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Online Seyahat Acentelerinde Tiiketici Tercihlerini Etkileyen
Faktorlerin Incelenmesi

Examination of Factors Influencing Consumer Preferences in Online Travel Agencies

Onur TURKER *

oz

Bu arastirmanin amact, Istanbul'da yasayan 395 online seyahat acentesi tiiketicisi iizerinde gerceklestirilen bir arastirma
ile, algilanan fayda, algilanan web kalitesi ve elektronik agizdan pazarlamanin tiiketici tercihlerini etkileyip
etkilemedigini belirlemektir. Anket formu, algilanan fayda, algilanan web kalitesi ve elektronik agizdan pazarlama,
tiiketici tercihi olgeklerini iceren toplamda 19 ol¢ek maddesi kullanilarak hazirlanmig ve katilimcilar tiim ifadeleri 5'li
Likert ol¢ceginde degerlendirmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik ozellikleri toplandiktan sonra faktor
analizi ve giivenilirlik analizi gerceklestirilmis ve iligkiler regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. IBM SPSS 24
yazilimy veri analizi i¢in kullamlmigtir. Yapilan analizler sonucunda, online seyahat acentelerinin gerceklestirdigi
algilanan fayda ¢abalari ve elektronik agizdan pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tercihleri tizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica, kullanilan algilanan web kalitesi 6lgegi, arastirma bulgulariyla uyumlu olmadigi icin
arastirmadan ¢ikarimistir. Bu sonuglar, seyahat acentelerinin tiiketici tercihleri iizerinde etkili olan faktorleri anlamak
icin daha detayli bir incelemeye ihtiyag oldugunu géstermektedir. Ornegin, tiiketici tercihlerini belirleyen diger olas:
etmenlerin (6rnegin fiyat, marka sadakati, kullanici deneyimi vb.) arastirilmast daha kapsamli bir bakis agist sunabilir.
Ayrica, belirli demografik gruplar arasinda farkhiliklarin incelenmesi ve daha genis bir 6rneklemin kullanilmas: da
gelecekteki arastirmalar i¢in faydali olabilir.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the impact of perceived benefit, perceived web quality, and electronic
word-of-mouth marketing on consumer preferences among 395 online travel agency consumers in Istanbul. A survey form
consisting of 19 scale items relating to perceived benefit, perceived web quality, electronic word-of-mouth marketing,
and consumer choice was prepared, and participants evaluated all statements on a 5-point Likert scale. Following the
collection of participants' demographic information, factor analysis and reliability analysis were conducted, and
relationships were tested using regression analysis. IBM SPSS 24 software was utilized for data analysis. The analysis
revealed that the perceived efforts of online travel agencies in terms of perceived benefit and electronic word-of-mouth
marketing did not have a significant impact on consumer preferences. Furthermore, the perceived web quality scale used
in the study was found to be incongruent with the research findings and was thus excluded from the study. These results
indicate the need for a more detailed examination to understand the factors influencing consumer preferences within
travel agencies. For instance, exploring other potential factors influencing consumer preferences such as pricing, brand
loyalty, and user experience might provide a more comprehensive perspective. Additionally, examining differences among
specific demographic groups and utilizing a broader sample size could be beneficial for future research initiatives.
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GIRIS

Internetin yayginlasmasiyla birlikte tiiketicilerin ahigveris aliskanliklari biiyiik &lgiide dijital ortama
kaymustir. Giintimiizde tiiketiciler, internet tizerinden hizli ve kolay bir sekilde bilgiye erisebilmekte, mal ve
hizmetlerle ilgili detayli yorum ve degerlendirmelere ulasabilmekte ve farkli markalar arasinda hizlica
karsilastirma yapabilmektedir. Ayrica, dijital platformlar tiiketicilere kisisellestirilmis satin alma onerileri
sunarak alisveris deneyimini daha keyifli hale getirebilmektedir. Bu sekilde internet, tiiketicilerin daha bilingli
ve bilgiye dayali aligveris yapmalarini tesvik etmekte ve pazar dinamiklerini sekillendirmektedir (Sabaityté ve
digerleri, 2019: 5.206). Ayrica, dijital ortamda aligveris yapma kolaylig tiiketicilerin zaman ve mekandan
bagimsiz bir sekilde alisveris yapmalarini saglamaktadir. Internet sayesinde tiiketiciler, magaza dolasma
gereksiniminden kurtulurken, istedikleri mal ve hizmetleri gesitli online platformlardan tek tikla satin alma
imkanina sahip olmaktadir. Bu durum tiiketicilere hem zamandan tasarruf saglarken hem de daha genis bir
iiriin yelpazesi arasindan se¢im yapabilme 6zgiirliigii sunmaktadir. Ote yandan, online alisveris platformlari
tilketicilerin gilivenli 6deme segenekleri, iade ve degisim kolayliklar1 gibi avantajlar sunarak aligveris
deneyimini daha giivenilir hale getirmektedir (Fu ve digerleri, 2024: 507).

Tiiketiciler, dijital ortamda sunulan kolaylik, erisim hizi, {irlin ¢esitliligi, fiyat karsilastirma imkani, giivenli
aligveris ve kisisellestirilmis 6neriler vb. kendisine fayda saglayan faktorlerle daha fazla tatmin olabilmekte ve
bu da tercihlerini etkileyebilmektedir. Dijital ortamda sunulan faydalar, tiiketici deneyimini olumlu yonde
etkileyerek tercihlerini sekillendirmekte ve tiiketicilerin belirli markalart veya platformlari tercih etmelerini
saglamaktadir (Lee, 2009: 132). Dijital ortamlarda algilanan web kalitesi, tiiketicinin tercihini belirleyen diger
bir 6nemli faktordiir. Bir web sitesinin kalitesi, kullanict deneyimini dogrudan etkilemekte ve tiiketicinin o
siteyi tercih etme olasihiginmi artirmakta ya da azaltmaktadir. Web Kkalitesi, sitenin tasarimi, kullanilabilirligi,
hizi, giivenilirligi, i¢erigi, miisteri hizmetleri gibi unsurlar1 kapsamakta ve tiiketicilerin siteyi ziyaret ederken
ve aligveris yaparken yasadiklart deneyimi belirlemektedir (Wang, 2016: 629). Yine dijital ortamlarda
elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin tercihlerini oldukga etkileyebilen dnemli bir diger faktordiir.
Bu sekilde gerceklesen pazarlama, sosyal medya platformlari, online yorum ve degerlendirmeler, blog yazilari,
influencerl pazarlama gibi yontemleri kapsamakta ve tiiketiciler arasinda mal veya hizmetle ilgili olumlu veya
olumsuz bilgilerin paylasilmasini igermektedir. Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama yoluyla
edindikleri giivenilir bilgiler, Giriin tercihleri tizerinde belirleyici rol oynayabilmektedir (Hidayat ve Astuti,
2019: 208).

