak: Ajzen ve Fishbein (1980)

Sekil 1.4. Gerekgeli Eylem Teorisi
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Gerekgeli eylem teorisi; spor, saglik, pazarlama, psikoloji gibi ¢ok cesitli
konulara uygulanmis ve modelde yer alan yapilarin davranis ve davranigsal
niyetleri tahmin etme yetenegi baglaminda iyi bir performans gosterdigi
sonucuna ulasilmistir. Teori, turizm alaninda yapilan arastirmalarda kullanilsa
da genellikle ya yeni degiskenler eklenerek revize edilmis ya da planli davranig
teorisiyle karsilastirilarak teorinin eksik yonleri vurgulanmistir. Kim, Kim ve
Goh (2011)’un yemek turizmiyle ilgili ¢caligmalarinda gerekgeli eylem teorisi
kullanilmis olsa da, yazarlar tekrar ziyareti etkileyen tutum degiskenini
genisleterek teoride revizyon yaratmis, algilanan deger ve tatmin degiskenlerini
eklemistir. MacKay ve Campbell (2004)’mn av turizmiyle ilgili yaptiklar
aragtirmada da gerekceli eylem teorisinin yalnizca tutum ve normatif etkileri
aciklamada giicli oldugunu; davramisa etki eden Ozellikle bireysel

yeterliliklerin g6z ard1 edildigini vurgulamislardir.

Gerekceli eylem teorisinin Onemli bir varsayimint da unutmamak
gerekir. Teori, davramigla ilgili herhangi bir kontrol sorunun yasanmadigi
durumlar i¢in gelistirilmistir. Oysa birgok davranig; yetenekler ve davranisi
gerceklestirmek i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklara sahip olup olmama gibi
bireylerin tam kontrole sahip olamayacagi bir alanda yer almaktadir. Bireyin
tamamiyla iradi kontroliiniin olmadig1 bu tarz davranislar1 ve bu davranislarla
ilgili sahip olunan niyeti agiklamak iizere gerekgeli eylem teorisine algilanan
davranigsal kontrol degiskenini ekleyerek planli davranis teorisini gelistirmigtir.

1.3.2. E-Tiiketici Davranis1 Biitiinlesik Cercevesi (E-Consumer Behaviour
Integrated Framework)

Dennis ve arkadaslari (2010), online tiiketici davranisi ve gerekgeli
eylem teorisine dayali olarak tiiketicilerin online ortamda nasil davrandiklarini
aciklayan iki asamali biitiinlesik bir model 6nermistir. Sunulan ana modele
gore; online tiikketici tutumlari, davraniglari yaratan online davranigsal
niyetlerin yonlendiricisidir. Biitiinlesik modelde ise online tiiketicilerin sosyal
ve online etkilesim yonlerine dikkat ¢ekilmistir.
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Sekil 1.5. E-Tiiketici Davranisi Biitiinlesik Cercevesi

1.3.3. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model- TAM)

Bilisgim sistemlerinin verimliligi iyilestirdigi halde kullanicilarin bu
teknolojileri kullanmakta neden isteksiz davrandiklari, reddettikleri veya direng
gosterdikleri 6nemli bir sorundur. Kurumlar hem kurumsal yénetimlerinde hem
de tiiketici iliskilerinde tasarruf yaratan teknolojik sistemlerin adaptasyonunda
bazen problemler yasamaktadir. Teknolojinin kabulii noktasindaki adaptasyon
sorunun ¢Oziimil sayesinde yeni sistemin performansi artirilabilir, kullanici
tutumlar1 iyilestirilebilir veya kullanimdan dogabilecek olumsuz etkiler
minimize edilebilir. Ornegin; A.B.D kamu idare sistemi vergi siirecini
basitlestiren bilgisayar yazilimia dort milyon dolar yatirim yapmasina ragmen
kullanicilarin sistem kullanimini ¢ok zor bulmasi nedeniyle bir y1l sonra eski
metoda geri donmiistiir (Venkatesh, 2000). Yeni sistemlerin kurulumunda
karsilasilan teknolojik problemlerin toplam problemlerin i¢indeki goreceli pay1
%10’dan daha az iken; buna karsin insan faktérii en Onemli sebep olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli, Davis (1989) tarafindan yeni bir teknolojinin
kullanicr tarafindan kabuliiniin algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi
degiskenlerine bagli olarak olusabilecegini savunan bir modeldir. Model,
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bilisim sistemlerinin basarisinin sadece teknik ve yonetsel ozelliklere gore
degil ayni zamanda sistem kullanicilarinin kisisel 6zelliklerine, beklentilerine
ve algilarina gore ortaya ¢ikabilecegini ve ¢esitli konulardaki kullanict algisinin

da bu basariy1 etkileyebilecegini savunan fikirlere yol gostermistir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM),
bilisim sistemlerinin bireysel seviyede kullanimimi belirleyen faktorleri
aciklamaktadir. TKM, farkli yonetim bilisim sistemleri adaptasyonun
aciklanmasinda ve kullanicilarin yeni sistemleri kabul etmesinin nedenlerinin
ortaya konulmasinda yaygin kullanima sahiptir (King ve He, 2006; Dasgupta,
Granger ve McGarry, 2002). Teknoloji kullanim davranigi digsal degiskenler,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda, kullanima ydnelik tutum ve

son olarak davranis niyet olmak tlizere dort asamali bir siireci igerir.

Algilanan
Fayda
h 4
Dissal Kullanima Kullanim igin Giincel
Degiskenler Yénelik Tutum Davranig Sistem
> Lo —
Niyeti Kullanimi
Algilanan
Kullamm
Kolayhgi

Kaynak: Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989)

Sekil 1.6. Teknoloji Kabul Modeli

Modelde belirtilen digsal degiskenler, yoOnetimin kontrol edemedigi
degiskenlerdir. Digsal degiskenler bireyin demografik o6zellikleri ve gevresi,
gorev tanimi, sistemin teknik 6zellikleri, bireylerin karsilikli giiveni, kurumsal
faktorler, dokiimantasyon, egitim seviyesi, kisisel yetenekler ve is tecriibesidir
(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Taylor ve Todd, 1995; Legris, Ingham ve
Collerette, 2003; Kim ve Chang, 2007). Dissal degiskenler kullanici inanglarini
etkiler. Inan¢ objeye yonelik tutumdur ve algilanan kullanim kolaylig1 ve

algilanan fayda da tutumsal bir inangtir. Bireyin bir sistemi kullanmasina
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yonelik tutumunu onceden tahmin etmek i¢in o nesneye karsi inanglari
kullanilabilir. Inanglar, performansla iliskili oldugundan bireyin tutumunu
etkiler.

Literatiir taramasinda teknoloji kabul modelinin turizm arastirmalarinda
siklikla kullanildigr goriilmiistiir. Huang ve arkadaglarinin (2013) turizm
pazarlamasinda 3 boyutlu sanal sistemlerin kullanimi iizerinde yaptiklar
aragtirmalarinda 6zellikle sanal gezinmenin eglendirici motivasyonunun akis
deneyimini arttirdig1 vurgulanmistir. Second Life sitesi iizerinden Starwood
Hotel, Crown Plaza ve STA turizm acentasinin yaptiklari sanal diinya
uygulamalarinda sistemin ozellikle sosyal medya entegrasyonunun yiiksek
olusu kullanicilarin bir iletisim araci olarak bu sistemi benimsemelerini ve
kabuliinii kolaylastirdig1r gorilmiistiir. Ayrica sistemin hedonik ve eglence
motivasyonuyla desteklenmesi kullanicilarin yasadiklarn akisin giiclii olmasini
saglamis; turistik deneyim ve davranissal niyeti de pozitif olarak etkilemistir.
Gohary (2012) de Misir’daki kiigiik turizm isletmelerinin e-pazarlama
sistemlerini kullanim orgiisiinii anlamak ve uygulamalarmi goérmek icin
TKM’yi kullanmustir.  Aragtirmaci  Ozellikle e-pazarlama  sistemlerinin
kullaniminda gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasindaki farklarin
vurgulandig1 caligmalara paralel olarak Misir’daki e-pazarlama sistemlerinin
kabuliinde problemler yasandigini ortaya koymustur. Wober (2003) turizmde
karar destek sistemlerinin, Kim, Li ve Law (2008) otel 6n ofis sistemlerinin,
Pesonen ve Horster (2012) yakin alan teknolojisinin (Near-Field
Communication) ve Ho, Lin ve Chen (2012) web sistemlerinin turistik bilgi
arama kullanimindaki detaylar1 teknoloji kabul modelini kullanarak bulmaya

caligmiglardir.
1.3.4. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extended TAM —-ETAM)

Teknoloji kabul modeline gdre yeni bir teknolojik sistemin bireyler
tarafindan kabulii ve kullanimi iizerinde, o sistemin bireyler tarafindan
algilanan faydasi ve algilanan kullanim kolayligi oldukga etkilidir. Yani,
bireyler sunulan bir sistemi ne kadar faydali ve kullanimi kolay buluyor ise o
sistemi kullanma olasiliklar1 o kadar yiiksek olacaktir. Venkatesh ve Davis
(2000), teknoloji kabul modelinde var olan bu boyutlara yeni boyutlar
ekleyerek modeli gelistirilmis ve yeni modele “Genisletilmis Teknoloji Kabul
Modeli” (Extented Technology Acceptance Model) adini vermistir.
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Sekil 1.7. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

Venkatesh ve Davis (2000)’e gore, bireylerin yeni bir teknolojiyi
kullanma davraniglar1 sergilemesinde o sistemin; kullanimi1 kolay ve faydal
olmasi, bireyin dnemsedigi insanlar tarafindan gerekli bulunmasi, toplumsal
statiisiinii artirmasi, meslegiyle ilgili olmasi, sundugu islevleri basariyla
gerceklestirmesi, kullanimi zorunlu olmamasi ve somut faydalarinin bulunmasi
etkili olmaktadir. Literatliir taramasinda genisletilmis teknoloji kabul
modelinden (ETAM) ziyade Davis (1989)’in teknoloji kabul modelinin daha
yogun olarak kullanildigi goriilmektedir. Genigletilmis teknoloji kabul
modelinin turizm alaninda kullanildig1 bir aragtirmaya rastlanmamistir. ETAM
iizerindeki arastirma kithigi, Legris ve arkadaglarmin (2003) teknoloji kabul
modelinin en kuvvetli ve yaygin kullanilan davramigsal teori oldugu
diisiincesini  dogrulamaktadir. Ayrica bu doktora tezi i¢in yapilan
aragtirmalarda ETAM f{izerinde literatiir agisindan bazi sorunlar goézlenmistir.
Genisletilmis teknoloji kabul modeli kavrami altinda Bigné ve arkadaslarinin
(2008) yani sira Shih (2004)’in de ayn1 isimle anilan modelleri goriilmektedir.
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1.3.5. Online Satinalma Davranis1 Biitiinlestirici Modeli (Integrative Model
of Online Purchasing Behaviour)

Taylor ve Strutton (2009) 6zellikle disiplinler arast bir model ihtiyacina
yonelik biitiinlesik bir online tiiketici modeli olusturmak i¢in hem bilgi
sistemleri hem de pazarlama gibi iki perspektifi birlestirerek biitlinciil bir
model Onerdiler. Arastirmacilar, pazarlama ve bilgi sistemleri alanlarina
odaklanarak gergeklestirdikleri disiplinler arasi ¢alismada; son on yilda yapilan
ayrica onemli pazarlama ve bilgi sistemleri dergilerinde yayinlanan online
tiikketici davranisi aragtirmalarini incelemiglerdir. Gerekgeli eylem teorisi, planl
eylem teorisi ve teknoloji kabul modeli {izerinde yapilan 25 ¢alismay1 segerek
disiplinler aras1 kavramlarin online satinalmalara etkilerini gosteren biitiinlesik
bir model olusturmuslardir. Bu g¢alisma 06zellikle online satin alma davranisi

tizerine yapilan ilk disiplinler aras1 modellerinden biridir (Espinera, 2010).

Satmlama Oncesi

(riin Ozelliklerinin

Kullamer Tarafindan
Algilanmasi

Algilanan Kullamhiik

<
<

Algitanan Kullanim

Kolayhi
Algilanan Deger Davranigsal Niyet
Baghhk Odeme Sonrast
Algilanan Risk Kullanics Ozellikleri Beklentiler

Pozitif WOM ———  Tamin
Deneyim

Satinalma / Yeniden
Satmlamy Oncesi
Kullamer Ozellikleri
Etkisi

Giiven
Gidilik Endisesi

Internet Yatkinlgs

A

Kaynak: Espinera (2010)

Sekil 1.8. Online Satinalma Davranigi Biitlinlestirici Modeli

Bir literatiir meta-analiziyle ger¢eklestirilen modelde online tiiketicilerin
davranigsal hedeflerini etkileyen sekiz yapi 6zellikle vurgulanmistir. Bu sekiz
yap1 daha sonra satin alma oncesi kullanici algi 6zellikleri, satim alim Oncesi
kullanic1 davraniglar1 ve satim alim sonrasi kullanict davraniglar: olmak iizere

¢ kategoride simiflandirilmigtir. Bu doktora tezi igin yapilan literatiir
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taramalarinda turizm alaninda bu model tlizerinde gerceklesen herhangi bir

aragtirmaya rastlanmamustir.

1.3.6. Online Alsveris Kabul Modeli (Online Shopping Acceptance
Model — OSAM)

Lian ve Lin, (2007)’e gore internetten yapilan aligverislerin tiiketiciler
tarafindan kabuliine yonelik dort belirleyici vardir. Bunlar: tiiketici
karakteristigi, kisisel algilanan deger, site tasarimi ve satilan {riin tiri
bilgisidir. 11k belirleyici faktor olan tiiketici karakteristikleri; kigilik dzellikleri
(O’Cass ve Fenech, 2003), éz yeterlilik (Eastin, 2002), demografik profiller (Li
vd., 1999; Sim ve Koi, 2002; Vrechopoulos vd., 2001) ve yeni teknolojiye
karst kabul diizeyi (Childers vd., 2001; Citrin vd., 2000; O’Cass ve Fenech,
2003) alt boyutlarindan olusmaktadir. Ikinci belirleyici faktor bireysel
algilanan degerde; algilanan risk (Bhatnager vd., 2000; Eastin, 2002),
algilanan kolaylik (Eastin, 2002), algilanan kalite (O’Cass ve Fenech, 2003)
ve algilanan fayda (Eastin, 2002) alt boyutlarindan olusmaktadir. Ugiincii
faktor olan web tasarimi; giivenlik (Swaminathan vd., 1999; Liao ve Cheung,
2001; Ranganathan ve Grandon, 2002) ve gizlilik (Swaminathan vd., 1999;
Ranganathan ve Grandon, 2002) alt boyutlarindan olugmaktadir. Son olarak
iiriiniin tiird veya kendisi de online aligveriste tiiketici tutumlar iizerinde biiylik
etki yaratmaktadir (Peterson vd., 1997).

Zhou ve arkadaslari (2007) yukarida sunulan belirleyici faktorler
bilgilerine dayanarak ve Chang, Cheung ve Lai (2005)’nin online aligveris
sartlarinda gozlemlenen tiiketici faktorlerini tanitan modelini genisleterek
tiikketicilerin online aligverisi kabulli iizerine bir model Onerdiler. Online
aligveris kabul modeli tiiketici faktorleri {izerine derinlemesine bir analiz
yaparak kabul ile ilgili ayrintilari sunmaya calisir. Bu bilgilere dayanarak
sOylenebilir ki; online aligveris kabul modelini ele alan c¢aligsmalar tiiketici
odakl1 bir bakis agisiyla aragtirmalarini yapmaktadir.

OSAM modelini kullanarak yapilan arastirmalar web sitelerin tasarim ve
icerik boyutlarina deginmekte ve daha ¢ok davranigsal ¢iktilar igin bireysel
faktorler iizerine yogunlagsmaktadir. Fakat bu yogunlagma kesinlikle OSAM’1n
dar bir perspektifle konuya yaklastigini ortaya koymamaktadir. OSAM, tiiketici
perspektifinin yani sira bu perspektiflere etki eden bilgi arama sistemleri, web
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navigasyonlari, 6deme modelleri, tiiketici hizmetleri servisleri, ulastirma
hizmetleri, satig sonrast hizmetler ve tatmin iizerine deginen arastirmalarda
kullanilmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Online aligveris deneyim
kalitesini arttiran bu detaylar dl¢iimlemede de 6nemli yer tutmakta ve OSAM
iizerine yapilan gelistirmelerde Onciiller olarak adlandirilmaktadir. Fakat su
detay unutulmamalidir ki; OSAM, web kalitesi 6l¢limii yapan bir model degil,
online aligverisin ne kadar kabul edildigine dair tutumlar1 ortaya koyan bir
modeldir. OSAM ancak bir WebQual, SiteQual veya ESQUAL gibi Olgeklerle
site kalitesiyle ilgili sonuglar verebilir.

1.3.7. Planh Eylem Teorisi (Theory of Planned Behaviour)

Planli eylem teorisi (TPB) (Ajzen, 1985) gerekeeli eylem teorisinin
(TRA) (Ajzen ve Fishbein, 1980) bir uzantisidir. Bireylerin istemli
kontrollerinin eksik oldugu davranislarla TRA nin yetersiz kalmas1 sonucunda
TPB’nin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. TPB’nin odak noktasinda bireyin belli bir
davranis1 sergileme niyeti yer alir. Niyet kurgusu davranmiga yonelik tutum,
0znel norm ve algilanan davranigsal kontrolden olusmaktadir. Tiim kurgu

davranigsal kontroliin de etki ettigi bir davranis olarak sonuglanir.

DAVRANISA YONELIK

r TUTUM
[

OZNELNORM DAVRANISA YONELIK DAVRANIS
> NiYET —

ALGILANAN DAVRANISSAL
> KONTROL

Kaynak: Ajzen (1985)

Sekil 1.9. Planlit Eylem Teorisi
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Niyet, bir davranigi etkileyen motivasyonel faktorleri, insanlarin
davranisi sergilemeye isteklerini veya bu davranigi sergilemede ne kadar ¢ok
caba sarf edeceklerini etkilemektedir. Ayrica davraniga yonelik tutumlar, bu
davraniga adapte olunmasi hakkindaki 6znel normlar ve bireyin hedef davranisi
basarili bir sekilde gergeklestirip gerceklestiremeyecegi  hususundaki
algilamalar da niyet tarafindan etkilenir. Davranisa yonelik tutum, Ajzen’e
(1985) gore, soz konusu davranisi sergilemenin pozitif veya negatif
degerlendirmesidir. Tutumlar1 inanglar belirlerken, normlar1 da normatif
inanglar ve uyum motivasyonu belirler. Oznel normlar da “belli bir davranis
yapmak ya da yapmamak icin algilanan sosyal baski” veya “baska onemli
kisilerin ~ bireyin belli bir davramist yapmasint onaylamasi ya da

’

onaylamamasi” tarafindan belirlenir. Ajzen, niyeti tahmin etmede 06znel
normun goreceli Oneminin davramislara ve durumlara gore degisiklik
gosterebilecegini ortaya koymustur. Son olarak algilanan davranissal kontrolii
ise bir davranigi gerceklestirmek igin gerekli olan firsatlar ve kaynaklara

bireyin sahip olmasiyla ilgili inanglar belirler.

TPB, insan davranisini agiklayan 6nemli teorilerden biridir ve Orgiitsel
davramis alaninda c¢alisan bir¢ok arastirmaci i¢in arastirma konusu olmustur.
TRA tam iradi kontrol altindaki davraniglar i¢in uygun olan bir ¢ercevedir,
dolayistyla teorinin uygulanabilecegi alan cok kisithdir. Ajzen (1985) en
siradan davranmiglarin bile bir dereceye kadar kontrole maruz kaldigina isaret
etmislerdir. Bazi davraniglarin gergeklestirilmesi, bilginin yeterliligi, diger
bireylere duyulan giiven, maddi imkanlar, zaman ve davranisa yonelik Kisisel
yetenekler gibi ¢esitli  kaynaklarin  varligma baghdir. Davranigin
gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan bu kaynaklarin var olup olmamasi, bireyin
davranisa yonelik niyetini olumlu ya da olumsuz yonde etkiler. TRA’ya
atfedilen yetersizlikleri ortadan kaldirmak i¢in TPB’ye ‘algilanan davranigsal
kontrol’ boyutu eklense de Armitage ve Conner (2001)’a gdre bu boyut hicbir
aciklayici giice sahip olamamustir.

TPB turizm aragtirmalarinda en sik kullanilan davranig teorilerinden
biridir. Literatlir taramalarinda TPB, turizm alaninda 6zellikle tiiketici
davraniglarinin psikolojik faktorleri {izerinde bir odak yaratmaktadir. Kim,
Nijite ve Hanger (2013) ¢alismalarinda ekoloji dostu restoranlarin se¢cimindeki
psikolojik faktdr olan niyet ve Ongdriilen (anticipated) duygulari ortaya
¢ikarmak i¢in bu teoriyi kullanmigstir. Arastirmada teorinin kullanilmasi,
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tiikketicilerin karar alma modelleriyle ilgili 6nemli sonuglara ulagtirmistir. Wang
ve Ritchie (2012) de konaklama isletmelerindeki yoneticilerin kriz plant yapma
niyetlerine  yonelik yaptiklar1  arastirmada TPB’yi  kullanmuslardir.
Arastirmacilar kriz plan1 yapma niyetiyle sosyal normlar, algilanan davranis ve
gecmis deneyimler degiskenleri arasindaki iliski {izerine yogunlagmislardir.
Han ve Kim (2010) ve Han, Hsu ve Sheu (2010) de c¢evre odakli otel
tiikketicilerinin karar formlarin1 anlamak icin teoriyi kullanmiglardir. Yazarlar
arastirmada Ozellikle tiiketicilerinin hangi bireysel psikolojik faktdrlerinin
tekrar ziyareti daha ¢ok tetikledigini bulmak igin aragtirma planin
kurgulamistir. Barros, Butler ve Correira (2010) benzer kurguyu tekrar ziyaret
icin degil golf turizmi i¢in gelen ziyaretgilerin ziyaret (kalis) siirelerini uzatan
faktorleri ortaya ¢ikarmak icin teoriyi kullanmigtir. Diger alanlarda oldugu gibi
turizm alaninda da uygulanan TPB’nin ortaya ¢ikardigr temel nokta
tikketicilerin karar modellerindeki psikolojik faktorlerin ne olduguyla ilgili
ciktidir. Bu ¢ikti pazarlama iletisiminde ve planlamada 6nemli ipuglar

olmaktadir.

1.3.8. E-Ticaret Adaptasyonu I¢in Genisletilmis Planli Eylem Teorisi
(Extension of The Theory of Planned Behaviour to E-Commerce
Adoption)

Tiiketicinin e-ticaret davranmisina 6zgli olarak gelistirilen bu model
ozellikle e-ticaret davranig siirecinde goriilen bilgi edinme davranist ve online
iriin satinalma davranis1 lizerinde yogunlagmaktadir. Pavlou ve Fygenson
(2006) sorumluluk ve teknoloji edinim degiskenleri, algilanan fayda ve
kullanim kolayligmin e-ticaret edinimini bildirmede dikkat ¢eken noktalar
oldugunu agiklamiglardir. Ayrica, teknolojik ozellikler (ylikleme gecikmesi,
web site uygunlugu ve bilgi koruma), tiiketici yetenekleri, zaman ve mali
kaynaklar, tiriin ozellikleri (iirtin teshis edilebilirlik ve {irlin degeri) modelin
aciklayict ve kestirimci giiciine destek verir.

1.3.9. Yeniligin Yayilim Teorisi (Innovation Diffusion Theory)

Yeniligin yayilimi teorisinde (Rogers, 1962) teknoloji kullanicilar
yenilikgiler, ilk benimseyenler, ilk ¢ogunluk, son ¢ogunluk ve geride kalanlar
olarak kategorize edilmistir. Benimseme durumuna gore kategorize edilmis
bireyler yetenekleri, motivasyonlari, biling diizeyleri, alaka wve ilgileri,
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degerlendirmeleri, girisimcilikleri ve edinme hizlar1 agisindan daha genis

kategorilere ayrilabilir.

Rogers (1962)’in one sirdiigii bu teori ¢ogunlukla teknoloji satin
alimlarindaki temel motivasyonlarla iletisim arastirmalarinda (Moore ve
Bensabat, 1996; Agarwal ve Prasad, 1998; Karahanna vd., 1999) kullanilmigtir.
Arastirmalarda ilgi ¢eken en Onemli detay yenilik¢i bir rliniin (yenilik¢i
iriinden kastedilen teknolojik bir ara¢ veya yogun teknolojiyle stirekli
yenilenerek iiretilen bir maldir) pazar payi1 sézi edilen bes ardisik grubun
benimsenme diizeyinden sonra canlilik derecesine ulasacaktir. Fakat ilk ii¢ grup

ne kadar yiiksek derecede iiriinli benimserse yayilim o denli yiiksek olacaktir.
1.3.10. Tiiketici Karar Modeli (Consumer decision model)

Davranig modelleri igerisinde en ¢ok alint1 yapilmis kavramsal davranis
modellerinin baginda gelmektedir. Yazarlarinin 6n plana ¢ikmasindan dolay1
isimlerinin bag harflerini temsil eden EBM modeli olarak da bilinen tiiketici
karar modeli (Engel, Blackwell ve Miniard, 1985) tiiketicilerin tiiketim
stirecinde alt1 asamada yasadig1 siiregleri ortaya koyar. Bu siirecler sirastyla;
Ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arama, satin alma o&ncesi alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve Odeme, tiiketim, tiilketim sonrasi

degerlendirmedir.

IHTiYACIN TANIMLANMASI

v

BILGi ARAMA

SATINALMA ONCESI ALTERNATIFLERIN
DEGERLENDIRILMESI

'

ODEME/SATINALMA

v

TUKETIM

¢

TUKETIM SONRASI DEGERLENDIRME

Kaynak: Engel, Blackwell ve Miniard (1985)

Sekil 1.10. Tiiketici Karar Modeli
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Bu model iizerinde yogunlagmis arastirmacilardan olan Teo ve Yeong
(2003) online aligveriste tiiketici karar siirecini bu teori lizerinde tekrar
yorumlayarak, online aligveriste algilanan faydalart ve degerlendirme
yontemleri arasindaki pozitif iliskiyi dogrulamuslardir. Ayrica Kwong ve
arkadaglart (2003) da online tiiketici davranist cercevesini bu modele
dayanarak gelistirdiklerinden dolay1 bu tez i¢in 6nemli bir yeri vardir. Cilinkii
turizmde online tiiketici davranis1 6zellikle Kwong vd. (2003)’nin sundugu

cerceve gdz Oniine alinarak yorumlanacaktir.
1.3.11. Motivasyon-Beceri-Firsat (Motivation-Ability-Opportunity)

Andrews (1986) tarafindan ortaya koyulan bu model, bireyin ilgilendigi
bir duruma kars1 yiizeyselden detayliya uzanan bir islemler asamasinda
bulgular arastirdig1 bilgisine dayanarak gelistirilmistir. Psikoloji biliminden
yararlanarak gelistirilen bu model, bireyin davramsgsal siireglerini itici
motivasyon diizeyinin, davranisi ger¢eklestirebilecek beceri ve yeteneklere
sahip olma durumunun ve davranisin performansini etkileyen durumsal ve
iceriksel firsatlarin varligimmin etkiledigini 6ne siirmektedir. Model daha sonra
Maclnnis ve Faworski (1989)’nin etkili bir mesaj yaratmada yaratilacak
faktorlerin neler olduguna dair arastirmasi sonucunda reklamcilik alanina katki

saglayan alt1 asamali bir model olarak gelistirilmistir.
1.3.12. Beklenti-Onay Teorisi (Expectation-Confirmation Theory)

Oliver (1980) tarafindan gelistirilen model tiiketici tatmini veya
hosnutsuzlugunun belirleyicilerini ve iiriin veya hizmetlerin yeniden
hatirlanmasina etki eden faktorleri agiklamaktadir. Ayrica teori tiiketicilerin
deneyimlerini birinci elden takip ederek benimseme sonrasi davraniglart da
aciklamaktadir. Bu agidan bakildiginda teori aslinda Festinger’in beklenti —
ispatlama — tatmin paradigmasina dayandirilarak gelistirildigi sdylenebilir.
Teori, pozitif ve negatif ispatlama aracilifiyla beklenti ve algilanan

performansin satig sonrasi tatmine ulastirdigini varsayar.
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BEKLENTILER

l \ YANLISLAMA > TATMIN
ALGILANAN PERFORMANS /

Kaynak: Oliver (1980)
Sekil 1.11. Beklenti-Onay Teorisi

Tiiketicilerin ilk beklentileri diger kullanicilardan gelen iiriin bilgilerine,
iriin raporlarina ve diger bilgilere dayanarak olusur. Tiiketici iriini
kullandiktan sonra nitelik olarak duyumsadig: {iriine kars1 bir performans algisi
olusturur ve bu algi ilk beklentiyle karsilagtirilir. Bu kargilagtirma sonucunda
driinlin algilanan performans1 eger ilk beklenti diizeyi gecerse pozitif bir
ispatlama gerceklesir. Tersi durumda iirline karst hosnutsuzluk aralig
belirlenerek o liriinii tekrar kullanimdan kagimilir (Oliver, 1980). Dolayisiyla bu
teori iiriin veya hizmetin kullaniminin tiikketici memnuniyetini ve satig sonrasi

davranislarini belirledigini one siirer.
1.3.13. Lian ve Lin Biitiinlesik Modeli (Lian and Lin Integrated Model)

Lian ve Lin (2008), online aligveris tutumlari igin gelistirdigi modeli dort
farkli {irtin ve hizmet yapisinda dogrulamistir. Modelde tiiketicinin 5
karakteristik degiskenini online aligverige karsi tutumlarmin onciilleri olarak
kullanmistir. Bu Onciiller sirasiyla; bilgi iletisim teknolojilerine kars1 kisisel
yenilikcilik, internet kullanimi icin Oz-yeterlilik, web gilivenligi, gizlilik

endisesi ve iiriin katilimadir.
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PIIT

TEKNOLOJIK OZ YETERLILIK ONLINE ALISVERISE KARSI TUTUM
1. KITAPLAR

ALGILANAN WEB GUVENLIGi 2. TV OYUN SISTEMLERi

3. ONLINE GAZETE VE DERGILER

GIZLILIK ENDISELERI 4. BILGISAYAR OYUNLARI

URUNSEL KATILIM

Kaynak: Lian ve Lin (2008)

Sekil 1.12. Lian ve Lin Biitiinlesik Modeli

Aragtirmacilar bu model sunumunda o6zellikle tiiketici 6zelliklerinin
online aligveris kabuliinii ve tiim davramis c¢iktilarim1 etkilediklerini
vurgulamaktadirlar. Fakat tiiketici Ozelliklerinin farkli {iriinlerde farkli
Ozellikler gosterdigini de anlatmaktadirlar. Bu agidan arastirmacilar; bir online
pazarlama plan tasarlandi§inda perakendecilerin potansiyel tiiketicilerinin
ozelliklerini ve online pazarlama i¢in uygun olan lriin gesitlerini diisiinmeleri

gerektigi onermektedir.

1.3.14. Biitiinlesik Teknoloji Kullamim ve Kabul Teorisi (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology — UTAUT)

Venkatesh, Morris, Davis ve Davis (2003), yeni bir teknoloji tanitimimda
basari olasiligini arttirmak ve kullanim kabuliinii {ist seviyelerde saglamak i¢in
bu teoriyi ortaya koymuslardir. Yeni sistemleri benimsemeye ve kullanmaya
kars1 daha istekli olan kullanici gruplarinda proaktif baglilik programlarinin
daha iyi tasarlanmasi ve konumlandirilmasi i¢in bu teoriden faydalanilabilir.
Ozellikle teori kabul faktdrlerini anlama da &nemli yardimlar sunmaktadir,
Lian ve Lin modeline benzer olarak bu teoride de tiiketici karakteristiginin

teknoloji kullanimi ve kabuliine 6nemli etkileri oldugu vurgulanir.
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1.3.15. Ranaweera, Bansal ve Mc Dougall Modeli (Model by Ranaweera,
Bansal and McDougall)

Ranaweera, Bansal ve Mc Dougall (2008) modelinde tiiketicilerin kisisel
Ozelliklerinin ve ozellikle giiven egilimlerinin, riskten kaginma diizeylerinin,
teknolojiye hazirlik durumlarinin ve tatminlerinin satin alma niyetinin onctilleri
oldugu aktarilmaktadir. Gelistirdikleri modelden faydalanarak, hem potansiyel
tiikketiciler iizerinde karli kitlenin belirlenmesi ve bu karli kitlenin firsat sunan
Ozelliklerini tanimlamak hem de potansiyel tiiketiciler i¢inde ortaya ¢ikabilecek
sorunlart 6ngérmek mimkiin olabilmektedir. Firsatlarin tanimlanmasi ve
krizlere yonelik ongoriiler belirlemek yoneticilerin web sitelerini ve her tiirlii
teknolojik araglarin1 yeniden kurgulamasini saglayacak ve rekabet avantaji
saglayacaktir.

Ranaweera, Bansal ve McDougall (2008) web tabanli c¢alisan
isletmelerin yalnizca biiyiik rakiplerinin &zellikleriyle yarigarak hayatta
kalamayacagini; bunun da Otesine gegerek essiz bir online deneyim ortami
hazirlamalar1 gerektigini aktarmaktadir. Yeni medyalar bu stratejiye destek
olarak; artik kiiclik isletmeler kiigiik olmanin esnekligini kullanarak mikro
kampanyalar yaratabilecek ve zaman alan online deneyim alanlarini kolaylikla
ve hizla yapilandirabilecektir. Bu deneyim alanlar1 dizayn edilirken bu model,
stiphesiz tiiketici grubunun bu kampanya maliyetine degip degmeyecegi veya
uygulandiginda olusacak firsat ve krizlerin Ongoriilmesini saglayabilecek
modellerden biridir. Bu dngoriiler modelde sonug olarak satinalma niyetinin ne

kadar oranda gerceklesecegine dair izlenimler sunacaktir.
1.3.16. Constantinides Modeli (Model by Constantinides)

Constatinides (2004) online ortamda tiiketicilerin kazanilmasi ve nasil
etkileneceklerinin belirlenmesi {izerine arastirmalar yapmistir. Arastirmaci
ayrica, online tiiketicilerin davraniglarii etkileyen faktorleri analiz ederek
online pazarlamacilarin gergeklestirdikleri etkilesimler sonucunda tiiketicilerin
satinalma iglemlerini etkileyen web deneyimlerini ve pazarlama cabalarini
kategorize ederek yeniden boyutlandirmistir. Constantinides, etkili bir online
yapt gelistirildiginde ve sunuldugunda ilk adimin web deneyim unsurlarin
belirlemek ve online tiiketicinin karar verme islemindeki girdilerin roliinii
anlamak gerektigini vurgulamigtir. Ciinkii bu girdilerin etkili bir online yapiy1
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en fazla etkileyen faktorler oldugunu savunmaktadir. Constantinides’e gore,
“Click and mortar” yani sadece internet lizerinde calisan isletmeler,
gerceklestirdikleri sanal deneyim alanlariyla sadece online degil offline
ortamdaki tiiketici gruplarimin da algilari ve tutumlarim etkilemekte ve online
olmayan igletmelerin de (brick and mortar) tiiketici trafigini arttiracak ek
firsatlar sunmaktadir. Bu doktora aragtirmasinda &zellikle yakinsama
(convergence) ve Dbiitiinlesme (engagement) kavramlariyla bu etkiye
odaklanilacaktir. 90’larin sonunda alternatif medya olarak adlandirilan internet
destekli teknolojik medyalar, online pazar alanlarini yaratarak, klasik pazar
alanlarinin rakibi olarak goriiliirken; 2005’ten sonra yeni medyalar olarak
isimlendirilerek klasik pazar yapilarinin doping sistemleri olmuslardir.
Constantinides sundugu modelde internet tabanli pazar yapilarindaki online
tiketici davranmisimi etkileyen faktorlere odaklanarak geleneksel ve online
tilketiciler arasindaki benzerlikler ve farkliliklar1 da ortaya koymaya
caligmistir.

1.3.17. Akis Teorisi (Flow Theory)

Akis teorisi doktora tezinin ikinci boliimiinde bir ara baglik olarak
goriilse de ana bir baslik olarak ele alinip detaylandirilacaktir. Akis teorisi,
Mihalyi Csikszentmihalyi (1975)’nin insanlarin neden ototelik aktivitelere
katildiklarin1 anlamak i¢in gelistirdigi bir modeldir. Ototelik kelimesi “kendi
igin bir sey yapma”~ anlamima gelen Yunanca orijinli bir kelimedir. Ototelik bir
davranista kisi kendi tatmini icin calisir ve siire¢ icerisinde bagka bir amaca
hizmet etmez. Bu yap1 6zellikle davraniglarin kaynagi olarak ortaya koyulmus
olup “Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi” kuramiyla da uyumludur.

Akig siirecinde davramisi siirekli kilan ve silireci bir tir “kendini
kaybetme veya zamanin nasil gectigini bilmemeye” ¢eviren bir odiillendirme
motivasyonu vardir. Zaten akis, “insanlarin bagka hi¢cbir seyin onemi yokmuyg
gibi davrandigi aktiviteler ve siiregler” olarak tanmimlanmasinin yan sira;
“insanlarin toplu katilimlarla hareket ettiklerinde hissettikleri biitiinsel his”
(Csikszentmihalyi, 1975) olarak da sunulmustur. ilk deneyimde akis, cok arzu
edilen bir durum olur ve deneyimin tekrar yasanabilmesi i¢in her siireg
eglenceli bir sekilde tasarlanmstir. Ozellikle deneyimin tekrar yasanabilmesi
icin deneyim kendi iginde sistemli bir odiillendirmeyle donatilmistir.
Csikszentmihalyi, 1988 yilinda yayinladig1 ¢alismasinda akis deneyiminin alt1
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boyuttan olustugunu aktarmistir. Bunlar, ototelik deneyim, farkindalik,
konsantrasyon, algilanan kontrol, kendini agsma, zamanm doniigimiidiir.
Csikszenmihalyi 1993 yilinda teoriyi giincelleyerek, akis deneyiminin
olusabilmesi i¢in ayrica anlik geribildirim, net hedefler ve kisisel beceriler

olmak iizere 3 Onciiliin olmasi gerektigini aciklamistir.

Csikszentmihalyi’nin, akisin dans etme, meditasyon ve kaya tirmanisi
gibi aktivitelerde goriildiigiinii gozledigi giinden bu yana arastirmacilar baska
alanlarda da uygulanabildigini gostermek icin farkli yapilar ve tanimlar
onermektedir. Ornegin, Cheung vd. (2005)’nin &nerdikleri online tiiketici
davranis cergevesinde akis bir faktdr olarak ele alimmistir. Ayrica akisin
boyutlar1 da ele alinan arastirmalarda farkli sekillerde isimlendirilmistir.
Ototelik deneyim begenme olarak (Sanchez-Franco, 2006), konsantrasyon
dikkat ve dalma-dalginlik olarak (Li ve Browne, 2006; Cowley vd., 2008),
zaman doniisiimii de algilanan zaman olarak ifade edilmistir (O’Brien, 2008).
Ayrica akag ile ilgili aragtirmalar yapildik¢a farkli arastirmacilar akigin yapisini
farkli degiskenlerle karsilagtirarak akist farkli sekilde tanimlamislardir.
Ornegin, Chen, Wigand ve Nilan (1999) akis1 bir bireyin bilissel olarak etkin,
motive edilmis ve mutlu hissettigi psikolojik bir durum olarak ifade etmistir.
Smith ve Sivakumar (2004) da akisi, bireyin siklikla yasamak istedigi ve arzu
duydugu o6zel bir deneyimsel durum olarak tanimlamigtir. Trevino ve Webster
(1992) akis1 dikkat, kontrol, merak ve gercek ilgi olarak dort boyutta ele alsa
da, Webster, Trevino ve Ryan (1993) gercek ilgiyi meraktan ayiramadiklar
icin boyutlarin sayisin1 dortten iice ¢ekmek zorunda kalmislardir. Novak,
Hoffman ve Yung (2000) da arastirmalarinda akisin meydan okuma ve
uyarilma, odaklanmig dikkat, etkilesim ve soyut bulunma (telepresence),
kontrol ve yetenek gibi farkli grupsal boyutlardan belirlendigini ortaya
atmislardir. Lu, Zhou ve Wang (2009) akisin karmasik bir kavram oldugu
tizerinde durarak akisi haz, konsantrasyon, algilanan kontrol ve merak
boyutlarinda ele almiglar ve akisin dl¢iimii icin algilanan haz ve merak olmak
tizere iki boyut Onermislerdir. Akis ¢ok genis bir arastirma alani iginde
uygulandigindan tablo 1.4’te teorinin tipolojik bir literatiir taramas1 yapilmistir.

Akis teorisi bireyin bilgisayar kullanimi ve pozitif deneyimlerinin ortaya
koyuldugu ve bu yolla bilgi sistemlerinin ele alindigi ortamlarla ilgili
arastirmalarda da kullanilmistir. Hoffman ve Novak (1996)’m akig iizerine
yayinladigi ¢alisma, online tiiketici davranigi arastirmalarinda ilk kez
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uygulanmasi agisindan énemli bir baglangic teskil etmis ve akis1 web iizerinde
gergeklesen bilissel bir durum olarak kavramsallagtirmigtir. Yazarlara gore
akiga imkan veren bilgisayar destekli ortamlar, bireyler i¢in pozitif tutumlar
saglayarak hipermedyanin giicli lizerinde bir izlenim kazandirmaktadir. Birgok
arastirmanin Hoffman ve Novak (1996)’1n calismasi iizerine yapilandirildig:
netlikle soylenebilir. Ornegin; sosyal medya (Kwak, Choi, ve Lee, 2014),
kurumsal web siteleri (Peace, 2004; Guo ve Poole, 2008), sanal mesajlasma
sistemleri (Lu vd., 2009), iletisim (Trevino ve Webster, 1992), turizm (Filep,
2008), 6grenme (Guru ve Nah, 2001) ve bilgisayar tabanl gorevlerle iliskili
durumsal ve kisilik degiskenlerinin tespiti (Woszczynski, Roth and Segars,
2002) gibi alanlar ve bu alanda gergeklesen calismalarda uygulanmistir.

Akis deneyiminin etkilerini ve bu etkileri ele alan ¢aligmalar bir tipoloji
olarak sunmak kavramin anlagilmasinda 6nemli katkilar sunacaktir. Bu amagla
genis bir literatiir taramasindan yola ¢ikarak (Espinera, 2010), akis deneyimini
konu eden arastirmacilar, arastirma konulari, akigin hangi boyutlarini ele
aldiklar1 ve metodolojisinin indekslendigi bir tipoloji sunulmustur. Ozellikle
akis deneyiminin online turistik davraniglarla iliskisine gegmeden Once bu
tipoloji ¢ok daha genis bir perspektif saglayacaktir. Akis teorisiyle ilgili
Espinera (2010)’nin yaptig1 genis tipoloji bu doktora tezi i¢in gelistirilerek
asagidaki son halini almistir. Tipolojinin sunulmasinin amaci teoride de
belirtildigi gibi; akisin uygulandigi alanlar degistikce akis deneyimi de
degismekte ve Olclimleme igin teori boyutlar1 yeniden revize edilmesi
gerekmektedir. Bu degisimleri tipolojide rahatlikla gérmekteyiz.
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Tablo 1.4. Akis Teorisi Literatiir Tipolojisi

Aragtirmacilar Boyutlar Konu Metodoloji
Dalma, Farkindalik, Bilgisayar Qyunlarl,
. oo S Dans, Meditasyon,
Csikszentmihalyi Zorluklar, Geribildirim,
- Kaya Tirmanisi, Kavramsal
(1975) Amaglar, Katilim, Oz .
Biling Kaybi Aligveris, Spor,
Cerrahlik
Ototelik Deneyim, Giinliik Deneyimler,
Farkindalik, .
Csikszentmihalyi Konsantrasyon, Kontrol Yashilar, Goemenler,
! Aile, Eglence, Kavramsal

(1988)

Duygusu, Kendini Asma
Duygusu, Zamanin
Doéniisiimii

Hﬁcreler, Ogrenciler,
Is, Yazim

Ghani, Supnick ve
Rooney (1991)

Ototelik Deneyim,
Kontrol, Konsantrasyon

Egitsel Grafik
Yazilimlari

Yiiz ylize ve Online
Goriigsme

Webster, Trevino
ve Ryan (1993)

Dikkat Odag, Kontrol,
Merak, Igsel Ilgi

Elektronik Tablolar
ve Elektronik Posta

Yazilim Kullanimi
ve Egitimi Sonrasi
Anket

Ghani ve Konsantrasyon ve Haz Insan-Bilgisayar
Deshpande Duvma Y Etkile im? Y Kavramsal
(1994) y $
Hoffman ve Dikkat, Biligsel Haz, Hipermedyali Kavramsal
Novak (1996) Kontrol Bilgisayar Ortamlari
Zaman Akig Duygusu,
Ototelik Deneyim,
. Farkindalik, Zorluklar,
(l\:lri]learr:, (Vl\ggg;] ve Net Hedefler, Web Kullanicilari églkugil:;ﬁnket
Konsantrasyon, Kontrol, e
Geribildirim, Oz Biling
Kayb1
Nel, van Niekerk, | oo Odagy, Kontrol, | Kurumsal Web Dort Websitesi
Berthon ve Davies : HA . - g .
(1999) Merak, Igsel Tlgi Siteleri Tiirline Gore Anket
Kontrol, Merak, Odakli
Agarwal ve Dalma, Artan Haz, Web Kullanicilari web T_ara_lma .
Karahanna (2000) Deneyimi Anketi
Zamansal Ayrigma
Novak, Novak ve Web Tarama
Yung (2000) Tek Boyutlu Web Kullanicilar Deneyimi Anketi
Koufaris (2002) ﬁg;zsf‘““asyo“’ ABSVeris | line Aligveris Online Anket
Dikkat, Kontrol, Merak, . . Web Tarama
Huang (2003) ilgi Online Aligveris Deneyimi Anketi
Huizingh ve Arama Deneyimi
Hoekstra (2003) Tek Boyutlu Web Kullanicilar Sonrast Anket
Novak, Hoffman Online Al .
ve Duhachek Flow, flow verbatim Online Aligveris nine Alsverty
Sonras1 Anket
(2003)
Li ve Browne Kontrol, Merak, Odaksal
(2004) Dikkat, Haz, Zamansal Web Kullanicilari Online Anket

Ayrisma
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Tablo 1.4 Akis Teorisi Literatiir Tipolojisi (Devami)

Skadberg ve Haz, Zaman Algisini Web Kullameilar: Web Taramasi
Kimmel (2004) Yitirme, Sanal Bulunma Sonras1 Anket
girz]/gli]u\ﬁar (2004) Siire, Yogunluk Online Aligveris Kavramsal
Zaman Algisimin
Carpikligi, Kesfetme
Hazzi, Zihinsel Yar
Pace (2004) Uyaniklilik, Farkindalik, Web Kullanicilari Yapilandirilmis
Disiik Farkindalik, Gorilisme
Kontrol Duygusu, Sanal
Bulunma
. Zorluklar, Konsantrasyon, Online Aligveris
Siekpe (2005) Merak, Kontrol Web Kullanicilar Sonrasi Anket
Net Hedefler,
Konsantrasyon, Aninda
Geribildirim, Ozbiling
Chen (2006) Kaybi, Farkindalik, , Web Kullancilari Web Taramasi

Potansiyel Kontrol
Duygusu, Zaman
Duygusu Bozulmasi,
Sanal Bulunma

Sonras1 Anket

Kontrol, Merak,

Bilgisayar Destekli

Li ve Browne Odaklanilmig Dikkat, Ortamlar ve Online Online Deneyim

(2006) Sonras1 Anket
Zamansal Ayrisma Davranislar

Sanchez-Franco Haz ve Konsantrasyon Web Kullanicilart Online Anket

(2006)

Choi, Kim ve Kim
(2007)

Tek Boyutlu

Kurumsal Kaynak
Planlama

ERP Kursu Sonrasi
Anketin
Postalanmasi

llsever, Cyr ve
Parent (2007)

Dalma, Haz, Sakacilik,
Memnuniyet

E-Ticaret

Kavramsal

Filep (2008)

Farkindalik, Ototelik
Deneyim, Zorluklar, Net
Hedefler, Oz Biling
Kaybi, Toplam
Konsantrasyon, Zamanin
Doniisiimii, Kontrol
Duygusu, Agik
Geribildirim

Turizm

Bilgilendirmeli
Workshop

Cowley, Charles,
Black ve Kickey
(2008)

Zorluklar, Kontrol,
Konsantrasyon, Net
Hedefler, Geribildirim,
Dalma, Oz Biling Kayb:,
Zamanin Doniistimii

Video Oyunlar

Kavramsal

Guo ve Poole
(2008)

Ototelik Deneyim,
Konsantrasyon,
Farkindalik, Zamanin
Doniistimii, Kendini
Asma, Algilanan Kontrol

Web Kullanicilari

Online Aligveris
Sonrast Anket
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Tablo 1.4 Akis Teorisi Literatiir Tipolojisi (devami)

Hausman ve
Siekpe (2009)

Kontrol, Zorluklar,
Odaklanilmis dikkat,
Etkilesim, Sanal Bulunma

Online Aligveris

Online Aligveris
Sonras1 Anket

Lu, Zhou ve Wang
(2009)

Konsantrasyon, Algilanan
Kontrol, Algilanan Haz

Online Mesajlasma

Online Mesajlagsma
Deneyimi Anketi

Schmidt (2010) Tek Boyutlu Egitim Kavramsal
Ozerklik, Konsantrasyon, Online Denevim
Ho ve Kuo (2010) Tesgvikler, Ger¢ek E-Ogrenme y

Motivasyonlar

Sonras1 Anket

Zhou ve Lu (2011)

Algilanan Haz ve

Online Mesajlagma

Online Deneyim

Odaklanilmis Dikkat Sonrasi Anket
Ullén vd. (2012) Tek Boyutlu Giinlik Yagam Kavramsal
?2)6“1;/; Parsons Tek Boyutlu Mobil Ogrenme Kavramsal
. Kontrol, Haz, Yetenekler, . .
gg;g)ve Hasiao Zorlanma, Gelecekteki Online Aligveris gg,ﬁiﬁﬁ;“
Aligveris Niyeti
Yetenek Diizeyi,

Procci vd. (2012)

Farkindalik, Geribildirim,
Konsantrasyon, Kontrol,
Oz Biling Kayb1, Zamanin
Doniistimii, Ototelik
Deneyim

Video Oyunlar

Online Deneyim
Sonrasi Anket

Konsantrasyon,
Farkindalik, Kontrol,
Ototelik Deneyim,

Swann vd. (2012) Geribildirim. Hedefler, Elit Sporlar Anket
Yetenek Diizeyi, Ozbiling
Kaybi, Zaman Déniisiimii

Noort, Voorveld ve Tek Boyutlu Kurumsal Web Sitesi | Anket

Reijmersdal (2012)

- Hoffman ve Novak Oyun Tabanlt Online Deneyim
Faiola vd. (2013) Modeli Ogrenme Sonras1 Anket
Chang (2013) Tek Boyutlu gﬁse}llgrlipaylaslm Kavramsal
Yan, Davison ve Algilanan Haz, Sanal Topluluklar ve Online Deneyim
Mo (2013) Odaklanilmis Dikkat Web 2.0 Sonras1 Anket

Zorlanma, Zamanin

. Algis1 Kaybi, L Online Deneyim

Millat vd. (2013) Odaklanilmis Dikkat, Online Ogrenme Sonrasi Anket
Kontrol, interaktiflik
Odaklanilmig Dikkat,

Kwak v.d. (2014)

Eglence, Merak, Sanal
Bulunma, Zamanin
Doniistimii

Sosyal Medya
Davranislari

Online Deneyim
Sonras1 Anket

Kaynak: Espinera (2010)’dan faydalanilarak bu doktora tezi i¢in genisletilmistir.
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Tablo 1.4’te akis teorisiyle ilgili yapilan aragtirmalarda sunulan tanimlar,
akig yapisinin 6l¢iimii i¢in kullanilan boyutlar ve metodolojik uygulamalarin
kaynaklar1 sunulmustur. Schibrowsky (2007) de benzer bir literatiir
taramasinda hem bireyler hem de kuruluslar i¢in akis teorisinin online
aragtirmalarda onemli bir alan oldugunu isaret etmis ve bircok arastirmada da
ileriye siiriilen bu tez onaylanmistir (Kim ve Kim, 2007; Bridges ve Florsheim,
2008; Choi, Guo ve Poole, 2008; Hausman ve Siekpe, 2009; Hoffman ve
Novak, 2009; Lu vd., 2009).

