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BIiREYSEL KULTURUN ONLINE OTEL REZERVASYONU YAPMA NIYETINE ETKiSi

Samet Can CURKAN*

0z

Kaltar tlketicilerin tiketim ve satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir faktordir. Bu ¢alisma “bireysel kiltirin gevrim igi
otel rezervasyonu niyetine etkisi nedir?” sorusuna yanit aramak amaciyla yapilmistir. Calismanin temel motivasyonu bireysel
kiltirel boyutlarin gevrim igi otel rezervasyonu yapma niyeti tzerinde etkisi oldugunun dusiintimesidir. Bu etkinin ve etki
yoniunin belirlenmesinin pazarlama ¢alismalarina yardimci olacagi diisiintilmektedir. Calisma, gevrim ici otel rezervasyonu
niyetine dogrudan etki eden bireysel kiltiirel boyutlarin tespit edilmesinin sektore ve akademiye katki yapacagi diistinilerek
planlanmistir. Bu calismada anketler kullanilarak nicel arastirmaya basvurulmustur. Olcege ait analizler dogrulayici faktér
analiziile hipotezlerin ve anlamli yollarin belirlenmesi icin de Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullaniimistir. Arastirmanin sonuglari
bireysel kultrel boyutlardan gtig araligi, belirsizlikten kaginma ve uzun dénem uyumun gevrim igi otel rezervasyonu niyeti
Gzerinde anlamli etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica belirsizlikten kaginma boyutunun gevrim igi otel rezervasyonu
Gzerinde oldukga gicll bir etkisi oldugu gézlemlenmistir. Arastirmanin sonuglari akademiye ve sektore yonelik dnerilerle
desteklenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel boyutlar, Bireysel kiiltiirel boyutlar, Cevrim i¢i otel rezervasyonu ve kiiltiir.

THE EFFECT OF INDIVIDUAL CULTURE ON ONLINE HOTEL RESERVATION INTENTION
Abstract

Culture is animportant factor affecting the consumption and purchasing decisions of consumers. This study aims to investigate
the impact of individual culture on online hotel booking intentions. The main motivation of the study is to reveal that the
intention of online hotel booking is influenced by individual cultural dimensions. It is thought that determining this effect
and the direction of impact will help marketing exercises. The research is expected to contribute to the tourism industry
and the literature by understanding the direct impact of individual cultural dimensions on online hotel booking intentions.
This study employs quantitative research using questionnaires. Confirmatory factor analysis (CAF) was conducted to confirm
the validity of the measurement scale and the Structural Equation Model (SEM) was used to test the hypotheses and the
relationships between the variables. The results of the study show that three dimensions of individual culture such as power
distance, uncertainty avoidance and long-term orientation have a significant effect on online hotel booking intention. In
addition, uncertainty avoidance has been observed to have a very strong effect on online hotel booking. Recommendations
to academia and industry have also been presented in accordance with the findings of the study.

Keywords: Cultural dimensions, Individual cultural dimensions, Online hotel reservation and culture.
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GiRiS

Diunyada son yillarda yasanan teknolojik gelismeler insanlarin alisveris davraniglarinda bazi degisimlere neden
olmustur. Ozellikle COVID-19 pandemisiyle birlikte tiiketiciler bircok iiriinii internet {izerinden satin almaya
yonelmistir. Internet Uzerinden alisverisin insanlara cazip fiyat firsatlari sunmasi, fiyat karsilastirma olanagi, hizl
geri bildirim, kolay iade sureci gibi birgok faktor, insanlari internet Gizerinden alisveris yapmaya tesvik etmektedir.

Tuketiciler internet lizerinden Urilin satin aldig gibi, farkli hizmetleri de gevrim igi satin almaktadir. Turizmin
hizmet agirlikh bir sektér oldugu dusinildigiinde internetin gelismesiyle birlikte potansiyel tiiketicilerin bir¢ok
turizmle ilintili hizmeti cevrim ici kanallardan satin aldigi goérilmektedir. Béylece konaklama isletmeleri, ulastirma
sirketleri, seyahat acentalari, yiyecek —icecek isletmeleri ve turizm hizmeti veren diger tim kuruluslarin cevrim ici
olmalari bir zorunluluk haline gelmistir. Glinlimuzde tiiketiciler tatil dncesi konaklama isletmesi secimi yapmadan
once segenekleri degerlendirme evresinde internetten faydalanmaktadir. Tiiketiciler daha 6nce ayni konaklama
isletmesinden hizmet alan tiiketicilerin yorumlarini okuyarak, paylastiklari gorselleri inceleyerek ve verilen
puanlari degerlendirerek satin alma kararini daha kolay vermektedir. Ayni sekilde tiiketiciler bir yiyecek icecek
isletmesinde yemek hizmeti veya gay, kahve hizmeti almak i¢in dahi o isletme hakkinda yapilan degerlendirerek
karar vermektedir.

Internet ve sosyal medyanin tuketici karar verme siireci izerindeki etkisi artarken turizm hizmeti sunan
isletmelerin cevrim igi platformlardaki etkinligini artirmasi bir zorunluluk haline gelmistir. Tlketicilerin ¢evrim
ici satin alma davranislarinin belirlenmesi isletmelerin satis potansiyelinin artmasini saglamaktadir. Turizmde en
onemli hizmet bilesenlerinden bir tanesi konaklama isletmeleridir. Konaklama isletmeleri odalarini geleneksel
satis ydntemlerinin yaninda internet {izerinden de yapmaktadir. ilk zamanlarda araci cevrim ici seyahat acentalari
ve rezervasyon sistemleri (booking, hotels, expedia, ets gibi) Gzerinden satis yapan konaklama isletmeleri daha
sonra kendi rezervasyon sistemleri Gzerinden satis yapmaya baslamistir.

Pazarlama calismalari kiltirt, davranisin 6nemli belirleyicileri arasinda gostermektedir (Aaker ve Williams
1998; Deshpande, Hoyer ve Donthu 1986; Hofstede, Steenkamp ve Wedel 1999; Patterson, Cowley ve
Prasongsukarn 2006). Tiketicilerin kulttrel degerleri uluslararasi pazarlama stratejilerinin hazirlanmasinda
6nemli bir rol oynamaktadir (Samiee ve Jeong, 1994). Bir ulusa veya topluma ait kiltiirel degerlerin geleneksel
ve cevrim igi alisverise etkileri olduguna dair ¢alismalar bulunmaktadir. Bu galismada kdltiirel boyutlarin gevrim
ici otel rezervasyonu niyeti tzerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Tuketicilerin aligsveris davranislarini
etkileyen birgok farkli belirleyici bulunmaktadir. Bu belirleyicilerin en énemlilerinden bir tanesi de kaltirdar.
Kultur Glkeler arasi oldugu gibi ayni llkede yasayan insanlar arasinda da farklilik gosteren bir olgudur. Bu
¢alismada bireysel kiiltlirel boyutlarin tliketicilerin cevrim ici otel rezervasyon yapma niyetine etkisi arastiriimistir.
Bireysel kiltlirel boyutlar ve gevrim ici otel rezervasyonu niyetini bir arada inceleyen bu ¢alismanin literatiirdeki
bu boslugu dolduracagi diistintilmektedir.

