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ONSOZ

Tiiketicilerin satin alma niyeti ve {irlin tercihi tiriin ile ilgili olarak risk ve deger
algilamalarindan etkilenmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
belirleyici olan deger ve risk algilamalarin1 saptamak ve algilanan riskin algilanan
deger tizerindeki etkisini ortaya koymak tiiketici satin alma davranmigini daha iyi

anlamak ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan faydali olacaktir.

Satin alma karar siirecinde markaya yonelik risk algilamalar1 ve algilanan
degerin miisterinin {irtinii satin alma niyetine etkisini yorumlamayi amaglayan bu
caligmanin birinci ve ikinci boliimiinde algilanan deger ve algilanan risk kavramlarina
iligkin detayli bilgi verilmis ve algilanan risk ve algilanan deger arasindaki iligki
kapsamli olarak ortaya konmaya ¢alisilmistir. Calismanin ti¢lincii boliimiinde  tiiketici
davranigina iligkin teorik bilgi verilmektedir. Bu baglamda tiiketici davranisinin
Ozellikleri, satin alma davranis1 tiirleri, tiiketici karar verme siireci ve tiiketici
davranigini etkileyen faktorler detayli olarak ele alinmaktadir. Calismanin dordiincii
boliimiinde satin alma niyeti iizerine teorik bilgiler verilmektedir. Besinci boliimii
tilkketicinin markaya yonelik olarak algiladigi riskin algilanan deger {izerindeki
etkisinin saptanmasina ve satin alma niyetini 6lgmeye yonelik yiiriitiilen arastirmay1
kapsamaktadir. Bu anlamda besinci boliimde arastirmanin metodolojisi, aragtirmaya
katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri sunulmakta ve arastirmanin amaglari
dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerinin testi ve arastirma bulgulart ayrintili

olarak verilmektedir.
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(074
Tiketiciler gilinlilk hayatlarinda yiizlerce uyarictya maruz kalmakta ve bu
uyaricilar1 kendi kisisel tecriibeleri ve istekleri dogrultusunda yorumlayarak satin alma
ya da almama karar1 vermektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma kararlar1 kendi
tercihlerini  yansitmakta yani algilamalar1t dahilinde olusmaktadir. Tiiketici
davranisinda satin alma kararinda etkili olan Onemli algilamalardan birinin de

algilanan deger ve algilanan risk oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin amaci, algilanan deger ve algilanan riskin tiiketicilerin internetten
tatil satin alma niyetleri tizerindeki etkisini belirlemektir. Buna ilaveten, miisterilerin
algiladiklar1 deger ve risk boyutlarinin demografik degiskenlere gore farklilagsma
durumunun tespiti, ¢alismanin diger bir yan amacidir. Bu amaglardan hareketle,
caligmada bir arastirma modeli gelistirilmis ve bu model kapsaminda degiskenler
arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Bu baglamda arastirmanin ulasilabilir evreni tatil
satan web sitelerinden tatil satin alan 18 yas iistii Ankara’daki tiiketicilerdir. Maliye
Bakanligi’na bagli 21 adet bakanlik birimi arasindan tesadiifi yolla secilen {i¢ birimde
(Kamu Mali Yénetim ve Doniisiim Genel Miidiirliigii, Gelir Idaresi Daire Baskanligi,
Muhasebat Genel Midiirliigii) gorev yapan 265 calisana anket yapilarak veriler

toplanmustir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Deger, Algilanan Risk, Satin Alma Niyeti,
Tiiketici Davranisi, Covid 19.



ABSTRACT
There are hundreds of stimulants around consumers that affect their purchasing
decision. Consumers decide whether to buy or not by interpreting these stimulants
according to their personal experiences and desires. In this context, purchasing
decisions of consumers reflect their own preferences, that is, they are formed within
their perceptions. It can be said that perceived value and perceived risk are one of the

important perceptions that affect the purchasing decision in consumer behavior.

The purpose of the research is to determine the effect of perceived value and
perceived risk on the intention of purchasing vacation online. In addition, determining
the differentiation of the customers' perceived value and risk dimensions according to
demographic variables is another side purpose of the study. For these purposes, a
research model was developed in the study and the relationships between variables
were analyzed within the scope of this model. Thus, the relationships between
perceived value and its sub-dimensions and purchasing intention and between
perceived risk and purchase intention were analyzed. Based on these purposes, a
research model was developed in the study and the relationships between variables
were analyzed under this model. In this context, the accessible universe of the research
is the consumers in Ankara over the age of 18 who buy vacation from websites selling
vacation. Data were collected by surveying 265 employees working in three units
(General Directorate of Public Financial Management and Transformation, Revenue
Administration, General Directorate of Accounts) selected randomly among 21
ministry units affiliated to the Ministry of Finance.