Nel vd. (1999)’e gore akis perspektifinden bakildiginda online etkilesim
arttikca bireyin online davraniglarda daha cesaretli davrandigi soylenebilir.
Ozellikle bireyin online etkilesim tekrar arttik¢a akis durumu daha da yiiksek
derecede gerceklesmektedir. Bu durum akig teorisinin tanimlariyla
ortiismektedir. Akisin pozitif etkileri akis boyutlarinin her birine bagli olarak
degistiginden; yalnizca etkilesim boyutu lizerine akis deneyimini oturtmak
eksik bir bakis agis1 olacaktir. Fakat akis deneyiminde etkilesimin énemli rolii

yukarida sunulan bir¢ok arastirmada 6nemle yer verilmistir.

Sicilia ve arkadaglar1 (2005) akis deneyiminde etkilesimin artmasina
bagl olarak bireyin daha fazla bilgiyi isledigini aktarmaktadir. Bireyin akig
durumunda bilgi isleme yeteneginin artmasi 6zellikle yeni bilgilere ulagma ve
bilgi arama davranigini da tetikleyecegi unutulmamalidir. Pace (2004) 6zellikle
bireylerin bilgi arama siirecine yoneldiklerinde olusan akis deneyimini basit bir
tanimla, bireyin online gezinme gibi bir aktiviteye karigtigi ruh hali olarak
yorumlamaktadir. Ayrica insani ¢ok boyutlu bir varlik olarak tanimlayan yazar,
akig deneyimini anlamak i¢in insan gibi ¢ok boyutlu bir metodoloji gelistirmek
gerektigini sdylemektedir. Ozellikle Mihalyi’nin akis boyutlar ve dnciillerine
dikkatli bakildiginda Pace’in ¢ok boyutlu bir metodolojiden kastinin ne oldugu
acikea goriilecektir.

1.4. Sonu¢

Yeni medyalarin online turistik satinalma niyetine etkisinin arastirildig:
doktora tezinin bu boliimiinde sunulan teori ve modellerle, teknoloji tabanl
gercgeklestirilen tiiketici davraniglarinin kuramsal yapilari ortaya cikarilmistir.
Literatiir taramalarindan ve kuramsal yapilardan yola ¢ikarak; online tiiketici

davranis1 lizerine odaklanan ¢aligmalarda tiikketici davranisinin  online
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cergevesinin ¢ok pargali oldugu goriilmiis ve ozellikle tiiketici davranislari
tizerinde biitiinlesik tiiketici-teknoloji yaklasimlar1 bakis acisina ihtiyag oldugu
bir¢ok arastirmada dile getirilmistir (Cheung vd., 2005; Dennis vd., 2010;
Spink ve Fansen, 2008; Stibel, 2005; Taylor ve Strutton, 2009). Online tiiketici
davranislarinin hem pazarlama bilimi hem de bilgi sistemleri disiplinine ait bir
arastirma alani olmasindan hareketle (Bigné vd. 2008; Mu ve Galleta, 2007;
Zhang ve Galleta, 2006; Ruiz ve Sanz, 2004) bu doktora tezinde turizmle ilgili
online davranigsal yapilar tliketici-teknoloji yaklagimlarim1 biitiinlesik bir
perspektifte sunan akis teorisiyle birlikte ele alinmistir.

Biitiinlesik  tiiketici-teknoloji ~ yaklasimlarmin  pazarlama  disiplini
icerisinde nasil bir etkiye sahip oldugunun ortaya konulmasi, online turistik
tiikketici davranigi arastirma disiplinine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
amacla; doktora tezinde akis teorisi kullanilarak, turistlerin yeni medyalarla
yasadig1 online siireci ve bu siireci motive eden kaynaklar1 ortaya koyarak
algiladig1 riskleri ve bunun sonucunda satin alma niyeti anlasilmaya
caligilmaktadir. Akis teorisinin ayrica tiiketici davraniglarindaki siirecin nasil
bir “deneyimle” ilerledigi hakkinda onemli bilgiler sundugu da gbzden
kagmamugtir. Akig teorisini ele alan ¢aligmalar ve bu ¢aligmalarda kullanilan
boyutlara dikkatle bakildiginda (Tablo 1.4) teorinin tiiketici deneyimi hakkinda
sundugu detaylar o6l¢meye calistigimiz online satinalma niyetiyle ilgili
kuramsal ¢erceveyle uyumludur.

Akig teorisinin tiiketici davranislarmin  anlagilmasinda  siklikla
kullanilmasint motive eden en bilimsel durum, tiiketici davranisindaki deneyim
faktorliniin 6nem kazanmasidir. Akig teorisi tiiketici davranigina fonksiyonel
boyutlarin 6tesinde deneyim hazzi ve zamani kaliteli degerlendirme gibi soyut
bir felsefik perspektifle yaklasmasi pazarlama stratejilerine 6nemli katkilar
saglamaktadir. Aslinda akis teorisi digindaki diger davranig teorilerinde de
deneyime belirli 6l¢iilerde 6nem verilmis ve deginilmistir. Fakat bu teoriler
arasinda deneyime hem boyutlarinda hem de degiskenlerinde en genis yer
veren teori akig teorisidir. Turizm ve diger bir¢cok alanda kullanilan davranig
teorileri, iizerinde kesin bir mutabakatin saglandig1 teoriler degildir. Sosyal
bilimlerin sundugu kuramsal esneklikle turizm sektoriindeki her bir ihtisas
alaninin farkli tutum ve beklentileri kargilamasi, teorilerin farkli sekillerde ele
alinmasina olanak tanimustir. Teoriler veya modeller, turizm alaninda yapilan

bircok arastirmada kullanilsa da, genellikle ya yeni degiskenler ve boyutlar
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eklenerek revize edilmis ya da diger teorilerle karsilastirilarak teorinin eksik
yonleri vurgulanmistir. Tablo 1.4°te belirtildigi iizere birgcok arastirma akig
teorisini farkli degisken ve boyutlarla ele almis ve konulara farkh
perspektiflerden bakmayi tercih etmistir.

Akis teorisinin kuramsal olarak Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi’yle
iligkisi ve uyumlulugu bu béliimiin basinda agiklanmig ve bu iligkinin en
onemli ayagini deneyim kavramimin olusturdugu sunulmustur. Sicilia ve
arkadaglart (2005)’nin ¢alismalarindan yola c¢ikarak teknolojik etkilesimin
artmasina bagl olarak bireyin daha fazla bilgiyi isledigi 6nemle vurgulanmustir.
Ciinkii bireyin akis durumunda bilgi isleme yeteneginin artmasi 6zellikle yeni
bilgilere ulagsma ve bilgi arama davranisini tetikleyecegi ve yasadigt deneyimi
de maksimize edecegi asikardir. Sonu¢ olarak; online satin alma niyeti
iizerindeki faktorleri anlamak icin ayrmtili olarak ele aldigimiz online davranis
siireci ve bu slirecin akis teorisiyle iligkisi detaylartyla sunulmustur. Bu
kuramsal detaylarda, giiniimiizde online tiiketici davraniglarinin 6lgiilmesinde
akig teorisinin en uygun teori oldugu vurgulanmis ve desteklenmistir. Akis
teorisiyle birlikte teknolojik etkilesimin online deneyim tizerindeki etkisi,
insan-teknoloji bakis acis1 lizerinden detaylica ele alinmis; insan-teknoloji
etkilesimi teorileri altindaki tlim kuramsal yapilarin bu tezle iliskisi énemle

vurgulanmistir.
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2. TURIZMDE AKILLI SISTEMLER VE YENi MEDYA
2.1. Giris

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki degisimler turizm endiistrisi
hizmetleri yapisinin yani sira turizm davraniglarinda ve taleplerinde de dnemli
degisikliklere neden olmustur. Werthner ve Ricci (2004), turizm
endiistrisindeki deger temelli stratejilerin en 6nemli elementinin enformasyon
ve iletisim teknolojileri oldugunu belirterek turizm deger zincirindeki ve
stireclerindeki bilgisayarlasmanin (informatization) neden giderek artigiyla
ilgili ongorii saglamaktadir. Veritabani sistemleri, mobil aplikasyonlar, Web
2.0 uygulamalar1 ve GPS teknolojilerine dayali konum tabanli hizmetler gibi
onlarca teknolojik yenilik, turizmde deger olusumuna ve degisimine yon
vermekte;  turizm  pazarlamast  i¢in  enformasyonun  olusturulmasi,
degerlendirilmesi ve degistirilmesi yontemlerini daha hizli fakat daha karmagsik

sistemlerle saglamasina neden olmaktadir.

Disiplinler arasi bir aragtirma alani olarak teknoloji ve turizm konusunu
tartisan ¢cogu calismanin sundugu bilgilere dayanarak (Frew, 2000; Leung ve
Law, 2007; Buhalis ve Law, 2008; Wang vd., 2010) bu alandaki arastirmalarin
giderek arttigi bilinmektedir. Bu ¢aligmalar incelendiginde kuramsal ve
elestirel ¢alismalardan ziyade deneysel ¢alismalar 6n plana ¢ikmaktadir (Wang
vd., 2010). Fakat deneysel olarak gerceklestirilen arastirmalarda sosyal bilimler
perspektifi ve buna baglh olarak yeni kuramsal katkilar goriilmedigi Leung ve
Law (2007)’in arastirmasinda ortaya konulmustur. Yazarlar arastirmalarinda
konuyla ilgili olup 6nemli dergilerde yayinlanan 195 arastirmayi analiz etmis
ve yalnizca bes tane sosyal bilimler perspektifiyle olusturulmus kuramsal
arastirmaya ulagmistir. Teknoloji konulu arastirmalar tiim alanlarda yogun
olarak  islenmesine ragmen turizm literatiirinde aym1  yogunluk
goriilmemektedir  (Gretzel, 2011). Ozellikle akilli sistemler iizerine
gerceklestirilen arastirmalarda turizm alaniyla ilgili uygulamalar olmasina

ragmen kuramsal ¢aligmalar oldukc¢a azdir.
2.2. Akilh Sistemler ve Temel Prensipleri

Akil yani zeka, etkilesim i¢in kanallar1 kullanmak, bu kanallardan bilgi
edinmek ve o bilgiyi korumak, deneyimlerden faydalanarak bu bilgiyi islemek
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ve yeni bir durum karsisinda hizli ve basarili cevap verebilmek i¢in gerekli olan
kavrama yetenegidir (Rudas ve Fodor, 2008). Sistem ise; tiim bu kavrama
yeteneginin gergeklesmesi adina girdiler igin tasarlanan kanallardan (fiber
hatlar, mobil hatlar, uydu hatlar: vs.) islemler icin tasarlanan makinelerden
(veritabanlari, yazilimlar, bilgisayar teknolojileri, okuyucu ve tarayici
sistemler, algilama sistemleri, islemciler ve diger donamimlar) ve ciktilar igin
tasarlanan medyalardan (sinyal sistemleri, goriintiileme teknolojileri, baski
teknolojileri vs.) olusan bir mimaridir. Akilli sistemler, algilayan, 6grenen,
sebep sonug iliskisi kurabilen ve eylemselligi destekleyen bir tiirde sistem
olmasinin yani sira (IEEE Computer Society, 2011); kullanic1 dostu, yetenekli,
etkili, uyarlanabilir, karmasik c¢evresel orgiileri ¢oziimleyebilen (Institute for
Integrated Intelligent Systems, 2011), dayanikl ve isbirligi yetenegi dolayisiyla
diger sistemlerle uyumlu (NASA, 2011) bir yapiy1 da barmdirmaktadir.
Krishnakumar (2003) da akilli sistemleri, teknolojinin ¢esitli kategorileri iginde
esnek, uyumlu ve 0grenme yetenegi olan, zamansal bir dinamiklikte galigan,
akil yiiriitebilen, belirsiz veya kesin olmayan bilgiler iizerinde bile yonetme
yetenegi olan yapilar olarak betimlemistir. Avrupa Komisyonu akilli
sistemlerin yalnizca kompleks davranigsal zincirin desteklemesi igin degil
cesitli kiiltiire sahip tiim sosyal kitlelerin beklentilerine hitap eden ve onlarin
ongoriilemeyen davraniglarin1 ortaya c¢ikarmasi i¢in tasarlanan bir yapi

oldugunu tanimlamagtir.

Akilli  sistemler yazilim, strateji ve teknolojinin planli sekilde
entegrelesmesiyle meydana gelen bir biitiindiir. Bu teknolojik biitiinlesme,
planl sekilde sinirlanmis bir alandaki tiim ¢evresel iletigimi ve geribildirimleri
toplayarak eylemler igin veri yigmlarindan bilgiler olusturmaktadir (Fritz,
2006). Bilginin daha yogunluklu kullanildig1 ve erisilebilir oldugu artan
rekabetci diinyada dev miktarda veriyi analiz edebilen ve dogru karar verebilen
yeni akilli sistemlere biiylik bir ihtiya¢ vardir. Bu sistemler borsa verilerini
analiz edip saglam tahminler yapabilir, belirsiz bir ortamda fabrika iiriinlerini
kontrol edip miikemmellestirebilir, insan emeginin kullaniminda risklerin
oldugu ortamlarda kullanilabilir, ulagim gilivenligini gelistirebilir, yashlarin ve
engellilerin yagam kalitesini arttirabilir, veri yiginlar1 i¢inde filtrelemeler
yaparak Oneriler gelistirme gibi sayisiz islemler yapabilir. Akilli sistemlerin
sagladigi bu iglemler ve hizmetlerin nasil gergeklestigini bilmek ve
prensiplerini anlamak bu alanin ne kadar énemli oldugunu anlamaya yetecektir.
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Fakat gelecege yonelik stratejiler olusturmak icin akilli sistemlerle ilgili
ayrintili detaylart bilmek gerekmektedir. Diinyanin en ¢ok kullanilan akilli
sistem tasarimcist sirketlerinden IBM, Microsoft, Oracle ve SAP, yakinsama
deneyimli danmigmanlik hizmeti (convergence’ experienced consultants) altinda
bilgi yonetimi icin teknolojik stratejiler sunup her sektor ve siirece 6zgii bilgi
yonetim sistemleri gelistirmektedir. Tasarlanan akilli sistemler prensip olarak
birbirine bagli bir¢ok sunucu bilgisayar, modiil ve bilesenden olusan
(distributed networks) kompleks bir agdir. Bu ag icerisinde bazi modiil ve
bilesenlerden bahsederek temel olarak akilli sistemlerin prensiplerini
anlayabiliriz. Akilli sistemlerin en 6nemli sunucu bileseni OLAP (On-Line
Analytical Processing), Qbe Cube denilen veritabani kiiplerinden verileri ¢ceken
(ETL) ve ¢ok boyutlu iligkilerle dolu verilerden anlamlar ¢ikarmaya ¢alisan bir
yapidadir. Veri madenciligi ve trend analizi gibi islerde yogun olarak kullanilan
OLAP genel olarak ¢ok boyutlu verileri incelemek i¢in iliskisel sorgulari
kullanabilen ve bunlara hizli cevaplar verebilen bir sunucu bilesenidir. OLAP
verileri 3 boyutlu veya daha fazla boyutlu kiipler iizerine isler ve “writeback”
olarak adlandirilan yapiyla siirekli giinceller. OLAP veriler iizerinde siirekli
gerceklestirdigi islemlerle (slicing, dicing, rollup, drilldown) en kiiciik
degisime duyarh bir erken uyar sistemi gibidir. OLAP sunucularinin iligkisel
(ROLAP), ¢oklu boyutsal (MOLAP) ve karsilagtirmali sistemler (OLTP) gibi
tiirleri olup is zekasini gelistirmek igin gesitli alternatifler sunabilmektedir.
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Kaynak: Yanik, 2009

Sekil 2.1. ORACLE 11G Veri Tabanmin Isleyis Siireci
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Akilli sistemlerin diger onemli ve c¢ok kullanilan bileseni KPI yani
anahtar performans gostergeleridir. Ozellikle online yapilar iizerinde cesitli
sorgular yaparak performans ve trend grafikleri olusturur. Bu grafikler daha
sonra “whatif” denilen analizle islenerek bir risk analiz raporu yaratilir. Her bir
rapor ilgili sanal sistemlere aktarilarak maniiel veya otomatik olarak siirecleri
kontrol eder (Yanik, 2009). Akilli sistemler konusu olduk¢a genis ve bu tezin
sosyal bilimler sinirlarini asan bir teknik altyapiy1 barindirmaktadir. Bu nedenle
doktora tezinin bu bdoliimiinde akilli sistemlerle ilgili daha fazla ileri teknik
detaylar verilmeyip sekil 2.1°de sunuldugu {izere sadece siireglerin nasil
aktigryla ilgili bir akig verilecektir.

Akillr sistemlerin zekasi ¢ogunlukla insan zekasiyla karsilagtirilir ve
degerlendirilir. Mesela; Turing Testine gore (Oppy ve Dowe, 2011) bir insanla
yapilan etkilesim ile sistemler arasindaki etkilesim arasinda fark yoktur.
Teoride sunulan bu etkilesimsel mantik, sistemi dizayn eden tasarimcinin kendi
iletisimsel sistemini modelleyerek yazilima gevirdigi ve aslinda teknolojik
etkilesimin sosyal etkilesimin bir kopyast oldugu mantigma dayandig
diisiiniilebilir. Fakat insan etkilesimi sanildig1 gibi yalnizca mantiksal (logical)
bir siiregle degil duygusal (emotive) ve ruhsal (inner) bir siire¢le meydana gelir.
Makineler yalnizca duyu organlarimizin yeteneklerini kopyalayarak algiladigi
verilerden etkilesim yaratirken; insanlar algilarin 6tesinde olgular yaratabilecek
duygusal ve ruhsal erdemleriyle farkli gercekliklere ve farkli etkilesim
bicimlerine ulagabilmektedir. Doktora tezinin giris boliimiinde risk algisi ile
ilgili Slovic (2011)’in verdigi 6rneklerde duyu organlarinin sundugu pozitivist
gerceklikler disinda da bir gergekligin oldugu agiklanmistir. Aslinda fiitiiristler
ve iitopyanlar gelecekte yazilimlarin tiim veritabanlarina ulasabileceklerini ve
zamanla  kodlardaki  kompleks  oOrgiilerin  birleserek  bir  ruhu
olusturabileceginden acik agik bahsetmektedirler. Bu diisiinceler Ben Robot (1,
Robot, 2004) filminde Viki ve Kartal Géz (Eagle Eye, 2008) filminde Aria
adli siiper bilgisayarlarin gergeklestirdigi olaylarla sanatsal olarak dile
getirilmistir. Glinlimiizde baglanilan bigdata projeleriyle ulagilmak istenen
temel gaye bu hayallerin arkasinda gizlidir.

Akilli sistemler aslinda tiim teknolojik birikimin yapisinda yer alan ve
bu teknolojilere zamansal dinamiklik, 6grenme yetenegi ve kesin olmayan
bilgiler {izerinde bile yonetme yetenegi kazandiran bir yapidir (Krishnakumar,
2003). Akilli sistemler tiim teknolojileri bir orkestra gibi calistiran (uyumlu ve
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esnek), dogru melodiler olusturan (igerik yaratma ve analizi) ve izleyicisinin
tepkilerini toplayip ¢oziimleyen (geribildirim ve yorumlama sistemi) yazilim
tabanli bir iist teknolojidir. Giiniimiizdeki elektronik teknolojileri, yeni medya
araglarim1 ve Ozellikle aktif kullandigimiz sosyal aglar gibi tim web 2.0
diriinlerini degerli kilan temel sey bu teknolojilerin know-how giicii yani akilli
sistemler temelidir. Televizyonu Smart TV yapan, telefonu akilli telefon yapan,
afis gibi baski tiriinlerini etkilesimli uygulamalara (digital signage) ceviren ve
klasik magazalar1 bir “mashops” alanlarina ¢eviren doniistiiriicii gili¢, akill
sistemlerdir. Akilli sistemlerin ¢alijma mantiginda temel gereksinim,
odaklanilan ¢evreden istenilen girdileri toplayabilecek, anlayabilecek,
tagiyabilecek, karsilagtirabilecek ve isleyebilecek bir calisma modelinin
tasarlanmasidir (Meystel ve Messina, 2000). Bu nedenle bir akilli sistem olarak
yeni medyalarin etki alanin1 ve yaratacagi doniigiimleri ongdrebilmek icin var

olan bu yakinsamay1 ¢oziimlemek gerekmektedir.
2.3. Akill Sistemlerde Etkilesim ve Yeni Medya

Birgok online davranis modelinde teknolojinin etkileri ¢ok simnirh
olarak ortaya konur. Cogunlukla teknolojik etkilesim, sistemin kullanici
bilgilerine erigsmesi, kullanicinin sistemdeki bilgileri almasi, geribildirimlerin
yapilmasi, yonlendirme ve iglem asamasi (Jameson, 2003) olarak ele almr.
Fakat teknolojik etkilesim sadece kullanicilarin girdiyi ulastirdigi araglar degil;
insanin ruh halini ve normlarmni degistiren bir siirectir. Bir¢ok insan bugiin
sosyal aglar vasitasiyla sosyal iligkiler gelistirmekte ve bu sanal insan-insan
iliskilerinde sosyal etkilesim kurallarinin yani sira sanal etkilesim kurallarini da
uygulanmaktadir. Bundan dolay1 6zellikle bir akilli sistem olan yeni medya
araglari lizerinde gerceklesen etkilesimler bir bakima sosyo-teknik bir etkilesim
olarak adlandirlabilir. Akilli sistemler kiiresellesmeyle birlikte yogunlugu
artan, agik, esnek, etki alam1 olan, proaktif ve talep yaratan bir dijital
ekosistemin parcasidir. Tipki dogal ekosistemler gibi bu ekosistemde de genel
olarak belirlenmis prensipler ve regiilasyonlar vardir. Dijital veya sosyo-teknik
bu ekosistemde insan ve teknoloji ayri birer tiir olarak goriiliir ve yaklasilir
(Gretzel, 2011).

Yeni medyanin hayati dneminin anlasildigi yakin ge¢mise kadar,
medya ve teknoloji kullanimi ile ilgili aragtirmalar mobil teknolojiler goz

Online almmadan gerceklesmekte; bilgisayar aktiviteleri, televizyon izleme,
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video oyunlar1 oynama veya bu aktivitelerin kombinasyonu iizerindeki
karsilagtirmalar saat ve dakika cinsinden ne kadar zaman harcandigiyla ilgili
olmaktaydi. Aslinda o giinlin sartlarina ve teknolojik aragtirma ydntemleri
kapasitesine gore online ve bilgisayar etkilesimi 6l¢limii i¢in bilimsel olarak
miimkiin olan baska bir yol yoktu. Ciinkii bilgisayar etkilesimleri 6ncelikle
masaiistii sistemler olmak iizere diziistli bilgisayarlar ve video oyun konsollari
tizerinde gergeklesmekteydi ve genel olarak c¢evrimdigt faaliyetlerden

olugmaktaydi.

Masaiistii ve diziistii bilgisayarlarla veya oyun konsollariyla yapilan
tim islemler biitiinlesik olarak kiiciik cep tipi cihazlarla yapilabilir haline
gelmesi ve bu cihazlarin baglantisizlik sorunu olmadan (disconnected)
kullanicilarini siirekli online tutmasi teknolojik etkilesim kavramina yeni bir
boyut kazandirmistir. IDC’nin 2013 yilinda A.B.D. ve Avrupa’da yaptifi
aragtirmada, 18-44 yas araligindaki her 10 kisiden sekizinin uyandiktan sonraki
ilk 15 dakika i¢ginde mutlaka mobil cihazlarla iletisime gectigi goriilmektedir.
Baska bir arastirma da (Mobile Mindset, 2012) A.B.D.’de akilli telefon
kullanicilarinin = %58’inin  her saatte bir telefonlarin1  kontrol ettigini
gostermektedir. Kamibeppu ve Sugiura (2005)’nin Japon O6grencilerin cep
telefonu ve SMS kullanimi hakkindaki c¢alismalarinda, SMS iletilerinin
cevapsiz birakilmasi durumunda bireylerin neredeyse yarisinin giivensizlik

yasamasina yol agtigini gostermektedir.

Sonug olarak; tiim 6rnekler ve kuramlar bir akilli sistem olarak yeni
medyalarin tizerinde gergeklestirilen her bir iletisim ve etkilesimin artik dogal
bir siire¢ oldugunu isaret etmektedir. Glinlimiizde s6z konusu dogal iletigimsel
stirecin devami i¢in yeni medyalar ve dolayisiyla akilli sistemlerden beklenilen
temel islev; yalnizca hizmet sunucu-turist arasinda yeni iletisim kanallar
kurmalart degil, onlarla etkilesim halindeyken ayni anda tiim bireysel
iletisimlerin incelenerek uygun tekliflerin sunulabilmesidir (Mahmood ve
Ricci, 2009). Web 2.0 teknolojisiyle baslayan bu teknolojik beceri yeni
medyalarin 6zellikle SAP ve SAS gibi yapilarla birlesmesiyle daha da
genislemekte ve turizm endiistrisinin ancak filmlerde gordiigii noktalara
ulagmasini saglamaktadir. Yalnizca turizm degil pazarlama bilimi i¢in gegmiste
hayal olan bir¢ok becerinin giliniimiizde gerceklestirilmesini saglayan yeni
medyalarin  teknik detaylarinin  ortaya koyulmasi sunulan faydanin
anlasilmasini kolaylastiracaktir. Yeni medyanin anlami, eski medya ile yeni
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medya arasindaki farklarin ne oldugu, eski medya-yeni medya arasindaki
tartigmalar ve paradigmanin detaylari, yeni medya sistemindeki yapisal
farkliliklarin genel iletisim sistemine etkileri gibi birgok detay kuramsal olarak

aciklanmadan yeni medyalarin turizm tizerindeki etkileri anlagilmayacaktir.
2.4. Yeni Medya Sistemi

Bu doktora tezinin literatiir asamasinda ozellikle “Yeni Medya”
kavrami lizerine ¢ok fazla caligma incelenmis ve bu kavramin erdemlerini
anlamak i¢in tipolojiler ve karsilagtirmalar yapilmaya calisilmistir. Yeni medya
kavrami {izerine yapilan derin incelemelerde, kavramin tanimlanmasinda ¢ok
onemli eksikliklerin ve hatta yanlishiklarin oldugu goriilmiistiir. Bu boliimde
ozellikle yeni medya tanimlarinda goriilen eksiklikleri tartismaya agmak igin
kisaca deginilecektir. Fakat yeni medya paradoksu iizerine ¢ok derin bir
tartisma acilmayacaktir. Ciinkii “Yeni Medya Nedir?” veya “Yeni Medya Ne
Degildir?” iizerine tartigmalar baglatmak bu doktora tezinin sinirlar1 digina
cikaracak bir literatiir yogunlugu gerektirmektedir. Yazar olarak, bu doktora
tezinde iletisim teknolojileri alaninda bdylesine dnemli bir tartigmaya sinirh
olarak katilmanin simdilik dogru bir adim oldugu diistiniilmektedir. Cilinkii yeni
medya tartigmasinin agir yogunlugu bu doktora tezinin odak noktalarini ve
hipotezlerini goériinmez kilabilir ve tezin anlasilabilirligini sekteye ugratabilir.
Bu nedenle literatiirdeki yeni medya tanimlar1 ve Ornek agiklamalari
yapildiktan sonra kisaca tartigmalar sunulacak ve hemen yeni medyanin turizm
iizerindeki etkilerine gegilecektir. Yeni medya paradoksuyla ilgili ortaya
koydugumuz birka¢ paragraf ¢ok daha derin bir tartismanin sadece iskeletidir.
Daha detayli mimarileri ¢dziimlemeden yeni medya kavrami net olarak
anlagilamaz ve mevcut tanimlarin yetersizligi tam olarak ortaya koyulamaz.
Fakat bu doktora tezinde sunulan “Yeni Medya Paradoksu” sematik iskeleti,
enformasyon ¢aginda yeni medya kavraminin degisebilecegi iizerine bir brief
olarak gortilebilir.

1980°1i yillara kadar medya, basili yayin ve analog genis yayin
(broadcast) modelleri iizerinden siirdiirilmiis fakat son 25 yilda medya
alaninda ¢ok hizli bir doniisiim goriilmiistiir. Internet aglarinin kullanimimin
yayginlasmasi ve donanim teknolojilerinin yakinsamaya uygun protokollerle
gelismesi eski medyalar1 doniistiirmeye baglamistir. Marshall McLuhan 1964
yilinda yaymladigi “Understanding Media: The Extension of Man” adlh
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kitabindaki {inlii deklerasyonu olan “Medium is the message” igeriklerin
aksine goz ardi edilen medya ve teknoloji etkisine dikkat ¢ekmistir. Andrew L.
Shapiro’a gore “yeninin ortaya cikisi”yla birlikte dijital teknolojiler aslinda
bizlere bilginin, deneyimin ve kaynagin kontroliiniin kimde oldugu {izerine
radikal bir degisimin olacaginin sinyalini vermistir (Croteau and Hoynes,
2003). Neuman (1991) da “Bizler, kamu ve 0Ozel iletisim arasindaki ve
kisileraras1 ve kitle iletisim arasindaki sinirlarin bulaniklastigi ses, video ve
elektronik yazili iletisimin evrensel aginin evrimlestigi bir olaya taniklik
ediyoruz” seklinde bir goriis sunarak Shapiro’yu desteklemistir. Neuman
ozellikle 1980’lerle birlikte teknolojik gelismelerdeki “yeni” vurgusundan yola
cikarak yeni medya hakkinda bazi &ngoriiler sunmaktadir. Ozellikle yeni
medyanin interaktif iletigim i¢in yeni yetenekler sunmasini en 6nemli erdemi
olarak gormektedir. Bu erdem ile yeni medyanin gelismis ag teknolojilerini
kullanarak birbirine bagli ve bagli olmayan iletisim formlarini destekleme
kapasitesi oldugunu ve cografi sinirlarin anlamini degistirecegini sdylemek

mumkiindiir.

Yeni medya, bir igerige herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde,
herhangi bir dijital cihaz iizerinden istenildigi an baglanilabilen ve hem de
interaktif geribildirim kanallariyla yaratict bir katilim saglayan bir yapiy1 ifade
eder hale gelmistir. Yeni medyalarin yapisal ozelliklerine odaklanarak yeni
medya olarak tanimlanan ¢ogu teknolojinin dijital, ag yapisina dayali, yogun
yapili, interaktif ve genellikle manipiile edilebilir oldugu goriilebilir. Sosyal
bilimler alanindaki literatlir incelendiginde yeni medya kavraminin siirekli
olarak degistigi goriilmektedir. Manovich de yeni medyanin kavramsal olarak
oturmadigina isaret ederek terimin her birkac yilda bir revize edilmesini bir
problem olarak gormektedir. Bunun nedeni olarak kullanicilar, gelisen
teknolojiler ve kiiltiirel degisiklikler arasindaki spiral etkilesim ve siireklilik
gosterilmektedir. Lev Manovich’in “The New Media Reader” adli ¢caligmasinda
bu konuya deginerek, yeni medyay1 tanimlamanin birgok yolu oldugunu
aktarmig ve 8 farkli baslikta bunlar1 toplamigtir (Manovich, 2003). Bunlara
genel olarak deginmek gerekirse; ele alinan ilk bashik yeni medya ve
siberkiiltiir kavramlarinin birbirinden ayr1 olarak ele alinmasi gerekliligiyle
ilgilidir. Baglikta siberkiiltiir (Cyberculture), internet ve ag iletisimiyle iligkili
sosyal fenomenlerden biriyken; yeni medyanin, kiiltiirel nesneler ve
paradigmalarla ilgili oldugu vurgulanmaktadir. “Dagitim Platformu Teknolojisi
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Olarak Yeni Medya” bagliginda ise yeni medyanin dagitim ve sunum hizmetler
icin dijital bilgisayar teknolojilerinden olusan bir kiiltiirel nesne oldugu
(6rnegin internet, websiteleri, bilgisayar multimedyalari, blue-ray vb.)
aktarilmaktadir. Yeni medyanin yazilim tabanli o6zelligine dikkat ¢eken
basliginda ise, yeni medyada akan dijital verilerin diger bilgilerle manipiile
edilecegi ve farkli versiyonlarin veya olasiliklarin  olusturulabilecegi
vurgulanmaktadir. Veritabani sistemlerine bagli olan yeni medyalar ek
algoritmalar ve matrislerle bu erdemlere sahiptirler. Ayrica veritaban yazilim
sozlesmeleriyle kiiltiirel sozlesmeler arasinda iligkiler kurarak belirli
manipiilasyonlar kurabilmektedir. Ozellikle bu manipiilasyon giicii ve
bilgisayarlasmanin getirdigi hiz birlesti§inde 6nceden miimkiin olmayan
tekniklerin yapilabilmesini saglamigtir. Manipiilasyon ve hizin sagladigi
“modelleme” erdemi, interaktif video oyunlar gibi yeni sanat formlarinin
olusmasimi da saglamistir. Manovich O6zellikle 2. Diinya Savasi sonrasina
dikkat c¢ekerek yeni medyanin modern sdylemlerinin o yillarda olugmaya
basladigm dile getirmektedir. Bilgisayarlarin bir hesap makinesi olmaktan
“kombinatorik™ yapilara uzanan bir gelisme izledigini ve bu gelismenin en ¢ok
medya ve iletisim sektoriine etki ettigini vurgulamaktadir. Manovich’in en
ilging basligr yeni medyay1 bir Avant-Garde bir kod ve bir metamedia olarak
gordiigli  baghiktir. Yeni medya ve postmodernizm iligkisi iizerinden
metamedia’y1 yeni yapilar yaratmaktan ziyade eski yapilari isler hale getirmesi
olarak anlatmakta ve ti¢lii bir iligki kurmaya caligmaktadir. Metamedia niceligi
nitelige  donistirme  giiciiyle  eski  sistemleri  yeni  sistemlere
doniistirebilmektedir. Yeni medyanin Avant-Garde yoniinii ise; bilgiye erisim
ve manipiile edilmesindeki yeni yollar yaratmasiyla iliskilendirmektedir.

McLuhan (2002) ve Flew (2002), “medyalarin evriminin sonucu olarak
kiiresellesmenin olustugunu” sunmakta ve bu evrimlesme sonucunda yeni
medyanin olustugunu aktarmaktadir. Yeni medya “sosyal alan ile fiziksel alan
arasindaki baglantiy1 radikal olarak yikmis, sosyal iliskilerimizde fiziksel alan
kavramini ¢ok daha az onemli hale getirmistir. Ozellikle iletisim ve iliski
kavraminin Otesi olarak goriilen etkilesim stratejisi, artik istenilen anda ve
istenilen sekilde gerceklestirilebilir bir hale gelmistir. Birgok yazar yeni
medyayr tamimlarken etkilesim kavramina deginmekte ve etkilesimdeki
degisimin yeni medyay1 yarattigini aktarmaktadir. Rice (1984) yeni medyayz,
kullanici-bilgi ve kullanici-kullanic1  arasindaki etkilesimi saglayan ve
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kolaylastiran bir iletisim teknolojisi olarak tanimlamigtir. Vin Crosbie’nin
“Yeni Medya Nedir? adli ¢alismasinda (2002) iletisim medyasinin ii¢ farkl
tipini tanimlanmistir. Crosbie kisiler aras1 medyay1 “one-to-one”, kitle iletisim
medyasini “one-t0-many” ve son olarak bireysellesmis (individualized) kitlesel
medyay1 da “many-to-many” olarak tanimlamaktadir. Etkilesim ve anlamini
disiindiigiimiizde yalnizca bireysel yiizyiize iletisimin bireylerin iletigim
dinamiklerinde Onemli oldugunu varsayariz. Bu simirlandirilmig diisiince
medyalar hakkinda bazi detaylarin gériinmesini engellemektedir. Ciinkii bugiin
sahip oldugumuz etkilesimli yeni medya teknolojileri sayesinde iletisim adina

yaraticiligimizin ve yapabileceklerimizin bir siir1 yoktur.

Flew (2002) etkilesimin, yeni medyay1 anlamada merkezi bir kavram
oldugunu vurgular. Fakat yazara gore her medya formunun farkli etkilesim
dereceleri vardir ve yakinsanmig bazi yeni medya formlari interaktif degildir.
Bu goriise benzer olarak Tony Feldman (1997) da, bir yeni medya teknolojisi
olarak uydu televizyonlarin kanal sayisini ¢ok fazla arttirmasina ragmen
iletisim hizmeti ve televizyon deneyimi agisindan bir doniigiim yaratmadigi ve
interaktiflik saglamadigin1 aktarmaktadir. Feldman, sayisallastirma ve
yakinsamanin aksine interaktifligin yeni medyalarda zorunlu bir kosul
olmadigimmi aktarmaktadir. Bu doktora calismasinda elde edilen verilere
dayanarak kisisel bir fikir sunmak gerekirse; Feldman (1997) ve Flew (2002)’in
goriigleri ylizeysel agidan bakildiginda dogru olarak goriinse de temel olarak
yanlistir. Ciinkii uydu televizyonlar kitle iletisiminde yeni bir teknoloji olabilir
fakat “one-to-many” iletisim yapis1 Ozelligiyle zaten yeni medya Ozelligi
tasimamaktadir. Yine ayni literatiire dayanarak (Crosbie, 2002), Flew (2002)’in
ve Feldman (1997)’in ¢aligmasinda gecen “bazt yeni medyalarin interaktif
ozelliginin bulunmayabilecegi” goriisi de net olarak reddedilebilir. Ciinkii
yeni medya kavraminin temel yapisinda birgok ek yapisal 6zelligin yani sira
“many-t0-many” altyapisinin bulunmasi gerekmektedir. Hem “many-to-many”
hem de yakinsama ancak interaktif aglarin kurulmasiyla miimkiin olur. Yani
yakinsayan her medya aslinda interaktif 6zellikte kazanir. Manovich’in yeni
medya teriminin hala oturmadigiyla ilgili endisesi aslinda bu yanliglara
dayanmaktadir. Aslinda yeni medyalar miihendislik bilimleri sinirlar1 iginde
belirli bir tanimi1 ve smir vardir. Fakat bu teknik sinirlarin sosyal bilimlerde
heniiz net olarak anlagilamamasi her ¢ikan yeni teknolojik {iriine yeni medya

denilmesini saglamistir. Dogal olarak yanlis sekilde yeni medya olarak
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adlandirilan teknolojilerin 6zellikleri bir muamma yaratmakta ve yeni medya
kavramimi bulanik hale getirmektedir. Aslinda sosyal bilimlerdeki bu
kavramsal bulaniklik yeni medyanin ne oldugu konusunda mutabakati
saglayacak bilimsel ¢aligmanin olmadigindandir. Fakat su vurgulanmalidir ki,
yeni medya kavraminin linguistik kaygidan uzak bir terim olmasi ve “yeni”
kelimesinin teknolojide muglaklik yaratmasidir. Yeni medya tanimini
yapmadan once bazi temel ilkeler belirlenmesi gerekmektedir. Aksi halde bu
bilimsel ortamda yeni medyanin ne olup ne olmadigi iizerine pozitif bir katki
saglamak miimkiin degildir.

Bu doktora ¢alismasimin literatiir taramalarinda ¢ok ilging yeni medya
tespitleriyle karsilagilmigtir. Tiirkce bazi ¢alismalarin yani sira (Cakir, 2007;
Vural ve Bat, 2010; Uluoglakci, 2011) ¢ok &nemli indexlerde taranan
dergilerdeki makalelerde bile (Williams vd., 1994; Wei ve Leung, 1998; Pratt,
2000; Manovich, 2001; Lister vd., 2003; Saljooghi, 2011) CD ve DVD’lerin bir
yeni medya olarak ele alindigi goriilmistiir. Teknik olarak bazi farklar
olmasina ragmen bir ortam olarak CD ile VHS veya Floppy kasetler arasinda
higbir fark yoktur. CD ler gibi VHS veya Floppy kasetler manyetik seritlerine
teknik olarak istenilirse her tiirlii dosya tiirii yazilabilir ve CD’ler ve VHS
kasetler ancak dzel okuyucular sayesinde bilgiyi agiga ¢ikartmaktadir. Oyleyse
gilinlimiizde artik koleksiyoncularda bulunan VHS kasetler de bir yeni medya
midir? CD’nin teknik agilimma (Compact Disc-Read Only Memory) ve ortam
olarak ozelliklerine bakildiginda yeni medya ozelliklerini barindirmadigi net
olarak goriilecektir. CD veya DVD’ler ses, video ve yazili dosyalarin
yazilabildigi bir multimedya ortamidir fakat yeni medya degildir. Yeni medya,
yaratilan igeriklerin etrafindan topluluklarin, yaratici katilimlarin ve interaktif
kullanict geribildirimlerinin oldugu, UCC yani kullanic1 yaratimh igeriklerle
biiyliyen, herhangi bir dijital cihaz iizerinden her zaman ve her yerden talebe
bagli erisimi agik tutan bir ortami ifade eder. Bir depolama ortaminin yeni
medya olabilmesi i¢in multimedya sayisal igerikleri saklamas1 yeterli degildir.
Tanimda da belirtildigi iizere farkli erdemlere de sahip olmasi1 gerekmektedir.
Doktora caligmasiyla elde edilen literatiire dayanarak “Yeni Medya Nedir?”
sorusuna cevap verebilecek ve bu erdemleri sunabilecek bir tanimsal tipoloji
gerceklestirilmistir. Sunulan tipolojinin yeni medya alanindaki tartigmalara
pozitif katkida bulunabilecegi diistiniilmektedir.
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Tablo 2.1. Yeni Medya Kavramsal Tipolojisi

Kavram

Kaynak

Ag baglantih (Networkable): Yeni medya bircok ag
yapisiyla biitiinlesebilen ve yakinsamayir miimkiin
kilar.

Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve
Campbell, 2003; Flew, 2008; DeFleur,
Everette ve Melvin, 2010

Dijital (Digital): Yeni medyada tiim igerik dijital

olarak akmaktadir.

Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve
Campbell, 2003; Flew, 2008; DeFleur,
Everette ve Melvin, 2010

Interaktif (Interactive): Yeni medya ag yapisiyla
yakinsamay1 destekleyen c¢ok yonlii kanallara sahip

olmast nedeniyle interaktiftir.

Neuman, 1991; Manovich, 2003;
Schorr, Schenk ve Campbell, 2003;
Flew, 2008; DeFleur, Everette ve
Melvin, 2010; Schivinski ve
Dabrowski, 2014;

Yakinsamay1 destekleyen (Convergence): Yeni
medya birgok dijital arag ve medyay1 birbirine

baglayan ve yakinsayan dev bir sistemdir.

Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve
Campbell, 2003

Cok katmanh bir yapidadir (multi-layered)

Dijck, 2013

Medyalar iistii bir medyadir (Hiper-media): Yeni
medya tiim sistemleri doniistiiren medyalar istli bir

medyadir.

Manovich, 2003; Dimmick, Chen ve
Li, 2004; Vela, Martinez ve Reyes,
2012

bir
(Accessible on any-digital device): Yeni medya

Herhangi cihaz iizerinden ulasilabilir

sistemindeki her cihaz ve igerik farkli cihaz ve aglar

yoluyla  ulasilabilir. Bu  yetenek  yakinsama

yeteneginden ileri gelmektedir.

Schivinski ve Dabrowski, 2014

istenilen anda ulasilabilir (On-demand access and
Real-time ): Yeni medya sistemindeki her cihaza ve
icerige, yine yakinsama 6zelligi dolayisiyla, istenilen

anda ve ger¢ek zamanda ulagilabilmektedir.

Schivinski ve Dabrowski, 2014

Yalmzca fiziksel ag baglantisina dayah olmayan
(Not-only physical ): Yeni medya yalnizca fiziksel ag
degil fiziksel
modelleriyle (Cloud, DLNA, NFC, Bluetooth, Uydu

vs...) de ulasilabilir olmasi onu diger medyalardan

baglantilartyla olamayan baglanti

ayirmaktadir. Cilinkii yeni medya her tiirlii ag baglantisi

protokoliinii tantyan bir yapisal ozelik

barindirmaktadir.

Bu doktora ¢alismasiyla ortaya atilmig

bir iddiadir.
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Tablo 2.1. Yeni Medya Kavramsal Tipolojisi (Devami)

Kavram

Kaynak

Coklu iliskiler modelini destekler (Many-to-many
relationship): Yeni medyalar kisiler arasi iletisimdeki “one-
to-one” ve Kkitle iletisim araglarindaki “one-to-many”
yapisindaki iligkilerin &tesinde “many-to-many” yapisinda

¢oklu iliskiler modelini destekleyen bir yapidadir.

Crosbie, 2002

Icerigin yaratici ve isbirligiyle yaratilmasi (Collaborative
and creative participation of contributors): Yeni
medyalarda igerik tiiketicileri tarafindan olusturulmakta ve
gelistirilmektedir. Ayrica igerigin olusturulmasinda sinirsiz
formlar sunarak igerigin yaratici sekilde olusturulmasini

desteklemektedir.

Schivinski ve Dabrowski,
2014; Croteau ve Hoynes, 2003

Smir1 olmayan bir o6zellige sahip (Unrestricted - not
standardized): Yeni medyada standart yoktur ve her sey
manipiile edilerek siirekli degisir. Yeni medyada hem sistem
hem de igerik kontrolsiiz (unregulated) bir yapidadir ve

kolaylikla manipiile edilebilir.

Schivinski ve Dabrowski,
2014; Flew, 2008; Shapiro,
1999; Manovich, 2003;
DeFleur, Everette ve Melvin,
2010; Croteau ve Hoynes,
2003; Rafaeli, 1988

Kaynak: Bu doktora ¢aligmasi i¢in hazirlanmistir.

Yeni medya iizerine derin tartismalar agabilmek ve yeni medyay1 tam

olarak kavrayabilmek i¢in mutlaka yakinsama kavramini ve bu kavramin yeni

medyaya kazandirdig1 erdemleri bilmek gerekir. Ciinkii yakinsama, yeni medya

tartigmalarini da kapsayan ve otesinde gergeklesen biiyiik bir bilgi ekonomisi

projesidir. Yakimsama stireci, 1960’11 yillarda telefon sistemlerinin sayisal

altyapiya doniistimii ve optik teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ile baglamis (OECD,

2007) ve bdylelikle bilginin islenmesi, toplanmasi ve tasinmasi daha kolay hale

gelmistir (Tekin, 2009).
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GELENEKSEL KITLE ILETISIM AKISI
(MUNFERIT - SEPERATED)

KAYNAK GIRDI (Igerik) MEDYA MECRA MEDYA CIKTI (Igerik)
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MECRALAR: UHF, VHF, DVB-T, Uydu TV, Kablo TV, IPTV / AM, FM, SW, MW / LAN, Dial-Up, ISDN, DSL, Kablo-
NET, UyduNET, Fiber / GPRS, EDGE, 3G. HSDPA. HSPA. LTE / IRDA, Bluetooth, WLAN, WWAN, WIMAX / Bask:
Makinelen, Yazicilar / CDW, DVDW vs.

MEDYALAR: Televizyon, Radyo, Muzik Oynaticilar, Video Oynaucilar, Bilgisayarlar (Masaiistu, Notebook, Tablet ..),
Telefonlar, Baglanti Araglan (Bluetooth Dongle, HDDBox, WLANCard), Gazete, Dergi, Baski Uniinleri (Brogiir, Afis.
Fotograf), Plak, VHS, CD, DVD, USBDisk, Yazilimlar, Web Tarayicilar vs

ICERIKLER: Film, Belgesel, Video, Muzik, Anons, Yaz, Resim, Mesaj, Sesli Gorugme, Semboller, Karikatir vs

Kaynak: Bu doktora ¢aligsmasi igin derlenmistir.

Sekil 2.2. Geleneksel ve Yeni Medya Sistemi Paradigmast

Geleneksel kitle iletisim yapisinda her bir icerik (ses, veri, igerik vs.)
dikey silo mimarisi seklinde ayr1 ayr1 sebekelerden (mobil, kablo, uydu vb.)
akarken; yakinsamayla birlikte tiim icerikler bir¢ok platform iizerinden ayni
sekilde ve interaktif olarak akmaya baglamistir (OECD, 2007). Yeni nesil
sebekelere dogru devam eden gecis sonucunda artik sebekeler ve hizmetler
birbirine bagimli olmaktan ¢ikmis ve yakinsama ile telekomiinikasyon, biligim
ve Radyo-TV sektorleri arasindaki geleneksel sinirlar bulanik ve belirsiz bir hal
almaya baglamistir (OECD, 1992). Bu doktora tezi arastirmasina gore;
giinimiizde gelencksel ve yeni medya ayrimi da iste bu iletisimsel sistem
mimarisi ayrimina dayanmaktadir. Yeni medya sisteminde kullanilan yatay silo
mimarisi sebeke yapisi, her tiirlii verinin interaktif sekilde taginabilmesi, tiim
sektorel sebeke yapilarinin birbiri igine ge¢mesi (networks engagement),
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eskiden ayr1 ayrn isler yapan mevcut tiim elektronik araclarin birlesebilmesi

fikrini dogurmustur.

Son olarak, eski medya - yeni medya paradigmasinda su detay asla
unutulmamali; yeni medya yiikselirken eski medya yok olmaz. Tam tersine
yeni medya, eski medya platformu fiizerine kuruludur ve eski medyanin
evrimlesmesiyle yeni medya gelisir. 90’larin sonuna dogru internetin yiikselisi
ve e-ticaret kavraminin popiiler olmasiyla birlikte birgok yazar magazacilik
anlayisinin yok olarak e-ticaret yapilarinin hakim olacagini iddia etmisti. Fakat
glinimiize bakildiginda magazacilik anlayisi internetin gelisimi kadar
geligsmistir. Akilli sistemler bir mirasin kiilleri iizerine degil o mirasin
gelistirilmesiyle biiyliyen bir sistemlerdir. Bir medya zaman gectigi icin
eskimez veya eskidigi i¢in terk edilmez; bir medyay1 eski hale getiren ve terk

etmemizi saglayan sey yenisinin getirdigi hazlarm daha cazip gelmesidir.
2.5. Yeni Medya ve Turizm Pazarlamasi

Kiiresellesme olarak kavramlastirilan ekonomik ve sosyal her tiirlii
kiimelenme, teknolojik inovasyonlardan aldigi gii¢le, hantal tektonik yapisal
hareketleri daha seri sekilde gerceklestirebilmektedir. Roelandt ve Hertog
(1998), OECD igin hazirladiklart galismada kiimelenmeyi, birbirine giigliice
bagimli firmalarm, bilgi iireten kurumlari, baglant1 saglayan kuruluslarm ve
miisterilerin tedarik zinciri seklinde birbirlerine baglandiklar1 ag olarak ifade
etmektedirler. Kiimelenmeler yoluyla kiiresellesen sektorler arasinda turizm
sektorii de belirli hantal yapilarindan siyrilmaya baslamis ve yeni medya
entegreli akilli sistemlerle kendini gelecege hazirlamaktadir. Yeni medya ve
akilli sistemler sundugu yenilikler ile turizm ticaretinin seyrini, seyahat
acentesi ve tur operatdrlerinin mevcut ¢alisma diizenlerini adeta bastan asagi
degistirmektedir. Daha Onceleri geleneksel bir sekilde paket iiriin olusturarak
bunlar1 yillik driin kataloglari ile piyasaya siiren tur operatorleri, 1990’larin
sonlarma dogru yeni teknolojilerle birlikte “fiyatsiz katalog” veya “sanal
katalog” uygulamalarina gegmeye baslamistir. Béylece bir yil boyunca tek bir
fiyata mahkum olmayip, esnek fiyatlar uygulanabilmis ve katalog basiminin
agir masrafindan kurtulabilmistir. Giiniimiizde yeni medya ile birlikte ise ¢cok
dar yapida olan ve genelde hantal kalan tiim geleneksel satis ve dagitim

kanallar1 ve tiim yoOntemler bastan asagi yenilenmektedir. Tiim sistem yeni
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medya ve akilli sistemlere uyumlu olarak “miisteri odakli” degil “miisteri

merkezli” esnek bir sistem olarak yeniden tasarlanmaktadir.

Yeni medya ve akilli sistemlerin turizm sektoriine nasil ve hangi
oranda etki ettigine dair bir anlayis sunabilmek i¢in oOncellikle yeni medyanin
pazarlamayla olan iliskisinin temelindeki veritabanlarina géz atmak gerekir.
IBM Thomas J. Watson Arastirma Merkezi'nde proje yoneticisi Dr. Yurdaer
Doganata, yeni medyanin Ozellikle ekonomik ve stratejik etkilerine dikkat
ceken Onemli tespitler sunmaktadir. Doganata, yeni medya iletisim
mimarilerinin kurulmasi, yeni medya iletisimini destekleyen “akilli” araglarin
kullanim oraninin artmasi ve Ozellikle sosyal medyayla birlikte bu aracglarin
kullanim yogunlugunun artmasiyla yiizde 90'1 son iki yilda olusan ve degeri 1
trilyon dolar1 bulan bir "veri okyanusu" meydana gelmistir. Veri okyanusunun
dibindeki 1 trilyon dolar degerindeki hazine, akilli araglarla yapilan islemler,
baglant1 noktalar1 ve sayilari, lokasyon bilgileri, sosyal medya profilleri, bulut
bilisim dosya tag’leri gibi binlerce detay veri igerisinde bulunmaktadir. Bu
verilerle kisisel 0Ozelligimiz, algilama seviyemiz, sosyal kisiligimiz ve
ihtiyacglarimiz Ogrenilebilmekte; mesajlarimizdan karakter  tahlili
yapilabilmekte ve lokasyon bilgilerimizden daha dogru pazarlama veya satig
stratejileri yiiriitiilebilmektedir. Doganata, "Sentiment Analizi" adi verilen
yontemle elde edilen bu verilerin bilgiye doniisiimii bigdata sistemine entegreli
sistemler tarafindan saglanmaktadir.

Kiiresel verilere baktigimizda Doganata’nin sundugu bilgilerin
gercekligini daha net olarak kavramaktayiz. Nielsen Arastirma Sirketi’nin
Nisan 2013 arastirma sonuglarina gore, arkadas ve aile liyelerinin tavsiyesine
giiven oram1 2007°den bu yana %18 artarak %92’ye ulastig1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin markalarla ilgili bilgi almak i¢in bagsvurdugu giivenilir kaynaklar
arasinda ikinci sirada %70 ile internette yer alan tiikketici yorumlari1 gelmekte ve
bu oran, 2008’den bu yana %15 artis gdstermistir. Televizyon reklamlaria
giivenenlerin oran1 %47 olarak goriilmekte ve 2009°dan bu yana %24 diisiis
gostermistir. Corporate Executive Board'un Mayws 2013 arastirmasinda ise;
karar verme siirecini kolaylagtiran ve bunun i¢in yeni medya araglarini1 kullanan
markalar, miisterileri tarafindan baskalarina tavsiye edilme ihtimali %115 daha
fazladir. Ciinkii tiiketiciler, yeni lriin ve hizmetleri kesfetmek, tartismak ve
satin almak i¢in artan oranda ve daha sofistike yontemler kullanarak, mevcut

arkadas grubu, fan ve takipgi aglarina basvurmaktalar. Ozellikle bu tiiketici
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davranis1 “Social-Lites” denilen yeni medya kiiratorlerini yaratmis ve bir
fenomene doniistiirmiistiir. Satin aldiklari Giriinleri ve yasadiklart deneyimleri
kitlelerle paylasan, multimedya destekli remixler olusturan, yorum yapip
onerilerde bulunan tiiketiciler sosyal “statusphere” de itibar gorebilmek i¢in bu
fenomeni takip etmektedir. Ornegin, Belcika’da yayilanan Flair dergisi Mart
2011 itibariyle bir Facebook uygulamasi olan fashiontag’t baslatmustir.
Uygulama, kullanicilara, arkadaslarinin fotograflari iizerinden begendikleri
giysileri ‘tag’ edip, bu giysileri nereden aldiklarini sorabilme imkani
vermektedir. Uygulama sayesinde, bir hafta icinde derginin hayran sayisi
%35°1ik bir artigla 17,000’den 23,000’ ¢ikmistir. (AdAge, 2014). Facebook,
Nisan 2011°de yaptig1 agiklamada, bir Facebook kullanicist Ticketmaster’dan
aldig1 bir bileti profilinde her paylastiginda, Ticketmaster’in kasasina 5.30
ABD Dolart girdigini tahmin ettiklerini acgiklamistir. Ayni  sekilde,
organizasyon bileti satig sitesi Eventbrite, satin aldiklar1 biletlerin detaylarini
paylasan kisilerin getirdigi satis miktar1, heniiz satin almayanlarin getirdiginden
%20 daha fazla oldugunu aktarmis ve Facebook tlizerinden yapilacak bir
paylasimin degerinin de 2.53 ABD Dolar1 olarak tahmin etmistir. Google,
Android igletim sistemli cep telefonlarinin lokasyon bilgilerini kullanarak anlik
Oneriler getirmekte ve satin alma niyetini desteklemektedir. Bu hizmeti
kullanan Samsung, ABD pazarinda aksesuar satislarint % 24 oraninda
arttirmigtir (AdAge, 2014).

Yeni medya ve akilli sistemlerin benzer pazarlama etkilerini siiphesiz
turizm sektorii iizerinde de gormek arttk miimkiindiir. Yeni medya
uygulamalariyla ilgili en kapsamli 6rnek KAY AK’tir. Priceline tarafindan satin
alian seyahat arama sitesi KAYAK, hem miisteri kararlarin1 hem de sirket ici
teklifleri miisteri profillerinin bulundugu biiyiik veri havuzunda analiz ederek
gelecege yonelik stratejiler olusturmaktadir. Yilda bir milyarin tlizerindeki
arama davranig1 analiz edilerek tatil arama davramiginin ve karar yapisinin
Oziindeki sosyal boyutlar aranmaktadir. Bu davranigsal c¢oziimleme
gerceklestirilirken fiyat, mesafe, segilen otel, iilke, alternatif secimler gibi
kategorilerde veriler tekrar tekrar analiz edilir. Bir hizmet sunucusu olarak
KAYAK, ayrica havayolu sirketlerine rakiplerinin hangi esnek kararlar
aldigiyla ilgili de bir geribildirim sistemi sunmaktadir. Mesela bir fiyatlandirma
degisikligi oldugunda veya fiyatlandirmay1 degistiren yeni bir hizmet
gelistirildiginde hem kendi sisteminde hem de KAYAK’tan hizmet satin alan
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sirketlerin otomasyonlarinda bir senkronizasyon gerceklestirebilmektedir.
Ayrica KAYAK, o6zellikle havayolu sirketlerinin fiyatlarinin yakin zamanda
hangi yonde degisecegi iizere bir analiz yetenegine sahiptir. Bu yolla siteyi
takip eden kullanicilara ekonomik olarak hangi zamanda en uygun bilet
alacaklarina yardimer olmaktadir. KAYAK’a benzer olarak Hipmunk, tatil
arama motoru olmasinin yani sira gelistirdigi Agony ve Ecstacy Index adli iki
yapiyla otel ve havayolu sirketi memnuniyet oylamasi toplamakta ve
paylasmaktadir. Amadeus da miisteri tatil arama deneyimini arttirmak ig¢in
profil yapilarma gore degisen “One Cikan Sonuglar” ve “Ekstrem Sonuglar”

adli bir liste de sunmaktadir.

Turizmde yeni medyalarla ilgili agik Ornekleri sosyal aglar, mobil
aplikasyonlar, web 2.0 destekli web siteleri ve multimedya araglar1 gibi yeni
medyalar iizerinde de net olarak gorebiliriz. Ornegin; Villach Spa Resort “sanal

danigman sistemi” (www.warmbad.com) seyahat planlama siirecini destekleyen

ve insan-insan etkilesimini taklit edebilen akilli sistemlere bir 6rnek olarak
sunulabilir.  YourTour (www.yourtour.com) uygulamasi dinamik tur

paketleriyle entegreli sekilde oneri gelistiren sofistike bir yazilima sahiptir.
Urban Spoon (www.urbanspoon.com) mobil aplikasyonu miisteri yorumlarini

analiz eden bir yazilim sayesinde (context-aware) iiye profiliyle uyumlu
restoranlari 6neren bir akilli sistemdir. Google Plus, Android isletim sistemi
kullanan tablet ve akilli telefonlar {izerinden kullanici online taramalarin1 GSS
adli (Google SightSeeing) proje veritabaninda toplayarak hem acenteler i¢in
dogru hedef kitleyi bulmasina yardim etmekte hem de tercih analizleriyle
turizm deneyimini arttiran stratejiler dnermektedir. Google Plus adli sosyal
agda turizm acentelerinin sponsor oldugu yiizlerce kullanic1 seyahat
deneyimlerini anlik olarak dogru hedef kitleyle paylasabilme olanagina
sahiptir.

Yeni medya sistemleri, istatistiki bilgilerden de anlasilacag: {izere, satin
alma davranisinin 6zellikle sosyal boyutlarina odaklanmaktadir. Aralik 2010°da
lanse edilen Trip Advisor tie in baglantisi, Facebook’a giris yaptiktan sonra

Trip Advisor sitesinde gezinen kisilerin, Oncelikle arkadaslarinin
degerlendirmelerini gérmesine ve arkadaslarinin hangi sehirlere gittigini takip
etmesine olanak tanimaktadir. Uygulama ayrica arkadaslarin ek seyahat
tilyolar1 icin aralarinda 0&zel iletisim kanallar1 kurmalarma da olanak
saglamaktadir. Aym1 sekilde Gogobot ve Rundavoo adli seyahat soru cevap
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siteleri, hem tanidigimiz arkadaslarin (giivenilirdirler ama her zaman yaniti
bilemeyebilirler) hem de genis kitlelerin genel davranis trendlerini sunarak
satin almaya yardimci olmaktadir. Ayrica yabanci bir {ilkede neler
yapilacagiyla ilgili her tiirlii soru bu site ve uygulamalar araciligiyla elde
edilebilmektedir. British Airways’in Metrotwin adli portali ile seyahat etme
plan1 yapilan iki kentin ayrintili karsilastirmasi yapilabilir ve bununla ilgili
many-to-many iliskisel yapisiyla ¢ok detayl bilgiler edinilebilir.

Yeni medyalarla birlikte yalnizca arkadas gruplarimizla degil Crosbie
(2002)’nin agikladig1 gibi “many-to-many” iletisim hacminde bir iliski
diizeyine de sahip oluruz. ABD’de oOzellikle turistler beyzbol etkinligine
katilmak icin bilet satin aldiginda eger mevcut yeri begenmezse Pogoseat
(http://www.pogoseat.com) adli uygulama ile daha iyi yerlere sahip
kullanicilara koltuklar1 igin fiyat teklifinde bulunulabilmektedir. Ilging bir
ornekte ucakla seyahate farkli bir boyut katan Endonezyali mengeli Bistip’ten.
Herhangi bir iilkeye kargo gondermek isteyen bir kigi Bistip
(http://www.bistip.com/) adli uygulama iizerinden yolculuk yapacak kisilerle
irtibata gecip kargosunu kisiler arast 6zel bir kargo hizmeti seklinde
gonderebilir ve bununla ilgili karsilikli bir fiyat teklifinde bulunabilir. Yeni
medyalar ile kontrolii ele almaya calisan bireyler bir¢cok firmaya ilham vermeye
baslamigtir. Brezilya’nin havayolu sirketlerinden GOL, Valentine’s Flight adl
projesinden (Pazarlamasyon.com, 2014) olumlu sonuglar aldiktan sonra projeyi

ilerleterek bilet satis sistemini Facebook iizerine entegre etmistir. Biletlerini
sirketin Facebook sayfasindan alan kullanicilar hem yaninda oturan Kkisileri
secebilmekte hem de daha uygun fiyata biletlerini alabilmektedir. Bu kontrol
duygusu firmanin sosyal medyadaki takip¢i sayisin1 onemli Sl¢iide artirarak
markanin sosyal degerini yiikseltmistir. Bir bagka 6rnek ise turizmi daha fazla
deneyim ile birlestiren “Dine with the Dutch” adli uygulamadir. Yeni
medyanin turizmde daha lokal deneyimleri yaratabilecegine iliskin bu
uygulama ile turist-yerli iligkisi kurularak, Hollanda’ya giden turistlerin
otellerde degil evlerde kalabilecekleri ve Hollanda kiiltiiriinii ve yemeklerini
bizzat yasayacagi bir deneyim ortami teklif edilmektedir. Profillerin girildigi bu
sistemde profillerin eslestigi kisiler iletisime gegerek turizm deneyimini birlikte
planlayabilmektedir.

Yeni medya yalnizca online ve mobil uygulamalar degil farkli araglarin

yakinsamasiyla medyadan gelmis bir biitlindiir. Yakinsanmis bu pargalarin
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kullanimiyla ilgili 6nemli pazarlama uygulamalari mevcuttur. Kanadali ve
Japon turistlerin ¢ok yogun olarak ilgi gosterdigi bir festival olan Kalifornia
Coachella Festivalinde, katilimcilara bilet yerine onlarin Facebook adreslerine
entegreli NFC destekli bileklikler verilmistir. Katilimeilar festivaldeki hangi
etkinlige katiliyorlarsa anlik olarak Facebook sayfalarinda o etkinlik senkronize
sekilde giincellenmektedir. Bu sekilde katilimcilar sosyal medyaya herhangi bir
dogrudan girdi sunmasalar bile tiim hareketleri senkronize sekilde profillerinde
giincellenmektedir. Ayrica festivalde yogunlugun nerede oldugu ve en ¢ok
hangi etkinliklerin begenildigi niceliksel olarak 6grenilmektedir. Benzer bir
uygulama Hollanda Eindhoven’da STRP Sanat ve Teknoloji Festivalinde
goriilmektedir. Bu etkinlikte ise RFID etiketli bileklikler kullanilarak 6zellikle
yabanc turistlere belirli ydonlendirmeler ve teklifler yapilabilmekte, sergilerdeki
izlenme ve begenme oranlar1 niceliksel olarak elde edilebilmekte ve sosyal
medyada bir etiket bulutu olusturularak bir sosyal deger yaratilmaktadir.
Benzer uygulamalar Belgika Walibi ve Avustralya Luna tematik parklarinda da
gerceklestirilmistir.

Yeni medyalarin en 6nemli ¢iktilarindan biri olan ve ortaya c¢ikardigi
yeni sanat formlarindan olan interaktif oyunlar ve 3 boyutlu sanal diinyalar da
turizm i¢in onemli firsatlar1 barindirmaktadir. Bununla ilgili en ¢arpici drnek
Cin’de faaliyet gosteren Hilton&Sanya Hotel’in Hot Dance Party adli 3 boyutlu
oyunudur. Perfect World Technology adli sirketin istlendigi projede
Hilton&Sanya Hotel 3 boyutlu olarak tasarlanarak sosyal medyaya entegreli bir
oyun kurgusu olusturulmustur. Otelin operasyon yoneticisi olan Timoty
Soper’a gore diinyadaki ilk 5 yildizli sanal otel uygulamasi olan bu projeyle
Ozellikle gengler arasinda Hilton markasinin  konumunu arttirma
planlanmaktadir (breakingtravelnews.com, 2013). Hilton diger pazarlarda ise
ozellikle SONY ile gergeklestirdigi Hilton Garden Inn adli 3 boyutlu sanal
diinyasiyla tamitim1 bir oyun ve etkilesime cevirmistir. Ozellikle SALT adli
tatmin ve sadakat takibi yapan uygulamay1 bu sisteme entegre ederek yeni
medyay1 is yonetiminde etkin olarak kullanmaktadir.

2.6. Sonug

Bir akilli sistem olarak yeni medyalar, turistler ve hizmet saglayicilar
arasinda daha dogru bilgi akisi, daha fazla karar destek yardimi, daha fazla
hareketlilik ve sonugta daha fazla turistik deneyim saglamay1 vaat etmektedir.
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Yeni medyalar turistin kullanim oOrgiisiinli, davranig yapisini ve teknoloji
kullanimini anlamamiza yardim ettigi gibi turizm endiistrisinin degisen yapisini
ve Ongoriileri de ortaya koymamiza yaramaktadir. Turizm alaninda alinmasi
gereken kararlarin genel olarak kompleks yapilar igermesi nedeniyle yeni
medyalarin turizm pazarlamasi i¢in ¢ok 6nemli bir ihtiyag oldugu net olarak
goriilebilir. Jeng ve Fesenmaier (2002) turizmin yapisal 6zelliklerine degindigi
aragtirmasinda; daha dnce deneyimlenmemis turistik destinasyonlardaki yiiksek
riskler veya risk algilari, destinasyonla ilgili daginik bilgi yapilari, turizmin ¢ok
yonlii dogasindan dolayr degisen kalite anlayisi gibi nedenlerin turizm
endiistrisini  kompleks bir yapiya donustiirdiigiinii gostermektedir. Fakat
giliniimiizde 6zellikle sosyal aglar ve bu aglarin baglh oldugu diger yeni medya
teknolojileri turizmin kompleks dogasimni ¢oziimleyecek veriler ve analiz
imkanlar1 sunmaktadir. Ornegin; Facebook, Twitter, Linkedin gibi onlarca site
sadece iletisim kanal1 degil bireyi cesitli kategorilerde degerlendirebilecegimiz
bir profil havuzudur. Foursquare bireyin lokasyon davranislarini, marka
secimlerini ve mecra tercihlerini 6grenebilecegimiz akilli bir sosyal agdir. Ipod
artik sadece bir miizik oynatici degil miizik tercihleri istatistiklerinin toplandig:
ve Oneriler yoluyla satislarin yapildigi bir elektronik miizik marketidir.
Telefonlar artik 7/24 agik olan ve tiim iletisimsel ve etkilesimsel
hareketlerimizin depolandigi ve paylasildigi sistemlerdir. Bulut bilisim
sistemleri Ozellikle bilgisayar ve cep telefonlarina artik entegreli olarak
gelmekte ve kullanicisinin telefon rehberini, sik kullanilanlarini, online
gezintilerini, multimedya izlenimlerini ve bunun gibi onlarca davranigsal
kodunu depolandigi biiyiik bir veritabanidir. Daha nice yeni medya sistemi
aslinda turizmin daha Once Ongoremedigi veya siklikla degisen davranis

orgiilerinden dolay1 adapte olamadig1 karanlik noktalar1 aydinlatmaktadir.

Turizm hem yapisal faktorlerden hem de miisteri davranisi
ozelliklerinden kaynaklanan tiim olasiliklart yeni medyalar araciligiyla daha
aydinlik bir dijital platformda c¢o6zebilmekte ve pazarlama stratejisi
geligtirebilmektedir. Sonu¢ olarak akilli sistemler temelinde ilerleyen yeni
medya hem bagli oldugu web 2.0 sistemine hem de bu sistem tizerindeki tiim
yapiya sosyal ve organik bir doniislim yasatmistir. Turizm deneyimi, kiginin
hem bireyselliginin (farklilagma/ayrisma) hem de toplumun bir iiyesi oldugu
bilinciyle hareket etmesinin (biitiinlesme/birlesme) bir sonucu oldugundan yeni
medyalarin yarattig1 sosyal ve organik doniisiimden en fazla etkilenen
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sektorlerin basinda gelmektedir. Bu sebepledir ki bu tezde turizm ile yeni
medya arasindaki etkilesim her yoniiyle ele alinmig ve kavramlar son yapilan
arastirmalarla  karsilagtirilarak  elestirel bir bakis agisiyla sunulmaya

caligtlmistir.
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3. TURISTIK TUKETICi DAVRANISLARI VE ONLINE
BOYUTU

3.1. Giris

Tiiketici kavramimin ne olduguyla ilgili arastirmalarda genel olarak
ekonomi biliminin agir etkisi goriilmektedir. Tiiketiciler beklenti, istek ve
gereksinimlerini kargilamak amaciyla g¢esitli mal veya hizmetleri satin alan ya
da satin alma potansiyeli olan gercek kisilerdir. Loudon ve Bitta (1993),
tiiketiciyi herhangi bir {irlin veya hizmeti diizenli bir sekilde satin alan kisi veya
olarak tanimlamaktadir. Denli (2007)’ye gore ekonomik kaygisi olan tiiketici,
bireysel veya sosyal ihtiyaglarini karsilamak {iizere, satin alma davranisinda
bulunan ve satin alma giicli olan gercek kisidir. Goriildiigli {izere ekonomi
bilimi tiiketicileri, mal ya da hizmetleri satin alirken, onlardan sagladiklar
yarar1 en st diizeye ¢ikarmayr amaglayan homoeconomicus olarak goriir ve
tiiketicilerin ellerindeki siirli kaynaklart en dogru iriine ayirdiklarini savunur.
Kuskusuz bu varsayim tamamen gegerli olsaydi, sadece lriinlerin islevselligine
ve nesnel ozelliklerine dnem verilip bunlar1 6n plana ¢ikartmak yeterli olacakt.
Pazarlama acisindan tiiketici kavramina bakildiginda, yalnizca maddi ihtiyaclar
silsilesi degil duygusal ve diigiinsel ihtiyaglarin da deginilmesi gereken detaylar
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Nasil tilketim denildiginde sadece maddi tiiketim
iiriinleri akla gelmiyor ve maddi olmayan kiiltiir ve eglence gibi tiiketim 6geleri
ele aliniyorsa; tiiketici denildiginde de maddi ihtiyaglar digindaki faktorler de
ele alinmalidir. Ayrica yasami tiiketimin bir sahasi olarak géren postmodern bir
zamanda yasadigimiz disiiniiliirse tliketici kavraminin ¢ok radikal bakis
acilariyla ele alinmasi gerekliligi ortaya gikacaktir.

Bu doktora tezinde o6zellikle online turistik tiiketici davraniglarinin
soyut yonlerine dikkat cekilecektir. Akis teorisiyle online deneyimin turistik
deneyimin bir pargasi oldugu vurgulanarak olusan risk algilarina deginilecektir.
Yeni medyalarla birlikte deneyim sahasinin online alana kaydigi bir ortamda
turistler hem seyahat dncesi bazi1 deneyimlerini bu ortamlardan yasamakta hem
de seyahat an1 ve sonrasi yasayacagi deneyimleri burada planlayabilmektedir.
Fakat online ortamda gergeklestirilen bu akis deneyimi belirli risk algilan
yaratir ve algi1 bosluklarina neden olur. Ropeik (2002), akis siirecinde bireylerin
icgiidiisel davraniglar gelistirmesinin altinda “algi boslugu” denilen bir
gercegin yattigimmi dile getirir. Ropeik, gerceklerin yalin ve 6z halinin karar
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oncesi olusan algi boslugunu yeterince dolduramadigi ve bu boslugun
genellikle medya araglarindan elde edilen enformasyonlarla dolduruldugunu
dile getirir. Algilanan risk tiiketicilerin karar verme ve satin alma davraniglar
konusunda merkezi bir rol oynamaktadir (Mitchell, 1999) ve akis teorisi de bu
merkezi roli miimkiin oldugunca daha sistemli sekilde ilerlemesi igin
tasarimlar sunar. Ciinkii, bir kisinin algiladigi online risk seviyesi yiiksekse,
online bilgi arama davranigina devam etme, satin alacagi {riinlerin online
alternatiflerini kiyaslama veya tavsiye isteme egilimi azalacak ve online akis
deneyimi son bulabilecektir.

Glnlimiizde kigilerarasi iletisim, egitim, din, tarih, saglik ve hatta
O0lime kadar her sey tikketime konu olabilmekte ve bu anlayis
postmodernizmde mutluluk iist kavramiyla ele alinarak pazarlama bilimi i¢inde
degerlendirilmektedir. Yasami tiikketimin bir deneyim sahasi olarak gdren
postmodernist diinyada yeni medya biiyiikk bir yiikselis yasamakta, hem
pazarlamayr hem de tiiketici tanimimi doniigtirmektedir. Turizm ve turist
kavramlar1 da yeni medyalarin etkisiyle bir doniisiim silirecine girmistir.
Turizm sektorii igerisinde yer alan tiiketici yani turist, birbirinden farkli istek ve
amagclar1 nedeniyle turizm {iriinii ve hizmetlerini kullanmay1 talep eden kisi
olarak tanimlanmaktadir (I¢dz, 1996). Turist kavraminin en genel tanimu ise;
seyahat siiresi bir giinden fazla ve bir yi1ldan az olmak sartiyla, ¢calisma ve para
kazanma amaci giitmeden, siirekli bulundugu ortamdan ayrilmak suretiyle
farkl1 ortamlara gezintiler yapan kisiler (Hayta, 2008) olarak yapilmaktadir.
Dogru kararlarin  alinabilmesi, dogru hizmetin {iretilebilmesi, istek ve
beklentilerin karsilanabilmesi igin tiiketiciyi iyi tanimak ve analiz etmek
gereklidir. Turistik tiiketici kavraminin iyi analiz edilmesi ve c¢iktilarinin
Oziimsenmesi onemli avantajlar ve rekabet iistiinliigii yaratacaktir (Solomon,
Bamossy ve Askegaard, 1999). Giiniimiizde turist analiziyle elde edilecek en
Oonemli avantaj; tatmin olmayan tiiketici gruplarini ortaya ¢ikarmak ve bu
tatminsizligi ortadan kaldiracak yeni ve 6zgiin pazarlama karma elemanlarin
gelistirmektir. Bu sayede, kaynaklarini kargilanmayan ihtiyaglar i¢in esnek ve
etkin bir sekilde orgiitleyen bir isletme modeli ortaya koyularak, pazarda bir
adim 6nde olunacaktir. Buna bagli olarak elde edilecek ikinci fayda ise turistik
pazar boliimlerini olusturmaktir. Pazardaki heterojen talep yapisina homojen
karma elemanlar1 sunarak tatmin saglamak c¢ok zordur. Bu nedenle turist

analizleri yaparak pazari boliimler ve bu boliimlerden isletme i¢in en uygun
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olant segilebilir. Turist analizleri ayrica, turistik deneyim icin dogru olan
kosullarin belirlenmesi, strateji ve taktiklerin bu kosullara goére secilmesi
iizerinde bir odak saglamaktadir (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999).

Turistik tiiketicilerin davranislarini ve detaylarini ortaya koymak igin
satinalma davranigindaki siiregler masaya yatirilacaktir. Bu siiregleri ortaya
koyan agamalar irdelenerek turizm davraniginin detaylarina inilecektir. Turistik
tiikketicinin satinalma davraniglari ve bu davranislart agiklamaya calisan
siireclere bakilirken bu siireclerin bircok sektorle benzer oldugunu dile
getirmek gerekmektedir. Turistik davraniglar nasil tiiketici davraniglar
literatiiriinden bagimsiz degilse; turistik satinalma davranislar1 da satmalma
davraniglar1 literatiiriinden bagimsiz degildir. Ancak bagliklar altindaki
detaylara inerek  sektorler arasindaki farkli  davranig  kiimelerine
ulasilabilmektedir. Bu da ancak turizm iizerine yapilan niteliksel ve niceliksel
aragtirmalarla miimkiindiir. Bu doktora tezinde de akis teorisi 1s181nda online
turistik davraniglarin farkli rgiileri ortaya konulmaya calisilacaktir. Fakat

oncelikle turistik davranislar ve satinalma karar siireci sunulacaktir.
3.2. Turistik Tiiketici Karar Siireci ve Modeli

Turizmde rekabetin artik ¢ok hayati hamleleri gerektirecek kadar
siddetlenmesi turistik isletmeleri fiituristik adimlar atmaya zorlamaktadir. Fakat
bu fiituristik Ongodriisel adimlardaki basarilar turistlerin ne yapacaklarimi
onceden anlayabilme yetenegine baglidir. Giiniimiizde dominant sirketlerin
teknolojik altyapiya dayanan turistik davranig analizleriyle turizmde gizli olan
ihtiyaclar ortaya cikarilabilmekte ve bu yolla yeni turizm iiriinlerinin
geligtirilmesi, tanitim1 ve deneyime doniistiiriilmesi saglanabilmektedir.
Turistlerin satinalma davranislarindaki nedenleri, tutumlar1 ve yasam tarzlarimni
ortaya koyan arastirmalar yapan turizm isletmeleri bu sorularin yanitlarini
almak ve talepleri karsilamaya yonelik ileriye doniik adimlar atabilmek igin
strekli yatinmlar yapmaktadir. Turistlerin satinalma davraniglarindaki
detaylarin kesfiyle, deneyim paketi olarak hazirlanan turistik iiriinlerin
pazarlama bilesenleri de her bir turist grubunun istek ve gereksinimlerine
uygun olarak esnek bir sekilde degistirilebilmekte ve beklenen performansla
gerceklesen performans arasindaki farklar azaltilabilmektedir. Yapilan ¢ogu

aragtirmada da bu performans farklariin azaltilmasina odaklanilmis ve turistik
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davranislara etki eden faktorlerin 6nemi vurgulanmistir (Fodness ve Murray,
1999; Kim, Lehto ve Morrison, 2007).

Turizmde satinalma kararlar1 {izerine ve tiiketici davranislar {izerine
yogunlasirken mutlak olarak turizm iiriiniinden kaynaklanacak faktorlere de
dikkat etmek gerekir. Unutulmamalidir ki, tiiketici davranisint doguran
gereksinim ile bu gereksinimi gideren iiriiniin 6zellikleri arasinda yiiksek bir
iliski vardir. Uriin 6zelliklerindeki detaylar gereksinimin giderilmesinde bazi
riskler olusturabilir ve davranisin yoniini degistirebilir. Yani davranisin yoni
ve nedenlerinde turizm {riinlin payr ortaya koyulmasi gereken onemli bir
detaydir. Bu detaylar konuyla ilgili ¢alismalarda (Seaton, 1994; Middleton,
2001; Rey, 2004) su sekilde sunulur:

Soyutluluk: Turizm hizmetleri tiketimden once gosterilemez, koklanamaz ve

dokunulamazdir. Turizm {irlinii bu nedenle yiiksek risk igeren bir {irlindiir.

Heterojenlik: Turizm hizmetleri insanlar tarafindan sunulan performanstir ve
performanslarin standart olmasinin imkansizligi nedeniyle heterojen bir yapi

igerir.

Bozulabilirlik: Sunuldugunda tiiketilen bir iiriin olan turistik triinler bir
performans ve deneyimleme arasindaki siire¢ oldugundan stok edilemez ve

deneyimlenmeyen turistik iiriinler bozulmus olarak kabul edilir.

Ayrilmazhk: Turizm iiriinleri bir¢ok hizmetin deneyim paketinden olugur ve
eszamanlt bir sekilde tiiketilmesi gerekir. Ayrica deneyim paketini olusturan
hizmetlerden veya iiriinlerden biri ¢iktiginda turistik iiriin bozulur.

Mevsimsellik: Turistik iiriine yonelik satinalma davranisi yilin mevsimleri
arasinda oldukga dalgalidir.

Islemlerin yiiksek sabit maliyetleri: Turizm iiriinlerinin sunumu igin gerekli
temel altyapilar sabit yiiksek maliyetleri gerektirir. (6rn: bina, c¢evre
diizenlemesi, altyapi, temizlik vs.)

Turizm riliniiniin ~ 6zelliklerine bagli olarak turizm satinalma
kararlarinin riskli olmasi, kapsamli bir arastirma ve planlama gerektirmesi
(Sirakaya ve Woodside, 2004) nedeniyle turistler dncelikle homoeconomicus
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formunda bir davranig gelistirir ve faydayr maksimize eden, {iriiniin maliyetini
ve faydasini O6n plana g¢ikaran bir davramig sergiler (Wahab, Crompon ve
Rothfield, 1976). Schmoll (1977) ve Howard & Sheth’in (1969) tiiketici
davraniglart modeli de bu fikri desteklemektedir. Bu modellerde turistlerin
smirli  bilgi ve kapasite igerisinde rasyonel karar vericiler olduklari
belirtilmigtir. Fakat Swarbrooke ve Horner (2003) tatil karar siirecinin; rehber
kitaplar, seyahat¢i goriisleri, reklam ve promosyonlardan olusan seyahat
uyaricilari; giidiiler, istekler ve beklentilerden olusan kisisel ve sosyal
belirleyiciler; destinasyon imaji, ticari seyahat aracilarmma giiven, fiyat ve
zaman gibi kisitlamalardan olusan digsal faktorler; sunulan kolayliklar ve
cekicilik ile fiyat-deger arasindaki baglantinin algilanmasiyla ilgili
destinasyondaki hizmetlerin nitelikleri ve 6zellikleri olmak iizere dort parcadan
olustugunu belirtmistir. Benzer olarak Mayo ve Jarvis (1981) de turistlerin
se¢cim yaparken rutin, diirtiisel ya da kapsamli karar verme sekillerinden birini
kullanacaklarin1 belirtmistir. Pizam ve Mansfeld (1999) ise turistik kararlarin
dinamik ve ¢evreye bagli oldugunu ve seyahat kararlarini anlamak icin sosyal
ve psikolojik faktorlerin Ozellikle analiz edilmesi gerektigini belirtmistir.
Moutinho (1987) Portekiz’deki turistlerin tatil davraniglarini izlemis ve seyahat
kararlarinin daha ¢ok digsal giiglerden ve ozellikle rol, aile, referans grup,
sosyal smif, kiiltiir ve alt kiiltiir gibi sosyal faktorlerden etkilendigini ortaya

koymustur.
=
Kiiltiirel Sosyal Psikolojik Kisisel
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
[ I I ]
A
[ [ I ]
Gereksinimlerin Bilgi Alternatiflerin SR, e
Belirlenmesi Arastirma Degerlendirilmesi : 5 5
Deneyim Degerlendirme

Siirecler ayrica kendi aralarinda da etkilesim icerisindedir

Kaynak: Dibb (2000)
Sekil 3.1. Satinalma Davranigt Siireci ve Etkileyen Faktorler
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Literatiirden de anlasilacag iizere turizmde tiiketici davraniglar da bir
dizi karar ve faaliyetler zincirinden olusmaktadir. Oncelikle bireyler mevcut
harcanabilir gelirlerini tiiketim i¢in mi yoksa tasarruf i¢in mi harcayacaklarina
karar vermelidir. Sonra, gelirinden tiiketime ayirdigi kisimla tatil mi, yoksa
liiks tiikketim tirtinlerinden birisini mi satin alacagina karar vermelidir. Eger tatil
satin alacaksa ne tiir bir tatil satin alacagina karar veren tiiketici, araci bir
acenteden mi yoksa aracisiz olarak internetten mi alacagi konusunda bir
davranis ortaya koymalidir. Bilgi arama siirecinden sonra tatil motivasyonuna
ve olusan risk algisina gore alternatifler arasindan bir tercih yaparak satinalma
davranigin1  gerceklestirir. Aslinda bu siire¢ tatil satinalma davranist
tekrarlandik¢a daha fazla faktorle karsi karsiya kalmakta ve her siireg
digerinden farkli olmaktadir. Bu nedenledir ki, turistlerin neden satin
aldiklarim1 anlamak turizm pazarlamasinin en énemli bdliimiinii olusturmakta
ve isletmeler de oldukca yiiksek maliyetlere katlanmaktadir. Karar verme
siireci, aslinda tim endistrilerin davranis ¢aligmalarinin  merkezini
olusturmaktadir. Karar verme siirecinde bireyler yalnizca gereksinimlerini
karsilayan {irtin ve hizmetlerle degil secenekler ve bu seceneklerin risk
algilartyla da kars1 karsiyadir. Bu risk ve risk algilarinin ¢ok degisik boyutlara
sahip olmasi (Solomon, 2007) ve turizm {irlinlerinin ¢ok 6zel yapis turistleri
belirli bir karar siireci plan1 yapmaya zorlar. Bu karar siireci plan1 birbirine
bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisi olarak tanimlanan

bir¢ok i¢sel ve digsal faktorden etkilenmektedir.

Turizmde karar siirecine yoOnelik adimlarla ilgili modeller 1970’li
yillarda gelistirilmeye baglamistir (Swarbrooke ve Horner, 2003). Bu
modellerde tiiketicilerin satinalma karar siireci asamalar1 ¢ok farkli sekillerde
siniflandirilmistir. Schmoll’iin (1977) seyahat karar siireci modelinde bu siireg,
dort asamadan (seyahat istekleri, bilgi arama, seyahat segeneklerinin
degerlendirilmesi ve karar verme) olusmaktadir. Malthieson ve Wall (1982)
tarafindan Onerilen turist karar verme slireci ise bes asamadan (seyahat
gereksinimi, bilgi toplama ve degerlendirme, seyahat karari, seyahat deneyimi,
seyahat memnuniyet degerlendirmesi) olugmaktadir. Moutinho’nun (1987)
turistlerin satinalma davranis modeli de (karar siireci ve Oncesi, satinalma
sonrasi degerlendirme ve gelecek i¢in karar verme) {i¢ agamadan olugmaktadir.
Correia (2002) da seyahat edecek kigilerin satinalma karar siirecini (karar
verme Oncesi asama, karar verme asamasi ve karar verme sonrasi agsama) ¢
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asamada simiflandirmistir.  Ancak son doénemdeki caligmalarda en ¢ok
kullanilan ve en fazla kabul edilen tiiketici karar verme siireci Engel,
Blackwell, Miniard modelinde (1985) yer alan ve bes asamadan olusan siiregtir.

Satmalma
ve
Deneyim

Gereksinimlerin Bilgi Alternatiflerin
Belirmesi Arastirma Degerlendirilmesi

Deneyim Sonrasi
Degerlendirme

Stiregler ayrica kendi aralarmda etkilesim igerisindedir

Kaynak: Engel, Blackwell ve Miniard (1993)
Sekil 3.2. Engel, Blackwell, Miniard (EBM) Modeli

Satinalma karar1 siirecinin her tekrarinda bu asamalarin hepsi rutin
olarak gergeklesmeyebilir, atlanabilir veya tersine ¢evrilebilir.