LITERATUR OZETI
Kiiltiir, Ulusal Kiiltiir ve Kiiltiirel Boyutlar

Kiltiir, giinlik hayatta oldukga fazla kullanilan bir kavramdir (Hernandez, Strahle, Garcia ve Sorensen,
1991: 37). Bir toplumun Uyeleri olarak insanlarin sahip oldugu ve diisindtgi her sey kiltirdlr (Tsoukatos ve
Rand, 2007: 469). Ulusal kultlr ise, bir insan grubunu digerinden ayirt eden degerler, inanislar ve varsayimlar
olarak tanimlanmaktadir. Bu deger, inanis ve varsayimlar erken ¢ocukluk déneminde 6grenilmektedir. Ulusal
kaltlr ginlik yasamin bir parcasidir ve degismesi neredeyse olanaksizdir. Ulusal kultlrler gesitli sekillerde
tanimlanmaktadir (Newman ve Nollen, 1996: 754).

Bircok farkli bilim insani kultarel farkhhklar ile ilgili teoriler gelistirse de glinimiizde bu galismalar arasinda
en sik kullanilan model Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisidir (Manrai ve Manrai, 2011: 24). Hofstede’nin tlke
icinde yasayan farkli kilttirel gruplari dikkate almamasina (Peterson, 2007: 359), siniflandirma ve kriterlendirme
yontemleri tartisiimasina ragmen bu alanda yapilmis en kapsamli galismadir (Reisinger ve Turner, 1999: 1204).
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Hofstede’nin arastirmasi sonucu olusturdugu boyutlar, isletme, pazarlama, 6rgitsel davranis ve ekonomi
calismalarinda sik¢a kullanilmistir (Huang, Huang ve Wu, 1996: 231).

Her ulkenin daha dogrusu her ulusun kendine ait farkli kiltir deger ve normlari mevcuttur (Hannagan, 2002:
574). Hollandali psikolog Dr. Geert Hofstede uluslar, tlkeler ve ayni 6rgitteki farkli insanlar arasindaki bu tir
davranis degisikliklerinin kilttrel farkliliklar ile agiklanabilecegini savunmaktadir (Mind Tools, 2018). Hofstede’nin
hem literatlir hem de ampirik ¢alismalar sonucunda (Kartari, 2006: 73) Kilttirel Boyutlar Teorisi ismini verdigi bu
kuram davraniglarin kilttrel degerler tarafindan nasil ve ne derece etkilendigini ayrica bir kiltire ait bireylerin
davranis sekillerini ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir. ilk olarak ulusal kiiltiirdeki farkhliklarin dért boyut
arasinda buyuk oOl¢tide degistigini gosteren model (Kogut ve Singh, 1988: 422; Crotts ve Erdmann, 2000: 412)
daha sonra besinci ve altinci boyutlarin da eklenmesiyle birlikte alti boyuta ¢ikarilmistir (Hofstede, Hofstede ve
Minkov, 2010). Hofstede’nin kiiltirel boyutlar modelinde, Glkelerin farkl boyutlar icin topladigi puanlar ve ulusal
kiltarler arasindaki farkliliklar bir tablo Gzerinden gosterilmektedir.

Gl
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ge Karsi
Sinirlanm
a

Kilturel
Boyutlar
Maodeli

Belirsizlik
ten
Kacinma

Sekil 1. Hofstede’nin Kiiltlirel Boyutlar Teorisi

Kaynak: Minkov (2018) A Revision of Hofstede’s Model of National Culture: Old Evidence and New Data from 56 Countries
calismasindan uyarlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Gugarahgiveya giic mesafesiolarak adlandirilan bu boyut Hofstede’nin bir sosyal psikolog olan Mauk Mulder’in
calismasini gelistirmesi sonucu ortaya ¢ikmistir (Hofstede ve Hofstede, 2005: 41). Gli¢ mesafesi boyutunun temel
dayanagi toplumdaki bireylerin birbirine esit olmadigi disiincesidir (Matveev ve Nelson, 2004: 259).

Bireycilik/Grupguluk boyutu literatiire ilk defa Hofstede tarafindan 1980 yilinda kazandirilmistir. Ktlttrlerarasi
calismalarda oldukgasik kullanilan buboyut (Chapa, Hernandez, Wangve Skalski, 2014:375), farkl ulusal kaltrlerin
birbirlerinden ayrilmasi ve 6zelliklerinin saptanmasinda kullaniimaktadir (Fujimoto, Bahfen ve Fermelis, 2007:
8). Toplumsal bazda ele alindiginda, bireysel kiltirlerde orgiite baghlik diisik seviyededir. Bireysel kiltlrlerde
insanlar kendi 6z yeterliliklerini ve 6zgurliklerini disinmektedir (Park, Kim ve O’Neill, 2014: 259). Grupgulugun
hakim oldugu toplumlarda ise, gruba duyulan duygusal bagllik st seviyededir (Katrinli ve Penbek, 2010: 757).

Erillik/disilik yaklagimi, eril ve disil degerlerin toplumdaki yerini ortaya koymaktadir (Macnamara, 2004:
323). Eril toplumlarda baskin degerler baski ve sikseyken, disil toplumlarda 6ne ¢ikan degerler, baskalarina
sahip ¢ikma ve kaliteli yasamdir (Mooij ve Hofstede, 2011: 182 — 183). Eril ve disil kavramlar kulttr bakimindan
incelendiginde rekabet ve isbirligi, asir gliven duygusu ve alcak gonullulik gibi degerler ortaya ¢ikmaktadir.
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Eril (maskilen) toplumlarda bireylerin kendilerine daha fazla glivendigi gorilmektedir. Ayni zamanda bu tir
toplumlarda, digerlerine hiikmetme ve baskalarinin fikirlerini goz ardi etme gibi egilimler mevcuttur (Avcikurt,
2015: 156). Ornegin, erillik derecesinin oldukga yiiksek oldugu Amerika Birlesik Devletleri’nde (Hope, 2003: 223),
reklamlarin birgogunda basarma ve baskalarindan Ustiin olma figiiri islenmektedir (Peterson, 2012). Disil kiltlre
sahip toplumlarda durum daha farklidir. Norveg, isvec, Portekiz, Danimarka, Hollanda ve Tayland gibi yiiksel
disil kaltiirlerde algak gondllilik esastir. Ayrica yasam kalitesi ve gevre gibi figlirler 6n planda tutulmaktadir
(Steenkamp, Hofstede ve Wedel, 1999).

Risk ve belirsizlige karsi gelisen tutum, davranis ve degerler bilesenleri tarafindan etkilenmektedir (Eisler,
Eisler ve Yoshida, 2003). Belirsizlikten kaginma boyutu genel olarak “toplumlar geleceklerinin bilinmeyen
yonleriyle nasil bas eder?” sorusuna odaklanmaktadir (Park, Borde ve Choi, 2002: 83). Belirsizlikten/riskten
kaginma derecesi bir topluma ait bireylerin belirsizlikten/riskten ne derece uzak durduklari veya belirsizlik/risk
ile ne kadar i¢ ice yasayabildiklerini gostermektedir (Minkov, 2018: 232). Diger bir ifadeyle belirsizlikten kaginan
kaltlrler muglak durumlar bas gosterdiginde insanlarin nasil davranacagina dair kurallari olan toplum cesididir.
Yukarida bahsedildigi gibi bu kurallar yazili veya yazili olmayan kurallar butiinidur. Yazili olmayan kurallar
genellikle geleneklere dayalidir (Hofstede, 1993: 90). Bu tiir toplumlar igin yeni veya farkli durumlar giivenilir
degildir (Hsu, Hsu, Liwei ve Yeh, 2010: 1215). Belirsizligin normal karsilandig1 toplumlarda ise, yenilik, yaraticilik,
gelisim ve esnek planlar en 6nemli degerlerdir (Poussard, Erkmen, 2008: 17).

