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OZET

WEB TABANLI SEYAHAT ARACILARINDAN TATIL SATIN ALMADA
ALGILANAN RISKLER VE RiSK AZALTMA STRATEJILERININ
BELIRLENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Furkan HAFIF
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2018
Danisman: Dog. Dr. Emre Ozan AKSOZ

Bu arastirmanin temel amaci; turistlerin web tabanli seyahat aracilarindan tatil
satin aliminda algiladiklar riskleri ve risk azaltma stratejilerini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda arastirmanin verileri, Eskisehir ilinde ikamet eden ve daha Once tatil satin
almis olan yerli turistlerden elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 420
katilimciya yiiz ylize anket uygulanmistir. Ancak, soru formlarindan 14 tanesinin eksik
veya hatali doldurulmas: nedeniyle toplam 406 soru formu gecerli olarak kabul
edilmistir. Veriler, SPSS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
sonuglaria gore, turistlerin web tabanli seyahat aracilarinda sirasiyla en ¢ok performans
riski, glivenlik riski ve finansal risk boyutlarini algiladig: tespit edilmistir. Algilanan
risklerin azaltilmasinda web tabanli seyahat aracilarmin en 6nemli 6zellikleri sirasiyla;
“kapsaml1 destinasyon/otel bilgisi”, “kisisel verilerin korunmasina iliskin gizlilik
politikalar1” ve “hizli bilgi arama olanagi” olarak belirlenmistir. Turistler i¢in daha az
onemli 6zelliklerin ise sirasiyla; “6zellikle yerli turistler igin tasarlanmasi”, “uygun web
sitesi sunum stili” ve “ilgili sanal baglantilar” oldugu anlasilmistir. Seyahat acentesi
satig ofisinden tatil satin alanlar, internet kullanma diizeyi diisiik olanlar, kadinlar,
bekarlar, 18-25 ile 50 ve iizeri yas gurubunda olanlar, tatile cocuklari, esi ve ¢ocuklari
ve anne-babasi ile ¢ikan turistler, web tabanl seyahat aracilarinda digerlerine gére daha
fazla risk algilamaktadir. Arastirmanin sonuglarindan hareketle, sektorde faaliyet
gosteren isletmelere ve ilgili aragtirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Algilanan Risk, Risk Azaltma Stratejileri, Web Tabanli
Seyahat Aracilari.



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE PERCEIVED RISKS AND RISK REDUCTION
STRATEGIES FOR HOLIDAY PURCHASES FROM WEB-BASED TRAVEL
AGENCIES

Furkan HAFIF
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2018

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Emre Ozan AKSOZ

The main purpose of this research is to determine the risks in holiday purchasing
that tourists perceive in the preferences of web-based travel agencies and risk reduction
strategies. In accordance with this aim, the data of the research were obtained from
domestic tourists who residing in Eskisehir and previously purchased holiday. A face-
to-face questionnaire has been applied to 420 people who were selected with
convenience sampling method and 406 of the questionnaires were accepted as valid.
The data were analyzed using the SPSS statistical program. According to the results of
the analysis, the higher perceived risk dimensions by tourists on web-based travel
agencies were determined as performance risk, security risk and financial risk
respectively. The most important characteristics of web-based travel agencies in
reducing perceived risks were identified as "comprehensive destination/hotel
information”, "privacy policies for the protection of personal data”, and " the ability to
search information quickly ". The less important characteristics of web-based travel
agencies for tourists were found "it should be designed especially for domestic tourists™,
"website presentation style should be appropriate” and "related virtual links should be
provided". The tourists who purchase a holiday from a sales office of travel agency,
have a low level of internet use, females, singles, in the age group of 18-25 and 50 and
over, traveling with children, his wife and children, and his parents higher perceived
risk than others. Based on the results of the research, suggestions were made to
practitioners in the sector and researchers.

Keywords: Perceived Risk, Risk Reduction Strategies, Web-Based Travel Agencies.
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirhk, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
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tiim ahlaki ve hukuki sonuglan kabul ettigimi bildiririm.
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1. GIRIS

Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve internet kullaniminin oldukga yayginlagmasi ile
birlikte tiiketicilerin satin alma davranisi, geleneksel kanallardan c¢evrimici kanallara
dogru degisiklik gostermeye baslamistir. Mal ve hizmetler hakkinda hem bilgi edinme
hem de satin alma imkani taniyan internet, giinlimiizde turizm ve seyahat endiistrisini
etkileyen onemli bir faktordiir. Giinlimiiz turistlerinin bir¢ogu, herhangi bir turistik
irtinii satin almadan Once internetten bilgi edinmekte, paylasilan deneyimlerden
faydalanmakta, seyahat Onerilerini incelemekte, karsilastirmalar yapmakta ve daha
sonra satin alimimi gergeklestirmektedir. Bu noktada, web tabanli seyahat aracilari
turistler ve igletmeler i¢in 6nemli bir platform haline gelmistir.

Web tabanli seyahat aracilari, turistlerin internet aracilifiyla konaklama, ucak
bileti, ara¢ kiralama gibi bircok hizmet hakkinda bilgi edinebilecegi ve rezervasyon
yapabilecegi bir platform olarak tanimlanmaktadir (Ku ve Fan, 2009). Web tabanlh
seyahat aracilarina, tatil.com, tatilsepeti.com, tripadvisor.com, booking.com, etstur.com,
jollytur.com vb. oOrnek olarak verilebilir. Ayrica, ¢evrimig¢i aligverisin, magazaya
gitmeden kolay ve rahat bir sekilde 7/24 aligveris yapabilme ve bilgi edinebilme imkani
saglamasi, lirlin ¢esitliligi ve karsilastirma olanagi tanimasi gibi bir¢ok avantaj sundugu
bilinmektedir. Tiketicilere sunulan bircok avantaj, tatil veya seyahat rezervasyonlari
icin web tabanli seyahat aracilarim1 tercih eden turist sayisim da her gecen giin
artirmaktadir (Chen ve Kao, 2010). Ancak, bu artisa ragmen giliniimiizde birgok turistin
algiladigr risklerden dolayr web tabanli seyahat aracilarimi tercih etmedigi
goriilmektedir.

Bu baglamda, arastirmanin temel amaci; turistlerin web tabanli seyahat aracilari
tercihlerinde algiladiklar: riskleri belirlemek ve algiladiklar: bu risklerin azaltilmasinda
web tabanli seyahat aracilarinin 6zelliklerinin 6nemini ortaya koymaktir.

Arastirmanin birinci  boliimiinde, algilanan risk kavramina yer verilmistir.
Algilanan riskin boyutlarindan bahsedilerek tiiketicilerin algiladiklart riski etkileyen
faktorlere deginilmistir. Cevrimici aligveris ile algilanan risk arasindaki iligkiye yer
verilmis ve turistik iirlinlerin ¢evrimi¢i satin aliminda algilanan risk iizerine yapilan
calismalar ele alinmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde, risk azaltma stratejileri agiklanmistir. Cevrimigi

aligveriste kullanilan risk azaltma stratejileri ile ilgili ¢alismalara yer verilmistir. Daha



sonra, turistik lirlinlerin ¢evrimigi satin aliminda risk azaltma stratejileri lizerine yapilan
caligsmalara deginilmistir.

Arastirmanin iiciincii boliimii ise, iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda, alan
uygulamasinda kullanilan yonteme iliskin detayli bilgiler yer almaktadir. Bu bilgiler,
arastirmanin amaci ve 6nemi, varsayimi, modeli, sinirliliklari, evreni ve 6rneklemi, veri
toplama araci, veri toplama siireci ve verilerin analizini icermektedir. ikinci kisimda ise,
verilerin analiz edilmesi sonucu elde edilen bulgular incelenmis ve arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezler test edilmistir.

Arastirmanin sonug ve Oneriler kisminda, analizler sonucu elde edilen bulgular
dogrultusunda degerlendirmeler yapilmigs ve web tabanli seyahat aracilari ile
arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.

1.1. Problem

Giliniimiizde mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek ve cevrimigi aligveris
yapmak amaciyla internet kullanan bireylerin sayist her gegen giin artis gostermektedir.
Tiiik (2017) verilerine gore, Tiirkiye’de bireylerin %65,9’u mal ve hizmetler hakkinda
cevrimi¢i bilgi edinmekte, ancak bu bireylerin yalnizca %24,9’u ¢evrimici aligverisi
tercih etmektedir. Diger bir ifade ile, internetten mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinen
bireylerin biiyiikk bir ¢cogunlugunun (%41), bilgi edinme siirecinden sonra farkli satin
alma kanallarina yonelerek aligverigini tamamladigi sOylenebilir. Bu noktadan
hareketle; tiiketicileri ¢evrimici aligveris disindaki diger satin alma kanallarina iten
sebeplerin anlasilmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranigindaki degisikliklerin, seyahat sektdriinde faaliyet
gosteren bircok web tabanli seyahat aracisini etkiledigi sdylenebilir. Cevrimigi turistik
irtin satin alan birey sayisinda artis yasanmasina ragmen, bir¢ok tiiketici bu satin alma
davranigina yonelmemektedir. Ciinkii tiiketiciler, algiladiklar1 bazi risklerden dolay:
turistik tirlinleri cevrimici satin almayi tercih etmemektedir (Bertea ve Moisescu, 2010).
Giiniimiizde tatil satin aliminda satig ofislerini veya interneti tercih eden turistlerin web
tabanli seyahat aracilarinda algiladiklari risklerin ve bu risklerin azaltilmasina yardimci
olan etkenlerin belirlenmesinin, web tabanli seyahat aracilar1 ve turistler i¢in oldukga
faydali olacag: sdylenebilir.

Alanyazin incelendiginde ise, turizm alaninda ve diger disiplinlerde algilanan risk
kavramimin birgok acidan ele alindigi goriilebilmektedir. Ancak, turistik {irtinlerin

cevrimigi satin alimina iliskin algilanan risk ve risk azaltma stratejileri ile ilgili sinirh
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sayida aragtirmaya rastlandigi sdylenebilmektedir. Turistik iiriinlerin ¢evrimigi satin
alinmasinda algilanan risk ile ilgili aragtirmalarin agirlikli olarak tek bir turistik {iriin
(ugak bileti veya konaklama gibi) satin aliminda algilanan risk (Law ve Leung, 2000;
Kolsaker vd., 2004; Cunningham vd., 2004; Cunningham vd., 2005; Kim vd., 2009;
Mafe vd., 2009; Bigne vd., 2010) ve algilanan riskin satin alma niyetine etkisi (Kim vd.,
2005; Lin vd., 2009; Mafe, Blas ve Manzano, 2009; Bigne, Sanz, Ruiz ve Aldas, 2010;
Jensen, 2012; Amaro, 2014; Kas, 2015; Sahli, 2015; Amaro ve Duarte, 2016; Agag ve
Masry, 2016; Mohseni, Jayashree, Rezaei, Kasim ve Okumus, 2018) gibi konular
lizerine yogunlastigr goriilmektedir. Cevrimigi tatil satin aliminda risk azaltma
stratejileri iizerine yapilan arastirmalarin da oldukga sinirlt oldugu goriilmektedir (Kim
vd., 2005; Lin vd., 2009; Amaro ve Duarte, 2016; Agag ve EI-Masry, 2016; Mohseni
vd., 2018).

Arastirma probleminin belirlenmesinde, arastirmacinin turizm sektoriindeki is
deneyimlerinden de yararlanilmistir. Arastirmaci, 2011-2016 yillar1 arasinda Antalya
ilinde faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinde Resepsiyonist olarak
gorev yapmustir. On biiro departmaminda kullanilan paket programlari sayesinde,
turistlerin konaklama veya tatil satin aliminda tercih ettigi satin alma kanalina iliskin
bilgiler edinebilmistir. Bu silire¢ boyunca arastirmaci, rezervasyonlarin biiylik bir
cogunlugunun seyahat acentesi satis ofislerinden yapildigin1 gézlemlemistir. Web
tabanli seyahat aracilarindan yapilan rezervasyonlarin ise olduk¢ca az oldugu
goriilmiistiir. Arastirmacinin bu deneyimlerinden yola ¢ikarak, tatil satin aliminda web
tabanli seyahat aracilarinin neden ¢ok fazla tercih edilmedigi veya turistlerin bu kanala
iliskin ne tiir endiselerinin oldugunun belirlenmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

1.2. Amag

Bu aragtirmanin temel amaci; turistlerin ¢evrimigi tatil satin alma tercihlerinde
algiladiklar1 riskleri belirlemek ve algiladiklari bu risklerin azaltilmasinda web tabanli
seyahat aracilar1 6zelliklerinin 6nemini ortaya koymaktir. Bu temel ama¢ kapsaminda
arastirmanin alt amaglarini ise;

» Katilimcr profiline gore (satin alma kanali, tatile kiminle ¢ikildigi ve internet
kullanma diizeyi) turistlerin algiladiklar risklerin belirlenmesi,

» Turistlerin ¢evrimigi tatil satin alimina iliskin algiladiklari risklerin demografik
Ozelliklere (yas, cinsiyet ve medeni durum) goére farklilk gosterip

gostermediginin belirlenmesi olusturmaktadir.
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Yukarida Dbelirtilen arastirmanin amaglarmma ulasmak amaciyla asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

H1: Turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar1 riskler

arasinda anlaml farklilik vardir.

Hla: Turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklari
performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H1b: Turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar
fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H1c: Turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklari
finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H1d: Turistlerin cinsiyetleri ile g¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar
psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

Hle: Turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar
giivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H1f: Turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimima karsi algiladiklari

zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Turistlerin yagslari ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar: riskler arasinda

anlamli farklilik vardir.

H2a: Turistlerin yaslar1 ile ¢evrimigi tatil satin alimma karst algiladiklari
performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H2b: Turistlerin yaslari ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar fiziksel
risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H2c: Turistlerin yaslari ile ¢evrimigi tatil satin alimma kars1 algiladiklari
finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H2d: Turistlerin yaslart ile g¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar
psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H2e: Turistlerin yaslari ile ¢evrimigi tatil satin alimma karst algiladiklari
giivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H2f: Turistlerin yaslar1 ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklart zaman

riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H3: Turistlerin medeni durumu ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklari riskler

arasinda anlamli farklilik vardir.



H3a: Turistlerin medeni durumu ile c¢evrimigi tatil satin alimma karsi
algiladiklar1 performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H3b: Turistlerin medeni durumu ile c¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H3c: Turistlerin medeni durumu ile ¢evrimigi tatil satin alimma karsi
algiladiklar1 finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H3d: Turistlerin medeni durumu ile c¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardar.

H3e: Turistlerin medeni durumu ile c¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 glivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H3f: Turistlerin medeni durumu ile c¢evrimigi tatil satin alimina karsi

algiladiklar1 zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H4: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanal1 ile ¢evrimigi tatil satin alimina

kars1 algiladiklart riskler arasinda anlamli farklilik vardir.

H4a: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi tatil satin
alimina kars1 algiladiklar1 performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H4b: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile gevrimigi tatil satin
alimina kars1 algiladiklari fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H4c: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi tatil satin
alimina kars1 algiladiklari finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H4d: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi tatil satin
alimina kars1 algiladiklar1 psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H4e: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢gevrimigi tatil satin
alimina kars1 algiladiklar giivenlik riski arasinda anlamh farklilik vardir.

HA4f: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile gevrimigi tatil satin

alimina kars1 algiladiklar1 zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H5: Turistlerin tatile ¢iktig1 bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklari

riskler arasinda anlamli farklilik vardair.

H5a: Turistlerin tatile c¢iktig1 bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimma karsi
algiladiklar1 performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.
H5b: Turistlerin tatile ¢iktig1 bireyler ile g¢evrimigi tatil satin alimina karsi

algiladiklar fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.



H5c: Turistlerin tatile ¢iktig1 bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimimna karsi
algiladiklar1 finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H5d: Turistlerin tatile ¢iktig1 bireyler ile g¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H5e: Turistlerin tatile ¢iktig1 bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimima karsi
algiladiklar1 glivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H5f: Turistlerin tatile ¢iktigi bireyler ile g¢evrimigi tatil satin alimina karsi

algiladiklar1 zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H6: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi

algiladiklari riskler arasinda anlamli farklilik vardir.

H6a: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H6b: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H6c: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H6d: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H6e: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 glivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H6f: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile gevrimigi tatil satin alimina kars1

algiladiklar1 zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler, turistlerin bazi ozellikleri ve

seyahat davraniglar1 dikkate alinarak gelistirilmistir. H1 hipotezi, erkek ve kadin

turistlerin farkli Gzelliklere sahip olmasi ve dolayisiyla algiladiklar: risklerin de

farklilasabilecegi diisliniilerek gelistirilmistir. H2 hipotezi ise, turistlerin yaglari artig

gosterdikge algiladiklar risklerin de artig gosterebilecegi diisiiniilerek olusturulmustur.

Aile faktoriiniin de, turistlerin algiladiklar: riskleri etkileyebilecegi dikkate alinarak H3

hipotezi gelistirilmistir. Ozellikle, evli ve ¢ocuklu bireylerin tatil satin alma siirecinde

daha fazla zaman harcayabilecegi diisliniilmiistiir. Bir diger hipotez ise, turistlerin en

cok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ilgilidir. Web tabanli seyahat aracilarini tercih

ederek tatil satin alan turistlerin, digerlerine gore daha az risk algilayabilecegi

varsayilarak H4 hipotezi olusturulmustur. Diger bir ifade ile, seyahat acentesi satig



ofisini tercih edenlerin, ¢evrimigi tatil satin aliminda daha fazla risk algilayabilecegi
diistinilmiistir. Tatile c¢ikilan bireyler kapsaminda gelistirilen H5 hipotezinde ise,
turistlerin yine aile faktoriine sahip olmasinin 6nemli bir unsur olabileceginden hareket
edilmistir. Turistlerin internet kullanma diizeyleri artis gdosterdikce, algiladiklari
risklerin azalacagi yoniinde bir diisiinceden hareketle H6 hipotezi olusturulmustur. Bu
hipotezlerde incelenen degiskenlerin, algilanan riskin boyutlarina gore farklilik gosterip
gostermeyecegini incelemek amaciyla alt hipotezler gelistirilmistir. Ayrica, aragtirmada
kolayda 6rneklem yontemi kullanilmasindan kaynakli olarak; egitim diizeyi, hanehalki
aylik gelir, meslek, satin alinan tatil tiirli ve satin alma sikligi degiskenlerine iliskin
frekans dagilimlarinin esit veya esite yakin olmamasi nedeniyle bu degiskenler
incelenmemistir.
1.3. Onem

Bu arastirmada, daha 6nce seyahat acentesi satis ofisi veya internet kanalini tercih
ederek tatil satin alan turistlerin web tabanli seyahat aracilarinda hangi risk tiirlerini
algiladiklar1 ve algiladiklar1 risklerin azaltilmasinda web tabanli seyahat aracilarinin
sahip olmas1 gereken Ozelliklerin neler oldugu arastinlmistir. Bu kapsamda,
arastirmanin web tabanli seyahat aracilarina; turistlerin tatil satin alma davraniglarim
daha iyi anlayabilme, algiladiklar1 riskleri minimum diizeye indirebilmek amaciyla yeni
diizenlemeler getirebilme ve mevcut pazar kosullarinda rekabet edebilmeleri i¢in etkili
pazarlama stratejileri gelistirebilme imkani sunmasi agisindan Onemli oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica, turistik Uriinlerin ¢evrimigi satin aliminda algilanan riskler ve
risk azaltma stratejileri ile ilgili ¢alismalarin belirli turistik {riinler {izerine
yogunlagmasi ve sinirli sayida aragtirma olmasi nedeniyle bu arastirmanin hem ulusal
hem de uluslararasi alanyazina 6nemli bir katki saglayacagi diistiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu aragtirmanin verileri, soru formu (anket) kullanilarak elde edilmistir. Bu
nedenle, soru formunu yanitlayan bireylerin goniillii katilim sagladigi ve soru formunda
yer alan sorular1 dikkatli, 6zenli ve igtenlikle yanitladig1 varsayillmistir. Aragtirmanin bir
diger varsayimi ise, 0rneklem grubunun evreni temsil ettigi yoniindedir.

1.5. Sitmirhhiklar

Bu aragtirma, herhangi bir arastirmada oldugu gibi baz1 smirliliklar icermektedir.
Ilk olarak, arastirmanin verileri Eskisehir ilinin Tepebasi ve Odunpazar ilgelerinde
ikamet eden ve daha Once tatil satin almis olan bireylerden elde edilmistir. Zaman ve
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maliyet sinirlilig1 nedeniyle diger ilgeler arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirmanin
diger smirliligi ise, tatil satin almayan bireylerin arastirma kapsami disinda
birakilmasidir. Bu simirhiliklara ek olarak, arastirma sonuglari, 2018 yilinin Nisan-
Haziran aylar1 arasinda Tepebasi ve Odunpazari ilgelerine baglh niifusun yogun oldugu
bolgelerde ve goniilliiliik esasina dayali olarak soru formuna katilmayi kabul eden
bireylerin goriisleri ile sinirlidir. Son olarak, veri toplama asamasinda hangi bireylere
ulasilacagr bilinemedigi i¢in veriler niifusun yogun oldugu mekanlarda (parklar,
bahgeler, genel kamu alanlar1 vb.) ve belirli zaman diliminde aragtirmacinin ulasabildigi
bireylerden elde edilmistir. Bu kapsamda, zaman ve maliyet kisitlamasi nedeniyle
tesadiifi olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmasi

ise arastirmanin bir diger sinirlilig1 olusturmaktadir.



2. ALANYAZIN
2.1.Algilanan Risk

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin teorik altyapisini olusturan algilanan risk
kavramina yer verilmistir. Algilanan risk kavramu ile ilgili alanyazin taramasi yapilarak
temel bilgiler agiklanmaya ¢alisilmistir. Risk kavraminin tanimlanmasindan baslanarak
risk ile belirsizlik arasindaki farklilik aciklanmistir. Daha sonra algilanan risk
kavramina, bilesenlerine ve Onem kazanmasina iliskin nedenlere yer verilmistir.
Algilanan riskin boyutlarindan bahsedilerek tiiketicilerin algiladiklari riski etkileyen
faktorlere deginilmistir. Cevrimici aligveris ile algilanan risk arasindaki iliskiye yer
verilmis ve turizm alaninda algilanan risk iizerine yapilan ¢alismalar ele alinmistir.

2.1.1. Algilanan risk kavrami

Tiirk Dil Kurumu (2018), risk kavramini “zarara ugrama tehlikesi, riziko” olarak
tanimlamaktadir. Risk kavrami; ekonomi, psikoloji gibi bir¢cok alanda hem olumlu hem
de olumsuz potansiyel sonuglar iceren nesnel bir ifadeyi temsil ederken, pazarlama
alaninda yalnizca olumsuz potansiyel sonuglar igeren 6znel bir ifadeyi temsil etmektedir
(Stone ve Gronhaug, 1993, s. 40; Mitchell, 1998, s. 164). Risk kavraminin pazarlama
alaninda yalmizca olumsuz sonuglar i¢ermesinin, tiiketicilerin satin alma amacinin
“gerceklesmeme ihtimaline” yonelik risk algilamasindan kaynaklandigi sdylenebilir.
Ciinkii tiiketiciler satin alma amacimin gergeklesmesini istemektedirler. Tiiketicilerin
satin alacagi bir iiriiniin beklentilerini karsilayamama ihtimali bu duruma 6rnek olarak
verilebilir. Alanyazin incelendiginde, risk ve belirsizlik kavramlar1 arasindaki anlamsal
farkliligin bilinmesinin 6nemli oldugu goriilmektedir (Knight, 1921, s. 19; Stone ve
Gronhaug, 1993, s. 40; Mitchell, 1999, s. 166; Karamustafa ve Erbas, 2011, s. 108).
Risk kavrami, olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikma ihtimali hakkinda dnceden bilgi sahibi
olunabilen bir durumdur (Dowling, 1986, s.194). Belirsizlik durumu ise, bilgi
eksikligine dayali olarak Ongorillemeyen ve Olgliilemeyen durumlarda ortaya
cikmaktadir (Karamustafa ve Erbas, 2011, s. 108). Kisaca belirtmek gerekirse, risk
bilinen bir olasiliga sahipken, belirsizlik ise kesin bir olasilik icermemektedir (Mitchell,
1999, s. 166).

Algilanan risk kavrami, risk alma davramist olarak tiiketici davranislar
kapsaminda pazarlama alanma ilk olarak Bauer tarafindan kazandirilmistir (Bauer,
1960°dan aktaran Taylor, 1974, s. 54). Algilanan risk kavraminin ortaya ¢ikmasi;

istatistiksel karar verme teorisi, psikoloji ve ekonomi iizerine yapilan caligmalardan
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esinlenerek tliketici davranisi arastirmalarina uyarlanmasi ile gergeklestirilmistir (Stone
ve Gronhaug, 1993, s. 39). Algilanan risk kavraminin tiiketici davranisi aragtirmalarina
uyarlanmasi agsamasinda yalnizca olumsuz sonuglarin dahil edilmesi diger disiplinlerden
ayrilan 6nemli bir farklilik olarak kabul edilmistir (Stone ve Gronhaug, 1993, s. 40).
Bauer (1960’dan aktaran Ross, 1975), tiiketicilerin satin alma eylemlerinde olumsuz
sonuclarla karsilasabilme ihtimalinden dolay1 tiiketici davranislarmin risk icerdigini
belirtmistir.