3.2.1. Gereksinimlerin Belirmesi

Her karar alma siirecinin ilk adimi gereksinimlerin ortaya ¢ikmasiyla
baslar. Gereksinim, tiiketicinin ancak bir sorunla kars1 karsiya gelmesiyle ve
gercek durumla arzu edilen durum arasinda fark dogmasiyla ortaya
cikmaktadir. Eger kisilerin o andaki durumlar ile istedikleri durum arasindaki
fark yeterince biiyilk ve Onemli ise tiiketici soruna ¢Ozliim aramaya
baslayacaktir. Bu ise karar verme siirecinin ikinci agamasi olan bilgi arama
asamasina gecilmesi anlamina gelmektedir. Konuya tatil karar verme siireci
olarak bakilirsa, ilk asamanin hem ihtiyag hem de istek olarak ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Tatil satinalma karar siirecinde gereksinim ile motivasyon
kavramlar birlikte ele alinmasi gerekmektedir. Kozak (2002) gereksinim ve
motivasyonun iligkili oldugunu vurgularken Uysal ve Hagan (1993)
gereksinimleri harekete geciren ve satinalma karar siirecindeki gecisleri
saglayan temel giiciin motivasyon oldugunu iddia etmektedir. Ayrica yazarlar
Motivasyonun dinamik bir kavram oldugunu vurgulamakta ve kisiden kisiye
degisebildigi gibi tatil niteliklerinin ayrintistna gore de degisebildigini

aktarmaktadir.
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3.2.2. Bilgi Arastirma

Tiiketici herhangi bir ihtiyaci fark ettiginde sorunu ¢6zmek ve gerilimi
azaltmak i¢in bilgiye ihtiyaci vardir. Bilgi arama, satinalma kararmi vermeden
once bircok kaynaga basvurarak makul bir karar alabilmek igin ¢evredeki
uygun bilgileri toplama siireci olarak da agiklanmaktadir (Solomon, 2007).
Fakat bilgi arama denildiginde hemen dis kaynaklar akla gelmemeli ve i¢
kaynaklar1 yani hafizamzi Oncelikli olarak kullandigimiz unutulmamalidir.
Kisi bir {iriin satin almasi gerektiginde 6ncelikle kendi hafizasini taramakta ve
farkli iirlin alternatifleri hakkinda bilgilerini bir araya toplamaktadir. Fakat
ihtiyaciyla ilgili iiriinle ilgili herhangi bir deneyimi yoksa, hatirlanmiyorsa veya
risk algis1 yiiksekse sorunu ¢6zmek i¢in disaridaki bilgileri aramaya odaklanir.
Dissal bilgi arama arkadaglarla ve tanidiklarla iletisim kurmayi, bilinen marka
ve fiyatlan karsilagtirmay1 ya da yazili ve gorsel basindaki reklamlar1 gdzden
gecirmeyi icermektedir. Igsel ve digsal bilgi taramasiyla ilgili Fodness ve
Murrray (1997) turistler tarafindan kullanilacak ii¢ arama secim stratejisi ortaya
koymuslardir. Bunlar; aktif arama (¢ok ¢esitli kaynaklar kullanilir), pasif arama
(arkadas ve akrabalar kullanilir) ve iyelik aramadir (arkadas, akrabalar ve
kisisel tecriibeler).

Konuyla ilgili arastirmalarda bilgi aramanin nedenleri arasinda risk
algisinin azaltilmasi faktorii de vardir. Tatil se¢imi bireylerin zamanlarini,
paralarini, emeklerini ve sosyal statiilerini kapsadigindan dogal olarak yanlis
karar verme riski en aza indirilmeye ¢aligilacaktir (Crompton, 2004). Algilanan
riskin derecesi karar siirecindeki asamalar1 da etkileyebilir. Bu nedenle
turistlerin algilanan riski azaltmak icin farkli kaynaklardan degisik bilgileri
aramalar1 beklenebilir. Yiiksek risk durumunda tiiketiciler daha karigik bilgi
arama ve degerlendirmeyle karsi karsiyadirlar. Disiik risk durumunda daha
basit arama ve degerlendirme taktikleri kullanirlar. Internetteki hizli gelismeler
kisilerin konaklama ve turizm hizmetleri ile ilgili bilgi aramalariin yoniinii
degistirmektedir (Cai, Feng ve Breiter, 2004). Her gecen giin daha fazla turist
tatillerini planlamak amaciyla internet kullanmaktadir. Son dénemde iletisim
teknolojisindeki geligsmelerle birlikte insanlar iriinlerle ilgili memnuniyetlerini
ve memnuniyetsizliklerini internet aracilig ile diger kisilerle paylasmaktadir.
Kisilerin gitmek istedikleri destinasyon veya isletme ile ilgili her tiirli bilgiyi
internette bulma sanslar1 vardir. Bu durum kisilerin tatilleriyle ilgili aldiklar
riskin derecesini de diisiirmeye yardimci olmaktadir. Tatil deneyimlerini
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paylasan kisilerin verdikleri bilgiler diger iletisim araglarindan alinan bilgilere
oranla daha tarafsiz olduguna inanildigindan insanlar iizerindeki etkisi de daha

fazla olmaktadir.
3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satinalma karar siirecinde ihtiyacin1 fark eden kisi bu ihtiyaci
karsilayabilecegi Tlriinlerin neler olabilecegi ile ilgi ¢esitli i¢ ve dis
kaynaklardan yapmis oldugu arastirmalarmin sonucunda birgok {iriin alternatifi
belirler. Bu alternatifler arasindan se¢im yapmak zorunda olan tiiketici yine
bir¢ok igsel ve digsal faktoriin etkisi ile iiriinlerden birini satin almaya karar
vermektedir. Secim, farkli {iriin alternatiflerinin niteliklerinin karsilastirilarak
degerlendirilmesi ve i¢lerinden birinin satin alinmasina karar verilmesi seklinde
tanimlanabilmektedir. Tatil alternatifleri degerlendirilirken tiiketici, minimum
zaman, ¢aba ve maddi kaynak ile maksimum fayda, islev ve memnuniyet elde
etmek istemektedir. Turizm iriiniiniin fiyati, iriiniin beklentileri ne kadar
karsiladigi, satinalma kolayligi, giivenli olmasi, bir¢ok unsuru bir araya
getirmis olmasi gibi faktdrler alternatifleri degerlendirirken en temel rasyonel
kriterleri olusturmaktadir Ancak, tiiketiciler her zaman bu rasyonel ve
ekonomik prensiple se¢cim yapmamaktadir. Uriiniin temel fonksiyonu disinda,
tiketici icin ifade ettigi sembolik anlam ve duygusal deger Snemli bir
bilesendir. Satin alman iiriiniin sembolik olarak saglayacagi gii¢, sayginlik,
onay ve kabul 6nemli etkenlerdendir (Altekin, 2009).

Tatil alternatiflerinin  degerlendirilmesi ve se¢imini etkileyen
faktorlerden birisi referans gruplaridir. Bunlar bireyin yakin ¢evresi, yakin
arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger kisi ve
kuruluslar (Mucuk, 1999) olabilecegi gibi yliz yilize temasta olunmayan iinlii
sinema yildizlari, tinlii sporcular gibi dolayli referans gruplarda olabilmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2000). Referans gruplari, deger yargilari, giyinisleri,
hareketleri tutum ve davramis bigimleri 6rnek alman grup ve kimselerdir.
Referans gruplar bireyi yeni davraniglar ve yasam sekillerine yonlendirebildigi
gibi kisilerin tutumlarmi ve benligini etkileyebilmektedir. Ciinkii bireyler
referans gruplarmin yaptigi degerlendirmeyi bir bilgi kaynagi olarak
kullanmakta ve gosteris egilimli bir tiiketici davranigi gosterirler. Gosteris
egilimli tiiketim, bazi mal ve hizmetlerin kisiler igin statii yaratacagi

diistincesiyle tiiketilmesini ifade eder. Gosteris egilimli tiiketime ekonomide
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“Veblen Etkisi” denilmektedir (i¢6z ve Kozak, 2002). Ozellikle arkadas ve
komsulara gosteris yapmak amaciyla kigiler TUnliilerle ayni markay1
kullanabilmekte veya onlarm gittikleri tatil yerlerini tercih edebilmektedir.
Ozellikle turizmde deneyim asamasindaki sosyal paylagimlarm artmasi da bir

Veblen Etkisi 6rnegi olarak gosterilebilir.

Tatil alternatiflerinin  degerlendirilmesi ve se¢imini etkileyen
faktorlerden bir digeri ise aile iiyeleridir. Aile bireylerinin her birinin farklh
isteklerinin olmasi ve tatilden beklentilerinin farkli olmasi nedeniyle tatil
alternatiflerinin  degerlendirilmesinde olduk¢a Onemli rol oynamaktadir.
Ailelerin satinalma kararlarinda daha ¢ok eslerin etkili oldugu diisiiniilmiis ve
aragtirmalarda daha c¢ok eslerin rolii iizerinde durulmus olup ¢ocuklarin rolii
ihmal edilmistir (Levy ve Lee, 2004). Ancak son ddonemlerde yapilan
caligmalarla ¢ocuklarinda ailelerin satinalma kararlarinda etkili olduklar
goriilmektedir (Laing ve Mckee, 2007). Satinalma karar siirecinde ¢ocuklarin
etkilerinin derecesi {irline, aile bireyleri ve ailenin oOzelligine gore
degismektedir (Williams ve Burns, 2000). Cocuklarin 6zellikle destinasyon,
konaklama yeri, faaliyetler ve tatilin zamaninin segiminde O6nemli rol
oynadiklart; buna karsilik harcama miktarinda, satinalma yerinin segiminde ve
satinalma ile ilgili son kararin verilmesinde daha az rolleri oldugu ifade
edilmektedir (Labrecque ve Ricard, 2001). Aslinda tatil satinalma Kkarari
genellikle aile liyelerinin birlikte verdikleri kararlar olarak ele alinsa da ailedeki
kadin ve erkegin gereksinimlerinin farklilasmasi ve cocuklarla ilgili kusaksal
gereksinimlerin farkli olmasindan dolay1r bir catisma ortami1 ortaya
cikabilmektedir. (Levy ve Lee, 2004). Ayrica aile iiyelerinin tercihleri,
beklentileri ve degerlerinin ¢atismasindan dolayr ortak karar vermenin tek
kisinin karar vermesi kadar kolay degildir. Aile iiyelerinin ¢atismanin nedenine
bagl olarak ikna etme, pazarlik etme veya politik yollara bagvurma seklinde
farkli karar stratejileri kullanarak sorunu ¢ozebildikleri goriilmektedir (Sheth,
1974).

Kisilerin ekonomik durumlar1 tatil alternatifleri arasinda seg¢im
yapacaklarinda olduk¢a onemli bir faktor olarak karsilarina g¢ikmaktadir.
Kisilerin yasina, aile yapisina ve meslegine bagli olarak degisebilen ekonomik
durum, kisilerin tatile ¢ikip ¢ikmama veya nasil bir tatil satin alacagi kararini
etkilemektedir. Tatile ¢gitkmaya karar veren kisi bilingli olarak veya olmayarak
tatilde ne kadar harcama yapacagmi diisiinmektedir. Bu karar, gelire ve
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kisilerin tatil tercihlerine bagli olarak degisebilmektedir. Moutinho’nun
Turistlerin Satinalma Davranis Modeli (1987), Malthieson ve Wall’in Turist
Karar Verme Siireci Modeli (1982), Schmoll’iin Seyahat Karar Siireci Modeli
(1977), Wahap, Crampon ve Rothfield’in Tiiketici davranis Modeli (1976) gibi
modellerin  bircogunda  alternatiflerin  fiyat/deger iligskisi  agisindan
degerlendirildigi goriilmektedir (Pizam ve Mansfeld, 1999). Bu modellerde
tiikketici hangi tatili satin alirsa yaptig1 harcamanin karsiligini almis olacagini
diistinerek tatil alternatiflerini degerlendirecegi belirtilmektedir. Ciinkii fiyat,
son asamada Uriin/hizmetin degeri olarak 6deme sekli, secenekleri, siiresi ve
karsilig1 kapsaminda diisiiniilmekte, insanlarin zihninde olusturduklari terazide

iirlin/hizmet-fiyat dengesi olarak algilanmaktadir.
3.2.4. Satinalma ve Deneyim

Bu asamada kisiler satin aldiklar tatili yasayarak bir takim deneyimler
kazanmaktadir. Bu deneyimler daha sonraki satin alimlara olumlu veya
olumsuz yansimaktadir. Tiiketiciler, Oncelikle destinasyonun ozellikleri ile
ilgili birtakim beklenti i¢ine girmekte ve sonrasinda iiriinii satinalma ve ondan
yararlanma davranigi sergilemektedir. Turistler, bu beklentilerinin ne kadarinin
isletme tarafindan karsilandigina bagli olarak, tatillerinden memnun kalacak ya
da kalmayacaklardir. Turizm sektdriinde 6nemli olanin, tiiketim sirasinda elde
edilen duygularla, tiiketim 6ncesi duygularin degerlendirilmesi sonuglarinin bir

bilesimi olan tiikketici memnuniyetinin saglanmasidir.

Tatil memnuniyeti genellikle tatil deneyiminin degerlendirilmesinde bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Engel, Blackwell ve Miniard (1993)
memnuniyeti, “secilen alternatifin beklentiyi karsitlamast ile ilgili kisisel
degerlendirmelerin sonucudur” seklinde tanimlamigtir. Bu nedenle, turistin
destinasyondan duydugu memnuniyet, o turistin destinasyonun nitelikleri ile
ilgili degerlendirmesi ve algilamalar1 araciligiyla anlagilabilir. Turistlerin
tatilde yasamay1 umduklar ve yasadiklar1 deneyim arasindaki farkin az olmasi
durumunda veya yasadigi tatil deneyiminin tatil i¢in harcadig1 paraya, giice ve
zamana degdigini diisiindiigiinde memnuniyetleri genellikle pozitif yonlii olur.
Ancak memnuniyet kavrami standart bir olgu degildir. Aym tatil deneyimi
farkli kisilerde farkli memnuniyet durumu yaratabilmektedir. Bunun nedeni
tilketicilerin beklentilerini etkileyen ge¢mis deneyimleri, ihtiyaclar1t ve

amaglarmin farkli olmasidir. Memnuniyetin ortaya ¢ikabilmesi igin iki
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belirleyici faktér gerekmektedir. Bunlar iiriiniin kullanimi ile ortaya ¢ikan bir
sonu¢ ve bu sonugla karsilagtirma yapmak iizere alinacak bir referans
noktasidir. Tiiketici memnuniyetleri degerlendirilirken yararlanilan ve Oliver
tarafindan gelistirilen beklenti/karsilanmama modelinde (Yoon ve Uysal, 2005)
cesitli nedenlerle tatile gitme ihtiyact duyan kisinin i¢sel ve digsal bilgi
kaynaklarinin etkisi ile tatille ilgili kafasinda bir takim beklentiler olustugu
belirtilmistir. Bu beklentiler kisinin karsilastirma yaparken kullanacagi referans
noktas1 olarak ifade edilebilir. Beklentiler tiiketicinin ge¢misteki satinalma
deneyimlerine, arkadas ve tanidiklarin fikirlerine, igletmenin ve rakiplerin
digsal bilgi kaynaklar araciligiyla verdikleri bilgiler ve dnerilere bagl olarak
olusmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003).

Satin aliman tatilde sunulan hizmetlerin algilanan degeri de miisteri
memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi ve gostergesidir (Lee, Yoon ve Lee,
2007). Woodruff (1997) tiiketicinin bir iirlin ya da hizmeti satinalma, kullanma
ve kullandiktan sonraki asamalarinda farkli algilayabilecegini belirtmistir.
Tiiketicinin o tiriinle ilgili bekledigi bir deger vardir ve {irlin ya da hizmeti
ancak denedikten sonra degerlendirebilmektedir. Ancak algilanan deger sadece
verilen paranin degeri olarak goriilmemektedir. Isletmelerin sundugu
hizmetlerin yararlar1 ve tiiketicinin bu hizmetleri elde etmek i¢in verdigi
Odiinlerin sonucunda olusan degeri miisteri kendisi belirler. Yaratilan bu
degerin sonucunda miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bag kurulmaktadir.
Bu bagin kurulabilmesi i¢in miisteri memnuniyetinin saglanmis olmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte, kisilerin ¢esitli i¢ ve dig kaynaklardan elde
ettigi bilgiyle gelistirdigi tutumlar, kisinin gegmisteki deneyimleri, aile ve
yakin gevreyle olan iliskileri ve kisilik de tatil deneyiminde rol oynamaktadir.
Bu iliskiler, destinasyona yonelik tutumu etkilemekte, gelecekte ayni tatili
tekrar satinalma olasiligiyla ilgili baskilarda bulunmaktadir. Tutum ayni
zamanda kisinin gelecekte gidecegi tatillerinden beklentilerine de etki edecektir
(Tian-Cole ve Crompton, 2003). Beklentiler de bakis agisin1 degistireceginden
tatil deneyimine 6nemli dlgiide etkide bulunacaktir.

3.2.5. Deneyim Sonrasi Degerlendirme ve Sadakat

Tiiketicileri ¢ekmek, satin almasini saglamak ve yeni miisteriler
kazanmak pazarda ayakta kalabilmek i¢in olduk¢a dnemlidir. Ancak isletmeler

icin asil 6nemli olan miisterinin memnun kalmasi, tekrar satin almasi ve rakip
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iiriinleri segmemesidir. Kotler (2001)’e gore giiniimiiz pazar yapisinda 6nemli
olanin yeni miisteriler kazanmak degil mevcut miisterileri elde tutmaktir.
Benzer olarak Doyle (2002) ise giiniimiiz rekabet ortaminda artik sadece kar
etmenin bir anlam tasimadigini; rakiplerden daha fazla kar etmenin
formiillerinin bulunmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu nedenle klasik
pazarlama anlayisinin aksine ¢cagdas pazarlama anlayiginda tekrar satinalma en
onemli konulardan biri olarak kabul edilmektedir. Yeni miisteri kazanmanin
maliyeti Onceki miisteriyi ¢ekmenin maliyetinden c¢ok daha fazla olmasi,
tiiketicinin Uriini aklinda tutma oranimi1 %35 arttirmanin, kar1 %25-85 oraninda
arttirabilmesi, tiiketiciyi elde tutabilmenin agizdan agza tavsiyeyi olumlu yonde
etkileyebilmesi tekrar satin almanin faydalari arasinda sayilabilir. Deneyim
sonrast degerlendirmenin en Onemli ¢iktisi olan miisteri sadakatinin bir
davranigsal yonii bir de tutumsal yonii bulunmaktadir. Sadakatin davranigsal
yonil, miisterilerin igletmeden satinalma eylemini tekrarlamasini saglamaktadir.
Tutumsal yonili ise, miisteri satinalma eylemini tekrarlamasa bile isletme
hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, baskalarini isletmeden aligveris
yapmasi i¢in ikna etmesidir. Miisteri sadakatini etkileyen faktérler arasinda
memnuniyet (Baker ve Crompton, 2000; Kozak, 2001), algilanan deger
(Petrick, Morais, ve Norman, 2001), sunulan hizmet kalitesi (Yiiksel ve
Yiiksel, 2001; Lee, Yoon ve Lee, 2007) ve imaj (Milman ve Pizam, 1995)
gosterilebilmektedir.

Turizm ile ilgili yapilan arastirmalarda memnuniyet ile sadakat
arasinda olumlu bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu caligmalarda
turistlerin daha once gittikleri destinasyona yeniden gitme nedenlerinden en
onemlisi olarak daha dnce deneyim kazandiklari bu tatilden memnun kalmalar
gosterilmistir (Kozak, Bigne ve Andreu, 2004). Buna gore memnuniyet,
destinasyona sadakatin gostergeleri olarak kabul edilen tekrar gelme ve
destinasyonu diger insanlara 6nerme davranisini da beraberinde getirmektedir
(Yoon ve Uysal, 2005). Bir baska deyisle, memnun olan turistler aym
destinasyona tekrar gelmekte ve olumlu seyahat deneyimlerini arkadas ve
akrabalar1 ile paylasarak destinasyonu diger insanlara da Onermektedir.
Turistlerin bir destinasyonu arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye etmeleri ve
destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetleri destinasyona olan sadakatlerinin

derecesini de yansitmaktadir.
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Rakiplere gore iistlin bir hizmet kalitesinin sunulmasi miisterilerin s6z
konusu igletmeye kars1 sadakat duygusunun gelismesinde énemli bir faktordiir.
Yiiksek kalitede hizmet sunumu ve bunun sonucunda miisteri memnuniyetinin
saglamas1 turizm endiistrinde basarty1 saglayan onemli faktorler olarak
goriilmektedir (Tian-Cole ve Crompton, 2003). Kandampully ve Suhartanto
(2000), turizm isletmelerinin miisteri sadakatini yaratmalarinda kilit faktoriin
fiyat degil hizmet kalitesi oldugunu belirtmislerdir. Baker ve Crompton
(2000)’nin yaptig1 arastirmada, yiiksek kalite ve algilanan memnuniyet
diizeyinin, sadakati ve gelecekte tekrar gelmeyi arttirdig, fiyat artislarina daha
fazla tolerans goOsterilmesini sagladigi ve destinasyon imajim arttirdigi
gorilmektedir

Deneyim sonrasi degerlendirme agamasinda dikkat edilmesi gereken
fakat gogunlukla goz ardi edilen bazi énemli ayrintilar vardir. Ornegin birgok
isletme stratejilerini turistleri ¢ekerek tekrar aymi yere gelmelerini saglamaya
odaklamistir. Ancak bazi turistler cogu kez ayni1 yere gitmeyi secerken, bazilari
memnun olsalar dahi ayn yere degil de farkli yerlere gitmeyi tercih etmektedir.
Bunun nedeni olarak farkli yerler gérmek, farkli tatil deneyimleri yagamak
istemeleri gosterilebilir. Diger bir detay ise; daha 6nceki tatillerinden memnun
kalan miisteriler {iriine asina olduklarindan risk algilar1 da daha diisiik
olmaktadir. Asina olunan iiriin tiikketiciye giiven vermekte bu da sonugta iiriinii
yeniden satin almak i¢in daha fazla istek yaratmaktadir. Tekrar gelen miisteriler
daha once geldiklerindeki aym kaliteyi ve isletmedeki ayirict 6zelliklerin
bircogunu tekrar goérmeyi beklemektedirler. Ayni zamanda tekrar gelen
turistlerin beklentileri deneyim ile degisebilmektedir. Bu nedenle aym
isletmeye tekrar geldiklerinde beklentilerinde de degisme olabilmektedir
(Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004).

Sonug olarak satinalma eyleminden sonra tiiketiciler, kararlarini
degerlendirmeye devam ederek bunlarn gelecekteki kararlarinda veri olarak
kullanma egiliminde olacaklardir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Tatili satin
alan ve kullanan tiiketici, tekrar ayni iiriinii satin almasi sonucu firiine yonelik
bir tutum gelistirmektedir. Tiketicinin iiriinle ilgili bilgi arama asamasinda
iirlinlin imajma bagli olarak gelistirmeye bagladigi tutum, satinalma ve
kullanma asamasinda olumlu veya olumsuz tutuma doniismektedir. Bu durum

tiketicinin gelecekteki satinalma niyetlerine yansimaktadir.
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3.3. Turistik Davramislarda Motivasyon Faktorii

Motivasyon kisileri seyahat etmeye ve turizm faaliyetlerine istirak
etmeye Onceden hazirlayan sosyo-psikolojik giicler olarak ifade edilebilir. Bu
giicler kisilerin hissettikleri gerilim halini azaltarak tutum ve hareketlerine yon
vermektedir (Fodness, 1994). Gnoth (1997) ve Kay (2003) turizmde seyahat
motivasyonlarina yonelik ¢aligmalarin, davranis bilimleri ve tiiketici davranisi
yazin1 ile paralellik gosterdigini belirtmektedirler. Fakat, motivasyon
kavramimin davranis bilimleri, Orgiitsel davranis ve tiiketici davranisi
alanlarinin her birinde degisik sekillerde tanimlandigi asla unutulmamalidir.
Orgiitsel davranig alaninda motivasyon, bireyleri belirli bir yéne dogru devamli
sekilde harekete gecirmek icin yapilan ¢abalar toplami seklinde tanimlamigtir
(Eren, 2009). Davranis bilimleri bakimindan motivasyon ise, davranis1 amaca
dogru harekete yonelten i¢ durum olarak tanimlamistir (Baysal ve Tekarslan,
1996). Tiiketici davraniglar1t bakimindan motivasyon da, herhangi bir tiiketici
davranisinin gergeklesebilmesi igin tiiketiciyi harekete geciren itici gii¢ olarak
ifade edilmektedir (Kog¢ 2007). Swarbrooke ve Horner (2007) konuya daha
genis bir pencereden bakarak, tiiketici davranisi bakimindan motivasyonu, bir
tiikketicide belirli bir mal veya hizmeti satin alma istegi uyandiran igsel ve digsal

faktorler buitini olarak tanimlamaktadir.

Seyahat motivasyonu da bu bilgilere paralel olarak, seyahate ¢ikmadan
once insanlar1 seyahate hazirlayan bir dizi ihtiyag¢ olarak ifade edilmekte
(Pizam, Neumann ve Reichel, 1979) ve turistlerin seyahate iligkin ihtiyaglarini
ve turist davranislarini anlamada kullanilan 6nemli bir odak noktasidir
(Crompton, 1979; Yoon ve Uysal, 2005).

Seyahat motivasyonlar1 konusunda ilk c¢aligmanin Grinstein’e ait
oldugu bilinmektedir. Fakat literatiir taramasinda seyahat motivasyonlar: ile
ilgili faktorlerin genellikle Cohen (1972), Dann (1977), Crampton (1979) ve
Iso-Ahola (1982)’nin ¢alismalarindan yola ¢ikilarak gelistirildigi goriilmiistiir.
Grinstein (1955) turistin temel motivasyonunun olagan yasamdan ka¢cma
oldugunu belirtmektedir. Gray (1970)’in ¢aligmasinda da, seyahat
motivasyonunun temelinde “gezinme istegi” ve “glines istegi” oldugu
goriilmektedir. Cohen (1972) turistlerin seyahat motivasyonunun zit
giidiilerden olustugunu One siirerek yenilik arama motivasyonu ve yeni

seylerden korkma ve kagma motivasyonlari seklinde belirlemistir. Dann (1977)
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ise turist motivasyonlarin1 ii¢ grupta incelemistir. Bunlar, yalnizliga tepki,
benlik yiikseltme ve fantezi seklinde siralanmigtir. Mclntosh (1977)
motivasyon kavramini daha detayli inceleyerek seyahat motivasyonlarini
fiziksel, kiiltiirel, toplumsal, statii ve sayginlik olmak tizere dort kategoriye
ayrilmistir. Crompton (1979), Mclntosh’un ele aldigi bu dort kategoriyi
daraltarak turist motivasyonlarini sosyo-psikolojik motivasyonlar ve kiiltiirel
motivasyonlar olarak iki grupta ele almistir. Sosyo-psikolojik motivasyonlar
icerisinde olagan ¢evreden kagma, benlik degerleme ve arastirma, rahatlama,
sayginlik, gecmise 6zlem, akrabalik iligkilerini gelistirme, toplumsal etkilesim
gibi ¢ok genis bir motivasyon grubu bulunmaktadir. Kiiltiirel motivasyonlar
icerisinde de yenilik ve egitim motivasyonunu ele almistir. Mayo ve Jarvis
(1981) de McIntosh’un galismasindaki gruplandirmanin bir benzeri olarak,
turistleri giidiileyen motivasyon faktorlerini dort kategoride (fiziksel gidiiler,
kiiltiirel gilidiiler, toplumsal giidiiler ve statii ve itibar giidiileri) ele almistir. Iso-
Ahola (1982), kisilerin ya giinliik olagan yasamlarindan kagmak ya da
psikolojik 6diil (macera veya arkadaslik kurmak gibi) aradiklan igin tatile
¢ikmak istediklerini belirterek (Kim, Lee ve Klenosky, 2003) motivasyonel
faktorleri “kagma” ve “arama” seklinde smiflandirmistir. Hartman ise turist
motivasyonlarimi kagis motivasyonu (glinlilk yasamdan kagma, yalmzliktan ve
kalabaliktan kagis, birbirine bagli ve duygusal bakimdan 6diillendirici bir
topluluk i¢inde yer alma istegi) ve yonelis motivasyonlari (belirli bir amag i¢in
yolculuga ¢ikma, toplumsal konum, gii¢ kazanma ve saygi gormek) olarak
ikiye ayirmistir. Swarbrooke ve Horner (2007) seyahat motivasyonlarint alti
baslik altinda ele almaktadir. Bunlar; kisisel gelisim (bireyin diinya ile ilgili
bilgisini arttirmak istemesi veya yeni bilgi ve beceriler kazanma istegi), statii
kazanma (modaya uyma ve popiiler egilimi, sayginlik kazanma arzusu),
kiiltiirel faktorler (gezme, gérme, yeni kiiltiirler tanima istegi), fiziksel faktorler
(rahatlama, gilines, egzersiz, saglik), duygusal faktorler (nostalji, romantizm,
macera, kacis, fantezi, tinsel yenilenme) ve son olarak kisisel faktorler (dost
veya akraba ziyaretleri, yeni arkadasliklar kurma, aile baglarini giiglendirme)

olarak siralanmaktadir.

Crompton (1979), turistlerin seyahat motivasyonlarinin neler oldugunu
anlamanin, turist davranisini agiklama ve turist davranigina iliskin 6ngoriilerde
bulunma bakimindan kilit konumda oldugunu belirtmektedir. Turistlerin
seyahat motivasyonlari, turisti seyahate ¢ikmaya ve seyahati i¢in belirli bir
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turistik destinasyonu tercih etmeye yonelten giidiilerin toplami1 olarak
tanimlanmaktadir (Crompton 1979). Pearce (1990) olusturdugu seyahat
kariyeri basamaklari yaklasimiyla, seyahat motivasyonlarinin ihtiyag temelli bir
bakis agistyla sekillendigini ortaya koymaktadir. Pearce’in (1990) seyahat
kariyeri basamaklar1 yaklasgimina gore, bireyin seyahat ihtiyaglari, Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsi’nde oldugu gibi belirli bir hiyerarsiye sahiptir ve bireyin
seyahat deneyimi arttik¢a, birey seyahat ihtiyaglar hiyerarsisi i¢inde bir {ist
kademedeki ihtiyaglarin1 gidermeye yonelmektedir. Pearce’in siralamis oldugu
seyahat kariyeri basamaklar1 ve seyahat ihtiyaglari sunlardir (Murphy 1996):

- Rahatlama ve Bedensel Ihtiyaglari Giderme: Bu ihtiyag basamagindaki
bireyler, hayatlarindaki rutin akisin sikici etkilerinden kurtulmak i¢in seyahati
ortam degistirme, kendini yenileme ve c¢evre baskisindan kagma araci olarak
gormektedir. Bu amagcla rutin etkisini kirmak i¢in daha once gdérmedikleri,
gorkemli ve heyecan verici yerleri gdrmek isterler. Bu grup tatilcilerin
kompleks ihtiyaglar1 olmadigindan genellikle tatil siireleri kisadir ve seyahatleri
stiresince temel hizmetlere (konaklama, yeme-igme, ulasim) ihtiya¢ duyarlar.
Ayrica tatil sliresince ekstra olarak sunulan aktivitelere pek katilmazlar.

- Giivenlik ve Uyarilmus Ihtiyaclar1 Giderme: Bu ihtiya¢c basamagindaki
bireyler, giivenlik ararlar ancak, ayn1 zamanda sikici bir tatil de gecirmek
istemezler. Ozellikle seyahat deneyimi arttikca ve seyahat tekrari arttik¢a
bireyler degisen gereksinimlerini gidermek i¢in daha kompleks hizmetler talep
ederler veya sunulan bu hizmetlere daha yogun katilirlar. Murphy (1996)’ye
gore tatile ¢ikma sayisi arttikca bireyler daha fazla deneyim kazanir ve
deneyimin verdigi 6zgiivenle tatil siiresince daha fazla etkilige katilir ve tatili
bir macera araci olarak kullanir. Bu agamada bireyler farkl aktivitelere katilma,
farkli yemekleri tatma, hobilerinin pesinden kosma ve alisilmamis deneyimleri
yasama gibi ihtiyaclarim1 giderir. Fakat bu asamada her seyi giivenligi elden
birakmamak kaydiyla denerler.

- iliski Thtiyactm Giderme: Bu basamakta, birey seyahati siirecinde yeni
iligkiler kurma, yeni arkadaslar edinme ihtiyaci hisseder. Bu nedenle, ortak
aktiviteler, ortak etkinliklere katilma arayis1 i¢ine girmektedirler.

- Kendine Giiven ve Gelisim ihtiyaclarim Karsilama: Bu basamakta birey,
seyahati sonucunda bir¢ok yeni bilgi, beceri ve an1 edinmek istemektedir. Tatil
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stiresinin uzun oldugu bu basamakta bireyler tatil siiresince birden fazla farkli
deneyim yasamak istediklerinden dolay1 tatil siiresince tek bir destinasyonda
bulunmaz ve ekstra aktivitelere de katilirlar. Bireyler genellikle destinasyon
secimlerini farkli yerler ve iinlii sehirler lizerinde degerlendirir. Ayrica, yas
ortalamasinin alt ihtiyaglara gore yiiksek oldugu bu gruptaki tatilciler,
kontroliin kendilerinde oldugu, kendine giivenlerinin tam oldugunu gosterecek
ve kendilerine statii saglayacak seyahat deneyimleri yasamak istemektedirler.
Tatil deneyiminin statii aract olarak kullanilmasi konusuna Swarbrooke ve
Horner (2007)’1n ¢aligmalarinda da deginilmis ve yazarlar bu grup turistlerin
satinalma davranigina sosyal ve psikolojik faktdrlerin ¢ok fazla etki ettigini

ortaya koymuslardir.

- Kendini Gergeklestirme Thtiyacim Karsilama: Bu basamakta birey, kendisi
ile barisik, mutlu, huzurlu ve tinsel acidan rahatlatici etki birakacak deneyimler

saglayan seyahatlere ¢ikmak istemektedir.

Kay (2003), seyahat motivasyonlariyla ilgili faktorlerin ihtiya¢ temelli
yaklagimlar, deger temelli yaklasimlar, fayda temelli yaklasimlar ve beklenti
temelli yaklagimlar iizerinden sekillendigini ortaya koymaktadir. ihtiyag temelli
yaklagimda, anahtar motivasyon “bireyin 0z ihtiyacidir”. Deger temelli
yaklagimda, bireyi seyahate yonelten anahtar motivasyon “kisisel degerlerdir”.
Fayda temelli yaklasimda ise anahtar motivasyon bireyin “fayda ve yarar”
gordiigti faktorlerdir. Beklenti temelli yaklasimda ise anahtar motivasyon
bireyin “tatilden beklenti diizeyi’dir. Swarbrooke ve Horner (2007)’m
caligmasindaki bazi detaylar tatil motivasyonlar1 kavramiyla seyahat
aligkanliklar1 arasinda 6nemli bir iligki oldugunu gostermektedir. Yazarlar bir
turistin seyahat aligkanliklarini, seyahate c¢ikilan donem, seyahat icin segilen
destinasyon, seyahate cikis sekli (bireysel veya paket tur), seyahat siiresi,
seyahate c¢ikilacak kisi sayisi ve seyahate c¢ikilan kigiler, tercih edilen
konaklama tipi, seyahat siiresince yapilacak aktiviteler ve yapilacak harcama
tutar seklinde ¢esitli faktorlere dayandirarak agiklamaya c¢aligmislardir. Pearce
(2005) turistlerin seyahat aligkanliklarinin, hem seyahat karar siirecindeki
motivasyonlart hem de turistin tatili esnasinda istlendigi rolleri etkiledigini
belirtmektedir. Bu nedenle, turist pazarlarinin analizine yonelik kesifsel
caligmalarda pazarin demografik Ozelliklerinin  yan1  sira, seyahat
aligkanlilarmin da belirlenmesi olduk¢a Onemlidir (Pearce 2005). Mevcut
literatiir incelendiginde (Hu ve Morrison, 2002; Petrick, 2002; Pearce, 2005),
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turistlerin  seyahat aligkanliklarina iligkin  degiskenlerin genel olarak
“tripographic variables” olarak adlandirildigi ve bu degiskenlerin 6zellikle
anketlerin gelistirilmesi asamasinda yogun olarak kullanildigi goriilmiistiir.
Belirtilen degiskenlerden bu doktora tezinin anket gelistirme asamasinda yogun
olarak yararlanilmigtir. Hu ve Morrison’un (2002) tripografik degiskenleri su
sekilde siralamigtir:

Seyahat amac1

Seyahate ¢ikilan donem

- Seyahate katilim sekli (paket / bireysel plan)
- Seyahat edilen kisi say1s1 ve sosyal dereceleri
- Seyahat mesafesi

- Turistin bulundugu destinasyon tipi ve sayisi
- Kullanilan konaklama tesisinin tipi

- Turistin tatil siiresince katildig1 faaliyetler

- Kaullanilan ulagim araglart

- Tatil biitgesi ve harcamalar

- Kalis siiresi

Turistik motivasyon faktorlerini itici ve ¢ekici ozellikler olarak iki
faktorde degerlendiren ¢aligmalar da bulunmakta ve bunlar, kisilerin tatil karar
verirken ¢esitli etkenler tarafindan nasil itildigi ve destinasyon tarafindan nasil
¢ekildigini agiklamaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996; Hudson, 1999; Kozak,
2002; Yoon ve Uysal, 2005). itici faktorler, sosyo-psikolojik faktorlerdir ve
kiside seyahat etme istegi uyandirmaktadir. Cekici faktorler ise kisinin nereye,
ne zaman, nasil seyahat edecegini ortaya koyan ve seyahat edilecek bdlgenin
nitelikleri ve cekiciligi ile ilgilidir (Pizam ve Mansfeld, 1999: Uysal ve
Jurowski, 1994). Itici motivasyonlar, turisti seyahate ¢ikmaya yonelten, daha
¢ok igsel ve psikolojik siireclere iligkin motivasyonlardir. Cekici motivasyonlar
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ise, turisti belirli bir destinasyona yonelten ve daha ¢ok bir destinasyonun
niteliklerini ifade eden digsal faktdrlerdir. Itici ve cekici motivasyonlar dinamik
kavramlardir, kisiden kisiye, bir bolgeden digerine ve bir pazardan diger pazara
farklilik gosterebilmekte ve pazarlama faaliyetlerinin igeriginin olusmasim
etkilemektedir. Itici motivasyonlar dogustan gelmesi ve soyut olmasi
dolayisiyla insanlarin daha ¢ok igsel durumlartyla iligkili olarak bireyleri
seyahat etmeye itmekte (Yoon ve Uysal 2005) ve turistlerin satin alma
kararlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Bunun disinda bir¢ok
arastirmaci itici ve g¢ekici faktorlerin etkisi ve seyahat kararini neden ve nasil
verdigini anlamak i¢in arastirmalar yapmislardir (Baloglu ve Uysal, 1996;
Hangin ve Lam, 1999; Kim ve Lee, 2002; Kozak, 2002; Kim, 2006; Correia,
Valle ve Mogo, 2007). Calismalarda seyahat motivasyonlari icerisindeki itici

faktorlerin gekici faktorlerden 6nce geldigi temel ve 6nemli bir detaydir.
3.4. Sonug¢

Turizm iiriinlinii soyut bir vaatler paketinden olugmasi nedeniyle bu
vaatleri aktaran igerik ve bu igerikleri tasiyan kanal stratejileri biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Aslinda bu acidan bakildiginda turizmin bilgi yogun bir endiistri
oldugu rahatlikla sdylenebilir. pazarlamasmin bagarist biiyiikk Sl¢lide giincel
bilginin gegerliligine baghdir. Bundan dolayidir ki bilgi iletisim
teknolojilerinin ve veritabanlarinin ilk olarak profesyonel kullanildigi
endiistriler arasinda (savunma, bankacilik ve turizm) turizm sektorii de vardir.
Bugiin internet, turizm i¢in en etkili pazarlama arac1 olarak kabul edilmekte ve
internetteki her gelisme turizm endiistrisini de degistirmektedir. Tiirkiye’yi de
kapsayan WTO 2012 arastirmasinda Avrupa’daki tiiketicilerin %67.4°1 tatil
rezervasyonu i¢in interneti tercih etmistir. Familtur 2012 arastirmasinda ise
turistlerin  %76.5’1 rezervasyon ve %51.8’1 60deme yapmak ig¢in interneti
kullandig1 ortaya konulmaktadir. Online seyahatteki satiglar 2005-2012
donemleri boyunca siirekli iki kat artmaktadir. Global Olcekte, interneti
kullananlarin %95°1 seyahat bilgisi edinmek i¢in internete bakmistir (Lehto ve
Kim, 2006).

Steckel vd. (2005) gore, offline ortamlarda se¢im davranisi
pazarlamanin en iyi yapilandirilmis bir disipliniyken (6rn; Tversky ve
Kahneman, 1986; Train, 1993; Hoch vd., 1999) online ortamlarda tiiketici
davraniglart konusunda esdeger bir arastirma yogunlugu goriillmemektedir.
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Steckel vd. (2005)’in ¢alismalarini ortaya koydugu yildan itibaren bu arastirma
yogunlugu tersine donmiis diyebiliriz. Online ortamlarin dijital platformlari
asip offline ortamlarin pazarlama siireglerinde kullanilmasi, online-offline
pazar yapilarmin birbiri i¢inde ge¢mesi ve yakinsamasiyla online etkilesimli
ortamlar iizerinde yapilan arastirma sayist olduk¢a artmigtir. Bu aragtirmalarda
her ne kadar online ve offline pazar yapilarinin farklar1 vurgulansa da online
ortamlardaki davraniglarin temeli offline ortamdaki davraniglardan uzak ve zit
degildir.

Online ortamlar, gereksinimlerin belirmesi, bilgi arama iglemleri, farkli
kaynaklardaki {iriin ve hizmet alternatiflerini degerlendirmesi ve 6tesinde esnek
secimler yapmasina olanak saglayan dijital ve gelistirilebilir bir yapidir. Online
ortamlar ve Ozellikle yeni medyalar 6zellikle gilidiilerden gereksinime, bilgi
arama asamasindan satinalmaya, deneyimin paylasilmasindan sadakat aglarinin
olusumuna kadar genis bir alanda biiyilik etkilere sahiptir. Yeni medyalarin
etkileri ve erdemleri turizm s6z konusu oldugunda daha degerli bir kanal
durumuna gelir. Clinkii turizm {iriinii basit bir yap1 veya tiikketimin tekil bir
iriinii degil, kompleks ve bilgi yogun bir yapidadir. Ayrica turizm iirlini
“bir¢ok aktivitenin bir arada oldugu, deneyimleri olusturan hizmetler ve
kazanglar” toplamidir (Carmichael, 2005) ve bunu igeren bir bilgi paketidir.
Turizm iirliniiniin biitiin hususlar1 ve essiz 6zelliklerinden dolayi turistler karar
verme siirecinde &6zel bir davramg gelistirirler. Ozellikle yeni medyalarla
birlikte bu davranig daha da 6zel bir forma sahip olmustur. Bu 6zel formdaki
turizm davraniglart Buhalis (2002)’in “Yeni Turist” kavrami altinda ele
alinmaktadir. Turizm sektoriinii de kapsayan online ortamdaki degisiklikler ve
yeni dijital kullanicilar bizi “yeni turist” kavramina gotiiriir. Buhalis’e gore
yeni turist daha kiiltiirlii, daha talepkardir ve daha yiiksek nitelikli dirtinleri
istemektedir. Yeni turist, turizm {riinleriyle ilgili daha kapsamli bir bilgisi olan
(Teo, 2001), daha deneyimli (Sexton vd., 2002), paraya ve zamana daha fazla
deger veren ve daha fazla alternatif arayan (Maldonado, 2008) bir profile
sahiptir. Ayrica yeni turistler, daha fazla kiiltiirel ve ¢evresel egitime sahip
oldugundan hem bu konulara duyarlidirlar hem de seyahat ettiklerinde ydresel
cevrelerde olmay1 daha fazla isterler (Buhalis 2002). Yeni turist daha aktiftir,
alim isleminde, se¢iminde ve servis tesliminde rahattir (Poon, 1993). Bu
nedenle yeni turist artik seyahat acentesine giden ve saatlerce oturan pasif bir
misteri degildir. Seyahat acentelerini daha az kullanmakta ve bilginin temel
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kaynagi ve satin alma merkezi olarak internete odaklanmaktadir. Turistleri
internet kullanmaya sevk eden birgok faktdr vardir: ilki, saglanan bilginin
zenginligi ve yogunlugudur yani turistler online ortamlarda ayni anda bilgi
miktarinin farkli alternatiflerine ulasabilmektedir. Digerleri ise; saglanan
bilginin kolay kullanimi, herhangi bir zaman ve yerde diisiik bir maliyetle
bilgiye ulasabilmesi, aracilarmm ortadan kaldirmasi veya daha ucuz yeni

aracilarin (infomediares) girmesi nedeniyle daha ucuz alternatifler sunmasidir.

Alternatifler arasindan se¢im yapildiginda, tiiketiciler hem dis ¢evreden
edindikleri bilgiyi hem de hafizalarinda zaten mevcut olan onceki bilgileri
kullandiklarindan ve se¢imlerini bu iki bilgi kiimesiyle yaptiklarindan ‘karigik’
bircok detayla kars1 karsiya kalmaktadir (Degeratu vd., 2000). Tiiketici tercihi
icin kullanilan hafiza, satin alma karari alindig1 sirada diizenlenir (Yoon ve
Simonson, 2008). Tiiketici se¢imi ‘belirli bir opsiyon igin tercih olusturmanin
kolay ya da zor olduguyla ilgili 6znel duygu’lardan etkilenir (Novemsky, Dhar,
Schwarz ve Simonson, 2007). Online ortamlar, i¢sel bilgi ile digsal bilgi
arasindaki algi bosluklarm1 sundugu yogun enformasyonla doldurarak
gereksinimi giderir ve gerilimi azaltir (Crespo vd., 2009). Ozellikle turizmde,
turistik {iriiniin 6zellikleri dolayisiyla tiiketici daha fazla risk altindadir. Ciinkii
soyut olan, tiiketim Oncesi test edilemeyen, performansa bagl degistiginden
standart olamayan ve ayrilmazlik 6zelligi olan turistik {iriinler tiiketiciyi ¢ok
farklr sekillerdeki risklerle karsi karsiya getirmekte ve bu riskleri yalnizca igsel
bilgiler yoluyla degil digsal bilgiler yoluyla giderilmektedir veya giderildigi
algis1 yaratilmaktadir.

Degeratu vd. (2000) online se¢im davraniglarinin offline ortamlarda
yapilan seg¢imlerden nasil farklilik gosterdigini incelemis ve online tiiketici
davranislarinin  baz1 &zelliklerinin  oldugunu ortaya koymustur. Yazarin
aragtirmasina gore; tiiketiciler iiriin degerlendirirken en ¢ok duyularina
giivenirler. Rosen ve Purinton (2004) offline ortamlari brick and mortar olarak
isimlendirmis ve bu yapilarda tiiketiciler aligveris yaptiklarinda, reyonlari
gozden gegirme, uriinleri dikkatlice ve yakindan inceleme sansina sahip
oldugunu vurgulamistir. Brick and mortar ortamlar i¢in gelistirilen renk, miizik,
koku, fiziksel inceleme detaylar1 ve yiiz yiize etkilesim avantaji online
ortamlarin etkin olamadig1 erdemlerdir (Siekpe, 2005). Fakat diger sektorlerde
¢ok onemli bir etken olan duyumsal arastirma, turizm s6z konusu oldugunda o

derecede 6nemli bir etken degildir. Cilinkii hem online hem de offline yapilarda
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tiikketici, turistik triinleri test edemez ve bu yolla degerlendiremez. Ancak
satinalma siirecinden sonraki deneyimleme asamasinda turistik iriinler test
edilebilir ve duyumsal rol aktif faktor olarak bu asamada degerli olur. Degeratu
vd. (2000) ikinci olarak, tiiketicilerin 6zellikle alternatifleri degerlendirirken bir
fiyat duyarliligina sahip oldugunu aktarmakta ve ozellikle online ortamlardaki
tilketicinin daha fazla {icret duyarliligi i¢inde oldugunu belirtmistir. Turizm
sektoriinde de 6zellikle iicret duyarlilig1 aktif bir etken olarak goriilebilir. Fakat
iicret duyarlii@imi risk algis1 literatiiriinde finanssal risk baghigr altinda
disiindiiglimiizde durum farklilagmaktadir. Online 6deme sekillerinin giivenlik
riski algisinin yliksek olmasi ve turizmde kapida odeme sistemi gibi daha
giivenilir 6deme yapilarin olmasinin imkansizlig1 nedeniyle iicret duyarlilig:
onemli bir paradoksu igermekte ve turizm igin online ortamlarda énemli bir

etken faktorii olma 6zelligine etki etmektedir.