Konfligylis Dinamizmi olarak da tanimlanan (Sanal ve Kaya, 2018: 119), uzun dénem uyum veya oryantasyon
bir toplumun karar verme siirelerini ve sekillerini ele almaktadir (Onciil, Deniz ve ince, 2016: 257). Uzun dénem
uyuma sahip toplumlar uzun vadede yatirim yapmayi seven ve tutumlu toplumlardir. Kisilerin toplumda
keskin pozisyonlari mevcuttur. Elde edilen basari ve kazanimlar tesadifi degil, planli ve programl bir sekilde
calismanin ardindan gelmistir. Toplumda genel olarak yaslilara hiirmet esastir. Ayrica, iliskiler toplumun bireyleri
icin vazgegilmezdir. Geleneklerinden vazge¢cmek yerine iginde bulundugu déneme uydurma egilimindedirler.
Ozellikle Dogu Asya bélgesinde yer alan, Japonya, Cin ve Kore uzun vadeli uyuma sahip ilkelerdendir (Duman,
2012: 4). Kisa vade odakli toplumlarda ise, gelecekten ¢ok simdiki zaman ve ge¢mis dnemlidir. Uzun vade odakli
toplumlarin tersine bu tir toplumlarda gegmisten gelen deger ve yargilara sahip c¢ikilmaktadir. Ayni zamanda
insanlarin yasadigi zaman dilimindeki toplumsal sorumluluklarini ne derece yerine getirdigi dnemlidir (Sanal ve
Kaya, 2018: 119).

Literatlirde heveslilik ve kisithlik, hosgori ve baski, serbestlige karsi sinirlanma gibi farkli tanimlari olan bu
boyutun orijinali “Indulgence Versus Restraint” (IVR)'dir. Hofstede’nin calismasina eklenen son boyut olan
hosgori boyutu bir toplulugun veya kiltire bagli bireylerin heveslerini ne derece kontrol altinda tuttuklarini
gostermektedir (Hofstede, 2011: 15). Serbestlige karsi sinirlanma olmayan bir baska deyisle hosgorili toplumlar,
hayattan tat alma ve hayati doya doya yasama konusunda kati toplumlara gére daha serbesttir. Hosgorilu
toplumlar igin eglenmek ve hayattan zevk almak oldukga dogal bir insan davranisi olarak kabul edilmektedir (Sanal
ve Kaya, 2018: 119). Hosgoriilu kiltirlerin aksine sinirlanma orani yiiksek olan toplumlarda ise, bu davranislar
normal karsilanmamaktadir. Bireyler hayati diledikleri gibi yasama konusunda sosyal normlar tarafindan
sinirlandirilir. Kisitlayici kiltiirde toplum ahlaki disiplinin koydugu kurallar disina ¢ikamaz (Duman, 2012: 4).

Kulttrtn turistik tlketicilerin satin alma karari Uzerinde de etkisi mevcuttur. Turistlerin bir kismi kendi
kiltirunden farkh kaltlrleri tanima amagli turizm hareketine katilma istegi icindedir. Bunun yaninda bir diger
kisim da kendi kiltiriine benzer nitelikteki bolgeleri ziyaret etmeyi tercih etmektedir (Batman, 2013: 14). Ayni
zamanda kultirlerarasi iliskiler ve turizm konulu bir¢cok ¢alisma mevcuttur (Armenski, Dragicevic, Pejovic, Lukic ve
Djurdjev, 2011: 108). Gli¢ aralig1 veya glic mesafesi, batili ve dogulu toplumlar arasinda egitim seviyesi ve fiziksel
acgidan esitsizlik diizeyine dayanan farklilik kavramidir (Farh, Hackett ve Liang, 2007: 716). Hofstede kiilttrler
arasi gic araliginin degisik nedenleri oldugunu savunmaktadir. Bu nedenler refah diizeyi, cografi genislik ve ntfus
yogunlugudur (Langat ve Oduor, 2015: 251).

Cevrim i¢i Alisveris ve Cevrim i¢i Otel Rezervasyonu

internet Gzerinden yapilan Griin ve hizmet satin alma prosedirlerinin tim{ ¢evrim ici alisveris olarak
tanimlanmaktadir (Ward ve Lee, 2000: 98). Bir baska tanima gére cevrim ici alisveris, tiiketicilerin Griin ve hizmet
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satin alirken araci kullanmadan direk internet Uzerinden satin alma islemi yapmalarini saglayan bir sistemdir
(Milong, 2010). Internet kullaniminin oldukga yayginlasmasi ve insanlarin zamandan tasarruf etmek istemeleri
isletmeleri ¢evrim ici alisveris siteleri tizerinden satis yapmaya yonelten en buyik faktorlerdir (Citrin, Stem,
Spangenberg ve Clark, 2003: 916). Cevrim igi alisveris geleneksel alisveristen farkli olarak tiketicilere birgok fayda
saglamaktadir (Girard, Silverblatt ve Korgaonkar, 2006). Ornegin, geleneksel alisveris ydnetimlerinde tiiketici bir
Grlin veya hizmet icin karsilastirma yapmak icin bircok magaza veya isletmeyi uzun bir siirede dolasirken, ¢evrim
ici alisveris tercih ettiginde tim bu islemleri oturdugu yerden cok daha kisa bir siirede gerceklestirmektedir
(Chang ve Wang, 2011: 335). Ayni zamanda ¢evrim ici alisveris tiiketicilere bir Griin veya hizmet satin almadan
once tlketici deneyimlerine internet tizerinden ulasma firsati da sunmaktadir (Park ve Kim, 2003: 18).

Bilgi iletisim teknolojileri (ICT), 6zellikle de internet turizm endistrisinde biyilk gelismeler gostermektedir
(Buhalis ve Law, 2008: 611). ICT’nin gelismesiyle birlikte internet seyahat acentalari tarafindan yeni bir iletisim
araci ve satis yolu olarak kullanilmaya baslanmistir (Llach, Mariomon ve Alonso-Almeida, 2013: 24). Internet
hem seyahat hem de otelcilik sektori icin olduk¢a dnemli bir dagitim kanalidir (Lehto, Kim ve Morrison, 2006:
162). Internet yayginlasmadan 6nce, otelcilik sektori tlketicilere Urlinlerini satmak igin aracilara bagimliydi,
daha sonra internet yeni bir dagitim kanali olarak seyahat tedarikgilerine, 6zellikle de otel sektdriine tiiketiciye
direk ulasma imkani sunmustur (Zhou, 2004: 130). Cevrim ici seyahat acentalari ve arama motorlari uygunluk
(mUsaitlik) ve fiyat gibi sabit ve dinamik bilgileri dagitabilen yeni nesil aracilar haline gelmistir (Crnojevac, Gugic
ve Karlovcan, 2010: 42). Internet - bu harika araci - (Agheorghiesei ve Ineson, 2011: 45), otelcilik sektoriine sadece
yeni Urlin ve hizmet secenekleri sunmakla kalmamis, ayni zamanda sektordeki rekabet ortaminin da gelismesini
saglamistir (Law, Leung ve Wong, 2004: 100). Tiketicilerin ¢evrim ici otel rezervasyonu yapmasinda etkili olan
birgok belirleyici bulunmaktadir (Bakar ve Hashim, 2008: 14). Bu belirleyiciler algi, kolaylk, fiyat karsilastirma ve
dusuk fiyat, Griin/hizmet bilgisi, site tasarimi, finansal gtivenlik, esneklik ve kullanici dostu sistemlerdir (Szymanski
ve Hise, 2000).