Son yillarda internet kullaniminin artmastyla birlikte online seyahat acentelerinin popiilerligi de artmistr.
Online seyahat acenteleri, dijital ortamda tiiketici tercihlerini etkilemeyi amaglayarak cesitli stratejiler
gelistirmektedir. Bu nedenle, online seyahat sektoriinde tiiketici tercihini etkileyebilecek faktorlerin analiz
edilmesi literatiire onemli bir katki saglayabilir. Bu ¢alismanin amaci, online seyahat acentelerinin sundugu
hizmetlerin algilanan fayda, web sitesi kalitesi ve elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
tercihleri iizerindeki etkilerini arastirmaktadir. Bu baglamda, Istanbul ilinde yasayan ve online seyahat
sitelerinden aligveris yapmis olan 395 kisiye ¢evrimici anket uygulanmistir. Arastirma sonuglari, dijital
ortamda tiiketici tercihlerini belirleyebilecek 6nemli faktorlerin online seyahat acenteleri yoneticilerine ve
uygulayicilara 1g1k tutarak bilimsel bir temel olusturmayir amaglamaktadir. Bu ¢alisma, seyahat sektdriinde
dijital pazarlamanin ve tiiketici tercihlerinin anlasilmasina katkida bulunmay1 hedeflemektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Algilanan Fayda

Algilanan fayda, tiiketicinin zihninde bir TUriiniin sahip oldugu avantajlarin toplami olarak
tamimlanmaktadir. Tiketicilerin algilanan fayda diizeylerini {rlinlerin onlar i¢in sagladigi avantajlar
belirlemektedir. Tiiketiciler i¢in genel olarak daha az maliyet harcanarak elde edilen veya sosyal prestiji daha
yiiksek olan triinlerin algilanan fayda diizeyleri daha yiiksek olmaktadir (Debei, Akroush ve Ashouri, 2014:
712). Tiiketicilerin algilanan fayda diizeylerini etkileyen pek cok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlardan en
onemlilerinden birisi fiyat avantajidir. Tiiketiciler daha az fiyat 6deyerek sahip olduklar {irlinlerin kendileri
icin daha yararli oldugunu diisiinmektedir (Liu ve digerleri 2012: 225). Tiiketicilerin algilanan fayda
diizeylerini etkileyen bir diger 6nemli unsur iiriinle elde edilen hedonik zevklerdir. Tiiketicilerin kendilerini
daha fazla eglendiren veya rahatlari iiriinleri daha faydal olarak algilayabilmektedir. Ornegin, Jaguar marka
otomobilin sundugu siiriis keyfi nedeniyle tiiketiciler tarafindan degerli gériilmektedir (Chaabane ve Volle,
2010, 33). Yine Uriiniin kalite diizeyi de tiiketicilerin algilanan fayda diizeyinde son derece etkili olmaktadir.
Yiiksek kaliteli irtinler genel olarak tiiketicilerde daha yiiksek memnuniyet ve tatmin diizeyi sagladigindan,
diger iirlinlere gore daha faydali olarak algilanmaktadir (Taw ve Barbirei, 2012, s.16). Tiiketicilerin algilanan
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fayda diizeylerini etkileyen en 6énemli unsulardan bir digeri alisveris kolayligidir. Tiiketiciler zahmetsizce ve
kolayca ulasabildigi iiriinleri daha faydali olarak algilayabilmektedir. Ozellikle son yillarda internet ve mobil
cihaz teknolojilerin geligsmesi aligveris deneyiminden saglanan faydanin 6nemini arttirmistir (Soane, Dewberry
ve Narendran, 2010: 305).

Elektronik ticaretin gelismesi, tiiketicilerin tirtinlerin algilanan fayda diizeylerini daha detayli bir sekilde
degerlendirmelerine neden olmustur. Tiiketiciler, internet iizerinden daha hizli ve kolay bir sekilde elde
ettikleri iiriinleri diger yontemlere gore daha degerli olarak algilamaya baslamiglardir. Fiziksel magazalara
gitme zahmetinden kaginma, park yeri arama gibi avantajlar sebebiyle internet lizerinden yapilan aligverisler,
tiiketiciler tarafindan daha faydali olarak degerlendirilebilmektedir (Khatibi, Thyarangan ve Seehraman, 2003:
80). Internetten satin alinan iiriinlerin tiiketiciler tarafindan daha degerli bulunmasinin bir diger 6nemli sebebi
ise giiven ve giivenilirlik saglamasidir. Ozellikle giivenli ddeme saglayan internet hizmetleri, tiiketicilerin e-
ticaret platformlarina olan giivenini artirmaktadir (Abou-Shouck, Megics ve Lim, 2012: 493). Ayrica,
tilketiciler i¢in internet lizerinden yapilan aligverislerin degerli olarak algilanmasinin bir diger nedeni de online
aligveris sirasinda diger tiiketicilerle kurulan sosyal etkilesimdir. Tiiketici ihtiyaglariin 6nemli bir pargasi olan
"sevgi ve baglilik" ihtiyaci, online aligveris platformlarinda diger alicilarla etkilesimde bulunarak
karsilanabilmektedir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerin goriiglerine gore satin aldiklar1 iiriinleri daha degerli
gorebilmektedir (Nguyen ve Khoa, 2019: 5). Bu sebepler, internet lizerinden yapilan aligverislerin tiiketiciler
icin daha degerli hale gelmesine katkida bulunmaktadir.

Internet iizerinden yapilan alisverisin algilanan faydaya yonelik etkisini belirlemeye yonelik pek cok
akademik calisma yapilmistir. Ornegin, Raymond (2001) yili ¢alismasinda Kanada’da bulunan e-ticaret
sitelerinin sundugu cevrimigi siparis ve hizli 6deme vb. hizmetleri sayesinde miisterilerin algilanan fayda
diizeyinin artti§1 sonucuna ulasmislardir (Lin, Lee ve Lee, 2005: 330). 2015 yilinda (Tanadi, Samadi ve
Gharlehgi, 2015: 225) calismasinda ise aligveris kolayligi, {iriin kalitesi ve aligveris keyfi ve iiriin se¢imi
ozelliklerinden dolay1 e-ticaret sitelerinin tiiketicinin algilanan fayda diizeyini arttirdifi sonucuna
ulagmiglardir. 2023 yilinda Cin’deki e-ticaret sitelerine yonelik yapilan bir arastirmada sonucunda ise web
sitesi giivenligi, iiriiniiniin hizl1 teslimati, internet {izerinde tiiketiciler lizerinde kurulan sosyal etkilesimin ve
internet tizerinden sunulan uygun fiyatlarin algilanan fayda iizerinde belirleyici oldugu sonucu gériilmiistiir
(Pan ve digerleri, 2023: 23).

1.2. Algilanan Web Kalitesi

Internet {izerinden aligveris yapan tiiketiciler web sitelerinden kaliteli hizmet beklemektedir. Kaliteli web
sitesi algis1 tliketicilerin tekrar web sitesini ziyaret etmesini ve siteden aligveris etme sikligimi son derece
etkilemektedir (Jeon ve Jeong, 2016: 439). Kaliteli web sitesi algisini etkileyen teknik yeterlilik, web icerigi
ve web goriiniimii olmak {izere {i¢ temel neden bulunmaktadir. Tiiketiciler giivenilir olma ag¢isindan, kolay
gezinme agisindan, tarayicilara ulasim agisindan ve kigisellestirme olanagi sunma agisindan teknik yeterlilige
sahip web sitelerini daha kaliteli olarak algilamaktadir. Yine tiiketicilerin 6zgiin, giincel, dogru igerige sahip
oldugunu diisiindiigii web sitelerine yonelik kalite algis1 daha yiiksek diizeyde olmaktadir. Yine grafik tasarimi
acisindan iyi olan gorsel cekicilige sahip web siteleri tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak goriillmektedir
(Fatta, Mussotto ve Vesperi, 2016: 35).