Degeratu vd. (2000) calismasinda ayrica online ortamlarin zaman ve
sosyal duyarlilik konusunda da offline ortamlardan daha avantajli firsatlar
sundugu belirtilmistir. Ozellikle alternatiflerin degerlendirmesi ve segim
stirecinde elektronik karsilagtirma yetenegi zaman riskini onemli Olgiide
azaltmaktadir. Sosyal duyarlilig1 olan yani alternatifleri degerlendirirken veya
satin alirken tanidiklarma ve diger tiiketicilerin tercihlerine 6nem veren ve satin
alma davranigin1 bir statli arac1 olarak goren tiiketiciler bu siirecte daha ¢ok
online ortamlar: tercih etmektedir. Sosyal duyarlilik, tiiketicilerin iiriin veya
hizmete kars1 gelistirdigi fiyat ve diger duyarliliklar1 g6z ardi etmesini saglayan
giiclii bir duyarliliktir. Ozellikle kendini gerceklestirme ve buna bagl olarak
online paylagim giidiistiniin doruga ulastigi glinimiizde sosyal duyarlilik online
ortamlar1 daha da degerli kilmaktadir. Turizm agisindan zaman duyarlili1 tim
sektorlere benzer bir sekilde online ortamlarin cevap verdigi en 6nemli
etkendir. Sosyal duyarlilik konusunda da Degeratu vd. (2000)’nun agiklamalari
turistik {irlin alan tiiketicileri net olarak kapsadigi sdylenebilir. Fakat Huang vd
(2008) ozellikle sosyal algilart yiiksek olan tiiketicilerin online ortamlarda akan
bilgi yigmlarinin somut deneyim c¢ikarlarmin belirlenmesini zorlastirdigi ve
iiriin niteliginin degerlendirilmesinde kisisel alg1 yeteneginin bulaniklastirdigini
aktarmaktadir. Yani tliketicinin mantigiyla degil daha ¢ok sosyal bir varlik
olma giidiisliyle hareket ettigi vurgulanmistir. Arastirmanin sonuglarindan,
online yap1 olan yeni medyalarin etkilesim yeteneginin ne kadar énemli bir

faktor oldugunu cikarabiliriz.
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Sonug¢ olarak, turizm pazarlamasinda gelecekte sunulacak ya da
sunulamayacak bir¢ok sey hakkinda vaatlerde ve test edilemeyen bir iiriine
biiyilk miktarda harcama yapilmasi tiiketiciler igin Onemli bir risk
yaratmaktadir. Clinkii, “bagarisiz bir tatilin maliyeti degistirilemez” ve iyi bir
secimin Onemi turizmde daha da biiyilkk dneme sahiptir. Bu nedenle turistik
tiketici satin alma karar siirecinde yeni medyalar pazarlama iletisiminde biiyiik
roller iistlenir. Bu doktora galigmasinda da yeni medyalarin bu siire¢ icerisinde
yarattig1 akis ile risk algisina ve satinalma niyetine nasil bir etkide bulundugu

arastiritlmaktadir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI
4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli ve bu modelden yola ¢ikan hipotezleri ortaya
koymadan once Olgekler ve boyutlart hakkinda bazi bilgilerin sunulmasi
gerekmektedir. Olcekler hakkinda detaylar baslik 4.4’te ve analizler besinci
bolimde sunulmasma ragmen oOzellikle asagidaki modelin net olarak
anlasilmasi icin, faktor analizi sonucu kullanilan dlgeklerin boyut sayisinda ve
isimlerinde degisiklik oldugu aktarilmalidir. Aksi halde literatiirde detaylar
verilen ve bu tezde kullanilan 6lgeklerin boyut sayist ile modeldeki dlgeklerin
boyut sayist arasindaki fark bir karigiklik yaratabilir. Ozellikle hipotezlerin net
olarak anlasilmasi i¢in Olgekler ve boyutlar1 iizerinde her seyin net olarak
ortaya koyulmas1 gerekmektedir.

Swanson ve Horridge (2006)’in c¢aligmasindan alinan ve ankette
kullanilan tatil motivasyonu o6lgegi 5 boyuttan ve toplam 14 sorudan
olugsmaktadir. Arastirmanin analiz agamasinda yapilan aciklayici faktor analizi
(AFA) sonucu o6rneklemin tatil motivasyonu kagis (KM), macera (MM) ve
yenilik (YM) olmak iizere 3 boyutta toplanmigtir. Kwak, Choi ve Lee
(2014)’nin caligmalarindan alinan akis olgegi ise 5 boyuttan ve 16 sorudan
olugmaktadir. AFA sonucuna gore, orneklemin online akis deneyimi gercek
akis (GA) ve derin akis (DA) olmak iizere 2 boyutta toplandigi1 goriilmektedir.
Son olarak Crespo, Bosque ve Sanchez (2009)’in ¢aligmalarindan alinan
online risk algis1 dlgegi 6 boyuttan ve toplam 18 sorudan olugmaktadir. AFA
sonucuna gore, orneklemin online risk algisi finanssal risk (FR) ve mahremiyet

riski (MR) olmak iizere iki boyutta toplandigi goriilmektedir.

Yukaridaki 6n hatirlatmalar sonucunda bu doktora tezinin odaklandigi
konular1 aydinlatmak igin sekil 4.1°de sunulan model 6nerilmistir.
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Arastirmada ve dolayisiyla modelde kullanilan degiskenler turizm
alanmnin yam sira diger alanlarda yapilan birgok farkli ¢aligmadan
yararlanilarak olusturulmustur. Calismada kurulan model ¢ok farkli ¢aligmalara
dayanarak olusturulmus olmasina ragmen herhangi bir ¢alismadan biitiin olarak
alinmamustir. Sonug olarak olusturulan model ve anket formu bu teze 6zgii bir
calismanin {irlinidiir. Literatiirde yer alan bilgilerin kuramsal c¢ergevede
degerlendirilmesiyle birlikte Olciilecek hipotezlerin olusturulmas:1 ve ifade
edilmesi gerekir. Bu amagla arastirma modelinden yola ¢ikarak ortaya atilan
hipotezler ve bilimsel dayanaklari agagida sunulmaya ¢aligilmistir.

Motivasyon kisileri seyahat etmeye ve turizm faaliyetlerine istirak
etmeye onceden hazirlayan sosyo-psikolojik gilicler olarak ifade edilebilir. Bu
giicler kisilerin hissettikleri gerilim halini azaltarak tutum ve hareketlerine yon
vermektedir (Fodness, 1994). Seyahat motivasyonu da seyahate ¢ikmadan 6nce
insanlar1 seyahate hazirlayan bir dizi ihtiyac olarak ifade edilmekte (Pizam,
Neumann ve Reichel, 1979) ve turistlerin seyahate iligkin ihtiya¢larini ve turist
davraniglarii anlamada kullanilan 6nemli bir odak noktasidir (Crompton,
1979; Yoon ve Uysal, 2005). Davranisin ortaya cikma silirecinde birey,
diirtiileri yoluyla gereksinimini belirli siddette hisseder ve giidiileri yoluyla bu
gereksinime bir yon, bu gereksinimi kargilamak i¢in bir arzu veya motivasyon
duyar. Seyahat motivasyonlarinda da birey belirli gereksinimlerini karsilamak
icin gidilenme yoluyla gesitli motivasyonlar gelistirir ve bu motivasyonlari
sekillendirmek icin bir akis yasar. Giidiillenme siirecinde birey hem igsel ve
digsal birgok faktoriin etkisiyle gergeklestirilen bir akis yasar hem de gergek ve
algilanan risklerle karsi karsiya gelir.

Bireyin yasadigi akis ile risk algist arasindaki iliski konusunda farkli
aragtirmalar ve yorumlar bulunmaktadir. Jarvenpaa ve Tractinsky (1999)’ye
gore birey satin alma davranigi siirecine baglamadan once gereksinim ve
diirtiilerinden hemen sonra bir risk algis1 yasar ve bu algilar bireyin bilgi arama
ve alternatifleri degerlendirme siirecini etkilemektedir. Fakat Slovic ve Peters
(2006) bireyin ge¢mis deneyimleri sonucu olusan ve pasif olan risk algilarinin
gereksinimle birlikte aktif olmadigimi, bireyin gelistirdigi motivasyonun
tetikledigi etkilesim ve bilgi arama siirecinde aktif oldugunu ve etkisini
gosterdigini belirtmistir. Aslinda iki calisma da bireyin gereksinim Oncesi
belirli risk algilarma sahip oldugunu belirtmistir. Fakat Slovic ve Peters (2006)
risk algilarimin aktif olmasini motivasyon ve bu motivasyonu sekillendiren akig
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slirecine baglamaktadir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ve neuromarketing
penceresinden bakarsak gereksinim ve diirtiiler beynin en alt ve yapisal
tabakasindan gelen sinyallerle sekillenir ve bireyin algisal kontroliiniin
olmadig1 bir siiregtir. Birey bu siiregte bilincalt1 ve ilkel diirtiisel tepkilerle
davranis icin bir siddet ve yon olusturur. Bireyde risk algisi olusmasi icin
ihtiyagla ilgili diislince siirecinin orta beyin olarak adlandirilan limbik sisteme
gecmesi gerekir. Ciinkii risk algis1 gergek risklere bagl olarak gelistirdigimiz
duygusal ve hissel bir formdur (Slovic, 1987) ve beynin duygularla ilgili
boliimii limbik sistem tarafindan kontrol edilir. Algilanan risklerin gergek
risklerle karsilastirildigi aragtirma, muhakeme ve karar siireci de beynin iist
boliimii olan korteks tabakasi tarafindan yonetilir. Gergeklestirilen son
caligmalar1 referans alarak risk algilarmin gereksinim ve motivasyonun
sekillenmesinde oOnciil olmadigi motivasyon sonrasi gergeklestirilen akis
(limbik ve korteksin aktif olmasiyla) ile aktif oldugunu sdyleyebiliriz. Bu detay
hipotezimizde sunulan iliskinin yoni ile ilgili nedenleri agiklamaktadir.

Seyahat motivasyonu tiirlerindeki farkli risk algilarin1 anlayabilmek
icin seyahat motivasyonlarinin hangi gereksinimler ile olustuguyla ilgili
detaylar1 sunan Pearce (1990) seyahat kariyer basamaklarindan
faydalanilacaktir. Pearce (1990) olusturdugu seyahat kariyeri basamaklar
yaklagimiyla, seyahat motivasyonlarinin ihtiya¢ temelli bir bakis agisiyla
sekillendigini ortaya koymaktadir. Pearce (1990)’'in seyahat kariyeri
basamaklar1 yaklasimma gore, bireyin seyahat ihtiyaclari, Maslow’un
Ihtiyaclar Hiyerarsi’nde oldugu gibi belirli bir hiyerarsiye sahiptir ve bireyin
seyahat deneyimi arttik¢a, birey seyahat ihtiyaglar1 hiyerarsisi i¢inde bir ist
kademedeki ihtiyaclarini gidermeye yonelmektedir. Murphy (1996), Pearce
(1990)’in sundugu bu basamaklar1 ele alarak motivasyon kavramlariyla
iligkilendirmeye galigmustir.

Seyahat kariyeri basamaklarinin ilk basamagimi bireyin rahatlama ve
bedensel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla hareket ettigi kacis motivasyonu
olusturmaktadir. Bu ihtiya¢ basamagindaki bireyler, hayatlarindaki rutin akigin
sikici etkilerinden kurtulmak i¢in seyahati ortam degistirme, kendini yenileme
ve g¢evre baskisindan kagma araci olarak gormektedir. Bu grup turistlerin
kompleks ihtiyaglari pek olmadigindan genellikle tatil siireleri kisadir ve
seyahatleri siiresince temel hizmetlere (konaklama, yeme-igme, ulasim) ihtiyag
duyarlar. Ayrica tatil siiresince ekstra olarak sunulan aktivitelere pek
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katilmazlar. Yoon ve Uysal (2005)’1n ¢aligmalarinda bu basamaktaki bireylerin
kaginma davraniginin temel nedeni tatil deneyimi eksikligidir. Yazarlara gore
deneyim arttik¢a turistler daha farkli motivasyonlara yonelecek ve daha farkli
hizmetler talep edecektir. Tatil deneyiminin bireyin {izerindeki soyut risk
algilarin1 ortadan kaldirarak daha aktif bir turist profili yaratacaginm

ongorebiliriz.

Seyahat kariyeri basamaklarinin ikinci basamaginda eglence veya
uyarilmis ihtiyaclar1 giderme amaciyla aktiflesen macera motivasyonu yer
almaktadir. Murphy (1996)’ye gore tatile ¢ikma sayisi arttik¢a bireyler daha
fazla deneyim kazanir ve deneyimin verdigi ozgiivenle tatil siiresince daha
fazla etkilige katilir ve tatili bir macera araci olarak kullanir. Bu agamada
bireyler farkli aktivitelere katilma, farkli yemekleri tatma, hobilerinin pesinden
kosma ve alisilmamis deneyimleri yasama gibi ihtiyaglarin1 giderir. Fakat bu
agsamada her seyi gilivenligi elden birakmamak kaydiyla denerler. Pearce (1990)
ozellikle seyahat kariyeri basamaginin ikinci adiminda risklerin sinanmasidan
bahseder. Yazar calismasinda risk algis1 kavramindan farkli olarak bireylerin
bu asamada gercek risklerle etkilesime gectigi ve test ettigini aktarir. Daha
once kacindigi birgok hizmetten smirli olarak yararlanarak tatil deneyimini
arttirmay1 planlamaktadir. Bu motivasyon basamagindaki turistlerin kagma
motivasyonundan daha fazla risk aldiklar1 6ngoriilse de yine de hizmetlere
onemli derecede bir risk algisiyla yaklagtigi rahatlikla ifade edilebilir.

Seyahat kariyeri basamaklarinin son basamaklar1 olan kisisel gelisim
ve kendini gergeklestirme amacinda ise bireyler seyahat sonucunda birgok yeni
bilgi, beceri ve an1 edinmek istemektedir. Tatil siiresinin uzun oldugu bu
basamakta bireyler tatil siiresince birden fazla farkli deneyim yasamak
istediklerinden dolayi tatil siiresince tek bir destinasyonda bulunmaz ve ekstra
aktivitelere de katilirlar. Ayrica, yas ortalamasinin alt ihtiyaglara gore yiiksek
oldugu bu gruptaki tatilciler, kontroliin kendilerinde oldugu, kendine
giivenlerinin tam oldugunu gosterecek ve kendilerine statii saglayacak seyahat
deneyimleri yasamak istemektedirler. Murphy (1993)’ye gbre bu motivasyona
sahip bireyler gecmis deneyimlerin getirdigi 6zgilivenle tatil deneyimini daha
da arttirmak icin daha fazla risk almak isterler. Ayrica Swarbrooke ve Horner
(2007), bu gruptaki bireylerin deneyimi bir statii araci olarak gdérmesinden
dolay1 satimalma davraniginda sosyal ve psikolojik faktorler gibi soyut
faktorlerden ¢ok daha fazla etkilendiklerini ortaya koymustur.
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Tatil motivasyonlar1 ve risk algisiyla ilgili yukaridaki bilimsel

dayanaklardan yola cikarak su hipotez gelistirilmistir:

H,: Tatil motivasyonu boyutlart (TM) ile risk algisi (RA) boyutlar:
arasindaki iliskide kacis motivasyonu (KM) diger motivasyonlara gore daha

giiclii iliski barindirmaktadir.

Turizm alaninda yapilan calismalar incelendiginde gerek turistik
tiketici karar verme silireci gerekse turistin destinasyonda yasadigi
deneyimlerin anlasilmasinda demografik degiskenlere Onemli vurgular
yapilmaktadir. Kozak (2002)’a gore bireylerin tatil motivasyonu, tatil karar
stireci ve destinasyon sec¢imini etkileyen faktorlerin tiimii demografik
faktorlerden (yas, gelir, kisilik, medeni durum) dogrudan etkilenmektedir.
Ayrica turizmde bireylerin destinasyon seg¢imini etkileyen ve olumlu yonde
karar vermesini saglayan faktorlerin kisiden kisiye degisebildigi birgok
calismada vurgulanmaktadir (Cha, Mccleary ve Uysal, 1995; Kozak, 2002;
Bansal ve Eiselt, 2004; Kim, 2006). Turistik davraniglarla demografik
Ozelliklerin iliskilendirildigi c¢alismalarda o6zellikle gelir durumu ve tatil
biitgesinin ¢ok onemli bir degisken oldugu 6nemle vurgulanmaktadir (Hanqin
ve Lam, 1999; Kim ve Lee, 2002; Eugenio-Martin, 2003; Crespo vd., 2009;
Kwak, Choi ve Lee, 2014).

Bireyin gelir durumu tatil alternatiflerinin degerlendirilmesinde
olduk¢a onemli bir faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bireyin yasina, aile
yapisina ve meslegine bagli olarak degisebilen gelir durumu, bireyin tatile ¢ikip
¢ikmama veya nasil bir tatil satin alacagi kararini etkilemektedir (Crespo vd.,
2009). Fakat gelir durumu daha ¢ok tatil i¢in ayrilan biitgenin miktarina gore
daha da oOnemli bir faktér haline gelmektedir. Tatil biitgesi, gelirle tatil
harcamas1 arasindaki iliskiye bagl (Eugenio-Martin, 2003) oldugundan tatile
cikmaya karar veren kisi bilingli olarak tatilde ne kadar harcama yapacagin
diisiinmektedir. Burada 6nemli olan kisilerin tatilleri i¢in gelirlerinden ne kadar
pay ayirmayt diisiindiikleridir. Belirlenecek oran kisilerin tatil alternatifleri
arasindan se¢im yaparken satinalma Kkararlarint ¢ok yogun sekilde
etkilemektedir. Bu nedenle, bu ¢alismada gelir durumundan ziyade ailenin tatil
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icin diigiindiigli biitce ele alinacak ve bu tatil biitcesinin moderatér degisken
olarak diger degiskenler iizerindeki iliskisi incelenecektir. Gelir durumundan
ziyade tatil biit¢esinin ele alinmasinin ana nedeni, ailede ¢alisan sayisi, ailedeki
ilye sayis1 ve yas araliklari, ek gelirin olup olmadigi, ailenin zorunlu olan
giderleri gibi detaylarin anket yoOntemiyle elde edilmesinin saglikli
olmamasidir. Bu detaylarin gelir durumunu birinci dereceden etkilemesi
dolayisiyla yanlis iliskilerin kurulmas yiiksektir. Bireylerin gelir durumlarina
odaklanan bazi ¢aligmalarin aksine (Kim ve Lee, 2002; Eugenio-Martin, 2003)
bu doktora ¢aligmasinda bireylerin gelir durumlari analizler i¢in risk igerdigi 6n
gorililmiis ve bu nedenle tatil biit¢esi verileri baz alinarak tatil biit¢esinin online

risk algis1 lizerindeki etkileri irdelenmeye calisilmistir.

Tatil biitcesinin turistik davraniglar {izerindeki en belirgin etkisi
algilanan riskler iizerinde olacagi kolaylikla 6ngdriilebilir. Fakat tatil biitcesinin
hangi risk boyutlar1 {izerinde ne oranda etkide bulundugu bir arastirma
konusudur. Bu doktora tezinde algilanan risk konusu iizerinde yogun olarak
faydalanilan ¢alismalarda (Sjoberg, 2000; Kim ve Lee, 2002; Chen, 2006;
Crespo, Bosque ve Sanchez, 2009; Chang, 2013) risk algis1 kavrami degisik
boyutlarda ele almstir. Sjoberg, (2000) ve Crespo, Bosque ve Sanchez (2009)
risk algisini tatil biitgesi ve gelir durumu gibi demografik degiskenlerle
incelerken; Kim ve Lee (2002) ve Chen (2006) baska bir demografik degisken
olan yas ile iliskilendirmistir. Iki calismanm ortaya koydugu iliskiler bu
caligmada birlikte ele alinarak daha birlesik bir iligki kurulmaya galigilacaktir.
Ciinkii tatil biitcesinin risk algis1 {izerinde dogrusal bir etkisi goriilebilecegi
gibi, yas faktoriiniin hem tatil biitcesine hem de risk algi boyutlarma farkli
derecelerde etki edecegi disiiniilebilir. ~ Fakat Correia, Valle ve Mogo
(2007)’ya gore yas faktorii risk algisina dolayli olarak etki etmekte ve yas
faktoriiniin  hangi nedenle etki ettiginin ortaya koyulmast Onemli bir
gerekliliktir. Yas arttikca tiiketicilerin risklere daha fazla duyarli olduklar
(Kim ve Lee, 2002; Kwong vd., 2003) her ne kadar dogru olsa da yasin hangi
aksiyon nedeniyle boyle bir sonuca yol agtigimi bulmak ve ortaya koymak
bilimsel acidan daha &nemlidir. Reisinger ve Mavondo (2008)’nun online
aligveriglerde var olan risk algilarini arastirdiklar1 ¢alismada yas arttik¢a risk
algisiin artmasinin ana nedeninin bireylerin yaglarina paralel olarak harcamay1
diistindiikleri biitgenin de artmasi oldugunu ortaya koymuslardir. Yas arttikca
bireylerin aligverislerine daha fazla biit¢e ayirmasi nedeniyle risk algisinin da
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arttig1 gercegi yasin yarattigi aksiyonlarin ne olduguna iligkin 6nemli bir detay
sunmaktadir. Benzer olarak Mitchell ve Greatorex (1993)’in hizmet satin alan
miisterilerin risk algilan iizerine yaptiklar1 ¢alismada da bireylerin yaslarina
paralel olarak risk algilarmin artmasinin ana nedeninin yas arttik¢a bireylerin
daha gelismis hizmet talep etmeleri oldugunu ortaya koymustur. Calismada,
gelismis hizmetlerin daha yiiksek fiyati icermesi dolayisiyla fiyata paralel
olarak risk algismin da arttig1 goriilmektedir. Bu doktora ¢aligmasinda da yas
faktoriiniin dolayl bir etkisi ongoriildiigiinden tatil motivasyonu ile online risk
algis1 arasi iligkide yalnizca tatil biitgesi moderatdr bir degisken olarak ele

aliacaktir.

Sonug olarak, tatil biitgesinin hem demografik verilerle hem de risk
algis1 boyutlariyla olan iligkisi birlikte ve ayr1 ayr olarak degerlendirildiginde
onemli ayrintilara ulasilmistir. Tatil biitgesi ile risk algisi arasindaki iligki tek
basina degerlendirildiginde bireylerin daha ¢ok somut ve rasyonel (finanssal,
performans ve kaynak riski) riskler iizerinde yogunlastigi goriilmektedir
(Crespo, Bosque ve Sanchez, 2009). Burada bireylerin tatil biitgesi arttikca
homoeconomicus davranisi gosterecegi ve rasyonel somut risklerin onem
kazanacag fikri hakimdir. Yas ile risk algist arasindaki iligkide de yas arttikca
bireylerin beklentilerinin artmasi ve bu beklentileri karsilamak i¢in daha fazla
bilitce ayirmasi somut ve rasyonel riskleri giiclendirmektedir.

Tatil biitcesi ve risk algisiyla ilgili yukaridaki bilimsel
dayanaklardan yola cikarak su hipotez gelistirilmistir:

H,: Tatil biitcesi (TB) arttik¢a tatil motivasyonu boyutlart (TM) ile
finanssal risk algisi (FR) arasindaki iliskiyi artacaktir.

Bansal ve Vayer (2000) turizm iriinlerinde algilanan risk derecesinin
yiiksek oldugunu belirttigi arastirmasinda, yiiksek algilanan riske bagli olarak
bireylerin daha yogun bir bilgi arama davranigina giriseceklerini belirtmektedir.
Murray  (1991), Dbirebir online iletisimlerin sundugu agiklama ve
geribildirimlerin algilanan riski azaltarak daha kaliteli deneyim planlar

yapilmasimi sagladigini aktarmaktadir. Blackwell vd. (2006)’ye gore tiiketicinin
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bir {irlin veya hizmete kars1 bilgisi ne kadar az ise {iriin degerlendirme becerisi
o kadar azdir. Bu durum bireyin algilanan risk derecesini yiikselterek
medyalardan gelen mesajlara temkinli yaklagsmasina neden olacak ve onlari
giivenilir bulmayacaktir. Sonug olarak bireyin sahip oldugu bilgi derecesinin az
olmas1 satimalma davranisinin gergeklesmesi Oniindeki engeli olusturacaktir.
Mihalyi’nin ¢aligmalarinda da akis deneyiminin bireyin bilgi derecesini
yiikselttigi ve bu bilgi derecesinin daha yogun deneyimli karar davranigini

olusturdugu goriilmektedir.

Blackwell ve arkadaglari (2006) yiiksek risk algilarinin goriildiigi
turizm alaninda bireylerin iki tiirlii kaynaktan Dbilgiye ulastiklarini
aktarmaktadir. Bunlardan ilki tiiketicileri bilgilendirmek ve ikna etmek icin
pazarlamacilar tarafindan iiretilen bilgiler iken; ikincisi ise arkadaslar, aile ve
sosyal cevredir. Engel vd. (1992) miisterilerin genelde bilginin iki tiiriine
birden giivendiklerini ve tek kaynaga giivenin pek nadir oldugunu
aktarmaktadir. Fakat glinlimiizde 6zellikle sosyal medyanin gelismesine paralel
olarak bireylerin daha ¢ok online sosyal ¢evreden gelen igeriklere daha fazla
duyarli olduklar1 goriilmektedir. Turizmi yogun bilgi endiistrisi olarak goren
Sheldon (1997) bu bilgi yogun endiistride turistlerin pazarlamacilarin tirettigi
profesyonel icgeriktense pazarlanmayan bilgiyi daha giivenilir buldugunu
belirtmektedir (Mill ve Morrison, 2002). UCC (User Created Content) olarak
tanimlanan kullanici tretimli igerikler bireysel deneyimleri ve kar giitmeyen
oOnerileri icerdiginden daha giivenli olarak algilanmaktadir. Bireyler aym
toplulugun insanlarindan gelen fikirleri genelde daha dogru olarak goriip
onyargisiz davranmaktadir (Smith vd, 2007). Bickart ve Schindler (2001)’e
gore UCC’ler geleneksel web sitelerinde sunulan profesyonel igeriklere gore
daha fazla giiven, empati, giiven ve etkilesim olanagi sunar.

Yeni medyalardaki bilginin daha giivenilir bulunmasinin en biiyiik
nedeni siliphesiz UCC kaynakl igeriklerin kar giitme amacinin olmamasidir.
Fakat bu giiven algisini gii¢lendiren en somut neden ayni kaynak {izerinde
pozitif ve negatif mesajlarin bir arada olmasidir. Gretzel ve Yoo (2008)’un
UCC’ler ve negatif mesajlar iizerine yaptiklar1 arastirmalarinda seyahat plani
yapan turistlerin UCC’lerde yer alan negatif mesajlarin kanal giivenilirligini
arttirdigini ortaya koymuslardir. Bu da kanal tarafindan sunulan Onerilerin
karar verme davranisina etkisini arttirdigi goriilmektedir. Ayrica UCC’lerdeki
bilgilerin bireyi daha aktif yaparak yeni fikirler olusturdugu, karar vermeyi
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kolaylastirdigi, algilanan riski azalttig1 ve giliven verdigi ortaya koyulmustur.
Benzer olarak Charlett vd. (1995) da satinalma davranisi siirecinde kaynaktan
gelen negatif mesajlarin pozitif mesajlardan daha 6nemli algilandigr ve
belirleyici oldugunu belirtmektedir. Slovik (1993) ve White vd. (2003)’nin
aragtirmalarinda da negatif mesajlarin pozitif mesajlarin algilanmasi iizerinde
onemli bir giiven etkisi yarattig1 net olarak sdylenebilir. Ayni sekilde Crowley
ve Hoyer (1994) ile Golden ve Alpert (1987) de pozitif bilgiye eslik eden
negatif mesajlarin elestirel bir diislince olarak algilandigin1 ve iki tarafli
bilgilerin tek tarafli bilgilerden daha giivenilir olarak algilandiklarin

aktarmaktadir.

Yeni medyalardaki bilgilerin risk algisin1 biiyiik oranda etkilemesi
nedeninin altinda yatan diger bir neden yeni medyalarda iceriklerin baglantida
olunan profillere gore filtrelenmesidir. Bireyin yeni medya sistemindeki profil
havuzunda veya takip edilenler listesinde bulunan kaynaklar belirli bir giiven
alani i¢inde algilandiklarindan sunulan bilgilerde bu giivenin yansimasi olarak
daha giivenilir bulunur. Son yillarda artan yeni medya kullanimlariyla birlikte
bireyin etkilendigi ¢evre giderek genislese de Jang (2004)’a gore turistlerin aile
tiyeleri, arkadag gruplar1 ve yakin gevre gibi benzer deneyime sahip insanlarin
bilgisine ve Onerisine daha fazla ihtiya¢ duyduklarini belirtmektedirler. Dikkat
edilmesi gereken dnemli bir detay var ki; yeni medyalarda sunulan bilgiler ve
satimalma davranigina etkisi bu bilgilerin geldigi kaynakla birey arasindaki
bagin giiciine bagh olarak degismektedir (Buhalis, 2002). Birey kaynaga zayif
bir iliskiyle bagliysa sunulan bilgiler kullanilsa dahi satinalma islemi siirecinde
etkili olmayacaktir. Fakat gii¢lii bir giivenle bagliysa birey, kaynagin sundugu
bilgileri normatif bir bilgi olarak ele alacak ve karar belirleyicisi olarak
toplumsal onayin bir gostergesi gibi gorecektir. Burada ozellikle bireyin
kaynakla olan bagi ile toplumsal onay arasindaki iligki biiyilk 6nem
tasimaktadir. Turizmde tiiketici toplumsal onaya daha fazla ihtiya¢ duyar.
Ciinkii elinde somut bir {iriin olmadigindan ve turizm hizmetinin karmasik
olmasindan dolay1 satin aldigir hizmetin fonksiyonlarmi anlatmakta yetersiz
kalmakta ve satinalma davraniginin dogru bir karar oldugunu sunmakta giicliik
¢ekmektedir. Aslinda bu durum bireyin toplumsal onayi sagladigi takdirde daha
az risk algisi hissettigi iizerine bir bulguyu ortaya koymaktadir. Bu durum hem
Buhalis (2002)’in birey ile kaynak arasindaki bagla ilgili diislincelerini hem de
Jang (2004)’1n bireyin etkilendigi yakin ¢evre ve dnemi iizerine aktardiklarini
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giiclii bir sekilde dogrulamaktadir. Yakinligin ve kaynakla olan bagin yani sira
birey online iletisimde gondericinin bir konuda sahip oldugu deneyimi ve
uzmanlig1 ne kadar iyi anlar ve bu lstiinliige ne kadar saygi duyarsa bilginin
giivenirliligi o kadar artar ve birey azalan risk algisina baglh olarak daha fazla
akis yasar (Gilly vd., 1998). Yakinlik, kaynak ile birey arasindaki bag ve
uzmanlik gibi detaylar bireyin yasadig1 akisin giiciinii ortaya koyan ¢ok 6nemli
bulgular sunmasinin yani sira bireyin neden geleneksel degil de yeni medyalari

kullaniyor olmasinin da sebeplerini ortaya koymaktadir.

AKkis deneyimi ve risk algisiyla ilgili yukaridaki bilimsel
dayanaklardan yola c¢ikarak su hipotez gelistirilmistir:

Hs: Yeni medyalarda yasanan akis deneyimi (AT) ile online risk

algist boyutlari (RA) arasinda ters orantili giiclii bir iliski vardur.

Akig ile risk algis1 arasindaki iligkinin arastirildign bu doktora
caligmasinda literatiirde karsilagilmayan gizil bir iligskinin de farkina varilmistir.
Bu iliski tatil motivasyonu, akis ve risk algisi ii¢lii sacayaginda beliren tatil
motivasyonlart ile akig arasindaki iligkidir. Tatil motivasyonlariyla akisg
arasindaki iligkiyi aslinda Pearce (1990) ve Cohen (2004)’nin ¢aligsmalarinda
net olarak gorebilmekteyiz. Pearce (1990)’1n seyahat kariyeri basamaklarinda
kacis ve eglence-macera motivasyonlarinda agik olarak dile getirilmese de
kesif veya yenilik motivasyonunda bireyler seyahat sonucunda bir¢ok yeni
bilgi, beceri ve an1 edinmek istemektedir. Tatil siiresinin de uzun oldugu bu
basamakta bireyler tatil siiresince birden fazla farkli deneyim yasamak
istediklerinden dolay tatil siiresince tek bir destinasyonda bulunmaz ve ekstra
aktivitelere de katilirlar. Ayrica, yas ortalamasinin alt ihtiyaglara gore yiiksek
oldugu bu gruptaki tatilciler, kontroliin kendilerinde oldugu, kendine
giivenlerinin tam oldugunu gdsterecek ve kendilerine statii saglayacak seyahat
deneyimleri yasamak istemektedirler. Murphy (1993)’ye gbre bu motivasyona
sahip bireyler gecmis deneyimlerin getirdigi Ozgiivenle tatil deneyimini
arttirmak i¢in daha yogun bilgiye ihtiya¢ duyarlar ve bu nedenle bilgi arama
stirecini daha derin yagarlar. Cohen (2004) de Pearce (1990) gibi benzer
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mantikla bir simiflandirmaya gitmis fakat motivasyon penceresinden degil de

turist tipi kavramindan yola ¢ikmaistir.

Cohen (2004)’e gore 4 farkli turist tipi vardir. Birinci tip ve en yogun
grup olan Orgiitsel Kitle Turistleri, her seyin énceden belirlendigi ve bilgi igin
seyahat arastirmasinda diisiik derecede katilim ve bagliliga sahip gruptur. Tatil
secimlerinde tatil paketlerini yada her sey dahil sistemlerini ¢gogunlukla tercih
ederler. Macera veya kesif duygusu yoktur. ikinci tip olan Bireysel Kitle
Turistleri, bir dnceki grupla benzerlik gdsterir fakat alinan kararlarda biraz
daha esnek ve siirece katilim kismi olsa da goriilmektedir. Yine tatil paketlerini
kullansa da yeni deneyimler elde etmek icin yeni ve farkli olan paketleri
denemek ister. Uciincii tip olan kesifciler ve yenilikgiler secim kararina aktif
bir sekilde katilarak farkli deneyimler elde etmek isterler. Kendi bagina
seyahatin unsurlarmin ¢ogunu belirler nadiren bazen acentelere ve turizm
uzmanlarma basvurabilirler. Kesifcilerin  6zellikle seyahat unsurlarmi
belirlerken yogun bir bilgi birikimine sahip olmas1 beklenir. Fakat kesif¢ilerin
stirekli degisen motivasyonlar1 dolayisiyla farkli deneyimleri denemesi yeni
bilgilere olan ihtiyacini arttirmaktadir. Bundan dolay1 kesif¢ilerin yogun bir
akis yasadigini One siirebiliriz. Her birey yasamda farkli agamalar gegirir ve
yasa, kosullara, gelire bagli olarak turist bir tipolojiden digerine gegcis
yasayacaktir. Deneyim arttikca turist bir iist basamaga gecis yapar ve ihtiyaci
olan bilgi yogunlugunu akis deneyimiyle saglar.

Akis deneyimi ve tatil motivasyonlari ile ilgili yukaridaki bilimsel

dayanaklardan yola cikarak su hipotez gelistirilmistir:

Hy: Online tatil arama siiresi (TAS) arttikca tatil motivasyonu

boyutlariyla (TM) akisg boyutlar: arasinda iliski artmaktadir.

Sonug olarak elde edilen literatiirden anlasildigi kadariyla; bireyin
gerek turizmin Ozel yapisindan gerekse tatil motivasyonundan ileri gelen
karmasik yapidan dolay1 yasadigi akis ve bu akis sonucunda elde ettigi risk
bireyin satialma niyetine 6nemli derecede etki etmektedir. Ozellikle akisin
icinde barindirdig1 sosyal bilgi, kaynak ile kurulan bag, iceriklerin UCC yapis1
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ve yeni turist gibi kavramlar satinalma niyetinin ger¢eklesme ihtimaline 6nemli
katkilar sundugu goriilmiistiir. Artan yenilik veya kesif motivasyonundan
kaynakli yogun bilgi kiimelerine olan ihtiyacin artmasi ve toplumsal onaymn
deger kazanmasi bireyin risk algisi iizerine odaklanilmasi gerektiginin en net
belirtileridir. Ciinkii turist satinalma karar siirecinde elde ettigi bilgilere paralel
olarak gereksinimi karsilayacak {irlinleri tespit etse de ihtiyacini karsilama
Oncesi toplumsal bir onay arar. Blackwell vd. (2006)’nin anlattig1 6zel bilgi
aslinda bu toplumsal onay arayisinda yatmaktadir. Yani birey yasadigi akisin
yani sira bu akistan elde ettigi toplumsal onay derecesin de Onemli bir
faktordiir. Ciinkii bu onay derecesi aslinda risk algisimin sekillenmesini
saglayan onemli bir faktordiir. Aslinda bu onay beklentisi ve bireyin turizm
davranisinda 6zel davraniglar géstermesinin nedeni iirlinliniin 6zelliklerinde ve
sonu¢ olarak turistik iirlinlere duyulan yiiksek risk algisinda yatmaktadir.
Turizm test edilemeyen ve belirli vaatleri igeren bir iiriinde biiyiik miktarda
harcama gerektirir. Bundan dolay1, turizmin tiiketiciler i¢in 6nemli bir riski ve
baglilig1 kapsadig1 sdylenebilir (Seaton ve Bennett, 1999). Seaton (1994)’1n
ifade ettigi gibi, basarisiz bir tatilin maliyeti degistirilemez ve bu sebeple
turizmde iyi bir se¢imin dnemi olduk¢a biiyiiktiir. Sonu¢ olarak bu gercek
seyahat Oncesi asamalarda bilgi toplamada giiclii bir ¢aba gerektirir. Tiiketici
ne kadar bilgiye sahipse o kadar az giivensiz hissedecektir. Bireyin algiladigi
risk ve giivensizlik durumu dogal olarak satinalma niyetine olumsuz olarak etki
edecektir.

Sonug olarak su hipotezler gelistirilebilir:

Hs: Akig deneyimi boyutlariyla (AT) satinalma niyeti (SAN) arasinda
giiclii pozitif bir iligki vardur.

He: Online risk algisi boyutlariyla (RA) satinalma niyeti (SAN)
arasinda giiclii negatif bir iligki vardur.

4.2. Veri Toplama Teknigi

Bu doktora calismasi kuramsal ve alan arastirmasi olmak {izere iki
asamada gerceklestirilmigtir. Kuramsal aragtirmada agirlikla; akis teorisi,
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online risk algisi, online satinalma niyeti ve turistik tiiketici satinalma siireci
konusuyla ilgili olarak elektronik ortamdaki veri tabanlarinda bulunan ikincil
kaynaklardan veriler toplanmigtir. Alan arastirmasi asamasi ise, kuramsal
literatiir 151831inda olusturulan yap1 ve ilgili degiskenlerle olusturulan soru
formuyla elde edilen verilerle olusturulmaya c¢alisilmis ve arastirma ydntemi
olarak anket se¢ilmistir. Anket teknigi, arastirma konusunda ulasilmak istenen
verilerin somut ve sayisal sonuglarmin ortaya konulmasi i¢in énemli bir veri
toplama teknigi olarak gorilmiistir (Kagit¢ibasi, 2005). Anket formu,
ongoriilen yanitlayicilarin yerli turist adaylari olacagi goz Oniine alinarak
Tiirkge olarak hazirlanmistir. Anket igerigi yogun olarak literatiirde yapilan
incelemeler sonucunda daha 6nceden kullanilan 6lgeklerin degerlendirilmesiyle
hazirlanmigtir. Daha Onceden yapilan ¢alismalarda kullanilan degiskenlerin
tamami ya da bir kisminin kullanilmas sik¢a rastlanan bir yontemdir. Bu tercih
Ozellikle daha onceden yapilmis bir ¢alismanin gegerlik ve giivenirliginin
kanitlanmig olmasi sebebiyle yapilmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004). Alan
aragtirmasinda Oncelikle belirli bir grup lizerinde yapilan pilot calisma ile
sorularin anlagilip anlasilmadigi test edilmistir. 80 kisi iizerinde yapilan pilot
caligmada gegerlilik ve giivenirlilik analizi sonuglari bu alanda yapilmig
uluslararast c¢aligmalarla benzerlik gostermektedir. Pilot uygulamada
yanitlayicilarin anlayamadigi ve farkli anladigi sorulardan 9 tanesi revize
edilmis biri cikarilmistir. Ozellikle dlgeklerin Ingilizce ¢aligmalardan alinmasi
ve c¢eviri slirecinden gecmesi Olgek sorularmin bazen farkli sekilde

yorumlanmasina neden olabilmektedir.

Anket formunda Likert Olceginde yapilandirilan online satinalma
niyeti, akis teorisi, online risk algisi, tatil motivasyonlar1 ve yeni medya
kullanim siklig1 ile ilgili ifadelerden olusan sorular bulunmaktadir. Bununla
birlikte, ankette 6 adet demografik, 8 adet online turistik tiiketici davranigi ve 9
adet 2014 tatil planiyla ilgili kapali u¢lu soru bulunmaktadir. Likert 6l¢eginin
kullanilmasinin temel nedeni, katilimcilarin belirli ifadelere ne olgiide katilip
katilmadiklarini1 gostermesi ve daha g¢ok kisilerin tutumlari ve egilimlerini
0lcme amagli olmasidir. Likert dlgeginde olumlu ve olumsuz tutumlarin belirli
bir aralikta kesin olarak ifade edilmesi gerekir. Olgek araligi genis (3’lii)
oldugunda daha genel bir tutum 6l¢iimii 6ngodriiliirken, daha dar olmasi (6rn.
7’li) durumunda tutumun farkli seviyelerde Olglilmesi amaglanmaktadir. Bu
durum arastirmaciin ve calismanin amacina gore Likert Olgeginin farkli
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aralikta kullanilabilecegini gostermektedir. Bu nedenle ¢alismada genel olarak
kabul gormiis ve normal tutum diizeylerinin belirlenmesi amaciyla 5°1i 6lgek
tercih edilmistir. Anket ile ilgili ayrintilara ekte verilen anket formuyla

ulasilabilir.
4.3. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirma evreni, yurti¢ci ve yurtdigi turistik davranig gostermeye
niyetli olan ve bu eylemi internet veya acenteler iizerinde gerceklestirmeyi
planlayan yerli turistleri kapsamaktadir. Arastirmanin yapilmasinda evrenin
tamamina ulagsmak zaman ve kaynak vyetersizligi nedeniyle ¢ogunlukla
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle evreni temsil edebilecek ve evrenin
parametrelerini tasiyan bir 6rneklem seg¢ilmesi 6nerilen bir durumdur (Yiksel
ve Yiksel, 2004). Evreni temsil eden oOrneklem goniilli katilimcilardan
secilmigtir (Tekin, 2007). Evren-orneklem iliskisinde Orneklem secimini
etkileyen pek cok degiskenin bulunmasi dolayisiyla, Orneklem sayisinin
hesaplanmasindan ziyade uygun verinin elde edilebilecegi biiyiikliige ulagsmasi
gerektigi onerilmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004). Yanitlama konusunda
Kisilere serbestlik ve gizlilik saglamasi agisindan anket formlarinin kendi
kendine cevaplama (self-response) teknigi onerilen bir yoldur (Mitra vd.,
1996). Anketin online olmasi hem kendi kendine cevaplama teknigini hem de
yanitlayicilarin rastgele (random) olarak belirlenmesini kolaylastirmistir. Fakat
online anket formu 6zellikle internet ve bilgisayar kullanim becerisi az olan
kitlelere erisimi giiclestirmis ve belirli gruplara dogal ulasimi engellemistir.
Anketin uygulanmasini saglayan arastirma sirketi bu dezavantajli durumu
uygun oOrneklem tercihi (convenience) teknigi ile ¢Ozmeye calismistir.
Ulasilamayan veya zorluk yasanan gruplara birebir ulasilmaya g¢alisilmis ve

cevaplar online olarak iglenmistir.

Anket online olarak uygulanmig olup bu yap1 acik kaynak bir web
yazilimi olan limesurvey lizerinde gergeklestirilmistir. Bu yazilim iizerinde
bazi degisiklikler yapilarak analiz i¢in daha diizenli veri setleri olusturulmustur.
SPSS destegi iizerine ozellikle bir gelistirme yapilmis ve verilerin SPSS’e
aktarilmasi sirasinda “Data Variable” daki tim Label ve Value girdileri
otomatik olarak olusturulmustur. Anketin 6n testinde o6zellikle sikayet edilen
arayliz ve sorularin puntolar1 diizeltilmis ve yanitlayicilarin kolaylikla
yanitlayacagi duruma getirilmistir. Ayrica anketin cep telefonlar1 ve tabletlerde
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de kullanilmasi i¢in yeni bir arayiiz eklenmistir. Anketi cevaplayan 320 kisiden
(ug¢ ve eksik degerler harig) 90’1 cep telefonlari veya tabletler {izerinden
sorulari yanitlamisgtir. 05 Subat 2014 tarihinde
http://www.proobe.net/limesurvey/ linki araciligiyla servis edilen anketi 05

Mart 2014 tarihinde 374 kisi cevaplandirmistir. Fakat 6lcek degiskenlerini
yogun olarak yanitlanmayan kisiler ¢ikarildiginda bu say1 320’e diismektedir.