Niyet ve Cevrim lgi Ahgveris Niyeti

Niyet, davranis faaliyetine hazir olmak, davranisi gerceklestirmek icin gerekli olan enerjiye sahip olmak
anlamina gelmektedir. Internet Uzerinden alisveris yapma niyeti ise, internet (izerinden satilan bir Uriin veya
hizmete yénelik goniillii ve istekli olma durumu seklinde tanimlanabilir (Pavlou, 2003). insan teknoloji davranis
teorilerinin temelini olusturan geleneksel Teknoloji Kabul Modeli (TKM)'nde tiketicinin bilisim sistemini kullanim
dizeyini belirleyen en 6nemli etkenlerden bir tanesi niyet faktoridir. Kisacasi bireyin bilisim teknolojisini
kullanma durumu niyet boyutu tarafindan agiklanmaktadir (Civici ve Kale, 2007: 121). Literatlrde niyetin nihai
olarak bireyin davranisini gerceklestirecegini destekleyen calismalar bulunmaktadir (Lee, Qu ve Kim, 2007).

YONTEM

Bireysel kultlirin ¢evrim ici otel rezervasyonu niyeti (izerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu
¢alismanin, elektronik pazarlama alaninda arastirma yapan kitleye yol gosterici olacagl distinilmektedir.
Calismanin bu boliminde, belirlenmek istenen amaglar dogrultusunda kullanilan yontemler hakkinda detayh
bilgilendirme yapilacaktir. Oncelikli olarak arastirmanin hipotezleri dogrultusunda ortaya ¢ikan model ortaya
konulacaktir. Ayrica bu bélimde, arastirmanin evreni tanimlanarak evrene baglh olarak belirlenen 6rneklem,
daha sonra veri toplama arag ve teknikleri, son olarak da veri toplama sireci ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Hofstede (1994), ulusal kultir boyutlarini arastirdigi calismasinda elde ettigi tilke skorlarinin bireysel davranisi
actklamak icin kullanmanin uygun olmadigini belirtmistir. Yoo ve arkadaslari (2011), bir toplumu olusturan
bireylerin azimsanamayacak kisminin toplumsal kiltirden farkli degerlere sahip olabilecegini ortaya koymustur.
Dolayisiyla kiltiriin bireysel bazda da arastiriimasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, bu ¢alisma ulusal
kiltirel degerleri bireysel farkliliklari temsil eden bir degisken olarak varsayip ele almaktadir. Bu g¢alismada
kullanilan Bireysel Kiltiirel Boyutlar (BKB) 6lgegi Gli¢ Araligi (5), Bireycilik (6), Erillik (4), Belirsizlikten Kaginma (5)
ve Uzun Donem Uyum (6) boyutlarindan olusmaktadir.

Literatlirdeki bazi calismalar ulusal kiltirin e-ticaret kullaniminda, algilanan risk, gliven, tutum ve niyet
Uzerindeki etkisine odaklanmaktadir (Straub, Keil ve Brenner, 1997; Doney, Collen ve Mullen, 1998; Jarvenpaa ve
Tractinsky, 1999; Manrai ve Manrai, 2001; Gefen ve Heart, 2006; Srite ve Karahanna, 2006; Yoon, 2009).
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Evren, Orneklem, Veri Toplama Araci ve Teknikler

Arastirmanin evrenini istanbul, Ankara ve izmir'de ikamet eden Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirma evreninin bu (g il olarak belirlenmesinin en temel nedeni 6zellikle istanbul’un Tiirk
halkinin bltininiG temsil ettiginin varsayilmasidir. Ayrica bu lg¢ blyuk sehir diger illere gére ¢ok daha fazla
gd¢ almaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin evrenini istanbul, Ankara ve izmir'de ikamet eden ve 18 yasindan
blylk yerli (Tark) turistler olusturmaktadir. Verilerin toplandigi 2019 yilinda bu (g ilde ikamet eden 18 yas Usti
kisi sayisi 17,5 milyondur. Dolayislyla arastirmanin evreni 17,5 milyon olarak belirlenmistir. Arastirma kolayda
drnekleme yéntemi kullanilarak yapilmistir. Anketler istanbul, izmir ve Ankara’da farkl semtlerde 20 anketér
tarafindan ylzylize goriisme teknigi ile yapiimistir. Toplamda 800 adet anket dagitilmistir. Toplanan gegerli
anket sayisi 620’dir (%77.5 geri doniis orani). 23 anket henliz programa girilmeden eksik isaretlemeler nedeniyle
degerlendirme disinda birakilmistir. ilk etapta 597 anket programa girilmis ve 14 ankette ug degerler oldugu fark
edilmistir. S6z konusu 14 anketin Z skorlari anketlerin okunmadan isaretlendigini gostermektedir. Sonug olarak
analize tabi tutulan anket sayisi 583 olarak belirlenmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan bireysel kiltirel boyutlar olgegine algilanan niyet boyutu
eklenmistir. Kultarin yerli turistlerin cevrim ici otel rezervasyonu yapma niyetine etkisini 6lgmek amaciyla, orijinali
Hofstede tarafindan literatiire kazandirilan Hofstede’nin Kiltiirel Boyutlar Teorisi baz alinarak olusturulmus ve
birgok ¢alismada kullanilan Bireysel Kilturel Boyutlar 6lgegi kullaniimigtir.

Anket formu iki bélimden olusmaktadir. ilk bélimde 5’li Likert tipi 6lgek kullanilarak hazirlanmis bireysel
kiiltiirel boyutlar ve niyet dlcegi bulunmaktadir. ikinci bélimiinde ise, katilimcilarin demografik dzelliklerini
belirlemeye yonelik sorular ve katilimcilarin internet kullanim dizeylerini, ¢evrim ici otel rezervasyonu yapma
sikligini ve hangi kanallardan gevrim igi otel rezervasyonu yaptiklarini belirlemeye yénelik hazirlanan sorular
bulunmaktadir. Verilerin analiz edilmesinde nicel arastirma paket programlari kullaniimigtir.