Web sitesi kalitesi, genellikle bilgi teknolojileri araciligiyla gergeklesen ¢evrimici a, ek bilgi asimetrisinin
bir sonucu olarak ¢evrimigi saticilar i¢in kritik bir unsur olmaktadir. Tiiketici iiriin hakkinda sinirlt bilgiye
sahip oldugundan dolay1, web sitesi kalitesinin algilanan {iriin kalitesini etkilemesi gerekmektedir. Ciinkii web
sitesi kalitesi ¢evrimigi aligveris deneyimi boyunca gozlemlenebilmekte ve kolayca degerlendirilebilmektedir
(Wells, Valacich ve Hess, 2011: 380). E-ticarette web sitesi kalitesi, miisterilerin web sitesi kalitesine yonelik
algilamalarinin dogrudan satin alma niyetlerini yonlendirdigi i¢in hayati bir kavramdir. Yani miisterileri
¢cekmeye ve elde tutmaya yonelik olarak isletmeler, tiketicilerin web siteleriyle ilgili kalite beklentileri
hakkinda net bilgiye sahip olmak durumundadir (Hsu, Chang ve Chen, 2012: 552). Genel olarak tiiketicilerin
web sitelerinden bekledigi kalite 6zellikleri igerige hizli erisim, giivenlik, kaliteli icerik, kaliteli gorsel tasarim,
mobil cihazlarla uyum ve kisisellestirilmis hizmetlerdir (Tsai, 2011: 1018).

Kalite algis1 olusturmada en 6nemli araglardan biri web tasarimi unsurlaridir. Web sitelerinin baslangig
asamalarinda kullanimin kolay olmasi, kullanicilarin istediklerini hizli bir sekilde bulmalar ve site iginde
gezinirken algiladiklar1 kolaylik tiiketici algilarini son derece olumlu etkilemektedir. Ayrica, kullanicilarin
sistemin yapisini, islevlerini ve arayiizii anlamakta kolaylik yasamalari, ayn1 zamanda istediklerini elde etmek
icin gereken zaman ve eforun minimal seviyede olmasi da web sitesi kalitesi a¢isindan 6nemli kriterler arasinda
yer almaktadir (Cristobal ve Guinaliu, 2007, 318). Kaliteli web sitesi lizerinden olusturulan itibar markanin
giivenilirligi, erisilebilirligi, etkilesimi ve doniisimii artirarak genel olarak is performansii olumlu ydnde
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etkilemektedir. Bu durum markanin online varligini giliclendirilmekte ve rekabet avantaji saglamasini
kolaylastirmaktadir (Stefko, Fedorko ve Bacik, 2016: 160).

Algilanan web kalitesi iizerine yapilan 6nemli akademik c¢aligmalar bulunmaktadir. Chang ve digerleri
(2014) galismalarinda algilanan web kalitesinin satin alma niyetini algilanan giiven araciligiyla dolayli olarak
etkiledigi bulunmustur. Ayni sekilde, Kim ve Lennon (2013) web sitesi kalitesini etkileyen unsurlar tizerine
bir calisma yapmislar ve web sitesi tasarimi, miisteri hizmetleri, giivenlik gibi faktorlerin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Chen ve Cheng (2013) tarafindan yapilan bir ¢aligmada,
gozalict gorsel tasarima sahip websitelerinin algilanan web kalitesinin daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica, Widangish (2020) yilinda yapilan bir ¢alismada, Tokopedia web sitesinin algilanan
kalitesinin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

1.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, markalarin mal ve hizmetlerini tiiketiciler arasinda konusarak birbirlerine
aktarmalarini saglayan pazarlama ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu pazarlama taktigi, tiiketiciler arasinda
dogal yollarla gergeklesen iletisimi tesvik etmekte ve tiiketicilerin deneyimlerini paylasarak marka hakkinda
olumlu bir alg1 olusturmalarina yardimei olmaktadir (Lopez ve Sicilia, 2014: 19). Yeni teknolojik gelismelerin
yasanmastyla birlikte tiiketicilerin tiirtinle ilgili bilgileri internet ortaminda paylasmalar1 kolaylasmustir.
Elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin internet {izerinden bir iiriin veya marka hakkinda yaptiklar
olumlu veya olumsuz degerlendirme olarak ifade edilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama,
tilketicilerin sosyal medya platformlari, bloglar, inceleme siteleri ve diger ¢evrimi¢i mecralarda iiriinler
hakkinda yaptiklar1 yorumlar, paylasimlar ve onerileri igermektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama,
tiiketiciler arasinda hizla yayilarak markalarin bilinirligini artirmakta veya olumsuz yorumlar yoluyla
markalara zarar verebilmektedir (Ricard, Bergaron ve Marticotte, 2010: 6).

Glinlimiizde elektronik agizdan agiza pazarlama, isletmelerin tiiketicileri kendilerine c¢ekmek icin
kullandig1 en etkili araglardan biridir. Ornegin, Amazon'un yaptirdig1 bir arastirmada, kendi web sitesindeki
olumlu tiiketici yorumlarinin kitap satislarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna varilmistir. Benzer sekilde,
sinema endiistrisinde yapilan bir baska arastirma ise sosyal medyadaki film yorumlarinin filmlerin gise hasilati
tizerinde belirleyici oldugu sonucuna ulagsmistir (Raguseo ve Vitari, 2017: 25). Bu baglamda, elektronik
agizdan agiza pazarlamanin girketler i¢cin miisteri memnuniyeti, marka itibar1 ve satiglar agisindan énemli bir
strateji oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin dijital platformlarda yaptiklar1 yorumlar ve paylagimlar, potansiyel
miisteriler tizerinde giiclii bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler tiiketici deneyimlerini olumlu
yonde etkilemek ve miisterilerini markalarini olumlu sekilde tanitmaya tesvik etmek igin elektronik agizdan
agiza pazarlama stratejilerine odaklanmaktadirlar. Bu sayede, tiiketiciler arasinda olumlu bir alg1 yaratilarak
marka sadakati ve satiglarin artirilmasi hedeflenmektedir (Yusuf ve Busalim, 2018: 499).

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, tiiketicilerin satin almadan 6nce diger tiiketicilerin yorumlarini ve
deneyimlerini dikkate alma stirecidir. Bu siireg, bir mesaj veya yorumun yayinlanmasiyla baglar. Yorum yapan
kisi, {irtin veya hizmet hakkindaki goriislerini, deneyimlerini ve duygularin1 paylasarak diger tiiketicileri
etkilemeye calisir. Yorumcu, ne kadar olumlu veya olumsuz bilgiye sahip olduguna bagl olarak {iriin veya
hizmet hakkinda bir tutum olusturmakta ve bu tutumu elektronik platformlar araciligiyla paylasmaktadir. Bu
paylagimlar, diger tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemekte ve markalarin itibarin sekillendirmektedir

(Radiansyah, Mahriansari ve Bangswan, 2022: 238). Ayrica, elektronik agizdan agiza pazarlama siireci
tiketiciler arasinda giivenilirlik ve etkilesim yoluyla duygusal baglar olusturmaktadir. Tiiketiciler, diger
tiketicilerin gergek deneyimlerine dayanan yorumlarini gordiiklerinde daha olumlu bir tutum gelistirebilmekte
ve bu sayede, markalarin miigteri memnuniyeti ve giivenilirligi artmaktadir. Elektronik platformlarda
paylasilan duygusal ve bilgi icerikli yorumlar, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmekte ve markalarin
tanitiminin yapilmasini saglamaktadir (Sehirli, 2021: 386). Literatiir incelendiginde elektronik agizdan agiza
pazarlamay1 etkileyen temel unsurlar altruizm, izlenim yonetimi ve duygularin diizenlenmesi seklindedir.
Tiiketicilerin diger tiiketicilere yardim etme, fayda saglama veya bilgi paylasma motivasyonu olarak
tamimlanan altruizm, elektronik agizdan agiza pazarlamayi olusturan temel faktdrlerden birisidir. izlenim
yonetimi ise yine elektronik agizdan agiza pazarlama iizerinden etkili olan bir diger faktordiir; tiiketicilerin
diger insanlar {lizerinde olumlu bir izlenim birakma veya imajlarim1 giliclendirme amaciyla bilgi ve yorum
paylasimim igermektedir. Ugiincii bir faktdr olarak tiiketici duygulari ve duygusal tepkiler de E-WOM
olustururken 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin duygusal tepkileri, paylasilan yorumlarin tonunu ve
etkisini belirleyebilmektedir (Azer ve Ranaweera, 2022: 123-127).

