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Bu ¢alisma, ¢cevrimici deneyimin (satin alma siireci sirasinda bilgi arama ve rezervasyonu igeren) tatil satin alma niyeti
uzerindeki etkisinde marka farkindalig1 ve marka ¢agrisiminin roliinii incelemek amaciyla yapilmistir. Bu kapsamda
kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 343 kisiden ¢evrimici anket teknigi ile veriler Eyliil-Kasim 2021 tarihleri
arasinda toplanmigstir. Elde edilen verileri analiz etmek i¢in dogrulayici faktor analizi, yol analizi ve aracilik analizi
yapilmistir. Yapilan yol analizi sonucunda; ¢evrimi¢i deneyiminin alt boyutlarindan sosyalligin marka c¢agrisimi,
hedonikligin tatil satin alma niyeti, kullanilabilirligin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve tatil satin alma niyeti,
marka farkindaliginin tatil satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu goériilmektedir. Daha sonra ¢evrimici
deneyimin tatil satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka farkindaliginin ve marka ¢agrisiminin aracilik roliiniin test
edilmesi amaci ile model iizerinde bootstrap yontemi uygulanmistir. Analizler sonucunda; ¢evrimic¢i deneyimin
kullanilabilirlik alt boyutunun tatil satin alma niyetine etkisinin marka farkindaligt modele dahil edildiginde azaldig1
gorilmektedir. Benzer bir sonug¢ olarak ¢evrimi¢i deneyimin kullanilabilirlik alt boyutunun tatil satin alma niyetine
etkisinin marka cagrisimi dahil edildiginde azaldigi tespit edilmistir. Bu sonuglar ile birlikte her iki degiskenin de kismi
aracilik etkisinin oldugu gorilmektedir.

Anahtar Kelimeler Cevrimici Deneyim, Marka Cagrisimi, Marka Farkindaligi, Tatil Satin Alma Niyeti, YEM
Abstract

This study was conducted to examine the role of brand awareness and brand association in the effect of online experience
(including information seeking and booking during the purchasing process) on holiday purchase intention. In this context,
data were collected from 343 people selected by convenience sampling method with online survey technique between
September and November 2021. Confirmatory factor analysis, path analysis and mediation analysis were performed to
analyze the obtained data. As a result of the road analysis; From the sub-dimensions of online experience, sociability has a
positive effect on brand association, hedonicity on holiday purchase intention, usability on brand awareness, brand
association and holiday purchase intention, and brand awareness on holiday purchase intention. Then, the bootstrap
method was applied on the model to test the mediating role of brand awareness and brand association in the effect of online
experience on holiday purchase intention. As a result of the analysis; It is seen that the effect of the usability sub-dimension
of the online experience on the intention to purchase a holiday decreases when brand awareness is included in the model.
As a similar result, it has been determined that the effect of the usability sub-dimension of the online experience on the
intention to purchase a holiday decreases when the brand association is included. With these results, it is seen that both
variables have a partial mediation effect.

Keywords: Online Experience, Brand Association, Brand Awareness, Holiday Purchase Intent, YEM

1 Bu calisma icin etik kurul izni Kayseri Universitesi Etik Kurulu 29.06.2021 tarihli ve 41 numarali karari ile alinmustir.

2 Sorumlu Yazar, Dog¢. Dr, Sivas Cumhuriyet Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi Boliimii, Sivas,
sukrankaraca@gmail.com, ORCID ID: 0000-0002-0268-1810

3 Dr. Ogr. Uyesi, Kayseri Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Insan Kaynaklari Yénetimi Béliimii, Kayseri,
ebrusonmez@Xkayseri.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-5266-6451

4 Ars. Gor., Diizce Universitesi Isletme Fakiiltesi Uluslararasi Ticaret Béliimii, Diizce, serhatata@duzce.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-
5423-5118

Bu makale arastirma ve yayin etigine uygun hazirlanmistir. ¥'iThenticate intihal incelemesinden gegirilmistir.



Karaca, S., Sénmez Karapinar, E. ve Ata, S. (2022). “Cevrimici Deneyimin Tatil Satin Alma Niyeti Uzerindeki .
- Etkisinde Marka Farkindaligi ve Marka Cagrisiminin Rolii” ODUSOBIAD 12 (1)185-208, Doi: 10.48146/
odusobiad.1035158

Giris

Internetin hem dagitim hem de iletisim kanali olarak ortaya ¢ikmasi, bir dizi ¢evrimici isletme-miisteri
etkilesimi icin firsat yaratmistir. Bu etkilesimler, isletme, iiriin ayrintilan i¢in bilgi arama, bankacilik,
¢evrimici satin alma veya sosyal aglara katilma veya ¢evrimici topluluklara veya bos zaman ugraslarina
katilma gibi ¢evrimici hizmetleri kullanmada miisteri faaliyetleri sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. internet
teknolojisinin benimsenme ve niifuz etme seviyeleri siirekli olarak arttik¢a, 6zellikle cevrimici satin alma
artmaya devam etmektedir. Diinyada internet kullanim orani 1995 yili itibariyle %0,4 iken bu oran 2021
yilinda %65,6 olarak gerceklesmistir (Miniwatts, 2021). Ayrica ¢evrimigi satin almalar da olagan tisti bir
sekilde artmaktadir. 2017 yilinda %34,5 olan bu oranin 2021 yilinda %53,9 olacagi tahmin edilmektedir
(Sleeknote, 2021) ve tiiketicilerin satin alma tercihleri degismektedir. Benzer sekilde, 2020 yil1 Kasim-
Aralik aylarinda ¢evrimigi tatil satin alma orani bir 6nceki yila gére %19,2'den %25,7'ye yiikselmistir. Bu
durum, tatillerde perakende alisverislere harcanan her 4 dolarin 1 dolardan fazlasinin 2020'deki ¢evrimigi
siparislerden geldigi anlamina gelmektedir. Bu, simdiye kadarki en ytiksek e-ticaret penetrasyonudur ve
onceki bes tatil sezonunun en yiiksek kazancinin ii¢ katindan fazladir (Young, 2021).

Yerel ve uluslararasi pazarlar arasindaki artan rekabet, turizm sektdriiniin temel unsurlarindan biri olarak
turizm endiistrisindeki isletmeleri yeni misteriler ¢ekmek, mevcut miisterileri elde tutmak ve rakiplerin
misterilerini ¢ekmek icin yeni ve daha yenilik¢i yollar bulmak icin geleneksel yollar1 terk etmeye
zorlamaktadir. Giiniimiiz pazarinda tiiketici deneyimine dayali is stratejileri, tliketicilerin katilimini ve
tiiketici ile duygusal bir bagi besleyerek benzersiz bir marka yaratma olanagi sagladigi icin rekabette
farkhllasma kaynag haline gelmistir (Meyer ve Schwager, 2007; Pentina, Amialchuk ve Taylor, 2011).
Kiiresel ekonomideki en hizli biiyliyen sektorlerin ¢ogu, deneyimsel tiiketimle baglantilidir (Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007, s. 119). Ornegin turizm sektérii, deneyimlerin temel oldugu biiyiik bir projeksiyona sahip bir
sektordir (Uriely, 2005, s. 200). Aslinda turizmin deneyimsel boyutu, turistlerin psikolojik olarak iyi
hissetmelerine katki saglamasi ve kisisel gelisimlerini desteklemesi nedeniyle biiyiik bir patlama yasamistir
(Hoffman, Kaneshiro ve Compton, 2012; Tinsley ve Tinsley, 1986). Turistler, zevklerine ve ihtiyaclarina en
uygun seyahat ve konaklama yerini secmek icin arastirma yaparlar ve bu yerler hakkinda bilgiyi elde etmek
icin ¢ok zaman harcamaktadir. Bu bilgi arayisinda turistler daha az zaman harcamak i¢in interneti
kullanmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda turizm sektorii i¢cinde ¢evrimici rezervasyonun payir %50’den
fazladir (Kantarci, Basaran ve Ozyurt, 2017, s. 133) ve turistlerin bu yerlerle ilk iletisimleri internet
lizerinden olmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde tiiketiciler giderek daha fazla bilgi sahibi
olmakta ve birbirleriyle ve tedarikcilerle daha fazla baglanti kurmaktadir. Bu nedenle, ziyaretcilerin
teknoloji aracilifiyla seyahat ve konaklama yerlerinin incelemeleri, nereye seyahat edeceklerine ve
kalacaklarina karar vermelerindeki engelleri karsilastirmalar1 agisindan oldukca énemlidir (Tsaur ve Lin,
2004).

Turizm sektoriinde ¢cevrimici deneyimsel pazarlama, otel web siteleri, sanal topluluklar (TripAdvisor vb.),
internet tabanli acenteler (Booking.com vb.), seyahat yerleri ve oteller hakkinda yorum sunan sosyal aglar
gibi farkl ortamlarda gelisebilmektedir. Seyahat ve konaklama isletmeleri, tiim bu platformlar izerinde tam
kontrol sahibi olmasa da fotograf ve bilgi ytlikleyerek, sosyal aglarda miisterilere yanit vererek ve kurumsal
web sitelerinin tasarimi ve igerigi yoluyla miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in girisimlerde bulunmaktadir.
Turist ile tatil yeri arasindaki iliski, turistin ¢ogunlukla internet lizerinden tatile gidilecek yer ile ilgili bilgi
aramas! sirasinda basladigindan, arama sirasinda yasanan haz, konaklama yeri ile etkilesimin olup
olmadigi, hizmetin kullanilabilirligi, elde edilen fayda gibi unsurlar turist tarafindan algillanan marka
degerini etkileyecek ilk deneyim diizeyi olusturmaktadir (Garcia, Galindo ve Suarez, 2017, s. 27). Dolayisiyla
bu calisma ile tatile gidilecek yer ile ilgili sosyal medyada yer alan icerikler sonucu elde edilen ¢evrimigi
deneyimin, turistik bolgelere ve konaklama isletmelerine yonelik satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve bu
etkide marka farkindalig1 ve marka ¢agrisiminin rolii incelenmistir.