Arastirma Modeli Ve Hipotezler

Hofstede’e gore bagimli, hiyerarsik, Gsttekilere erisimin olmadigi ve ideal patronun baba figiiriinde oldugu bir
yapi “Turkish Style” olarak adlandirilmaktadir. Turk is cevresi gliciin merkezde toplandigi, calisanlarin patronlarina
ve kurallara bel bagladigl, calisanlara ne yapmalari gerektiginin séylendigi, kontrol altinda tutulan galisanlarin
bulundugu ve yéneticilerin ekipleriyle resmi oldugu bir organizasyon olarak tanimlanmaktadir. iletisimin dolayli
oldugu, bilgi akisinin herkese ayni sekilde yonlenmedigi Turk is ortaminin, Turk ailesinin bir kopyasi oldugu da
dustnulebilir (Parmaksiz, 2016).

Gugc arahg! yuksek toplumlarda Ustler ve altlar arasinda esitlik s6z konusu degildir ve astlar kendilerine
ne yapacaklarinin sdylenmesini beklemektedir. Guig arahgi dusuk toplumlarda ise, Ustler ve altlar birbirlerini
esit olarak gorirler ve bdylece her ikisi de birbirine baghdir. Glg aralig yuksek tlkelerdeki musteriler, servis
saglayicilarin (otel rezervasyon siteleri), etik olmayan davranislarda bulunmaya meyilli oldugunu diisinmektedir.
Boylece, glven araligl yuksek Ulkelerdeki musteriler bir ¢cevrim ici alisveris Griinine karsi dislk given aralig
Ulkelerindeki musterilerden daha az glivene sahiptir. Bu durum da gili¢ araligi yuksek toplumlarda yasayan
insanlarin ¢evrim ici otel rezervasyonu niyeti lizerinde olumsuz yonde bir etki yapmaktadir.

Bireycilik/toplulukculuk boyutu tuketici davranislari calismalarinda oldukga yaygin kullanima sahiptir (Yeniyurt
ve Townsend, 2003, 380). Bireycilik toplumdaki bireylerin gruplarla bitiinlesme derecesinin yansimasi olarak
tanimlanmaktadir. Bu tir toplumlar “biz” olgusunun daha 6nemli oldugu, insanlarin icinde bulunduklari gruplara
(aile, taraftar kitlesi v.s) sadik bir sekilde hayatlarini sirdurdigd, iletisimin dolayl oldugu, glivenin zamanla
olustugu, torpilin sikga gorildigi ve geri beslemenin dolayli oldugu toplumlardir. Yapilan galismalar kolektivist
toplumlarin gevrim igi alisverise karsi daha az gliven duyduklarini géstermektedir. Gliven duygusunun azalmasi
niyetin de dismesine neden olmaktadir.

Erillik literattrde erkeklerin iddiali, rekabetgi ve maddi basariyla ilgilendigi, kadinlarin ise besleyici olduklari
ve ¢ocuklarin mutlugunu diisiindikleri toplumlari tanimlamaktadir. Disilik ise, higbir cinsiyetin iddiali gtkmadigi
toplumlardir. Yapilan galismalar erillik derecesi yikseldikge algilanan yararliligin bilisim teknolojileri Gizerindeki
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etkisinin arttigini géstermektedir. Bunun yaninda erillik derecesi azaldikga, algilanan kullanim kolaylhginin bilisim
teknolojileri Gzerindeki etkisinin arttigi gozlemlenmektedir. Yapilan calismalar erillik derecesinin artmasinin
cevrim ici alisveris niyeti Gzerinde pozitif yonli anlamh bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Belirsizlikten kaginma ile gliven faktorinin yakindan iliskili oldugu yapilan ¢alismalarla desteklenmektedir.
Belirsizlik derecesi yliksek toplumlarda (Tlrkiye gibi) insanlar belirsiz durumlarda kendilerini tehlike altinda
hissetmektedir. Belirsizlikten kaginma algilanan ¢evrim ici alisveris riskini artirabilir. Bu durum cevrim ici alisveris
niyetini olumsuz etkilemektedir.

Hofstede (1994), uzun dénem uyumunu tasarruf ve azim olarak, kisa vadeli uyumu ise, sosyal sorumluluklarin
yerine getirilmesi ve geleneklere gosterilen saygli olarak tanimlamaktadir. Uzun dénem uyumu yiksek
toplumlarda insanlar gelecekte elde edecekleri 6dil icin sabir gostermektedir. Gelecekte 6diili alamama riski
de kisi tarafindan kabul edilmektedir. Kisa donem uyumunun goruldigi toplumlarda ise, insanlar galismalarinin
ve emeklerinin karsiliginda 6dilin hemen gelmesini beklerler (Roath, Miller ve Cavusgil, 2002, 11). Arastirmanin
hipotezleri ve modeli asagidaki gibidir.

H1: Bireylerin glic araligi endeksi arttikca cevrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti azalir.

H2: Bireylerin belirsizlikten kaginma endeksi arttikga ¢evrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti azalir.
H3: Bireylerin erillik endeksi arttik¢a ¢evrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti artar.

H4: Bireylerin bireycilik endeksi arttikca cevrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti artar.

H5: Bireylerin uzun dénem uyum endeksi arttikga gevrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti artar.

Giig Araliga

diEn i
" < Kaginma i y

Online Otel

- { Rezervasyon )
( ErillikDisilik Niyeti

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

BULGULAR

Internet lzerinden otel rezervasyonu yapan yerli turistlerin sahip oldugu kiltirel boyutlarin gevrim igi otel
rezervasyonu niyetine etkisini konu alan galismanin bu bdliminde analizlere ve bulgulara detayh bir sekilde
yer verilecektir. Oncelikle yerli turistlerin sosyo demografik ézellikleri betimlenmistir. Daha sonra arastirmada
kullanilan odlgeklere ait gecerlilik ve giivenirlik analizleri incelenmistir. Son olarak arastirma modeli ve hipotezler
analiz edilmistir.
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Sosyo Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin erkek kadin oraninin birbirine yakin oldugu gérilmektedir. Katilimcilar agirlikh olarak
orta yas grubu, lise ve lisans mezunu, ortalama gelire sahip, isci, istanbul’da ikamet edenlerden olusmaktadir.
Katihmcilarin internet aliskanliklari incelendiginde biyik ¢cogunlugun her giin internet kullandigi, giiniin 2 ile 10
saat arasinda internette zaman harcadigl, yilda 1ile 4 arasi ¢cevrim ici otel rezervasyonu sikligi olan ve genelde tatil,
saglk ve egitim amacl konaklama yaptigi gorilmektedir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin sosyo demografik
ozellikleri ve internet kullanim aliskanhklari Sekil 3'de gosterilmektedir.