Cox ve Rich (1964, s. 33)’e gore, algilanan risk kavraminin temelinde
tilketicilerin satin alma amaci yatmaktadir. Tiiketiciler satin alma amacinin gergeklesip
gerceklesmeyecegine emin olamadiklar1 durumlarda satin alma kararinda risk
algilamaktadir (Cox ve Rich, 1964, s. 33; Cunningham, 1967, 84). Bauer (1960),
algilanan riski satin alma karar siirecinin yalnizca bilgi edinme asamasinda degil, satin
alma karar1 sonrasina kadar devam eden bir eylem olarak ifade etmektedir (Bauer,
1960°dan aktaran Ross, 1975). Boylelikle, satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda
algilanan risk kavraminin s6z konusu oldugu sdylenebilir.

Bauer (1960) tarafindan algilanan risk kavrami, “belirsizlik” ve “olumsuz
sonuglar” olmak tizere iki bilesenli yapidan olusan bir kavram olarak tanimlanmistir
(Bauer, 1960°dan aktaran Dowling, 1986, s. 194). Ancak, bu bilesenler ¢calismada agik
bir sekilde tanimlanmamis olup bazi1 arastirmacilar tarafindan daha sonra
yorumlanmistir (Dowling, 1986, s. 194). Cox ve Rich (1964) ile Cunningham (1967)
tarafindan yapilan caligmalarda da bu iki temel bilesene benzer ifadeler ele alinmistir.
Bu ifadelerden birincisi; tiiketicilerin satin alma kararlarinda istenmeyen bir sonugla
karsilagsmasi sonucu ortaya ¢ikan zarar miktari, ikincisi ise 6znel belirsizlik hissi olarak
belirtilmistir. Buna gore bir satin alma durumundaki zarar miktari; satin alma amacinin
onemi ve bu amaca ulagsmak i¢in gereken maliyetler (ekonomik, fiziksel, psikolojik vb.)
ile belirlenmektedir. Oznel belirsizlik ise, her tiiketicinin kendi diisiince ve
degerlendirmelerine dayanan bir unsuru ifade etmektedir. Bauer (1960) tarafindan
yapilan ¢alismada da subjektif (6znel) risk lizerinde durulmustur (Bauer, 1960’dan
aktaran Taylor, 1974). Algilanan risk kavraminin temel olarak olumsuz sonuclar ve
0znel belirsizlik unsurlari iizerine odaklandig goriilebilmektedir.

Bettman (1973, s. 184) tarafindan algilanan riskin yapisina yonelik iki farkli
bilesen tanimlanmistir. Bu bilesenler, {irlinlin yapisinda olan risk ve kontrol edilebilir

risklerden olusmaktadir. Uriiniin yapisinda olan risk, tiiketici i¢in bir {iriin smifindaki
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gizli riski igermektedir. Kontrol edilebilir risk ise, tiiketicinin olagan satin alma
durumunda iriin smifindan bir marka se¢mesi sonucu iirlin sinifinin yaratabilecegi
catisma miktaridir. Kontrol edilebilir risk ise, bilgi edinme ve risk azaltma siirecinin
{iriiniin yapisinda olan risk {izerindeki nihai sonuglar1 temsil etmektedir. Ornegin, bir
tiiketici bilgisayar satin alirken algiladig riski, kendisinin giivendigi bir markay: tercih
ederek azaltabilmektedir.

Mitchell (1999, s. 163), pazarlamacilarin ve pazarlama arastirmacilarinin
algilanan risk konusuna yogun ilgi gdstermelerine iliskin nedenleri agiklamistir. Bu
nedenlerden ilki, algilanan risk teorisinin sezgisel bir cazibeye sahip olmasi ve
pazarlamacilarin tiiketici bakis agisiyla diinyayr gormesini kolaylastirmada rol
oynamasidir. Ikincisi, bu kavramin evrensel olarak uygulanabilmesi ve ¢ok ydnliiliigii
sayesinde makarnadan endiistriyel uygulamalara kadar genis bir uygulama alaninda
calisilabilmesidir. Ugiinciisii, algilanan risk kavraminin tiiketici davramislarmin
aciklanmasinda gii¢lii oldugunun 6ne stiriilmesidir. Tiketiciler, elde edecegi fayday:
yiikseltmekten ziyade yanlis satin alma davranisindan kaginmayi tercih etmektedir.
Doérdiinciisii ise, pazarlama kaynaklarinin kullanilmasina iliskin alinacak kararlarda risk
analizlerinin kullanilabilmesidir. Ornegin, risk azaltma stratejileri ile ilgili yapilan bir
calisma tiiketicilere daha fazla fayda saglamasi acisindan pazarlama stratejilerinin
verimliligini artirilabilir (Mitchell, 1999, s. 163). Ayrica risk analizi; marka imaji
gelistirme, pazar bolimlendirme ve konumlandirma gibi konularda da isletmelere
yardimci olabilmektedir. Algilanan risk konusuna ilgi gdsterilmesinin diger bir nedeni
ise, tliketicilerin risk algilarinin incelenmesi ile yeni tirlin fikirleri tiretilebilmesidir.

2.1.2. Algilanan riskin boyutlar:

Algilanan riski olusturan boyutlarin belirlenmesine yonelik bir¢ok calisma
bulunmaktadir. Belirsizlik ve olumsuz sonuglarla iliskilendirilen bu kavram (Bauer,
1960°dan aktaran Dowling, 1986, s. 194), yapilan ¢alismalar ile birlikte yeni boyutlar
kazanmigtir. Cox (1967°den aktaran Taylor, 1974, s. 54), calismasinda algilanan riskin
sosyo-psikolojik ve fonksiyonel/ekonomik olmak {izere iki boyuttan olusabilecegini
belirtmistir. Roselius (1971, s. 58), yaptig1 calismada bu boyutlar1 zaman, tehlike, ego
ve para kaybi olarak tanimlamistir. Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan yapilan
calismada ise, algilanan riskin boyutlar1 finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve
sosyal risk olmak flizere bes boyuttan olusmaktadir. Roselius (1971) tarafindan

gelistirilen boyutlara ek olarak performans ve psikolojik risklerin eklendigi, ancak
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zaman riskinin dahil edilmedigi goriilmektedir. Sonraki ¢aligmalarda, Jacoby ve Kaplan
(1972)’ 1 gelistirdigi bu boyutlara zaman riski de dahil edilmistir (Peter ve Ryan, 1976;
Dowling, 1986; Mitchell, 1992; Stone ve Mason, 1995; Tan, 1999). Stone ve Gronhaug
(1993) ise, onceki calismalarda ortaya konulan bu boyutlara genel risk boyutunu
eklemistir.

Jarvenpaa ve Todd (1997), tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma davranisina iliskin
algiladiklar riskleri bes boyut ile tanimlamistir. Bu boyutlar; ekonomik risk, sosyal risk,
performans riski, kisisel risk ve gizlilik riskidir. Alanyazinda daha 6nce tanimlanan
boyutlara ek olarak, ¢evrimigi satin alimlarda ortaya c¢ikan kisisel risk ile gizlilik
riskinin dahil edildigi ve sonraki yillarda bu boyutlarin diger arastirmacilar tarafindan
da ele alindig1 goriilmektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2001; Lowengart ve Tractinsky,
2001; Liebermann ve Stashevsky, 2002; Lim, 2003). Pope, Brown ve Forrest (1999)’in
calismasinda ise, Stone ve Gronhaug (1993) tarafindan ele alinan boyutlara ilave olarak
giivenlik riski boyutu eklenmistir. Eklenen bu giivenlik riski boyutunun kisisel ve
gizlilik risklerinin birlesiminden olustugu goriilebilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimigi
mal veya hizmet satin aliminda algiladiklar1 risklerin belirlenmesine iliskin yapilan
calismalarda, temel boyutlarin arasmna giivenlik/gizlilik riskinin de dahil edildigi
gorilmektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2001; Kim ve Montalto, 2002; Featherman ve
Pavlou, 2003; Ueltschy, Krampf ve Yannopoulos, 2004; Kim, Qu ve Kim, 2009;
Brosdahl ve Almousa, 2013). Ayrica, gizlilik veya gilivenlik risklerinin alanyazinda
finansal boyut kapsaminda da incelendigi goriilmektedir (Forsythe ve Shi, 2003).

Algilanan riskin, temel olarak finansal, performans, sosyal, zaman, fiziksel ve
psikolojik risk boyutlarindan olustugunu sdylemek miimkiindiir. Alanyazinda, daha
once tanimlanan boyutlara ek olarak arastirmalarin amaglari dogrultusunda birgok yeni
boyut ortaya konuldugu anlasilmaktadir. Ancak, bu ¢alismanin amacinin ¢evrimigi tatil
satin alimina iliskin algilanan riskleri belirlemek oldugundan bu alanda temel olarak
kabul edilen yedi risk boyutunun agiklanmasinin faydali olacagi diistiniilmektedir. Bu
boyutlar ise; performans riski, giivenlik riski, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk ve zaman riskini icermektedir.

2.1.2.1. Performans riski

Islevsel ya da fonksiyonel risk olarak da isimlendirilen performans riski, bir
marka ve iriinlin beklendigi gibi performans gostermemesi veya farkli bir performans

gostermesi durumunda ortaya ¢ikan zarar olarak tanimlanmistir (Lutz ve Reilly, 1974;
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Horton, 1976). Internetin ve cevrimici alisverisin gelismesi ile birlikte tiiketicilerin
algiladiklar1 performans riskinde farkliliklar goriildiigii soylenebilir. Performans riskinin
¢evrimigi aligveris agisindan ele alinan bir taniminda ise, iletisim kanal1 olan internetin
islevselliginden duyulan endise olarak ifade edilmistir (Hassan, Kunz, Pearson ve
Mohamed, 2006, s. 140). Diger bir ifade ile, internetten bir iirlin satin alindiginda, tiriin
hakkinda belirtilen 6zelliklerin veya fotograflarin web sitesinde goriindiigii gibi
olmamas tiiketicilerde endise uyandirmaktadir (Hassan vd. 2006, s. 140). Dolayisiyla,
beklentilerin karsilanamamasi sonucu performans riski s6z konusu olmaktadir.
Hizmetler acisindan performans riski ise, hizmetin beklendigi gibi gerceklesip
gerceklesmemesi ve dolayisiyla miisteri ihtiyaclarinin karsilanma durumu ile ilgilidir
(Keh ve Pang, 2010, s. 59). Bir mal veya hizmetin miisteri beklentilerini ve ihtiyag¢larini
karsilayabilme yetenegi olan kalite kavrami, performans riskini ilgilendiren bir konu
olarak goriilebilmektedir (Stone ve Mason, 1995, s. 137).

Performans  riski, Mitchell’e (1998, s. 172) gore iki sekilde
degerlendirilebilmektedir. Bunlardan ilki; sec¢ilen {iriin veya magazanin istenileni yerine
getirememesi ve bu nedenle vaat edilen faydalar1 saglayamamas: ile ilgilidir. Eger bir
perakendeci baskasi tarafindan iiretilen bir {irlinii satiyorsa ve bu iriin beklenilen
performansi yerine getirme konusunda basarisiz oluyorsa, perakendecinin azaltmasinin
zor oldugu “iiriine 6zgii risk” ortaya ¢ikmaktadir. Ikincisi ise; performans riskinin diger
risklerin birlesimi olan genel riskin bir vekili olarak goriilebilmesidir. Ornegin, bir
stipermarketin tiiketicilerini memnun edememesi sonucu, tiiketiciler diger risk
boyutlariyla da karsilagacaktir.

2.1.2.2. Finansal risk

Finansal risk, iiriinlin basarisizligindan veya iirtinleri degistirmek i¢in gereken
maliyetten kaynaklanan para kaybi olarak tanimlanmistir (Roselius, 1971, s. 58;
Mitchell ve Greatorex, 1990, s. 16; Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455). Finansal risk,
bir iirlin i¢in tliketicinin harcadig1 paranin ne kadar deger saglayacagi ve iiriiniin iyi bir
performans gostermemesi durumunda ne kadar paranin bosa harcanacaglr veya
kaybedilecegi konusundaki endiselerini igermektedir (Mitchell, 1998, 173). Dolayisiyla
finansal risk, bir iirliniin satin alinmasima iliskin parasal agidan yasanabilecek kayip
thtimalinden kaynaklanmaktadir (Jarvenpaa ve Todd, 1997, s. 64). Ueltschy vd. (2004),
finansal riskin kotii bir mal veya hizmetin tercih edilmesinde olusabilecek para kaybi ile

ilgili oldugunu ileri slirmiistiir. Jacoby ve Kaplan (1972) ise finansal riski, taninmayan
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bir markanin tercih edilmesi nedeniyle olusabilecek para kaybi ihtimali olarak
degerlendirmistir. Ayrica, satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda bulunan
algilanan finansal riskin (Cunningham, Gerlach ve Harper, 2005, s. 174), alanyazinda
finansal kayip, ekonomik risk, para kayb1 olarak da isimlendirildigi goriilebilmektedir.

Hizmetler agisindan finansal risk boyutuna bakildiginda ise, benzer sekilde
tilkketicinin bir hizmet satin almasi durumunda miimkiin olan en iyi parasal yarari elde
edememesinden kaynaklandig1 belirtilmektedir (Mitchell, 1992, s. 27). Fiyat kavrama,
finansal riski ilgilendiren bir konu olarak goriilmektedir (Stone ve Mason, 1995, s. 137).
Tiiketicinin satin alma siirecinde satin alacagi iirlinlin fiyati yiikseldikge, bu siirecte
verecegi yanls bir kararin tiiketiciye maliyeti de o kadar yiikselecektir (Ozer ve
Giilpmnar, 2005, s. 54). Dolayisiyla, fiyat1 yiiksek olan iriinlerde tiiketicilerin
algiladiklar1 finansal riskin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Bazi arastirmalarda, tiiketicilerin finansal bilgilerinin (kredi kart1 bilgileri vb.) ele
gecirilmesi veya ¢alinmasina yonelik endiseler de finansal risk boyutu kapsaminda
incelenebilmektedir (Erel, 2008, s. 30). Ancak cevrimici platformlarda algilanan risk
lizerine yapilan birgok aragtirmada, bu endiselere yonelik ifadeler giivenlik riski
kapsaminda degerlendirilmistir (Jarvenpaa ve Todd, 1997; Kim, Kim ve Leong, 2005;
Miyazaki ve Fernandez, 2001; Bertea ve Moisescu, 2011). Kisisel ve finansal bilgilerin
paylasilmasina yonelik endiseleri kapsayan gilivenlik riski ilerleyen alt basliklarda
aciklanmustir.

2.1.2.3. Fiziksel risk

Algilanan fiziksel risk, tliketicinin satin alacagi iriiniin giivenli olmamasi ve
sagligina zarar vermesi veya tehlikeli olmasi olarak tanimlanmaktadir (Roselius, 1971;
Jacoby ve Kaplan, 1972; Ueltschy vd., 2004). Diger bir ifade ile fiziksel risk, mal veya
hizmetin basarisizligindan kaynakli olarak tiiketicinin fiziksel zarara ugramasidir
(Mitchell ve Greatorex, 1990, s. 16). Fiziksel risk, gida firiinlerinden kozmetige,
ilaclardan tehlikeli sporlara kadar bir¢ok alanda giivenlik ve saglik sorunlar ile ilgili
endiseleri icermektedir (Maciejewski, 2011, s. 284). Ornegin, kullanim tarihi gecmis
veya bozulmus triinler tiiketicilerin sagligina zarar vermektedir (Yavas ve Tuncalp,
1984, s. 17). Bu durumda olusan tiiketici endiselerinin fiziksel riski olusturdugunu
sOylemek mimkiindiir. Ancak, tiiketicilerin bazi {irlinlerde algiladiklar1 fiziksel riske
iliskin endiselerini azaltmak amaciyla iicretsiz numuneler sunulmasinin yararl olacagi

ileri siirtilmektedir (Cheng, Liu ve Wu, 2013, s. 23).
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Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle dogrudan {icretsiz numune tirlinler sunmak
pek miimkiin olmayabilir, fakat numuneler yerine sanal videolar vb. kullaniminin
yardimci olabilir. Bunlara ek olarak, fiziksel riskin satin alma karar siirecinin bilgi
edinme ve alternatifleri degerlendirme asamasinda yer aldig1 belirtilmektedir
(Cunningham vd., 2005, s. 174).

Hassan vd. (2006, s. 140) ise fiziksel riski, tiiketicinin ¢evrimigi aligveristen
dolay1 herhangi bir fiziksel zarara ugrama ihtimali olarak ifade etmektedir. Uzun siire
bilgisayar kullanimindan kaynaklanan g6z yorgunlugu, sirt agrisi, karpal tiinel
sendromu gibi saglik problemlerinin yasanmasi veya bilgisayara viriis bulagmasi,
fiziksel riske 6rnek olarak verilmektedir (Kim vd., 2005; Hassan vd., 2006; Zhang, Tan,
Xu ve Tan, 2012).

Algilanan riskin, tliketiciden tiiketiciye degisiklik gostermesi nedeniyle 6znel bir
kavram oldugu hatirlanacagi tizere daha oOnce belirtilmistir. Ancak, diger risk
boyutlarindan farkli olarak fiziksel risk boyutu nesnel bir yapiya sahiptir (Akturan,
2007, s. 51). Orneklendirmek gerekirse, sigaranm insan saghgi icin zararli bir iiriin
olmast konusunda herkesin hemfikir oldugu sOylenebilir. Fakat bir markanin
beklentileri karsilayip karsilayamayacagi kisiden kisiye degisiklik gosterebilir.

2.1.2.4. Psikolojik risk

Algilanan riskin bir diger boyutu ise, psikolojik risktir. Algilanan psikolojik risk,
satin alman {rlniin kisinin benligiyle uyumlu olmamasina yonelik endiseleri
icermektedir (Pires, Stanton ve Eckford, 2004, s. 120; Fuchs ve Reichel, 2006, s. 84).
Baska bir tanimda ise, tliketicinin satin alma amacina ulasamamasi sonucu hayal
kirikligindan kaynaklanan olas1 0zgliven (benlik) kaybi1 yasamasi olarak ifade
edilmektedir (Cases, 2002, s. 377; Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455; Ueltschy vd.,
2004, s. 62; Zheng, Favier, Huang ve Coat, 2012, s. 263). Hizmetler ag¢isindan
psikolojik risk ise, alinan hizmetten kaynakli olarak tiiketicinin psikolojik sagligim
kaybetme ihtimali olarak tanimlanmaktadir (Keh ve Pang, 2010, s. 59). Birbiriyle
karigtirllmamas1 acisindan psikolojik risk ile sosyal risk arasindaki farkin da
aciklanmasinin yararli olacaglr distliniilmektedir. “Sosyal risk, diger insanlarin
tiketiciyle ilgili olumsuz diisiincelerinden meydana gelen risk iken, psikolojik risk
tiiketicinin kendisinin {irliniin sahibi olmaktan veya {iriinii kullanmaktan memnun

olmamasiyla ilgili endiseleridir (Demir, 2011, s. 268)”.

15



Tiiketicilerin satin alma davraniglarindan kaynaklanan zihinsel stres yasamalarina
iliskin endiseler de psikolojik risk kapsaminda degerlendirilmektedir (Lim, 2003, s.
219). Hassan vd. (2006, s. 141) ise, psikolojik riskin ¢evrimigi aligveris nedeniyle ortaya
cikabilecek psikolojik rahatsizlik ve gerginlik ile ilgili endiseleri yansittigini ifade
ederek psikolojik riski c¢evrimi¢i aligveris kapsaminda ele almistir. Dolayisiyla,
psikolojik risk boyutunun genel olarak kisinin benliginden, mal veya hizmeti
kullanimindan veya tercih ettigi satin alma davranisindan kaynaklandig: sdylenebilir.

Satin alma karar siireci, bilindigi lizere tiiketici ihtiyacinin ortaya cikmasiyla
baslamaktadir. Bu ihtiyaclar, tiiketicinin i¢ faktdrlerinden kaynaklanabilecegi gibi, dis
faktorlerinden de ortaya cikabilmektedir (Yiikselen, 2010, s. 136). Sosyal cevre,
milliyet, din, gelir diizeyi, lrliniin fiyat1 gibi unsurlar dis faktorleri olustururken, 6nceki
deneyimler, diirtiiler, kisilik, tavsiyeler vb. i¢ faktorleri olusturmaktadir (Altunisik vd.,
2014, s. 122). Bu kapsamda, psikolojik riskin ise satin alma karar siirecinin ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi agamasinda gortildiigii belirtilmektedir (Cunningham vd., 2005, s. 174).
I¢ faktorlerden biri olan kisiligin bu konuda etkili oldugu sdylenebilir.

2.1.2.5. Sosyal risk

Algilanan sosyal risk, bireyin tercih ettigi markaya iliskin diger insanlar
tarafindan ne Ol¢lide yargilanacagini diistinmesi olarak tanimlanmaktadir (Brody ve
Cunningham, 1968, s. 51). McCorkle’e (1990, s. 31) gbre sosyal risk, belirli bir {iriiniin
satin alinmasina iliskin digerlerinin ne disilindiiklerine dair tliketici endiselerini
icermektedir. Bazi c¢aligmalarda sosyal risk, bir satin alma kararinin toplumsal agidan
kabul edilemez veya akilsizca oldugunu diisiinen kisiler tarafindan onaylanmamasiyla
sonuclanabilme derecesi olarak ifade edilmistir (Jarvenpaa ve Todd, 1997, s. 65; Lim,
2003, s. 219; Fuchs ve Reichel, 2011, s. 267). Hizmet isletmesi se¢iminin (Mitchell,
1992, s. 27) ve slipermarketten aligverisin (Yavas ve Tuncalp, 1984, s. 17), diger
insanlarin tiiketiciyle ilgili algilarin1 olumsuz yonde etkileyecegi ifade edilmistir.

Cases (2002, s. 379) sosyal riski, satin alma yontemi olarak internetin
kullanilmasina iligkin arkadas ve aile tepkilerinden endiselenme olarak ifade etmektedir.
Tiketicinin bir {irlinii veya hizmeti benimsenmesinin sonucu olarak sosyal grubunda
statli kaybetmesi, sosyal risk olarak degerlendirilmektedir (Featherman ve Pavlou, 2003,
s. 455; Crespo, Bosque ve Sanchez, 2009, s. 263; Maciejewski, 2011, s. 284; Zhang vd.,

2012, s. 9). Kisacasi, sosyal risk kisinin satin aldigi iiriiniin veya tercih ettigi satin alma
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kanalinin ¢evresindeki bireyler tarafindan degerlendirilmesine iliskin tiiketicinin
endiseleri olarak 6zetlenebilir.

Cevrimigi aligverise iliskin algilanan riskin incelendigi birgok arastirmada, sosyal
riskin ¢evrimi¢i aligveris tlizerinde bir etkisi bulunmadigi ve Onemsiz oldugu
diisiiniilerek bu boyut kapsam disinda birakilmistir (Forsythe ve Shi, 2003; Featherman
ve Pavlou, 2003; Forsythe, Liu, Shannon ve Gardner, 2006; Masoud, 2013;
Nepomuceno, Laroche ve Richard, 2014; Coddii, 2015; Park ve Tussyadiah, 2017).
Park ve Tussyadiah (2017, s. 863), tiiketicilerin mobil arac¢lar araciligiyla turizm {iriinii
satin aliminda algiladiklari riskleri incelemistir. Aragtirmada, cep telefonlarinin gilinliik
hayatimizda oldukca fazla yer almasi nedeniyle cep telefonu araciligiyla seyahat
iriinlerinin satin aliminin, toplumda kabul edilebilir oldugu ve sosyal statii kaybina yol
acmadigi One striilmektedir. Bu nedenle sosyal riskin arastirma kapsamindan
cikartilabilecegi belirtilmektedir. Bu noktadan hareketle; a) ¢cevrimigi aligveriste sosyal
riskin 6nemsiz olmasi, b) giinlimiizde internetin ve ¢evrimigi aligverigin olduk¢a yaygin
kullanilmasinin sosyal statii kaybina neden olmamasi diigiiniilerek aragtirmaya bu boyut
dahil edilmemistir.

2.1.2.6. Giivenlik riski

Gizlilik veya kisisel risk olarak da adlandirilan giivenlik riski, tiiketicinin izni
veya bilgisi olmadan kisisel ve finansal bilgilerinin kullanilmasina iligskin olas1 kontrol
kaybini igcermektedir (Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455). Alanyazin incelendiginde,
giivenlik riskinin daha ¢ok ¢evrimici aligveris ile ilgili calismalarda ele alindigi
goriilmektedir. Cilinkii internet iizerinden ticaretin gelismesi ile birlikte, internette
depolanan ve paylasilan bilgilerin giivenligi ile ilgili isletmeler ve tiiketiciler endise
duymaya baglamistir (Forcht ve Fore, 1995, s. 27). Bu nedenle, bir¢ok tiiketici giivenlik
ve gizlilik endiselerinden dolay1 internetten satin almaya karsi ¢cikmustir (Harrison-
Walker, 2002, s. 13). Grabner-Kraeuter’a (2002, s. 45) gore internetten bilgi aligverisi,
bilgi ve iletisim sistemlerindeki giivenlik problemlerinden, islevsel kusurlardan veya
islemi yapan kisinin davranislarindan kaynaklanan bir¢ok riski icerdigi ifade edilmistir.
Bununla birlikte bu ¢alismada, e-ticarette iigiincii sahislara duyulan giivenin artmasi ve
ilgili teknolojilerin gelismesi ile birlikte, tiiketicilerin kisisel ve kredi kart1 bilgilerinin
giivenligi konusundaki endigelerinin azalacagi belirtilmistir. Nitekim giliniimiizde
giivenlik ile ilgili endiselere ragmen cevrimigi aligverisin hizla yayginlastiglr ve artik

bircok tiiketicinin internetten aligveris yaptigr belirtilmektedir (Algiir ve Cengiz, 2011,
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s. 3667). Ayn1 zamanda, giiniimiizde internet kullanicisi sayilarinin da artis gosterdigini
sOylemek miimkiindiir. Bu sayilara iligkin verilere ilerleyen bdliimlerde yer verilecektir.