Literatiirde marka farkindalifi, marka cagrisimi ve tatil satin alma niyeti ile ilgili arastirmalar olmasina
karsin, bu unsurlarin ¢evrimi¢i deneyimsel pazarlama ile degerlendirildigi bir ¢alismaya rastlanmamaistir.
Bu ¢alisma, ¢evrimi¢i deneyimsel pazarlama (satin alma siireci sirasinda bilgi arama ve rezervasyonu
iceren) ve tatil yerlerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ile tatil satin alma niyeti arasindaki iligkiler
degerlendirilerek literatiirdeki boslugu doldurmaya katki saglayacagi diistiniilmektedir. Turizm sektori
son yillarda ¢evrimi¢i deneyimi hizmet stratejisine entegre eden bir sektér olmasina ragmen, bu tiir
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eylemlerin turizm yerlerini ilgilendiren degiskenler tizerindeki etkisini analiz eden ¢ok az arastirma oldugu
goz oniline alindiginda ise bu ¢alisma, 6zellikle bu isletme ydneticileri i¢in yararl olacaktir. Ayrica turist ile
tatil yeri arasindaki iliski, turistin cogunlukla internet iizerinden konaklama ile ilgili bilgi aramasi sirasinda
basladigindan, bu arama sirasinda yasanan hazzin etkisi 6nemlidir. Konu ile ilgili kavramlar: bilmek, tatil
hizmeti sunan isletmelerinin marka degerini artirmak i¢in pazarlama ¢abalarinda nereye odaklanacaklarini
belirlemelerine ve bdylece miisterileriyle degerli ve akilda kalic1 uzun vadeli baglantilar gelistirmelerine
olanak saglayacaktir. Diger taraftan ¢evrimici tatil alisverisinin dnemi g6z oniine alindiginda, tiiketicileri
cevrimici satin alma konusunda hangi faktorlerin etkiledigini incelemek esastir. Bu baglamda isletmelerin,
cevrimici ortamda tiiketici deneyimini gelistirmek ve tatil satin almalarini saglamak i¢cin marka farkindahigi
ve ¢agrisimlarina yonelik uygulamalarin nasil yonetebilecegini anlamalar1 kendilerini ¢cevrimi¢i pazardaki
rekabetten farklilastirmalarina yardimci olacaktir.

Kavramsal Cerceve
Cevrimici Deneyim

Uzun yillardan beri, deneyim kavrami ¢ok sayida pazarlama arastirmasinin konusu olmustur. Holbrook ve
Hirschman (1982), deneyimsel tiiketim iizerine yaptiklari1 6ncii bir ¢alismada, zevk yoluyla tiiketime dayali
deneyim gelisimi inancim gelistirmislerdir. Bu, bilissel bilginin islenmesine dayanan geleneksel tiikketim
anlayisiyla celisen bir kavramdir. Bu yazarlara gore, bu tiir tiiketim, “eglence, gosteri, fantezi, ilgi ve duyusal
uyarim aramaktadir” (Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 135). Dolayisiyla, bu konuya akademik ilginin
artmasinin arkasindaki unsurlardan biri, deneyime dayali tekliflerin, tiiketicinin zaman icinde igsel ve
kisisel hatirlamalarina dayandiginin kabul edilmesidir. Bu, iiriiniin degerinde bir artis saglamaktadir
(Rivera, Semrad ve Croes, 2015, s. 97). Bu amacla, deneyimsel pazarlama; tiiketiciler arasinda algisal,
duygusal, bilissel ve iliskisel degerler liretmeye katkida bulunmaktadir (Williams, 2006). Diger bir ifade ile
misteri deneyimi, bir miisteri ile bir {iriin, bir isletme veya organizasyonunun bir parc¢asi arasindaki, bir
tepkiye neden olan bir dizi etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu deneyim kesinlikle kisiseldir ve miisterinin
farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal, algisal, fiziksel ve ruhsal) katilimini ima etmektedir (Gentile, Spiller
ve Noci, 2007, s. 397).

Cevrimici satin alma siireci, tiiketici deneyimlerinin gelisimi ile ilgili olarak {ic ana asamaya ayrilabilir.
Bunlar; bilgi arama, iirinlin satin alinmasi ve teslimatidir (Rose, Hair ve Clark, 2011, s. 29). Bu nedenle,
Constantinides (2004), cevrimici deneyimin arama, gezinme, tanimlama, se¢gme, karsilastirma ve bilgilerin
degerlendirilmesi ile ¢evrimici saglayici ile etkilesim ve islem gibi 6geleri kapsadigini belirtmislerdir (s.
113). Cevrimici bir ortamdaki deneyim, turistin otel bilgilerini bulmaya ¢alistig1 farkl platformlarla tiiketici
etkilesimlerinden kaynaklanan kiiresel deneyim olarak tanimlanmaktadir. Cevrimic¢i deneyim, yiliksek
dizeyde duygu, sorgulama, beceri, kontrol ve etkilesim ile karakterize edilmistir (Novak, Hoffman ve Yung,
2000, s. 28) ve sanal etkilesimlere dayali olarak yansiyan duygular ve izlenimlerdir. Sanal miisterinin
toplam izlenimi ve eylemleri, belirli bir Web sitesi ile etkilesim sirasinda deneyimlenen tasarim, olaylar,
duygular, atmosfer ve diger unsurlardan, miisteri iyi niyetini tesvik etmeye yonelik unsurlardan ve
cevrimici etkilesimin nihai sonucunu etkileyen unsurlardan etkilenmektedir (Constantinides, 2004, s. 113).

Cevrimici miisteri deneyiminin olasi itici gli¢lerini belirlemeye yardimc olabilecek dnemli sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bunlar agirlikh olarak ii¢ alana odaklanmustir. ilki, 6l¢iim araclarinin gelistirilmesi de dahil
olmak tlizere web sitesi kalitesine bakan bir literatiir oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalar, e-pazarlamayi
destekleyen o6lciim metrikleri ve 6lcekler gelistirmislerdir (Barnes ve Vidgen, 2006; Ho ve Lee, 2007;
Kaynama ve Black, 2000; Loiacono, Watson ve Goodhue, 2002; Park ve Gretzel, 2007). ikincisi, 6nemli bir
calisma grubu, 6zellikle cevrimici arama ve ¢evrimici satin alma faaliyetleriyle baglantili ¢evrimici miisteri
davranisina odaklanmaktadir (Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001; Grant, Clarke ve Kyriazis 2007;
Johnson, Moe, Fader, Bellman ve Lohse, 2004; Klein ve Ford 2002). Uciinciisii, cevrimigi hizmet deneyimi,
onemli bir literatiir alani saglayarak bircok arastirmaya konu olmustur (Kaynama ve Black 2000; Lee ve Lin
2005). Baslangicta, internet kullanimina iliskin turizm literatiiriine iki pragmatik pazarlama sorusu hakim
oldugu ifade edilmektedir. ilki, basarili bir web sayfas1 tasariminin ziyaretci cekme, ilgi cekme ve onlari
rezervasyon yapmaya ikna etme o6zellikleri nelerdir? ikincisi, Internet kullanicilarinin ézellikleri nelerdir?
(Ryan ve Rao, 2008, s. 329).

Cevrimici deneyimin boyutlariyla ilgili olarak Pentina ve digerleri (2011) deneyimsel pazarlamanin klasik
boyutlarindan yola ¢ikarak bunlarin ¢evrimi¢i ortama uygulanmasini analiz etmislerdir. Duyusal, bilissel,
pragmatik ve iliskisel gibi magaza i¢i ve ¢evrimici deneyimlerin paralelligini desteklemelerinin yani sira,
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yeni bir ¢evrimici alisveris deneyimi tiirii (etkilesimli/katilim) tanimlanmislardir (Pentina ve digerleri,
2011, s. 742). Nambisan ve Watt (2011) ve Salehi, Salimi ve Haque (2013) ise, cevrimi¢i deneyim ortaminin
pragmatik, hedonik, sosyallik ve kullanilabilirlik olmak tizere klasik deneyimsel pazarlamanin dort
boyutuyla ortiistiigiinii belirtmislerdir. Bu boyutlar asagida agiklanmistir (Garcia ve digerleri, 2016, s. 27;
Nambisan ve Watt, 2011, s. 891; Salehi ve digerleri, 2013, s. 1624):

e Pragmatik boyut, miisterinin ¢evrimi¢i triin toplulugundaki etkilesimlerden deneyimledigi
pragmatik veya faydaci deger olarak tanimlanir. Bu boyut, miisterinin hedef odakli davranisiyla
iligkilidir ve miisterinin ¢evrimici topluluktaki deneyimi kullanisli, degerli veya yararh bulup
bulmadigini yansitir. Bu nedenle, pragmatik boyut, miisterilerin topluluktaki deneyimlerinin
faydaci ve pratik yonii ile ilgilidir.

e Hedonik boyut, kullanicilar tarafindan deneyime verilen i¢sel degeri ifade etmektedir. Bu boyut,
miisterilerin ilgi nesnesinin ana odak noktasi (6érnegin iiriin veya marka) oldugu bir yerde
bulunmaktan aldiklar1 zevk ve heyecan yansitir. ilgilenilen nesneyle ilgili yiiksek diizeyde ilgili
etkilesimler, miisterinin heyecan ve eglence duygusu tiiretmesi icin baglam saglar ve olumlu
hedonik deneyime doéniisebilir. Bu nedenle, etkilesim olumlu oldugunda, duygular duygusal ve
eglencelidir. Ancak etkilesim olumsuz, sikici veya sinir bozucu oldugunda, hedonik deneyim
olumsuzdur.