Yazina gore, elektronik agizdan agiza pazarlamasinin etkisini 6l¢meye yonelik ¢esitli akademik ¢alismalar
bulunmaktadir. Ornegin, Hussain ve digerleri (2018) ¢alismalarinda elektronik agizdan agiza pazarlamanin
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markalarin tanitiminda etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir. Benzer sekilde, Gupta ve Harris (2016: 1044)'in
caligmalarinda elektronik agizdan agiza pazarlama sayesinde tiiketicilerin daha 6nce denemedikleri {iriinleri
kesfettikleri sonucuna ulagmiglardir. Halosevic ve Nel (2016) Facebook yorumlarimin tiiketici tercihlerini
olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Bu g¢aligmalar, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka
tanitimi, yeni iirlin kesfi ve tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini degerlendirmektedir.

1.4. Tiiketici Tercihi

Giliniimiizde tiiketiciler ¢ok fazla alternatif oldugundan {iriin veya marka tercihi yaparken zorlanmaktadir.
Tiiketiciler kendi beklentilerine en fazla uyan markayi tercih etme egiliminde olmaktadir. Giinlimiiz rekabetci
pazarinda, tiiketicilerin mal ve hizmetler arasinda se¢im yaparken kalite, fiyat, marka imaj1, miisteri hizmetleri
gibi faktorleri gbz oniinde bulundurduklari bilinmektedir. Ayrica, tiiketicilerin onceki deneyimleri, sosyal
cevrelerinden aldiklar tavsiyeler, reklamlar ve dijital medya gibi faktorler de marka tercihi iizerinde son derece
etkili olmaktadir (Geel, 2002: 52). Tiiketicilerin marka tercihi yaparken genellikle giivenilir ve kaliteli bir tirtin
veya hizmet sunan markalara yonelme egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bu sebeple, markalarin
tilketicilerin beklentilerine ve taleplerine uygun mal ve hizmetler sunarak rekabet avantaji elde etmeleri son
derece Onemlidir. Giivenilirlik, kalite ve tiiketici memnuniyeti odakli bir yaklasim benimseyen markalar,
miisteri sadakatini artirabilir ve pazarda daha rekabet¢i konumda olabilmektedir (Chen, Gao ve Mcfadden,
2020).

Tiiketici tercihleri iizerinde en temel etkenlerden biri {iriiniin sahip oldugu 6zelliklerdir. Ornegin, zeytinyagi
tercihlerini belirleyen temel faktorlerden biri, iirlinlin sizma zeytinyagi olup olmamasidir. Sizma zeytinyagi,
tilketiciler arasinda genellikle daha {istiin ve saglikli olarak algilandig1 icin tercih edilen bir 6zelliktir.
Aragtirmalar, tiiketicilerin genellikle sizma zeytinyagi i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarimi
gostermektedir (Cyrasochu ve digerleri, 2022: 2). Tiiketici tercihleri tizerinde etkili olan bir diger onemli faktor
iirtinlerin fiyatidir. Tiiketicilerin {iriin veya marka tercihlerinde fiyatlar son derece belirleyicidir.

Tiiketiciler, sundugu fayda ile fiyat arasinda bir denge arayisinda olup genellikle uygun fiyath {iriinleri
satin almaktadir (Ismail, Masood ve Tawab, 2012: 55). Marka imaj1 da tiiketici tercihleri iizerinde belirleyici
olabilmektedir. Olumlu bir marka imajima sahip bir iirtin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir.
Marka imaj1 olumlu oldugunda, tiiketicilerde markaya karsi gliven, prestij ve baglilik duygusu olugsmaktadir
(Benny ve Cheiran. P., 2020: 253).

Giiniimiizde tiiketiciler, internetin ve dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla aligveris aligkanliklarin dijital
ortama tasimaya baslamislardir. Cevrimici aligverisin popiiler hale gelmesiyle, tiiketicileri etkileyen farkl
unsurlar ortaya c¢ikmustir. Bu unsurlar arasinda, tiiketici tercihlerini sekillendiren ¢esitli faktorler
bulunmaktadir (Debei, Akroush ve Ashouri, 2014: 709). Bu etkenlerden en 6nemlilerinden biri web sitelerinin
tasarimlaridir. Kullanici dostu arayiizler, kolay navigasyon ve giivenli 6deme segenekleri vb. web tasarimi
ozellikleri tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yaparken kendilerini giivende hissetmelerini saglar. Web tasarinu
Ozellikleri bir araya geldiginde, tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris deneyimini olumlu y6nde etkilemekte ve
onlarin giivenini kazanmalarin1 saglamaktadir. Sirketler, web sitelerinin kullanic1 dostu, giivenli ve kolay
erigilebilir olmasina 6zen gostererek tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilir olmaya ¢alismaktadir
(Hsiao ve digerleri, 2010: 950). Yine elektronik ortamda yapilan {irlin ve marka tavsiyeleri, tiiketicilerin
tercihlerini son derece etkileyebilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi, internet
teknolojilerindeki hizli ilerlemeler ve internet kullanicilarmin sayisindaki artis ile giderek daha fazla énem
kazanmaktadir. Bu iletisim yontemi, tiiketiciler arasinda giivenilir ve degerli bilgilerin paylasiimasini
saglayarak tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008: 231).
Algilan fayda da dijital ortamda tiiketici tercihlerini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Cevrimigi aligverisin
algilanan faydalari, tiiketiciler i¢in 6nemli tesvikler olusturmakta ve olumlu bir tutum olusturmada yardimci
olmaktadir. Bir web sitesinde algilanan faydalar ne kadar fazlaysa, tliketicilerin g¢evrimigi aligverise karsi
olumlu bir tutum sergileme olasilig1 o kadar yiiksek olmaktadir. Aligveris deneyimini kolaylastiran, fiyat
karsilagtirmas1 yapmay1 miimkiin kilan, {iriin bilgilerine hizli erisim saglayan ve satin alma baskisindan uzak
tutan ¢evrimici alisverisin sagladig: faydalar, tiiketicilerin online aligverise olan ilgisini artirmakta ve olumlu
bir tutum olusturmalarina katkida bulunmaktadir (Debei, Akroush ve Ashouri, 2014: 713).

1.5. Online Seyahat Sektorii

Seyahat {iriinlerine talep olusmadan Once, potansiyel tiiketiciler genellikle yeterli bilgiye ihtiyag
duymaktadir. Tekliflerin, bilgilerin ve rezervasyon islemlerinin teknoloji araciligiyla kolay ve pratik bir sekilde
sunulmasi tiiketicilerin memnuniyet diizeyini arttirmaktadir. Internet, seyahat sektoriinde dramatik
degisiklikler yaratarak kolay, ucuz, hizli ve giivenli iletisim saglayarak ve uygun ticaret ortami sunarak biiytiik
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etki yaratmustir. Internet iizerinden yapilan seyahat satiglar1 hizla artmakta, yerel ve fiziksel pazar kavrami
gerilerken, diinya genelinde tek bir pazar olugsmaktadir (Ay, 2009: 127). Dijital, online seyahat isletmeciligi
sektoriine yenilik¢i ¢oztimler getirmistir. Akilli cihazlar (telefon, bilgisayar, tablet gibi) sayesinde bilgi islem,
rezervasyon, otel igletim sistemleri, yonetim ve finans, satis ve pazarlama gibi bircok alanda igletmelerin
verimliligini artirmistir. Bu geligsmeler isletmelere bulut tabanli rezervasyon siteleri veya dijital platformlar
araciligiyla bilgi ve deneyim paylasimi gibi yeni ¢oziimler sunma imkani tanimaktadir (Zengin ve Kazdal,
2020: 10).