Internetin bir parcasi olarak e-ticaret isletmeleri, ¢evrimici tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilecek giivenlik riskleriyle kars1 karsiyadir (Wang, 2010). Giivenlik
riski, internet iizerinden hassas bilgilerin (kisisel, finansal vb.) paylasilmasindaki
giivenlik ile ilgili endiseler olarak tanimlanmaktadir (Salisbury, Pearson, Pearson ve
Miller, 2001, s. 166; Kolsaker, Lee-Kelley ve Choy, 2004, s. 297; Wang, 2010, s. 16).
Cevrimigi satin alma davramisinda, tiiketicilerin kredi kart1 bilgileri de dahil olmak
tizere kigisel bilgilerini paylasirken kendilerini giivende hissetmeleri dnemlidir (Alam
ve Yasin, 2010, s. 82). Law ve Leung (2000) yaptig1 calismada, tiiketicilerin ugak
biletini ¢cevrimig¢i satin almayi1 tercih etmemelerinin temel nedeninin kredi kart1 giivenlik
problemi oldugunu belirtmistir.

Giivenlikle ilgili endiselere yonelik web sitesinde gizlilik ve giivenlik ifadelerine
yer verilmesi, bu ihlallerin ge¢miste gergeklesmedigine dair giivence saglanmasi ve
islemsel bir basarisizlik durumunda telafi edilecegine dair garanti politikalarinin
sunulmasinin isletmeler i¢in 6nemli bir baslangic olacag: ifade edilmektedir (Kolsaker
vd., 2004, s. 301). Baska bir calismada ise, tiglincii sahislarin giivenli olduguna iliskin
web sitesinde giivenlik onayr sembolleri olmasi, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste
giivenlik ile 1lgili endiselerini azaltmaya yardimci olacagl ve ¢evrimigi aligverisi tesvik
edecegi ifade edilmektedir (Miyazaki ve Krishnamurthy, 2002, s. 38).

Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste algiladiklar giivenlik/gizlilik riski ile ¢evrimigci
isletmelerin sagladig: giivenin iligkili oldugu belirtilmektedir (Aiken ve Boush, 2006).
Benzer sekilde, Alam ve Yasin’nin (2010) calismasinda da, giivenlik/gizlilik
endiselerinin ¢evrimi¢i marka giiveninde Onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikmigtir. Ayrica, glivenlik riskinin bircok calismada gizlilik riski olarak da ifade
edildigi goriilmektedir.

2.1.2.7. Zaman riski

Algilanan riskin yedinci ve son boyutu ise zaman riskidir. Zaman riski, bir tiriiniin
basarisiz olmast durumunda onun diizeltilmesi, onarilmasi veya degistirilmesi i¢in
karsilagilabilecek zaman ve ¢aba kaybi olarak ifade edilmektedir (Roselius, 1971, s. 58;
Mitchell ve Greatorex, 1990, s. 16). Ornegin; siipermarketten satin alman bozulmus bir
iirlinlin iade edilmesi veya degistirilmesi, bosa zaman ve ¢aba harcanmasina neden

olacaktir (Yavas ve Tuncalp, 1984, s. 17). Baska bir tanimda ise; bilgi edinme ve satin
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alma asamasinda tiiketicilerin kotii bir satin alma karar1 vererek zamanini bosa
harcamasi, iriinii veya hizmeti nasil kullanacagimi o6grenmesi ve beklentileri
karsilayamamasi nedeniyle {iriiniin degistirilmesinde zaman kaybetmesi, zaman riski
olarak degerlendirilmektedir (Featherman ve Pavlou, 2003, s. 455). Zaman riski, web
sitesinin yavashigi gibi herhangi bir teknolojik problemden de kaynaklanabilmektedir
(Hassan vd., 2006, s. 140). Ayrica, web sitesinin 6grenilmesinde ve kullanilmasinda
harcanan siire ile zaman riskinin iligkili olabilecegi belirtilmektedir (Littler ve
Melanthiou, 2006, s. 436).

McCorkle’ e (1990) gore, iki tir algilanan zaman riski bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, lirlinlerin siparis edilmesi ile teslim alinmasi arasindaki zaman kaybina iligkin
endiselerdir. Ikincisi ise, tatmin etmeyen iiriinlerin iade edilmesinde kaybedilen zamana
iliskin endiselerdir. Daha 6nce yapilan tanimlara ek olarak, teslimat siiresinin de zaman
riskine dahil edildigi gorilmektedir. Bu noktada, teslimat siiresi ve degisim/iade
islemlerinin satin alma isleminden sonra gergeklesmesi nedeniyle, zaman riskinin satin
alma karar siirecinin satin alma sonrasi asamasinda 6nemli oldugu ifade edilmektedir
(Cunningham vd., 2005, s. 174).

2.1.3. Algilanan riski etkileyen faktorler

Tiiketicilerin risk algilamalar1 bir¢ok faktorden etkilenebilmektedir. Odabas1 ve
Baris (2007, s. 154), tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin artma egilimi gosterdigi
durumlar soyle ifade etmektedir;

Uriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda,
Marka ile ilgili deneyim az oldugunda,
Uriin yeni oldugunda,

Uriin teknik olarak karmasik oldugunda,
Tiiketici daha az giivende oldugunda,
Markalar arasinda kalite farklar1 oldugunda,

Fiyat yiiksek oldugunda,

V V V V V V VYV V

Satin alma tiiketici i¢in Onemli oldugunda algilanan risk artma egilimi
gostermektedir.
Schiffman ve Kanuk (1987, s. 215), tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri etkileyen
faktorleri; tiiketici, iiriin kategorisi, aligveris durumu ve kiiltiir olarak siniflandirmastir.
Wells ve Prensky (1996, s. 271) ise, bu faktorlere kiiltiir faktoriinii dahil etmemis ve

tiikketici, lirtin ve durum kapsaminda ele almistir. Mitchell (1998, s. 177) calismasinda,
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bu faktorleri Sekil 2.1.’de goriildiigli gibi kisisel, durumsal ve iiriinle ilgili olmak {izere
tic boyut altinda degerlendirmistir. Bu gruplandirmaya gore kisisel faktorler; yas,
cinsiyet, sosyo-ckonomik durum, iilkeler aras1 farkliliklar ve psikolojik ozelliklerden
olusmaktadir. Grup tartismasi ve tiiketici ilgilenimi ise durumsal faktorler kapsaminda
ele alinmaktadir. Uriinle ilgili faktorler; satin alma kanali, markali ve markasiz {iriinler,
triin  kullanim stiresi, Uriin/hizmet 06zellikleri ve iirlinlin mensei {ilkesi olarak
degerlendirilmektedir. Algilanan riski etkileyen faktorler ile ilgili farkli bir
siiflandirma ise, Conchar vd. (2004, s. 425) tarafindan sabit o6zellikler (kisilik,
demografik ozellikler vb.), dinamik etkiler (motivasyon vb.) ve kiiltiirel faktorler olarak
yapilmistir. Tiiketicilerin risk algilamalarini etkileyen bu faktorler, temel olarak asagida

yer alan smiflandirma kapsaminda kisaca agiklanmaktadir.

Faktorler

Algilanan Riski Etkileyen

Kisisel Durumsal Uriinle Tlgili
Faktorler Faktorler Faktorler
|| Yas Grup || Dagitim
Tartigmasi Kanali
. Markali ve
.. Tiiketici
= Cinsiyet e o1 = o =  Markasiz
T Ilgilenimi Uriinler
Sosyo- Uriin
—  Ekonomik = Kullanim
Durum Siiresi
|| Ulkelerarasi .Urﬁn/Hizmet
Farkliliklar | Ozellikleri
Psikolojik B
1 Ogzellikler ] (%fﬁjffl

Sekil 2.1. Tiiketicilerin Risk Algilarini Etkileyen Faktorler (Mitchell, 1999, 5.171-183)
2.1.3.1. Kisisel faktorler
Demografik o6zellikler, tiiketicilerin risk algilamasinda etkili olabilmektedir.
Algilanan risk ile cinsiyet arasindaki iligskinin incelendigi bir ¢caligmada, ¢evrimigi satin
alimda kadinlarin erkeklere gore daha fazla risk algiladig: belirtmektedir (Garbarino ve
Strahilevitz, 2004). Baska bir ¢alismada bu sonucun aksine, erkek ve kadin tiiketicilerin

internetten aligverislerde farkli risk boyutlarina iliskin diisiik oranda risk algiladiklari
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ancak bu risklerin ortalamalarinin diisiik olmasi nedeniyle risk algilamadiklar1 da ifade
edilmektedir (Coddii, 2015). Bu durum, giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve internet
kullaniminin yayginlagsmasi ile agiklanabilir. Temeloglu (2016) ise, tatil satin aliminda
kadinlarin erkeklere gore daha fazla performans, finansal ve psikolojik risk algiladigini
ifade etmektedir. Bir diger ¢calismada ise, genetigi degistirilmis gida {riinlerine iligkin
kadinlarin erkeklere gore daha fazla risk algiladiklar tespit edilmistir (Keles, 2011).

Tiketicilerin yaslari ile algiladiklar: riskler arasinda da farkliliklar goriilmektedir
(Srinivasan ve Ratchford, 1991). Simcock, Sudbury ve Wright (2006), geng ve yash
tiketicilerin fiziksel ve kaynak riski boyutlarinda risk algilamalarinin farklilik
gosterdigini belirtmektedir. Tiiketicilerin algiladiklar: riskler, satin alma karar siirecinde
de yas gruplaria gore farklilik gostermektedir (Karamustafa ve Erbag, 2011). Forsythe
ve Shi (2003) ise, tiiketicilerin internetten aligveriste risk algilamasinin yas gruplaria
gore degisiklik gosterdigini ifade etmektedir. Roehl ve Fasenmaier (1992), diger yas
gruplarina gore genclerin finansal risk boyutunda daha fazla risk algiladigini ortaya
koymustur.

Bir diger unsur ise; algilanan risk kavraminin uluslararasi pazarlarda perakende
ortami i¢in Onemli bir sorun olarak goriilmesidir (Mitchell, 1998, s. 179). Ciinkii
algilanan risk, kiiltiirel gruplar arasinda degisiklik gostermektedir (Hoyer ve Maclnnis,
2004, s. 68). Bu kapsamda, iilkeler arasi farkliligin risk algilamasi tizerindeki etkisini
inceleyen bircok caligsmaya rastlanmistir (Ko, Jung, Kim ve Shim, 2004; Keh ve Sun,
2008; San Martin, Camarero ve Jose, 2011; Sims ve Xu, 2012; Brosdahl ve Almousa,
2013) . Ornegin; Cinli tiiketiciler, Ingilizlere gore cevrimici alisveriste daha fazla risk
algilamaktadir (Sims ve Xu, 2012). Bir diger c¢alismada ise, Ingiliz tiiketiciler Cinli
tiiketicilere gore daha fazla performans ve psikolojik risk algilarken, Cinli tiiketiciler ise
sosyal, zaman ve fiziksel risk boyutlarinda daha fazla risk algilamaktadir (Veloutsou ve
Bian, 2008).

2.1.3.2. Durumsal faktorler

Tiiketici ilgilenimi, bireyin bir lirline veya markaya verdigi kisisel 6nem olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007, s. 342). Bu iiriin ve markalar, tiiketicilerce
yikksek veya diisiik ilgilenim icerebilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004, s. 70).
Ornegin, tiiketiciler bir kahve satin aliminda diisiik ilgilenim gdsterirken, bir otomobil
veya ev satin alirken yiiksek ilgilenim gdosterebilir. Bu noktada, tiiketicilerin

ilgilenimleri ile algiladiklarn riskler arasindaki iliski bir¢ok caligmada ele alinmistir
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(Dholakia, 1997; Dholakia, 2001; Sridhar, 2007; Xue, 2015; Hong, 2015; Han ve Kim,
2017). Sridhar (2007); finansal, performans ve zaman riskleri ile tliketici ilgilenimi
arasinda olumlu iliski oldugunu, fakat fiziksel ve sosyal risk boyutlar1 ile iliski
bulunmadigini belirtmektedir. Ayrica; finansal, performans ve zaman risklerine iliskin
algilanan risk ne kadar yiiksekse, tliketici ilgileniminin de o kadar yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir (Sridhar, 2007). Han ve Kim (2017) ise, yiiksek ilgilenimli
triinlerin disiik ilgilenimli triinlere gore tiiketicilerin daha fazla finansal, gizlilik,
giivenlik, iiriin, zaman ve sosyal/psikolojik risk algilamasina neden oldugu sonucuna
ulagmustir.

Durumsal faktorler adi altinda ele alinan bir diger boyut ise grup tartismasi olarak
ifade edilmektedir. Mitchell’e (1998, s. 179) gore, tiiketiciler bireysel tartigmalardan
ziyade bir grupla yaptiklari tartismalar sirasinda veya sonrasinda daha fazla risk
algilamaktadir. Bu durum, belirli bir iirlinlin satin alinmasima iliskin digerlerinin ne
diisiindiiklerine dair tiiketici endiselerini igeren sosyal risk (McCorkle, 1990, s. 31) ile
iligkilendirilebilir. Tiiketicinin, Ozellikle arkadaslari veya ailesinden olusan grubu
diistinerek yonlendirilmesi bu risk kapsaminda degerlendirilmektedir (Gutierrez,
Izquierdo ve Cabezudo, 2010).

2.1.3.3. Uriinle Ilgili faktorler

Uriinle ilgili faktdrler; satin alma kanali, markali ve markasiz iiriinler, iiriin
kullanim siiresi, triin/hizmet 6zellikleri ve iirliniin mensei olan iilkeden olusmaktadir.
Tiiketicilerin mal veya hizmetleri magaza, internet, telefon veya posta (mail-order)
araciligiyla satin almasi ile algiladiklart riskler arasindaki iliski bir¢ok calismada
incelenmistir (Spence, Engel ve Blackwell, 1970; Pires vd., 2004; Cunningham,
Gerlach, Harper ve Young, 2005; San Martin, Camarero ve Jose, 2009; Kim vd., 2009;
Yang, 2013; Celik, 2014; Yiice, 2014; Bezes, 2016). Bezes (2016), finansal risk
disindaki tiim risk boyutlarinda internetin magazadan aligverise goére daha riskli
oldugunu belirtmektedir. Crespo (2009) ise, magazadan aligveriste zaman ve finansal
risk boyutlarina iliskin risk algilamasinin yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir.

Uriinle ilgili bir diger unsur ise, markali ve markasiz iiriinlerden olusturmaktadir.
Markali ve markasiz (sahte) liriinler ile algilanan risk arasindaki iligkinin de incelendigi
goriilmektedir. Markali ve markasiz iiriinler ile tiiketicilerin risk algilamalar1 arasinda
anlamli bir iligki bulundugu ifade edilmektedir (Laroche, McDougall, Bergeron ve

Yang, 2004; Yaras, Yenigeri ve Zengin, 2009; Suplet, Suarez ve Diaz-Martin, 2009;
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Aldousari, Yasmin, Yajid, Ahmed, 2017). Bir bagka ¢alismada ise, markasiz tirlinlerin
satin aliminda yiiksek veya diisik gelire sahip tiiketicilerin algiladiklar1 risk
diizeylerinin farkli oldugu ortaya ¢cikmistir (Yelkur, 2000). Calisma sonuglarina gore,
yiiksek gelire sahip tiiketiciler markasiz iirtinlere yonelik daha fazla risk algilamaktadir.

Mal veya hizmetlerin kullanim siireleri de tiiketicilerin {irtinle ilgili risk
algilamalarinda etkili olabilmektedir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 bir {riiniin nasil
kullanilacagin1 6grenmek i¢in zaman kaybedebilirler (Featherman ve Pavlou, 2003, s.
455). Benzer sekilde, internet sitesinin 0grenilmesinde ve kullanilmasinda harcanan
stireyle de iliskili olabilecegi belirtilmektedir (Littler ve Melanthiou, 2006, s. 436).

Tiiketicilerin risk algilamasini, mal veya hizmet satin alimi etkileyebilmektedir.
Soyle ki; birgok aragtirmada hizmetlerin fiziksel mallara gére daha fazla risk icerdigi
sonucuna ulagilmistir (Murray ve Schlacter, 1990; Mitchell ve Greatorex, 1993;
Laroche vd., 2004; Carmen, 2007). Bunun nedeni olarak ise, hizmetlerin soyutluk,
heterojenlik, ayrilmazlik ve dayaniksizlik 6zelliklerinden kaynaklandig: belirtilmektedir
(Mitchell, 1998, s. 175). Bu sonuca ulasan ¢alismalardan farkli olarak; Carmen’e (2007)
gore, bu durum bazi mal ve hizmetlerde degisiklik gostermektedir. Carmen (2007)
tarafindan yapilan ¢alisma sonuglari, tiiketicilerin en yiiksek risk algilamasinin ev satin
aliminda oldugunu ve bunu seyahat acentesinden iirlin satin alimmin takip ettigini
gostermektedir.

Uriiniin mensei iilkesi ile tiiketicilerin risk algilamalar1 arasinda iligkinin bircok
caligmada incelendigi goriilmektedir (Witt ve Rao, 1993; Alden, 1993; Alden, Hoyer ve
Crowley, 1993; Agarwal ve Teas, 2001; Farina ve Feranita, 2010; Akin, Baloglu,
Okumus ve Oztiirk, 2017). Tiiketicilerin yerli marka cep telefonlarindan algiladiklar:
risklerin incelendigi bir ¢alismada finansal, performans ve zaman riski boyutlarinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir (Kutlu ve Kagnicioglu, 2017).

2.1.4. Cevrimici ahsveris ile algilanan risk arasindaki iliski

Cevrimigi aligveris; tiiketicilere diisiik fiyatlar, kolaylik ve rahatlik, zaman
tasarrufu, 7/24 aligveris imkani, genis {iriin ¢esitliligi gibi bir¢ok avantaj sunmaktadir
(Algiir ve Cengiz, 2011, s. 3668). Tiiketicilere bircok fayda saglayan ¢evrimici aligverisi
diinya tizerinde tercih eden birey sayis1 her gegen giin artis gostermekle birlikte bu say1
2017 yilinda 1.66 milyar kisiye ulasmistir (Statista, 2018). Ancak, ¢evrimigi satin alma
davraniginda artis yasanmasina ragmen tliketiciler baz1 konularda risk algilamaktadir

(Coddii, Cabuk ve Tanrikulu, 2017, s. 983). Dolayisiyla, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
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davranisi ile algilanan risk arasindaki iligskinin anlagilmasinin 6nemli oldugu
sOylenebilir.

Tiiketiciler, ¢evrimici aligveriste magazadan alisverise gore daha fazla risk
algilamaktadir (Tan, 1999, s. 174; Eti Icli, 2002, s. 170; Bezes, 2016, s. 290). Ornegin,
Cunningham vd. (2005, s. 174) tarafindan internet bankacilig1 {izerine yapilan bir
caligmada, satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda tiiketicilerin risk algiladig ve
bu riskin internet bankaciliginda daha yiiksek oldugu ifade edilmistir. Bezes (2016, s.
290) ise calismasinda, zaman riski disindaki tiim algilanan risk boyutlarinda benzer
sonuclara ulasmistir. Ancak tiiketicilerin algiladiklari riskler, baz1 durumlarda degisiklik
gosterebilmektedir. SOyle ki; internet kullanma ve internetten aligveris yapma deneyimi
fazla olan bireyler, internetten aligverise kars1 daha az risk algilamaktadir (Miyazaki ve
Fernandez, 2001, s. 38; Liebermann ve Stashevsky, 2002, s. 298; Doolin, Dillon,
Thompson ve Corner, 2005, s. 66; Saydan, 2008, s. 394; Erel, 2008, s. 76; Hayran, Giil
ve Duru, 2017, s. 56). Diger bir ifade ile; internetten aligveris yapmayan bireyler,
internetten aligverise karsi yiiksek risk algilamaktadir (Ko vd., 2004, s. 26; Huang,
Schrank ve Dubinsky, 2004, s. 47). Baska bir calismada ise, mal veya hizmetler
hakkinda bilgi edinme amaciyla interneti kullanan fakat satin almayan bireylerin,
internetten mal veya hizmet satin alanlara gore daha fazla risk algiladig: belirtilmektedir
(Forsythe ve Shi, 2003, s. 874). Algilanan riskin, internet kullanim1 ve internetten satin
alma deneyimine ek olarak, arkadas tavsiyesi ve ilgilenimle de iligkili oldugu ifade
edilmektedir (Wang, Wang ve Dong, 2010, s. 345).

Cevrimigi aligveris davranigina iliskin gilivenlik/gizlilik ile ilgili endiselerin
oldukca onemli oldugu goriilmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin kisisel ve kredi karti
bilgilerinin ¢alinmasina iliskin yiliksek risk algiladigin1 gostermektedir (Jarvenpaa ve
Todd, 1997, s. 75; Caudill ve Murphy, 2000, s. 17; Cases, 2002, s. 386; Liebermann ve
Stashevsky, 2002, s. 295; Eti i¢li, 2002, s. 173; Ueltschy vd., 2004, s. 74; Saydan, 2008,
s. 394; Masoud, 2013, s. 83; Mamman, Maidawa ve Saleh, 2015, s. 322; Mathur, 2015,
S. 297). Lim (2003, s. 226), cevrimi¢i mal veya hizmet sunan igletmelerin bu endiseleri
azaltmak amaciyla internet sitelerindeki giivenlik 6nlemlerini arttirmalar1 ve sitelerinin
giivenli oldugunu vurgulamalari gerektigini ifade etmektedir.

Alanyazinda, ¢evrimigi {liriin satin alimina iliskin algilanan risk ile satin alma
niyeti arasinda olumsuz yonde bir iliski bulundugu ortaya konulmustur (Chen ve He,

2003; Erel, 2008; Crespo vd., 2009; Simonian, Forsythe, Kwon ve Chattaraman, 2012;
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Karabulut, 2013; Wu ve Ke, 2015; Coddii, 2015; Han ve Kim, 2017). Diger bir ifade ile,
tilkketicilerin ¢evrimigi aligverige iliskin algiladiklar: risk yiiksek ise, satin alma niyeti
diisiik olacaktir (Ariff, Sylvester, Zakuan, Ismail ve Ali, 2014). Coddi (2015, s. 45)
caligmasinda, tiiketicilerin ¢evrimici satin alma egilimini finansal ve satin alma sonrasi
riskinin etkiledigini tespit etmistir. Han ve Kim (2017, s. 34) ise, iirlin ve psikolojik
riskinin ¢evrimici satin alma niyeti ile olumsuz yonde iligkili oldugunu belirtmektedir.

Kiiltiirel farkliliklar ile c¢evrimigi aligveriste algilanan riskin iliskili oldugunu
belirten bir¢ok calismaya rastlanmaktadir (Choi ve Geistfeld, 2004; Kailani ve Kumar,
2011; Sims ve Xu, 2012; Zheng vd., 2012; Angiin, 2016). Park ve Jun (2003, s. 547),
Koreli bireylerin Amerikali bireylere gore daha fazla risk algiladigini belirtmektedir.
Benzer bir ¢alismada ise, Koreli internet kullanicilarinin Amerikali bireylere gére daha
fazla sosyal risk algiladigini, Amerikali bireylerin ise zaman, finansal ve psikolojik riski
daha fazla algiladigini belirtilmektedir (Ko vd., 2004, s. 26). Ingiltere, Amerika ve
Kanada’nin ulusal kiiltiirleri ile algiladiklari risk arasindaki iliskinin incelendigi bir
calismada ise, cevrimici aligveriste tiiketicilerin algiladiklart risk ile ulusal kiiltiiriin
iligkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Ueltschy vd., 2004, s. 71). Bir diger ¢alismada ise;
internetten aligveriste algilanan risk, Ispanyol bireylerin satin alma niyetini Japon
bireylere gore daha az etkilemektedir (Martin, Camarero ve Jose, 2011, s. 61).