e Sosyallik boyutu ise, miisterilerin ¢evrimigi iirtin toplulugundaki etkilesimlerden elde ettigi sosyal
deneyim olarak tanimlanir. Tiiketici sanal topluluklarla etkilesime girdiginde ortaya cikar ve bu da
sosyallik, samimiyet ve nezaket algisina yol acar. Cevrimici toplulukta, 6zellikle sosyal cevreyi
olusturan, akran misteriler toplulugu ile gii¢lii ag baglar ve iligkiler kurmay1 kolaylastiran olumlu
etkilesimler sosyalligi artiracakken, olumsuz etkilesimler sosyalligi azaltacaktir.

e Son olarak, kullanilabilirlik boyutu, miisterilerin ¢evrimici topluluk ortaminda gezinme ve
kullanma deneyimi olarak tanimlanir. Bu boyut, ¢evrimic¢i iirtin toplulugunun teknolojik
ozelliklerinin kullanim kolayligin1 ve netligini yansitir. Daha yiiksek diizeyde kullanilabilirlik
deneyimi, miisterinin ¢evrimici topluluk ortaminda sorunsuz, zahmetsiz ve onlar1 hedeflerinden
veya topluluga olan ilgilerinden uzaklastirabilecek herhangi bir engel veya sikinti1 olmadan gezinme
ve katilma yetenegini yansitirken daha diisiik diizeyde kullanilabilirlik deneyimi, miisterilerin
etkilesimlerini ve bilgi edinme siireclerini etkileyen teknolojik ve diger tiirde navigasyonel dikkat
daginiklig1 anlamina gelmektedir.

Ozetle, pragmatik deneyim, kullamicilar cevrimici deneyimi kullanigh, yararli veya degerli bulduysa, sanal
topluluktaki etkilesimlere dayali olarak hedefe yonelik davranis gdstermesi anlamina gelmektedir. Hedonik
deneyim, kullanicilarin bulunduklari ¢evrimigi ortamdan aldiklar1 zevk ve heyecan duygusudur. Sosyallik
deneyimi, kullanicilarin ¢evrimici ortamda digerleri ile kurmus oldugu bag sonucu olusan duygusal bagi
ifade etmektedir. Kullanma deneyimi ise, cevrimici ortamda gezinme ve farkl sanal araglarin uygulanmasi
sirasinda kullanicilarin deneyimlerinden olusmaktadir.

Marka Farkindaligi

Keller (2003) tarafindan marka farkindaligy, tiiketici belleginde depolanan bir marka hakkinda kisisel bir
anlam, yani tim tanimlayici ve degerlendirici marka ile ilgili bilgiler olarak tanimlanmistir (s. 596). Marka
farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama performansindan olugur. Marka tanima; bir ipucu olarak
marka verildiginde, tiiketicilerin markaya daha énce maruz kaldiklarini teyit etme yetenegi ile ilgilidir.
Baska bir deyisle, marka tanima, tiiketicilerin markay1 daha 6nce gérmis veya duymus gibi dogru bir
sekilde ayirt etmesini gerektirir. Marka hatirlama; bir ipucu olarak tiriin kategorisi verildiginde tiiketicilerin
markay1 hafizalarindan geri getirme yetenegini ifade etmektedir (Keller, 1993, s. 3). Bir markaya veya {iriine
yonelik farkindalik, triinler arasindaki karsilastirmalara ve bunun sonucunda satin almalara yardimci
olmada kritik bir role sahiptir. Miisteriler, Uriiniin kendisi hakkinda ¢ok az dogrudan bilgiye sahip
olduklarinda bir markanin logosundan ve adindan iiriin satin alabilirler. Tiiketicilerin isletmeye veya
markaya yonelik farkindaligi, misteri satin alma siirecindeki basamaklardan biri olarak ortaya ¢ikabilir.
Daha yiiksek diizeyde farkindalik, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin alma olasiligini artirabilir
(Foroudi, 2019, s. 274; Percy ve Rossiter, 1992, s. 264).
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Marka Cagrisimi

Marka cagrisimlari, tiiketici bellegindeki marka diiglimiine bagh diger bilgi diiglimleridir ve tiiketiciler i¢in
markanin anlamin igerir. Prensip olarak, marka ¢agrisimlarinda karsilasilan herhangi bir bilgi, tiikketici
hatirlamasinda marka adiyla baglantilidir ve markanin imajini yansitir. Marka cagrisimlarinin farkl
bicimleri bulunmaktadir. Bir isletmeye, tiriine ve markaya ait farkli marka ¢agrisimlarinin uygunlugu, giicii
ve benzersizligi, marka degerini olusturan farkl tepkilerin belirlenmesinde énemli bir rol oynayan marka
bilgisini ayirt eden boyutlardir. Bu nedenle, marka ¢agrisimlar birbiriyle uyumlu olmalidir. Bu uyum, (1)
mevcut bir cagrisimin ne kadar kolay geri ¢cagrilabilecegini ve (2) ek cagrisimlarin marka diigiimii bellegine
ne kadar kolay baglanabilecegini etkilemelidir (Keller, 1993, s. 3-7). Bununla birlikte, markaya yo6nelik itibar
yaratan c¢agrisimlar markaya yonelik tutumlari etkileyebilir. Tiiketiciler tarafindan olumlu olarak goriilen
marka ¢agrisimlari, markaya karsi giiclii, olumlu tutum ve duygularin olusmasini kolaylastirarak markaya
katma deger saglar (Aaker, 1991, s. 103). Bir marka adinin altinda yatan deger genellikle onun ¢agrisim
kiimesidir. Cagrisimlar, satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in temelleri temsil eder. Muhtemel
cagrisimlar ve deger saglayabilecekleri ¢esitli yollar vardir. Cagrisimlarin isletme ve miisterileri icin deger
yaratma yollar1 arasinda; bilgiyi islemeye/geri almaya yardimci olmak, markay1 farklilastirmak, satin almak
icin bir neden yaratmak, olumlu tutumlar/duygular yaratmak ve bir temel olusturmak bulunmaktadir
(Aaker, 1991, 5. 102).

Arastirmacilar, marka farkindaligi ve marka cagrisimlari arasinda yakin bir iliski oldugunu o6ne
stirmislerdir. Clinkii marka farkindaligi marka g¢agrisimlarindan 6nce gelmelidir. Bagka bir deyisle, bir
tiiketici, onunla herhangi bir iliski gelistirmek icin marka adini, logosunu veya semboliinii hatirlamalidir
(yani farkinda olmalidir) (Keller, 1993, s. 5; Washburn ve Plank, 2002, s. 47).

Cevrimici Tatil Satin AIma Niyeti

Genel anlamda turistlerin, yasamlarina niifuz eden ve belirli bir destinasyon se¢imini veya hedef turist
deneyimini iceren kisisel degerlere sahip olduklarina inanilmaktadir. Bir kez belirli bir hedefe (yani
yapilacak bir seyahate) yonelik bu tiir degerler, yaklasan seyahat icin “itme” faktérii olarak islev géren
seyahat motiflerine yol agmaktadir. Seyahat giidileri bir kez birlestiginde, turistin setteki her bir
destinasyonla iliskili tutumu ile bir dizi ilgili destinasyon ¢agrilmaktadir. Bu noktada, “cekme” faktorii veya
seyahat motivasyonu olarak bilinen bir destinasyondan deneyimin beklenen degeri, cogu zaman turistin
destinasyonu secme niyetini saglamlastirir veya zayiflatir (Oh ve digerleri, 2007, s. 122). Tatil i¢in
destinasyon secimi, bir yere veya o yerin imajina yonelik tutum ile iliskilidir. Diger taraftan bireylerin nihai
bir secim yapacaklari bir dizi alternatif seyahat destinasyonunu nasil gelistirdiklerini kesfederek gercek
destinasyon se¢imini tanimlamak i¢in bazi ¢abalar da sarf edilmistir (Um ve Crompton, 1990, s. 433).
Aslinda seyahat karar verme siireci, hiyerarsik bir faaliyetler dizisi boyunca katmanlanan karmasik, ¢ok
asamali bir siirectir. Bu siire¢ seyahatin uzunlugu, birincil destinasyonlar, refakatgiler, aktiviteler, cazibe
merkezleri, konaklama yerleri, gezi rotalari, yiyecek duraklari ve alisveris yerleri dahil olmak tizere ¢oklu
kararlari icermektedir (Fesenmaier ve Jeng 2000, s. 17; Ho, Lin ve Chen, 2012, s. 1468). Burada da kolaylik,
seyahat planlama siirecinin énemli bir itici giicii olarak hizmet edebilir. internette tiiketiciler, geleneksel
baglama kiyasla nispeten daha az zorlukla ¢esitli tamamlayic1 seyahat iirtinlerinin bir kombinasyonunu
kendileri olusturabilirler. (")rnegin konaklama sitelerinden, aracilardan, havayollarindan, indirimlerden ve
hatta hedef sitelerden konaklama satin alinabilir. Elbette, bu web sitelerinin her biri tarafindan saglanan
ayrint1 diizeyi, temel ve ikincil tekliflerin ne olduguna baglh olarak degismektedir (Beldona, Morrison ve
O’Leary, 2005, s. 562, Jun, Vogt ve MacKay, 2007, s. 265). Diger taraftan Internet, seyahat karar verme
stirecinin karmasikligini yogunlastirmistir. Bircok seyahat karar verme modeli, karar vermeden o6nce
islenen bilgi arama ve degerlendirmeyi sunarken (Um ve Crompton 1990; Woodside ve Lysonski 1989),
internet, gezginlerin bilgi toplamasini, seyahat iiriinleri satin almasini ve karar verme siirecinin herhangi
bir asamasinda kararlarini degistirmesini kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla birden fazla iiriin karar igin
gezginler bilgi arar ve arama ile karar verme asamalar1 arasinda gidip gelirler (Woodside ve MacDonald
1994, s.33). Web sitesinde satin alma nedenleri olarak (1) 6diilleri/seyahat puanlarinmi kullanabilme, (2)
kullanilabilirlik, (3) detayl bilgi, (4) rezervasyon kolayligi, (5) isletmeyi tanima, (6) sunulan bagimsiz iiriin
derecelendirmeleri (6r. otel yildiz derecelendirmesi), (7) diistik fiyat, (8) arkadaslarin/ailenin tavsiyeleri,
(9) Sitede/sohbet hattinda/¢evrimici biilten panosunda referanslar ve (10) diger nedenler seklinde bir
siniflama yapilmistir (Beldona ve digerleri, 2005, s. 564). Bununla birlikte, tiiketicileri ¢evrimici seyahat
satin almaya neyin yonlendirdigi iizerine yapilan arastirmalar genellikle boliinmiistiir (Amaro ve Duarte,
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2012, s. 758): (a) tiiketicilerin dzellikleri, (b) bir satis kanal olarak Internet'in algilanan 6zellikleri ve (c)
web sitesi veya lriinlerin 6zellikleri.