Calismanin 6nemli problemlerinden biri de, katilimcilarin ¢evrim ici otel rezervasyonlarini hangi kanaldan
yaptigidir. Yerli turistler ¢cevrim ici otel rezervasyonu yaparken farkli rezervasyon sistemlerinden yararlanmistir.
Dinyada en sik kullanilan ¢evrim ici otel rezervasyon sistemlerinden olan booking.com’a son yillarda Tiirkiye’den
erisim yasaklanmistir. Gerek booking.com igin getirilen erisim yasagl gerekse ¢evrim igi otel rezervasyon
sistemlerine duyulan ilginin artmasi, son yillarda bir¢ok farkh ¢evrim ici otel rezervasyon sisteminin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Cevrim ici otel rezervasyonu yapan tiketiciler servis saglayicisinin kendilerini
desteklemesini beklemektedir. Bu sebepten ¢evrim igi otel rezervasyon site veya sistemleri diizenlenirken ¢ok
karmasik bir yapiya sahip olmamalidir. Sekil 4 arastirmaya katilan yerli turistlerin ¢evrim ici otel rezervasyonu

kanallarini gostermektedir.
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Sekil 3. Arastirmaya katilanlarin sosyo demografik 6zellikleri ve internet kullanim bilgileri
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B Hotels B Booking B Otelz.com
Tatil.com B Trivago B Tripadvisor

B Otelin kendi sitesinden  ® Tatilbudur.com B Facebook

B Instagram W Etstur W Jolly Tur

B Acenta B Yiiz yize goriserek

Otelin kendi sitesinden

Sekil 4. Arastirmaya Katilanlarin Kullandigi Cevrim igi Otel Rezervasyonu Kanallari

Sonuglar arastirmaya katilanlarin otel rezervasyonunu yogun olarak otelin kendi sitesinden yaptigini
gostermektedir. Trivago, tatil.com, hotels gibi sistemler de siklikla kullanilmaktadir. Katimcilarin %27’sinin
rezervasyon yapmak icin otelin kendi rezervasyon sistemini kullanmasi arastirmanin énemli sonuglarindan bir
tanesi olarak yorumlanmaktadir. Son yillarda otellerin web sayfalari lizerinden kendi rezervasyon sistemleri
yazilimlarini kullanmalari ve otel rezervasyon site veya sistemlerine 6dedikleri aracilik hizmetini ortadan kaldirarak
tiketiciye daha uygun fiyat avantaji sunduklari gériilmektedir. Arastirmadan c¢ikan bu sonug tiiketicilerin fiyat
odakl yaklasiminin da bir gostergesidir. Katimcilarin yogun olarak kullandigi bir diger kanal olan “Trivago” ise,
tam olarak bir otel rezervasyon sistemi veya sitesi degil, bir fiyat karsilagtirma sitesidir. Tlketicilere Diinya ¢capinda
otel fiyatlarini karsilastirma imkani vermektedir. Sonug olarak Trivago lizerinden otel rezervasyonu yapmak
isteyen tlketiciler, fiyat karsilastirmasi yaptiktan sonra Trivagonun yonlendirdigi otel rezervasyon site/sistemi
Gizerinden otel rezervasyonu yapmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar tiiketicilerin cevrim ici otel rezervasyonu
yapmalarinda en énemli faktorlerden bir tanesinin uygun fiyat oldugunu géstermektedir (Jarvenpaa ve Todd,
1997; Weber ve Roehl, 1999, Kim ve Kim, 2004; Emir, Halim, Hedre, Abdullah, Kamal ve Azmi, 2016). Arastirmadan
¢ikan sonug bu durumu destekler niteliktedir.

Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan olgegin gecerliliginin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi farkh ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerin mevcut arastirmada kullanilmasinin
uygunlugunu test etmek amaciyla yapilmistir. Ayrica 6lcege ait boyutlarin altinda bulunan maddelerin boyutlari
ne derecede temsil ettigi tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglarinin gecerli olmasiigin 6ncelikle
uyum iyiligi degerlerinin istenilen seviyede olmasi gerekmektedir. Olcege ait ilk dogrulayici faktér analizi sonuglari
sekildeki gibidir.
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Sekil 5. Olcege uygulanan birinci dogrulayici faktér analizi (DFA)

Yapilan ilk faktor analizi sonucunda uzun dénem uyum boyutu altinda bulunan bir maddenin standart
regresyon katsayisinin oldukga disik oldugu (0,256) gézlemlenmistir. Ayrica standartlastiriimis artik kovaryans
(SAK) tablosu incelendiginde bir diger maddenin aykiri degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. iki madde dlcekten
cikartilarak dogrulayici faktor analizi ikinci defa yapilmistir. Asagidaki sekilde dlgege uygulanan ikinci dogrulayici
faktor analizi gorilmektedir.
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Sekil 6. Olgege uygulanan ikinci dogrulayici faktér analizi (DFA)

Dogrulayici Faktor Analizi ile modelin test edilmesi veya analiz yapilmasi sirasinda bazi uyum olgltlerinin
g6z 6nunde bulundurulmasi gerekmektedir (Bakirtas, 2010, 108). Yapilan ¢alismalar sonucunda degerlendirmeye
alinmasi gereken parametreler (uyum endeksleri) konusunda ortak bir anlayis bulunmamaktadir (Byrne, 2010,
664). Bu sebepten tiim calismalardan gikan ortak sonuglar neticesinde tek bir deger yerine farkli degerlerin dlgit
alinmasi vurgulanmaktadir (Sekercioglu ve Giizeller, 2012, 223). Uyum o6lgitlerinin en 6nemli avantaji modelin
buttn olarak test edilmesidir (Celik, 2009). Arastirmada kullanilan modelin verilerle uyumunu belirlemek
amacliyla ve modeldeki mimkin olan en ylksek uyumun belirlenmesi amaciyla kullanilan uyum olgitlerinden
en sik kullanilan endeksler X2, RMSEA, NFI, TLI, SRMR, GFl, CFl ve AGFI'dir (Hooper, Coughan ve Mullen, 2008;
Byrne, 2017). Cizelge 1 literatiirde en fazla kullanilan uyum olgitlerini ve belirli 6rneklem ve madde sayisina
gore kabul edilebilir uyum degerlerini ve 6lgcege ait dogrulayici faktor analizi sonuglarini gostermektedir. Yapilan
ikinci dogrulayici faktor analizi sonucunda maddelere ait degerlerin istenilen seviyede oldugu gorilmektedir.
Boylece 30 maddeden olusan dlgcek 28 maddeye disurilerek analize tabi tutulmustur. Dogrulayici faktor analizi
yapildiktan sonra modelin uyum iyiligi degerleri test edilmistir.
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Cizelge 1. Model uyum iyiligi degerleri ve sonuglar

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
x2/df 4,038 <5

GFI 0,861 20,8

AGFI 0,828 >0,8

CFI 0,928 20,9

NFI 0,906 >0,9

TLI 0,917 20,9

RMSEA 0,071 <0,08

SRMR 0,056 <0,10

Sonuglar incelendiginde 6lcegin veri seti tarafindan desteklendigini géstermektedir. Olgegin uyum iyiligi
degerleri incelendikten sonra &lcege ait boyutlarin giivenilirlik ve gegerlilik testi yapilmistir. Olgegin giivenilirligi
ve gecerliligi bilesik glivenilirlik, ortalama varyans ve cronbach alpha yontemleri ile test edilmistir. Glvenilirlik ve
gecerlik analizinin ardindan son olarak 6lgegin ayirt edici gegerligi test edilmistir. Cizelge 2. ve Cizelge 3. boyutlarin
ve Olgegin timunln glvenilirlik ve gecerlilik ve ayirt edici gecgerlik sonuglarini gostermektedir.