Hizmetler; temel olarak soyutluk, eszamanlilik, dayaniksizlik ve degiskenlik
ozelliklerinden dolay1 fiziksel {iriinlerden farklilik gostermektedir (Karamustafa, 2015,
s. 12). Bu nedenle, tiiketiciler hizmetlerde liriinlere gore daha fazla risk algilamaktadir
(Murray ve Schlacter, 1990, s. 59). Laroche, Bergeron ve Goutaland (2003, s. 133) ise,
bu durumun her zaman gecerli olmadigin1 ve bazi mal ve hizmetlere gore degisiklik
gosterdigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda, iirlin olarak mal ve hizmetlerin internetten
satin alimmasi ile algilanan risk arasinda bir iliski olup olmadig1 bazi arastirmalarda
incelenmistir. Ueltschy vd. (2004, s. 71)’ne gore, internetten aligveriste algilanan risk
boyutlar ile mal ve hizmet kategorileri arasinda farklilik bulunmaktadir. Ancak, Pires
vd. (2004, s. 128) tarafindan yapilan ¢alismada, mal ve hizmetlerin internetten satin
alinmas1 ile tliketicilerin risk algilamasi arasinda bir farklibk goriilmedigi
belirtilmektedir.

Algilanan risk ile ¢evrimici aligveris davranisi arasindaki iligskinin incelendigi
diger bir konu ise cinsiyettir. Garbarino ve Strahilevitz (2004, s. 773), cevrimigi

aligveriste kadinlarin erkeklere gore daha fazla risk algiladigi sonucuna ulasmistir.
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Benzer sekilde, Hayran, Giil ve Duru (2017, s. 55) ise, kadin tiiketicilerin erkeklere gore
zaman, performans, glivenlik ve psikolojik risk boyutlarinda daha fazla risk algiladigt
sonucuna ulasmistir. Bu sonuglarin aksine, cinsiyet ile ¢evrimici aligveriste algilanan
risk arasinda bir farklilik olmadigini belirten ¢alismalar da bulunmaktadir (Wang vd.,
2010, s. 345; Coddii, Cabuk ve Tanrikulu, 2017, s. 989; Tiryaki, 2016, s. 62).

Algilanan risk ile ¢evrimigi aligveris arasindaki belirtilen iligkilere ek olarak;

e Internetten alisverise yonelik tutum (Chen ve He, 2003; Crespo vd., 2009; Pi
ve Sangruang, 2011; Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi ve
Asadollahi, 2012; Jain, Goswami ve Bhutani, 2014; Bezes, 2016),

e Website kalitesi (Kim ve Lennon, 2013; Cho vd., 2014; Hsieh ve Tsao,
2014),

e Pazarlama stratejileri (Pappas, 2016),

¢ Yeniden satin alma niyeti (Martin vd., 2011; Cho vd., 2014),

e Marka ve magaza imaj1 (Huang vd., 2004; Simonian vd., 2012),

e Perakendeci itibar1 (Martin ve Camarero, 2009; Kim ve Lennon, 2013)
arasindaki iliskiler de calismalara konu olmustur.

2.1.5. Turistik iiriinlerin ¢cevrimigi satin aliminda algilanan risk

Bilgi teknolojileri ve internetin gelismesi, bir¢ok endiistride ve 6zellikle seyahat
endiistrisinde degisikliklere yol agmistir (Kamarulzaman, 2007; Buhalis ve Law, 2008).
Bu degisikliklerle birlikte; cevrimi¢i aligverigin hizla biiylimesi, turizm {iriinlerinin
cevrimi¢i satin alinmasindaki gelismeleri 6nemli Olgiide etkilemistir (Kim, Lee ve
Chung, 2013, s. 377). Internet, turistik iiriinler hakkinda bilgi edinme, tatil planlama ve
satin alma agisindan turistler i¢in 6nemli bir kanal haline gelmistir (Buhalis ve Law,
2008; Law, Qi ve Buhalis, 2010). Glinlimiiz turistleri, interneti yalnizca bir turistik {iriin
veya destinasyon hakkinda bilgi edinme amaciyla degil ayni zamanda satin alma
amaciyla da kullanmaktadir (Pappas, 2016, s. 92). Internetin tiiketiciler igin bir¢ok
faydas1 bulunmasina ragmen, tliketiciler algiladiklar1 bazi risklerden dolay1 seyahat
tirlinlerinin ¢evrimigi satin alimina karsi isteksiz davranmaktadir (Bertea ve Moisescu,
2010). Ciinkii algilanan risk, tiiketicilerin internet araciligiyla seyahat satin aliminda
engel teskil etmektedir (Amaro, 2014, s. 44).

Hatirlanacag: {izere, ¢evrimici aligveriste giivenlik ile ilgili endiselerin oldukga
onemli bir risk faktorii oldugu belirtilmisti. Alanyazin incelendiginde, turistik iiriinlerin

¢evrimici satin alinmasina iliskin gilivenlik ile ilgili endigelerin birgok caligmada ele
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alindig1 ve 6nemli oldugu goriilmektedir (Law ve Leung, 2000; Kolsaker, Lee-Kelley ve
Choy, 2004; Kim ve Kim, 2004; Kim vd., 2005; Brown, Muchira ve Gottlieb, 2007;
Lin, Jones ve Westwood, 2009; Amaro ve Duarte, 2016; Cui, Lin ve Qu, 2018). Law ve
Leung (2000, s. 211), internet araciligiyla ucak bileti satin almay1 tercih etmeyen
bireylerin temel endiselerinin kredi kart1 giivenlik problemi oldugunu ortaya koymustur.
Kolsaker vd. (2004, s. 302) tarafindan yapilan benzer bir ¢aligmada, Hong Kong
tiiketicilerinin internet aracilifiyla ucak bileti satin aliminda isteksiz olmasinin temel
nedeni; kisisel ve finansal bilgilerin paylasilmasindaki endiselerdir. Konaklama
rezervasyonu lizerine yapilan bir calismada ise, hassas bilgilerin ve kredi karti
bilgilerinin gilivenligi konusunda tiiketicilerin diger risk boyutlarina gére daha ¢ok
endiselendigi belirtilmistir (Kim ve Kim, 2004, s. 392). Tiiketicilerin internet
araciligiyla turistik iiriin satin aliminda, kredi kart1 bilgilerine ek olarak kisisel bilgilerin
giivenligi konusunda da endiselendigi anlasilmaktadir. Tiiketicinin zihnindeki website
imajinin gelistirilerek daha fazla giliven yaratilmasi, ¢evrimici aligveriste algilanan
giivenlik riskini azaltacaktir (Cui vd., 2018, s. 10). Ancak, bilgisayar sistemlerindeki
giivenligin artmasina ragmen algilanan risk, cevrimici seyahat satin alma niyetinde
onemli bir belirleyici unsurdur (Amaro ve Duarte, 2016, s. 397).

Turistik tirinlerin ¢evrimig¢i satin alinmasi ile satin alma karar siireci arasindaki
iliskinin baz1 ¢alismalarda ele alindigr goriilmektedir. Havayolu rezervasyon
hizmetlerine iliskin satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda tiiketicilerin risk
algiladigin belirtilmektedir (Cunningham, Gerlach ve Harper, 2004, s. 31; Cunningham
vd., 2005, s. 357). Cunningham vd. (2004, s. 21)’e gore; hem geleneksel hem de
internet aracilifiyla yapilan havayolu rezervasyonlarinda, satin alma asamasina
yaklastikca algilanan riskin hizla arttigi tespit edilmistir. Cevrimi¢i havayolu
rezervasyon hizmetlerinde algilanan risk, geleneksel havayolu rezervasyon hizmetlerine
gore ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ve bilgi edinme asamasinda azalirken, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satin alma asamalarinda artis gostermektedir (Cunningham vd.,
2005, s. 368). Ayrica, c¢evrimi¢i havayolu rezervasyon hizmetlerinin, geleneksel
havayolu rezervasyon hizmetlerine gore daha riskli oldugu sonucuna ulagilmigtir
(Cunningham vd., 2004, s. 27; Cunningham vd., 2005, s. 364).

Turistik Uriinlerin ¢evrimigi satin aliminda algilanan riskin satin alma niyetine
etkisi birgok calismada incelenmistir (Kim vd., 2005; Lin vd., 2009; Mafe, Blas ve
Manzano, 2009; Bigne, Sanz, Ruiz ve Aldas, 2010; Jensen, 2012; Amaro, 2014; Kas,
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2015; Sahli, 2015; Amaro ve Duarte, 2016; Agag ve El-Masry, 2017; Mohseni,
Jayashree, Rezaei, Kasim ve Okumus, 2018). Kim vd. (2005, s. 48), performans,
finansal, zaman, psikolojik, giivenlik ve sosyal riskin; Mafe vd. (2009, s. 297) ve Bigne
vd. (2010, s. 216) ise, psikolojik, performans ve gizlilik riskinin ¢evrimici ugak bileti
satin alma niyetinde olumsuz yonde bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Kim vd.
(2009)’nin c¢alismasinda ise, yedi risk boyutu ele alinarak ¢evrimi¢i ucak bileti satin
alan ve almayan bireylerin algiladiklar1 riskler incelenmistir. Calismada, ¢evrimici ugak
bileti satin almayan bireylerin ¢evrimigi satin alan bireylere gére daha fazla performans,
giivenlik, finansal, psikolojik ve zaman riski algiladig1 sonucuna ulasilmistir. Yalnizca
ucak bileti degil diger seyahat iirlinlerinin de dahil edildigi calismalarda ise, algilanan
risk ile turizm irlinlinii ¢evrimic¢i satin alma niyeti arasinda olumsuz yonde bir iliski
bulundugu ifade edilmektedir (Jensen, 2012, s. 66; Sahli, 2015, s. 7). Baska bir ifadeyle;
tilketicilerin ¢evrimigi tatil satin alma sitelerinde algiladiklart riskler arttik¢a, bu
sitelerden satin alma niyetleri azalmaktadir (Kas, 2015, s. 117). Bu nedenle,
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin arttirilmast i¢in algiladiklar risklerin azaltilmasi
olduk¢a oOnemlidir (Mohseni vd., 2018, s. 636). Ayrica, algilanan risk ile seyahat
hizmetlerinin ¢evrimi¢i satin alinmasi arasinda olumsuz yonde bir iliski bulunmasi,
yiiriitiilen ¢aligsmalarda tutarli bir sonug olarak goriilmektedir (Amaro, 2014, s. 45).

Cevrimigi turistik Girlin satin aliminda algilanan risk ile Teknoloji Kabul Modeli
arasindaki iliski bazi arastirmalara konu olmustur (Kas, 2015; Sahli, 2015; Ozbek,
Giinalan, Kog, Sahin ve Kas, 2015). Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin bilgi
teknolojisini kabuliinii, kullanma niyetini, egilimlerini, algilarini ve davramslar
arasindaki iliskileri agiklamay1 amagclamaktadir (Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2013, s.
286). Kas (2015, s. 4), yerli ve yabanci turistlerin ¢evrimigi rezervasyon teknolojilerini
benimsemelerinde algiladiklar1 risklerin ne derecede etkili oldugunu incelemistir.
Calisma sonuglari; Rus ve Tiirk turistlerin ¢evrimici rezervasyon sitelerinde algiladiklari
risklerin teknoloji kabulii agisindan 6nemli oldugunu, ancak Avrupa Birligi’ne iiye iilke
vatandaslari i¢in 6nemli olmadigint gostermistir. Bu sonucun, tercih edilen ¢evrimici
rezervasyon sitelerinin giivenli olarak algilanmasiyla iligkili olabilecegi belirtilmektedir.
Benzer bir c¢alismada ise; turistlerin ¢evrimici rezervasyon teknolojilerindeki
algiladiklar1 risklerin, Teknoloji Kabul Modeli degiskenlerini olumsuz yonde etkiledigi
sonucuna ulasiimistir (Ozbek vd., 2015, s. 239).
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Marka bilinirligi, tiiketicilerin internete karsi duyduklar1 giliveni arttirdigi igin
algilanan riski etkileyebilmektedir (Hashemi ve Hajiheydari, 2012, s. 285). Bertea ve
Moisescu (2011), seyahat hizmetlerinin ¢evrimigi satin aliminda fiyat diizeyinin etkisini
incelemistir. Calismada, diisiik ve yliksek fiyatlarin algilanan risk tiirlerini etkilemedigi
ve bu durumun ¢evrimi¢i seyahat acentelerinin marka bilinirligine bagli oldugu
saptanmistir. Moisescu ve Bertea (2013) tarafindan yapilan diger bir ¢aligmada ise;
marka bilinirligi, fiyat konumlandirma ve marka bilgisinin potansiyel miisterilerin
algiladiklar1 riskler iizerindeki etkisi arastirilmistir. Caligma sonuglarina gore, ¢evrimigi
seyahat acentelerinden hizmet satin aliminda; fiyat konumlandirma stratejisinin ve
marka bilinirliginin diisiik olmasi, potansiyel tiiketicilerin yiliksek risk algilamasina
neden olmaktadir. Bu sonuglar, Mohseni vd. (2018, s. 636)’nin c¢alismasinda
desteklenmistir. Calismada, bir markanin websitesinin algilanan riski ve satin alma
niyetini etkiledigi belirtilmistir. Diger bir ifade ile; bilinen bir marka, tiiketicilerin
algiladiklari riskleri azaltarak satin alma niyetini artiracaktir.

2.2. Risk Azaltma Stratejileri

Arastirmanin bu boliimiinde, risk azaltma stratejileri agiklanmigtir. Cevrimigi
aligveriste kullanilan risk azaltma stratejileri ile ilgili ¢calismalara yer verilmistir. Daha
sonra, turistik iiriinlerin ¢evrimici satin aliminda risk azaltma stratejileri lizerine yapilan
caligmalara deginilmistir.

2.2.1. Risk azaltma stratejileri kavram

Tiketiciler, algiladiklar riskleri azaltmak amaciyla risk azaltma stratejilerinden
yararlanmaktadir (Akaah ve Korgaonkar, 1988, s. 39). Cox ve Rich (1964, s. 34),
tiiketicilerin algiladiklart riskleri temel olarak iki sekilde azaltabilecegini belirtmistir.
Bunlardan birincisi; tiiketicinin satin alma kararinin olas1 sonuglarina iligskin
tahminlerinin kesinligini arttirabilmek, ikincisi ise; kayip miktarin1 azaltmak icin bir
seyler yapabilmektir. Tiiketicinin satin alma kararinin olasi sonuglarina iligkin bilgi
edinmesi ve kendisinin/diger bireylerin deneyimlerine glivenmesi, bu belirsizligin
azaltilmasinda izlenecek bir stratejidir (Cox ve Rich, 1964, s. 34). Roselius (1971, s. 56)
ise, tliketicilerin, algiladiklar: riskleri azaltmasi amaciyla dort farkli stratejiden birini
izleyebilecegini belirtmistir. Roselius (1971, s. 56)’ a gore bu stratejiler; a) satin alma
kararinin bagarisiz olma olasiligin1 azaltmak veya satin alma kararinin basarisiz olmasi
durumunda ortaya ¢ikan kaybi azaltmak, b) algilanan risk tiiriinii tiikketicinin daha fazla

tahammiil gosterebilecegi bir risk tiirti ile degistirmek, c) satin alimi ertelemek ve d)
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satin alarak belirsizligi ortadan kaldirmaktan olusmaktadir. Bu stratejilerden
birincisinin, Cox ve Rich (1964, s. 34) tarafindan One siiriilen strateji ile benzerlik
gosterdigi goriilmektedir.

Alanyazinda, birgok risk azaltma stratejisinden bahsedilmektedir. Roselius (1971,
s. 56), cesitli satin alma yontemlerine ve iirlin tiirlerine uygulanabilirligi ve temsil
edilebilirligi temelinde on bir risk azaltma yontemi ileri siirmiistiir. Bu yontemler; onay,
marka sadakati, temel marka imaji, 6zel testler, magaza imaji, iicretsiz deneme, para
iade garantisi, hiikiimet testleri, karsilastirmali alisveris, pahali model ve agizdan agiza
iletisimden olusmaktadir. Bu yontemler asagida kisaca agiklanmaktadir (Roselius,
1971, s. 56):

Onay: Bir {inlii, iirlin uzmani veya diger tiliketiciler tarafindan onaylanmis veya

referanslar1 olan markanin satin alinmasi.

Marka Sadakati: Daha once kullanilan ve ge¢miste memnun kalinan markanin

satin alinmasi.

Temel Marka Imaji: Biiyiik, iyi bilinen bir markanmn satin alinmas1 ve markanin

itibarina giivenilmesi.

Ozel Testler: Ozel bir test sirketi tarafindan test edilen ve onaylanan markanin

satin alinmast.

Magaza Imaji: Giivenilir oldugu diisiiniilen bir magazada satilan markanmn satin

alinmasi.

Ucretsiz Deneme: Uriinii satin almadan 6nce denemek amaciyla iicretsiz bir

numune iirlin kullanilmasi.

Para Iade Garantisi: Uriinlerini para iade garantisi ile sunan markalarin tercih

edilmesi.

Hiikiimet Testleri: Hiikiimetin resmi kurumlar tarafindan test edilmis ve

onaylanmis markalarin satin alinmasi.

Karsilastirmali  Aligveris: Bir {irliniin  birgok magazada ve markada {iriin

Ozelliklerinin karsilastirilmasi.

Pahali Model: En pahal1 ve 6zen gosterilmis iirlinlin satin alinmasi.

Agizdan Agiza Iletisim: Uriin hakkinda aile veya arkadaslardan tavsiyeler

alinmasi.

Williams (1982°den aktaran Eti icli, 2002, s. 98) risk azaltma stratejilerini; iyi

bilinen marka, benzer lriin veya markalarla ilgili deneyimler, tiiketici raporlari,
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hiikiimet testleri, taniklar veya tnliiler ve garanti belgeleri olarak ele almistir. Derbaix
(1983, s. 23) ise, yaptig1 c¢alismada cesitli iirlinlere ve satin alma yOntemlerine
uygulanabilirligi acisindan bu stratejileri; para iade garantisi, magaza imaji, arkadas
tavsiyesi, satic1 tavsiyesi, uzman tavsiyesi, marka sadakati, temel marka imaji,
karsilastirmali aligveris ve pahali model olarak incelemistir. Schiffman ve Kanuk (1987)
bu stratejileri; bilgi arastirma, marka sadakati, temel marka imaji, magaza imaji, en
pahali model ve giivence (para iade garantisi, testler vb.) olarak ifade etmistir. Sunulan
bu stratejilerin Roselius (1971) tarafindan ortaya konulan yontemler ile benzerlik
gosterdigi sdylenebilir.

Mitchell ve Greatorex (1990, s. 19), daha once ele alinan stratejileri bir araya
getirerek ve eklemeler yaparak calismasinda incelemistir. Bu stratejiler; deneme amagh
numuneler, tirlin hakkinda bilgi edinme, rehberleri okuma, ucuz iriinii satin alma, iyi
bilinen markadan satin alma, marka sadakati, imaj, garanti, karsilastirmali aligveris,
pahali iiriinli satin alma, tinlii tavsiyeleri, aile ve arkadas tavsiyeleri, satig temsilcisi
tavsiyesi ve Ozel tekliflerden olugmaktadir. Calismada, sirasiyla marka sadakati, iiriin
hakkinda bilgi edinme ve tiiketici rehberleri en kullanigh risk azaltma stratejileri olarak
belirlenmistir. Ayrica, Mitchell (1996, s. 5) bu risk azaltma stratejilerini kisisel, kisisel
olmayan ve digerleri olarak siniflandirmistir.

2.2.2. Cevrimici alisveriste risk azaltma stratejileri

Alanyazin incelendiginde, risk azaltma stratejilerinin ¢evrimigi aligveris
baglaminda bir¢ok c¢alismaya konu oldugu goriilmektedir (Tan, 1999; Miyazaki ve
Fernandez, 2001; Cases, 2002; Eti Icli, 2002; Chu ve Li, 2008; Kim, Qu ve Kim, 2009;
Cho, Bonn ve Kang, 2014; Vos, Marinagi, Trivellas, Eberhagen, Skourlas ve
Giannakopoulos, 2014; Yang, Qian, Pang ve An, 2014; Durmus, Ulusu ve Akgun,
2017). Tan (1999, s. 166), ¢evrimici aligveriste risk azaltma stratejileri olarak referans
grup, perakendeci itibari, marka imaji, para iade garantisi ve {icretsiz deneme
yontemlerini incelemistir. Calisma sonucunda, en ¢ok tercih edilen risk azaltma
stratejisinin referans grup oldugu ortaya ¢cikmistir. Ayrica, Garbarino ve Strahilevitz’in
(2004, s. 774) sonuglaria gore, tiiketicilerin arkadaslarindan bir aligveris sitesi tavsiyesi
almasi, kadinlarin internetten aligverise iliskin algiladiklar: riskleri erkeklere gére daha
fazla azaltmaktadir. Cases (2002, s. 380) ise, risk azaltma yontemlerini risk kaynagina
gore degerlendirmistir. Bu yontemler ise; aligveris bilgileri, fiyat bilgisi, liriinle ilgili

gecmis deneyimler, iriinleri karsilastirma, {iriinii 6nceden gérme, iyi bilinen marka,
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marka sadakati, Uriin degistirme imkani, para iade garantisi, yerel perakendecinin
bulunmasi, satis temsilcisi ile telefonda goriisebilme, ddeme giivenligi, elektronik
agizdan agza iletisim, uzaktan iletisim (e-mail, web kamera vb.), internet sitesinin itibar1
ve sitedeki onceki deneyimlerden olusmaktadir. Cases’in (2002, s. 380) calismasinda,
O0deme giivenligi, para iade garantisi ve degisim imkan1 olmas1 en ¢ok tercih edilen risk
azaltma stratejileri olarak belirlenmistir.

Cinli tiiketicilerin internetten giyim satin alimi {izerine yapilan bir ¢alismada,
O6deme gilivenligi, liriin hakkinda bilgi, para iade garantisi, liriiniin/markanin kullanimina
iligkin deneyim ve iyi bilinen bir markadan satin alma yontemlerinin en faydali risk
azaltma stratejileri oldugu belirlenmistir (Zheng vd., 2012, s. 264). Internetten
aligveriste {irlin gruplaria gore tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin ve kullandiklar risk
azaltma stratejilerin belirlenmesi amaglanan bir ¢alismada ise, hem magazadan hem de
internetten satin alimda en ¢ok kullanilan risk azaltma stratejilerinin iinlii bir marka,
para iade garantisi ve garanti oldugu sonucuna ulasilmustir (Eti I¢li, 2002, s. 175).

Internet kullanma ve internetten satin alma deneyiminin cevrimici iiriin satin
aliminda algilanan riskleri azaltip azaltmadigi da calismalarda incelenmistir. Pires
vd.’nin (2004, s. 127) calismasinda, cevrimig¢i aligveriste algilanan riskin etkisi
incelenmis ve internetten satin alma deneyimi artmasina ragmen algilanan riskin
azalmadig1 ortaya konulmustur. Ancak, benzer bir c¢alismada ise, tiiketicilerin
internetten satin alma deneyimleri arttik¢a, algiladiklari risklerin kismen azaldigi
belirtilmektedir (Wang vd., 2010, s. 345). Ayrica bu calismada, internet kullanma
deneyiminin algilanan riski azaltmadigi sonucuna da ulagilmistir. Dijital olmayan
tirlinlerin ¢evrimi¢i satin alinmasinin ele alindig1 bir diger ¢aligmada ise, internetten
satin alma deneyiminin artmasiyla birlikte iirlin, finansal ve gizlilik risklerinin
azaltilabilecegi belirtilmektedir (Dai, Forsythe ve Kwon, 2014, s. 21).

Algilanan riskin azaltilmasinda marka imajmin ve marka bilinirliginin etkili
oldugu soylenebilmektedir. Chen ve He’ nin (2003, s. 691) calismasinda, ¢evrimigi
aligverise iliskin algilanan riskin azaltilmasinda marka bilinirliginin 6nemli bir arag
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bilinen bir markanin veya magazanin ismi (Park ve Jun,
2003, s. 549; Huang vd., 2004, s. 47), ¢evrimigci aligveriste tiiketicilerin algiladiklari
riskleri azaltmaktadir. Simonian vd. (2012, s. 330) ise, ¢evrimici aligveriste algilanan
riski azaltmaya yonelik marka imajmin etkili bir risk azaltma stratejisi oldugunu ifade

etmistir.
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Cevrimigi aligveriste algilanan riskin azaltilmasinda belirtilen yOntemlere ek
olarak internet sitesi 6zelliklerinin ve kalitesinin 6nem teskil ettigi goriilmektedir. Bir
aligveris web sitesinin kalitesi, tliketicilerin ¢evrimici aligverise iliskin algiladiklar
riskleri azaltmaktadir (Kim ve Lennon, 2013; Hsieh ve Tsao, 2014). Ayni zamanda,
tilkketicilerin ¢evrimigi aligveriste yiiksek risk algilamalart durumunda, internet sitesinin
kullanilabilirliginin  bu  belirsizligin  azaltilmasina yardimci olabilecegi ifade
edilmektedir (Belanche, Casalo ve Guinaliu, 2012, s. 125). Tiiketici bilgilerinin gizliligi
ile ilgili acik politikalar, para iade garantisi ve detayli iirlin bilgisinin giivenlik
endiselerini olumlu bir sekilde etkiledigi belirtilmektedir (Dillon ve Corner, 2005). Bu
nedenle, isletmeler tiiketicilerin algiladiklari riskleri azaltmak amaciyla kisisel verilerin
korunmasini ve islem giivenligini garanti altina almalidir (Cheng vd., 2013, s. 23). lyi
tasarlanmis internet sitesine sahip isletmelerin, tiiketicilere daha gilivenli bir platform
sunularak algiladiklar1 riskin azaltilabilecegi sonucuna ulasilmistir. (Kesharwani ve
Bisht, 2012; Kim ve Lennon, 2013; Nepomuceno vd., 2014; Ying, Caixia ve Xiaogang,
2017). Isletmeler, internet sitelerini ziyaretcilerinin ihtiya¢ ve beklentilerine gore
tasarlamali, internet sitesi tutarli, etkili ve okunakli olmali, yeterli goriiniirliige ve
bilgiye sahip olmal1 ve geri bildirim saglamalidir (Belanche, Casalo ve Guinaliu, 2012,
s. 130). Bir diger calismada ise, internet sitesinde sunulan bilgi kalitesi, liriin ¢esitliligi,
satts sonrast hizmetler, goOrsel tasarim, site atmosferi ve tavsiyelerin c¢evrimigi
aligveristeki risklerin azaltilmasina yardimei olabilecegi belirtilmektedir (Mishra ve
Mathew, 2013, s. 7).