Ilgili Literatiir

Cevrimici tiiketici deneyimi, web sitelerine yanit veren tiiketicilerin psikolojik durumunu ifade etmektedir.
Tiiketiciler, web sitesinin uyaricilarindan ve 6zelliklerinden etkilendikleri icin bir alg1 ve egilime sahip
olmaktadir, bu da tiiketicilerin hafizasindaki bir marka izlenimini (McLean, 2017, s.658) ve tiiketici
deneyimini etkilemektedir (Gentile vd, 2017, s. 400) ile sonu¢glanmaktadir. Literatiirde ¢evrimici deneyim
ile ilgili cok sayida arastirma olmasina karsin (Barnes ve Vidgen, 2006; Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001;
Ho ve Lee, 2007; Kaynama ve Black, 2000; Klein ve Ford 2002; Lee ve Lin 2005; Loiacono, Watson ve
Goodhue., 2002; Park ve Gretzel, 2007), seyahat ve konaklama isletmelerinde ¢evrimici deneyimsel
pazarlama tzerine yapilmis olan calismalar smirli sayidadir (Alcantara-Pilar, Blanco-Encomienda,
Armenski ve Del Barrio-Garcia, 2018; Budak ve Kilig, 2021; Garcia ve digerleri, 2017). Ayrica literatiirde yer
alan ¢alismalarin ¢ogu, belirli Griin kategorilerini ayirt etmeden turizm iriinlerine odaklanmaktadir.
Ornegin baz1 ¢aligmalar turizm firiinleri icerisinde ézellikle konaklama (Kim ve Kim, 2004) veya ugak
biletleri (6rnegin, Kim ve digerleri, 2009) gibi diisiik karmasikliktaki turizm hizmetlerine odaklanmis olsa
da ¢alismalarda yiiksek karmasiklik derecesine sahip olan tatiller (Beldona, Morrison ve O’Leary, 2005)
lizerine odaklanilmamistir. Diger taraftan literatiirde cevrimici deneyim ile marka farkindaligi, marka
cagrisimi ve tatil satin alma niyeti gibi ilgili yapilara birlikte baglayan teorik bir ¢erceve veya ampirik
arastirmaya rastlanmamistir. Bununla birlikte, ¢evrimici deneyim ve bu yapilar arasindaki baglanti
hakkinda bazi destekleyici ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin; ¢evrimici miisteri deneyiminin, marka
farkindalig1 ve yeniden satin alma niyeti gibi ¢evrim dis1 miisteri deneyiminin sonuglarini (Meyer ve
Schwager, 2007), etkiledigini vurgulamislardir. Bu dogrultuda, Lee ve digerleri (2018) ise, kullanim
deneyimi ve tiiketici deneyiminin marka farkindalig1 ve marka cagrisimlari tizerimde olumlu etkilerini
tespit etmislerdir. Marka cagrisiminin miisteri davranislari iizerinde dogrudan ve dolayl olarak cesitli
etkileri vardir. Olumlu marka ¢agrisimi, miisterilerin iiriin sec¢imi, tercihi ve satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir (Belen Del Rio, Belen, Vazquez ve Iglesias, 2001). Ayrica markanin diger insanlara
tavsiye edilmesini de olumlu ydnde etkilemektedir (Yoo ve digerleri, 2000). Faircloth, Capella ve Alford
(2001), reklamlarda kullanilan marka ¢agrisimlarinin, tutum ve satin alma niyeti tizerindeki dogrudan
etkisini vurgulamislardir. Uygurtiirk ve Aksoy (2019) seyahat acentelerinin miisterileri lizerine yaptiklari
¢alismada marka c¢agrisimlarinin miisterilerin tekrar satin alma kararlarinda etkili oldugunu tespit
etmiglerdir. Benzer bir sekilde bireylerin cevrimici ortamda gezinme ile ilgili genel memnuniyet
diizeylerinin, destinasyon web sitesine iliskin algilarin1 olumlu yénde etkileyecegi (Szymanski ve Hise,
2000), seyahat destinasyonuna yodnelik etkilerini artiracagi ve destinasyonu ziyaret etme niyetlerini
gelistirecegi (Castafieda, Munoz-Leiva ve Luque, 2007) tespit edilmistir. Bu nedenle, kullanicilarin bir
destinasyona yonelik ziyaret etme istekliligi, gezinme deneyimleri sirasinda ne kadar memnun
hissettiklerinden (McKinney, Yoon ve Zahedi, 2002; Szymanski ve Hise, 2000), web sitesinde bulunan
bilgilerin uygunlugundan (Chen ve Tsai, 2007) ve sitenin algillanan kullanishligindan (Castafieda ve
digerleri, 2007) gticlii bir sekilde etkilendigi belirtilmektedir.

Moisescu ve Bertea (2013), potansiyel miisterilerin seyahat acentelerinden ¢evrimici satin almaya iliskin
algilanan riskler iizerindeki marka farkindaliginin etkisini arastirmak i¢in yaptiklari arastirma sonucunda,
seyahat acentelerinden cevrimici satin alma s6z konusu oldugunda, daha yiiksek marka farkindaliginin
cevrimici satin almada daha diisiik algilanan riskler anlamina geldigini vurgulamislardir.

Barger, Peltier ve Schultz (2016) tarafindan belirtildigi gibi tiiketici ¢evrimici etkilesimi, satin alma
niyetlerini ve kararlarini olumlu yonde etkilemektedir. Benzer sekilde, Sashi (2012) kullanici katiliminin
zaman icinde satin alma niyetini artirabilecegini vurgulamistir. Ayrica Babin, Darden ve Griffin (1994)’e
gore, tliketiciler hedonik giidii tarafindan yénlendirildiklerinde, bu eglenceli deneyimin bir sonucu olarak
gercek bir satin alma gerceklesmektedir.

Bazi ¢alismalarda ise, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi satin alma niyetinin dogrudan bir gostergesi
olarak veya satin alma niyetine yol ac¢an iligkilerin araci degiskeni olarak incelenmistir (Hoyer ve Brown,
1990, Huang ve Sarigollu, 2012; Meyer ve Schwager, 2007; Shabbir, 2010; Sharifi, 2014).
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AnKketin Olusturulmasi

Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk béliimde cevrimici deneyime iliskin boyutlarindan olan
pragmatik bilgiye yonelik 6, hedoniklige yonelik 6, sosyallige iliskin 4, ve kullanilabilirlige yonelik tutumu
Olcen 6 soru olmak tizere toplamda 22 soruya yer verilmistir. Anketin ikinci béliimiinde tiiketicilerin marka
farkindaligina yo6nelik 3, marka ¢agrisimina yonelik 3 ve tatil satin alma niyetlerini 6l¢gmeye yonelik 4 soru
olmak tlizere toplam 10 adet soruya yer verilmistir. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini 6l¢meye yonelik 6 adet soru bulunmaktadir. Anket sorulari 5’li Likert 6lceginde diizenlenmis
skalaya gore degerlendirilmektedir (1. Kesinlikle Katilmiyorum ........... 5. Kesinlikle Katiliyorum). Cevrimigi
deneyim, marka farkindaligi ve marka cagrisimi olgekleri icin Garcia ve digerleri (2016) tarafindan
uygulanan olcekler kullanilmistir. Satin alma niyeti dlgegi icin ise Alalwan (2018) calismasindan
yararlanilmistir. Bir 6l¢egin arastirilan yapiy1 6l¢iip 6l¢cmedigine dair arastirmacinin hem kendisinin hem
de ilgili konuya uzman olan bireylerin gériislerinin alinmasi yiizey gecerliligi olarak ifade edilmekle beraber
bu gecerlilige ayni zamanda mantiksal gecerlilik de denilmektedir. Bu durumda istatistiki bir degerlendirme
yapilamaz (Cakmur, 2012, s. 342). Bu nedenle, diger ¢alismalarda oldugu gibi (Demirhan ve Karaman, 2015;
Uckun ve Sagtas, 2021; Ugurhan, Yasar ve Sener, 2018) olcek 6rneklem grubuna dagitilmadan once
arastirmacilar tarafindan geviri yapilmis, daha sonra alaninda uzman kisiler tarafindan degerlendirilerek
ankete son sekli verilmistir. Boylece, 6lcegin cevirisi sonrasinda o6lgekteki ifadelerin anlam karmasasina
ugramamasi ve gecerliliginin saglanmasi1 amaglanmistir. Olceklerde yer alan ifadeler asagida verilmistir:
Cevrimi¢i Deneyim
Pragmatiklik CDP1 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya igerikleri faydalidir.
CDP2 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya igerikleri verimlidir.
CDP3 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya icerikleri degerlidir.
CDP4 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya icerikleri bilgilendiricidir.
CDP5 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya icerikleri pratiktir.
CDP6 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya igerikleri anlamlidir.
Hedoniklik CDH1 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya icerikleri zevklidir.
CDH2 Tatile gidilecek yer sec¢imi i¢in sosyal medya icerikleri eglencelidir.
CDH3 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya igerikleri heyecan vericidir.
CDH4 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya icerikleri sikici degildir.
CDH5 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya icerikleri cezbedicidir.
CDH6 Tatile gidilecek yer se¢imi icin sosyal medya icerikleri haz vericidir.