Keywords: Perceived Value, Perceived Risk, Purchase Intention, Consumer
Behavior, Covid 19.
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GIRIS

Tiketiciler geleneksel yontemlerle aligveris yapmaktansa internetten iizerinden
aligveris yapmay1 tercih ederek, arastirma verilerini etkilemektedirler. Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun (TUIK, 2020) yapmis oldugu arastirma verilerine gére internet
iizerinden aligveris yapanlarin orani 2018’de %29,3 iken 2019 yilinda %34,1°e
yiikseldigi tespit edilmistir. TUIK (2020) verileri ayn1 zamanda, internetten alisveris
yapanlarin %31,7’ sinin seyahat ile ilgili aligveris yaptigin1 da gostermektedir. Gerek
geleneksel yontemlerle gerekse internet kanali ile iiriin satin alan tiiketicilerin farkli
aligveris deneyimleri oldugu sOylenebilir. Bir¢ok ¢alisma da bu deneyimlerin farkli
demografik 6zelliklere gore arastirildigi bulgular arasindadir. Bilisim teknolojilerinin
hizla gelistigi 2000’1i yillarda, tiiketiciler farkli aligveris deneyimleri olan tiiketicilerle
internet araciligiyla iletisim kurarak onlarin deneyimlerini 6grenmekte ve yorumlarini
almaktadirlar. Bu yorumlar, satin alma davraniglarin1 olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu imkanlarin geleneksel aligveris yontemlerinde bahsedilen

imkanlarin olmamasi, tiiketicileri internet kanalindan satin almaya yoneltmektedir.

Yapilan g¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin her istedikleri anda internet
kanalin1 kullanarak aligveris yapabilmelerinin tiiketicilere cazip geldigi goriilmektedir.
Tiiketici tercihlerini ve satin alma niyetlerini agiklamada, tiiketicilerin algiladig1 deger
kaliplarina hitap eden stratejilerin, perakendecilerin satiglarin1  artirdigi  da
distiniilmektedir. Bu nedenle iilkemizde perakendecilere yol gosterecek nitelikte,
tilketicilerin deger ve risk algilarim1 Olcen ve onlart satin alma konusunda
yiireklendiren veya vazgegiren nedenleri ortaya koyan bir¢ok calisma yapildig: tespit

edilmistir. Bu ¢alismada bunlardan sadece birisidir.

Caligmada, algilanan deger ve algilanan riskin internetten tatil satin alan
tiikketicilerin satin alma niyetine etkileri aciklanmistir. Calisma dort kisimdan
olugmaktadir. Birinci ve ikinci boliimde algilanan deger ve algilanan risk kavrami alt
boyutlar1 ile ele alinmaktadir. Burada amag calismanin teorik alt yapisini ortaya
koymaktir. Algilanan deger ve algilanan risk ile ilgili yapilan ¢aligmalardan ve teorik
alt yapmin ¢esitliligi ortaya konmaya calisilmistir. Uciincii boliimde ise tiiketicilerin
satin alma davranisinin teorik altyapist verilmistir. Nihayetinde internet {izerinden
aligveris yapanlarin algilanan deger ve algilanan riskin satin alma niyetine etkisini
belirlemeye yonelik olan arastirmanin sonucunda elde edilen geleneksel sonuglar ve
arastirmanin gelecekte yapilacak caligmalara katkilar1 belirlenmektedir. Eklerde ise