2.2.3. Turistik iiriinlerin ¢evrimici satin aliminda risk azaltma stratejileri

Alanyazinda, turistik {riinlerin ¢evrimic¢i satin alimma iliskin risk azaltma
stratejileri ile ilgili sinirh sayida ¢alismaya rastlanmaktadir. Algilanan riskin ¢evrimigi
ucak bileti satin alma niyetine etkisinin incelendigi bir calismada, algilanan giivenlik
riskini azaltmak amaciyla gilivenlik onayr sembollerinin kullanilabilecegi ifade
edilmistir (Kim vd., 2005, s. 48). Lin vd. (2009) tarafindan yapilan nitel bir calismada
ise, seyahat satin alma sitelerinde yer alan risk azaltici unsurlara yonelik Tayvanli
tilketicilerin algilar1 ve bu unsurlarin satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Seyahat
satin alma sitelerinde yer alan bu risk azaltic1 unsurlar ise; giivenlik isaretleri, gizlilik
politikalari, iletisim bilgisi, arama motoru, baglantilar, seyahat topluluklari ve

fotograflarin kullannmindan olugmaktadir. Calismada, risk azaltici unsurlar olarak
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fotograf kullaniminin ve iletisim bilgisinin digerlerine gore daha etkili oldugu ve
¢evrimici seyahat satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Cevrimigi ucak bileti satin alan ve almayan bireylerin karsilastirildigi bir
calismada ise, risk azaltma stratejileri olarak isletme itibari, iyi bilinen bir marka,
aligveris i¢in internette gezinme, aile ve arkadas tavsiyeleri, 6zel teklifler, en ucuz
marka, lirlin bilgisini inceleme ve giivenlik onay1 sembolii ele alinmigtir (Kim vd., 2009,
s. 210). Calismanin bulgulari, ucak biletini ¢evrimigi satin alan bireyler icin isletme
itibarinin, ¢evrimi¢i satin almayan bireyler i¢in ise iyi bilinen bir markanin tercih
edilmesinin en 6nemli risk azaltma stratejisi oldugunu gostermistir.

Birgok tiiketici, seyahat {irlinlerinin ¢evrimig¢i satin aliminda algiladiklari
risklerden dolay1 iyi bilinen markalar1 ve bu markalarin web sitelerini tercih etmektedir.
Bu nedenle, seyahat websitelerinin bu risklerin azaltilmasi amaciyla iyi bir website
itibar1 olugturmalar1 gerekmektedir (Mohseni vd., 2018, s. 637). Agag ve El-Masry’nin
(2017, s. 360) calismasinda ise, website gliveninin tiiketicilerin ¢evrimici seyahat satin
alimina iliskin algiladiklar1 riskleri azalttig1 ifade edilmektedir. Calismada, ¢evrimigci
seyahat isletmeleri tarafindan; giiclii bir website itibar1 olusturulmasi, islemlerin yerine
getirebilmesi, tiiketici haklar1 hakkinda bilgiler verilmesi, para iade garantisi ve
giivenlik onay sembolleri bulunmasi gibi unsurlarin kullanilabilecegi belirtilmektedir.
Bu caligmalardan farkli olarak Amaro ve Duarte (2016, s. 396) ise, iletisimin ¢evrimigi
seyahat satin alimina iligkin algilanan riskleri azaltacagini belirtmektedir. Diger bir
ifade ile; tiiketiciler, diger insanlarin seyahatlerini ¢evrimici satin aldigina iligkin bilgi
sahibi olduklarinda algiladiklar1 riskler azalacaktir.

Yang (2013, s. 72), tiiketicilerin internet lizerinde paylastiklart olumlu ve olumsuz
yorumlarin ¢evrimigi otel rezervasyonunda algilanan riske etkisini incelemistir. Calisma
sonuglarina gore; olumlu tiikketici yorumlari, tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri
azaltmaktadir. Bunun aksine, ¢evrimic¢i olumsuz tiiketici yorumlari ise tiiketicilerin

yiiksek risk algilamasina ve satin alma isteginin azalmasina neden olmaktadir.
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3. YONTEM

Aragtirmanin bu bdliimiinde; arastirmanin amaci ve Onemi, varsayimi, modeli,
siirliliklari, evreni ve drneklemi, veri toplama araci, veri toplama siireci ve verilerin

analizine iligkin bilgiler yer almaktadir.
3.1. Arastirma Modeli

Turistlerin web tabanli seyahat aracilarinda algiladiklar1 risklerin belirlenmesini
ve bu risklerin azaltilmasinda web tabanli seyahat aracilar1 6zelliklerinin 6neminin
ortaya konulmasi amaglanan bu arastirmada, betimsel (tanimlayici) arastirma modeli
kullanilmigtir. Betimsel (tanimlayici) arastirma tasariminda betimsel kavrami; bir
durumun, kosulun, insanin, iliskinin, orgiitlii faaliyetin, iletisim siirecinin, uygulanan
politikanin ne oldugunu tasvir, tarif ve agikliga kavusturma anlami tasimaktadir
(Erdogan, 2007, s. 138).

Betimsel (tanimlayici) arastirmalarin temel amaci, bir evrenin veya fenomenin
ozelliklerini tanimlamaktir (Gegez, 2015, s. 48). Diger bir ifade ile, betimsel
aragtirmalar, bilinen bir durumun veya bu durumla iligkili degiskenlere ait 6zelliklerin
ortaya konulmasin amaglamaktadir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011, s. 135).

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma evreninde tiim bireylere ulasilmasi; biiyiik bir zaman, maliyet, enerji ve
kontrol gerektirmesi nedeniyle olduk¢a zor ve ¢ogu zaman olanaksizdir (Karasar, 2014,
S. 110-111). Bu nedenle, arastirmalarda 6rnekleme siirecine bagvuruldugu sdylenebilir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda, arastirmanin evreni ve Orneklemi belirlenmistir.
Evren, aragtirma sonuclarinin genellenmek istendigi birimler biitiiniidiir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2014, s. 69). Ornekleme ise, evreni temsil edebilecek sekilde grup icerisinden
secilen ve belli sayida bireyden olusan bir alt elemanlar grubu olusturma asamasidir
(Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015, s. 133). Diger bir ifade ile,
evrenden 0rneklem alma islemidir (Karasar, 2014, s. 111).

Bu noktadan hareketle, arastirmanin evrenini Eskisehir ilinde ikamet eden bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin kuramsal niifusunu ise, 2018 yilinda Eskisehir iline bagl
ve niifusun yogun oldugu Tepebasi ve Odunpazar ilgelerinde ikamet eden 18 yas ve
tizeri ve daha Once tatil satin almis bireyler olusturmaktadir. Bu iki ilgenin tercih edilme
nedeni ise; Eskisehir niifusunun biiyiik bir kisminin bu ilgelerde ikamet etmesidir. TUIK

(2017) niifus verilerine gore, 18 yas iistii olmak iizere Tepebasi il¢esinde 353.179,
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Odunpazari ilgesinde ise 399.451 kisi ikamet etmektedir. Ancak, veri toplama siirecinde
yaganan zaman ve maliyet sinirliligi nedeniyle kuramsal niifusun tamamina
ulagilamamaktadir. Bu nedenle, arastirma niifusu olarak 2018 yili Nisan ve Haziran
aylar1 arasinda niifusun yogun oldugu mekanlarda (Parklar, bahgeler, genel kamu
alanlar1 vb.) bulunan bireyler belirlenmistir. Orneklem cergevesini ise, belirtilen zaman
diliminde ve mekanlarda bulunan bireylerin sayisina dnceden ulasilamadigi icin veri
toplama asamasinda ulasilabilen bireyler olusturmustur. Orneklem belirleme siirecinin
son asamasini ise, arastirmaci tarafindan secilen bireyler olusturmaktadir. Aragtirmanin

orneklem belirleme stirecine iligkin bu bilgiler Sekil 3.1.’de gosterilmektedir.

EVREN

Eskisehir ilinde ikamet eden bireyler

KURAMSAL NUFUS
2018 yilinda Eskisehir ilinin Tepebasi ve Odunpazari ilcelerinde ikamet eden 18 yas ve lizeri ve
daha 6nce tatil satin almis bireyler

ARASTIRMA NUFUSU

2018 y1l1 Nisan ve Haziran aylari arasinda niifusun yogun oldugu mekanlarda bulunan bireyler

ORNEKLEM CERCEVESI

Veri toplama siirecinde ulasilabilen bireyler

ORNEKLEM

Arastirmaci tarafindan secilen bireyler

Sekil 3.1. Ornekleme Siireci (Erdogan, 2007, s. 166’dan uyarlanmistir)

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi, arastirmacilar igin bircok agidan Snem
tasimaktadir (Gegez, 2015, s. 273). Orneklem hacminin belirlenmesinde; kiiciik
niifuslarda tiim niifusu kullanmak, benzer arastirmalarin O6rneklem sayisindan
yararlanmak, o6rneklem sayisi tablolarini veya formiil kullanmak gibi bir¢cok yaklasim
tercih edilmektedir (Erdogan, 2003, s. 170).

Arastirmacilar, Orneklem biyiikligiiniin  belirlenmesinde  genellikle %95
giivenilirlik diizeyini dikkate almaktadirlar (Coskun vd., 2015, s. 137). Hatirlanacagi
tizere; Tepebasi ilgesinde 353.179, Odunpazar ilgesinde ise 399.451 bireyin ikamet
ettigi ve bu bireylerin 18 yas ve tizeri oldugu belirtilmistir (Tiiik, 2017). Bu kapsamda,
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aragtirmanin orneklem hacmi Tablo 3.1.°de verilen hesaplamalardan yararlanilarak
belirlenmistir. Bu hesaplamalara gore; nicel arastirma yontemlerinde, %95 giivenilirlik
diizeyi ile bir milyondan olusan evren biiylkligi icin 384 Orneklem biiyiikliigliniin

yeterli olacag1 anlagilmaktadir.

Tablo 3.1. Nicel Arastirma Yontemlerinde Orneklem Biiyiikliigii (Krejcie ve Morgan, 1970, s. 608)

Hesaplanan Orneklem Biiyiikliigii
Evren bityiikliigii %95 giivenilirlik diizeyi ve
evrenin heterojen varsayimi
100 80
500 217
1.000 278
5.000 357
10.000 370
50.000 381
1.000.000 384

Yukarida belirtilen tabloya ek olarak 6rneklem biiyiikliiglinlin belirlenmesinde
formil yontemi de kullanilmistir. Bu formiile gore drneklem biiyiikligli su sekilde
belirlenmistir (Yikselen, 2013):
n=p*q*(Z/e)?

p = Tatil satin alan bireylerin orani
q=1-p

Z = Giiven diizeyi (%95 i¢in 1.96)
e = ornekleme hatasi (Tolerans)
n=0,5*0,5* (1,96 /0,05)2
n=2384

Tablo 3.1.°de verilen bilgilerden ve formiil kullanilarak yapilan hesaplamadan
hareketle, arastirmada evreni temsil edebilecek oOrneklem biiyiikliigline ulagmak
amaciyla 384 ve lizeri verinin elde edilmesi hedeflenmistir.

Ornekleme yontemleri; tesadiifi, tesadiifi olmayan ve karisik olmak iizere ii¢
grupta ele alinmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 73). Bu arastirma kapsaminda
ise, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Cilinkii evren hakkinda
yaklagsik bir tahmin yapilmak istendiginde, evreni olusturan bireylerin se¢ilme sansinin
bilinmediginde ve kaynaklarin simirli oldugu durumlarda tesadiifi olmayan 6rnekleme

yontemine bagvurulabilmektedir (Gegez, 2015, s. 266).
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Tesadiifi olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
secilmistir. Kolayda 6rnekleme, herhangi bir 6l¢iit dikkat alinmayarak belirli bir zaman
diliminde ve mekandaki herkese ulagsmaya calismaktir (Kozak, 2015, s. 118). Diger bir
ifade ile, soru formuna katilmayi kabul eden herkesin Ornekleme dahil edilmesini
icermektedir (Coskun vd., 2015, 142). Ozellikle zaman ve maliyet sinirhig,
arastirmacilar1 kolayda 6rnekleme yontemine yonlendirmektedir (Gegez, 2015, s. 266).
3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada, veri toplama araci olarak soru formu kullanilmistir. Soru formunun
ilk kisminda, turistlerin web tabanli seyahat aracilarinda algiladiklar1 riskleri
belirlemeye yonelik 22 adet ifade yer almaktadir. Tablo 3.2.°de goriilecegi lizere,
algilanan risk 6lgeginde yer alan ifadeler; Hassan, Kunz, Pearson ve Mohamed (2006),
Kim, Qu ve Kim (2009) ve Syed ve Norjaya’nin (2010) arastirmalarinda kullanilan iig
farkl1 6lgekten uyarlanmstir. Olgekte yer alan ifadeler, “1-Kesinlikle Katilmryorum, 2-
Kismen Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Kismen Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°1i Likert tipi 6lgek ile hazirlanmigtir. Algilanan risk
Olceginde yer alan ifadelerin hazirlanmasinda yararlanilan Olgeklere iligkin bilgiler
Tablo 3.2.’de gosterilmistir.

Soru formunun ikinci kisminda ise; algilanan risklerin azaltilmasinda web tabanh
seyahat aracilarinin sahip olmasi gereken Ozelliklere yer verilmistir. Bu kisimda yer
alan toplam 13 ifade, Law ve Wong’in (2003) arastirmasindan uyarlanmistir. web
tabanli seyahat aracilarmin ozelliklerine iligkin  bu ifadeler, “1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Kismen Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Kismen Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°li likert tipi olgek ile
hazirlanmastir.

Soru formunun dgilincii kisminda, katilimcilarin seyahat davraniglarina ve
katilmcilarin - demografik o6zelliklerine iliskin toplam 11 soru yer almaktadir.
Katilimcilarin seyahat davranislarina iliskin sorular; en ¢ok satin alinan tatil tiiriind,
tercih edilen tatil satin alma kanalini, satin alma sikligini, tatile kiminle ¢ikildigint ve
internet kullanma diizeyini igermektedir. Katilimcilarin; yasi, cinsiyeti, medeni durumu,
egitim diizeyi, hanehalki aylik geliri ve meslegi ise demografik 6zelliklere iliskin
sorulart olugturmaktadir. Bu kisimda yer alan yas ve meslek sorulart agik uglu, diger

sorular ise kapali uglu olarak hazirlanmistir.
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Tablo 3.2. Algilanan Risk Olgeginde Yer Alan Ifadelerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Olgekler

BOYUT

iFADELER

YARARLANILAN
OLCEK

PERFORMANS
RiSKi

Beklentilerimi karsilayamayacagindan endiselenirim.

Vaat edilen hizmetleri yerine getiremeyeceginden
endiselenirim.

Bekledigim seviyede yarar saglayamayacagindan
endiselenirim.

Performansuyla ilgili olasi sorunlar diistindiigiimde,
internetten tatil satin almanin oldukca fazla risk icerdigini
diistiniiriim.

FINANSAL
RiSK

Internetten tatil satin alirsam, yapacagim finansal
harcamanin akilsizca olacagim diistiniiriim.

Internetten tatil satin aldigimda, harcadigim paray
karsilayamayacagindan endigelenirim.

Internetten tatil satin almanin uygun bir yol olmayacagini
diistintiriim.

Internetten tatil satin alirsam, odedigim paramn karsiliging
alamayacagimdan endigelenirim.

PSIKOLOJIK
RiSK

Internetten tatil satin alma diigiincesi bana kaygi hissi verir.

Internetten tatil satin alma diisiincesi beni psikolojik olarak
rahatsiz hissettirir.

Internetten tatil satin alma diigiincesi gerginlik hissettirir.

ZAMAN
RiSKi

Internetten tatil satin almanin ¢ok fazla zaman alacagindan
endiselenirim.

Internetten tatil satin almamin zamanimi Verimsiz
kullanmama neden olacagindan endiselenirim.

Internetten tatil satin alma planlarimin bana gerekenden
daha fazla zaman baskisi yaratabileceginden endigelenirim.

Kim, Qu ve Kim
(2009)

GUVENLIK
RiSKi

Kisisel bilgilerin paylasilmasinda giivenli oldugunu
diistiniiriim.

Internet sitesi giivenlik ozelliklerinin yeterli oldugunu
diistiniiriim.

Gizlilik haklarumi korudugunu diisiiniiriim.

Kredi kart1 bilgilerinin paylasiimasinda giivenli oldugunu
diistiniiriim.

Kisisel bilgilerin diger organizasyonlarla paylasiimayacagini
diistiniiriim.

Syed ve Norjaya
(2010)

FiZiKSEL
RiSK

Tatil satin alirken bilgisayar ekranina bakmanin géz
yorgunlugu yasatmasindan endigelenirim.

Tatil satin alirken bilgisayarima/telefonuma viriis
girmesinden endigelenirim.

Internetten tatil satin alirken Karpal Tiinel sendromuna
yakalanmaktan endigelenirim.

Hassan, Kunz,
Pearson ve
Mohamed (2006)

Alan arastirmasina baslamadan 6nce, soru formuna 6n test uygulanmasi amaciyla

konu hakkinda bilgisi olan uzmanlarin goriislerine ve orneklem grubu ile benzer

Ozelliklere sahip bireylerin yanitlarina (pilot ¢alisma) bagvurulmalidir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2014, s. 106). Bu kapsamda, ilk olarak soru formu taslaginin icerik (kapsam)

ve goriinlis (ylzey) gegerliliginin

test edilmesi

amaciyla uzman goriisiine

bagvurulmustur. Icerik gecerliligi; dlgme aracinda bulunan ifadelerin dlgme aracina
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uygun olup olmadigi, dl¢iilmek istenen alani temsil edip etmedigi ile ilgili olup uzman
goriisli ile belirlenmektedir (Karasar, 2014, s. 151). Yiizey gegerliligi ise, Olcegin
incelenen degiskeni dlger goriiniip goriinmedigi ile ilgilidir (Erdogan, 2007, s. 233).
Oncelikle soru formunun yiizey gecerliligini 6lgmek amaciyla arastirmaci tarafindan
uzman goriisii formu hazirlanmistir. Bu formda, uzmanlarin 6lgekte yer alan ifadeleri
“gerekli”, “gerekli ancak yetersiz” ve “gereksiz” olarak degerlendirmeleri ve onerilerde
bulunmalar1 istenmistir. 2018 yili Nisan ay1 igerisinde iki hafta boyunca Anadolu
Universitesi Turizm Fakiiltesi ile Isletme ve iktisadi ve Idari Bilimler Fakiilteleri’nde
pazarlama alaninda gorev yapan alt1 arastirma gorevlisi, bir doktor 6gretim {iyesi, iki
docent doktor ve bir profesor olmak {iizere toplam on wuzmanin goriisiine
basvurulmustur. Uzman goriisleri dogrultusunda, aragtirmanin amacini karsilamadigi ve
tam olarak anlasgilamadig1 gerekgesiyle sosyal risk boyutu olgekten c¢ikartilmistir. Bu
risk boyutunun Olgekten ¢ikartilmasiyla birlikte toplam ifade sayist 22 olarak
belirlenmistir (Ek-1). Bu diizeltmeye ek olarak, uzmanlarin anlam agisindan eksik veya
gereksiz olarak diisiindiigli kelime ve ifadeler diizeltilmistir. Boylece, soru formunun
pilot ¢alismadan 6nceki son hali olusturulmustur.

Sonraki asamada ise, soru formunda yer alan ifadelerin ve seceneklerin
katilimcilar tarafindan dogru anlasilip anlasilmadiginin kontrol edilmesi, katilimcilar
acisindan bir sorun olup olmadiginin belirlenmesi ve soru formunun yanitlanmasi igin
gerekli olan siirenin hesaplanmast (Kozak, 2015, s. 67) amaciyla pilot ¢alisma
uygulanmistir. Pilot c¢alisma araciligiyla oOlcekte yer alan ifadelerin katilimcilar
tarafindan anlasilip anlagilmadig1 ve 6lgegin giivenilirligi test edilmektedir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2011, s. 140). Bu arastirmanin pilot uygulamasi, daha dnce tatil satin almis
olan ve Nisan ay1 i¢inde niifusun yogun oldugu bolgelerde arastirmaci tarafindan
ulagilabilen 39 katilimer ile gerceklestirilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda elde edilen
veriler, SPSS istatistik paket programina aktarilarak giivenilirlik kat sayist (Cronbach
Alpha) hesaplanmistir. Analiz sonucunda, 6l¢egin giivenilirlik katsayis1 0,829 olarak
belirlenmigtir. Giivenilirlik kat sayisinin (Cronbach Alpha) O ile 1 arasinda bir deger
aldig1 bilinmektedir. Cronbach Alpha degerinin 0,80 ile 1,00 arasinda olmas1 ise
giivenilirligin yiiksek oldugunu gdstermektedir (islamoglu, 2009, s. 135; Kozak, 2015,
s. 146). Bu kapsamda, soru formunda yer alan Olcegin yiiksek giivenilirlige sahip
oldugu anlagilmistir. Bdylelikle, soru formunun son hali olusturulmus ve alan

arastirmasina baslanmistir.
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3.4. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin verileri, arastirmaci tarafindan 20 Nisan-2 Haziran 2018 tarihleri ve
13.00 ile 17.00 saatleri arasinda toplanmistir. Veriler, Eskisehir ilinin Tepebast ve
Odunpazari ilgelerine bagl niifusun yogun oldugu yerlerde (parklar, bahgeler, yliriiyiis
alanlan, kafeler, genel kamu alanlar1 vb.) ulasilabilen ve goniillii olarak katilmak
isteyen bireylerden elde edilmistir. Bu asamada, soru formunun katilimcilara yiiz yiize
uygulanmasi tercih edilmistir. Bir arastirmacinin katilimeilarla iletisime gegebilmesine
olanak taniyan yiiz yiize soru formu, en glivenilir veri toplama yontemleri arasinda yer
almaktadir (Gegez, 2015, s. 106). Soru formunun uygulanmasi asamasinda; yanitlama
oraninin yiiksek olmasi, katilimecilarla iletisim kurabilme imkani tanimasi, tamamlanan
soru formunu kontrol edilebilmesi ve giivenilir olmasi nedeniyle yliz ylize uygulanmasi
tercih edilmistir. Bu siire¢ icerisinde, belirtilen yerlere toplam 5 haftasonu ve 4 haftaici
gidilmistir. Uygulama alan1 olarak; parklar, bahgeler, yiirliylis alanlari, kafeler, genel
kamu alanlar1 gibi yerlerin tercih edilme nedeni olarak, bu alanlarda ¢ok sayida insan
bulunmasi, bu insanlarin bos wvakitlerini degerlendirmek amaciyla bu mekanlara
gelmeleri ve miisait olabilecekleri diistiniilmiistiir. Arastirmaci, bu mekanlarda
ulagabildigi bireylere kendisini tanitarak uygulamanin amacini agiklamistir. Daha sonra,
goniilliilik esasina dayali olarak aragtirmaya katilmayi kabul eden bireylere soru formu
uygulanmigtir.

Veri toplama siirecinin sonunda ise, toplam 420 soru formu toplanmistir. Ancak,
bazi soru formlarinin kalabalik bir grupta (aile, arkadas vb.) yer alan katilimcilara
uygulanmasi ve teslim alinirken bu soru formlarinin kontrol edilememesi, bazi
katilimcilarin higbir ifadeyi okumadan hizli bir sekilde yanitlamasi ve soru formunun
kalan kismini1 tamamlayamamas1 nedeniyle gecersiz kabul edilmistir. Bu kapsamda,
soru formlarinin 14 tanesinin eksik veya hatali doldurulmasi nedeniyle toplam 406 soru
formu gecerli olarak kabul edilmistir. Hatirlanacagi iizere, bir milyondan olusan evren
biiyiikliigii ve %95 giivenilirlik diizeyi i¢in 384 drneklem biiyiikliigiiniin yeterli olacagi
belirtilmistir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011, s. 144; Kozak, 2015, s. 113). Bu nedenle,
veri toplama siirecinde elde edilen 406 soru formu, yeterli olarak kabul edilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizine baglamadan Once, arastirma kapsaminda toplanan soru
formlarinin eksiksiz doldurulup doldurulmadigi, ifadelerin igtenlikle yanitlanip

yanitlanmadigi (her ifade i¢in ayni segenegin isaretlenmesi) gibi kontroller yapilmaistir.
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Kontrol sonucunda gegerli kabul edilen soru formlarinda yer alan veriler, SPSS 24 paket
programina aktarilmistir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine ve profillerine iligkin
frekans dagilimlar tablo seklinde sunulmustur. Soru formunda yer alan algilanan risk
ve web tabanli seyahat aracilar1 Ozelliklerine iliskin verilen yanitlarin ortalamalari
incelenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla
Cronbach Alpha katsayist (0= 0,80) hesaplanmistir. Katilimcilarin g¢evrimigi tatil satin
aliminda algiladiklar1 risklere iliskin faktér boyutlarinin belirlenmesinde ise agiklayici
faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizinde, kullanilan Orneklem hacminin
yeterliliginin dl¢iilmesinde ise, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testinden yararlanilmistir.
Elde edilen verilerin agiklayici faktor analizine uygun olup olmadigini incelemek
amactyla Bartlett Kiiresellik testi uygulanmaistir.