Ulasilan rakam analiz i¢in yeterli goriilmiistiir.
4.4. Anket Formunun Diizenlenmesi ve Olcekler

Anket sorular1 aragtirmanin amaci kapsaminda yeni medyalardaki akis
ve risk algisiin satimalma niyetine olan etkilerini etraflica ele alacak sekilde
diistinlilmiis ve tasarlanmistir. Bu amagla anketi birka¢ boliime ayirarak daha
anlagilabilir hale getirebiliriz. Anketin birinci bdliimiinde yanitlayicilarin
demografik ozellikleri toplanmaktadir. Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim,
calisilan sektor ve aylik gelir bilgileri toplanarak akis, risk ve satinalma niyeti
tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu boliimde 6zellikle yas ve biitce, bu doktora
arastirmasinin da en Onemli faktorlerindendir. Anketin ikinci bdliimiinde
yanitlayicilarin online davraniglarinin yani sira online turistik davraniglarinin
da ayrmtilari 6grenilmeye calisilmaktadir. Bu amagcla; yanitlayicilarin kag
yildir internet kullandiklari, internet kullanim sikliklari, daha 6nce internetten
tatil arastirtp arastirmadiklari, internetten tatil satin alip almadiklari, tatile
¢ikma sikliklari, tatil aramak i¢in ne kadar siire harcadiklari ve arastirma
kaynaklar1 gibi sorular sorulmaktadir. Bu sorular da 6zellikle akis teorisi ve
risk algis1 degiskenleriyle yakin iligkilidir. Ayrica tatil motivasyonunun
anlasilmas1 igin gerekli olan verileri saglarlar. Anketin {igiincli boliimiinde
yanitlayicilarin 2014 tatil planlar1 hakkinda bilgiler toplanmaktadir. 2014
yilinda tatile ¢ikip cikmayacaklari, hangi ayda gitmeyi planladiklar, tatillerini
yurtici mi yurtdist m1 yapacaklari, kag giin planladiklari vs. sorular sorularak
Ozellikle satinalma niyetini destekleyen ek veriler elde edilmeye caligilmustir.
Ayrica bu veriler basta tatil motivasyonu verileri olmak iizere tiim Olgek

sorularimi da desteklemektedir.
4.4.1. Tatil Motivasyonu Olcegi

Bu ¢alismada kullanilan tatil motivasyonu 6l¢egi Swanson ve Horridge
(2006)’nin  hediyelik esya satin alan turistler Uzerinde gergeklestirdikleri
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calismadan alinmigtir. Yazarlar 14 sorudan olusan 6lcegi Crompton (1979) ve
Loker ve Perdue (1992)’nin c¢aligmalarina dayanarak gelistirmistir.
Arastirmacilarin kullandiklar1 6lgege ait giivenilirlik analizi sonuglart (o =
0,68), dlgegin kullanilabilir/kabul edilebilinirligini ortaya koymaktadir. Olgekte
5°1i Likert Olgegi (Cok dénemli degil .... Cok énemli) kullanilmstir.

Tatil satinalma karar siirecinde Ozellikle gereksinim ve motivasyon
kavramlar birlikte ele alinmas1 gerekmektedir. Kozak (2002) gereksinim ve
motivasyonun iligkili oldugunu vurgularken Uysal ve Hagan (1993)
gereksinimleri harekete gegiren ve satinalma karar siirecindeki gegisleri
saglayan temel giiciin motivasyon oldugunu iddia etmektedir. Motivasyon
bireylerin sergiledikleri davranisin nedenleriyle bu davranisa neden olan
stirecgleri agiklamaya calisan ve yogun olarak gereksinim kuramlarina dayanan
bir arastirma alanidir. Motivasyonunun etki edecegi alanlar1 gérebilmek igin
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi, Alderfer’in ERG Kurami, Herzberg’in Cift-
Faktor Kurami, Murray ve McClelland’in Gereksinimler Kuramlar1 gézden
gecirilmesi gerekmektedir.

Tatil motivasyonu gereksinimleri harekete gecirmesi ve satinalma karar
stireglerini saglamasi detaylarina bakildiginda ozellikle akis teorisiyle iliskisi
olacagi diislinlilebilir. Mihalyi Csikszentmihalyi (1975) akis teorisini
tanimlarken insanlarin ototelik davraniglart yani “kiginin kendi tatmini i¢in
caligsma ve baska bir seyi yapmama durumunu” siklikla vurgulamistir. Maslow
ihtiyaglar hiyerarsisi ve EBM Modeli gz Oniine alindiginda aslhinda
motivasyon faktorleri de bireyin gereksinimlerini tatmin edecek yollar1 bulmak
ve sonuglandirmak igin igsel itici bir faktdrdiir. Ozellikle akis teorisinin
algilanan kontrol, konsantrasyon, zamanin donlisimi ve kendini agma
boyutlarina dikkatle bakildiginda motivasyon faktorlerinin akis teorisiyle
iligkisi net olarak goriilecektir.

Turistik tliketicinin motivasyonu, gereksinimini karsilayacak olan
secenekler lizerinde daha fazla merak ve talep yaratir. EBM karar modeli goz
oniine alindiginda, turistik tiiketicinin gereksinimleri belirlenmesi agamasindan
bilgi arama asamasina gecisini hizlandiran faktorlerin baginda motivasyon
faktorleri gelir demek yanlis olmayacaktir. Bu nedenle; turistik tiiketicinin
motivasyon faktdrleri bilgi arama siirecini dogrudan etkileyecektir. Ornegin;
turistik tiiketici yeni yerler gérmek veya farkli deneyimler yasamak istiyorsa
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bilgi arama siireci daha detayli olacaktir. Fakat sadece bos zamaninda bir kagis
istiyorsa veya sadece dinlenmek istiyorsa bilgi arama siireci o kadar detayli
olmayacaktir. Turistik online satmalma davraniglarinim artik yogunlukla
internette gerceklestigi g6z Oniine alinirsa motivasyon faktorlerinin yeni

medyalarda bilgi arama davranisini ve dolayisiyla akisi arttirdigi sdylenebilir.

Akis, davranisi bir tiir “kendini kaybetme veya zamanin nasil gegtigini
bilmemeye” c¢eviren eglence (Csikszentmihalyi, 1988; Pace, 2004),
odiillendirme (Csikszentmihalyi, 1975; Siekpe, 2005; Yan, Davison ve Mo,
2013) ve teknolojik etkilesimden (Hoffman ve Novak, 1996; Teo ve Yeong,
2003; Kwong vd., 2003; Sicilia vd., 2005) olusan motivatordiir. Akisin,
“insanlarin baska hi¢chir seyin onemi yokmus gibi davrandigi aktiviteler ve
siiregler” (Csikszentmihalyi, 1975) olarak tanimlanmasinda bu motivasyonlar

onemli gorevler gérmektedir.
4.4.2. Akis Teorisi Olcegi

Bu caligmada kullanilan akis teorisi Ol¢egi Kwak, Choi ve Lee
(2014)’nin Giiney Kore’deki Facebook kullanicilar iizerine gergeklestirdikleri
caligmadan alinmigtir. Sosyal medyada var olan akis ve kisileraras: iletigime
etkileri tizerine gergeklestirdikleri ¢aligmada kullanilan akis 6l¢egi, akis teorisi
alaninda gerceklestirilmis birgok c¢aligmadan faydalanilarak olusturulmustur.
Olgegin ilk boyutu olan odaklanilmis dikkat (Focused Attention) Agarwal ve
Karahanna (2000), Hoffman ve Novak (2009) ve Shin (2006)’in
caligmalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Eglence (Enjoyment) ve
merak (Curiosity) boyutu Agarwal ve Karahanna (2000) ve Chen vd. (2008)’in
caligmalarindan olusturulmustur. Sanal bulunma (Telepresence) boyutu
Hoffman ve Novak (1996) ve Chen vd. (2008)’in c¢aligmalarindan
olusturulmustur. Son olarak zaman algis1 (Time-Distortion) boyutu Agarwal ve
Karahanna (2000) ve Hoffman ve Novak (1996)’in calismalarindan
olusturulmustur. Kwak, Choi ve Lee (2014)’nin c¢alismalarinda kullandiklar
Olgege ait giivenilirlik analizi sonuglar1 (o = 0,82), 6lgegin kullanilabilir/kabul
edilebilinirligini ortaya koymaktadir. Olgekte 5°1i Likert Olgegi (Asla .... Cok
Sik) kullanilmistir.

Hoffman ve Novak (1996)’a gore akisa imkan veren bilgisayar destekli
ortamlar, bireyler igin pozitif tutumlar saglayarak teknolojinin giicli lizerinde
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bir izlenim kazandirmaktadir. Hoffman ve Novak’in vurguladigr pozitif
tutumlarin ne oldugunu goérmek ve akig teorisinin yeni medyalarla, risk
algisiyla ve satinalma niyetiyle olan iliskisini anlamak i¢in birinci boliimde
sunulan tablo 1.4 detayli olarak incelenmelidir. Bu tipolojide yeni medyalarin
ve bu medyalarda yasanilan akisin hangi noktalarda etkili olacagi net olarak
goriilmektedir. Nel vd. (1999) bireyin yasadigt akisi online etkilesim
yogunlugu olarak tamimlayarak, online etkilesim arttikca bireyin online
davranislarda daha cesaretli davrandigini aktarmaktadir. Ozellikle bireyin
online araglar1 kullanim yogunlugu arttikca akis durumu daha da yiiksek
derecede gerceklesmektedir. Bu acgidan bakildiginda akisin risk algisi lizerinde
onemli bir etkisi oldugu soylenebilir. Crespo vd. (2009)’da arastirmasinda
bireyin algilanan riski gidermek ve risk algisina neden olan algi boslugunu
doldurmak igin online bilgi kaynaklarini kullandigin1 belirtmistir. Ozellikle son
donemlerde tiiketiciler, sosyal medya etkilesimlerini ve yasadiklar1 online akisi,
satinalma davranislarinda ortaya ¢ikan risk algilarini ¢dzmek igin de
kullanilmaktadir. Sicilia ve arkadaglar1 (2005) akis deneyiminde etkilesimin
artmasina bagli olarak bireyin daha fazla bilgiyi isledigini aktarmaktadir. Bilgi
isleme yeteneginin artmasi Ozellikle yeni bilgilere ulagma ve bilgi arama
davramigint tetikleyecek ve dogal olarak, yeniden ziyaret oranlari, alim
hedefleri ve web sitelerine karsi tutumla ilgili pozitif katkilar sunacaktir
(Novak vd., 2000; Koufaris, 2002; Skadberg ve Kimmel, 2004). Sonug olarak;
bireyin online araglarla yasadig: akis ile satinalma niyeti ve davranisi arasinda

yiksek bir iligki oldugu anlasilabilir.
4.4.3. Online Risk Algis1 Olgegi

Bu calismada kullanilan online risk algist 6lgegi Crespo, Bosque ve
Sanchez (2009)’in internet aligveris davraniglarinda algilanan riskin
arastirildigi ¢aligmadan alinmigtir. Yazarlar ¢calismalarinda kullandiklart 6lgegi
Cunningham (1967) ve Stone ve Gronhoug (1993) calismalarindan
faydalanarak  olusturmustur. Arastirmada kullanilan  6lgek  finanssal,
performans, sosyal, zaman, psikolojik ve giivenlik boyutlarindan olusmus olup
toplam 18 sorudan olusmaktadir. Crespo, Bosque ve Sanchez (2009)’in
¢aligmalarinda kullandiklar1 6l¢ege ait glivenilirlik analizi sonuglari (o = 0,89),
dlgegin kullanilabilir/kabul edilebilinirligini ortaya koymaktadir. Olgekte 5°li
Likert Olcegi (Asla .... Cok Sik) kullanilmistir.
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Birey duyu organlar1 tarafindan tespit edilen ve dlglimlenebilen risklere
kargi davranig gelistirir ve Ustesinden gelmeye caligir. Fakat karar verme
stireglerimiz sadece duyu organlariyla algilanan gercek riskler tarafindan degil
soyut olarak nitelendirecegimiz algilanan risk tarafindan da etkilenmektedir
(Rauhofer, 2008). Algilanan risk, tiikketicinin hangi {iriinleri sececegi, nereden
ve ne zaman satin alacagi gibi satin almaya iliskin kararlarin bir pargasidir
(Akturan, 2007) ve tiiketicilerin satin alma kararinin sonuglarin
ongoremediklerinde  karsilastiklart  belirsizlik olarak tanimlanmaktadir
(Shiffman ve Kanuk, 2000). 1960’11 yillarda algilanan risk kavramini tiiketici
davraniglart  arastirmalarina kazandiran Raymond A. Bauer tiiketici
davranislarinin bir risk alma ve risk azaltma durumu oldugu fikrini ortaya
atmistir (Laroche vd., 2004). Bilimsel olarak algilanan risk siibjektif bir yorum
oldugundan dolay1 (Mitchell ve Greatorex, 1993) fuzzy yani belirsiz bir
kavramdir. Algilanan risk konusunu 6nemli kilan en ilging nokta, bireyin
gerceklesmesi diigiik olan gergek bir riski gergeklesmesi yiiksek olan risk
karsisinda ¢esitli etkiler nedeniyle daha Onemli gérmesi durumudur. Paul
Slovic gercek risk ve risk algisi lizerinde yaptig1 arastirmalarda bununla ilgili
¢ok ilging 6rnekler sunmustur. Hizmetlerin soyutluk, dayaniksizlik, es zamanlt
olmas1 ve standardize edilememesi gibi bir¢ok algisal 6zellige dayanmasi ve
ozellikle yeni medyalarin yarattigi enformasyon bulutlartyla algt boslugunu
Ogrenilmis gereksinim kuramlariyla iligkili olarak kendine has yontemlerle
doldurmas risk algisini turizm i¢in daha da 6nemli bir konu haline getirmistir.
Sonug olarak algilanan risk tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranislari
konusunda merkezi bir rol oynamaktadir. Eger bir kisinin algiladigi risk
seviyesi yiiksekse, bilgi arama davranisina devam etme, satin alacagi iiriinleri
alternatifleri ile kiyaslama veya baska insanlardan tavsiye isteme egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle risk algisi satinalma siirecine etki eden ve ayrica
tiim siireglerden de etkilenebilen bir faktordiir.

4.4.4. Online Satinalma Niyeti Olcegi

Bu ¢aligmada kullanilan online satinalma niyeti 6l¢egi Poddar, Donthu
ve Wei (2009) ve Crespo, Bosque ve Sanchez (2009)’in caligmalarindan
faydalanilarak olusturulmustur. Her iki calismada da olgekler Taylor ve Todd
(1995) ve Gefen ve Straub (2000) c¢alismalarindan faydalanilarak
olusturulmustur. Satinalma niyeti tiizerine gelistirilen Olgeklerin ¢iktilar:
karmagik sonuglar igcermediginden basit dlgeklerdir. Satinalma niyeti {izerine
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yapilan arastirmalarda gelistirilen Olgekler en az 2 en fazla 7 sorudan
olusmaktadir. Olgeklerin ¢ogu Taylor ve Todd (1995)’un ¢alismalarindan yola
cikarak gelistirilmistir. Bu ¢aligmada da 4 sorulu bir online satinalma niyeti
6lgegi kullanilmaktadir. Crespo, Bosque ve Sanchez (2009) ve Poddar, Donthu
ve Wei (2009)’in ¢aligmalarinda kullandiklar1 6lgege ait giivenilirlik analizi
sonuglar1 (a = 0,86 / a = 0,91), 6lgegin kullanilabilir/kabul edilebilinirligini
ortaya koymaktadir. Olgekte 5°1i Likert Olgegi (Kesinlikle Katilmiyorum ....
Kesinlikle Katilryorum) kullanilmastir.

Bu calismada satinalma niyeti 6zellikle akis teorisi ve risk algisi
degiskenleriyle iliskilendirilecek ve ortaya c¢ikan iligkiler irdelenecektir.
Tiiketici davraniglariyla ilgili tiim kuramlarda ve modellerde akis teorisi ve risk
algisi etkisi kabul edilebilir bir gergektir. Ozellikle bireyin yasadigi online akis
durumu  gereksinimlerin  belirlenmesi  siirecinden  satinalma  sonrasi
degerlendirmeye kadar tiim silireglerde etkin bir faktordiir. Satinalma niyeti
iizerinde de 6zellikle bilgi arama siirecinde ¢ok etkin bir rol oynamaktadir. Risk
algist ise hem satinalma niyeti hem de satinalma niyetine pozitif etkilerde

bulunan akis iizerine etki etmekte ve bu davranislar sinirlamaktadir.
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5. ANALIZ VE BULGULAR

5.1. Veri Analizi

Elde edilen verilerin analizinde bilgisayar ortaminda farkli istatistiksel
paket programlari kullanilmistir. Bu programlar, SPSS 16.0 istatistik paket
programi ile AMOS 21.0 programidir. Analizler programlar araciligi ile
yapildig1 igin arti olarak istatistiksel formiillerle hesaplama veya islem
yapilmamistir. Analizde ilk olarak degiskenlerdeki kayip (missing values) ve
aykirt degerler (outliers) incelenmistir. Ciinkii arastirmanin istatistiksel
analizlerinde kullanilan paket programlar ancak verilerin tiimiiniin eksiksiz
oldugu durumlar i¢in gelistirilmistir. Bu amagla verilerin ¢oklu analiz sartlarini
(normal dagilim vb.) saglayip saglamadigi sorgulanmis, kayip degerlerin
rastlantisal oldugu, verinin normal dagilim sergiledigi ve varyans
homojenliginin analiz i¢in uygun oldugu ortaya konmustur. Rastlantisal kayip
degerler SPSS 16.0 paket programinin “Missing Value Analysis Module”
ozelligi ile regresyon atfi seklinde giderilmistir.

Analiz i¢in verilerin kayip degerler uyumlastirildiktan sonra her bir
Olgege ayri ayri giivenilirlik analizi uygulanmistir. Ayrica ¢alismada kKullanilan
Olgeklerde yer alan ifadelerin ilgili dlcege ait olup olmadigi, o6lgeklerin ve
temsil ettikleri kavramlarin birbirlerinden farkli olup olmadiginin agiklanmasi
icin Aciklayici ve Dogrulayict Faktor Analizleri (AFA ve DFA) uygulanmustir.
Ayrica, onerilen modelde yer alan yapilar arasindaki iliskilerin arastirilmasi ve
hipotezlerin test edilmesi igin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
kullanilmistir. YEM uygulamalarinda teorik bir modelden yola ¢ikarak, elde
edilen verilerle gizli degiskenler arasindaki neden sonug iligkileri ortaya
cikarilmaya caligilir. Model ile elde edilen veriler dogrultusunda ortaya ¢ikan
uygun model yapilari test edilir (Simsek, 2007).

Bununla birlikte, istatistiksel olarak veriler tanimlayici ve ¢ikarimsal
istatistik acisindan ele alinmistir. Bu nedenle, 6nce demografik sorulara iliskin
bulgular elde edilerek sonuglar frekans dagilim tablosunda gosterilmistir. Tkinci
asamada verilerin gilivenilirligi (Cronbach Alpha) test edilmistir. Degiskenleri
daha saglikli bir sekilde belirlemek amaciyla, verilere agiklayici faktdr analizi
(AFA) (Principal Component Analysis) uygulanmasmin ardindan dogrulayici
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faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Calismada, son olarak uyum istatistik
sonuglarina gore ongoriilen model ve hipotezler ve yapisal esitlik modeliyle
test edilmistir.

5.2. Arastirma Bulgular

Bu béliimde, arastirma sonucu elde edilen verilerin analizi yapilarak
ortaya ¢ikan bulgular agiklamalariyla birlikte sunulacaktir. Bulgular, boliimler
halinde  degerlendirilerek  yorumlanmaktadir.  Oncelikle — katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin bulgularin sayisal ve yiizdesel dagilimi tablolar
yardimiyla verilmektedir. Tanimlayict istatistiksel verilerin
degerlendirmesinden sonra caligmanin gilivenirlilik ve gegerlilik analizi
yapilmis olup sonraki asamada c¢ikarimsal istatistiksel  verilerin
degerlendirilmesi  i¢in  agiklayiet ve  dogrulayicti  faktdér  analizi
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda da 6nerilen model
ve model icin olusturulan hipotezlerin analizi ve modelin tanimlanmasina

iligkin agiklamalar ve yorumlar sunulmaktadir.
5.2.1. Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Aragtirma bulgular1 asamasinda ilk analiz edilen veri demografik
veriler olmustur. Tezin kuramsal boliimiinde de deginildigi gibi turizm igin
demografik ozellikler biitiin degiskenlere etki edecek kadar genis bir iliski
yapisin1 barmdirmaktadir. Ozellikle demografik 6zelliklerden gelir durumu ve
yas faktorii turizm igin gok 6nemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oyle
ki; turizm de sirf yas kategorisi iizerine turizm pazar bdliimlenmesi ve turizm
tiirleri bulunmaktadir. Genglik turizmi, aktif yas turizmi ve ii¢ilincii yas turizmi
gibi tiirler turizm davraniglarinda yas faktoriiniin ne denli 6nemli oldugunu
ortaya koyan detaylardir. Fakat yas faktorii kendi bagina bagimsiz bir faktor
degildir. Bu caligmada yas faktoriiniin dolayl etkileri 6zellikle 4. boliimde net
olarak sunulmustur. Sunulan bu bilgiler goz Oniline alinarak hipotezler
gelistirilmis ve yasin hangi nedenlerle 6nemli bir faktor oldugu vurgulanmistir.
Demografik faktorler disinda géze ¢arpan ve turistik tiiketici davranisina etki
ettigi diislinlilen diger Onemli veri bireylerin internet kullanim sikligidir.
Bireyin giinliik internet kullanim siklig1 6zellikle bireyin online akisa ne kadar
yatkin olacagi hakkinda onemli bir detay sunacaktir. Fakat internet kullanim
sikligi bireyin sosyal etkilesimine yonelik verileri olusturmaktadir. Bu
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arastirmada satinalma niyeti Ol¢iildiigiinden internet kullanim siklig1 yerine
bireyin tatil arama siiresi goz oniine alinacaktir. Tatil arama siiresi hakkindaki

veriler satinalma niyetinin dogastyla daha uyumlu bir izlenim verecektir.

2014 yili i¢in yapilmas1 planlanan tatil i¢in toplanan veriler 6zellikle
satinalma niyetinin anlagilmasi i¢in ¢ok 6nemli iligkiler sunacaktir. Burada en
carpic1 veri siiphesiz tatil biitgesiyle ilgili veridir. Tiim sektorlerdeki pazarlama
stratejilerinde, demografik bir boyut olan ekonomik durumun iiriin ve marka
secimini etkileyen onemli bir faktér oldugu distiniiliir. Turizm pazarlama
sisteminde de ekonomik duyarlilik yiiksektir ve pazarlama karmasi i¢indeki en
esnek unsur fiyatlandirmadir. Ornegin; durgunluk sz konusu ise, iiriinler
yeniden tanimlanip, konumlar, fiyatlar, liretim ve stoklar yeniden goézden
gecirilir. Bu baglamda tiiketicilerin gelir durumu ile tatil icin ayrilan
harcanabilir para miktari, satinalma siirecinde Onemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Tatil biitgesi moderatér bir degisken olarak ele alinacak ve
yapisal esitlik analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenlerin tizerindeki iligkileri

gozden gecirilecektir.
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Tablo 5.1 Demografik Yap1 ve Online Tatil Davranislarinin Sayisal Dagilimi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyet

Kadin
Erkek
Toplam
Medeni Hal
Evli
Bekar
Toplam
Yas
20-29
30-39
40-49
50-59

60 ve Uzeri

Toplam
Egitim Durumu
Onlisans

Lisans

Yuksek Lisans
Doktora
Toplam

is ve Sektor

Bankacilik-Finans
Bilisim-Teknoloji
Egitim-Akademik
iletisim-Danismanlik
Mihendislik-Teknisyenlik

Reklam-Tasarim

Saglik-Medikal
Turizm-Eglence
Kamu-Memur-isgi
Toplam
Gelir
500-900
1000-1900
2000-2900
3000-3900
4000-4900
5000-5900
6000-6900
7000 ve Uzeri

Toplam

Sayi

95
225
320

129
191
320

127
97
54
33

9
320

52
190

30
48
320

48
18
60
40
33

15

39

12

55
320

15
152
51
51
22

12
320

Yiizde

29.7
70.3
100,0

40.3
59.7
100,0

39.7
30.3
16.9
10.3

2.8
100,0

16.2
59.4

9.4
15.0
100,0

15.0
5.6
18.8
12.5
10.3

4.7

12.2
3.8
17.2
100,0

4.7
475
15.9
15.9

6.9
2.5
2.8
3.8
100,0

ONLINE TATIL DAVRANISLARI

Kag yildir internet
kullaniyorsunuz
1-3vil
4-6 Yil
7-10 Y1l
11-15vil
16 Yil ve Uzeri
Toplam
Internet kullanma sikhgi
Glinde 5-10 Saat
Giinde 3-5 Saat
Gilinde 1-3 Saat
Gilinde 1 saatten az

Toplam
Internette tatil aragtirmasi
yaptiniz mi?
Evet
Hayir

Toplam

Internetten tatil satin aldiniz
mi?
Evet
Hayir
Toplam
En son ne zaman internetten
tatil satin aldiniz?
0-1 yil 6nce
2-4 yil 6nce
5-7 yil 6nce
Yanit Yok (Almayanlar)
Toplam
internette tatil ararken ne
kadar siire harcarsiniz?
4-7 Gln
8-15 Gin
16-29 Glin
1-2 Ay
3-5 Ay
6 Ay ve lzeri
Yanit Yok
Toplam

Sayi

3
3
137
126
51
320

90
136
85

320

314

320

229
91
320

154
69

91
320

31
52
36
45
123
24

320

Yiizde

0.9
0.9
42.8
39.4
15.9
100,0

28.1
42.5
26.6
2.8
100,0

98.1
19
100,0

71.6
28.4
100,0

48.1
21.6
1.9
28.4
100,0

9.7
16.2
11.2
14.1
38.4

7.5

2.8

100,0
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Tablo 5.2 2014 Yilinda Planlanan Tatil Davraniginin Sayisal Dagilim1

2014 YILI TATIL PLANI

2014 yilinda tatile gikacak Tatili kiminle yapmayi

misiniz? Sayr lizee diistiniiyorsunuz?
Evet 241 75.3 Yalniz 6 1.9
Hayir 79 24.7 Aile 105 32.8
Toplam 320 100,0 Sevgili 57 17.8
Hangi aylarda tatile Arkadas 55 17.2
?
gikacaksiniz? Aile ve Arkadas 18 5.6
Nisan-Mayis 12 3.8
. Tatile Cikmayacagim 79 24.7
Haziran-Temmuz 127 39.7
. . Toplam 320 100,0
Agustos-Eylil 102 31.8 . -
Tatile kag kisi ctkmayi
Tatile Cilkmayacagim 79 24.7 diisiiniiyorsunuz?
Toplam 320 100,0 Yalniz 6 1.9
Tatilinizi nerede 2 Ki§i 99 30.9
diigiiniiyorsunuz? .
. 3-5 Kisi 66 20.6
Yurtigi 184 57.5
6-10 Kisi 70 21.9
Yurtdis 57 17.8
. . Tatile Cikmayacagim 79 24.7
Tatile Ctkmayacagim 79 24.7

Toplam 320 100,0
Tatil icin ne kadar biitce
planliyorsunuz?

Toplam 320 100,0
Tatilinizi kag giin olarak
planliyorsunuz?

1 Giin 12 3.8 500-1000 TL 48 15.0
2-6 Giin 124 38.8 1100-2000 TL 76 23.8
7 Giin 39 12.2 2100-3000 TL 75 23.4
3-15 Giin 48 15.0 3100-4000 TL 30 9.4
16-25 Giin 18 59 4100-5000 TL 12 3.8
Tatile Cikmayacagim 79 24.7 Tatile Gikmayacagim 9 24.7

Toplam 320  100,0 Toplam 320 1000

Elde edilen bulgular incelendiginde katilimcilarin tatile ¢ikis zamanlari
belirli bir dénemde yogunlagmaktadir. Temelde bu verinin ¢ikmasinda iki
neden vardir: birincisi, ailelere yonelik uygulanan anketlerde tatile ¢ikis tarihi
cocuklarin okul tatilleriyle uyumlu olmasi zorunlulugudur. ikincisi ise, ister
evli ister bekar olsun genel olarak tatil i¢in insanlar yaz aylarinda tatile ¢ikarlar
anlayigidir. Istatistiklere bakildiginda anketi yanitlayanlarin %95°i tatillerini
Haziran-Eyliil tarihleri arasinda yapmay1 planlamaktadir.

Tatil i¢in planlanan siire turistik tiiketici karar siirecini etkileyen dnemli
unsurlardandir. Planlanan tatil siiresi demografik bulgular tarafindan
etkilenirken; risk algis1 ve akis durumuna da etkide bulunabilmektedir.

Katilimcilarin tatil siiresi ile ilgili bulgular1 genel olarak beklenenin altinda
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cikmistir. 2014 yilinda tatil satin almay1 planlayanlarm (241 kisi) %52.8’1 2-6
giin arast bir tatil diisiinmektedir. Temel olarak satinalma niyetiyle ilgili
verilerde tatil siiresiyle ilgili fikirlerin degisecegi Ongoriilebilir. Bireyler
satinalma  davramiginda  tatil siireleriyle ilgili genellikle revizyonlar
yapmaktadirlar.

Tablo 5.3. Tatil Ararken Kullanilan Kaynaklar

Tatil ararken Asla Nadiren Bazen Sik Sik Cok Sik

hangi araglari

sikhkla Sayl % Sayl % Sayi % Sayl % sayi %
kullanirsiniz?

Gegmis

Deneyimler ve - - - - - - 6 %1.9 314 %98.1
Tavsiyeler

Seyahat

Acenteleri —

Tur 102 %319 91 %28.4 45 %14.1 39 %12.2 43 %13.4
Operatorleri

vs.

TV Reklamlari

Vs.

Gazeteler —

Dergiler

Rehberler —

Kataloglar — 93 %29.1 133 %A41.6 27 %8.4 31 %9.7 36 %11.2
Brosurler
Online Tatil
Siteleri
Sosyal Medya
Siteleri
Bloglar —
Forumlar
Elektronik
Posta 9 %2.8 140 %43.8 147 %45.9 24 %7.5 - -
Reklamlari

Firsat Siteleri 54 %169 19 %59 54 %169 121 %37.8 72 %225
Arama

Motorlari

Akill Telefon

ve Tablet 21 %6.6 21 %6.6 67 %20.9 78 %24.4 133 %41.6
Uygulamalari

55 %17.2 216 %675 46 %14.4 3 %0.9 - =

30 %9.4 169 %52.8 90 %28.1 31 %9.7 - -

3 %0.9 18 %5.6 27 %8.4 73 %22.8 199 %62.2

57  %17.8 30 %9.4 68  %21.2 87 %27.2 78 %24.4

42  %13.1 58 %181 73 %22.8 135 %422 12 %3.8

- = - = 3 %0.9 39 %122 278 %86.9

Internet, bilgi aramada oldugu kadar dogrudan satis1 saglayabilecek
potansiyele de sahip bir pazarlama aract olarak degerlendirilmektedir
(O’Connor, 2003). Internet ve akabinde yeni medyalar, turistler acisindan,

zaman sinirlamasi olmaksizin gereksinim duyulan her tiirli bilginin elde
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edilmesine olanak saglamaktadir. Tablo 5.3’e bakildiginda turistik tiiketicilerin
yogun olarak yeni medyalar1 kullandiklar1 net olarak gériilmektedir. Ozellikle
arama motorlari, online tatil siteleri, firsat siteleri ve mobil aplikasyonlar tatil
arama davraniginda yogun olarak kullanilan yeni medyalardir. Yeni medyalar
icerisinde  elektronik  postalar diger yeni medyalar kadar sik
kullanilmamaktadir. Bunun iki sebebi olabilir; birincisi, elektronik postalarla
gelen reklamlarin giivenilir olmamasi ve genellikle spam olarak kabul
edilmesidir. ikincisi ise, elektronik postalarin diger yeni medya igerikleri kadar
esnek ve katilime1 (collobrative) olmamasidir.

5.2.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Bilimsel arastirmalarda ulasilan bilginin saglamliliginda giivenirlilik ve
gecerlilik iki temel faktor olarak goriiliir. Bir degerlendirme aracinin
kullanilabilmesi i¢in mutlaka bulunmasi gereken ilk 6zelligi giivenilirliktir.
Givenirlilik, bir 6lgme aracinin ayr1 ayri 6lglimlerde kararli ve benzer sonuglar
elde etme yetenegi olarak ifade edilmektedir. Giivenilir bir 6lgek bir testin
6lgmek istedigi 6zelligi ne kadar iyi ve dogru 6l¢tiigiinii gosterir. Bir 6l¢ek bazi
durumlarda giivenilir iken diger durumlarda giivenilir olmayabilir. Bir 6l¢egin
giivenilirligi, 6l¢iimiin belli bir dizi kosulda yinelenebilir olmasidir (Kumar,

2005). Bu yiizden bu aragtirmada da 6lgeklerin giivenilirligi test edilmistir.

Gegerlilik ise bir dlgme aracinin dlgmeyi amacgladigr 6zelligi, bagka
herhangi bir 6zellikle karistirmadan, dogru 6l¢ebilme derecesidir. Gegerlilik,
Olgme aracinin konusuna uygunlugu olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle
arastirmada kullanilan verilerin dogrulugu ve uygunlugu arastirmanin sonuglari
acisindan oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir. Olgeklerin gegerliligi yeterli
sayilabilecek dogrulukta olglimler verecek diizeye getirilebilir. Bir dlgegin
gecerliligi kullanim amacina, uygulandigi gruba, uygulama ve puanlama
bicimine de baghdir. Bu nedenle bu arastirmada da gegerlilik testi
gerceklestirilmis ve Olgme aracini olusturan sorularin hepsinin ayni niteligi

Olciip 6l¢medikleri test edilmisgtir.
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Tablo 5.4. Olgeklere iliskin Giivenirlik Diizeyleri

OLCEKLER Alfa Degeri (a)
Tatil Motivasyonu Olgegi ,813

Akis Teorisi Olcegi ,970
Online Risk Algisi Olcegi ,953
Online Satinalma Niyeti Olcegi ,964

P <.001

Olgeklerin giivenilirlik analizi yapilirken her bir dlgegin faktor analizi
de yapilmis ve veriler uygunlastirilmistir. Bagta tatil motivasyonu 6l¢egi olmak
iizere tiim Olgeklerin faktor analizi detaylar1 dikkatlice ele alinmalidir. Bu
konuya agiklayici faktor analizinde yeniden deginilecektir.

5.2.3. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi, yapisal olarak aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok
sayidaki degiskeni belirli bir grup ya da gruplar halinde diizenleyen istatistik
yontemlerinden biridir. Faktor analizinde, aralarinda iligki bulunan ¢ok sayida
degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iligki yapisinin) ortaya
cikarilarak aragtirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki
iliskilerin daha kolay anlasilmasina yardimci olmaktir. Etkin bir faktor
analizinin toplam veri setini en iyi temsil edebilen ancak miimkiin oldugunca
az sayida faktérden olusan bir ¢éziim olmasi arzu edilen ozelliktir. Faktor
analizleri Aciklayic1 Faktdr Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) seklinde iki grupta ele alinir ve ihtiyaca gdre bu teknikler sirasiyla
kullanilir. Tk adimda AFA kullanilir ve bir degisken grubu veya kullanilan bir
Olcegin degiskenleri test edilir. Bir 6l¢ek her kullanimda ¢ok benzer bir iligki
gostermez. Bazen bir konu iizerinde yapilan arastirmada Olgegin bazi
degiskenleri yeterli iliski gdstermeyebilir. Bu durumda AFA ile
“Communalities” ve “Component Matrix” degerlerine bakarak iliski diizeyi
diisiik olan degiskenler 6l¢ekten cikarilir. Bu teknikle kullanilan 6lgek daha
giiclii olur ve analizler daha dogru agiklamalar getirir. AFA ile degiskenler
analiz i¢in hazirlandiktan sonra kullanilan degiskenler ve Olgekler arasindaki
iliskiyi bulabilmek i¢in DFA uygulanir. DFA, daha 6nce 6ngoriilen iliskilerin
yani aragtirma hipotezlerinin dogrulugunun test edildigi asamadir. Asagidaki
alt maddelerle Slgeklerler ilgili ilk 6nce AFA yapilart sunulacak sonra DFA
uygulanacaktir.
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5.2.3.1. Tatil Motivasyonu Olgegine Iliskin AFA Bulgular:

Doktora ¢alismasinda kullanilan tatil motivasyonu 6lgeginin (Swanson
ve Horridge, 2006) faktor analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ormeklem degerinin 0,740 diizeyinde ger¢eklesmis olmasi veri kiimesinin

faktdrlesmesinde degiskenlerin birbiriyle orta derecede uyumlu oldugunu

gostermektedir. KMO 6l¢lim diizeylerinin rakamsal degerlerinin sinirlart ve

anlamlar agagidaki sekilde kabul edilmektedir:

M KMO < 0.50 ise kabul edilmez, M 0.50-0.59 ise kotii,
10.60-0.79 ise orta, [10.80-0.89 ise ¢ok iyi,

L1 0.90 + ise miikemmeldir.

Fakat Olcegin giivenilirlik testinde Cronbach Alfa degeri (o) “0.329”
cikmistir. Bu veriye dayanarak olgegin bazi degiskenleri nedeniyle yeterli
giivenilirlik igermedigi anlasilmig ve Olgege faktor analizinin uygulanabilmesi
icin veri setinin kabul edilebilir ve uygun degerler almasi icin bazi islemler
yapilmigtir. Ciinkii, Cronbach Alfa (o) katsayisina bagli olarak bir 6lgegin
giivenilirligi asagidaki gibi belirli diizeyde degerlendirilmektedir (Kalayci,
2006);

e -0.39 giivenilir degil (Ol¢egin ilk hali a: .329)

e 0.40 - 0.59 giivenirlik diisiik,

e 0.60 - 0.79 oldukea giivenilir, (Ol¢egin rotasyon sonrasi hali a: .813)
e 0.80 - 1.00 yiiksek derecede giivenilir.

Bu nedenle AFA ile ilk olarak temel bilesenler analizini (Principal Components
Analysis) ve dondiirme secenegi teknikleri kullamilarak ozdeger istatistigi
1’den biiyiik olan ve faktor yiikii 0.50’nin iistiinde olan veriler dikkate

almmustir.
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Tablo 5.5 Tatil Motivasyonu Olgegine Iliskin Bulgular

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,675

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1,433E3
df 21
Sig. ,000

Total Variance Explained

| Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues

Loadings Loadings
@i % of Cumulati % of Cumulative % of Cumulative
Total Variance ve % Total Variance % Total Variance %
1 3,324 47,480 47,480 3,324 47,480 47,480 2,745 39,211 39,211
2 1,975 28,214 75,694 1,975 28,214 75,694 1,876 26,805 66,016
3 1,170 16,717 92,411 1,170 16,717 92,411 1,848 26,395 92,411
4 ,197 2,818 95,229
5 ,149 2,127 97,356
6 ,111 1,581 98,937

7 ,074 1,063 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotated Component Matrix?

Component
1 2 3

Gorkemli ve olaganiistii seyleri gormek (Escapel) ,958
Daha 6nce hi¢ gérmedigim yerlere gitmek (Escape2) ,919
Heyecan verici yerleri gérmek (Escape3) ,942
Dogayla miicadele etmek ve fiziksel zorluklarin tstesinden gelmek (Fitnessl) ,958
Spor veya sanatla ilgili becerilerimi gelistirmek (Fitness2) ,963
Miimkiin oldugunca ¢ok farkli ve degisik yerlere gitmek (Seeingl) ,924
Diinyanin tinlii sehirlerini veya yerlerini gormek (Seeing2) ,934

Extraction Method: Principal Component Analysis

Ayrica daha sonra, Rotated Component Matrix iizerindeki pozitif
degerler alan ve dlgegi en iyi sekilde temsil eden degiskenler yalnizca dikkate
almmis ve diger degiskenler olgekten cikarilmistir. Bu islemlerden sonra
Olcegin toplam “7” degiskeninin Cronbach Alfa katsayis1 “0.813” olmustur.

Tatil motivasyonu Ol¢eginin baz1 degiskenlerinin giivenirlik ve
gecerlilik analizinde genel yapiyr olumsuz etkiledikleri goriilmiistir. Bu
nedenle, toplam 14 degiskenden 7’si faktor gruplari i¢cinde herhangi bir gruba
dahil olmamalar ve faktor yiiklerinin 0.50’mn altinda kalarak farkli gruplarda
parca parga yer almasi nedeniyle kapsam disinda tutulmustur. Sonug olarak,

tatil motivasyonu dlgegi analize tabi tutulurken ii¢ boyut olarak ele alinacaktir.
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Boyutlar yeniden isimlendirilerek birinci boyut “Kagis” (Crampton, 2004),
ikinci boyut “Macera” (Dann, 1977), li¢iincii boyut ise “Yenilik” (Gray, 1970)
olarak diigiiniilmiistiir.

5.2.3.2. Akis Olgegine iliskin AFA Bulgular:

Doktora calismasinda kullanilan akis 6l¢eginin (Kwak, Choi ve Lee,
2014) faktor analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
degerinin 0,947 diizeyinde gerceklesmesi veri kiimesinin faktorlesmesinde
degiskenlerin  birbiriyle miikemmel derecede uyumlu olduklarimi
gostermektedir. Faktdr analizinin uygulanabilmesi i¢in veri setinin kabul
edilebilir ve uygun degerler almasi gerekmektedir. Bu nedenle ilk olarak temel
bilesenler analizini (Principal Components Analysis) ve dondiirme segenegi
teknikleri kullanilarak 6z deger istatistigi 1’den biiyiik olan ve faktor yiikii
0.50’nin iistiinde olan veriler dikkate alinmistir. Akis Olcegine iliskin AFA
sonuclart su sekildedir:

Tablo 5.6 Akis Olgegine Iliskin Bulgular
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,947

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7,421E3
df 91
Sig. ,000

Total Variance Explained

NP Extraction Sums of Squared  Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues

Loadings Loadings
T % of Cumulative % of  Cumulati % of Cumulative
Total Variance % Total Variance ve % Total Variance %
1 10,351 73,934 73,934 10,351 73,934 73,934 7,000 49,999 49,999
2 1,987 14,192 88,126 1,987 14,192 88,126 5,338 38,127 88,126
3 ,386 2,760 90,887
4 ,264 1,885 92,771
5 ,211 1,506 94,278
6 ,159 1,133 95,410
7 ,150 1,074 96,485
8 ,102 ,732 97,217
9 ,092 ,659 97,876
10 ,085 ,608 98,485
11 ,073 ,522 99,006
12 ,061 ,438 99,445
13 ,050 ,360 99,805

14 ,027 ,195 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2
Yeni medya araglarimi kullanirken dikkatimi tamamen ona veririm. 816
(Dikkat1) '
Yeni medya araglarini kullanirken eglenirim (Eglencel) ,910
Yeni medya araglarimi kullanmak bana eglenceli bir¢ok sey saglar
776
(Eglence2)
Yeni medya araglarini kullanmaktan zevk duyarim (Eglence3) ,870
Yeni medya araglariyla etkilesim beni merakl biri yapar. (Merak1) ,822
Yeni medya araglarini kullanmak hayal giiciimii gelistirir (Merak?2) ,820
Yeni medya araglarini kullanmak merakimi uyandirir (Merak3) ,903
Yeni medya araglarini kullanirken zamanin ¢ok hizli bir sekilde aktigini
. . ,854
hissederim (Zaman1)
Cogunlukla yeni medya araclarinda planladigimdan daha fazla zaman 825

harcarim (Zaman3)
Yeni medya araclarmi kullanirken nerede oldugumu unutabiliyorum

(Telel) L)
Yeni medya araglar1 yeni bir diinya ve ondan koptugum anda o diinya

. ,947
birden yok olur. (Tele2)
Yeni medya kullanirken, yeni medya tarafindan yaratilmig bir diinyada

< . . ,882

oldugumu hissederim (Tele3)
Yeni medya araglarimi kullanirken, bu araglar tarafindan olusturulan 939
diinyanin gergek diinyadan daha gergek oldugunu disiiniiriim (Tele4) '
Yeni medya araglarini kullanirken onun i¢inde adeta kaybolurum 890

(Dikkat3)

Extraction Method: Principal Component Analysis

Akis Olgeginin bazi degiskenlerinin giivenirlik ve gegerlilik analizinde
genel yapiy1 olumsuz etkiledikleri goriilmiistiir. Bu nedenle, Zaman2 (Yeni
medya ara¢larmnt kullanirken zaman ugup gittigini hissederim) ve Dikkat2
(Yeni medya araclarini  kullamirken derin bir dalginlik yasarim) kodlu
degiskenlerin faktdr gruplart icinde herhangi bir gruba dahil olmamalar1 ve
faktor yiiklerinin 0.50’1n altinda kalarak farkl gruplarda parca parca yer almast
nedeniyle kapsam disinda tutulmustur. Sonug olarak, akis 6lgegi analize tabi
tutulurken iki boyut olarak ele alinacaktir. Boyutlar yeniden isimlendirilerek
birinci boyut “Gergek Akis” ikinci boyut ise “Derin Akis” olarak

diistiniilmiistiir.
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5.2.3.3. Online Risk Algis1 Olgegine iliskin AFA Bulgular

Doktora ¢alismasinda kullanilan online algilanan risk &lgeginin
(Crespo, Bosque ve De Sanchez, 2009) faktoér analizi sonucunda, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem degerinin 0,916 diizeyinde gerceklesmesi veri
kiimesinin faktorlesmesinde degiskenlerin birbiriyle miikemmel derecede
uyumlu olduklarim1 gostermektedir. Ilk olarak temel bilesenler analizini
(Principal Components Analysis) ve dondiirme secenegi teknikleri kullanilarak
0z deger istatistigi 1’den biiylik olan ve faktor yiikii 0.50’nin {istiinde olan
veriler dikkate almmmustir. Online risk algist dlgegine iligkin AFA sonuglar
asagidaki gibidir:

Tablo 5.7. Online Risk Algis1 Olgegine Iliskin Bulgular

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,916
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 3,230E3
Square
df 36
Sig. ,000
Total Variance Explained
e i El S Extraction Sums of Rotation Sums of
Squared Loadings Squared Loadings
Comp. % of Cumulat % of Cumulative % of Cumulati
Total Variance ive % Total Variance % Total Variance ve %
1 6,588 73,201 73,201 6,588 73,201 73,201 4,618 51,310 51,310
2 1,056 11,738 84,939 1,056 11,738 84,939 3,027 33,629 84,939
3 ,390 4,336 89,275
4 253 2,807 92,082
5 ,196 2,181 94,263
6 ,158 1,761 96,024
7 ,140 1,557 97,581
8 ,113 1,260 98,841
9 ,104 1,159 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Rotated Component Matrix?

Component
1 2

... paramin karsiligin1 alamayacagimdan endise duyardim. (Finansl) ,897
... tatil rezervasyonunun gerceklesmemesiyle ilgili bir¢ok olasilik diisiiniirdiim 872
(Finans3) !
... kredi kart1 bilgilerimi vermekten endise duyardim (Finans2) ,851
... karsima cikan reklamlardaki avantajlarin sunulamayacagindan endise duyardim 841
(Psikoloji2) '
... tatil 6zelliklerini degerlendirmek ¢ok zor olurdu (Psikolojil) ,823
... tatil 6zelliklerinin sunuldugu gibi olmayacagi iizerine bir¢ok olasilik diigiintirdiim 764
(Psikoloji3) '
... istenmeyen elektronik postalarin gelme olasiligi artabilir (Guvenlik2) ,880
... kisisel bilgilerimin uygunsuz kullanimindan Gtiirii mahremiyetim yok olabilir

. ,866
(Guvenlik3)
... bilgim dahilinde olmadan kisisel bilgilerimin kullanilmasiyla ilgili bir¢ok ihtimal 862

olabilir (Guvenlikl)

Extraction Method: Principal Component Analysis

Online algilanan risk Olgeginin bazi degiskenlerinin gilivenirlik ve
gecerlilik analizinde genel yapiyr olumsuz etkiledikleri goriilmiistir. Bu
nedenle; 9 degiskenin faktor yiiklerinin 0.50’in altinda kalarak ve/veya farkli
gruplarda ayr1 ayr1 faktor yiiklerinin 0.50’in {izerinde yer almasi nedeniyle
kapsam disinda tutulmustur. Sonug olarak, online risk algist 6l¢gegi analize tabi
tutulurken iki boyut olarak ele alinacaktir. Boyutlar yeniden isimlendirilerek
birinci boyut “Finanssal Riski” ikinci boyut ise “Mahremiyet Riski” olarak

diistiniilmiistiir.
5.2.3.4. Online Satinalma Niyeti Ol¢cegine liskin AFA Bulgular

Doktora c¢aligmasinda kullanilan online satinalma niyeti olgeginin
faktdr analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rneklem degerinin
0,827 diizeyinde gergeklesmesi veri kiimesinin faktorlesmesinde degiskenlerin
birbiriyle ¢ok iyi derecede uyumlu olduklarini gostermektedir. Online

satinalma niyeti dlgegine iliskin AFA sonuglari agagidaki gibidir:
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Tablo 5.8. Online Satinalma Niyeti Olgegine iliskin Bulgular

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,827
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 2,0740E3
Square
df 6
Sig. ,000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Com % of Cumulative % of Cumulative
P- Total Variance % Total Variance %
1 3,618 90,462 90,462 3,618 90,462 90,462
2 ,298 7,441 97,903
3 ,063 1,566 99,468
4 ,021 ,532 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1
Muhtemelen yakin zamanda yeni medyalar iizerinden tatil arastirip satin 087
alacagim :
Yakin zamanda yeni medyalar iizerinden tatil arastirip satin almay1 umuyorum ,978
Arkadaglarima yeni medyalar iizerinden tatil aragtirip satin almasini 6neririm 879

Yakin zamanda yeni medyalar tizerinden kesinlikle tatil arastirip satin alacagim  ,957

Extraction Method: Principal Component Analysis

Online satinalma niyeti Olgeginin tiim degiskenleri gilivenirlik ve
gecerlilik analizinde genel yapiyla cok iyi derecede uyumlu oldugu
goriilmiistiir. Olgek tek boyuttan olustugu icin bu bulgunun ¢ikmasi sasirtici
degildir. Degiskenler arasinda “Arkadaslarima yeni medyalar iizerinden tatil
arastirip satin almasini oneririm” sorusunun anlamlilik bakimindan diger
degiskenlerle ayni derecede olmadigi net olarak goriilmektedir.