Sosyallik CDS1 Tatile gidilecek yer se¢imi icin sosyal medya icerikleri samimidir.

CDS2 Tatile gidilecek yer se¢imi icin sosyal medya igerikleri Kkisisellestirilmistir
(6zeldir).

CDS3 Tatile gidilecek yer se¢imi i¢in sosyal medya igerikleri yardimcidir.
CDS4 Tatile gidilecek yer sec¢imi icin sosyal medya icerikleri ¢ekicidir.

Kullanislihlk  CDK1 Tatile gidilecek yer secimi i¢in sosyal medya iceriklerini incelemek kolaydir
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CDK2 Tatile gidilecek yer secimi i¢in sosyal medya igeriklerini incelemek yorucu
degildir.

CDK3 Tatile gidilecek yer sec¢imi icin sosyal medya iceriklerini incelemek stresli
degildir.

CDK4 Tatile gidilecek yer sec¢imi icin sosyal medya iceriklerini kullanmak kafa
karistirici degildir.

CDK5 Tatile gidilecek yer secimi icin sosyal medya icerikleri sade ve basittir.
CDK6 Tatile gidilecek yeri yer se¢imi i¢in sosyal medya igerikleri tutarlidir.
Marka Farkindalig

MF1  Seyahate ¢ikmadan 6nce konaklayacagim otelin fiziksel goériiniimii hakkinda
bilgi sahibi olurum.

MF2  Konaklamay: planladigim otelin vermis oldugu hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olurum.

MF3  Konaklamayr planladigim oteli rakip markalar (oteller) arasinda
taniyabiliyorum.

Marka Cagrisimi

MC1  Konaklamay: planladigim otellerin sahip olmasi geren bazi 6zellikler hemen
aklima gelir.

MC2  Konaklamayi planladigim otelin logosunu veya semboliinii hemen hatirlarim.

MC3  Konaklamayi planladigim otelin goriintiisiinii hayal etmekte gii¢liik cekmem.
Satin Alma Niyeti

SAN1 Sosyal medya igerik ve paylasimlari tatil satin alma kararima yardimci olur.

SAN2 Sosyal medyada gordiigiim tatil yerlerini ziyaret etmeyi diistintiriim.

SAN3 Sosyal medyada tatil yerleri hakkinda yapilan paylasimlardan etkilenirim.

SAN4 Sosyal medya icerik ve paylasimlar tatil satin alma kararimi etkiler.

Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda; arastirmanin amaci, evren ve drneklemi, sinirliliklari, modeli, hipotezleri, analizi ve bulgulari
alt bagliklar halinde agiklanmistir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, ¢evrimicgi deneyimin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka farkindaligi ve
marka cagrisiminin aracilik roliintin olup olmadigini incelemektir.
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Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini daha oOnce c¢evrimici tatil satin alan veya rezervasyon yaptiran Kisiler
olusturmaktadir. Roscoe (1975)'nun érneklem biiyiikligiini belirlemeye yonelik yonergeleri, arastirma
alaninda ortak bir se¢im oldugu, 30’dan biiyiik ve 500’den kiiciik bir 6rneklem biyiikligiiniin ¢ogu
davranissal calisma icin uygun oldugu ve cok degiskenli veri analizi icin 6rneklem biyiikliigi degisken
sayisindan 10 kat fazla olmasi gerektigi belirtilmistir (Memon vd., 2020, s. 6). Bu kapsamda 6rneklem
biiyiikligiinii belirlemek icin Roscoe’nun yonergelerini son yillarda kullanan ¢alismalar mevcuttur (Suki ve
Suki, 2017; Seman ve digerleri, 2019; Sultana, 2020). Bu bilgiler dogrultusunda ankette 32 ifade yer aldigi
icin en az 320 kisiye ulasilmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda ¢alismanin 6rneklemini Tirkiye'de yasayan
18 yasindan biiyiik, kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis toplam 343 kisi olusturmaktadir.

Calismada kullanilan veriler Eyliil-Kasim 2021 tarihlerinde ¢evrimici anket teknigi ile toplanmistir. Sosyal
medya ve mobil iletisim uygulamalari araciligiyla anket linki paylasilmis ve katilimcilardan doldurulmasi
istenmistir. Anket aciklamasinda yalnizca daha 6nce ¢evrimici tatil satin alan veya rezervasyon yaptiran
bireylerin anketi doldurmalari istenmistir.

Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu ¢alismanin ayni zamanda cesitli simirliliklar: bulunmaktadir. ilk olarak, calismada Tiirkiye'deki seyahat
siteleri ve sosyal medya sitelerini dikkate alarak tatil satin alma niyeti olan katilimcilardan toplanan
verilerle yapilmistir. ikinci olarak, calismanin katihmcilarinin kendi beyanlari esas alinarak sosyal medya
veya seyahat sitelerini kullanarak rezervasyon yaptirdiklari veya tatil satin alma islemini gerceklestirdikleri
varsayilarak degerlendirmeler yapilmistir. Ancak, katilimcilarin gercekte satin alma veya rezervasyon
islemini gerceklestirmede kisith oldugu ifade edilebilir. Ugiinciisii, calisma kesitseldir. Dordiinciisii,
calismada bireysel tiiketici 6zellikleri arastirilmamaistir.

Arastirmanin Modeli

Bu dogrultuda arastirmanin modeli Gorsel 1’de ki gibidir:

Marka Farkindahigi

/

Pragmatik Bilgi

Hedonizm
Tatil Satin Alma Niyeti

Sosyallik

Kullanilabilirlik

Marka Cagrigimi

Gorsel 1. Arastirma Modeli
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Arastirmanin Hipotezleri

Literatiirde yer alan bu bilgiler dogrultusunda arastirmada asagida verilen hipotezler gelistirilmistir.
Hz1: Cevrimici deneyim tatil satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Hi1a: Cevrimici pragmatik bilgi turistin tatil satin alma niyetini olumlu yénde etkilemektedir.
Hip: Cevrimici hedonizm turistin tatil satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Hic: Cevrimici sosyallik turistin tatil satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Hia: Cevrimici kullanilabilirlik turistin tatil satin alma niyetini olumlu yénde etkilemektedir.
Hz: Cevrimici deneyim turistin marka farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir.

Hza: Cevrimici pragmatik bilgi turistin marka farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir.
Hzp: Cevrimici hedonizm turistin marka farkindaligini olumlu yénde etkilemektedir.

Hzc: Cevrimici sosyallik turistin marka farkindaligini olumlu yénde etkilemektedir.

Hza: Cevrimici kullanilabilirlik turistin marka farkindaligini olumlu yénde etkilemektedir.
Hs: Cevrimici deneyim marka ¢agrisimini olumlu yénde etkilemektedir.

Hsa: Cevrimici pragmatik bilgi turistin marka ¢agrisimini olumlu yénde etkilemektedir.

Hsp: Cevrimici hedonizm turistin marka ¢agrisimini olumlu yénde etkilemektedir.

Hsc: Cevrimici sosyallik turistin marka ¢agrisimini olumlu yonde etkilemektedir.

Hsa: Cevrimici kullanilabilirlik turistin marka ¢agrisimini olumlu yénde etkilemektedir.

Ha: Tatil yapilacak yerin marka farkindaligi tatil satin alma niyetini etkiler.

Hs: Cevrimici deneyiminin turistin tatil satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka farkindaliginin
aracilik etkisi vardir.

Hsa: Cevrimici pragmatik bilginin turistin tatil satin alma niyeti izerindeki etkisinde marka farkindaliginin
aracilik etkisi vardir.

Hsb: Cevrimici hedonizmin turistin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka farkindaliginin aracilik
etkisi vardir.

Hsc: Cevrimici sosyalligin turistin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka farkindaliginin aracilik
etkisi vardir.

Hsa: Cevrimici kullanilabilirligin turistin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka farkindaliginin
aracilik etkisi vardir.

He: Tatil yapilacak yerin marka ¢agrisimlari tatil satin alma niyetini etkiler.

H7: Turistin ¢evrimici deneyiminin tatil satin alma niyeti iizerindeki etkisinde tatil yapilacak yerin
marka cagristmlarinin aracilik etkisi vardir.

H7a: Cevrimici pragmatik bilginin turistin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka ¢agrisimlarinin
aracilik etkisi vardir.

H7p: Cevrimici hedonizmin turistin tatil satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka ¢agrisimlarinin
aracilik etkisi vardir.

Ho7c: Cevrimici sosyalligin turistin tatil satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka ¢agrisimlarinin aracilik
etkisi vardir.