Arastirmada, verilerin normal dagilip dagilmadigi incelenmistir. Verilerin normal
dagilimi ise, carpiklik, basiklik ve z degerleri ile belirlenmistir. Analiz sonucu normal
dagilim gosterdigi anlasilan verilere, parametrik testler uygulanmigtir. Bu kapsamda,
algilanan risk boyutlarina iligkin demografik farkliliklarin belirlenmesinde verilere t-

testi ve ANOVA analizleri uygulanmistir.
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4. BULGULAR
4.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Seyahat Davramslar

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 4.1.’de, seyahat
davraniglarina iligkin bulgular ise Tablo 4.2.°de sunulmaktadir. Arastirmaya katilan
bireylerin demografik 0Ozelliklerine iliskin bulgularin yer aldigt Tablo 4.1.
incelendiginde, katilimecilarin %55,9’unun (227 kisi) erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %59,1°in1 (240 kisi) ise, evli bireyler olusturmaktadir. Soru formunu
yanitlayan bireylerin %33,5’1 (136 kisi) 26-33 yas arasinda yer alirken, bu rakami
%26,8 (109 kisi) ile 18-25 yas arasi takip etmektedir.

Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 227 55,9
Cinsiyet Kadin 179 441
Toplam 406 100
Evli 240 59,1
Medeni Durumu Bekar 166 40,9
Toplam 406 100
18-25 109 26,8
26-33 136 33,5
Yas 34-41 98 24,1
42-49 42 10,3
50 ve tizeri 21 52
Toplam 406 100
Tlkokul 2 0,5
Ortaokul 5 1,2
.. . Lise 51 12,6
Egitim Dizeyi Universite 272 67
Lisanstistii 76 18,7
Toplam 406 100
1603 TL ve alt1 28 6,9
1604-3000 TL 74 18,2
Hanehalki 3001-4500 TL 110 27,1
Aylik Gelir 4501-6000 TL 95 23,4
6001 TL ve tizeri 99 24,4
Toplam 406 100
Ozel Sektor 170 41,9
Kamu 131 32,3
Emekli 9 2,2
Meslek Serbest Meslek 15 3,7
Ogrenci 58 14,3
Caligmiyor 23 57
Toplam 406 100
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Orneklemde yer alan bireylerin egitim diizeyleri incelendiginde ise, biiyiik bir
cogunlugunun (%67, 272 kisi) iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilar
hanehalki aylik gelir acisindan degerlendirildiginde, %27,1’inin (110 kisi) 3001-4500
TL, %24,4inlin (99 kisi) 6001 TL ve iizeri, %23,4’liniin (95 kisi) 4501-6000 TL
arasinda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak, arastirmaya katilan
bireylerin %41,9’u (170 kisi) o6zel sektorde, %32,3’i (131 kisi) ise kamuda
caligmaktadir. Soru formunu yanitlayan bireylerin seyahat davranislarina iliskin

bulgular ise Tablo 4.2.’de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Katihmcilarin Seyahat Davramgslarina Iliskin Bulgular

Seyahat Davranislar: Frekans (n) | Yiizde (%)
Deniz-Kum-Giines 282 69,5
Kiltiir Turizmi 91 22,4
Saglik ve Termal Turizm 3 0,7
En cok satin —
alman tatil tiirii Kis Turlz_ml - 4 !
Yayla Turizmi 25 6,2
Diger 1 0,2
Toplam 406 100
En cok tercih Seyah_at Acentesi Satis Oﬁsi 169 41,6
. . Online Seyahat Acentesi 220 54,2
edilen tatil satin —
alma kanali Diger 17 4,2
Toplam 406 100
1 defa 238 58,6
2 defa 119 29,3
st o ——
sayist 4 defa 4 1
5 defa ve tizeri 5 1,2
Toplam 406 100
Yalniz 11 2,7
Esimle 62 15,3
Cocuklarimla 4 1
Tatile kiminle Esim ve ¢ocuklarimla 179 44,1
cikildig Anne babamla 38 9,4
Arkadaglarimla 108 26,6
Diger 4 1
Toplam 406 100
Acemi kullanici 19 4,7
Internet Orta Diizey Kullanici 252 62,1
Kullanma Diizeyi Uzman Kullanici 135 33,3
Toplam 406 100

Katilimeilarin biiyiikk bir ¢ogunlugu deniz-kum-giines tatilini (%69,5, 282 kisi)
tercih etmektedir. Tatil satin alma kanal1 agisindan incelendiginde ise, seyahat acentesi
satis ofisi ve online seyahat acentesine iliskin oranlarin birbirine yakin oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin %54,2°si (220 kisi) online seyahat acentesi, %41,6’s1 (169
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kisi) ise seyahat acentesi satig ofisi araciligiyla tatilini satin almaktadir. Arastirmaya
katilan bireylerin %358,6’s1 (238) yilda ortalama bir defa tatil satin almaktadir.
Katilimcilarin %44,1°1 (179 kisi) tatile esi ve ¢ocuklar ile ¢ikmaktadir. Katilimcilar,
internet kullanma diizeyleri agisindan degerlendirildiginde ise, %62,1’inin (252 kisi)
kendisini orta diizey internet kullanicisi olarak tanimladigr goriilmektedir.

4.2. Normal Dagihm Testlerine liskin Bulgular

Arastirmalarda, parametrik veya parametrik olmayan testlerin uygulanabilmesi
amaciyla analiz edilecek verilerin bazi kosullar1 yerine getirmesi beklenmektedir. Bu
kapsamda, parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in verilerin normal dagilmasi,
gruplarin ayni varyans degerine sahip olmasi ve katilimci yanitlarinin birbirinden
bagimsiz olmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 246). Gruplarin ayni
varyans degerine sahip olup olmadigi, t-testi ve varyans analizinde incelenmistir.
Katilimcr  yanitlarinin - birbirinden farklilign ise, z degerleri dikkate alinarak
degerlendirilmistir. Parametrik analizlerde verilerin normal dagilimi kosulu ise,
carpiklik ve basiklik degerleri ile analiz edilmistir. Parametrik olmayan testlere gore
daha giiclii olan parametrik testler, oOzellikle normal dagilima sahip verilere
uygulanmaktadir (Gegez, 2015, s. 289).

Verilerin normal dagilip dagilmadiginin belirlenmesinde; grafiksel yaklagim,
carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasi gibi ¢esitli yollar tercih edilmektedir
(Coskun vd., 2015, s. 165). Verilerin normal dagilima sahip olup olmadig: belirlemek
amactyla bu yontemlerden biri olan verilerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerleri incelenmistir. Carpiklik, veri dagilimin normalden uzaklasarak saga veya sola
dogru yonlenen yamuk bir sekil haline doniismesi olarak tanimlanmaktadir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2014, s. 246).

Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine goére normal dagiliminin kabul
edilmesinde, standart bir deger belirlenemedigi goriilmektedir. Bu degerlerin yaygin
kabul edilen -2 ile +2 araliginda (Kunnan, 1998, s. 312; George ve Mallery, 2003, s. 98)
olmasi durumunda, verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir. Bu
arastirmada kullanilan algilanan risk ol¢egindeki degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri ise, -2 ile +2 araliginda yer almaktadir. Diger bir ifade ile, arastirmada analiz

edilecek veriler normal dagilim gostermektedir.
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4.3. Cevrimi¢i Tatil Satin Aliminda Algilanan Risklerin Belirlenmesine iliskin

Analizler

Bu kisimda, turistlerin ¢evrimigi tatil satin aliminda algiladiklar1 risklere iligkin
boyutlarin belirlenmesi amaciyla yapilan aciklayic1 faktor analizine ait bulgular
bulunmaktadir. Agiklayic1 faktdr analizine ek olarak; belirlenen boyutlarin Cronbach
Alpha katsayilarina, 6l¢ekte yer alan ifadelerin ortalamalarina ve standart sapmalarina
da yer verilmektedir. Sonrasinda, algilanan risk boyutlarinin katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi t-testi ve Anova ile analiz edilmistir.

4.3.1. Faktor analizine iliskin bulgular

Faktor analizi, ¢cok sayidaki bagimsiz degiskenden birbirine yakin olanlarin
iligkilendirilerek belirli bir grup sayisina diisiiriildiigli bir analizdir (Kozak, 2015, s.
150). Faktor analizinin amaci ise, verilerin yapisini tanimlamak, verileri 6zet sekline
getirmek, sayilar1 yonetilebilir ve lizerinde calisilabilir makul bir sayiya diisiirmektir
(Nakip, 2006, s. 423). Diger bir ifade ile faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok
sayida degiskenden olusan verilere ait temel boyutlarin ortaya ¢ikarilarak kavramlar
arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilmasina yardimci olmaktadir (Coskun vd., 2015,
s. 264). Ayrica faktor analizi, bir aragtirma i¢in hazirlanan 6lgegin yap1 gegerliliginin
incelenmesinde siklikla bagvurulan bir analizdir (Ural ve Kilig, 2011, s. 281;
Biiytikoztiirk, 2011, s. 123). Bu calismada, turistlerin ¢evrimigi tatil satin aliminda
algiladiklar riskleri belirlemeye yonelik ifadelerin hangi faktorler altinda yer alacagini
belirlemek ve dlcegin yapr gecerliligini test etmek amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir.

Faktor analizine gecilmeden Once, verilerin agiklayict faktor analizine
uygunlugunu kontrol etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik testleri
uygulanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup
olmadiginin Slgiilmesine yardimci olmaktadir (Nakip, 2006, s. 429). KMO degerinin 0,5
ile 1,0 araliginda olmasi, veri setine faktor analizinin uygulanabilecegini géstermektedir
(Coskun vd., 2015, s. 268). KMO degerinin 0,80 ve iizerinde olmas1 “miikemmel”,
0,79-0,70 arasinda “iyi”, 0,69-0,60 arasinda olmas1 “vasat”, 0,59-0,50 arasinda “kotii”
ve 0,49 ve altinda olmasi ise “kabul edilemez” olarak degerlendirilmektedir (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010, s. 104). Bu arastirmada KMO degeri ise, 0,872 olarak
hesaplanmistir. Bu degere gore verilerin, faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in yeterli

orneklem hacmine sahip oldugu goriilmektedir.
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Bartlett Kiiresellik Testi ise, degiskenler arasinda faktor analizi uygulanabilecek
kadar bir iliski bulunup bulunmadiginin analiz edilmesidir (islamoglu, 2009, s. 234). Bu
arastirmada, Bartlett Kiiresellik testine iliskin sonug¢lardan anlamlilik degeri
p=0,000<0,05 olarak belirlenmistir. Bu test sonucunda ulagilan degerin anlamli olmasi,
veriler arasinda iligski bulundugunu gostermektedir. Tablo 4.3.’de goriilecegi gibi, KMO
ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarina gore, arastirmada kullanilan 6rneklem hacminin
yeterli oldugu ve degiskenlerin birbiriyle iligkili oldugu anlasilmaktadir. Boylelikle, veri

setinin faktor analizi uygulanabilmesi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testine Iliskin Sonuclar

KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Degeri 872
Ki-kare degeri 4250,520
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 231
P. ,000

Faktor analizinde, iki temel faktor ¢ikarma yontemine basvurulmaktadir (Coskun
vd., 2015, s. 272). Bu yontemler ise; ortak faktor analizi ve temel bilesenler analizidir.
Cevrimi¢i tatil satin aliminda algilanan risklere iliskin faktor boyutlarinin
belirlenmesinde yaygin kullanilan temel bilesenler analizi (Principal Component
Analysis) tercih edilmistir. Temel bilesenler analizi yontemi, faktér boyutunda yer alan
ifadeler arasindaki iliskinin en ¢ok ve faktorler arasindaki iliskinin ise sifira yakin bir
degere sahip olacak sekilde siniflandirilmasidir (Nakip, 2006, s. 430).

Arastirmacilari, belirli bir konu ile ilgili alanyazinda yaygm olan faktor
boyutlarina gore faktdr sayisina karar verebilecegi ifade edilmektedir (Nakip, 2006, s.
431; Coskun vd., 2015, s. 274). Ornegin; alanyazinda yaygin olarak hizmet kalitesi
kavrami1 bes temel risk boyutu ile ele alinmaktadir. Bu noktada, arastirmacilar
calismasinda hizmet kalitesini bes faktor boyutu ile ¢dziimiine karar verebilir. Cevrimigi
aligveriste algilanan risk ile ilgili calismalar incelendiginde, genellikle yedi risk
boyutunun kabul edildigi goriilmektedir. Bu nedenle, sosyal risk boyutunun
aragtirmadan ¢ikartilmasiyla birlikte faktér sayist alti olmustur. Ilgili alanyazin
cercevesinde aragtirmaci tarafindan belirlenen faktor sayisimi dogrulamak amaciyla

Kaiser oOlgiitii de kontrol edilmistir. Kaiser dlgiitiine gore, 6zdegeri 1,0°dan biiyiik olan
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faktorler kabul edilmektedir (Erdogan, 2003, s. 358). Bu noktadan hareketle, faktor
boyutlarinin 6zdegerleri incelendiginde faktorlerin alt1 boyuttan olustugu gorilmistiir.

Aragtirmalarda faktor sayisi belirleme yoOntemine rotasyon uygulanmadiginda,
faktor boyutlarmin yorumlanmasinda zorluk yasanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012, s. 201). Bu nedenle, faktorlerin yorumlanmasini kolaylagtirmak
amactyla faktor dondiirme (rotasyon) islemi yapilmaktadir (Erdogan, 2003, s. 340). Bu
arastirma kapsaminda, aragtirmalarda siklikla tercih edilen Varimax dondiirme
yontemine basvurulmustur. Varimax dondiirme yonteminde, faktor eksenleri arasindaki
acinin dik olmasiyla birlikte faktorler arasindaki iliski sifira inmekte ve dolayisiyla
birbirinden bagimsiz olarak olusan faktorlerin yorumlanmasi kolaylagmaktadir (Coskun
vd., 2015, s. 279). Bu durum, calismada ortaya c¢ikan faktér boyutlarinin
isimlendirilmesi ve yorumlanmasi agisindan yararli olmaktadir.

Faktor analizinde, Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerine dikkat edilmesi
gerekmektedir (Biylikoztirk, 2011, s. 125). Faktor yikleri, bir faktor ile orijinal
degisken arasindaki iliski anlamia gelmektedir (Coskun vd., 2015, s. 268). Olcekte yer
alan ifadelerin faktor yiikiiniin minimum degeri i¢in alanyazinda c¢esitli goriisler
mevcuttur. Hair, Anderson, Tatham ve Black (1998, s. 151)’e gore, faktor yiikleri
minimum 0,30 olmalidir. Kozak (2015, s. 150) ise, asgari faktor yiikiiniin 0,40 olmasi
gerektigini ifade etmektedir. Bu arastirmada ise, Olcekte yer alan ifadelere ait faktor
yiiklerinin 0,50 ve iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bir degiskenin iki veya daha fazla
faktore yiikk vermesi halinde ise, yiikk degerleri arasindaki farkin en az 0,10 olmasi
gerektigi belirtilmektedir (Biiytkoztiirk, 2011, s. 125). Arastirma kapsaminda, faktor
yiikleri kontrol edildiginde, iki veya daha fazla degiskene faktor yiikii veren ifadelerin
arasindaki farkin 0,10’dan daha fazla oldugu gozlemlenmistir. Bu sonug, faktor
dagiliminin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.4.’de, arastirmada uygulanan faktor analizine, ortalamalara ve standart
sapma degerlerine iligkin bulgulara yer verilmistir. Aciklanan varyans degerleri ve
Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilari da incelenmistir. Cevrimigi tatil satin aliminda
algilanan risklere iligkin faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda, 22 ifadeden olusan alt1 faktor boyutuna ulagilmistir. Ortaya ¢ikan bu
faktorler; performans riski, giivenlik riski, zaman riski, finansal risk, psikolojik risk ve

fiziksel riskten olugmaktadir. Acgiklayict faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan bu risk
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faktorlerine iligkin ifadelerin, 6lgegin olusturulmasi agsamasinda belirlenen risk boyutlari

altinda ortaya ¢iktig1 goriillmektedir.

Tablo 4.4. Faktor Analizi, Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Yiikleri

Faktorler ve ifadeler O. | SS
1 [ 23] a]5]6

Performans Riski
Beklent11§r}m1 karsilayamayacagimdan 848 339 | 1,25
endiselenirim.
Vaz_:lt edilen h[;metlerl yerine 900 339 | 1,14
getiremeyeceginden endiselenirim.
Bekledlgl}p seviyede yarar saglayamayacagidan 363 332 | 1,14
endiselenirim.
Performansiyla ilgili olas1 sorunlari
distindiigiimde, internetten tatil satin almanin ,594 3,051 1,28
oldukgea fazla risk icerdigini diigiiniirim.
Giivenlik Riski
Kisisel bilgilerin paylasilmasinda giivenli 737 275 | 131
oldugunu diislintiriim. ' ' '
Internet sitesi giivenlik dzelliklerinin yeterli
oldugunu diislintiriim. 806 2,831 1,23
Gizlilik haklarimi korudugunu diigiiniirim. ,859 2,86 | 1,28
Kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasinda giivenli
oldugunu diisliniiriim. 809 2,851 131
Kisisel bilgilerin diger organizasyonlarla 643 274 | 1.40
paylastlmayacagini diislintiriim. ' ' '
Zaman Riski
Internetten tatil satin almanin ¢ok fazla zaman 778 187 | 114
alacagindan endiselenirim. ' ' '
Internetten tatil satin almamin zamanimi verimsiz
kullanmama neden olacagindan endigelenirim. ,843 1,83 ] 1,10
Internetten tatil satin alma planlarimin bana
gerekenden daha fazla zaman baskisi 787 2,04 11,21
yaratabileceginden endiselenirim.
Finansal Risk
Internetten tatil satin al1rsarfl, yapacagim finansal 739 217 | 121
harcamanin akilsizca olacagini diisiiniiriim.
Internetten tatil satin a1dv1g1mda, ha.rcadlgqn 647 280 | 1,22
paray1 karsilayamayacagindan endiselenirim.
Internetter} tatll"saflnn a.l.mamn uygun bir yol 677 254 | 1.30
olmayacagin diisiiniiriim.
Interneitten tatil satin a}hrsam, odgdlglm paranin 585 202 | 121
karsiligin1 alamayacagimdan endiselenirim.
Psikolojik Risk
Ir}temett?n tatil satin alma diisiincesi bana kaygi 766 253 | 1.33
hissi verir.
Internetten tatil satin alma diisiincesi beni
psikolojik olarak rahatsiz hissettirir. 750 211125
Internetten tatil satin alma distincesi gerginlik 721 214 | 1.28

hissettirir.
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Tablo 4.4. (Devam) Faktor Analizi, Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Fiziksel Risk

Tfltll satin all{ken bilgisayar ekrann}a bakmamn 727 | 185 | 1,24
g6z yorgunlugu yasatmasindan endiselenirim.

T.atll satin ahrkep b11g1.se.1yar1ma/telefonuma viriis 743 | 2,05 | 1,27
girmesinden endiselenirim.

Internetten tatil satin alirken Karpal quel 739 | 1.60 | 1,04
sendromuna yakalanmaktan endiselenirim.

Cronbach Alpha Degeri 86 |83 |,83 |,73 |87 |,67

Toplam Cronbach Alpha Degeri ,80

Ozdeger (Eigenvalue) 320|312 |253]218 215 1,89

Aciklanan Varyans (%) 145|142 1115|199 |97 |86

Aciklanan Toplam Varyans (%) 68,4

Sosyal bilimler alaninda agiklanan toplam varyans degerinin %40 ile %60
arasinda olmasinin yeterli oldugu kabul edilmektedir (Tavsancil, 2006, s. 48).
Agiklanan toplam varyans degerinin yiiksek olmasi, o yapiyr iyi Olctiiglni
gostermektedir (Blyilikoztirk, 2011, s. 125). Tablo 4.4.’de goriilecegi tizere, alti
faktorlii bir yapidan olusan bu 6lgekle toplam varyansin %68,4’1 agiklanmaktadir. Bu
kapsamda, toplam varyans degerinin yeterli oldugu goriilmektedir. “Performans riski”
olarak isimlendirilen birinci faktor, acgiklanan toplam varyans degerinin %14,5’ini,
“giivenlik riski” olarak isimlendirilen ikinci faktér %14,2°sini, “zaman riski” olarak
isimlendirilen iigiincli faktor %11,5’ini, “finansal risk” olarak isimlendirilen dordiincii
faktor %9,9°unu, “psikolojik risk” olarak isimlendirilen besinci faktoér %9,7’sini ve
“fiziksel risk” olarak isimlendirilen altinci faktor ise %8,6’sin1 agiklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlarinin Cronbach Alpha degerlerine
bakildiginda, birinci faktoriin 0,86, ikinci faktoriin 0,83, tgilincii faktoriin 0,83,
dordiincii faktoriin 0,73, besinci faktoriin 0,87, altinci faktoriin ise 0,67 giivenilirlik
katsayilarina sahip oldugu gériilmektedir. Olgege ait toplam giivenilirlik katsayis1 ise
0,80 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik katsayisinin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi,
Olcegin oldukca giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Kalayci, 2014). Bu katsaymin
0,80 ile 1,00 arasinda olmast ise, Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir (Ozdamar, 2004). Bu noktadan hareketle, arastirmada kullanilan dlgegin
oldukca yiiksek giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4.°de, dlgekte yer alan ifadelerin ortalamalarina ve standart sapmalarina
iligkin bulgulara da yer verilmistir. Turistlerin ¢cevrimigi tatil satin aliminda algiladiklari

risklere iliskin en ¢ok katildig: ifadeler sirasiyla; “beklentilerimi karsilayamayacagindan

50




endiselenirim” (3,39), “vaat edilen hizmetleri yerine getiremeyeceginden endiselenirim”
(3,39) ve “bekledigim seviyede yarar saglayamayacagindan endiselenirim” (3,32)
olarak belirlenmistir. Belirtilen bu ifadeler, performans riski boyutu altinda yer alan
ifadelerden olugmaktadir. Turistlerin ¢evrimigi tatil satin aliminda algiladiklar1 risklere
iligskin en az katilim gosterdigi ifadeler ise sirasiyla; “internetten tatil satin alirken karpal
tiinel sendromuna yakalanmaktan endiselenirim” (1,60), “internetten tatil satin almamin
zamanimi verimsiz kullanmama neden olacagindan endiselenirim” (1,83) ve “tatil satin
alirken bilgisayar ekranina bakmanin goéz yorgunlugu yasatmasindan endiselenirim”
(1,85) olarak belirlenmistir. Bu ifadelerin ise, zaman riski ve fiziksel risk boyutlar

kapsaminda yer aldig1 goriilmektedir.
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Sekil 4.1. Cevrimici Tatil Satin Aliminda Algilanan Risk Boyutlarina Iliskin Ortalamalar

Sekil 4.1. incelendiginde, arastirmaya katilan turistlerin ¢evrimigi tatil satin
aliminda en ¢ok performans riskini algiladiklar1 goriilmektedir. Performans riskinden
sonra ise, katilimcilarin en ¢ok giivenlik riski ile ilgili endiseleri oldugu anlagilmaktadir.
Giivenlik riskine iliskin endiseleri ise, finansal risk boyutu takip etmektedir. Buna ek
olarak, katilimcilarin ¢evrimigi tatil satin aliminda en diisiik risk algiladigi boyutun,
fiziksel risk oldugu sonucuna ulasilmistir.

Turistlerin ¢cevrimigi tatil satin alimina iliskin algiladiklar risklerin azaltilmasinda

web tabanli seyahat aracilarinin sahip olmasi gereken 6zellikler incelenmistir. Tablo
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4.5.°de, algilanan risklerin azaltilmasinda web tabanli seyahat aracilarinin 6zelliklerine
iliskin ortalamalara ve standart sapmalara yer verilmektedir.

Tablo 4.5.°de goriilecegi tizere, katilimcilara gore bir web tabanli seyahat
aracisinin en ¢ok sahip olmasi gereken ozellikler sirasiyla; “kapsamli destinasyon/otel
bilgisi olmal1” (4,91), “kisisel verilerin korunmasina iligkin gizlilik politikalar1 olmali”

(4,88) ve “hizl1 bilgi arama olanagi sunmali” (4,86) olarak belirlenmistir.