5.2.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Doktora galigmasindaki Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) AMOS 21
paket programiyla yapilmis ve SPSS’de kodlanan veriler DFA’nin
degerlendirilmesinde kullamilmistir. DFA uygulamasinda 6lceklerin yapisal
giivenilirligi, faktor degerleri, ayrisma gecerlilikleri ve ortalama agiklanan
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varyanslart incelenerek olgeklerin c¢alismaya uygunlugu ve model gelistirme
icin yeterli giice sahip olup olmadiklar1 test edilmistir (Reisinger ve Mavondo,
2006). Giivenilirlik testinde elde edilen sonuglar 0,60 degerinin iizerinde
oldugundan &lgek giivenirlilikleri yeterlidir (Mitra vd., 1999). Olgeklerde yer
alan madde yiikleme degerlerinin 0.70 ve iizeri, dnem derecesinin de 0,05 orani
icinde olmas1 faktdriin agiklama giicliniin yeterliligini ifade etmektedir
(Reisinger ve Mavondo, 2006). Standardize maksimun olasilik degerleri, AVE
ve FIT istatistikleri incelendiginde degerlerin iyi derecede oldugu goriilmiistiir.
Ayrisma gegerliligi agisindan degerlendirildiginde, her bir dlgege ait ortalama
aciklanan varyans degerleri, korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugu,
dolayisiyla, her bir dlgegin, diger dlgeklerden farkli yapilart 6lgmekte oldugu
dogrulanmistir.

5.2.5. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ve Uygulamasi

YEM iligki derecelerini 6l¢gmeden once bir takim testlerle Onerilen
modelin uygunluk degerleri hakkinda degerlendirmeler yapilmistir. Modelin ki-
kare degeri 0’a ne kadar yakin olursa uygunlugu o kadar yiiksek ve
mitkemmeldir (Kurtulus ve Okumus, 2006). Ayrica ki-kare ve serbestlik
derecesi arasinda yapilan oranlamada (x2/df) ¢ikan sonucun 5 ve 5’in altinda
olmasinin veriler ile model arasindaki uyumun iyi oldugunu vurgulamaktadir.
Onerilen modelin ne kadar uyumlu oldugunu gérmek igin indeks ve RMSEA
degerleri DFA uygulamasinda oldugu gibi gézden gegirilmis ve bu degerlerin
DFA standart degerleriyle uyumlu olmasindan dolayr degerlendirmeler bu

veriler lizerinden yapilabilir.

Model ve veri uyumlan ile ilgili degerlendirmelerin ardindan, test
edilen modelde goriilemeyen alternatif iliskilerin goriilebilmesi igin “Icerik
Diizeltme” islemi gerceklestirilmistir. Icerik diizeltme isleminde model
onerisindeki zayif iligkilerin tespiti yapilabildigi gibi, degiskenler arasinda
kurulmayan iligkilerin goriilebilmesi de saglanmistir (Reisinger vd., 1999).
Onerilen modelin igerik diizetmeleri yapilarak model degerleri (Ki-kare, t
degerleri) en disik dereceye getirilmeye calisilmigtir. Asagidaki tabloda
modelde sunulan degiskenlerin gruplara gore gosterdigi yapilar arasi iligki
dereceleri ve uyum/uygunluk degerleri yer almaktadir. iliski derecelerinden
once uyum/uygunluk degerleri acgisindan bakildiginda bazi igerik
diizenlemelerinden sonra uygunluk degerlerinin (CFI, NFI, NNFI, RMSEA)

129



istenilen smirlarda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiim gruplarda 6nerilen
model ile elde edilen sonuglar arasinda bir uygunluk oldugu sdylenebilir. YEM
analizinde “regresyon agirliklar - katsayilar” ile iliski dereceleri olgiiliirken,
tahmini katsayilar (estimates), t degeri (t-value, critical ratio — C. R.) ve 6nem
dereceleri dikkate alimmaktadir. Tahmini katsayilarin 0,05, iizerinde olmasi, t
degerinin 1,96 — 2,00 iizerinde olmasi bu anlamda 6nem derecesinin 0,00 —
0,05 araliginda olmas1 6ngdriilmistiir (Reisinger vd., 1999).

Uygulanan Yapisal Esitlik Modelinde tatil motivasyonu 6&lgegi
bagimsiz degiskenine etki eden iki moderator faktor vardir. Tatil arama siiresi
(TAS) ve tatil biitgesi (TB) moderator degiskenlerine gore model AMOS 21
programinda yeniden dondirilmiistiir. Asagida moderatdr degiskenlerin
etkisinin goz ard1 edildigi standart model tablosu bulunmaktadir. TAS ve TB
degiskenlerinin etkilerini sinayabilmek icin bu degiskenlerin meydanlar
alinmis ve modelde bu medyanlar kullanilmistir. Standart model digindaki
tablolar hipotezlerin sinandig1 asamada sunulacaktir.
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Tablo 5.9. Standart Model Regresyon Katsayilar

Estimate SE. CR. p  HIpotez
Sonucu

Gergek Akis <--- Kagis Mot. ,098 ,0561 1,432 ,069 -

Derin Akis <--- Kagis Mot. ,090 ,064 1,390 ,073 -

Gergek Akis  <---  Macera Mot. ,109 ,062 1,697 ,059 -

Derin Akis <---  Macera Mot. ,107 ,061 1672 ,061 -

Gergek Akis <--- Yenilik Mot. ,267 ,062 4329 *** Fkx
Derin Akis <--- Yenilik Mot. ,200 ,062 3,232 F** RS
Finanssal Risk <--- Kagis Mot. ,322 ,005 5818 *** Hxx
Finanssal Risk <--- Macera Mot. ,218 ,065 3581 *** B
Finanssal Risk <--- Yenilik Mot. ,137 ,066 2,560 ,001 Fkk
gli‘:{:iremlyet <--- Kagis Mot. ,215 ,060 3,519 *** k]
MZ‘E{em'yet < MaceraMot.  |,110 062 1790 093 -

g'izﬂirem'yet < Yenilik Mot. |,088 069 1289 197 -

Finanssal Risk <--- Gergek Akis -,436 ,048 -9,0568 *** REEE
Finanssal Risk <--- Derin Akis -,122 ,047 -2,107 ,003 Fkk
MENEMIYEL < Gergek Akis  |-270 057 5180 xwk  ww
I};/Iiz;ﬂll:‘emlyet <---  Derin Akig -,412 058  -8,482 *** o
S.A. Niyeti <--- Gergek Akis ,210 ,043 3,458 *** pEC
S.A. Niyeti <--- Derin Akis , 119 ,049 2,071 ,004 RaRaRed
S.A. Niyeti <--- Finanssal Risk |-,489 ,051 -9,103 *** R
S.A. Niyeti < F“;'izﬂirem'yet -,140 062  -2,602 ,001  **x

Model Fit Summary

Chi-Square: 1,230; CFI: ,98; NFI: ,99; RFI: ,95; IFI: ,99; DF: 1; CMIN/DF: 1,230;
RMSEA: ,05; P. Level: ,267

(Moderator Degiskenler Modele Dahil Edilmemistir)

131




H;: Tatil motivasyonu boyutlari (TM) ile risk algisi (RA) boyutlari
arasindaki iliskide kagis motivasyonu (KM)diger motivasyonlara gére daha

giiclii iliski barindirmaktadir.

KM

Kacis
Motivasyonu

MM FR

Finanssal
Risk
Algist

Macera
Motivasyonu

YM

Yenilik
Motivasyonu

KM

Kacis
Motivasyonu

MM MR
Mahremiyet
Risk
Algist

Macera
Motivasyonu

YM

Yenilik
Motivasyonu

Sekil 5.1. Hipotez 1 Yapusal Iliski Degerleri

Davranigin  ortaya c¢ikma siirecinde birey, diirtiileri yoluyla
gereksinimini belirli siddette hisseder ve giidiileri yoluyla da bu gereksinime

bir yon verebilmek i¢in arzu veya motivasyon duyar. Turizmde de birey belirli
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gereksinimlerini karsilamak ic¢in giidillenme yoluyla cesitli motivasyonlar
geligtirir. Giidiilenme siirecinde birey hem icsel ve digsal birgok faktoriin
etkisiyle gerceklestirilen bir akis yasar hem de gercek ve algilanan risklerle
kars1 karsiya gelir. Bireyin gereksinimlerine yon verdigi ve tatil yasamaya arzu
duydugu giidiilenme veya motivasyon siirecinde sectigi segenegin belirli
sorumluluklarin1  yasar. Bu sorumluluk s6z konusu seyahat oldugunda
yasanilan sorumlulugun getirdigi riskler daha da artmaktadir. Turizm
deneyiminin basli basina yigin bir aktiviteden olusmasi, liriiniin soyut olmasi,
satinalma siireci oncesi test edilememesi, standart olmamasi, yalnizca bir {iriin
veya hizmet degil birbirine bagli iiriin gruplarmi icermesi gibi ozellikler
turizmde algilanan riski dikkat edilmesi gereken bir detay olarak ©ne
cikarmaktadir. Hatta bu detaylar yalmizca turizm iriin veya hizmetinden
kaynakli algilanan risklerdir. Ayrica destinasyon ve psikoloji kaynakli bagka
onemli risklerde algilanmakta ve davranigsa yon vermektedir. Fakat bu algilanan
risk gruplari ayni anda ortaya ¢ikmaz. Cesitli modellerde sunuldugu iizere
(Kwong vd., 2003; Blackwell vd., 2006) satinalma davranisi siirecinde
algilanan risk gruplar1 kendini ¢esitli sathalarda gostermektedir. Swanson ve
Horridge (2006) satinalma niyetinin 6zellikle bilgi arama ile alternatifleri
degerlendirme asamalar1 arasinda olustugunu aktardigi ¢alismasinda, bireyin
ilk asamada algiladig1 temel risklerin somut ve rasyonel riskler oldugunu
belirtmistir. Ayn1 sekilde Crespo vd. (2009) de Kwong vd. (2003)’un satinalma
karar siireci modelinden faydalandig1 ¢alismasinda, bireyin satinalma niyetinin
finanssal, fiziksel, performans ve kaynak riski gibi somut ve rasyonel algilanan
risklerden etkilendigini ortaya koymaktadirlar. Bu g¢aligmalardan anlasildigi
kadariyla; bireyin satinalma niyetinde somut ve rasyonel riskler 6n plandayken
alternatifleri degerlendirme ve satin alma kararinda somut ve soyut faktorler
birlikte degerlendirilmektedir. Hatta Murphy (1996)’ye goére bireyin
gereksinimlerinde hiyerarsik olarak iiste ¢iktik¢a soyut faktorler daha 6n plana
cikar. Fakat noromarketing caligmalarindan yola g¢ikarsak, Renvoisé ve Morin
(2009)’e gore, bireyin satinalma karar siirecinin ilk evrelerinde olusan risk
algilarmin daha ¢ok eski beyinde olustugunu belirtmektedir. Yani karar
stirecinde ilerleyen bireyin beynin isleme fonksiyonunda ileri gelen
nedenlerden dolay1 (Eski beyin, limbik sistem ve korteks seklinde ilerleyen
hiyerarsik dizi) giderek soyut risk faktorlerini goze aldiginm soyleyebiliriz.
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Yukaridaki sekilde sunulan Hipotez-1 Yapisal Iliski Degerlerinde de
goriildiigii iizere satinalma niyetinin olustugu donemde bireyler daha yogun
olarak somut ve rasyonel riskler algilamaktadir. Tiim tatil motivasyon
tiirlerinde Finanssal Risk Algisi (FR) belirgin sekilde iligkili ¢ikarken (Kagis
[E:, 322 / P: ,000], Macera [E: , 218 / P: ,000], Yenilik [E: , 137 / P: ,001])
Mahremiyet Risk Algis1i (MR) yalmizca kagis motivasyonunda anlamlh
cikmaktadir (Kagis [E: , 215/ P: ,000], Macera [E: , 110/ P: ,093*], Yenilik [E:
, 088 / P: ,197**]). Bu iliskiden anlasilacag {izere kagis motivasyonu yasayan
bireyin satinalma niyetini FR ve MR belirgin olarak agiklarken, macera ve
yenilik motivasyonunda yalnizca FR’nin bir agiklama giicii vardir. Arastirma
verileri literatiirde sunulan fikirlere paralel olarak daha ¢ok FR’nin 6n plana
ciktigini dogrulamaktadir. Hipotez 6’da da goriilecegi iizere FR’nin Satinalma
Niyeti (SAN) tizerindeki iligkisi de Hipotez 1’in ¢iktilariyla benzer sekildedir.

Hipotez 1’de vurgulanan online risk algisinin kagis motivasyonunda
daha yiiksek iliskide bulunmasi detay1r da Pearce (1990)’m seyahat kariyeri
basamaklarint ve Cohen (2004)’in turist tiplerini sundugu ¢aligmada saklidir.
Pearce (1990)’a gore; seyahat kariyeri basamaklarinin ilk basamagini bireyin
rahatlama ve bedensel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla hareket ettigi kagis
motivasyonu olusturmaktadir. Bu ihtiyag basamagindaki bireyler, hem
hayatlarindaki rutin akigin sikict etkilerinden kurtulmak hem de kendilerini
daha giivende hissedebilmek igin tatili kagma eylemlerinin bir araci olarak
gormektedir. Bu nedenle kompleks ihtiyaclar pek duyumsamazlar, genellikle
tatil stireleri kisadir ve seyahatleri siiresince yalnizca temel hizmetlere
(konaklama, yeme-igme, ulasim) ihtiyag duyarlar. Bu motivasyondaki
bireylerin yogun bir risk algis1 yasadigimi davraniglarin  detaylarindan
ongorebilmekteyiz. Yoon ve Uysal (2005)’'m caligmalarinda kagis
motivasyonunda daha fazla risk hissedilmesinin temel nedeni tatil deneyimi
eksikligidir. Macera motivasyonunda da belirli risk algilar1 olmasina ragmen
Murphy (1996)’ye gore tatile ¢ikma sayisinin artmasi ve paralelinde artan
deneyim bireye daha fazla 6zgiiven vermektedir. Birey bu ozgiiveni farkli
aktivitelere katilma, farkli yemekleri tatma, hobilerinin pesinden kosma ve
alisiimamis deneyimleri yasama gibi ihtiyaglarini gidermek i¢in kullanir. Fakat
bu asamada her seyi giivenligi elden birakmamak kaydiyla denerler. Macera
motivasyonu yasayan bireylerin davranig ayrintilarinda da turizmin dogasini

¢ozme ve deneyimlerini gelistirme diisiincesinin itici fonksiyonunu net olarak
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gorililmektedir. Bu itici gli¢ macera motivasyonunu bazi risklerin géz oniine
almabildigi bir yapiya donlstliriir. Bu yapi macera motivasyonunu kagis
motivasyonundan ayiran 6nemli bir fark olarak karsimizda ¢ikmaktadir. Fakat
macera motivasyonundaki bu itici giiclin artis1 algilanan risklerin yok oldugu
anlamia gelmez. Yenilik motivasyonunda birey gerek deneyimin sagladigi
Ozgliven gerekse daha iist ihtiyaglarii kargilamak (kisisel gelisim ve kendini
gerceklestirme) i¢in  duydugu yiiksek motivasyon nedeniyle FR’yi
davranislarina etki edecek cok yiiksek etkili bir bariyer olarak gérmemektedir.
Benzer sekilde Cohen (2004) de 4 turist tipini agikladigi c¢aligmasinda
detaylandirdig: {izere; kesif¢iler ve yenilik¢iler se¢im kararina aktif bir sekilde
katilarak farkli deneyimler elde etmek isteyip kendi baglarmma seyahatin
unsurlarinin ¢ogunu belirlerken, Orgiitsel kitle turistleri her seyin &nceden
belirlendigi paketleri tercih etmekte ve tatil satinalma karar slirecinde diisiik bir
katilim gostermektedir. Macera veya kesif duygusu olmayan orgiitsel kitle
turistlerini  Pearce (1990)’in  kacis motivasyonu yasayan turistleriyle
eslestirebiliriz. Kagis motivasyonun hem FR ([E: , 322 / P: ,000]) hem de diger
motivasyonlarin aksine MR ([E: , 215 / P: ,000]) iizerinde agiklanabilir bir
iliskide bulunmasmin bazi1 nedenleri vardir. Literatiirde bireyin deneyim
eksikligi odaginda gelisen risk algisinin deneyim arttikca ve ihtiyaglar
hiyerarsisinde iist noktalara ¢iktik¢a azaldigini 6ngorebiliriz. Gerek Maslow’un
ihtiyaglar ~ hiyerarsisi ~ gerekse Pearce (1990)’in  seyahat Kkariyeri
basamaklarindaki iist ihtiya¢ gruplan riskin algilanmasini ve degerlendirilmeye
almmasini biiylik oranda etkilemektedir. Bu etki oranini motivasyonlar

arasindaki regresyon katsayilarinda net olarak gorebiliriz.

Son olarak bu doktora ¢aligmasinin literatiirinde de sunulan
deneyimler arttik¢a ve iist ihtiyacglar belirdik¢e soyut risklerin 6n plana ¢iktigi
disiincesi de dikkatlice ele alinmali ve degerlendirilmelidir. Swarbrooke ve
Horner (2007), 6zellikle yenilik motivasyonu besleyen bireylerin deneyimi bir
statii araci olarak gormesinden dolay1r satinalma davramisinda sosyal ve
psikolojik faktorler gibi soyut faktorlerden ¢ok daha fazla etkilendiklerini
ortaya koymustur. Benzer olarak bu iligkiyi Crespo vd. (2009)’nin ¢aligmasinda
da gormekteyiz. Fakat aragtirmamizdaki MR verilerine baktigimizda (Kagis [E:
, 215/ P: ,000], Macera [E: , 110 / P: ,093*], Yenilik [E: , 088 / P: ,197**]) bu
iliski dogrulanmamaktadir. Bunun nedeni iki ¢aligmanin da satinalma niyetini

degil satinalma kararmi tartigmasindan ileri gelmektedir. Birey satinalma

135



niyetinde homoeconomicus 6zellikleri gostererek somut olan finanssal, fiziksel,
performans ve kaynak risk algilarina duyarliyken; alternatifleri degerlendirip
karar verme siirecinde ihtiyag¢ hiyerarsisindeki soyut faktorleri goze almaktadir.
Bireyin tist ihtiyaglar gelistirmesiyle 6zellikle soyut risk faktdrlerini 6n plana
cikaracagi diisiincesi tiim satinalma karar siireci i¢in genellenemez. Satinalma
karar siirecinin her agamasinda beyin farkli verilerler hareket eder.
Gereksinimlerin ve diirtiilerin bilingaltt kaynaklarindan doniistiiriildigii eski
veya yapisal beyin, amigdala, hippocampus ve hipotalamusun duygusal ve
soyut refleksleri yonettigi temporal lobdaki erken uyari sistemimiz limbik
sistem ve tim akis dongilerinin biitlinlestirildigi, formiillestirildigi ve
denetlendigi motor bolge olan korteks sistem satinalma karar siirecinin her
asamasinda farkli veri yogunluguyla calisir. Ust ihtiyaglarda soyut risk
algisinin daha yiiksek oldugu ile ilgili bir genelleme yapmak ve bunu tim
satinalma kara siireclerine genellemek, s6z konusu limbik sistem oldugunda,

pek dogru goriilmemektedir.
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H,: Tatil biitcesi (TB) arttik¢a tatil motivasyonu boyutlari (TM) ile

finanssal risk algisi (FR) arasindaki iliski artacaktir.

KM
Kacis
Motivasyonu
MM FR
Macera Finaluss'al
Motivasyonu Risk
Algist

YM
Yenilik
Motivasyonu
KM
Kacis
Motivasyonu
TB MM FR
Tatil Macera E: 289 /CR: 5,471/ P: ,000 Finanssal
Biitcesi Motivasyonu Risk
Algist
e
YM
Yenilik
Motivasyonu

Sekil 5.2. Hipotez 2 Yapusal iliski Degerleri

Bu doktora ¢aligmasinda satinalma niyetinin agiklanmalarinda yalnizca
istatistiki sOylemler ve literatiir genellemeleri degil bu sdylemlerin ve
genellemelerin altinda yatan ve davranisa yon veren psikolojik ve sosyolojik

faktorler de dikkate alinacaktir. Calismanin en basindan beri davranissal
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ayrintilarda yol gosteren ve turist davranisinin anlagilmasindaki karanlik
noktalar1 aydinlatan Pearce (1990) ve Cohen (2004)’nin caligmalari tatil
biitgesinin moderator degisken olarak alindigi bu hipotezde de temel agiklayici

olarak ele alinacaktir.

Tatil biitcesi, gelirle tatil harcamasi arasindaki iliskiye baghdir
(Eugenio-Martin, 2003) ve tatile ¢ikmaya karar veren kisi bilingli olarak tatilde
ne kadar harcama yapacagini diisiinmektedir. Burada gelir ile biitge arasindaki
iligkisel kuvvetin etkisi géz ardi edilmemekle birlikte bireylerin daha ¢ok tatil
icin gelirlerinden belirledigi paym yani tatil biit¢esinin iizerinden bir akis
yasadigini sdyleyebiliriz. Belirlenecek oran bireylerin hem satinalma niyetlerini
hem tatil alternatifleri arasindan se¢imini hem de satinalma kararlarin1 ¢ok
yogun sekilde etkilemektedir. Calismada gelir durumundan ziyade tatil
biitgesinin ele alinmasinin ana nedeni, ailede calisan sayisi, ailedeki iiye sayisi
ve yas araliklari, ek gelirin olup olmadigi, ailenin zorunlu olan giderleri gibi
detaylarin anket yoOntemiyle elde edilmesinin saglikli olmamasidir. Bu
detaylarin gelir durumunu birinci dereceden etkilemesi dolayisiyla yanlis
iligkilerin kurulmasi1 yiiksektir. Bu nedenle, bireylerin gelir durumlarina
odaklanan bazi ¢aligmalarin aksine (Kim ve Lee, 2002; Eugenio-Martin, 2003)
bu doktora ¢alismasinda bireylerin gelir durumlari analizler i¢in risk icerdigi 6n
goriilmiis ve tatil blitcesi verileri baz alinarak tatil biitcesinin online risk algisi
tizerindeki etkileri irdelenmeye ¢aligilmigtir.

Tatil biitcesinin moderatdr degisken olarak tatil motivasyonlarina
yaptig1 etkinin risk algilari {izerindeki ¢iktilarini anlamak ve anlamlandirmak
icin tatil biitgesini belirleyen etmenlere odaklanmak gerekir. Tatil biit¢esini
dominant olarak bireyin gelir durumu belirliyor gibi goriinse de s6z konusu risk
algilar1 ve tatil motivasyonlari oldugunda bu belirleyici etki tartisilabilir. Birey,
gelismis bir gereksinim ve gii¢lii bir motivasyon karsisinda gelir durumunun
saglayacagi limitin iizerinde bir tatil biitgesi belirleyebilir. Ozellikle
giiniimiizde tatil harcamalarinin kredi kartlar1 ve krediler {izerinden saglandig:
disiiniildiigiinde gelir durumu ile tatil biitgesi arasindaki iligkinin ¢ok fazla
esnedigini sOyleyebiliriz. Bu esnekligi saglayan motivasyon siiphesiz Pearce
(1990)’nin de belirttigi gibi bireyin ait oldugu seyahat kariyeri basamagindan
veya Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinden ileri gelen baskin iist ihtiyaglardir.
S6z konusu satinalma niyeti oldugunda ve bireyin homoeconomicus

davranisin1 gosterece§i g6z Oniine alindiginda tatil biitgesinin bireyin
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motivasyonlar1 Oniindeki risk algis1 bariyerlerini giiclendirdigini 6ngdrebiliriz.
Her ne kadar gelir biitge iligkisi glinimiizde ¢esitli nedenlerle esnek sekilde
algilansa da ve bu esneklik igin sartlar uygun olsa da algilanan riskler tatil
biitcesinin artisina bagli olarak etki gosterecektir. Ayrica hipotezde FR test
edileceginden tatil biitgesinin belirleyici etkisi daha dominant olarak
goriilecektir.

Bu ¢alismanin ikinci hipotezi, tatil biitcesi arttikga tatil motivasyonlari
ile FR arasindaki iliskinin pozitif yonlii artacag: iizerine kurulmustur. Analiz
Oncesi tatil biitgesi ile ilgili seceneklerin AMOS 21 programinda bir grup
degisken olarak goriilebilmesi i¢in SPSS 16 programi iizerinde medyan islemi
uygulanmugtir. Tatil biitcesi {izerine uygulanan medyan sonucu islenen
frekanslara gore medyan “2” olarak belirlenmistir. Bu sebeple, 3 ve iizeri biitce
secenekleri SPSS 16 ile yeniden kodlanmis (Recode into Different Variables)
ve artan biitce bu kodla temsil edilmistir. Ayrica, bu kodlanan verinin AMOS
21 ile islenebilmesi i¢in kayip degerler (Replace Missing Value) giderilmistir.
SPSS 16 ile yapilan islemlerden sonra AMOS 21 ile modelin yeniden test
edilmesi sonucunda FR {izerine kurulan hipotez paralelinde bir iligskinin ve
pozitif artigin oldugu goriilmiistiir. Tatil biit¢esinin moderatér degisken olarak
alinmadig1 standart modeldeki veriler sonrasinda (Kagig [E: , 322 / P: ,000],
Macera [E: , 218 / P: ,000], Yenilik [E: , 137 / P: ,001]) artan tatil biitgesi
olarak kodlanmis verinin modele dahil edilmesiyle (Kagis [E: , 421 / P: ,000],
Macera [E: , 289 / P: ,000], Yenilik [E: , 199 / P: ,000]) FR iizerinde daha
giicli iliskiler goriilmiistiir.

FR fzerindeki iligkilerin ¢ok yiiksek oranda bir artis gostermesi
satinalma niyetinin olustugu asamada, tatil biitcesinin tatil motivasyonlari
iizerindeki finanssal risk algis1 baskisinda yiiksek oranda belirleyici oldugunun
acik gostergesidir. Artislarin regresyon katsayilart karsilastirildiginda kagis
motivasyonunda zaten yiiksek olan iligki diger motivasyon gruplarma gore
daha fazla artis gostermistir. Bu ylikselen iligkinin temel nedeni bir onceki
hipotezin ayrintilarinda net olarak yatmaktadir. Kagma motivasyonunda risk
algilarin1 yogun hisseden bir bireyin gelecek arti bir baskidan daha fazla
etkilenecegi Ongoriilebilir bir sonugtur. Macera ve yenilik motivasyonu
arasindaki degisime bakildiginda ¢ok belirgin olmasa da benzer bir iliski
gorebiliriz. Macera motivasyonunun FR risk algist degerleri artan tatil
biitcesinden yenilik motivasyonuna gore biraz daha fazla etkilenmistir. Sonug
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olarak hipotez—2’de belirtilen iligki gii¢lii bir sekilde goriilmekte ve artan tatil
biitcesinin Ozellikle kagma motivasyonu iizerinde yogun bir FR risk algisi
olusturdugu net sekilde gozlenmektedir.

Hs: Yeni medyalarda yasanan akis deneyimi (AT) ile online risk algisi

boyutlari (RA) arasinda ters orantili giiglii bir iliski vardir.
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Risk
Algis1
DA
Derin
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Gercek
Akis
MR
Mahremiyet
Risk
Algisi
DA
Derin
Akis

Sekil 5.3. Hipotez 3 Yapisal Iliski Degerleri
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Birey gereksinimlerinden kaynakli diirtiilerin psikolojik baskilarini
azaltmak i¢in giidiileri yoluyla bu gereksinimlerin karsilanacagma dair
motivasyonlar gelistirir. Diirtiilerin yarattig1 tepkimenin sonucu yani bu
tepkimeye kars1 gelistirilen motivasyonlar aslinda diirtiileri anlamlandirma
stirecidir. Birey, diirtiilerindeki detaylardan hem gereksinimlerine iliskin
onemli ayrintilara hem de bilingaltindaki bariyerlere ulasir ve aslinda bu ayrinti
ve bariyerlere gore bir motivasyon tiirii belirler. Ornegin bireyin dinlenme ve
eglenme gereksiniminin bir ¢iktis1 olarak tatil yapmak istiyorsa gec¢mis
deneyim eksikligi ve birgok psikolojik faktdr bireyi kagis motivasyonuna
yonlendirebilir. Fishbein ve Ajzen (1980) Planli Eylem Teorisinde, bireyin
gereksinimleri sonucu ortaya ¢ikan diirtiilerin bireyin bulundugu kosullarla her
zaman catigtigini One siirer. Bu ¢atigma durumunda birey, hem gereksinimlerini
karsilayabilmek ve hem de c¢atismayr yok edecek anlamlandirmay1
yaratabilmek ic¢in bir akisa yani bilgi arama eylemine yonelir. Benzer olarak
Jang (2004) da diirtiilerin belirli bir ¢atisma durumu yarattigini bu catigma
durumunun giidiilerin formiillestirilmesi sirasinda yani bilgi arama eyleminde
¢Oziime kavusturuldugunu aktarir. Bilgi arama siirecini girdileri diizenleme,
titketiciyi de bir problem ¢dziicli olarak géren Howard ve Seth (1969), bireyin
sahip oldugu bilgi derecesine gore li¢ farkli karar verme siireci oldugunu
gosteren bir model Onermistir. Bunlar; tiiketicinin pazarla ilgili bilgiye sahip
olmadigr kapsamli problem ¢ozme, tiiketicinin kisitli pazar bilgisine sahip
oldugu alisilmig problem ¢6zme ve son olarak tiiketicinin pazarla ilgili genis
bir bilgiye sahip oldugu alisilmis problem ¢6zmedir. Benzer olarak Snepenger
vd. (1990) da turizm iriininiin dogas1 dolayisiyla turizmde bilgi arama
isleminin ¢esitli faktorler tarafindan etkilendigi One siirmiistiir. Bunlar; tatil
gruplarinin diizeni, aile veya arkadagslarin katkilimi, 6nceden yapilan ziyaretler
ve tatil ile ilgili asinalik derecesidir. Gerek Howard ve Seth (1969) gerekse
Snepenger vd (1990)’nin ¢aligmalarinda bilgi arama siireci yani akigin yiiksek
risk algist probleminin bir ¢oziimii olarak goriilmekte ve bilgi arama ile risk
algisi iliskilendirilmektedir.

Bireyin bilgi arama siirecinde yeni medyalari kullaniyor ve bilgi
kaynag1 olarak pazarlama disi sosyal kaynaklar1 da kullanmasi bilgi arama
stirecinin akig yoniinii vurgulamaktadir. Bireyin sahip oldugu bilgi derecesinin
az olmasi veya akis1 yeterli derecede yasayamamasi satinalma davraniginin

gerceklesmesi Oniindeki 6nemli bir engel olarak goriilmektedir. Mihalyi,
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caligmalarinda (1980, 1986, 1989) akis deneyiminin bireyin bilgi derecesini
yiikselttigini ve bu bilgi derecesinin daha yogun deneyimli karar davranislarini
yarattigini aktarmaktadir. Blackwell ve arkadaslarinin (2006) turizmin yiiksek
risk yapis1 barmdirdigini iddia ettigi caligmalarinda, bireylerin turizm
kararlarin1 olustururken hem pazarlama yoluyla gelen bilgilere hem de sosyal
iligkiler yoluyla gelen geribildirimlere oldukca acik oldugunu belirtmektedir.
Engel vd. (1992)’e gore birey yasadigi akis siirecinde genelde her iki bilgi
tiirline birden giivenmekte ve tek kaynaga gilivenerek davranis gerceklestirme
cok nadir goriilmektedir. Ozellikle yeni medyalarin yogun hakimiyetinin
goriildiigli  giiniimiizde, sosyal medyanmn gelismesine de paralel olarak,
bireylerin online sosyal ¢evreden gelen iceriklerden pazarlama yoluyla gelen
profesyonel igeriklerden daha fazla etkilendiklerini sdyleyebiliriz.

Yeni medyalarda yaganilan akis deneyiminin risk algi boyutlarina olan
etkisi bu calismada bilgi arama siireci ekseninde ele alinmistir. Akis
deneyimini bir bilgi edinme ve degerlendirme siireci goren ¢aligmalara
dayanarak akis deneyiminin bireyin bilgi derecesini ylikseltecegi
Ongoriilmistiir. Artan bilgi derecesinin algilanan risk algisini azaltacagi
disiiniilerek Hipotez 3 ortaya atilmistir. Yapilan analizler ve ortaya ¢ikan
bulgular géstermektedir ki; bireyin yeni medyalarla olan etkilesiminde yasadig
hem gergek akis hem de derin akis risk algisinin iki boyutuyla énemli derecede
iligki barindirmaktadir. Ototelik beklentiler, farkindalik durumu, konsantrasyon
ve kontrol gibi akis boyutlarini kapsayan gergek akis 6zellikle FR ile (E: -,436 /
CR: -9,058 / P: ,000 ) yiiksek derecede iliski barimdirmaktadir. Bu iligkiye
dayanarak yeni medyalarda gergek akis deneyimi arttik¢a bireylerin finanssal
risk algilar1 6nemli boyutlarda azalmaktadir. Gergek akis deneyimi yalnizca FR
tizerinde degil MR iizerinde de (E: -,270 / CR: -5,180 / P: ,000 ) onemli
derecede agiklama giicii bulunmaktadir. Dolayisiyla gergek akisin yogunlugu
arttik¢a bireyin online ortamlardaki mahremiyet yani gizlilik riskini algilamasi
da 6nemli derece de azalacaktir. Fakat akis ile MR arasindaki en biiyiik iliskiyi
gercek akista degil derin akista (E: -,412 / CR: -9,103 / P: ,000 ) gérmekteyiz.
Bireyin yeni medyalarla etkilesiminde yasadigi derin akis yogunlugu arttik¢a
MR 1iizerindeki risk algilarini ¢ok daha az hissetmektedir. Derin akis yogunlugu
FR tizerinde (E:-,122/CR: -2,107 / P: ,003 ) ayn1 derecede etki etmemektedir.
Derin akis boyutunu olusturan kendini asma (telepresence) ve zamanin

dontistimii (time distortion) faktorlerine dikkatle bakildiginda, bireyin derin
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akis yogunlugu daha c¢ok yeni medya ortamina olan sistemsel giliveni
arttirmakta ve gizlilikle ilgili siiphelerini azaltmaktadir. Bu durum derin akisi
yogun yasayan bireyin MR diizeyinin oldukga diisiik oldugu agiklamaktadir.
Fakat satmalma karar siireci devreye girdiginde bireyin derin akis yogunlugu
olusan finanssal riskleri o derecede agiklayamamaktadir. Akis yogunlugunun
risk algisi bu derece etkili olmasinin nedenlerini ortaya koymak elde edilen bu

bulgular1 daha anlamli kilacaktir.

Bireylerin 6zellikle yeni medyalar {zerinde yasadiklar1 akis
deneyiminin ve bu yolla gerceklestirilen bilgi arama siirecinin gliniimiizde
profesyonel igeriklerden daha fazla etkilemesiyle ilgili iddialar1 destekleyen
o6nemli bulgular elde edilmistir. Yeni medyalarla yasanilan akisin risk algilar
iizerindeki Onemli etkisi sliphesiz belirli nedenler barindirmaktadir. Bu
nedenlerin ayrmtilar1 yeni medyalarin 6zelliklerinin yani sira yeni medyalarda
sunulan iceriklerin niteliklerinde yatmaktadir. Turizmi yogun bilgi endiistrisi
olarak goren Sheldon (1997) bu bilgi yogun endiistride turistlerin
pazarlamacilarin irettigi profesyonel iceriktense pazarlanmayan bilgiyi daha
giivenilir buldugunu belirtmektedir (Mill ve Morrison, 2002). UCC (User
Created Content) olarak tanimlanan kullanict {iretimli igerikler, bireysel
deneyimleri ve kar gilitmeyen Onerileri icerdiginden daha giivenli olarak
algilanmaktadir. Bireyler ayni toplulugun insanlarindan gelen fikirleri genelde
daha dogru olarak goriip 6nyargisiz davranmaktadir (Smith vd, 2007). Bickart
ve Schindler (2001) de benzer olarak UCC’lerin geleneksel web sitelerinde
sunulan profesyonel igeriklere gore daha fazla giiven, empati, giiven ve
etkilesim olanagi sundugunu ortaya koymaktadir. Bunun yani sira yeni
medyalardaki igeriklerde olumsuz ve olumlu geribildirimlerin bir arada olmasi
bireyin yeni medyalara olan gilivenini arttirmakta ve satinalma niyetinde
yasadig1 gerilimi azaltmaktadir. Gretzel ve Yoo (2008)’un UCC’ler ve negatif
mesajlar lizerine yaptiklar1 arastirmalarinda seyahat plani yapan turistlerin
UCC’lerde yer alan negatif mesajlarin kanal giivenilirligini arttirdigin1 ortaya
koymuslardir. Ayrica ¢aligmada, UCC’lerdeki bilgilerin bireyi daha aktif
yaparak yeni fikirler olusturdugu, akis yogunlugunu arttirdigi, karar vermeyi
kolaylastirdig1, algilanan riskleri azalttig1 ve giiven verdigi ortaya koyulmustur.

Yeni medyalarda yasanilan akisin risk algisi iizerindeki etkisini
aciklayan en dnemli etmenlerden biri de, icerigi sunan kaynakla akis1 yasayan
birey arasindaki bagin giiclii olmasidir. Yeni medyalarda birey akis yasadigi
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platformlara her tiirlii igerik servis baglantistn1 kabul etmemektedir. Birey
yalnizca yakin sosyal gevresiyle begeni gevresini platform alanmna alarak bir
sekilde filtre sistemi kurmaktadir. Bu filtre sistemi pazarlama amagl
profesyonel iceriklerdense sosyal c¢evreden akan igerikleri ©on plana
cikarmaktadir. Birey e-posta deneyiminde yasadigi spam mesajlara yeni
medyalarda o derecede maruz kalmamaktadir. Bu nedenlerde bireyin yeni
medyalarla olan etkilesimini daha kaliteli yapmakta ve bireyin bu kanaldan
gelen mesajlara savunma mekanizmasi liretmesini engellemektedir. Buhalis
(2002)’e gore online araglarla sunulan bilgilerin satinalma davranigina etkisi,
bu bilgilerin geldigi kaynakla birey arasindaki bagmn giiciine bagli olarak
degismektedir. Birey kaynaga zayif bir iligkiyle bagliysa sunulan bilgiler
kullanilsa dahi satinalma iglemi siirecinde etkili olmayacaktir. Fakat giiclii bir
giivenle bagliysa birey, kaynagin sundugu bilgileri normatif bir bilgi olarak ele
alacak ve karar belirleyicisi olarak toplumsal onayin bir gostergesi gibi
gorecektir. Bu nedenle bireyin geleneksel medya ile olan zayif bagi bu
medyalardan gelen mesajlarin satinalma karar siirecindeki etkisini azaltacaktir.
Baglarinin  giicli  oldugu yeni medyalardaki igerikleri de yalnizca
kullanmayacak o igerikleri satinalma kararinda birer referans ve onay olarak
kabul edecektir. Burada 6zellikle bireyin kaynakla olan bagi ile toplumsal onay
arasindaki iligki biiylik 6nem tagimaktadir.

Turizmde tiiketici turizm {irliniiniin 6zelliklerinden ve turizm eyleminin
karmasik yapisindan dolay1 toplumsal onaya daha fazla ihtiyag duyar. Yasadig
risk algisi yogunluguna bagli olan bu onay ihtiyaci aslinda bir bakima risk
azaltma stratejisi olarak goriilebilir. Birey hem turizm {iriiniiniin hem de turizm
eyleminin barindirdigi riskleri ve sorular1 ¢ogu zaman kendi deneyimlerinde
bilgi birikiminde gdéremeyebilir. Bu durumda artan risk algisina bagli olarak
bagl oldugu platformlardaki igeriklerden ve bu igerikleri sunan kaynaklardan
Oneri ve onay bekler. Birey yeni medyalarda yasadigi akista glivenin bir temsili
olarak kaynagin sahip oldugu deneyimi ve uzmanlig1 ne kadar iyi anlar ve bu
ustiinliige ne kadar saygi duyarsa bilginin giivenirliligi o kadar artar ve birey
azalan risk algisina bagl olarak daha fazla akis yasar (Gilly vd., 1998).

Maldonado (2008) ve Pons (2008) gibi pazarlama uzmanlari yeni
medyalarin yogun kullanimi ve bu medyalarda yasanilan yiiksek debili akisa
daha genis bir pencereden bakarak teknoloji ve getirdigi BIT kiiltiiriiniin yeni
bir miisteri profili yaratigmi 6ne siirmektedir. Ozellikle yeni medyalarla
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birlikte miisterilerin pasif tiiketiciler degil aksine pazarlamanin her alanina
niifuz eden aktif bir ADPROSUMER oldugunu belirtmisti. PROSUMER
(Trendwatching, 2011)’in bir iist versiyonu olan ADPROSUMER, iireten,
reklamimi yapan ve aym1 zamanda tiikketen yeni kusak bir miisteri tipidir. Bu
yeni miisteri tipi sadece iirlinleri tilkketmez ayni zamanda igerikleri de tiiketir.
Tiiketim sonras1 paylasma davranmis1 gostererek iiriinlerin pazarlanmasina
hizmette bulunurlar. ADPROSUMER yani yeni tiiketiciler farkli degerlerle,
tutumlarla, bilgilerle, deneyimlerle ve teknolojiyle biiyiimiis oldugundan
algilari, davraniglart ve tepkileri farklidir. Yeni miisteri tipi geleneksel
medyalarin mesajlar1 yerine ayni profili paylastig1 diger kisilerin deneyimlerine
ve mesajlarina daha fazla giivenirler. Peer to peer yani birebir iletisim ve bu
iletisimi destekleyen kanallarda gecen mesajlara daha fazla deger verip risk
algilar1 daha azdir. Maldonado (2008) ve Pons (2008)’un ADPROSUMER
olarak kavramlastirdigt yeni miisteriyi Buhalis (2002) yeni turist olarak
tanimlamig ve bu kusagin daha kiiltlirlii ve daha talepkar olmasindan dolay1
daha yiiksek nitelikte iiriinler istedigini aktarmistir. Ayrica turizm {riinleriyle
ilgili kapsamli bir bilgiye sahip, daha deneyimli ve para ve zamana her
zamankinden daha fazla deger veren yeni turistlerin belirli tercihleri olsa da
daima  farkli  alternatifleri  karsilagtirma  gereksinimi  hissettiklerini
belirtmektedir. Bu nedenle bu yeni kusagin bilgi alabilecegi daha uzmanlasmis
bir medyaya yani yeni medyalara ihtiya¢ duyacagi agikardir. Yogun olarak bu
yeni medyalardaki igerikle beslenen kitlelerin de ozellestirilmis ve
uzmanlagmis bilgi kiimeleri karsisinda cok yiiksek risk algilari iginde
olmayacagi net olarak soylenebilir.

Yeni medya kanallar1 ve bu kanallarda sunulan igeriklerin 6zelliklerine
odaklanildiginda arastirmada sunulan bulgularin ayrintilar1 ve nedenleri net
olarak gériilmektedir. Ozellikle iceriklerdeki uzmanlasmis ve ozellestirilmis
bilgilerin rasyonel kararlar1 desteklemesi dolayisiyla yasanilan akis1 giiclii ve
anlamli kilmaktadir. Ayrica yeni medyalardaki igeriklerin satinalma karar
siireclerinde bir onay ve Oneri sistemi olarak kullanilmas1 bireyin algilayacagi
riski Onemli Olgiide azaltmaktadir. Birey iceriklerde ulastigi oOneriler ve
onaylarla ger¢ek riskin etkilerini daha az hissedecek ve dolayisiyla algiladig:
risk disiik olacaktir.
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H;: Online tatil arama siiresi (TAS) arttikca tatil motivasyonu

boyutlariyla (TM) akis boyutlari arasinda iliski artmaktadir.
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Sekil 5.4. Hipotez 4 Yapisal Iliski Degerleri (Gercek Akis)
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Sekil 5.5. Hipotez 4 Yapusal Iliski Degerleri (Derin Akis)

Akis ile risk algist arasindaki iliskinin tartisildig: bir 6nceki hipotezde,
akigin bilgi arama deneyiminin bir yansimasi olarak belirtilmis ve bireyin
beklentilerine yon veren motivasyonlarin yarattig1 ¢atismaya bir ¢6ziim olarak
sunulmustur. Birey yasadigi akis deneyimi ile bir problem ¢oziicii olarak
(Howard ve Seth, 1969) motivasyonu oniindeki risk algilarii ve yarattigi
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catigsma durumunu ¢ézmektedir. Akis ile risk algisi arasindaki bu iligki aslinda
literatiirde karsilagilmayan gizil bir iliskiyi de isaret etmektedir. Aslinda Pearce
(1990), Murphy (1996) ve Cohen (2004)’nin tatil motivasyonu ve miisteri
tiplerini agikladig1 ¢aligmalarindaki detaylar yalnizca risk algisini degil akis
deneyimini veya bu akis yatkinligi da agiklamaktadir. Her ne kadar yazarlar
motivasyonlar ve akis arasinda dogrudan bir iligki kurmasa da bireylerin
motivasyonlarindaki detaylarin bilgi arama siireglerini ve dolayisiyla akis
deneyimini belirli oranlarda acikladigini 6n gorebiliriz. Fakat iliski oranmnin
yiiksek boyutlarda olmayacagi asikardir. Ciinkii tatil motivasyonlarini
belirleyen ¢ok fazla etmen vardir ve akis bu kompleks ve sayica ¢ok fazla
etmen karsisindaki etkisi sinirlidir. Her ne kadar sinirli bir etkide olursa olsun
bu etkinin oraminin ortaya koyulmasi énem tasimaktadir. Ozellikle bireyin
motivasyonlarina gore online ortamlarin yapilandirilmast konusuna onemli

katkilar sunabilir.