anket formuna yer verilmistir.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Giliniimiizde, Covid 19 pandemisi ile birlikte internet kanali ile aligverisin,
geleneksel aligveris yonteminden daha c¢ok tercih edildigi sdylenebilmektedir.
Tiiketiciler, her iki yontemle aligveris davraniglarinda farkli etkiler altinda kalmaktadir.
Bu etkileri yaratan en Onemli unsurlarin ise onlarin deger ve risk algilart oldugu
diistiniilmektedir. Geleneksel kanalla m1 yoksa internet kanaliyla m1 satin alma islemi
gergeklestirecegi konusunda bir karara varmak isteyen tiiketici de bu kanallara yonelik
deger ve risk algisini karar siirecinde gdz 6niinde bulundurabilmektedir. Uretici ya da
saticilarin tliketicilerin magazada algiladiklar1 degerin internette algiladiklar1 degerden
farkli m1 yoksa ona benzer mi oldugunu belirlemeleri, degerin satin almaya olan
etkisinin hangi kanalda daha fazla oldugunu anlamalarinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda, risk ve deger algilamalarinin tiiketicilerin satin alma
niyetine nasil etki yaptigmin arastirilmasi, web aligveris sitesi girisimcileri ve
geleneksel magaza yoneticilerine 151k tutacaktir. Yapilan arastirma da bu diisiinceden
yola cikilarak hayata gecirilmistir. Bu konu dogrultusunda arastirmanin amaclari

izleyen baglikta ele alinmaktadir.

Deger ve risk algilamalari, {riinlin tiiketiciler i¢in olusturdugu maliyetten
etkilendigi gibi iirliniin tiiketiciye olan faydasinin ne oldugu algisindan da oldukga
fazla etkilenmektedir. Burada iiriiniin tiiketiciye olan faydasindan kalite algisi, tiriiniin
tiiketici i¢in maliyetinden ise onlarin {iriin i¢in harcadig1 ¢aba, enerji, zaman ve para
gibi unsurlar kastedilmektedir. Tiiketicilerin algiladiklar: risk ise, onlarin {iriinii sahip
olmak i¢in harcadigi maddi ve maddi olmayan unsurlarin karsiliginda beklentilerinin
karsilanmamasi olarak tanimlanabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda, arastirmada,
tikketicilerin ilgilendikleri iriin ile deger ve risk algisi arasindaki iligkiyi ve bu
unsurlarin satin alma niyetine olan etkisini ortaya koymak amaglanmaktadir. Ayrica,
tiketicilerin farkli sosyo-demografik o6zelliklere ve farkl iiriin ilgi diizeylerine sahip
olmasimin risk ve deger algilamalarinda farkliik yaratip yaratmadigi da

arastirilmaktadir.
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Rekabetin yogun oldugu turizm sektdriinde, turizm isletmelerinin ayakta
kalabilmeleri, karliliklarini artirabilmeleri ile miimkiin oldugu sdylenebilir (Aslan,
2003). Ancak, bunu gerceklestirirken tiiketicilerin risk ve deger algilarini iyi analiz

etmeleri ve bu verileri dogru degerlendirmeleri gerektigi de goéz ardi edilmemelidir
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(Giiltas ve Yildirim, 2016). Bu nedenle, turizm pazarlamacilarinin, tiiketicilerin deger
ve risk algilarina hitap ederek, karliliklarini artirabilecegi diistiniilmektedir. Calismanin
amaci, internetten tatil satin alan tiiketicilerin, bir {iriinii satin alirken, algiladiklar

deger ve algiladiklari riskin satin alma niyetine etkisini arastirmaktir.

Yerli literatiir incelendiginde algilanan deger, algilanan risk ve satin alma niyeti
konulari ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma (Ozen, 2019; Basarir, 2011; Selvi, 2007; Odabas1
ve Oyman, 2002; Bekar, 2012; Uzkurt, 2007; Bekar, 2012; Dértyol, 2014; Karabulut,
2014; Akturan, 2007; Alargin, 2015) olmasina karsin tiikketicilerin deger algisi, risk
algis1 ve satin alma niyeti konularindan iki konuya birlikte odaklanan (Kiipeli, 2014;
Akgiil, 2020; Kanca, 2012) sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bununla birlikte, bu
calismada etkilesimleri incelenen degiskenlerin tamamina deginen herhangi bir
caligsmaya rastlanmamistir. Bu durumun ¢alismanin 6nemini artirdigi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle bu degiskenleri incelemenin turizm isletmecilerinin tiiketici satin alma

davranislarini incelerken onlara fikir verecegi diisliniilmektedir.
ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada verilerin toplanmasi ig¢in internet ilizerinden anket yOntemi
kullanilmistir. Internet {izerinden anket, ilgili kisilerin e-posta adreslerine anket
formunu gondermek ya da anket formunu ¢evrimigi bir internet sayfasina yerlestirerek
insanlarin bu formu doldurmalarin1 saglamak seklinde iki farkli yontemle

uygulanabilir (Islamoglu ve Almagik, 2019).