Dijital seyahat araclar1, geleneksel seyahat acentelerinden farkli olarak islemlerini tamamen online kanallar
araciligiyla, web siteleri veya mobil uygulamalar {izerinden gerceklestirmektedir. Bu sayede dijital seyahat
araglari, miisterilere giiniin her saati, her yerde konaklama ve ulasim bileti (ugak, otobiis, gemi, tren vb.)
hizmetleri i¢in hizli rezervasyon yapabilme, tercih ettikleri seyahat destinasyonlar1 hakkinda bilgilendirme ve
bu destinasyonlardaki konaklama seceneklerini karsilastirma olanagi sunmaktadir (Long ve Shi, 2017: 307).
Internetin seyahat acentacilig1 alanindaki etkileri cesitli sekillerde ortaya cikmaktadir. Bu etkiler arasinda
seyahat acentalarinda yapisal ve islevsel degisimlerin gerceklesmesi, turistlerin daha fazla bilgi kaynagina
ulasabilmesi, interaktif iletisim sayesinde taleplere hizli cevap verilmesi, veri tabanlarinin olusturulmasinin
kolaylasmasi, pazarlama ve tanitim maliyetlerinin diismesi, genisleyen hedef kitlelere erisimin artmasi,
tedarikg¢i seceneklerinin artmasi, internet araciligiyla faaliyetlerin kolaylagmasinin rekabeti artirmasi, seyahat
acentalarinin birim kar marjlarin azalmasi ve yazilimlara ve yazilimcilara olan bagimliligin artmasi yer
almaktadir. Bu degisimler seyahat acentalarim1 daha rekabetci bir ortamda faaliyet gdstermeye
yonlendirmektedir (Ay, 2009: 128).

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci Istanbul'da yasayan 395 online seyahat acentesi tiiketicisi {izerinde gerceklestirilen
bir aragtirma ile, algilanan fayda, algilanan web kalitesi ve elektronik agizdan pazarlamanin tiiketici tercihlerini
etkileyip etkilemedigini belirlemektir. Bu calisma, online seyahat acentelerinin c¢abalarinin tiiketici
davraniglarimi nasil etkiledigini anlamak ve dijital pazarlama stratejilerinin O6nemini vurgulamak
agisindandnem tagimaktadir. Elde edilen bulgular, online seyahat acentelerinin miisteri memnuniyetini
artirmak, rekabet avantaji saglamak ve pazar paylarini artirmak i¢in nasil stratejiler izlemeleri gerektigi
konusunda yol gosterici olmaktadir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiir incelendiginde algilanan fayda ve tiiketici tercihi arasindaki iligkiyi inceleyen bir¢cok calisma
oldugu goriilmektedir. Ornegin, Yadav ve Verma (2015: 102) calismalarinda Hindistan’da bulunan
perakendecilerin indirimle ve aligveris avantajlartyla olusturduklar1 algilanan faydanin tiiketici tercihini
etkiledigi sonucunu gérmiislerdir. Benzer sekilde, Lazzi ve arkadaslar1 (2016: 84) ¢alismalarinda kot pantolonu
markalarinin tiiketici goziinde sagladiklar fayda algisinin tiiketici tercihini etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
Son olarak 2022 yilinda Tan tarafindan yapilmis caligmada otellerin dogaya 6nem verdiklerini gdstererek
olusturduklarin algilanan faydanin tiiketici tercihini etkiledigi sonucu saptanmustir. Literatiirde algilanan fayda
ve tiiketici tercihi arasindaki iligkiyi inceleyen calismalar olmasina karsin giiniimiizde olduk¢a yaygin
kullanilan online seyahat acentesi markalarina yonelik bu yonde bir ¢alisma olmamasi literatiirde bir bosluk
olusturmaktadir. Bu dogrultuda onceki bulgularla tutarli olarak online seyahat acenteleri markalarinin
olusturduklar1 algilanan faydanin tiiketici tercihi iizerindeki etkisini incelemek i¢in asagidaki hipotez
Onerilmistir:

H1: Online seyahat acentesi markalarmin olusturdugu algilanan fayda tiiketici tercihini etkilemektedir.

Literatiir incelendiginde algilanan web Kalitesi ve tiiketici tercihi arasindaki iliskiyi inceleyen birgok
calisma oldugu goriilmektedir. Ornegin, Wang ve digerleri (2010: 935) calismalarinda estetik agidan sik bir
goriinlime sahip oldugundan dolay1 kaliteli olarak algilanan web sitelerinin tiiketiciler tarafindan daha fazla
tercih edildigi sonucuna varmislardir. Benzer sekilde, Sharma ve Bahl (2019) y1l1 ¢calismalarinda Hindistan’da
sik bir arayiize sahip olma ve site igerisinde kolayca dolasabilme 6zelliklerinden kaynakli olarak kaliteli algilan
e-ticaret sitelerinden tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi goriilmiistiir. Longstreet ve arkadaglari
(2021, s.1271) calismalarinda ise sahip oldugu tasarim o6zellikleri nedeniyle kaliteli olarak algilanan web
sitelerinin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi sonucuna ulasmuslardir. Literatiirde algilanan web
kalitesi ve tiiketici tercihi arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar olmasina karsin giiniimiizde oldukga yaygin
kullanilan online seyahat acentesi markalarima yonelik bu yonde bir ¢calisma olmamasi literatiirde bir bosluk
olusturmaktadir. Bu dogrultuda onceki bulgularla tutarli olarak online seyahat acenteleri markalarinin
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olusturduklar algilanan web kalitesinin tiiketici tercihi tizerindeki etkisini incelemek i¢in agsagidaki hipotez
onerilmistir:

H2: Online seyahat acentesi markalarinin olusturdugu algilanan web Kalitesi tiiketici tercihini
etkilemektedir.

Literatiir incelendiginde elektronik agizdan agiza pazarlama ve tiiketici tercihi arasindaki iligkiyi inceleyen
bircok calisma oldugu goriilmektedir. Ornegin, Dogruel ve Xioming (2016: 2934) calismasinda internet ve
sosyal medya {izerinden yapilan sinema filmi tavsiyelerinin tiiketici tercihi {lizerinde belirleyici oldugu
sonucunu gormiislerdir. Benzer sekilde, Hardjono, Riyadi ve Aris (2020: 1) calismalarinda teknolojik
ozelliklere sahip tiriinlerle ilgili internet {izerinden yapilan yorum ve paylasimlarin tiiketici tercihini etkiledigi
sonucunu saptamislardir. Yine Nurcholidah ve digerleri (2023: 443) calismalarinda ise mobilya sektoriinde
internet iizerinden yapilan fiyat ve {iriin 6zellikleriyle ilgili yorumlarin tiiketici tercihini etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Literatiirde elektronik agizdan agiza pazarlama ve tiiketici tercihi arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalar olmasina karsin giiniimiizde olduk¢a yaygin kullanilan online seyahat acentesi markalarina yonelik
bu yonde bir ¢alisma olmamasi literatiirde bir bosluk olusturmaktadir. Bu dogrultuda dnceki bulgularla tutarli
olarak online seyahat acenteleri markalarmin gerceklestirdikleri elektronik agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici tercihi tizerindeki etkisini incelemek i¢in asagidaki hipotez 6nerilmistir:

H3: Online seyahat acentesi markalarinin gergeklestirdikleri elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
tiiketici tercihini etkilemektedir.