Cizelge 2. Giivenilirlik ve gegerlilik sonuglari

GA BK ED BRY ubu AN Olgek
Cr. Alp. 0,93 0,83 0,92 0,95 0,84 0,91 0,94
CR 0,93 0,84 0,92 0,94 0,84 0,91 0,94
AVE 0,73 0,57 0,75 0,75 0,51 0,72 0,66
Not: Tablodaki AVE= 3A2 / 3A2+3¢e ve CR=(2\)2 /(Z\)2+ Z& formiilleriyle hesaplanmistir.
Cizelge 3. Ayirt edici gegerlik testine ait sonuglar

Boyutlar Sira |1 2 3 4 5 6
Glg Aralig 1 0,85 0,46 0,56 0,47 0,31 0,11
Belirsizlikten Kaginma 2 0,46 0,75 0,46 0,46 0,60 0,35
Erillik/Disillik 3 0,56 0,46 0,86 0,66 0,54 0,27
Bireycilik 4 0,47 0,46 0,66 0,86 0,70 0,34
Uzun D6nem Uyum 5 0,31 0,60 0,54 0,70 0,71 0,43
Niyet 6 0,11 0,35 0,27 0,34 0,43 0,84

Olgege ait boyutlarin ve élgegin tamaminin giivenilirlik ve gegerlilik sonuglari (ic asamal test edilmistir.
Literatlir incelendiginde ortalama varyans degerinin (AVE) 0,5'den, bilesik gtivenilirlik (CR) ve cronbach alpha
degerinin 0,7’ten yliksek olmasi beklenmektedir. Calismanin ayirt edici gegerligi test edildiginde tiim boyutlara
ait sonuglarin istenilen aralikta oldugu gorilmektedir.

Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan 6lcegin dogrulayici faktor analizi, gegerliligi ve glivenilirligi test edildikten sonrakiasama
onerilen modelin ve hipotezlerin test edilmesidir. Arastirma amacina uygun olusturulan kuramsal model test
edilmistir. Modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde modelin veri setiyle uyumlu oldugunu gostermektedir.
Kuramsal modele ait uyum iyiligi degerleri Cizelge 3’te verilmektedir.
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Cizelge 3. Onerilen kuramsal modele ait uyum iyiligi degerleri

Model Uyum indeksleri Sonuglar Tavsiye Edilen Deger
x2/df 3,765 <5

GFI 0,870 20,8

AGFI 0,839 >0,8

CFI 0,934 20,9

NFI 0,913 >0,9

TLI 0,924 20,9

RMSEA 0,068 <0,08

SRMR 0,049 <0,10

Modelin veri setiyle uyumlu oldugu

gibidir.

belirlenmistir. Bir sonraki asama ise, hipotezlerin test edilmesidir.
Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin sonuglarina ait cizelge ve ortaya ¢ikan nihai model asagidaki

Cizelge 4. Hipotezlerin degerlendirilmesi

Sira | Hipotez Kabul/
Ret

H1 Bireylerin glic araligl endeksi arttikga gevrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti azalir. KABUL

H2 Bireylerin belirsizlikten kaginma endeksi arttikga cevrim igi otel rezervasyonu yapma niyeti azalr. RET

H3 Bireylerin erillik endeksi arttikga cevrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti artar. RET

H4 Bireylerin bireycilik endeksi arttikga cevrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti artar. RET

H5 Bireylerin uzun dénem uyum endeksi arttikca gevrim igi otel rezervasyonu yapma niyeti artar. KABUL

Gii¢ Aralig
= Online Otel
Belirsizlikten ch <
zervasyon
- Kaginma - Niyeti
y Uzun Dénem
“ Oryantasyon

Sekil 7. Anlamsiz yollar silindikten sonra ortaya ¢ikan arastirma modeli
SONUC VE ONERILER

Bireysel kiltlirlin cevrim ici otel rezervasyon niyeti Gizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan galismanin
bulgulari dogrultusunda énemli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya katilanlar bir yil icinde ortalama 1 — 4
aras! cevrim ici otel rezervasyonu yapmaktadir. Son vyillarda cevrim ici otel rezervasyon kanallarinin sayisi
oldukga artmistir. Tiketicilerin otel rezervasyonlarini internet Uzerinden yapmasi, otellerin odalarini kendi
cevrim igi rezervasyon kanallari Gizerinden satmaya tesvik etmektedir. Arastirmanin sonuglari tiketicilerin otel
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rezervasyonu icin agirlikh olarak (%27) otellerin web sayfalarindan faydalandigini gdstermektedir. Katilimcilarin
otel rezervasyonu yapmak icin kullandigi bir diger platform ise Trivago’dur. Trivago tam anlamiyla bir otel
rezervasyon site veya sistemi degildir. TUketiciler konaklamak istedikleri destinasyon ve tarihi sectikten sonra
Trivago tarafindan otel rezervasyon site/sistemlerine yonlendirilmektedir (hotels, ets, booking vb. gibi). Bu sonug
tiketicilerin otel rezervasyonu segiminde fiyat faktorinin etkili oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler en uygun
fiyata ulasmak icin fiyat karsilastirma sitelerinden faydalanmaktadir.

Arastirmanin amacina paralel olusturulan bes hipotezden iki tanesi kabul edilmistir. Bireylerin gii¢ araligi
endeksinin arttikga ¢evrim ici otel rezervasyon niyetinin azalacagini éngoren birinci hipotez kabul edilmistir
(p:0,11). Yapilan arastirmalar, gii¢ araligi yiiksek tilkelerde yasayan tiketicilerin ¢evrim ici otel rezervasyonu site
veya sistemlerine daha az gliven duydugunu gostermektedir. Dolayisiyla glic araligi endeksi yuksek tiketicilerin
cevrim ici otel rezervasyonu niyetinin disik olmasi beklenmektedir. Cevrim ici otel rezervasyonu site veya
sistemlerinin 6zellikle giic araligi yiksek toplumlarda oldukca seffaf olmalari, tiiketicinin glivenini sarsacak
uygulamalardan kaginmalari gerekmektedir. Tlketicilerin rezervasyon esnasinda kredi karti ve kisisel bilgilerinin
glivende oldugunu hissetmesi gerekmektedir.

Belirsizlikten kaginma derecesi diistik toplumlar risk almaktan ¢ekinmezler. Bu tiir toplumlarda kurallara ve
kanunlara ihtiya¢ duyulmaz. Turkiye gibi belirsizlikten kaginma endeksi yliksek toplumlarda tiiketicilerin stres
seviyesi belirsizlik durumunda artmaktadir. Bu tiir toplumlarda yasayan insanlar kurallara ve kanunlara oldukga
fazla ihtiyag duymaktadir. Bireysel anlamda dislintldiginde belirsizlikten kaginma derecesi arttikga ¢evrim igi
otel rezervasyonu niyetinin azalacagi 6ngorilmektedir. Bu ¢alismanin ikinci hipotezi “bireylerin belirsizlikten
kacinma endeksi arttikca ¢evrim ici otel rezervasyonu yapma niyeti azalir” seklindedir. Calisma kapsaminda
olusturulan ikinci hipotez kabul edilmemistir. Fakat belirsizlikten kaginma seviyesinin arttik¢a ¢evrim ici otel
rezervasyonu niyetinin arttig1 gézlenmistir (p:0,001). Belirsizlikten kaginma ile ¢cevrim ici otel rezervasyonu niyeti
arasinda pozitif yonde ¢ok guiglu bir iliski bulunmaktadir. Bu sonug belirsizlikten kaginmanin arttikga gevrim igi otel
rezervasyon niyetinin azalmayacagini aksine artacagini gostermektedir. Calismada kdiltlrel boyutlarin bireysel
olarak incelenmesi bu sonucun en 6nemli nedenidir. Tiketicilerin belirsizlikten kaginma derecesi yikselse de
cevrim igi otel rezervasyonu niyetine yonelik algilari azalmamaktadir. Bu sonug belirsizlikten kaginma endeksi
yuksek tiketicilerin cevrim ici alisveris davranisini benimsediklerinin de gostergesidir. Arastirma kapsamina dabhil
edilen bes bireysel kiltlrel boyut arasinda, cevrim ici otel rezervasyonu niyeti lizerinde en etkili olan degisken
belirsizlikten kaginmadir (0,437).