H7a: Cevrimici kullanilabilirligin turistin tatil satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka ¢agrisimlarinin
aracilik etkisi vardir.
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Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Verilerin analiz edilmesi amaciyla ilk olarak, katilimcilarin demografik dagilimini ve verilerin normal
dagilip dagilmadigini gdsteren tanimlayici istatistikler incelenmistir. Daha sonra, arastirmada kullanilan
olceklerin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Ardindan, modelin gegerli bir model olup olmadigini incelemek
icin dogrulayici faktor analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi, 6nceden olusturulan bir
model aracilifiyla gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir
islemdir. Genellikle 6l¢ek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya 6nceden belirlenmis bir
yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Yashoglu, 2017). Ayn1 zamanda her bir maddenin hangi diger
maddelerle birliktelik gosterdigini, bu maddelerin bu gruplara ne kuvvetle baglandiklarini gormek amaciyla
arastirici faktor analizi, bir kiiltiirde gelistirilen 6l¢gegin baska bir kiiltiire uyarlanmasinda dogrulayici faktor
analizi kullanilmaktadir (Cakmur, 2012, s. 343). Dogrulayic1 Faktor Analizinden sonra Yapisal Esitlik Modeli
kullanilarak path (yol) analizi yapilmistir. Arastirmada Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile path (yol) analizinin
yapilmasinin nedeni, yol analizinde birden c¢ok regresyon analizinin ayni anda yapilmasi ve yol
katsayilarinin bir degiskenin, kendisini etkileyen diger degiskenlere bagli olarak ne kadar degistigini
gostermesidir. Yol analizi, regresyon gibi sik kullanilan istatistiksel tekniklere nazaran bir veya birden fazla
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin modellenmesi ile karmasik bir arastirma sorununu
tek bir siirecte, sistematik ve kapsamli bir sekilde incelemeyi saglamaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Son olarak, yapisal modelde etki tizerinde farkli degiskenlerinin aracilik roliiniin olup olmadiginin test
edilmesi amaci ile model iizerinde bootstrap yontemi uygulanmistir. Bootstrap yontemi, veri seti hakkinda
minimum varsayima ihtiya¢ duyan, érneklem biytikliigliniin az oldugu veya yeni veri toplamanin miimkiin
olamadig1 durumlarda da etkili ve ayn1 zamanda pratik bir yeniden 6rnekleme yontemidir. Bu teknik,
secilen 6rneklemin evren icerisinde iyi bir temsilcisi oldugu varsayimina dayandigi i¢in tercih edilmektedir
(Efron ve Tibshirani, 1993).

Tim bu analizlere bakilarak 6lgegin gecerlilik ve glivenilirlik agilarindan kullanilabilir oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Arastirma Verilerine iliskin Tanmimlayici Istatistikler

Arastirma sonucunda verilere, frekans ve yiizde analizi uygulanarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgulara ulasilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1’'deki gibidir.

Cinsiyet f % Medeni Hal f %
Erkek 198 57,7 Evli 147 42,9
Kadin 145 42,3 Bekar 196 57,1
Toplam 343 100 Toplam 343 100
Yas Meslek
18-26 152 44,3 Kamu Sektorii 99 28,8
27-35 110 32,1 Ozel Sektor 88 25,6
36-44 66 19,2 Serbest Meslek 65 19,9
45 ve lizeri 15 4,4 Diger 91 25,7
Toplam 343 100 Toplam 343 100

Egitim Diizeyi Gelir
[Ikégretim ve Lise 52 15,1 3000’den az 160 46,6
On Lisans 72 21,0 3001-4500 49 14,3
Lisans 154 449 4501-6000 59 17,2
Lisansiistii 65 19,0 6001-7500 24 7,0
Toplam 343 100 7501 ve Uzeri 51 14,9

Toplam 343 100

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Bilgileri

Arastirma stirecine dahil olan katiimcilarin demografik o6zellikleri incelendiginde erkek katilimcilar
(%57,7), kadin katihmcilara (%42,3) gore arastirmaya daha fazla katihm gdstermislerdir. Katilimcilarin
%>57,1’inin bekar oldugu goriilmektedir. Yas kriterleri baz alindiginda katilimcilarin %44,3’tintin 18-26 yas
araligini temsil ettigini, bunu takiben %32,1’inin 27-35, %19,2’sinin 36-44 ve geriye kalan %4,4’inlin 45
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yas ve lizerinde oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda %15’lik kisminin
ilkogretim ve lise diizeyinde, %21’lik kisminin 6n lisans diizeyinde egitim gordiigli belirlenirken geriye
kalan %64°liik (%45 lisans, %19 lisansiistii) kisminin iiniversite diizeyinde egitim gordiigii belirlenmistir.
Gelir diizeyi agisindan katilimcilarin %46,6’s1 3000 TL ve altinda, %14,3’tintin 3001-4500 TL, %17,2’sinin
4501- 6000 TL aralhiginda, %7’sinin 6001-7500 TL, %15’inin 7501 TL ve tzerinde geliri oldugu tespit
edilmistir. Katilmcilar meslek kriterlerine gore degerlendirildiginde %28,8’inin kamu sektori ¢alisani,
%?25,6’s1n1n 6zel sektor, %19,9’unun serbest meslek, %25’inin diger mesleklerden olustugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda yer verilen degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla olcekteki tiim ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Veri setinin carpiklik ve
basiklik katsayilarinin beklenen degerler arasinda ¢ciktig1 goriilmiistiir. Modelde yer verilen degiskenlerin
carpiklik degerinin 2’den basiklik degerinin 7’den kii¢iik olmasi beklenmektedir (West, Finch ve Curran,
1995; Hong, Malik ve Lee, 2003, s. 642). Buna gore verilerin normallik testi sonuglar incelendiginde
verilerin normal dagilim gosterdigi sdylenebilir.

Maddeler gy, S.S Carpikhik  Basiklik Maddeler  Ort. S.S Carpikhik  Basikhik
CbP1 178 810 111 1,64 CDK1 1,67 755 1,39 3,09
Cbp2 178 752 994 1,68 CDK2 1,82 865 1,25 1,90
CDP3 182,790 965 1,44 CDK3 1,88 891 1,21 1,73
CbP4 L71 721 1,05 2,05 CDK4 2,03 1,02 963 449
CDPS 172 735 111 2,13 CDK5 2,07 1,01 860 ,142
CbP6 187 826 925 1,06 CDK6 2,20 982 616 121
CDH1 186 836 1,00 1,21 MF1 1,84 844 1,12 2,74
CbHZ 188 849 1,02 1,33 MF2 1,79 854 1,33 2,03
CDH3 195 889 914 774 MF3 1,88 832 1,65 2,07
CDH4 190 858 1,02 1,26 MC1 1,74 803 1,32 1,33
CDH5 179 823 115 1,68 MC2 1,93 956 ,998 1,14
CDH6 198 931 967 811 McC3 1,98 ,991 779 2,02
CDS1 214,962 714 142 SAN1 182 857 1,49 3,15
cbsz 211 1,03 626 -,480 SAN2 1,86 ,808 1,32 2,03
Cbs3 173 711 979 1,95 SAN3 1,84 836 1,38 2,95
CDS4 183 831 1,01 1,23 SAN4 1,87 882 1,30 2,30

Tablo 2. Tanimlayic Istatistikler

Ol¢iim Modeli

Yapisal bir modelin ortaya konulabilmesi i¢in én kosul olarak her bir yap1 dogrulayici faktor analizi ile
incelenmistir. Yapinin givenilirligini ve i¢ tutarliligin1 6l¢gmek icin kullanilan yaygin bir yontem olan
Cronbach Alfa kullamlmistir. Ozdamar (2013) giivenirlik katsayis1 icin &lgiit degerleri su sekilde
belirtmektedir; 6lgek 0,00<<0,40 araliginda giivenilir degildir, 0,41<0<0,60 aralifinda diisiik giivenilirdir,
0,61<a<0,80 araliginda ortalama giivenilirdir, <0,81<a<1,00 araliginda ise oldukea giivenilirdir. Yapidaki
degiskenlerin Cronbach Alpha degerleri 0,703<a<0,813 boyutlarin giivenilirliginin ortalama ve tizerinde
oldugu goriilmektedir.

Gegerlilikten bahsedebilmek i¢in yalnizca yapisal bir uygunluk yeterli degildir. Yapisal gecerlilik testinden
sonra yakinsak (convergent) ve 1raksak (discriminant) gecerliliklerin de test edilmesi gerekir (Yashoglu,
2017). Yakinsak gecerliligi 6l¢mek icin bilesik giivenilirlik (CR, Composite Reliability) ve ortalama varyans
(AVE, Average Variance Extracted) testleri yapilmistir. Yakinsak gecerlilik icin, 6lgege iliskin tiim CR
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degerlerinin AVE degerlerinden biiylik olmasi ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi beklenmektedir.
Ayrica her bir yapiicin CR degerinin 0,70'i gegmesi gerekirken yakinsak gecerlilik icin AVE'nin 0,50 degerini
asmasi gecerlilik saglanmasi icin kosuldur (Hair, Marko, Christian ve Jeannette, 2012). Ol¢iim modelinde CR
degeri 0,751 ile 0,936, AVE degeri 0,501 ile 0,665 arasinda ¢ikmistir. Bu sonuclar 6lgegin giivenilirligini ve
ic tutarliligini ortaya koymustur. Uyum iyiligi degerlerinin miikemmel veya kabul edilebilir araliklar
icerisinde olabilmesini saglamak icin sadece ¢evrimici deneyim boyutunun hedoniklik alt boyutunda ilk ve
ikinci maddesinin hata terimleri arasinda kovaryans olusturulmus ve istenen aralik saglanmistir. Her bir
yap!1 icin saglanan uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir veya miikemmel degerler aralifinda oldugu
goriilmektedir (Tablo 3).