Pearce (1990)’1n seyahat kariyeri basamaklarinda kagis ve eglence-
macera motivasyonlarinda agik olarak dile getirilmese de kesif veya yenilik
motivasyonunda bireylerin seyahat sonucunda bir¢ok yeni bilgi, beceri ve ani
edinmek istedigi onemle vurgulanmaktadir. Kesif veya yenilik motivasyonunda
diger motivasyonlara gore tatil sliresinin uzun olmasi, bu motivasyonu yasayan
bireylerin tatil siiresince birden fazla farkli deneyim yasamak istemesi ve tatil
stiresince tek bir destinasyonda bulunmayip ekstra aktivitelere de katilmasi
stiphesiz belirli bir bilgi birikimi gerektirmektedir. Risklerden tamamen
kaginan kagis motivasyonu ve risklere sinirli sekilde yaklagan macera
motivasyonunun aksine yenilik motivasyonundaki bireyler daha fazla deneyim
yasamak i¢in kontroliin kendilerinde oldugunu ve kendine giivenlerinin tam
oldugunu gosterecek, kendilerine statii saglayacak seyahat deneyimleri
yasamak istemektedirler. Murphy (1993)’ye gére bu motivasyona sahip
bireyler ge¢mis deneyimlerin getirdigi 6zgiivenle tatil deneyimini arttirmak igin
daha yogun bilgiye ihtiya¢ duyarlar ve bilgi arama siirecini dolayistyla akisi
daha yogun yasarlar.

Cohen (2004)’e gore 4 farkli turist tipi vardir. Birinci tip ve en yogun
grup olan Orgiitsel Kitle Turistleri, her seyin 6nceden belirlendigi ve bilgi igin
seyahat aragtirmasinda diisiik derecede katilim ve baglhiliga sahip gruptur. Tatil
secimlerinde tatil paketlerini yada her sey dahil sistemlerini ¢ogunlukla tercih
ederler. Macera veya kesif duygusu yoktur. kinci tip olan Bireysel Kitle
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Turistleri, bir dnceki grupla benzerlik gosterir fakat alinan kararlarda biraz
daha esnek ve siirece katilim kismi olsa da goriilmektedir. Yine tatil paketlerini
kullansa da yeni deneyimler elde etmek icin yeni ve farkli olan paketleri
denemek ister. Ugiincii tip olan kesifciler ve yenilikgiler secim kararina aktif
bir sekilde katilarak farkli deneyimler elde etmek isterler. Kendi basina
seyahatin unsurlarinin ¢ogunu belirler nadiren bazen acentelere ve turizm
uzmanlarima bagvurabilirler. Kesifcilerin  6zellikle seyahat unsurlarimi
belirlerken yogun bir bilgi birikimine sahip olmasi beklenir. Fakat kesifcilerin
stirekli degisen motivasyonlar1 dolayisiyla farkli deneyimleri denemesi yeni
bilgilere olan ihtiyacim1 arttirmaktadir. Bundan dolay1 kesif¢ilerin yogun bir
akis yasadigini one siirebiliriz. Her birey yasamda farkli asamalar gecirir ve
yasa, kosullara, gelire bagli olarak turist bir tipolojiden digerine gecis
yasayacaktir. Deneyim arttik¢a turist bir list basamaga gecis yapar ve ihtiyaci
olan bilgi yogunlugunu akis deneyimiyle saglar.

Arastirmanin bulgularina bakildiginda aslinda Cohen (2004)’nin turist
tiplerini anlatti§1 calismanin paralelinde bir iliski ortaya c¢ikmistir. Tatil
motivasyonlari ile akis arasindaki iligki durumunun, tatil motivasyonlarindaki
riske agik olma ve kapali olma duruma gore ve turist tipinin aktif katilim
derecesine gore sekillendigini sOyleyebiliriz. Kagis motivasyonu yasayan
bireyleri Pearce (1990) kompleks ihtiyaglart pek olmayan, genellikle tatil
siirelerini  kisa tutan, seyahatleri siiresince yalnizca temel hizmetlere
(konaklama, yeme-i¢me, ulagim) ihtiya¢ duyan bireyler olarak tanimlamigtir.
Cohen (2004) ise orgiitsel kitle turist tipi igerisinde degerlendirdigi bu
turistlerin her seyin 6nceden belirlendigi tatil paketlerini veya her sey dahil
sistemleri tercih ettiklerini ve bu nedenle bilgi i¢in seyahat arastirmasinda
diisiik derecede katilim ve bagliliga sahip oldugunu belirtmistir. Tiim bu
detaylara bakildiginda kagis motivasyonu yasayan bireyin akis ile olan iligkisi
onemli bir ¢ikt1 yaratmamaktadir. Arastirmanin bulgularina baktigimizda kagis
motivasyonunun ger¢ek akisla ve (E: ,098 / CR: 1,432 / P: ,69%) derin akisla
(E: ,090 / CR: 1,390 / P: ,73%*) ilgili agiklayici bir glicii bulunmamaktadir.
Sinirli olarak risklere yaklasan ve belirli risk smirlar igerisinde katilim
gosteren macera motivasyonunun da gergek akis (E: ,109 / CR: 1,697 / P: ,59%)
ve derin akig (E: ,107 / CR: 1,672 / P: ,61%) ile ilgili net bir agiklama giicii
yoktur. Literatiirde diger motivasyon gruplarina gére daha fazla ayrinti igeren
yenilik motivasyonunun hem seyahat planlamasinda hem de bilgi arama
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stirecinde aktif katilim davranis1 gostermesi akis ile olan iligkisiyle ilgili pozitif
gostergelerin olacagini gostermektedir. Yenilik motivasyonunun gercek akis
(E: ,267 / CR: 4,329 / P: ,000) ile derin akis boyutuyla (E: ,200 / CR: 3,232 / P:
,000) iligkisini gosteren bulgulara bakildiginda 6nemli derecede bir iliskinin ve
aciklayici giiciin oldugu goriilmektedir. Yenilik motivasyonundaki bireyin tatil
deneyimini gekillendirmede aktif bir katilim gdsterme istegi bireyi daha yogun
bilgi derecelerini ulastiran motivasyonu olusturmaktadir. Birey bu bilgi
derecelerine erigebilmek i¢in hem profesyonel igerikleri hem de yeni
medyalardaki sosyal Oneri iceriklerini aktif olarak kullanmakta ve bu bilgi
arama slirecinde yogun bir akis yasamaktadir. Yasadigi akisin yogunlugu da

aragtirma bulgularinda ortaya koyulmustur.

Hipotez 4’te sunuldugu fiizere bireyin tatil arama siiresi (TAS)
arttiginda tatil motivasyonlarinin akisla olan iliskisinin hangi derecede olacagi
onemli bir detaydir. Bu detayin etkilerini ortaya koymak i¢in aragtirmada TAS
bir moderatdér degisken olarak ele alinmigtir. SPSS 16 programinda TAS’in
medyan1 alinmis ve AMOS 21 programinda bu medyan degerinin iizerindeki
secenekler grup degerlere dahil edilmistir. Bu sekilde tatil arama siiresinin
artan fonksiyonu analizde gosterilebilmistir. TAS arttiginda kagis
motivasyonuyla gergek akis (E: ,104 / CR: 1,695 / P: ,043*) ve derin akis (E:
,L101 / CR: 1,610 / P: ,063*) arasindaki iligki ve aciklama giicii istatistiksel
olarak degismemistir. Bu bulgulardan anlagilacagi lizere; tatil arama siiresi
artsa da kagis motivasyonu yasayan bireyin satinalma niyetinde gergek akis ve
derin akis aciklayic1 derecede etkide bulunmamaktadir. Kagis motivasyonu, bir
onceki hipotezin verilerine de dayanarak, risk algisiyla daha yogun bir iligkide
ve satinalma niyetini bu risk algilar1 izerinden sekillendirmektedir. Bu noktada
kacis motivasyonunda risk algilarinin akistan daha yiiksek bir etkisi oldugu
bulgularla ortaya koyulmustur. Bu sonug literatiirle gakismamakta hatta yiiksek
bir paralellik gostermektedir. TAS arttikca macera motivasyonunun akis
boyutlar1 ile olan iliskisine goz attigimizda; gergek akis (E: ,162 / CR: 3,447 /
P: ,000) ve derin akis (E: ,120 / CR: 2,214 / P: ,000) ile olan iligkisinde
aciklayici derecede bir artis oldugunu gérmekteyiz. Hatta macera motivasyonu
yasayan bireyin tatil arama siiresi arttikca ototelik davranisi, farkindaligi,
konsantrasyonu, algilanan kontrolii gibi akig faktorlerindeki net ve ani
yogunluk artisi, beklenilenin oldukea iizerindedir. Bu detay aslinda ¢ok 6nemli
bir firsatt barindirmaktadir. Macera motivasyonunda bireyin belirli risk algis1
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sinirlartyla hareketi dogal olarak satinalma niyetine negatif olarak etki
etmektedir. Fakat tatil arama siiresindeki artiga paralel olarak yeni medyalarda
yagayacagl akis yogunlugunun artmasi bireyin satinalma niyeti oniindeki risk
algis1 derecesini 6nemli derecede etkileyecektir. Cilinkili yeni medyalardaki
UCC’ler bireyi profesyonel iceriklerden daha fazla etkileyecek ve satinalma
niyetlerini yukar1 yonde degistirecektir. Turizmi yogun bilgi endiistrisi olarak
goren Sheldon (1997) bu bilgi yogun endiistride turistlerin pazarlamacilarin
irettigi profesyonel iceriktense pazarlanmayan bilgiyi daha giivenilir
buldugunu belirtmektedir (Mill ve Morrison, 2002). UCC (User Created
Content) olarak tanimlanan kullanici tiretimli igerikler, bireysel deneyimleri ve
kar gilitmeyen Onerileri icerdiginden daha giivenli olarak algilanmaktadir.
Bireyler aymi toplulugun insanlarindan gelen fikirleri genelde daha dogru
olarak goriip onyargisiz davranmaktadir (Smith vd, 2007). Bickart ve Schindler
(2001) de benzer olarak UCC’lerin geleneksel web sitelerinde sunulan
profesyonel igeriklere gore daha fazla giiven, empati, giiven ve etkilesim
olanagi sundugunu ortaya koymaktadir. Onceki hipotezlerde de ayrmtilari
vurgulanan yeni medya ve sundugu igeriklerin biitiin 6zellikleri, akis1 bir ikna
stratejisi ve satinalma niyetine giden yolu gii¢lendiren bir faktor olarak isaret
etmektedir. Son olarak tatil arama siiresinin artisiyla birlikte yenilik
motivasyonun akis ile olan iligkisine gdz atarsak; zaten 6nemli derecede yiiksek
olan iligki durumu gergek akis (E: ,315 / CR: 6,354 / P: ,000) ve derin akista
(E: ,231 / CR: 4,103 / P: ,000) daha da yiikselmistir. Bu bulgular TAS 1 tatil
motivasyonuyla akis boyutlar1 arasindaki iligkiye literatiirde belirtilen detaylara
benzer olarak etkide bulundugunu gostermektedir. Bulgularda yalnizca macera
motivasyonunun  etkilenme  derecesi  dikkati  ¢ekmektedir. Macera
motivasyonundaki bu onemli derecedeki iliski artist yeni medyalarin etki
giicliyle ilgili onemli firsatlara igaret etmektedir.
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Hs: Akis deneyimi boyutlariyla (AT) satinalma niyeti (SAN) arasinda pozitif bir

iliski vardir.

GA
Gercek
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SAN
Online
Satinalma
Niyeti
DA
Derin
Akis

Sekil 5.6. Hipotez 5 Yapisal Iliski Degerleri

Akis deneyimiyle satinalma niyeti arasindaki bulgulara baktigimizda,
gergek akis (E: ,210 / CR: 3,458 / P: ,000) ve derin akig (E: ,119 / CR: 2,071 /
P: ,004) satinalma niyeti iizerinde belirli oranlarda iligkilidir. Bu bulgu, yeni
medyalarda yasanan akis deneyiminin yalnizca risk algisini degil ayn1 zamanda
satinalma niyetini de dogrudan etkiledigini gostermektedir. Derin akis
faktorlerinin satinalma niyetini agiklama giicii oldukga zayif ama belirli iliskiyi
de barindirdig1 goriilmektedir. Fakat elde edilen bulgularda o6zellikle gercek
akisin bu iliskiyi aciklama giicii ¢ok daha yiiksektir. Onceki hipotezlerde ve
literatiir taramalarinda sunuldugu iizere bireyin satinalma niyeti siirecinde daha
cok somut ve rasyonel faktorleri dikkate aldigi gercegi bu bulgularda da
goriilmektedir. Gergek akis boyutunu belirleyen faktorlerden ototelik davranis,
konsantrasyon, farkindalik ve algilanan kontroliin satinalma niyeti tizerindeki
cok belirgin etkisi, online ortamlarda uygulanan itme ve ¢ekme stratejilerini
onemli derecelerde etkileyecektir. Cilinkii bu bulgulara ve bu bulgular
destekleyen literatiire goére, ¢ogunlukla bireyin yalnizca yeni medyalarda
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gecirdigi siireye ve sanal ortam bagliligina odaklanan isletmelerin stratejik
olarak eksik bir veri tablosuyla hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Ciinkii,
derin akigin faktorlerinden biri olan ve yeni medyalarla gecirilen zamanin
farkinda olmama hissi olarak tanimlanan “time distortion” ile sanal bulunma
coskusu olarak tanimlanan “telepresence” satinalma niyeti iizerinde zayif bir
etkide bulunmaktadir. Ozellikle Nielsen ve Trendwatching gibi arastirma
sirketlerinin sundugu sosyal durum istatistiklerinde (social status statistics) ve
trend raporlarinda (trend topics) “time distortion ve telepresence” yere goge
sigdirilamaz sekilde parlatilsa da bu faktorlerin etkilerinin ¢ok smirli oldugu
siklikla gozden kagmaktadir. Teknoloji kabul modellerinde veya online
araclarin kullanimryla ilgili calismalarda derin akis 6nemli bir faktor olarak 6ne
¢iksa da satinalma davranigt gibi aktif bilissel siireclerde yeterli bir agiklama
giicline sahip olmadigim literatiirden de anlayabilmekteyiz. Yani bireyin bu
faktorleri yliksek derecede yasamasi ve derin bir akista bulunmasi yalnizca
sosyal ara¢ kullanim niyetini arttirmakta fakat online satinalma niyeti iizerinde

yeterli bir agiklama giicii bulunmamaktadir.

Bireyin online bir etkilesimi, Mihalyi (1975)’nin tanimladig1 iizere,
kendi amaglarina odaklanip bagka higbir seyin 6nemi yokmus gibi davrandigi
katilimer biitiinsel his durumu olarak yani akig olarak yasamasi (ototelik), bu
akistaki yogun konsantrasyonuyla birlikte farkindalik i¢inde bulunmasi,
“telepresence” durumu gibi kendini kaybetmeyip ayrica algilanan bir kontroliin
olmasi online satinalma niyetini daha fazla etkileyebilmektedir. Bu faktorlerin
de gercek akis boyutlari igerisinde bulunmasi arastirmanin bulgularini destekler
niteliktedir. Aslinda bu bulgu yeni medyalarla gelencksel medyalar1 ayiran
onemli bir farkinda gostergesidir. Unlii reklamc1 Rosser Reeves’m ortaya attig
ve geleneksel medya araglarinda hala ¢ok siklikla kullanilan USP (Unique
Selling Proposition — Temel Satis Vaadi) kavrami, bir mesajin frekans
yogunlugunun ¢ok fazla olmasi ve buna maruz kalinan siirenin artmast hedef
kitlenin satinalma niyetini olusturdugunu (Speck ve Elliott, 1997) iddia
etmektedir. Ozellikle ekonomi ve istatistik alaninda kullanilan oyun teorisi de
benzer olarak erisim ve frekans yogunlugunun insan davraniglarimi belirleyen
bir etkisi oldugunu anlatmaya c¢alismaktadir. John von Neumann ve Oskar
Morgenstern’in 1944 yilinda yazdiklart Oyunlarin ve Ekonomik Davranigin
Kurami (Theory of Games and Economic Behaivour) adli kitabinda insan
beyninin ayrintilarindaki yorumlar hem sibernetik gelismeleri hem de
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pazarlama felsefesini derinden etkilemistir. Fakat ortaya atilan ve izleyiciyi
pasif nesneler olarak tanimlayan veriler geleneksel medya igindeki algilar1 ve
davraniglart agiklayabilitken yeni medya igindeki Ozellikle satinalma
davraniglarina net cevaplar vermemektedir. Ciinkii geleneksel medya ile yeni
medya arasinda hem icerik hem de iletisim felsefesi acgisindan derin ayrimlar
vardir. Geleneksel medyanin ve Ozellikle televizyonun, ister reklam olsun
isterse sinema olsun, sundugu tiim igeriklerde izleyicinin yorum giicli gz ardi
edilmistir. Jean Baudrillard, ABD sinemasini da elestirdigi Simiilarklar ve
Simiilasyon (2003) adli ¢alismasinda bu durum g¢ok giizel 6zetlemistir: “ABD
sinemasinda tiim teroristler Araptr. Yaratilan bu simiilasyonda ‘Araplar nigin
teroristtir?’ diye sorarsaniz cevap ancak ‘Ciinkii onlar teréristtir!’ olacaktir.
Kitle iletisim araglarindaki yogun gérsel algilar bir gercekligi degil yalnizca
bir simiilarki goriir. Gergeklik bu noktada yeniden yaratilir fakat neden
yaratildigi ortaya konmaz. Izleyici ancak kendisine dogru olarak sunulan
simiilarki anlamly kilmaya ¢aligir.”. Kitle iletisim araglarindaki bu kat1 digsal
gerceklik yeni medyalarda aymi sekilde olusmamaktadir. Yeni medya
kuramlari, bireyin medyaya zaman algisini yok eden bir sanallikla nesnel
olarak baglandigini degil bireyin algisal kontroliiniin oldugu ve yonettigi bir
agsal yapida baglandigini 6ne siirmektedir. Ciinkii yeni medyalarla birlikte
artik icerikler dominant kitle iletisim araci sahiplerinden degil UCC yani
kullanicilar tarafindan yaratilmaktadir. Mihalyi (1975) ototelik davraniglar
kendini kaybetmis bir insanin nesnel davranisi olarak gérmemekte farkindalik,
konsantrasyon ve algilanan kontrol gibi yogun bilissel bir siirecin de var
oldugunu belirtmektedir. Arastirma bulgularina baktigimizda gergek akisin
satinalma niyetine daha fazla etkide bulunmasiin nedeni bu bilimsel arka
plandan anlasilabilir. Bireyin yeni medyalarla birlikte daha fazla kontrol
isteginin psikolojik ve davranigsal sonuglari, akistaki biligsel siireglerin
satinalma niyetini daha fazla belirlemesine neden olmaktadir. Yeni medyalarla
birlikte kullanicilarin 6zne olmaya baglamasi, belirli bir sorumlulugu dogurmus
ve bu sorumluluk bireyin medya etkilesimlerinde daha fazla biligsel roller
iistlenmesine neden olmustur. Bu biligsel rollerin yeni medyalarda daha fazla
aktif oldugunu bu arastirmanin bulgularinda da gorebilmekteyiz.

Akis teorisini glinlimiizde 6n plana g¢ikaran ve bu doktora ¢aligmasinda
da kilavuz model olarak ele alinmasmi saglayan temel olgu yukaridaki
paragraflarda da vurgulandigi iizere medya teknolojilerindeki yeni medya
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donigiimiidiir. Yeni medya yalnizca teknolojik bir doniisim degil medya
iletisimi felsefesinin de doniigiimidir. Bu doniisim Ben Shneiderman’in
(2003) “Leonardo’nun Laptop’u” adli kitabinda detayli ve etkileyici sekilde
aktarilmaktadir. Yazara gore, geleneksel kitle iletisim araglarinin dayandig
eski teknoloji felsefesi, araglarin becerileri ve bu araglarin neler yapabilecegi
iizerinden sekillenmektedir. Fakat yeni teknoloji felsefesinde kullanicilar her
seyin merkezine oturmakta ve artitk teknolojik becerilerden ziyade
kullanicilarin bu teknolojilerle neler yapabilecegi 6n plana ¢ikmaktadir. Yani
kullanicilar artik nesne degil yaraticiligi, farkindaligi, kontrolii ve amaci olan
biligsel varliklar olarak goriilmiistiir. Shneiderman, gerceklesen doniigiimle
birlikte baz1 degerli kavramlarin da doniistiigiinii aktarmaktadir. Kullanicilar
yakin ge¢miste, sahip olduklar1 bilgisayarlardaki islemci giici ve harddisk
kapasiteleriyle Oviinlirken, doniisiim sonrasi yasanan teknolojik gelismeler bu
kapasiteleri 6nemsiz kilmistir. Giinlimiizde artik ayn1 anda kag farkli ortamdan
bilgi ¢ektiklerinin, kag¢ sosyal aga iiye oldugunun, bu sosyal aglarda ne kadar
begeni ve paylasim sagladigimin ve blogunun ne kadar kisi tarafindan
okundugunun daha onemli oldugu bir ag diinyas1 yaratilmistir. Yani
kullanicilar aslinda yeni medyalarla birlikte pasif akistan aktif akisa gecerek
akis teorisini daha anlamli kilmistir. Glinlimiizde akis teorisini 6n plana ¢ikaran

onemli sebeplerden biri de aslinda bu doniigiimdiir.

Yeni medyalara uzanan doniisiimii ve akig boyutlarina etkilerini aslinda
Ag Toplumu kavrami altinda futuristik sekilde ele alan ¢aligmalar sunulmus ve
gelecege dair 6nemli ipuclar1 ortaya koyulmaya calisilmigtir. Manuel Castells
1996 yilinda “The Information Age” adli Ui¢ ciltlik ¢aligmasiyla ag toplumu
kavramin1 c¢agdas sosyolojik bir tartisma noktasina ulastirmistir. Fakat
yayinlandig1 yillarda ¢ok radikal oneriler sundugu icin elestirilen bu c¢aligma
bile bugiin ger¢eklesen doniisiimii anlatmakta basit kalmaktadir. Kitle iletisim
kuramcilarmin  elestirdigi  Castells, baglanti modelleri ve baglanti
yogunluklariyla ile ilgili sundugu 6ngoriiler yalnizca aragsal hakimiyetin online
ortamlara kayacagiyla ilgilidir. Bugiin yeni medyalarda gergeklesen kullanim
ve etkilesim yogunlugu Castellls’in 6ne siirdiigii ongoriilerden c¢ok daha
fazladir. Castells’in kitabinda igeriklerin yaratimiyla ilgili ¢ok az detay
gegmesine ragmen bugiin yeni medyalar1 yeni medya yapan ve akigi dnemli bir
model olarak ortaya ¢ikaran igeriklerin yaratimi detayidir. Yeni medyalar ve

iizerinde yasanan akisin giicii 0ylesine dnemli bir hal almistir ki “Captology”
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adi1 verilen 6zel bir arastirma alanmi gelistirilmistir. Captology de o&zellikle
teknolojinin ve teknolojik yollarla yayilan igeriklerin insan davraniglarina olan
derin etkisi iizerine 6nemli ayrmtilar sunmaktadir. Bu tezin sinirlarini ¢ok fazla
zorlayacagindan tezde genis olarak ele alinmasa da Captology’nin de bu

arastirmanin sundugu bulgular1 destekledigi net olarak sdylenebilir.

Hg: Online risk algisi boyutlariyla (RA) satinalma niyeti (SAN) arasinda giiglii

negatif bir iliski vardir.
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Sekil 5.7. Hipotez 6 Yapisal Iliski Degerleri

Blackwell vd. (2006)’ye gore tiiketicinin bir iiriin veya hizmete karsi
bilgisi ne kadar az ise lriin degerlendirmede biligsel becerisi o kadar az
olacaktir. Biligsel aktivitenin beslenmedigi durumlarda bireyin algilanan risk
derecesi daha fazla yiikselmekte, medyalardan gelen mesajlara daha temkinli
yaklagmakta ve onlart giivenilir bulmamaktadir (Sjoberg, 2000). Bireyin
cogunlukla somut argiimanlarla destekleyemedigi risk algisi 6zellikle bilgi
arama siirecinde yaganilan yogun akis deneyimiyle daha anlamlandirilabilir ve
kontrol edilebilir bir yapiya doniistiiriilebilir. Basit olarak anlatmak gerekirse;
bireyin gereksinimleriyle risk algilar1 arasindaki c¢atisma ve bunun birey

iizerindeki baskis1 bireye giiven veren argiimanlarla ¢oziilebilir. Ozellikle

156



online ortamlarda yapilan aligveriglerdeki risklerin ¢ok fazla olmasi algilanan
riskleri cok daha fazla arttirmaktadir. Ustelik bir de turizm séz konusu
oldugunda ve online yapilardan bahsediliyorsa, bireyin risk algilarinin ¢ok
yiiksek oldugunu ve bunun satinalma niyetine de yliksek derecede negatif etki
yaratacagint ongorebiliriz. Tatil motivasyonlariyla risk algilar1 arasindaki
bulgulara bakildiginda algilanan riskin 6zellikle finanssal riskin ne kadar
yiiksek bir oranda seyrettigi goriilmektedir. Algilanan riskin satinalma niyetine
(SAN) olan etkileriyle ilgili bulgulara bakildiginda; finanssal risk (FR) (E: -
,489 / CR: -9,103 / P: ,000) ve mahremiyet riskinin (MR) (E: -,140 / CR: -2,602
/ P: ,001) satinalma niyetini aciklamada 6nemli derecede iligkiler barindirdig:
goriilmektedir. Fakat tatil motivasyonlar ile risk algilari arasindaki bulgularda
karsilagildigr gibi bu bulgularda da FR’nin SAN iizerindeki etkisi ¢cok daha
fazladir. FR olarak ifade edilen boyutta yer alan degiskenler dikkate
alindiginda (finanssal, performans ve kaynak riski) bireyin satinalma niyetini
belirleyen temel risk algis1 giivenlik ve gizlilik degil daha rasyonel risklerin
algilardir. Fakat MR’nin satinalma niyetine etkisi kesinlikle g6z ardi
edilmemelidir. Kim, Qu ve Kim (2009)’e gore satinalma niyetini gii¢lendiren
ve bu niyeti eyleme doniistiiren temel gii¢ giivendir. Online sistemlerde
giivenin temelinde yatan temel olgu ise kullamim pratikligi ve algilanan
kontrolii ifade eden kullanim kolaylig1r ve gizliligi temsil eden mahremiyet
algisidir. Ozellikle e-ticaret konulu arastirmalarda e-hizmet Kalitesi altinda bu
kavramlardan siklikla bahsedilmektedir.

Kwong vd. (2003)’in online satinalma siirecini sundugu ¢aligmasinda
bireyin oOzellikle bilgi arama agamasinda algilayacagi risklerin satinalma
niyetlerini ve satmmalma kararlarin1 belirleyecegini 6nemle vurgulamaktadir.
Aslinda algilanan risklerin satinalma siirecine etkisiyle ilgili bircok g¢aligma
bulunmasma ragmen iki farkli yorum, davramiglarin hangi yo&nde
ilerleyecegiyle ilgili derin bir ayrimi barmdirmaktadir. Birinci gruptaki
¢aligmalar (Slovic, 1987; Kwong vd., 2003; Slovic ve Peters, 2006; Reisinger
ve Mavondo, 2008; Crespo, Bosque ve Sanchez, 2009; Kwak, Choi ve Lee;
2014) algilanan riskin artmasina paralel olarak birey, kullandig1 arastirma ve
satinalma aracini terk ederek farkli bir aragla satinalma siirecine devam etmekte
veya algilayacagi riskleri anlamlandirabilecek farkli araglar aramaktadir. Yani
bireyin online risk algis1 yliksek ise tatil satinalma niyetini veya davranigini

internet tizerinden degil acenteler lizerinden gergeklestirme ihtimali olugacaktir.
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Ikinci gruptaki calismalarda ise (Ajzen ve Fishbein, 1980; Davis, 1989;
Mitchell, 1992; Mitchell ve Greatorex, 1993; Jarvenpaa ve Tractinsky,
1999; Sjoberg, 2000; Kim, Qu ve Kim, 2009; Soopramanien, 2010) risk
algisinin artmasiyla birey medya se¢imini ve davramisini pek degistirmeden
daha yogun bir bilgi arama siirecine yonelir. Kim, Qu ve Kim (2009)’e gore
birey algiladig: yiiksek riskin yaratacagi gerilimi istenilen diizeye ¢ekene kadar
bilgi arama siirecine devam eder. iki farkli temel fikrin ortaya konuldugu
aragtirmalardan hangilerinin bu tezin dokusuyla uygun oldugu ve yeni
medyalar lizerinde gerceklesen online turistik davraniglar: hangisinin daha fazla
acikladigini anlayabilmek icin arastirmalar detaylica incelenmistir. Ozellikle
birinci gruptaki ¢alismalarin detaylart hem turizmin hem de tezde arastirilmaya
calisilan noktalar aydinlattigi goriilmiigtiir. Birinci gruptaki ¢aligmalarin risk
algisinin artmasina paralel olarak bireyin farkli arama ve satinalma araclarina
yonelecegi fikrinin temelinde Ajzen ve Fishbein (1980; 1989)’nin gerekceli
eylem teorisi (GET) ve planli eylem teorisi (PET) yatmaktadir. Ozellikle online
ortamdaki algilanan riskler iizerinde yeterince kontrol kurulamamasi nedeniyle
(Slovic ve Peters, 2006) birey bu riskler dolayisiyla tizerinde olusan baskiy1
azaltmak i¢in bilgi arama ve/veya satinalma aracini degistirmeye caligir. Fakat
Buhalis (2003) sosyal medya davraniglariyla ilgili yaptigi calismada bireyin
algilanan riskler karsisinda ozellikle kullandigi medyalar1 ve araglari radikal
bicimde degistirmedigini aktarmaktadir. Yazara gore birey algilanan risk
seviyesi yiiksek ve kullandigi medyayla bu riski anlamlandiramiyorsa baska
medya veya kanallar1 da kullanmaya baslar. Bireyin siklikla kullandig1 ve
tutumunu belirleyen araglari terk etmeyip farkli araglarla birlikte kullanma
egilimi daha dogru bir yaklagim olarak goriilmektedir. Zaten Yoon ve Gretzel
(2002)’in calismalarinda da bireyin algilanan risk seviyesinin yiiksek olmasi
bireyin bilgi kaynaklarini genisgletmesine neden oldugunu aktarmaktadir. Yani
birey eger yeni medya araglaryla algiladigi riski anlamlandiramiyorsa ve risk
seviyesi yiikseliyorsa hem daha detayli bilgi edinmeye devam eder hem de
acente veya uzmanlara danigmaya baglar. Fakat bu davranigin tatil
motivasyonlariyla olan yiiksek iliskisi gbéz ardi edilmemelidir. Tatil
motivasyonlariyla risk algisi arasindaki iligkilerin sunuldugu hipotez altindaki
detaylar bireyin risk algisinin derecelerine gore nasil davraniglar gosterecegini

orneklerle sunmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

Tezin giris boliimiinde vurgulandigi iizere bu doktora caligmasi,
yalnizca ortaya koydugu hipotezleri dogrulayan ve bilimsel katkisini bu
hipotezlere verdigi ayrintilarla Olcen bir anlayista yazilmamistir. Bu tezin
hazirlanmasi siirecinde ve hatta ders asamasinda vurgulanan “bilimsel katki
yalnizea ‘hipotezlerimi cevapladim’ demekle olmaz ayrica yeni sorular da
sormak gerekir.” felsefesi tezde kavramlara nasil yaklasilacagini belirlemistir.
Bu akis agis1 dogrultusunda doktora caligmasinda turistik satin alma niyeti
kavraminin daha 6nce bir arada ele alinmadigi veya yeni bir bilimsel gelisme
oldugundan dolay1 birlikte ele alimamadigi kavramlarla bir araya getirip
yalnizca bir agiklama degil yeni bir sentez olusturacak sekilde birlestirilmeye
calisilmigtir. Bu multidisipliner birlestirme sonucunda ortaya ¢ikan siipheler ve
soru isaretleri tezin arastirma kapsami i¢inde hipotezler yoluyla aydimlatilmaya
calisilmistir fakat bu tezin arastirma kapsamini asan boyutta ise literatiirden
destek alarak farkli bakis agilar1 olusturulup baska c¢alismalara yol
gosterebilecek tartigmalar agilmigtir. Bu tartigmalara tiim boliimlerde miimkiin
oldugunca yer verilmeye calisilmis olmasina ragmen tezin amaglari ve
kapsamini golgede birakmayacak derecede smirli tutuldugu da Onemle
vurgulanmalidir.

Doktora tezinde {i¢ 6nemli noktaya yogunlasilmis ve arastirma modeli
de bu noktalar {izerine sekillendirilmistir. Bunlar;

a) Eski Medya — Yeni Medya Paradoksu
b) Bir Akilli Sistem Olarak Yeni Medyalar
c) Degisen Misteri Tipleri, Yeni Turist ve Yeni Medyanin Rolii

Bu tartigmalar iginde tez konusunun tiim kimyasia homojen sekilde
etki eden temel tartisma eski medya-yeni medya paradigmasi ve yeni medyanin
ne olduguyla ilgili tartigmalardir. Aslinda bu tartigma &zellikle yeni medya
sisteminin algoritmalari, web 2.0 sisteminin protokolleri ve yeni medyalarin
yayinlandigr akilli sistemlerin ¢alisma prensipleri gibi doktora tezinin
siirlarin1 zorlayacak  derecede  teknik ve  kuramsal acgiklamalar
gerektirmektedir. Bu ayrintilar yiizeysel olarak sunularak orneklerle yiizeysel
ayrintilarin ne kadar derin olabilecegi vurgulanmstir. Ozellikle yeni medya-
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eski medya ayrimina iligkin tipolojilerle bu farkliligin derinligi hakkinda bir
izlenim sunulmustur. Fakat tez icerisinde yalnizca yeni medya ile ilgili degil
aragtirma modelinde sunulan diger kavramlar hakkinda da literatiirdeki farkli

bakis agilarina dayanarak tartismalar agilmustir.

Glinlimiizde yalnizca online tiiketici davranislariyla ilgili degil
teknolojinin etkileri tizerindeki tiim ¢oziimsiiz tartigmalarin ve paradokslarin
oziindeki temel neden teknolojik doniisiimiin yalnizca teknik bir doniisiim
oldugu inancidir. Teknolojinin teknik ve fonksiyonel 6zelliklerine odaklanarak
yorumlar yapmak ve Ongoriiller yaratmak yeni c¢oziimsiiz tartigmalarin
dogmasindan ve felsefik yeni pencereler agmaktan baska faydalar
olusturmayacaktir. Bu doktora tezinin odak noktasini yeni medyalar kavrami
izerine kurmanin ana nedenlerinden biri de teknolojik doniigiimiin teknik ve
fonksiyonel bir doniisiim oldugu inancina karsi bir elestirel bakis agisi
gelistirmektir. Tezin 6zellikle ii¢lincii boliimiinde 1960’11 yillardan baglayarak
ele alinan internet tabanli gelismeler ve diger ayrintilarda yeni medya
kavraminin golgede kalan ve sosyal medya ile smirlt olan yapisi elestirilerek
kavramin hakim oldugu evren ortaya koyulmaya c¢alisiimistir. Ciinkii yeni
medyalarin etkilerinin ortaya koyulmasinda en biiyiik engel yeni medya — eski
medya paradoksunun anlagilamamasi ve bu medyalar arasindaki farkin net
olarak ortaya koyulamamasidir. Iletisim sistemini, sosyal alani, pazar yapisini
ve hatta insan beyin aktivitelerini degistirecek kadar biiyiik etkiye sahip olan
yeni medya doniisiimiiniin anlatilabilmesi i¢in eski medya — yeni medya
paradoksunun ¢oziimlenmesi hedeflenmistir. Ozellikle Manovich’e dayal
olarak gelistirilmis yeni medya sdylemleri hem elestirilmis hem de tablo 3.1°de
sunuldugu iizere yeni medyanm ne oldugu hakkinda bir tipoloji yaratilarak
bilimsel bir katki yapilmistir. Tipoloji yapilirken yeni medya kavramini ele
alan genig bir literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Literatiir taramalarinda
yeni medya olarak gecen birgok teknolojinin yeni medya degil konvensiyonel
medya oldugu goriilmiistiir. Bu ise yapilan tipolojinin ne kadar gerekli oldugu
ve yeni medya kavraminin ne olduguyla ilgili agiklamalar ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir.

Tezde tartisilan ikinci dnemli nokta ise bir akilli sistem olarak yeni
medyalarin ne olduguyla ilgili net tanimlar ve kapsam ortaya koymaktir.
Gilinimiizde teknolojik gelismeler yalmizca bilgi arama davranigim ve
kullanilan  araglari  degil gereksinimlerin  olusmasindan alternatiflerin
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degerlendirilmesine, satin alma asamasindan satin alma  sonrasi
degerlendirmeye kadar birgok siireci kapsayan bir etkiye ulagmustir. Sosyal
yazilimlar (communityware), zenginlestirilmis gerceklik (augmented realty)
bazli arayiizler, yakinsanmis elektronik sistemler gibi daha bir¢ok teknoloji
yarattigr ve doniistiirdiigli yasam bic¢imleriyle insan davranisinin dogasinda
onemli degisikliklere neden olmaktadir. Teknoloji odakli bu degisimi yapaylik
olarak gormek ¢cok moda bir yaklagim olsa da tiiketici davraniglart sahasinda bu
degisimleri bir yapaylik olarak gormek o kadar da dogru olmayacaktir. Yeni
medya ve akilli sistemlerle gelen yenilikler online tiiketici davraniglarinin odak
noktasint  mantiksal (logic) fonksiyonel sahadan st ihtiyaglarin
gerceklesebildigi sosyal ve duygusal (logos) bir alana ¢ekmistir. Birey yeni
medya ve akilli sistemler Oncesinde gereksinimlerini karsilamak igin
karsilastigi problemlerin mantiksal siireclerine yogun bir ¢aba harcadigindan
gereksinimin duygusal ve sosyal faktorlerine yeterince odaklanamamaktaydi.
Fakat yeni medya ve akilli sistemler ihtiyaglarin mantiksal is yiiklerini (fiyat,
fonksiyonel 6zellikler, karsilagtirma gibi) ele alip ¢6zmesiyle birlikte bireyler
ihtiyaclarin daha sosyal ve duygusal detaylarina odaklanmak icin zaman ve
firsat kazanmigtir. FMRI testleri ve bu testlerin pazarlamada kullanilmasiyla
ilgili aragtirmalar yapan Martin Lindstrom’a gdre teknolojinin insan zekasiyla
yapilan igleri devralmasi ve tiiketimin hedonik ve sosyal yonleri i¢in firsatlar
yaratmasi tiiketici davranisinin dogasina yapaylik degil tam aksine bir ruh
kazandirmistir. Birey teknolojiyle birlikte {irlin veya hizmetin pazarlama
karmasindaki logic ayrintilar1 sistemlere devretmekte ve ona haz verip
kisiligini ortaya c¢ikaran logos ayrmtilara odaklanabilecek imkanlar elde
etmektedir. Zaten tezin {i¢iincii ve dordiincii boliimlerinde sunulan 6rneklerde
de vurgulandig1 gibi fMRI ile yapilan arastirmalar satin alma karar siirecinde
limbik sistemin korteks sistemden c¢ok daha yogun calistigi bir donem
yasanmaktadir. Dolayisiyla yeni medyalarla yasanan doniisiimiin bir yapaylik
degil akil ile kalbin goérev degisimi ekseninde satin alma karar siirecinde
tiikketimin bir ruh kazanmasi olarak gorebiliriz. Bu bakis agis1 aslinda online
turistik satin alma niyetini agiklamada genis bir gorii saglamis ve ozellikle
teknik kavramlarla ilgili multidisipliner bir bakis acist kazandirmistir. Ciinki
insan-teknoloji etkilesim teorilerinin ¢ogu teknolojileri yalnizca kullanilan bir
ara¢ olarak goriip fonksiyonel faydalar1 iizerine odaklanmakta ve davranisa
olan sosyal ve soyut etkileri géz ard1 edilmektedir. Fakat web 2.0 protokolleri
ve akilli sistemler calisma prensipleriyle donatilmig yeni medya sistemleri
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fonksiyonel faydanin &tesinde etkilere sahiptir. Bu nedenledir ki doktora
aragtirmasinda insan-teknoloji etkilesimlerini agiklayan 17 teori iginden online
satin alma davranisinin tiim siireglerini ayr1 ayr1 deneyim olarak goren akis

teorisi secilmisgtir.

Teknolojinin tiiketici davranmiglarinin  dogasina olan derin etKkisi
slphesiz turistik tiiketici davranmiglarinda da belirgin olarak goriilmektedir.
Turizm triiniiniin “bir¢ok aktivitenin bir arada oldugu, deneyimlerden olusan
hizmetler ve kazanglar toplami” olmast (Carmichael, 2005) turistin satin alma
karar siirecinde kiiratorliigiinii sergileyebilecegi ¢cok genis firsatlar yaratmakta
ve turistin ¢ok 6zel formda davraniglar sergilemesini saglamaktadir. Bu ozel
formdaki turist davraniglarini Buhalis (2002) “Yeni Turist” kavrami altinda ele
almaktadir. Buhalis (2002)’e gore yeni turist daha kiiltiirlii, daha talepkar ve
daha yiiksek nitelikli iiriin ve hizmet karmas1 istemektedir. Yeni turist, turizm
diriinleriyle ilgili daha kapsamli bir bilgisi olan (Teo, 2001), daha deneyimli
(Sexton vd., 2002), paraya ve zamana daha fazla deger veren ve daha fazla
alternatif arayan (Maldonado, 2008) bir profile sahiptir. Yeni turist kendini
pasif kilan seyahat acentelerini daha az kullanmakta; aktif rol aldigi ve bilginin
temel kaynag1 olarak gordiigii internete odaklanmaktadir.

Yeni miisteri kavramlarini yaratan yeni medyanin davranisin dogasinda
yarattigi  doniisim glici UCC yani kullanict yaratimli igeriklerden
kaynaklanmaktadir. UCC geleneksel medya ile yeni medya arasindaki en derin
ayrnmdir (OECD, 2007). Yeni tiiketiciler geleneksel medyada yer alan
profesyonel iceriklerden ziyade UCC olarak adlandirilan igerikleri ve bunu
sunan yeni medyalar1 daha fazla tercih ederler. Turizm gibi bilgi yogun bir
endiistride de (Sheldon, 1997) turistler profesyonel igeriktense benzer
deneyimleri yasamis bireylerin paylasimlarin daha fazla 6nem vermektedir.
Pazarlanmayan bilgiyi daha giivenilir bulan turistler (Mill ve Morrison, 2002)
yeni medyay1 sadece bir bilgi kaynagi olarak degil internetin bilgi curcunasina
donmiis yapisimt etkin kullanabilmek i¢in de kullanmaktadir. Arama
motorlarinin bile artik filtrelemekte zorlandigi igerik kesmekesligi bilginin
dogrulugunu ve faydasimi sorgulama zorunlulugu yaratmistir (Chung ve
Buhalis, 2002). Bu nedenle bireyler yeni medyalar araciligiyla profil
arkadaglarmin yaptigi paylasimlar, yorumlar, begeniler ve deneyimleriyle
konvensiyonel medyalardan gelen bilgileri filtrelemekte ve sentezlemektedir.
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Bu doktora ¢alismasinin aragtirma agamasinda sunuldugu iizere online
sosyal aglar ile ilgili en 6nemli gergek bireylerin grup duygusudur. Bireyler
ayni toplulugun insanlarindan gelen fikirleri genelde daha dogru olarak goriip
onyargisiz davranmaktadir (Smith vd, 2007). Bickart ve Schindler (2001)’e
gore UCC’ler geleneksel web sitelerinde sunulan profesyonel iceriklere gore
daha fazla giiven, empati, giiven ve etkilesim sunar. Gretzel ve Yoo (2008)’un
UCC’ler ve negatif mesajlar iizerine yaptiklar1 arastirmalarinda seyahat plani
yapan turistlerin UCC’lerde yer alan negatif mesajlarin kanal giivenilirligini
arttirdigini ortaya koymuslardir. Tim bu etkiler karar vermeyi kolaylastirir ve
daha da onemlisi arastirma bulgularinda da vurgulandig: tizere algilanan riski
azaltmaktadir. Slovik (1993) ve White vd. (2003)’1n sosyal aglarda negatif ve
pozitif mesajlarin algilanmasi1 {lizerine yaptiklar arastirmada sosyal aglarda
negatif ve pozitif mesajlarin karma olarak bulunmasinin giiven etkisi yarattigi
net ortaya koyulmustur. Benzer sekilde Crowley ve Hoyer (1994) ile Golden ve
Alpert (1987)’in yaptiklar1 arastirmalarda da, pozitif bilgiye eslik eden negatif
mesajlarin tek tarafli bilgilerden daha giivenilir olarak algilandig1 goriilmiistiir.
Xiang ve Gretzel (2009)’in c¢alismasinda da yeni turistler i¢in sosyal
medyalarda sunulan sosyal gezginlerin paylastiklar1i deneyimler, yorumlar,
fikirlerin ve Oneriler yalnizca bir bilgi kaynagi degil etkili bir motivasyon
kaynagidir. Turistik iiriiniin somut bir iiriin olmamas1 ve turizmin kendine has
kompleks detaylarinin olmasi satin alma davraniginin dogru bir karar olduguyla
ilgili stipheler yaratmakta ve risk algisini arttirmaktadir. Buhalis (2008)’e gore
turizmde algilanan yiiksek risk turistik tiiketicinin satin alma karar siirecinde
toplumsal onaya ¢ok daha fazla ihtiya¢ duymasina neden olur. Yeni medyalar
turizmin dogasinda olan yiiksek risk algisint UCC’ler yoluyla ¢ézmeye
yardime1 olur. Bu doktora tezinin hipotezlerinde sorgulandigi ve bulgularinda
vurgulandigi ilizere yeni medyalarin turistin risk algisini azaltmasina bagh
olarak yeni medyalarda daha yogun bir akis yasadig1 (Gilly vd., 1998) ortaya
koyulmustur. Tezin o6zellikle ikinci bdliimiinde sunuldugu iizere yeni
medyalarin yalnizca risk algisimi azaltmakla kalmayip bilginin sorgulanmasi
gibi biligsel bir siireci kolaylastirdig1 ve hatta bazen bu biligsel siirece gerek
bile duyulmadan karara dogrudan kaynaklik edebildigi goriilmektedir. Fakat
boylesine bir etki ve ikna giicii, yukarida sunulan caligmalarda aktarildigi
iizere, yalmzca pozitif ve negatif mesajlarin birlikte bulunma o6zelliginden

kaynaklanmamaktadir.
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Son olarak, yukarida yeni medyalarin satin alma davranisina olan
olagan tstii etkisi stiphesiz UCC 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Fakat yeni
medyada tiiketicilerin iirettigi tiim igerikler UCC kategorisine girmemektedir.
Bir igerigin UCC olmasi i¢in online erisime agik olmasi, kullanici tarafindan
yaratilmasi, yaratict olmasi, kullanicinin kendi deneyimleri ve duygulariyla
beslenmesi gerekmektedir. Yani bir kiginin internette bir film paylasmasi UCC
olarak goriilmez. UCC’ler online sosyal statii digindaki amaglarla tretildigi
takdirde bu igerikler profesyonel viral igerikler olarak goriiliip reklam
kategorisine alnabilir. Fakat sunu sOylemek gerekir ki; bazen internet
ortamida bir igerigin viral mi yoksa UCC mi oldugunu anlamak oldukca
zordur.
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