Calisma bulgulari dogrultusunda ortaya cikan en 6nemli sonuglardan bir tanesi erillik (masculinity) boyutu
ile cevrim ici rezervasyon niyeti arasinda herhangi bir iliski bulunmamasidir. Ayni sonug bireycilik boyutu icin
de gecerlidir. Bu iki boyut ile ¢cevrim ici otel rezervasyonu niyeti arasinda olumlu veya olumsuz anlami bir etki
gorulmemistir. Tiketicilerin maskiilen veya feminen topluma ait Ozelliklere sahip olmasinin gevrim igi otel
rezervasyonu niyetine etkisi olmadigi sonucuna ulasiimistir. Tlketicilerin bireycilik endeksi arttik¢a ¢evrim igi otel
rezervasyon niyetinin artacagi hipotezi de reddedilmistir. Dolayisiyla bir tiiketicinin bireyci veya kolektivist yapiya
sahip olmasinin ¢evrim ici otel rezervasyonu niyetine herhangi bir etkisi olmadigi gorilmastar.

Calisma kapsaminda olusturulan son hipotez ise, uzun dénem uyumun arttik¢a ¢evrim igi otel rezervasyon
niyetinin artacagini savunmaktadir. Uzun dénem uyumunun arttik¢a ¢evrim ici otel rezervasyonu niyetinin
artacagi hipotezi kabul edilmistir (p: 0,035). Uzun donem uyum endeksi yiksek tiiketiciler kazanimlariniistikrarh
ve dikkatli calismalar sonucunda elde etmektedir. Bu tiiketicilerin otel rezervasyonlarini uygun fiyat avantajiyla
cevrim ici kanallardan yapmasi sonucu desteklemektedir. Uzun donem uyumu yiksek olan toplumlar insanlari
yatirim yapmaya ve tutumlu olmaya yonlendirmektedir. Bu toplumlarda yasayan tulketicilerin gevrim igi otel
rezervasyonu niyetinin ylksek olmasi beklenen bir sonugtur. Clinku tlketiciler tatil yapmayi planladiklari otel
icin en uygun fiyata ¢evrim ici kanallar vasitasiyla ulasacaktir. Calismanin sonuglari dogrultusunda akademik ve
sektorel oneriler verilmistir.

Akademik Oneriler

Bu calismada Hofstede’nin Ulusal Kiltlrel Boyutlar Modeli bireysel bazda incelenmistir. Daha sonra yapilacak
calismalarda bireysel kiltiirel boyutlarin yerine Hofstede’nin ulusal kultir boyutlari kullanilarak arastirmanin
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tekrar yapilmasi 6nerilmektedir. Boylelikle bireysel kiiltiirel boyutlardan farkli olarak ulusal kiltlrel boyutlarin
cevrim ici alisveris davranisini etkileme derecesi belirlenebilir.

Bu c¢alisma gevrim igi otel rezervasyonu yapan vyerli turistlerin davraniglarinin belirlenmesine yoénelik
yapilmistir. Cevrim ici otel rezervasyonu ayni zamanda bir hizmet satin alma islemi olarak dastnlebilir.
Yapilan diger calismalarin fiziki Griin satin alan tiketicilerin davranislarinin belirlenmesi amaciyla yapildig
diusinuldigunde, bu calismadan c¢ikan sonuglarin farklh olmasi yerli turistlerin hizmet satin almasindan kaynakh
oldugu soylenebilir. Ayrica kiltirin ¢evrim ici otel rezervasyonu davranisi lzerinde etkisinin belirlenmesinde
bireysel kiltiirel boyutlar modeli kullaniimistir. Literatirde kabul gérmus diger kiltirel boyutlar modellerinin
kullanilmasi da farkli sonuglara ulasmada yardimci olacaktir.

Bu galisma Turkiye’de yerli turistlerin paket tatil satin alma oraninin disik olmasi nedeniyle ¢evrim ici otel
rezervasyonu yapan tlketicilere yonelik yapilmistir. Farkl turizm Grln ve hizmeti satin alan yerli ve yabanci
turistlere yapilacak ¢alismalarda farkli sonuglar gikabileceginden arastirmanin diger milliyetteki turist gruplarina
ve paket tur veya diger turistik Griin ve hizmet satin alan gruplara yonelik yapilmasi da énerilmektedir.

Sektorel Oneriler

internetin hayatin her alaninda etkisini gdstermesiyle birlikte tiiketiciler 5nceden sadece belirli magaza veya
saticilardan alisveris yapma imkanina sahipken, gliniimiizde tek bir tusla farkl saticilardan fiyat karsilastirma
yaparak istedikleri tGriin veya hizmeti satin alabilmektedir. Bu durum turistik (irlin ve hizmetler i¢in de gecerlidir.
Cevrim igi otel rezervasyonu yapma ayni zamanda bir hizmet satin alma islemidir. Bu baglamda, ¢calismadan ¢ikan
sonuglarin sektor temsilcileri tarafindan dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Bireysel kiltliriin cevrim ici otel rezervasyon niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla, yerli turistlere
yonelik yapilan bu calismanin sonuglari otel ydneticileri ve g¢evrim ici otel rezervasyonu site/sistemlerini
tasarimcilari tarafindan dogru bir bicimde analiz edilmelidir. Calismanin sonuglari, otel rezervasyon site/sistem
yoneticileri tarafindan pazarlama stratejisi belirlemede kullanilabilir.

Tirkiye'de otellerin son yillarda kendi sanal platformlarini olusturarak dogrudan cevrim ici satis yapmasi,
aracilari ortadan kaldirarak komisyon 6édemek istememesinden kaynaklanmaktadir. Otellerin kendi ¢evrim igi
rezervasyon sistemlerine sahip olmasi tek basina yeterli degildir. Cevrim igi rezervasyon yapan tiketicilerin
ihtiyaclari ve davranis bigimleri analiz edilmelidir. Bireysel kiiltiriin gevrim ici otel rezervasyon niyeti izerinde
etkili oldugunu savunan bu ¢alismanin sonuglarina gore, belirsizlikten kaginma, gii¢ araligi ve uzun dénem uyum
cevrim ici otel rezervasyonu niyeti Gzerinde etkilidir. Erillik ve bireycilik boyutlari ise cevrim ici otel rezervasyonu
niyetini olumlu veya olumsuz etkilememektedir. Cevrim ici kanallar yoluyla oda satisl yapan otel, site veya
sistemlerin bu boyutlarin etkisini gozetmesi 6nerilmektedir.
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