Algilanan degeri 6lgmek icin, kullanilan Perval dlgegi Sweeney ve Soutar
(2001) tarafindan gelistirilmigtir. Bu Olgekte miisteri degeri, fonksiyonel-parasal,
sosyal deger ve duygusal deger, fonksiyonel-kalite olmak {izere dort boyut ile
Olgiilmektedir. Algilanan riskte ise risk boyutlar1 olan zaman riski, sosyal risk,
fizyolojik risk, finansal risk, psikolojik risk ve performans riski 6l¢mek tizere, Stone ve
Gronhaug (1993)’un gelistirdigi Olgekten yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan
anket yonteminde, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Fikrim yok”, 4
“Katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” olmak {izere 5°li Likert tipi Olgek

kullanilmastir.

Calisma sonunda toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social Science)
paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Anket yoluyla elde edilen verilerin

analizinde, aragtirmanin amaci ve niteligi dikkate alinarak tim sorulara ait demografik
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degiskenlere gore algilanan risk ve algilanan deger arasinda farklilik olup olmadig: “t-

testi ve ANOVA testi ile analiz edilmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERi / PROBLEM

Arastirmada algilanan deger ve algilanan riskin internetten tatil satin alan
tiiketicilerin satin alma kararina etkisi aragtirllmig ve literatiir arastirmasi kapsaminda

bir model olusturulmustur.

Daha once yapilan ¢aligmalarda bir iirlin yada hizmet ile ilgili algilanan deger
ve alt boyutlarii (Zeithamll,1988; Sweneey ve Souter,1999; Sanchez ve Fernandez,
2009) algilanan risk kavrami ve pazarlama literatiiriindeki 6nemi (Roselius,1971;
Jacoby ve Kaplan,1972) incelenmis ve bu baglamda bir ¢ok arastirmaya kaynak
olmustur. Algilanan deger, algilanan risk ve satin alma niyeti iizerine yapilan
calismalarda (Ozen, 2011; Basarir, 2019; Biilbiil, 2014, Siinnet¢ioglu, 2019; Yesilyurt,
2018; Yenigeri, 2018; Sariyer, 2008; Sahin, 2018; Turan, 2009; Uygun, 2011; Varan,
2008; Yagci, 2017) tiiketicilerin, deger ve risk algilarinin satin alma niyetine etkisi ile
ilgi kurulmustur. S6z konusu g¢alismalardan yola ¢ikilarak arastirmada Ongoriilen
model ve yapilan literatiir taramasi kapsaminda hipotezler asagidaki gibi

belirlenmistir:

H1: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Deger Satin alma

Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

Hla: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Fonksiyonel ve

Duygusal Deger Satin alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.

H1b: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Maddi Deger Satin

alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.

Hlc: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Deger Satin

alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.

H1d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Kalite Degeri Satin

alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Satin alma Niyetini

anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H2a: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Zaman ve Maddi

Kayip Riski Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.
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H2b: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Psikolojik Risk Satin

alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H2c: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Giiven Riski Satin

alma Niyetini anlaml1 ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H2d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Risk Satin alma

Niyetini anlaml1 ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H3: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Algilanan Degeri

anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir

Algilanan Deger
Algilanan Fonksiym

Duygusal Deger

™~
Algilanan Maddi Deger
\\ Hl\
™~
™~
™~

Algilanan Sosyal Deger \

i

H3

Algilanan Kalite Degeri \ \
H1d \

| Satinalma Niyeti

Algillanan Risk__—— |

W

/

Algilanan Zaman ve Maddi ™| g
o

o

Kayip Riski H2b

Algilanan Psikolojik Risk —

/
/

/

. —
Algilanan Giiven Riski

g |

Algilanan Sosyal Risk

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin ulagilabilir evreni tatil satan web sitelerinden tatil satin alan 18
yas ustii Ankara’daki tiiketicilerdir. Covid 19 Pandemisi siirecinde yapilan arastirma
igin arastirmaci tarafindan arastirmanin ulasilabilirlik ve kontrol edilebilirlik agisindan
daha saglikli yiiriitiilmesi amaciyla érnekleme yontemine basvurulmustur. Ornekleme,
evreni nicelik ve nitelik yoniinden temsil edebilecek bir kiimenin ¢ekilmesi islemidir.
Bu islem, ornekleme kuramindaki Ornekleme siireclerine uyularak saglanabilir
(Islamoglu ve Alniagik, 2019). Bu bilgiye dayanarak, anket formlar1 Maliye Bakanlig
personeline mail gonderme aracilifiyla uygulanmistir. Maliye Bakanligi’na bagli 21