Tablo 4.5. Web Tabanli Seyahat Aracilarinin Ozelliklerine Iliskin Ortalama ve Standart Sapmalar

Ozellikler O. S.S.
Kapsamh destinasyon/otel bilgisi olmal 4,91 0,37
Kisisel verilerin korunmasina iliskin gizlilik politikalari olmah 4,88 0,50
Hizh bilgi arama olanag sunmah 486 | 047
Online rezervasyon ve onaylama imkani olmali 4,84 0,55
Kullanict dostu bir sistem olmal 4,83 0,50
Yardim fonksiyonlar1 bulunmali 4,81 0,58
Uriin/hizmetlerin son uygunluk bilgileri sunulmali 4,81 0,54
Uriin/hizmetler i¢in farkh fiyat gesitliligi olmali 4,80 0,58
Giivenli 6deme yontemi sembolleri olmali 4,79 0,67
Destinasyona/otele ait sanal tur ve video dosyalar1 bulunmali 4,71 | 0,70
Tlgili sanal baglantilar saglanmah 4,65 | 0,69
Web sitesi sunum stili uygun olmah 4,56 0,78
Ozellikle yerli turistler icin tasarlanmis olmal 3,47 1,46

Katilimcilarin, web tabanli seyahat aracilarinin diger 6zelliklerine nazaran daha az
katildig1 6zellikler ise sirasiyla; “0zellikle yerli turistler i¢in tasarlanmis olmali” (3,47),
“web sitesi sunum stili uygun olmali” (4,56) ve “ilgili sanal baglantilar saglanmali”
(4,65) ifadeleri olmustur. Web tabanli seyahat aracilarinin 6zellikle yerli turistler icin
tasarlanmis olmasini ifade eden 6zellik, digerlerine gore oldukca diistik bir ortalama ile
dikkat gekmektedir.

4.3.2. Farkhliklar: incelemeye yonelik analizlere iliskin bulgular

Arastirmanin bu kisminda, gruplar arasindaki farkliliklari inceleyen analizlere
iliskin bulgulara yer verilmektedir. Cinsiyet (kadin ve erkek) ve medeni durum (bekar
ve evli) gibi iki gruba sahip demografik Ozellikler arasindaki farkliligi incelemek
amaciyla t-testi kullanmilmistir. Yas, tatil satin alma kanali, tatile kiminle ¢ikildigi ve
internet kullanma diizeyi gibi ikiden fazla gruba sahip olan 6zelliklere ise Anova testi
uygulanmistir. Analizler sonucunda ise, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve seyahat
davraniglar ile algiladiklari riskler arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigi ortaya

konulmustur.
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Oncelikle, turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklart
performans riski, fiziksel risk, finansal risk, psikolojik risk, giivenlik, zaman riski
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: t-testi ile incelenmistir. T-testi,
bagimsiz degiskenin, en fazla iki gruptan olusan bagimli degiskendeki degisime baglh
olarak farklilik gosterip goOstermediginin incelenmesidir (Kozak, 2015, s. 152).
Bagimsiz gruplar t-testinde, sonuglarin yorumlanabilmesi i¢in her iki gruba ait
varyanslarin esit olup olmadigina dikkat edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s.
273). Clinkii SPSS paket programinda, varyanslarin esit olup olmamasina gore farkli
sonuclara ulasilmaktadir. SPSS paket programinda varyanslarin esitligi ise, Levene testi
ile degerlendirilmektedir (Coskun vd., 2015, s. 190). Levene degeri 0,05’ten biiylik ise,
iki gruba ait varyanslarin esit oldugunu gostermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s.
273). Levene testi sonucunda, varyanslarin esit olmasi (equal variance assumed) veya
varyanslarin farkli olmasina (equal variance not assumed) iliskin satirlardaki anlamlilik
degerleri (significance) yorumlanmaktadir (Coskun vd., 2015, s. 190). Tablo 4.6.’da,
varyanslarin esitlik durumuna gore ilgili satirdaki anlamlilik degerlerine yer verilmistir.
Anlamlilik degeri ise; 0,05’ten kiiciik veya esit ise, her iki grup icin bagimli degisken
ortalamalarinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Gegez, 2015, s. 376).

Tablo 4.6. Cevrimi¢i Tatii Satin Aliminda Algilanan Risk Boyutlarimin  Cinsiyete Gore

Karsilastirllmasina Iliskin T-testi Sonuclar:

Faktorler Cinsiyet | n O. | S.S. | Levene t p
Erkek | 227 | 3,06 | 1,04
Kadin 179 | 3,57 | 0,91
Erkek | 227 | 2,83 | 1,00
Kadin | 179 | 2,77 | 1,04
Erkek | 227 | 1,85 | 0,96
Kadin | 179 | 2,00 | 1,04
Erkek | 227 | 2,46 | 0,90
Kadin 179 | 2,81 | 0,91
Erkek |227 | 2,12 | 1,14
Kadin 179 | 2,43 | 1,15
Erkek | 227 | 1,72 | 0,88
Kadn | 179 | 1,97 | 0,96

Faktor 1: Performans Riski ,003 -5,223 | ,000*

Faktor 2: Giivenlik Riski ,189 0,564 ,573

Faktor 3: Zaman Riski

418 -1,441 | 150

Faktor 4: Finansal Risk

,859 -3,849 | ,000*

Faktor 5: Psikolojik Risk

,960 -2,719 | ,007*

Faktor 6: Fiziksel Risk ,263 -2,667 | ,008*

Tablo 4.6. incelendiginde, katilimcilarin cinsiyeti ile giivenlik riski ve zaman riski
arasinda anlamli bir farklilik bulunmadig: gériilmektedir (p>0,05). Fakat, performans
riski, finansal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk boyutlar1 cinsiyete gore anlamli

farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalamalar incelendiginde ise, anlamli farklilik olan
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risk boyutlarinda kadinlarin erkeklere gore daha fazla performans riski, finansal risk,
psikolojik risk ve fiziksel risk algiladig1 anlagilmaktadir.

Cevrimigi tatil satin aliminda algilanan risk boyutlariin katilimcilarin medeni
durumuna gore farklilasip farklilasmadigina iliskin t-testi sonuglarina ise Tablo 4.7.’de

yer verilmistir.

Tablo 4.7. Cevrimigi Tatil Satin Alminda Algilanan Risk Boyutlarmin Medeni Duruma Gore

Karsilastinlmasina Iliskin T-testi Sonuclari

Faktorler Medeni n O. | S.S. | Levene t p
Durum

Evli 240 | 3,18 | 1,08
Bekar | 160 | 3,44 | 0,91
Evli 240 | 2,82 | 1,03
Bekar 160 | 2,78 | 1,00
Evli 240 | 1,84 | 1,00
Bekar | 160 | 2,03 | 0,99
Evli 240 | 2,54 | 0,97
Bekar | 160 | 2,71 | 0,84
Evli 240 | 2,15 | 1,17
Bekar | 160 | 2,42 | 1,12
Evli 240 | 1,80 | 0,92
Bekar | 160 | 1,88 | 0,93

Faktor 1: Performans Riski ,000 -2,643 ,009*

Faktor 2: Guvenlik Riski ,874 0,359 ,720

Faktor 3: Zaman Riski

,813 -1,893 ,059

Faktor 4: Finansal Risk ,039 -1,795 ,073

Faktor 5: Psikolojik Risk ,612 -2,338 | 0,020*

Faktor 6: Fiziksel Risk ,553 -0,780 ,436

Tablo 4.7.’de goriilecegi tizere, katilimcilarin medeni durumlar ile yalnizca
performans riski ve psikolojik risk arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Ortalamalara bakildiginda ise, her iki risk boyutuna iligkin bekar
katilimcilarin daha fazla risk algiladig: goriilmektedir. Medeni durum ile giivenlik riski,
zaman riski, finansal risk ve fiziksel risk boyutlar1 arasinda ise anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

Yas degiskeni ile ¢evrimigi tatil satin aliminda algilanan performans riski, fiziksel
risk, finansal risk, psikolojik risk, giivenlik riski ve zaman riski boyutlar1 arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadig: ise tek yonlii Anova testi ile incelenmistir. Anova
testi, ikiden fazla grubu karsilastirarak gruplar arasinda herhangi bir farklilik olup
olmadig1 incelemektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 283). Anova testi
sonuclarinda anlamli bir farklilik ile karsilagilmasi durumunda, gruplar arasindaki
farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimi tespit etmek amaciyla Post-hoc Coklu
Karsilastirma analizine bagvurulmaktadir (Kalayci, 2008, s. 131; Coskun vd., 2015, s.
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200). Tablo 4.8.’de, c¢evrimigi tatil satin aliminda algilanan risk boyutlarinin yas

degiskenine gore karsilastirilmasina iliskin Anova testi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4.8. Cevrimi¢i Tatil Satin Aluminda Algilanan Risk Boyutlarimin Yas Gruplarma Gore

Karsilastirilmasina Hiskin Anova Testi Sonuclar

Faktorler Yas n O. S.S. F p Post-Hoc
18-25 (1) 109 | 355 | 0,84 2-1
26-33 (2) 136 | 3,06 1,05 3-1
Faktor 1: Performans Riski 34-41 (3) 98 3,09 1,05 | 7,219 | ,000* 2-5
42-49 (4) 42 3,43 1,08 3-5
50 ve iizeri (5) | 21 3,95 0,76
18-25 (1) 109 | 2,81 | 0,97
2633 (2) | 136 | 2,83 | 1,05 ;g
Faktor 2: Giivenlik Riski 34-41 (3) 98 2,98 1,02 | 5,013 | ,001* 35
42-49 (4) 42 2,74 | 0,92 45
50 ve tizeri (5) | 21 1,91 0,78
18-25 (1) 109 | 2,01 | 0,87
26-33 (2) 136 | 1,80 | 0,97
Faktor 3: Zaman Riski 34-41 (3) 98 1,91 1,11 | 0,848 | ,496 -
42-49 (4) 42 2,00 1,12
50 veiizeri (5) | 21 2,04 | 0,97
18-25 (1) 109 | 2,81 | 0,77
2633 (2) | 136 | 243 | 0,02 1;
Faktor 4: Finansal Risk 34-41 (3) 98 2,45 0,97 | 5,963 | ,000* 2.5
42-49 (4) 42 2,72 | 0,99 3.5
50 ve tizeri (5) | 21 3,23 0,78
18-25 (1) 109 | 2,47 1,05
26-33 (2) 136 | 1,91 1,06 1-2
Faktor 5: Psikolojik Risk 34-41 (3) 98 2,25 1,22 | 7,297 | ,000* 2-5
42-49 (4) 42 2,41 1,21 3-5

50 ve tizeri (5) | 21 3,11 1,18
18-25 (1) 109 | 1,85 0,94
26-33 (2) 136 | 1,85 0,94

Faktor 6: Fiziksel Risk 34-41 (3) 98 1,71 0,84 | 1,022 | ,396 -
42-49 (4) 42 1,92 1,00

50 ve tizeri (5) | 21 2,11 0,92

Tablo 4.8. incelendiginde, katilimcilarin performans riski, giivenlik riski, finansal
risk ve psikolojik risk algilamalarinin yaslara gore farklilik gosterdigi anlagilmaktadir
(p<0,05). Yas degiskenine gore performans riskine iliskin algilama farkliliklari, 18-25
yas ile 26-33 ve 34-41 yas araligindaki katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Bu
sonuglara gore; 18-25 yas araliginda yer alan katilimcilar, 26-33 ve 34-41 vyas
grubundaki katilimcilara gore daha fazla performans riski algilamaktadir. Bir diger
sonug ise, 50 ve iizeri yas ile 26-33 ve 34-41 yas gruplari arasinda bir farklilik olmasidir
(p<0,05). 50 ve lizeri yas grubunda yer alan katilimcilarin, 26-33 ve 34-41 yas grubuna

gore daha fazla performans riski ve psikolojik risk algiladig1 goriilmektedir. Bir diger
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sonuca gore, katilimcilarin giivenlik riskine iligkin risk algilamalar1 yas gruplaria gore
farklilik gostermektedir (p<0,05). 50 ve iizeri yas araliginda olan katilimcilar, 18-25,
26-33 ve 34-41 yas gruplarindaki katilimcilara gore daha fazla giivenlik riski
algilamaktadir. Katilimeilarin finansal risk algilamalar1 incelendiginde ise; 18-25 ile 50
ve lizeri yas araliginda yer alan katilimcilarin, 26-33 ve 34-41 yas grubundaki
katilimcilara gore, daha fazla finansal riski algiladig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 4.9.°da, turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi
tatil satin alimia kars1 algiladiklar1 risk faktorlerinin farkliligina iliskin Anova testi

sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4.9. Cevrimici Tatil Satin Alvminda Algilanan Risk Boyutlarimin Tatil Satin Alma Kanalina Gére

Karsilastirilmasina Iiskin Anova Testi Sonuclar:

.. En Cok Tercih Edilen Tatil Post-
Faktorler CSatln Alma Kanal n 0. | SS. F P Hoc
Faktor 1: Seyahat A. Satis Ofisi (1) 169 | 3,61 | 0,93 1.2
Performans Online Seyahat Acentesi (2) | 220 | 3,00 | 1,00 | 19,964 | ,000* 3.9
Riski Diger (3) 17 | 3,66 | 0,97
Faktor 2: Seyahat A. Satis Ofisi (1) 169 | 2,55 | 1,02
Giivenlik Online Seyahat Acentesi (2) | 220 | 2,99 | 0,97 | 9,689 | ,000* | 1-2
Riski Diger (3) 17 [ 2,94 11,05
Faktor 3: Seyahat A. Satig Ofisi _(1) 169 | 2,19 | 1,12
Zaman Ris;ki Online Seyahat Acentesi (2) | 220 | 1,68 | 0,81 | 14,905 | ,000* 1-2
Diger (3) 17 | 2,31 | 1,17
Faktor 4: Seyahat A. Satig Ofisi _(1) 169 | 2,98 | 0,87 . 12
Finansal Risk Online Seyahat Acentesi (2) | 220 | 2,30 | 0,84 | 32,079 | ,000 3.9
Diger (3) 17 | 2,98 | 0,82
Faktor 5: Seyahat A. Satig Ofisi (1) 169 | 2,72 | 1,13 12
Psikolojik Online Seyahat Acentesi (2) | 220 | 1,85 | 1,00 | 35,402 | ,000* 3.9
Risk Diger (3) 17 [2,96 [ 1,20
Faktor 6: Seyahat A. Satis Ofisi gl) 169 | 1,99 | 0,99
Fiziksel Ri.sk Online Seyahat Acentesi (2) | 220 | 1,71 | 0,83 | 4,503 | ,019* | 1-2
Diger (3) 17 | 1,84 | 1,14

Analiz sonuglarina gore; turistler tarafindan en c¢ok tercih edilen tatil satin alma
kanali ile ¢evrimigi tatil satin alimima kars1 algilanan performans riski, fiziksel risk,
finansal risk, psikolojik risk, glivenlik riski ve zaman riski arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Seyahat acentesi satis ofisinden tatil satin alan katilimcilar,
diger satin alma kanallarin1 kullananlara gore ¢evrimigi tatil satin alimina iliskin daha
fazla performans riski, zaman riski, finansal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk
algilamaktadir. Dikkat ¢eken bir diger sonug ise, giivenlik riski ile ilgilidir. Buna gore;

web tabanli seyahat aracilarimi tercih eden katilimcilarin, satis ofisini tercih eden

56



katilimcilara gore cevrimigi tatil satin alimina iligkin daha fazla giivenlik riski
algilamaktadir. Bu bulgulara ek olarak; diger satin alma kanallarin1 tercih edenlerin,
web tabanli seyahat aracilarini tercih edenlere gore daha fazla performans riski, finansal

risk ve psikolojik riski algiladig1 goriilmektedir.

Tablo 4.10. Cevrimi¢i Tatil Satin Aliminda Algilanan Risk Boyutlarmin Birlikte Tatile Cikilan Kisilere

Gore Karsilastirilmasina Iliskin Anova Testi Sonuclar:

Faktorler Birlikte T.a?ile Cikilan n o |ss. E D Post
Kisiler -Hoc

Yalniz (1) 11 | 2,70 | 0,96

Esimle (2) 62 | 3,18 | 1,05

Faktor |- Cocuklarimla (3) 4 3,68 | 0,23
Performans ﬁiski Esim ve ¢ocuklarimla (4) 179 | 3,16 | 1,08 | 2,775 | ,009* 1-4

Anne-babamla (5) 38 | 3,64 | 0,93

Arkadaglarimla (6) 108 | 3,48 | 0,88

Diger (7) 4 3,12 | 0,77

Yalniz (1) 11 | 2,78 | 1,29

Esimle (2) 62 | 2,75 1,09

Faktsr 2- Cocuklarimla (3) 4 2,75 | 1,45

Giivenlik Riski Esim ve ¢ocuklarimla (4) 179 | 2,89 | 1,01 | 0,687 ,661 -

Anne-babamla (5) 38 | 2,85/ 0,93

Arkadaglarimla (6) 108 | 2,66 | 0,97

Diger (7) 4 3,15 | 1,27

Yalniz (1) 11 | 1,63 | 0,54

Esimle (2) 62 | 1,74 0,81
Faktér 3: Cocuklarimla (3) 4 3,50 | 1,03 1-3
Zaman Riéki Esim ve ¢ocuklarimla (4) 179 | 1,84 | 1,03 | 3,005 | ,007* | 2-3
Anne-babamla (5) 38 |2,18 | 1,05 4-3

Arkadaglarimla (6) 108 | 2,02 | 1,01

Diger (7) 4 2,00 | 0,98

Yalniz (1) 11 | 2,15 | 0,86

Esimle (2) 62 | 2,61 0,87
Faktor 4: Cocuklarimla (3) 4 2,81 | 0,51 1-5
Finansal Risk Esim ve ¢ocuklarimla (4) 179 | 2,48 | 0,97 | 2,772 | ,012* | 4-5
Anne-babamla (5) 38 |2,95]| 0,86 4-6

Arkadaglarimla (6) 108 | 2,71 | 0,85

Diger (7) 4 |3500,88

Yalmz (1) 11 | 1,66 | 0,94

Esimle (2) 62 | 2,08 1,14

Fakisr 5- Cocuklarimla (3) 4 2,41 | 0,95
Psikolojik ﬁisk Esim ve ¢ocuklarimla (4) 179 | 2,11 {1,127 | 3,111 | ,005* | 4-6

Anne-babamla (5) 38 |2,48 | 1,03

Arkadaglarimla (6) 108 | 2,54 | 1,13

Diger (7) 4 3,33 | 0,90

Yalmz (1) 11 | 1,75 0,73

Esimle (2) 62 | 1,80 | 0,97

Fakior 6: Cocuklarimla (3) 4 2,41 | 0,83

Fiziksel Ri.sk Esim ve ¢ocuklarimla (4) 179 | 1,81 | 0,91 | 1,196 ,307 -

Anne-babamla (5) 38 | 1,95 1,06

Arkadaglarimla (6) 108 | 1,80 | 0,88

Diger (7) 4 2,83 | 0,57
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Tablo 4.10.’da, turistlerin tatile ¢iktigi bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimina
kars1 algiladiklart performans riski, fiziksel risk, finansal risk, psikolojik risk, giivenlik
riski ve zaman riski arasinda anlamli farklilik olup olmadigi incelenmistir. Analiz
sonucunda elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin ¢evrimigi tatil satin aliminda iliskin
performans riski, zaman riski, finansal risk ve psikolojik risk algilamalari, birlikte tatile
cikilan bireylere gore anlamli farklilik gdstermektedir (p<0,05). Ilk olarak, tatile “esi ve
cocuklar1” ile ¢ikan katilimcilar, “yalniz” ¢ikanlara gore ¢evrimigi tatil satin aliminda
daha fazla performans riski algilamaktadir. Tatile “cocuklariyla” ¢ikan bireyler ise,

eh (13

“yalniz”,

2 13

esiyle”, “esi ve cocuklariyla” ¢ikan bireylere gore daha fazla zaman riski
algilamaktadir. Bir diger anlaml farklilik ise, finansal risk ile ilgilidir. Bu farkliliga
gore, “anne-babasiyla” tatile ¢ikan katilimcilar, “yalniz” ve “esi ve ¢ocuklariyla” tatile
cikanlara gore daha fazla finansal risk algilamaktadir. Son olarak, “arkadaslariyla”
birlikte tatile ¢ikan bireylerin, “esi ve ¢cocuklariyla” ¢ikanlara gore daha fazla psikolojik
ve finansal risk algiladig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.11.°de ise, turistlerin internet kullanma diizeyleri ile ¢evrimigi tatil satin

almmna iliskin algiladiklar1 risk boyutlar1 arasinda anlamli farklilik olup olmadig:

incelenmistir.

Tablo 4.11. Cevrimici Tatil Satin Aliminda Algilanan Risk Boyutlarimin Internet Kullanma Diizeyine

Gore Karsilastirilmasina Iliskin Anova Testi Sonuclar:

Faktorler Ku“gﬁ;“]‘;tﬁzeyi n | o | ss F p | Post-Hoc
Faktor 1: Acemi Kullanici (1) 19 3,84 1,05
Performans | Orta Diizey Kullanici (2) 252 3,32 0,99 4,297 ,014* 1-3
Riski Uzman Kullanici (3) 135 3,14 1,03
Faktor 2: Acemi Kullanici (1) 18 2,68 1,28
Giivenlik Orta Diizey Kullanici (2) 252 2,79 1,00 0,362 ,697 -
Riski Uzman Kullanici (3) 135 2,86 1,00
Faktér 3: Acemi Kullanici (1) 18 2,57 0,85 1-2
Zaman Riéki Orta Diizey Kullanici (2) 252 2,00 1,02 9,530 ,000* 1-3
Uzman Kullanici (3) 135 1,67 0,91 2-3
Faktor 4: Acemi Kullanici (1) 18 3,21 0,74 1-2
Finansal Orta Diizey Kullanici (2) 252 2,72 0,95 13,439 | ,000* 1-3
Risk Uzman Kullanici (3) 135 2,32 0,80 2-3
Faktor 5: Acemi Kullanici (1) 18 3,36 1,04 1-2
Psikolojik Orta Diizey Kullanici (2) 252 2,40 1,19 21,688 | ,000* 1-3
Risk Uzman Kullanici (3) 135 1,83 | 0,91 2-3
. L Acemi Kullanici (1) 18 2,38 0,83
Fifﬁfst;rsi'sk Orta Diizey Kullanic1 (2) | 252 | 1.87 | 0,04 | 5013 | ,007* gi
Uzman Kullanici (3) 135 1,70 0,88
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Analiz sonucuna gore, katilimcilarin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil
satin alimina kars1 algiladiklar1 performans riski, fiziksel risk, finansal risk, psikolojik
risk ve zaman riski arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bu farklilik ise;
cevrimic¢i tatil satin aliminda acemi internet kullanicilarinin, uzman internet
kullanicilarina gore daha fazla performans riski, fiziksel risk, finansal risk, psikolojik
risk ve zaman riski algilamasindan kaynaklanmaktadir. Buna ek olarak, acemi internet
kullanicilarinin, orta diizey internet kullanicilarina gore daha fazla zaman riski, finansal
risk, psikolojik risk ve fiziksel risk algiladigi goriilmektedir. Ayrica orta diizey internet
kullanicilart ise, uzman kullanicilara gore daha fazla zaman riski, finansal risk ve
psikolojik risk algilamaktadir.

Arastirmanin amaglart dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin kabul veya ret
durumlarmna iliskin bulgulara Tablo 4.12.’de yer verilmistir. Bu sonuglara gore; Hla,
H1b, Hlc, H1d, H2a, H2c, H2d, H2e, H3a, H3d, H5a, H5c, H5d, H5f, H6a, H6b, H6C,
H6d, H6f hipotezleri, anlamli farklilik bulunmasi sonucu kabul edilmistir. Hle, HIf,
H2b, H2f, H3b, H3c, H3e, H3f, H4a, H4b, H4c, H4d, H4e, H4f, H6e hipotezleri ise

anlaml farklilik bulunmamasi nedeniyle kabul edilmemistir.

Tablo 4.12. Arastirma Kapsaminda Gelistirilen Hipotezlerin Kabul Durumlar

Hipotezler Kabul Ret

H1la: Turistlerin cinsiyetleri ile g¢evrimigi tatil satin alimma karsi algiladiklar N
performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H1b: Turistlerin cinsiyetleri ile gevrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar fiziksel
risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H1lc: Turistlerin cinsiyetleri ile c¢evrimigi tatil satin alimma karst algiladiklar:
finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

< | 2| <

H1d: Turistlerin cinsiyetleri ile g¢evrimi¢i tatil satin alimina karsi algiladiklar
psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

Hle: Turistlerin cinsiyetleri ile g¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar N
giivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H1f: Turistlerin cinsiyetleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar1 zaman N
riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H2a: Turistlerin yaslari ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklart performans N
riski arasinda anlaml farklilik vardir.

H2b: Turistlerin yaslari ile ¢gevrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar fiziksel risk N
arasinda anlaml farklilik vardir.

H2c: Turistlerin yaslar1 ile gevrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklari finansal risk N
arasinda anlamli farklilik vardir.