Degiskenler Faktor Cronbach AVE CR( Bilesik Uyum iyiligi Degerleri
Yiikii Alpha (Ort.Varyans) Giivenilirlik)
A.Pragmatik Bilgi x2/df GFI CFI TLI RMSEA
CDP1 ,757
CDP2 ,818
CDP3 ,836
CDP4 ,786 ,852 ,652 ,918 2,1852 ,9332 ,9442 ,9312 ,0612
CDP5 ,801
CDP6 ,844
B.Hedoniklik
CDH1 ,852
CDH2 ,866
S CDH3 ,870
% CDH4 ,795 ,886 , 709 ,936 2,6212 ,8782 ,9352 ,9501 ,0572
2 cpHs 817
E CDH6 ,852
E C.Sosyallik
:2* CDS1 ,729
CDS2 ,602 ,718 ,507 ,801 3,0562 ,8652 ,8332 ,9472 ,0612
CDS3 717
CDS4 ,789
D.Kullanilabilirlik
CDK1 , 711
CDK2 ,823
CDK3 ,824 ,864 ,651 ,902 2,7292 ,8042 ,8322 ,8862 ,0542
CDK4 ,851
CDK5 ,813
CDK6 ,814
2.Marka Farkindahg
MF1 ,697
MF2 ,709 ,703 ,501 ,751 3,0072 ,8072 ,8122 ,8222 ,0822
MF3 , 717
3.Marka Cagrisimi
MC1 ,755
MC2 ,665 714 ,506 ,754 2,4522 ,8012 ,8212 ,8182 ,0762
MC3 , 712
4. Tatil Satin Alma Niyeti
SAN1 ,816
SAN2 ,794
SAN3 ,821 ,806 ,665 ,888 3,2652 ,8072 ,9422 ,9112 ,0632
SAN4 ,832

Miikemmel aralik! x?/df , RMSEA* Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Muller, 2003, s. 52.

NFI, GF1, CFI, TLI* Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008, s. 58.

Kabul edilebilir aralik? (x2/df, GFI, TLI* Simon, Kriston, Loh, Spies, Scheibler, Wills ve Hérter, 2010, s. 239
RMSEA* Marsh, 2012, s. 785; CFI* Kline, 2011, s. 208.

Tablo 3. Modele iliskin Dogrulayici Faktoér Analizi

Iraksak gecerlilik saglanmasi icin AVE'nin karekokiiniin faktorler arasi korelasyondan biiyiik olmasi
kosulunun saglanmasi gerekir (Yashoglu, 2017). Her bir yapinin diger yapilar ile korelasyon degerleri
incelendiginde s6z konusu degerden diisiik olmasi ile (Tablo 4) iraksak gecerlilik kosulunun her bir yapi
icin saglandig1 goriilmektedir.
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Yapi CDP CDH CDS CDK MC MF SAN
Pragmatik Bilgi (CDP) ,907

Hedoniklik (CDH) ,856 ,849

Sosyallik (CDS) ,868 , 747 ,873

Kullanilabilirlik(CDK) ,808 , 764 , 715 ,817

Marka Cagrisimi (MC) , 711 ,666 771 ,732 ,798

Marka Farkindahigi (MF) ,664 ,559 ,688 ,671 , 754 ,787

Tatil Satin Alma Niyeti (SAN) ,828 ,844 ,801 ,800 , 745 ,691 ,865

Tablo 4. Yapiya iliskin Iraksak (ayrisma) gecerlilik

Yapisal Model

Bu asamada boyutlar ve arastirma kapsaminda gelistirilen arastirma hipotezlerinin dogrulugunu test etmek
icin yapisal esitlik modeli (SEM) ile yol analizi gerceklestirilmistir. Model icin gerekli uyum iyiligi degerleri
Tablo 5’te verilmistir.

Uyum indeksi Kabul Edilebilir Aralik? Miikemmel Aralik!  Model Degeri
x2/df 2<x?/df<5 0<syx?/df<2 2,812
GFI .80<GFI <95 95=<GFI<1.00 .805
CFI .80<CFI<.95 95 <CFI=<1.00 906
TLI .80<TLI<.95 95<TLI<1.00 .896
RMSEA .05 <RMSEA<.10 .00 < RMSEA £.05 .073

1(x2/df, RMSEA* Schermelleh-Engel ve digerleri, 2003, s. 52;
NFI, GF], CF1, TLI* Hooper ve digerleri, 2008, s. 58),

2( x%/df, GFI, TLI* Simon ve digerleri, 2010, s. 239;

RMSEA* Marsh, 2012, s. 785; CFI* Kline, 2011, s. 208).

Tablo 5. Modelin Uyum lyiligi

Etki modeli analizi sonuglar1 incelendiginde tiim uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir degerler
araliginda oldugu goriilmektedir. Uyum iyiligi degerleri saglayan yapisal modelin parametre tahminleri
Tablo 6’da gosterilmistir.

Dissal Degisken i¢csel Degisken Standarize Standart P
Regresyon Hata Degeri
Katsayisi

Hedoniklik —> Tatil Satin Alma Niyeti ,449 ,057 ,000%*
Sosyallik —»  Marka Cagrisim ,304 ,169 ,000**
Kullanilabilirlik —> Marka Farkindahg ,488 ,048 ,000%**
Kullanilabilirlik —»  Marka Cagrisimi 455 , 156 ,004**
Kullanilabilirlik —»  Tatil Satin Alma Niyeti ,290 ,077 ,000%**
Marka Farkindahigas —» Tatil Satin Alma Niyeti ,258 ,089 ,004%*

** 06,1 hata payinda anlamli * % ,5 hata payinda anlaml

Tablo 6. Elde Edilen Anlaml iliskilerin Gésterimi

Gorsel 7 incelendiginde, ¢cevrimici deneyiminin alt boyutlarindan hedonikligin (,449) tatil satin alma niyeti
tizerinde anlaml ve pozitif (p<,001), sosyalligin (,304) marka ¢agrisimi lizerinde anlaml ve pozitif (p<,001)
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kullanilabilirligin (,488; ,455; , 290) marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve tatil satin alma niyeti izerinde
anlamli ve pozitif etkileri oldugu (p<,005), marka farkindaliginin (,258) tatil satin alma niyeti lizerinde
pozitif (p<,005) etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sebeple Hib, H1d, H24, H3¢, H3a ve H4 hipotezleri kabul
edilmistir. Hia, H1c, H2a, H2b, H2c, H3a, H3b ve He hipotezleri reddedilmistir.

Marka Farkindaliginin ve Marka Cagristminin Aracilik Roliiniin Test Edilmesi

Tam aracilik, araci degisken analize eklendiginde bagimli ya da bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
olduk¢a zayiflamasi ya da istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmesi gerekmektedir. Kismi aracilik
durumunda ise, araci degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin tamamini lcemez. Bagimli
ve bagimsiz degisken arasindaki iliski anlamlhiligini siirdiiriir fakat anlamlilik diizeyinde bir diisis
gerceklesmesi gerekir (Yilmaz ve Dalbudak, 2018). Calismada aracilik roliiniin tespitine yonelik yapilan
analizler asagidaki gibidir (Tablo 7)

Etkilesim Toplam Dogrudan Dolayh Bootstrap Giiven
Etki Etki Etki Arahig:
BoLLCI BoULCI

Marka Farkindalig: (Araci)
Kullanilabilirlik (CD)» Satin ,796 ,605 , 191 ,088 ,352
Alma Niyeti (SAN)

Marka Cagrisimi (Araci)
Kullanilabilirlik (CD)» Satin ,861 ,725 ,136 ,139 ,496
Alma Niyeti (SAN)

Tablo 7. Yapisal Model Boostrap Testi Sonuglari

Yapisal modelde ¢evrimici deneyimin alt boyutlarinin tatil satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka
farkindaliginin ve marka ¢agrisiminin aracilik roliiniin test edilmesi amaci ile model {izerinde bootstrap
yontemi uygulanmistir. Bu yonteme gore gerceklestirilen analizde ¢evrimici deneyimin kullanilabilirlik alt
boyutunun tatil satin alma niyetine etkisinin marka farkindalift modele dahil edildiginde azaldigi
gorilmektedir (,290>,191; p<,001). Benzer bir sonuc¢ olarak c¢evrimici deneyimin kullanilabilirlik alt
boyutunun tatil satin alma niyetine etkisinin marka ¢agrisimi dahil edildiginde azaldig: tespit edilmistir
(,290>,136; p<,001). Bu sonuglar ile birlikte her iki degiskenin de kismi aracilik etkisinin oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla Hsa ve Hza hipotezleri kismen kabul edilmistir. Hsa, Hsb, Hsc, H7a, H7b, H7c
hipotezleri reddedilmistir.

Sonug ve Oneriler

Cevrimici deneyimin tatil satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka farkindaligi ve marka ¢agrisiminin
roliinii tespit etmek amaciyla bu ¢alisma yapilmistir. Calisma kapsaminda; ¢evrimici deneyiminin tatil satin
alma niyeti, marka ¢agrisimi, marka farkindalig1 ve marka farkindaliginin tatil satin alma niyeti lizerinde
anlamli ve pozitif yonde iliskilerin tespit edilmesiyle uyumlu olarak literatiirde de bazi ¢alismalarla
benzerlik gostermektedir. Ornegin Barger ve digerleri (2016) tarafindan belirtildigi gibi tiiketici cevrimigi
etkilesimi, satin alma niyetlerini ve kararlarini olumlu yonde etkilemektedir. Benzer sekilde, Sashi (2012)
kullanici katiliminin zaman iginde satin alma niyetini artirabilecegini vurgulamistir. Liang ve Lai (2002),
web sitesi arama motoru; iiriin katalogu, e-6deme, alisveris sepetleri ve bir izleme sistemi araciligiyla fiyat
karsilastirmasi gibi uygun islevleri sagladiginda tiiketicilerin ¢evrimici satin almay: tercih ettigini tespit
etmislerdir. Ayrica Babin ve digerleri (1994), tiiketicilerin hedonik giidii tarafindan yonlendirildiklerinde
bu eglenceli deneyimin bir sonucu olarak gercek bir satin alma gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.
Cevrimici deneyimin tatil satin alma niyetini etkilemesi, ¢evrim i¢i ortamda yer alan iceriklerde videolarin,
fotograflarin, kullanici yorumlarinin vb. bulunmasi nedeniyle deneyime dayali turizm trtinleri icin daha
yuksek Uriin ilgisi saglamaya yardimci olmalari ve daha yiiksek satin alma niyeti ile sonu¢glanmasini (Lin ve
digerleri, 2012) saglamasi nedeniyle olabilir.