Yazinda belirtildigi gibi bu ii¢ faktor, online seyahat acentesi tiiketicilerinin tercihlerini belirlemede kritik
rol oynamaktadir. Yazina gore algilanan fayda, algilanan web kalitesi ve elektronik agizdan pazarlama,
tiiketicilerin beklentileri, kullanici deneyimi ve dijital onerileri degerlendirmelerinde 6nde gelen belirleyici
unsur olduklarindan arastirma modeline dahil edilmislerdir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Algilanan Fayda

Algilanan Web
Kalitesi

\/

Elektronik
Agizdan Agiza
Pazarlama

2.3. Evren, Orneklem ve Kisitlar

Bu aragtirmanin temel amaci Diinya’da ve Tiirkiye’de giderek daha fazla tiiketiciye ulasan online seyahat
acentelerinin algilanan fayda, algilanan web kalitesi ve elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
tiiketici nasil etkiledigini anlamaktir. Bu kapsamda, Istanbul ilinde yasayan ve kolayda &rneklem yontemiyle
secilen 395 online seyahat acente miisterisi caliymaya dahil edilmistir. ilgili 6rneklem biiyiikliigii
hesaplamasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda belirtilen 100.000°den biiylik evren
bliyilikliigiinde 384 sayis1 orneklem i¢in yeterli bulunmaktadir (Altumisik vd., 2010:135). Arastirmanin
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kapsaminin Istanbul’un olusturulmasinin nedeni Tiirkiye'deki en biiyiik ve en yogun niifuslu sehir olmasidir.
Bu durum, potansiyel miisteri kitlesinin biiyiik bir kismin1 temsil etmesi agisindan énemlidir. Bunun yani sira,
Istanbul'un ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak farkli ve zengin bir yapiya sahip olmas1 da arastirmanin bu
sehre odaklanmasinin bir diger 6nemli nedenidir.

2.4. Veri Toplama Araglar

Veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formu algilanan fayda (Debei, Akroush ve Ashouri,
2014), algilanan web kalitesi (Ahmad ve digerleri, 2020), elektronik agizdan agiza pazarlama (Goyatte ve
digerleri, 2010) ve tiiketici tercihi (Becerra ve Badrinaranyan, 2013) ol¢eklerinden yararlanilarak
hazirlanmistir. Anket formunda 19 madde yer almaktadir. Algilanan fayda 6 ifade, algilanan web kalitesi 4
ifade, elektronik agizdan agiza pazarlama 5 ifade, tiiketici tercihi 4 ifade ile dl¢iilmiistiir. Cevaplayicilardan
tiim maddeleri 5’li Likert tipi 6l¢ekte degerlendirme yapmalari istenmistir. Ayrica, cinsiyet, yas, aylik hane
geliri ve meslekten olusan sorular anket formunda yer almistir. Anket verileri Ocak 2024-Mart 2024 tarihleri
arasinda ¢evrimigi olarak toplanmustir.

2.5. Verilerin Analizi

Arastirma ¢ergevesinde oncelikle katilimeilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler verilmistir. Daha
sonra arastirmada kullanilan ankete yonelik olarak faktdr ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Son olarak da
aragtirma modeli kapsaminda gelistirilen iliskiler regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. VVerilerin analizi
icin IBM SPSS 24 adli veri analiz programi kullanilmustir.

Arastirma icin etik kurul izni Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul Baskanlig: tarafindan
(toplant1 tarihi: 29.02.2024, toplanti n0:2023/06, karar no: 2024-03-54) verilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla ankette yer alan sorular katilimcilarin oy
kullanma durumu, sosyal medyada siyasi programlar izleme diizeyi, siyasi giindemi takip etme diizeyi, sosyal
medya uygulamasi kullanma siiresi, cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim diizeyi hakkindadir. Bu gergcevede
demografik sorulara verilen yanitlar asagidaki Tablo 1’de yer almaktadir

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde%
Online Seyahat Acente Markas1  Jolly Tur 104 26,3
Pronto Tur 77 19,5
ETS Tur 136 34,4
Tatil Sepeti 44 11,2
Tatil Budur 34 8,6
Diger 0 0
Toplam 395 100,0
Cinsiyet Erkek 195 49,4
Kadin 200 50,6
Toplam 395 100,0
Yas 18-25 yas arasi 25 6,3
26-35 yas arasi 260 65,9
36-45 yas arasi 180 27,3
46-55 yas arasi 2 0,5
56-65 yas arasi 0 0
65 yas ve iistii 0 0
Toplam 395 100,0
Gelir Durumu (TL) 10.001 TL ve Alt1 0 0
10.001-30.000 TL Arasi 0 0
30.001-50.000 TL ve arasi 0 0
50.001-70.000 TL ve arasi 62 15,7
70.001-90.000 TL ve arasi 176 44,6
90.000 TL ve iistii 157 39,7
Toplam 395 100,0
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Tabloda goriildiigii gibi arastirmaya katilan 395 kisinin %34,4°4 ETS Tur, %26,3’i Jolly Tur, %19,5%i
Pronto Tur, %11,2’si Tatil Sepeti, %8,6’s1 Tatil Budur markalarindan alisveris yapmaktadir. Ankete
katilanlarin %49,4 *tint erkekler, %50,6’sin1 ise kadinlar olugturmaktadir. Anketi cevaplayanlarin %6,3’1 18-
25 yas araliginda, %65,9’1 26-35 yas araliginda, %27,3’(i 36-45 yas araliginda, %0,5’i ise 46-55 yas
araligindadir. Anketi cevaplayan katilimcilarin %15,7’siin gelir durumu 50.000-70.000 TL arast, %44,6’sinin
gelir durumu 70.001-90000 TL araliginda, yiizde %39,7’sinin gelir durumu ise 90.001 TL ve iizerindedir.

4.2. Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Hipotez testlerine gegmeden Once aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin alt boyutlarinin bulunup
bulunmadigini, bulunmasi1 durumunda ilgili yazindakilerle benzerliginin tespit edilmesi amaciyla faktor
analizinden yararlanilmigtir. Bu baglamda, algilanan fayda, algilanan web kalitesi, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve tiiketici tercihi degiskenlerine Varimax rotasyonu kullanilarak dogrulayici faktdr analizi
uygulanmustir. Degiskenler iizerinde uygulanan faktor analizi sonuglarini degerlendirebilmek icin ilk olarak
faktor analizinin 6n kosullar1 olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi ve Barlett kiiresellik
testi sonuglart incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda algilanan fayda degiskeninin (KMO= ,753;
Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square =981, 293; df=91: Sig=0,00), algilanan web kalitesi
degiskeninin (KMO= ,581; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 112273; df=6; Sig=0,00),
elektronik agizdan agiza pazarlama degiskeninin (KMO= ,878; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-
Square = 1723, 521; df=91; Sig=0,00) ve tiiketici degiskeninin (KMO= ,807; Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square = 704, 516; df=10; Sig=0,00) degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Incelenen tiim
degiskenlerin Kaiser- Meyer-Olkin degerlerinin gerekli sinir degeri olan 0.50 degerinin altinda olmamasi ve
Bartlett kiiresellik testinin de her bir degisken i¢in anlamli oldugunun (P) tespit edilmesi bu degiskenler i¢in
faktor analizi yapmaninin uygun oldugu sonucunu ortaya cikarmustir. Arastirma degiskenlerine iliskin
faktorler, faktor yiikleri, agiklanan varyans ve cronbach’s alpha degerleri agagidaki tablolarda 6zetlenmektedir.

Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda her degisken icin tek faktorlii bir yap: elde edilmistir. Olgek
maddelerinin tiim faktor yiikleri ve agiklanan varyanslarin 0.50’nin iizerinde olmasi verilerin gegerli oldugu
sonucuna ulasilmasii saglamistir. Ayrica faktor analizi sonrasinda yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
algilanan fayda, elektronik agizdan agiza pazarlama ve tiiketici tercihi degiskenlerin Cronbach’s Alpha
degerlerinin gerekli sinir deger olan 0.70’den yiiksek oldugunun tespit edilmesi, verilerin giivenilir oldugunu
gostermistir. Yapilanan analiz sonrasinda Algilanan web kalitesi degiskeninin ise Cronbach’s Alpha (0,476)
degerlerinin gerekli sinir deger olan 0.70’den diisiik oldugunun tespit edilmesi, 6lgegin giivenilir olmadigini
gostermistirAragtirma degiskenlerine iligkin faktorler, faktor yiikleri, agiklanan varyans ve cronbach’s alpha
degerleri Tablo 2’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Arastirma Degiskenlerine Yonelik Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Adi Faktor ifadeleri Faktor Toplam Agciklanan Giivenilirlik
Yiikleri ~ Varyans (%) (Cronbach's Alpha)
Algilanan Fayda Sundugu indirim firsatlar 0,790
nedeniyle bu online seyahat 50,118 0,742
sitesini tercih ederim
Sundugu distik fiyatlar 0,735

nedeniyle bu online seyahat

sitesini tercih ederim

Daha hizli aligveris yapmami 0,696
sagladigi i¢in bu online seyahat

sitesini tercih ederim.

Bana ¢ok sayida iiriinii 0,673
karsilastirma imkani1 sagladig:

i¢cin bu online seyahat sitesini

tercih ederim

Evde hi¢ yorulmadan aligveris 0,735
yapmami sagladigi i¢in bu

online seyahat sitesini tercih

ederim.

Ulasilmasi zor iiriinleri almami 0,605
sagladigi i¢in bu online seyahat

sitesini tercih ederim
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Algilanan Web Bu online seyahat sitesinde yer 0, 796
Kalitesi alan arama ¢ubuguyla istedigim 40,592 0,476
iiriin ve hizmetlere ulasirim.
Bu online seyahat sitesinde 0,722
markanin  tim  {irlin @ ve
kampanyalarina kolayca
ulagirim.
Bu online seyahat sitesinin web 0,625
ara yiizii oldukg¢a kullanishdir.
Online seyahat sitesinin tasartmi 0,277
rakiplerininkine gore daha

etkileyicidir.
Elektronik Agizdan Dijital ortamda online seyahat 0,830
Agiza Pazarlama sitesinin olumlu taraflarini 59,646 0,830

bagkalarina anlatirim.

Dijital ortamdaki ¢evreme online 0,796
seyahat sitesini incelemesini

siddetle tavsiye ederim

Dijital ortamda bu seyahat 0,762
sitesinin miisterisi oldugunu

sOylemekten gurur duyarim.

Dijital ortamda bu sitedeki iiriin 0,742
cesitliligini ve kalitesini
bagkalarina anlatirim.

Dijital ortamda bu sitedeki uygun 0,719
fiyatlar1 baskasina anlatirim

Tiiketici Tercihi Online seyahat sitesinin tasarim1 0,805
bu siteyi tercih etmemde 67,826 0,760
etkilidir.

Online seyahat sitesinde sunulan 0,876
iiriin ve hizmetleri satin almay1

tercih ederim

Online seyahat sitesinde sunulan 0,787
fiyatlar bu siteyi tercih etmemde

etkilidir

Online seyahat sitesinde 0,735
aligverig yapmayi tercih ederim.

Faktor analizi sonrasi aragtirma modeli asagidaki gibidir.

Sekil 2: Faktor Analizi Sonras1 Arastirma Modeli

Algilanan Fayda

Elektronik
Agizdan Agiza
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4.3. Regresyon Analizleri ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi icin basit ve c¢oklu dogrusal regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari agagidaki Tablo 3’de
Ozetlenmektedir:

Tablo 3: Tiiketici Tercihi Bagimh Degiskenine Yonelik Yapilan Regresyon Analizi Sonucu

Bagimh Degisken Tiiketici Tercihi

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri P (significant(degeri
Sabit (Constant) 1,466 0,000

Algilanan Fayda 0,755 6,467 0,000

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama 0,312 0,558 0,000

R=0.544 R?>=0.296 F=162,455 p=0,000

Coklu regresyon analizi sonuglarma gore model F =162,455 ve p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Tablodan goriildiigii gibi algilanan fayda ve elektronik agizdan agiza pazarlama degiskenlerinin
marka poptilerligi degiskenini etkileme sig. Degeri 0,05’in altinda ¢ikmustir. Bu sonug, H1 ve H3 hipotezinin
kabul edildigini gostermektedir.

Modelin aciklayaciligma iliskin degerler R=0.544, R2=0.296, F=162,455 p=0.000 seklinde
Ozetlenmektedir. Buna gore bagimsiz degiskenlerin (algilanan fayda, elektronik agizdan agiza pazarlama)
bagimli degiskeni (marka popiilerligi) agiklama oran1 %29,6 dir.

Tablo 3’teki Beta degerlerinin incelenmesi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme diizeyi
hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore, algilanan fayda tiiketici tercihi degiskenini (Beta=0,755) diizeyinde
etkilerken, elektronik agizdan agiza pazarlama tiiketici tercihini (Beta=0,312) diizeyinde etkilemektedir.

SONUC VE TARTISMA

Algilanan fayda, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alirken bekledikleri veya gordiikleri yararlarin
toplami olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler, bir markadan siirekli olarak fayda sagladiklarinda o markaya
kars1 sadakat gelistirme egilimindedirler. lyi algilanan fayda, tiiketicileri markaya baglayarak tekrar tekrar
tercih etmelerini saglamaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, tiketicilerin internet ve dijital
platformlarda markalar hakkinda yorum yapmalari, degerlendirmelerde bulunmalari ve deneyimlerini
paylasmalar1 anlamima gelir. Bu elektronik sozlii iletisim yoluyla tiiketiciler arasinda bilgi ve deneyim
paylasimu gerceklesmektedir. Olumlu elektronik agizdan agiza pazarlama, markaya kars1 giiven olusturmakta
ve tiiketicilerin marka tercihini etkilemektedir.

Giiniimiizde online seyahat acenteleri, ¢evrimici olarak seyahat ve tatil rezervasyonlar1 yapilmasin
saglayan platformlardir. Online seyahat acenteleri, farkli destinasyonlarda oteller, ucuslar, arac kiralama ve
tur faaliyetleri gibi genis bir {iriin yelpazesi sunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, tek bir platform iizerinden
farkli segenekleri karsilastirarak en uygun ve tercihlerine uygun seyahat planlarimi yapabilmektedir.
Tiirkiye’de Jolly Tur, Pronto Tur, Tatil Sepeti, ETS Tur vb. pek ¢ok online seyahat acentesi markasi
bulunmaktadir. Bu caligmada online seyahat acenteleri i¢in algilanan fayda ve elektronik agizdan agiza
pazarlamanin tiiketici tercihi {izerinde popiilerligi lizerinde ne derecede etkili oldugu belirlenmeye ¢alisilmigtir.