H2d: Turistlerin yaslari ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar1 psikolojik N
risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H2e: Turistlerin yaglar1 ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar1 giivenlik N
riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H2f: Turistlerin yaslari ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklari zaman riski N
arasinda anlamli farklilik vardir.
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Tablo 4.12. (Devam) Arastirma Kapsaminda Gelistirilen Hipotezlerin Kabul Durumlar

H3a: Turistlerin medeni durumu ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar
performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H3b: Turistlerin medeni durumu ile gevrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklart
fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H3c: Turistlerin medeni durumu ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar
finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H3d: Turistlerin medeni durumu ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklari
psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H3e: Turistlerin medeni durumu ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi algiladiklar:
giivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H3f: Turistlerin medeni durumu ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars1 algiladiklar
zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H4a: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi tatil satin
alimina kars1 algiladiklar1 performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H4b: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile gevrimi¢i tatil satin
alimina karsi algiladiklar fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H4c: Turistlerin en c¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi tatil satin
alimina karsi algiladiklar1 finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H4d: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimici tatil satin
alimina karsi algiladiklar1 psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H4e: Turistlerin en c¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi tatil satin
alimina karsi algiladiklar giivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H4f: Turistlerin en ¢ok tercih ettigi tatil satin alma kanali ile ¢evrimigi tatil satin
alimina karsi algiladiklar1 zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

Hb5a: Turistlerin tatile ¢iktig1 bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimmna kars
algiladiklar1 performans riski arasinda anlamli farklilik vardir.

< | < | < | 2| 2| &2 | <

H5b: Turistlerin tatile ¢iktigi bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

HS5c: Turistlerin tatile c¢iktigi bireyler ile ¢evrimici tatil satin alimma karsi
algiladiklar1 finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H5d: Turistlerin tatile ¢iktigi bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 psikolojik risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H5e: Turistlerin tatile ¢iktigi bireyler ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 giivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H5f: Turistlerin tatile ¢iktigi bireyler ile gevrimigi tatil satin alimina Kkarsi
algiladiklar1 zaman riski arasinda anlamli farklilik vardir.

Hb6a: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimma kars
algiladiklar1 performans riski arasinda anlaml farklilik vardir.

H6b: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar fiziksel risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H6c: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 finansal risk arasinda anlamli farklilik vardir.

H6d: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 psikolojik risk arasinda anlaml farklilik vardir.

< | 2| 2| 2| <=

H6e: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina karsi
algiladiklar1 glivenlik riski arasinda anlamli farklilik vardir.

H6f: Turistlerin internet kullanma diizeyi ile ¢evrimigi tatil satin alimina kars
algiladiklar1 zaman riski arasinda anlamh farklilik vardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, turistlerin ¢evrimigi tatil satin alma tercihlerinde algiladiklari
riskleri belirlemek ve algiladiklar1 bu risklerin azaltilmasinda web tabanli seyahat
aracilarinin Ozelliklerinin 6nemini ortaya konulmasi amacglanmistir. Bu temel amag
cercevesinde, katilimci profiline (satin alma kanali, tatile kiminle ¢ikildigi, internet
kullanma diizeyi) ve demografik Ozelliklere (yas, cinsiyet, medeni durum) gore
cevrimigi tatil satin alimina iliskin algilanan risklerin farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi hedeflenmistir. Arastirmanin bu boliimiinde ise, turistlerin ¢evrimigi tatil
satin alimina iliskin algiladiklar riskler, gelistirilen hipotezler dogrultusunda elde edilen
bulgulara dayanarak degerlendirilmis ve 6neriler sunulmustur.

5.1. Sonug¢

Arastirma kapsaminda elde edilen toplam 406 soru formuna uygulanan faktor
analizi sonucunda, 22 ifade ve alt1 faktdrden olusan bir yapiya ulasilmistir. Bu faktorler;
performans riski, giivenlik riski, zaman riski, finansal risk, psikolojik risk ve fiziksel
risk boyutlarindan olusmaktadir. Faktorlere ait ortalamalar incelendiginde ise, turistlerin
en ¢ok algiladigi risk boyutlari sirastyla; performans riski, glivenlik riski ve finansal risk
olarak belirlenmistir. Bu sonuglar, 6n plana ¢ikan algilanan risk boyutlar1 agisindan bazi
calismalar ile paralellik gostermektedir (Cunningham vd., 2005; Kim vd., 2005; Kim
vd., 2009; Mafe vd., 2009; Bigne vd., 2010; Bertea ve Moisescu, 2011; Park ve
Tussyadiah, 2017). Ancak, alanyazinda bu arastirmalardan farkli olarak en ¢ok
algilanan risk boyutunun, giivenlik riski (Law ve Leung, 2000; Kolsaker vd., 2004;
Brown, Muchira ve Gottlieb, 2007; Lin, Jones ve Westwood, 2009) oldugu sonucuna
ulasan ¢aligmalar da bulunmaktadir.

Cevrimigi tatil satin aliminda algilanan risklerin azaltilmasina yonelik web tabanli
seyahat aracilarinin 6zelliklerine iliskin ortalamalar incelenmistir. Analiz sonucunda, en
onemli Ozelliklerin sirasiyla; “kapsamli destinasyon/otel bilgisi olmali”, “kisisel
verilerin korunmasina iliskin gizlilik politikalar1 olmali” ve “hizli bilgi arama olanag:
sunmali” oldugu belirlenmistir. Turistlerin en az katildig1 ifadeler ise sirasiyla;
“Ozellikle yerli turistler i¢in tasarlanmis olmal1”, “web sitesi sunum stili uygun olmali”
ve “ilgili sanal baglantilar saglanmali” olmustur. Buradan hareketle, algilanan risklerin
azaltilmasinda web tabanli seyahat aracilarinin islevselliginin ve giivenliliginin oldukca

onemli bir 6zellik oldugundan s6z edilebilir. Dolayisiyla, bu sonuglarin algilanan risk
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boyutlarinda 6n plana ¢ikan performans riski ve gilivenlik riski ile paralellik gosterdigi
sOylenebilir.

Aragtirma sonuglaria gore, turistlerin cinsiyetleri ile algiladiklari riskler arasinda
farkliliklar s6z konusudur. Bu farkliliklar ise, performans riski, finansal risk, psikolojik
risk ve fiziksel risk boyutlarindan kaynaklanmaktadir. Kadin turistlerin, bu risk
boyutlarin1 erkeklere gore daha fazla algiladigi goriilmektedir. Bu durum, erkek
turistlerin ¢evrimigi tatil satin alma deneyiminin fazla olmasi sonucu performans riski,
finansal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk boyutlar1 konusunda kadinlara gore daha
bilingli olmas ile iligkilendirilebilir. Kadinlarin duygusal anlamda daha hassas olmasi
ve detaylara daha ¢ok 6nem vermesi nedeniyle ¢evrimigi tatil satin aliminda bu risk
boyutlarina iliskin endiseli olabilecegi diisiiniilmektedir. Kim vd. (2009, s. 215) ise
calismasinda, kadinlarin erkeklere gore daha fazla performans riski, giivenlik riski ve
psikolojik risk algiladigi sonucuna ulagilmigtir. Bu arastirmada elde edilen sonugclar ile
karsilagtirildiginda ise, performans riski ve psikolojik riske ek olarak, finansal ve
fiziksel risk boyutlarinin da dahil oldugu ancak giivenlik riskinin her iki cinsiyet i¢in
esit algilandig1 goriilmektedir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug ise, ¢evrimigi tatil satin alimina iliskin
algilanan risklerin turistlerin yaslarina gore farklilik gostermesidir. Bu sonuca gore,
geng olarak nitelendirilebilen 18-25 yas araligindaki turistler, nispeten orta yas turistlere
(26-41 yas araligi) gore daha fazla performans riski algilamaktadir. Ayrica, yasl olarak
nitelendirilebilen 50 yas ve lizeri turistlerin ise, geng ve nispeten orta yas turistlere (26-
41 yas araligl) gore daha fazla gilivenlik riski ve finansal risk algiladigi sonucuna
ulagilmigtir. Bu bulgulardan hareketle; 18-25 yas araligindaki bireylerin birgogunun
Ogrenci, yeni mezun veya kariyerinin baslangicinda oldugu diisiiniildiigiinde, ekonomik
durumlarinin diger yas gruplarina gore diisiik veya orta diizeyde oldugu varsayilabilir.
Dolayistyla, ekonomik durumlari1 geregi daha az ¢evrimigi satin alma deneyimine sahip
olmas1 neticesinde 26-41 yas aralifindaki turistlere gore daha fazla risk algiladig
diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, daha 6nce olumsuz bir ¢evrimigi satin alma deneyimi
yagsamalarinin da bu sonuca etkisi oldugu sdylenebilir. 50 yas ve {izeri turistlerin ise,
giivenlik ve maddi kayipla ilgili endiselerinin oldugu goriilmektedir. Bu durum, 50 yas
ve lizeri turistlerin interneti ve c¢evrimici aligverisi diger gruplara gore daha geg

kullanmaya baglamalart ile ilgili olabilir.
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Arastirmada, turistlerin medeni durumlan ile algiladiklari riskler arasinda bir
farklilik olup olmadig: incelenmistir. Elde edilen sonuglar, bekarlarin evlilere gore daha
fazla performans riski ve psikolojik risk algiladigini gostermektedir. Bu sonuglar, Kim
vd.’nin (2009, s. 215) calismasinda elde edilen sonuglar ile Ortlismektedir. Evli
bireylerin aile faktdriine sahip olmasi, tatillerini ¢evrimigi satin alirken daha fazla bilgi
edinmesine, bu bilgileri detayli incelemesine ve daha ¢ok giiven duyduklan sitelere
yonelmelerine neden olabilir. Bu sonug ile ilgili diger bir neden ise, evli bireylerin
bekarlara gore daha fazla cevrimici tatil satin alma deneyimine sahip olmasi
diisiiniilebilir. Yani, bekar turistlerin daha az ¢evrimigi tatil satin almasi veya hig
cevrimigi tatil satin almamasi sonucu daha fazla endiseye sahip oldugu sdylenebilir.
Ayrica, tiiketicilerin ilgilenimi yliksek ise, algiladiklari risk diizeyinin de o kadar yiiksek
olacag: belirtilmektedir (Sridhar, 2007). Bu noktadan hareketle, bekar turistlerin daha
fazla risk algilamasmin, daha fazla ilgilenime sahip olmasindan kaynaklanabilecegi
sOylenebilir.

Turistlerin ¢evrimigi tatil satin aliminda algiladiklar: riskler, tercih edilen satin
alma kanalina gore anlamli farklilik gostermektedir. Seyahat acentesi satis ofisinden
tatil satin alan turistler, ¢evrimigi tatil satin alimina iliskin digerlerine gore daha fazla
performans riski, zaman riski, finansal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk
algilamaktadir. Bu noktadan hareketle, tatil satin aliminda seyahat acentesi satis
ofislerini tercih eden turistler i¢in satis temsilcisi ile yiiz yiize iletisim kurulmasi, satis
temsilcisinin Oneriler sunmas1 ve herhangi bir problemle karsilasildiginda ulagilacak
kisinin bilinmesinin 6nemli olabilecegi sOylenebilir. Ayrica, seyahat acentesi satig
ofislerini tercih eden turistlerin ¢evrimigi tatil satin alma konusunda daha az bilingli
olmast ve dolayisiyla tecriibeli olmamasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.
Dikkat ceken bir diger sonug ise, web tabanli seyahat aracilarimi tercih eden
katilimeilarin, satis ofisini tercih eden katilimcilara gore ¢evrimigi tatil satin alimina
iliskin daha fazla giivenlik riski algilamasidir. Bu baglamda, web tabanli seyahat
aracilarindan tatil satin alan bireylerin giivenlikle ilgili endiseleri bulunmasina ragmen
yine de bu kanal1 tercih ettigi sdylenebilir.

Cevrimigi tatil satin alimina iligkin turistlerin algiladiklar1 riskler, birlikte tatile
cikilan bireylere bagh olarak degisiklik gostermektedir. Bu degisiklikler ise, performans
riski, zaman riski, finansal risk ve psikolojik risk boyutlarindan kaynaklanmaktadir.

Analiz sonuglarina gore; tatile esi ve ¢ocuklart ile ¢ikan turistler ¢evrimigi tatil satin
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aliminda daha fazla performans riski algilarken, ¢ocuklariyla ¢ikan bireyler ise daha
fazla zaman riski algilamaktadir. Anne-babasiyla tatile ¢ikan bireyler ise, daha fazla
finansal risk algilamaktadir. Birlikte tatile cikilan bireyler kapsaminda turistlerin
cevrimi¢i tatil satin alimma iliskin risk algilamalar1 degerlendirildiginde, aile
faktoriinlin bu konuda etkili oldugu soylenebilir.

Arastirmada, turistlerin internet kullanma diizeyleri ile ¢evrimigi tatil satin alimina
iliskin algiladiklar1 risk boyutlar1 arasinda anlamli farklilhik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Analiz sonucglarina gore; acemi internet kullanicilarinin orta diizey ve
uzman internet kullanicilarima gore daha fazla performans riski, fiziksel risk, finansal
risk, psikolojik risk ve zaman riski algilamaktadir. Orta diizey internet kullanicilar ise,
uzman kullanicilara gore daha fazla zaman riski, finansal risk ve psikolojik risk
algilamaktadir. Bu noktadan hareketle, turistlerin internet kullanma diizeyleri arttikca
cevrimigi tatil satin alimina iliskin algiladiklari riskin azaldig1 sdylenebilir.

5.2. Oneriler

Arastirmanin sonuglari dogrultusunda sektorde faaliyet gosteren isletmelere ve
ilgili aragtirmacilara asagidaki oneriler sunulabilir;

» Turistlerin ¢evrimigi tatil satin aliminda en ¢ok algiladig: risk boyutlari sirasiyla;
performans riski, giivenlik riski ve finansal risk olarak belirlenmistir. Algilanan
risklerin azaltilmasinda ise, web tabanli seyahat aracilarinin sahip olmasi
gereken oOzelliklerinin sirasiyla; “kapsamli destinasyon/otel bilgisi”, “kisisel
verilerin korunmasina iligkin gizlilik politikalar1” ve “hizli bilgi arama olanag:”
oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle, web tabanli seyahat aracilarinin;
sunulan turistik Uriinler hakkinda giincel ve detayli bilgiler ile gorseller
sunmalari, gizlilik politikalarmi  6n  plana ¢ikaran semboller veya
bilgilendirmeler bulundurmalari, filtrelemeler ve yonlendirici unsurlar
kullanarak aranilan bilgiye dogrudan ulasma imkani sunmalar1 6nerilmektedir.
Ancak, turistik tiriinler hakkinda giincel ve detayli bilgiler sunulurken gereksiz
ve sikici bilgilerden uzak durulmasi gerektigi diistiniilmektedir.

» Seyahat acentesi satig ofisinden tatil satin alan turistler, g¢evrimigi tatil satin
aliminda daha fazla performans riski, zaman riski, finansal risk, psikolojik risk
ve fiziksel risk algilamaktadir. Ayrica, turistlerin internet kullanma diizeyleri
arttikga, cevrimici tatil satin alimina iliskin algilanan riskler azalmaktadir.

Yukarida belirtilen Onerilere ek olarak; satin alma siirecinde gerceklestirilen
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islemlerin olduk¢a kolay, herkes tarafindan kullanilabilen ve hizli oldugu
izlenimini verebilecek tasarimlar kullanilmasi dnerilmektedir.

Kadnlarin, bekarlarin, 18-25 ile 50 ve {iizeri yas gurubundaki turistlerin
cevrimigi tatil satin aliminda daha fazla risk algiladig1 sonucuna ulagilmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda belirlenen hedef kitlenin algiladiklar risklere yonelik
risk azaltic1 unsurlar getirilmelidir. Ornegin; kadinlarin detaylara daha ¢ok énem
vermesi nedeniyle, turistik iirlinlere ait yazili bilgilerin ve gorsel unsurlarin
(fotograf, video, sanal tur vb.) daha fazla yer almasi 6nerilebilir. Diger bir ifade
ile, kadin tiiketicinin ihtiya¢ duyabilecegi ve tiim sorularini yanitlayabilecegi
bilgiler ve gorseller sunulmalidir. 18-25 ile 50 ve iizeri yas gurubundaki turistler
icin ise, gencler veya yaslhilar tarafindan en ¢ok tercih edilen oteller gibi
siniflandirmalar etkili olabilir.

Tatile, esi ve ¢ocuklari ile ¢ikan turistler ¢evrimigi tatil satin aliminda daha fazla
performans riski algilarken, cocuklariyla ¢ikan bireyler ise daha fazla zaman
riski algilamaktadir. Anne-babasiyla tatile ¢ikan bireyler ise, daha fazla finansal
risk algilamaktadir. Bu noktadan hareketle, web tabanli seyahat aracilarinin bu
hedef kitleye yonelik diizenlemeler getirebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin;
aile dostu oteller, cocuk dostu oteller, eglence otelleri gibi smiflandirmalar
yapilabilir.

Bu arastirmada, Eskisehir ilinde ikamet eden ve daha once en az bir kez tatil
satin alan bireyler 6rnekleme dahil edilmistir. Gelecek arastirmalarda, farkli il ve
bolgelerde yer alan yerli ve yabanci turistlere yonelik yapilacak arastirmalar ile
farkli sonuglar elde edilebilir. Ayrica, bu konuyu temel alacak olan gelecek
aragtirmalara; web tabanli seyahat aracilarinin yoneticileri ile nitel bir arastirma,
Showrooming ve Webrooming gibi satin alma davraniglarina iliskin veya
algilanan risk ile marka bilinirligi arasindaki iligkiler iizerine arastirmalar

yapilmas1 onerilmektedir.
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EK-1: Veri Toplama Araci (Soru Formu)
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Anket formu, “Tatil Satin Alma Tercihlerinde Turistlerin Online Seyahat
Acentelerine 1liskin Algiladiklar1 Riskler ve Risk Azaltmada Web Sitesi
Ozelliklerinin Onemi” adh Yiiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla
hazirlanmistir. Elde edilen veriler kimse ile kesinlikle paylasilmayacak ve sadece
bilimsel amac¢h kullanilacaktir. Arastirma sonuclar sizlerin verecegi yanitlar ile
olusacagindan soru formunu ictenlikle yanmitlamamiz arastirmaya onemli katki
saglayacaktir.

Tez caliyjmama gostermis oldugunuz degerli katkilarimizdan dolayr simdiden
tesekkiir ederim.

Furkan HAFIF
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi
furkanhafif@anadolu.edu.tr




1. Asagidaki ifadeler INTERNET araciigiyla tatil satin alrken £ gl E §
karsilasabileceginiz endiselerinizi belirlemeye yonelik i—‘ |l E g E - Ei’ §
hazirlanmistir. = 2 g S = Z| & s|l= 5

% E|Z E|E 5|2 2|5 &

Liitfen ifadeleri WEB TABANLI SEYAHAT ARACILARINI E Z|~& T Q E I g =

diisiinerek degerlendiriniz. Q Q S o M|
IFADELER ~

1. Beklentilerimi karsilayamayacagidan endiselenirim. 1 2 3 4 5

2. Vaat edilen hizmetleri yerine getiremeyeceginden endiselenirim. 1 2 3 4 5

3. Bekledigim seviyede yarar saglayamayacagindan endiselenirim. 2 3 4 5

4. Performansiyla ilgili olasi sorunlart diisiindiigiimde, internetten tatil

o e e T 1 2 3 4 5
satin almanin oldukga fazla risk i¢erdigini diisiiniiriim.

5. Kisisel bilgilerin paylasilmasinda giivenli oldugunu diisiintirim. 1 2 3 4 5

6. Internet sitesi giivenlik 6zelliklerinin yeterli oldugunu diisiiniiriim. 1 2 3 4 5

7. Gizlilik haklarimi korudugunu diigiiniirim. 1 2 3 4 5

8. Kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasinda giivenli oldugunu diisiiniirtim. 1 2 3 4 5

9. Kigisel |bilgilerin diger organizasyonlarla paylasiimayacagini 1 5 3 4 5
diisiinlirim.

10. Internetten tatil satin alirsam, yapacagim finansal harcamanin akilsizca 1 5 3 4 5
olacagini diigliniirim.

11. Internetten tatil satin aldigimda, harcadigim parayi

9 . o 1 2 3 4 5
karsilayamayacagindan endiselenirim.

12. Internetten tatil satin almanin uygun bir yol olmayacagim diisiiniiriim. 1 2 3 4 5

13. Internetten tatil satin alirsam, &dedigim paranin  karsihigin

< . . 1 2 3 4 5
alamayacagimdan endiselenirim.

14. Tatil satin alirken bilgisayar ekranina bakmanin goz yorgunlugu

. - 1 2 3 4 5
yasatmasindan endiselenirim.

15. Tatil satin alirken bilgisayarima/telefonuma viriis girmesinden 1 5 3 4 5
endiselenirim.

16. Internetten tatil satin alirken Karpal Tiinel sendromuna yakalanmaktan
endiselenirim. 1 5 3 4 5

(El bileginin siirekli tekrarlanan islerde kullanilmasi sonucu elin ortasindaki

sinirin baski altinda kalmasi)

17. Internetten tatil satin alma diisiincesi bana kaygi hissi verir. 1 2 3 4 5

18. Internetten tatil satin alma diisiincesi beni psikolojik olarak rahatsiz
- . 1 2 3 4 5
hissettirir.

19. Internetten tatil satin alma diisiincesi gerginlik hissettirir. 1 2 3 4 5

20. Internetten tatil satin almanin ¢ok fazla zaman alacagindan

. .. 1 2 3 4 5
endiselenirim.

21. internetten tatil satin almamin zamanimi verimsiz kullanmama neden

- ) ., 1 2 3 4 5
olacagindan endiselenirim.

22. Internetten tatil satin alma planlarimin bana gerekenden daha fazla 1 5 3 4 5

zaman baskis1 yaratabileceginden endiselenirim.




2.

Seyahat Acentesinin INTERNET kanal: ile tatil satin alirken olasi endiselerinizi bir
onceki boliimde belirtmistiniz. Asagidaki ifadeler bu endiselerinizin azaltmasinda
web tabanh seyahat aracilarinin sahip olmasi gereken ozellikleri belirlemek
amaciyla hazirlanmistir. Liitfen endiselerinizi azaltmasi agisindan bu Ozelliklere

katilim durumunu belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Kismen katilmiyorum,
3: Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Kismen Katiliyyorum,
5: Kesinlikle Katiliyyorum

WEB TABANLI SEYAHAT ARACISINDA
OLMASI GEREKEN OZELLIKLER

Kesinlikle

Katilmiyorum
Kismen
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Kismen
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

)

WEB TABANLI
SEYAHAT ARACISINDA

Giivenli 6deme yontemi sembolleri (3d Secure, SSL vb.) olmali

Kisisel verilerin korunmasina iligkin gizlilik politikalar1 olmali

Uriin/hizmetler icin farkl fiyat gesitliligi olmali

Kullanict dostu bir sistem olmali

Hizli bilgi arama olanag1 sunmali

Online rezervasyon ve onaylama imkani olmali

Kapsamli destinasyon/otel bilgisi olmali

Yardim fonksiyonlar1 bulunmali (licretsiz ¢agri merkezi vb.)

Ilgili sanal baglantilar saglanmali (havayolu, otel vb.)

Uriin/hizmetlerin son uygunluk bilgileri sunulmali(Tarihe gére oda,
ugcak bileti vb.)

Destinasyona/otele ait sanal tur veya video dosyalart bulunmali

Web sitesi sunum stili uygun olmali (Arka plan renkleri, fotograflar,
yazi1 tipi ve biiyiikligii vb.)

T e e e e e e e
[C) I ST [ ] B O NMNMNNNNI\)@

mmmmmwwwmwmww@
#h#h#h#hbhbh#@
U'lU'IU'lU'IU'lU‘IU‘IU‘IU‘ICﬂU‘ICﬂUW@

Ozellikle yerli turistler icin tasarlanmis olmali

Tatil amach olarak EN COK hangisini satin alirsimiz? (Liitfen sadece bir kutucugu
isaretleyiniz)

[] Deniz-kum-giines (K1y1 otelleri, resort otelleri vb.)

[] Kiiltiir Turizmi (Tarihi yerler, miizeler, 6ren yerleri, camiler, yonelik turlar vb.)
[] Saglik ve Termal Turizm (Kaplicalar, kiirler, sifali sular vb.)

[] Kis Turizmi (Kayak merkezleri, kis sporlar1 vb.)

[] Yayla Turizmi (Doga gezileri, dagcilik, yayla festivalleri, doga sporlar1 vb.)

[] Diger (Liitfen belirtiniz)

Yukarida belirttiginiz tatili EN COK nereden satin almayi tercih edersiniz?

[] Seyahat Acentesi (SATIS OFiSi) [ Online Seyahat Acentesi (INTERNET)
[] Diger (Liitfen belirtiniz)

Yukarida belirttiginiz tatili bir yilda ortalama kag¢ defa satin alirsimiz?

[11defa [J2defa [J3defa [4defa [ 5 defave iizeri




6. Yukarida belirttiginiz tatile kimlerle ¢cikarsiniz?

[] Yalniz [] Esimle [] Cocuklarimla [] Esim ve gocuklarimla
[] Anne-Babamla [] Arkadaslarimla
[] Diger (Liitfen belirtiniz)

7. Yasmmz: 11. Hanehalki Ayhk Geliriniz:
8. Cinsiyetiniz: [JErkek  [OKadin [11603 TL ve alt: [11604-3000 TL
9. Medeni Durumunuz:UEvli [IBekar [13001- 4500 TL [14501-6000 TL

[16001 TL ve iizeri
10. Egitim Diizeyiniz:
12. Mesleginiz:

[ilkokul [lOrtaokul  [lLise

[1Universite [Lisansiistii
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