Cevrimici deneyimin tatil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka farkindaliginin ve marka ¢agrisimi
degiskenlerinin kismi aracilik etkilerinin oldugu mevcut ¢alisma sonucuyla benzer sekilde literatiirde de
marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi ile satin alma niyetinin dogrudan bir gostergesi olarak veya satin
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alma niyetine yol agan iligkilerin araci degiskeni olarak incelendigi calismalar bulunmaktadir (Hoyer ve
Brown, 1990, Huang ve Sarigollu, 2012; Meyer ve Schwager, 2007; Shabbir, 2010; Sharifi, 2014). Lee ve
digerleri (2018) yaptiklari calismalarinda, kullanim deneyimi ve tiiketici deneyiminin marka farkindaligi ve
marka cagrisimlari tizerimde olumlu bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Tiiketici davranmisi arastirmalarinda ¢evrimigi tatil satin alma niyeti lizerine arastirma yapmak igin biiytik
¢aba harcanmasina ragmen, ¢evrimi¢i deneyimin boyutlari, tatil yapilacak yerin seciminde ¢evrimigi
ortamda marka farkindaligt ve marka c¢agrisiminin roliinii incelemek icin yeterince arastirma
yapilmamistir. Diger ¢calismalardan farkli olarak; marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi unsurlar dikkate
alinarak ¢evrimigi turizm ortamina genisleten calisma ile, Tiirkiye ¢evrimici turizmi baglaminda ¢evrimigi
deneyiminin boyutlari ile marka farkindaligi ve marka ¢agrisiminin araci rolii aracilifiyla tiiketici ¢evrimigi
satin alma niyetine baglayan bir model dnerilmis ve ampirik olarak test edilmistir. Boylece literatiirde s6z
konusu boslugun giderilmesine katkida bulunulmustur.

Sonuglar, turizm isletmelerinin g¢evrimici ortamda ve sosyal medyada sundugu icerigin kalitesinin ve
isletme-kullanici etkilesiminin tiiketiciler i¢in biiyiik 6nem tasidigini ortaya koymaktadir. Bu, kullanicilarin
¢evrimici ortamdan ve sosyal medyadan aldiklar1 hedonik motivasyonu, ¢evrimici etkilesimlerini ve marka
farkindaligini artirmaktadir. Artan ¢evrimigi tiiketici etkilesimi, artan ¢evrimigi tiiketici marka farkindalhigi
ile birlestiginde, markalarin ¢evrimdisi satin alma niyetinde bir artisa yol agmaktadir. Sonug olarak,
isletmeler web sayfalarinda ve sosyal medya sayfalarinda ytiksek kaliteli icerik iiretmeye, bu igerikleri
kullanicilar1 eglendirmede, c¢evrimici olarak etkilemede, marka c¢agrisimlarini gelistirmede, marka
farkindalig1 olusturmada ve ¢evrimdisi satin alma niyetlerini etkilemede oynadig1 énemli rol géz 6niine
alinarak, kullanicilarinin etkilesimini artirmak igin olasi tiim stratejileri uygulamaya ve bu yonde yatirim
yapmaya tesvik edilebilir. Bu oOnerilerin dikkate alinmasi, turizm isletmelerinin farkindaliklarini
arttirmalarina ve boylece daha ¢ok turistin satin almalarini gergeklestirmelerine yardimci olacagi
diistiniilmektedir.

Gelecekte yapilacak arastirmalar icin su onerilerde bulunulabilir: Birincisi, model farkli bir kiiltiirel
ortamda veya farkli bir endiistriyel baglamda yeniden test edilseydi ¢alismanin sonuglar1 farklh
olabilirdi. Bu nedenle, arastirmacilar bu calismada elde edilen bulgulari, farkli kiiltiirel ve endiistriyel
baglamlarda (6rnegin finans, miilk, miizik, spor) daha fazla test etmeye ve dogrulamaya tesvik
edilebilir. ikincisi, gercek anlamda ¢evrimici tatil satin alanlarin tespitinin yapilarak bu kisiler iizerinde
inceleme ve degerlendirmeler yapilmasi gelecekteki arastirmalar icin 6nemlidir. Ugiinciisii, web siteleri ve
sosyal medya siteleri gelisimlerinde dinamik oldugundan, gelecekteki arastirmalar, tatil satin alma niyeti
olusum siirecini etkilemede tiiketiciler tarafindan algilanan c¢evrimici deneyimin degisen rollerini
belirlemek icin boylamsal bir tasarim kullanabilir. Dérdiinciisii, gelecekteki arastirmalar, tiiketici risk
tasima egilimi, yenilik¢ilik ve seyahat web sitesine katilim gibi belirli tiiketici temelli degiskenlerin web
sitesi o0zellikleriyle baglantili olarak cevrimici tatil satin alma davranisinin olusumu ftizerindeki etkisini
arastirabilir.

Yazar Katkilan
Yazarlar esit oranda katki saglamistir.
Cikar Catismasi Beyani

“Cevrimici Deneyimin Tatil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Farkindahig ve Marka
Cagrisiminin Roli” baglikli makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar ¢atismasi
yoktur ve yazarlar arasinda da herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

The emergence of internet as both communication and distribution channels, creates an opportunity for online business-
customer interaction. These interactions come in view on the sidelines of customer actions when using varied online services
(searching information for details of product or business, banking, online purchase, joining social networks, online
communities, spare time activities, etc.). As long as the level of adaptation and penetration of internet technology, in
particular, online purchase proceeds to increase.

Tourism is a sector having a giant projection based on experiences (Uriely, 2005, p.200). The experience dimension of
tourism has been blown out tremendously in consequence of contributing tourists to psychologically feel good and
advocating self-improvement (Hoffman, Kaneshiro and Compton, 2012; Tinsley and Tinsley, 1986). Tourists search for the
most convenient travel and destination in line with their needs and pleasures, and they spend too much time doing it. In
this searching process, they use internet to spend less time. In today’s world, the rate of online booking in tourism sector is
more than 50 % (Kantarci, Basaran and Ozyurt, 2017, p. 133) and the first communication of tourists with these places
comes true on internet.

Seeing that the relationship between tourist and vacationland commence on the sidelines of searching information
pertaining to resort on internet, a set of factors such as pleasure experienced during searching, whether interacted with
resort, utility of service, benefit acquired accounts for primal level of experience that is going to impact perceived brand
value by tourists (Garcia, Galindo and Sudrez, 2017, p. 27).

Though there have been some studies regarding brand awareness, brand association, and holiday purchase intention in
the literature, no study has been found in which these variables are conducted with online experiential marketing. It is
thought that this study will contribute to filling the gap in the literature by evaluating the relationships between online
experiential marketing (including information searching and booking during the purchasing process) and brand
awareness of resorts, brand associations and holiday purchase intention. Although tourism industry has become an
industry that has integrated online experience to service strategy, considering that very few studies regard the impact of
online experience on variables related resorts, this study will be helpful for business managers particularly. Besides, since
the relationship between tourist and resort embarks upon during the searching information regarding destination on
internet, the impact of pleasure that emerges during searching is critical. Considering conceptions regarding the issue will
enable businesses to determine where concentrating on marketing efforts to advance market value and enhance long-term
and permanent affiliations with customers. Otherwise, it is essential to examine what factors influence customers to
buy online holiday shopping. In this line, understanding of businesses how coping with actions for brand awareness and
association in order to develop customer experience and provide holiday purchasing will be beneficial themselves to
differentiate from competition in the online market.

The purpose of this study is to examine whether brand awareness and brand association have a mediating role in the impact
of online experience on holiday purchase intention. In the study; the scales applied by Garcia et al. (2016) were used for
online experience, brand awareness and brand association, and Alalwan (2018)’s study was used for the purchase intention
scale. The data used in the study were collected by online survey technique between September-November 2021. The sample
of the study consists of a total of 343 people over the age of 18, living in Turkey selected by convenience sampling method.
Confirmatory factor analysis, path analysis, and mediation analysis were performed to analyze the obtained data. As a
result of the path analysis; It is seen that hedonicity, which is one of the sub-dimensions of online experience, has a
significant and positive effect on holiday purchase intention, sociability has a positive effect on brand association, usability
has a significant and positive effect on brand awareness, brand association and holiday purchase intention, and brand
awareness has a positive effect on holiday purchase intention. So, hypotheses Hipb, H1a, Hzd, H3c, H34,and H4 were accepted.
However, hypotheses Hia, H1c, Hza, Hzb, H2c, H3q, H3b, and He were rejected.

In the structural model, the bootstrap method was applied to test the mediating role of brand awareness and brand
association in the effect of sub-dimensions of online experience on holiday purchase intention. In the analysis performed
according to this method, it is seen that the effect of the usability as a sub-dimension of the online experience on the holiday
purchase intention decreases when brand awareness is included in the model. As a similar result, it has been determined
that the effect of the usability as a sub-dimension of the online experience on the holiday purchase intention decreases when
the brand association is included. With these results, it is seen that both variables have a partial mediation effect. So,
hypotheses Hsaand Hza were partially accepted, but, hypotheses Hsa, Hsb, Hsc, H7a, H7b, and H7c were rejected.
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Results reveal that the quality of content presented on social media as online by travel businesses and business-customer
interactions are crucial for customers. This shows that hedonic motivation of customers taken from online platforms and
social media increases online interactions and brand awareness. When increased online customer interaction is associated
with increased customer brand awareness, it brings about rising in the offline purchase intention. As a result, businesses
can be promoted to produce high-quality content on web pages and social media platforms and to invest in line with all
potential strategies to increase the interaction of users when considering these contents to entertain the users, attract the
users as online, advance brand association, create brand awareness, and attract the offline purchase intention. It is thought
that taking these suggestions into account will help tourism businesses to increase their awareness and thus help more
tourists to make their purchases.
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