Algilanan fayda, tiiketicilerin online seyahat acentelerini kullanma nedenlerini ve beklentilerini anlamak
acisindan kritiktir. Tiketicilerin sundugu farkl faydalarin belirlenmesi, online seyahat acentelerinin giiclii
yonlerini ve rekabet avantajlarimi vurgulamak igin 6nemlidir. Ote yandan, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin tiiketici tercihi lizerindeki etkisinin incelenmesi de 6nemli bir konudur. Olumlu elektronik
agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler arasinda marka bilinirligini artirabilirken, olumsuz elektronik agizdan
agiza pazarlama ise marka itibarini olumsuz etkileyebilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda dijital medya platformu markalarimin gerceklestirdigi algilanan fayda
cabalariin tiiketici tercihi lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Literatiirde farkli sektorlerde
yapilan ¢alismalar incelendiginde de genel olarak algilanan faydanin tiiketici tercihini etkiledigi goriilmektedir.
Korgaonkar ve Karson (2007) ¢alismalarinda Kuzeydogu ve Giineydogu ABD’deki e-perakendecilerin fiyat,
kalite vb. fayda unsurlariyla yarattiklar tiiketici algisinin tiiketici tercihi son derece etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Atuna ve digerleri (2022) ¢alismalarinda yerel sebzelerin tat, diisiik maliyet, hizli ulagim vb.
faktorlerle yarattiklar algilanan faydanin tiiketici tercihi iizerinde belirleyici oldugu sonucunu saptamislardir.
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Herz ve digerleri (2022) calismalarinda ise, ev {irlinlerinin koti koku onleme, ferahlik saglama vb.
ozellikleriyle yaratilan algilanan faydanin tiiketicinin tercihini olumlu etkiledigi sonucuna varmislardir.

Arastirma gercevesinde online seyahat acentelerinin algilanan fayda cabalarinin tiiketici tercihini etkilemesi
sonucunu ortaya ¢ikaran en dnemli durumun islevsel fayda oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketicinin seyahat
planlarini yaparken online seyahat acentesi iizerinden sunulan iglevsel faydalar 6nemlidir. Buna 6rnek olarak
kolay rezervasyon yapma, genis secenekler sunma, giivenilirlik ve erisilebilirlik sayilabilir. Yine ekonomik
faydanin da tiiketici tercihini etkileyen bir diger 6nemli faktor oldugu diisiiniilmektedir. Online seyahat
acentelerinin sundugu fiyat avantajlari, indirimler, promosyonlar ve sadakat programlar1 gibi ekonomik
firsatlar tiiketicileri etkileyebilmektedir. Uygun fiyatlar ve ekonomik avantajlar tiiketici tercihlerini
sekillendirmektedir. Yine online seyahat acenteleri i¢in algilanan faydanin tiiketici tercihindeki etkisini arttiran
bir diger 6nemli neden kisisellestirilmis deneyimlerdir. Online seyahat acentelerinin tiiketicilere sunabilecegi
kisisellestirilmis seyahat deneyimleri, Ozellestirilmis Oneriler ve hizmetler de tercih edilme sebebini
etkilemektedir. Son olarak online seyahat acenteleri i¢in algilanan faydanin tiiketici tercihini etkilemesindeki
bir diger 6nemli neden erisebilirlik faktorlerine daha kolay erigim imkan1 saglamasi olabilir. Online seyahat
acentelerinin kullanim kolayligi, mobil uygulamalar ve ¢evrim igi destek gibi erisilebilirlik faktorleri de
tiketicilerin tercihlerinde belirleyici olabilir. Yani genel olarak bakildiginda islevsel, ekonomik fayda,
kigisellestirme, kolay erisim vb. algilanan fayday1r etkileyecek faktorler tiiketici tercihini
sekillendirebilmektedir. Markalarin bu faktorler dogrultusunda algilanan fayda cabalarini olusturmasi
onemlidir.

Yapilan analizler sonucunda online seyahat acentelerine yonelik yapilan elektronik agizdan agiza
pazarlama g¢abalarinin tiiketici tercihini olumlu etkiledigi sonucu goriilmiistiir. Literatiir incelendiginde elde
edilen sonugla tutarli baska akademik calismalarda oldugu goriilmektedir. Lee ve Koo, 2012 yili
calismalarinda tiniversite 6grencilerinin birbirini dijital ortamdaki yorumlarindan etkilenerek mal ve hizmet
tercih ettigi sonucuna ulagilmistir. Yine Pradana, Hasan, Putra ve Kalla (2022) yili ¢alismalarinda internet
iizerinden yapilan satiglarin tiiketici tercihini ve buna bagli satin alma niyetini etkiledigi sonucunu
anlamuglardir. Jibril ve Adzovie (2024) calismalarinda Gana tilkesindeki Fast Food iiriin tercihinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin etkili oldugu sonucuna varmiglardir.

Aragtirma ¢ercevesinde online seyahat acentelerinin elektronik agizdan agiza pazarlama ¢abalartyla tiikketici
tercihini etkilemesindeki en 6nemli nedenlerden birinin giivenilirlik oldugu distiniilmektedir. Elektronik
agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler arasinda gergek kisisel deneyimlerin paylagilmasini saglayarak giivenilir
bir bilgi kaynagi olusturabilir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerin deneyimlerine dayali Onerilere daha fazla
giivenebilir ve bu da tercihlerini etkileyebilir. Yine elektronik agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tercihini
etkilemesindeki bir diger 6nemli neden marka imaji olusturmasi durumundan kaynaklanabilir. Elektronik
agizdan agiza pazarlama, online seyahat acentelerine marka bilinirligi ve olumlu bir marka imaj1 olusturmada
yardimc1 olabilir. Tiiketiciler, olumlu oneriler ve yorumlar iizerinden marka hakkinda olumlu bir algi
olusturarak tercihlerini sekillendirebilirler. Son olarak ortaya c¢ikan bu etkideki bir diger dnemli neden
kigisellestirilmis iletisim saglamasi1 olarak disiiniilmektedir. Online platformlar, seyahat acentelerine
tiiketicilerle daha kisisel ve etkilesimli iletisim kurma imkani sunar. Kisisellestirilmis iletisim stratejileri,
tiiketicilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine daha iyi uyum saglayarak tercihlerini etkileyebilir.

Bu caligmanin sonuglari, online seyahat acentesi yoneticileri i¢in oldukca Onemlidir ¢ilinkii tiiketici
tercihlerini etkileyebilecek etkili pazarlama stratejileri gelistirmek adina &nemli ipuglart sunmaktadir.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu ¢alismada ele alinan modelin genisletilmesi ve farkli 6rneklere
uygulanmasi biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Ornegin, farkli cografi bolgelerdeki tiiketicilerin tercihleri
iizerinde bu modelin uygulanmasi ve farkl kiiltiirel faktdrlerin géz oniinde bulundurulmasi, online seyahat
acenteleri icin daha etkili stratejiler gelistirmelerine yardimci olabilir. Ayrica, teknolojik gelismelerin hizla
degistigi bir ortamda, dijital pazarlama trendlerini ve yeni platformlar1 da modelde dikkate alarak giincellemek,
yoneticilere daha dogru kararlar vermelerinde destek olabilir. Bu ¢aligmanin sonuglarinin farkli endiistrilere
uyarlanmasi da miimkiindiir. Ornegin, benzer elektronik agizdan agiza pazarlama stratejilerinin perakende,
otelcilik veya eglence sektdrlerinde nasil islediginin incelenmesi, genel bir bakis agist sunabilir. Ozetle, bu
calisma online seyahat acenteleri yoneticilerine degerli bilgiler sunmanin yam sira, gelecekte yapilacak
aragtirmalar i¢in de 6nemli bir baglangi¢ noktas1 olabilir.
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