adet bakanlik birimi arasindan tesadiifi yolla se¢ilen {i¢ birimde (Kamu Mali Y6netim
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ve Doniisiim Genel Miidiirliigii, Gelir Idaresi Daire Baskanhigi, Muhasebat Genel
Miidiirliigii) gorev yapan 950 calisana arastirmanin amaci, konusu ve anketi igeren
mailler atilmistir. Belirli siirelerle hatirlatma mailleri de gonderilmistir. Anketler
Nisan-Mayis-Haziran 2020 doneminde yapilmistir. Arastirma kapsaminda 272 kisiden
veri toplanmis ancak eksik ya da hatali doldurma sebebiyle 7 kisinin anketi analiz

disinda tutulmustur. Boylece 265 kisiden elde edilen veriler analiz edilmistir.
KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Arastirmanin ulasilabilir evrenini Ankara’da yasayan 18 yas iistli internetten
tatil alan misteriler olusturmaktadir. Arastirma bulgularinin  konunun diger
arastirmacilarina yon gostermesi amaglanmistir. Covid 19 pandemisi nedeni ile evren
sinirlandirilmigtir.  Arastirmanin bir kurumda ¢alisan bireyler iizerinden yargilara

varmast arastirmanin kisith tarafini olusturmaktadir.
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BIiRINCI BOLUM
1. ALGILANAN DEGER VE ALGILANAN RiSK KAVRAMLARI
1.1. ALGILANAN DEGER

Deger, iirlinlerin tiiketicilere sagladig1 fayday1 ifade etmektedir. Miisterilerin
hissettikleri deger, onlarin ihtiyag ve isteklerine gore farklilik gdsterebilmektedir.
Piyasadaki isletmeler miisterilerine deger sunarken onlarin deneyimlerini de g6z

oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Basaran vd. 2004).

Isletmeler agisindan miisterilerinin beklentileri veya odiinleri ayr1 bir éneme
sahiptir. Miisterilerin algiladig1 faydalar 6le ilgili beklentiler, iiriiniin 6zelliklerine gore
olusmaktadir. Onlarin algiladiklar1 6diinleri ise risk, yasam egrisi maliyetleri, islem

maliyetleri olusturmaktadir (Odabasi, 2000).

Uriinlerin, pazarlamada miisteri kesimlerinin tiimiinii kapsamasi miimkiin
olamayacagina gore, yonetim, piyasada hangi kesimlere agirlik verecegine karar
vermelidir. Odak noktasi olan, nokta atis1 yapma olanagma sahip olan kesimler
hedeflenmelidir. Daha sonra, hedef kesimin, firmanin kendisine sunmakta oldugu iiriin
ya da hizmetin kapsadigi temel istiinliigli gorebilmeleri i¢in, firmanin piyasaya
sundugu seyleri miisterilere iyi ifade etmek gerekmektedir. Farkliligin1 miisterilerin
zihinlerine yerlestirmek ve sirketin piyasaya sundugu seylerin avantajlarina Ornek
olarak; Volvo otomobilini diinyanin en giivenli otomobili olarak algi olusturma gabasi
verebilir. Saticilar alicilara neden kendi markalarini satin almalar1 gerektigine dair,
kendilerini piyasada lstlin gosterecek nedenler sunmalidir. Bir markanin sundugu
deger o markanin tiiketicide olumlu bir algi olusturmasina baglhidir. Miisterinin “Neden
sizin markanizi almaliyim?” diye sorusunun cevabi bunu saglamalidir. Adi gegen
otomobil markasinin sundugu deger/deger konuslandirmasi yalnizca i¢ hacminin
genisligi degil, glivenli olusu, ayn1 zamanda, giizel modelleri, saglamligi, ile birlikte bu
avantajlarin tiimii géz oOnilinde bulunduruldugunda, kabul edilebilir makulliikteki

fiyatlaridir (Kotler, 2003).

Algilanan deger, algilanan kalite, algilanan fayda, harcama, miktar gibi bir ¢ok
boyutu ifade etmektedir. Belli iiriin siniflarinda, bu boyutlar olusabilmektedir (Altintas,
2000). Miisteri degeri, tiiketicilerin satin aldiklar {irtin ile ilgili elde ettikleri fayda ile
onlarin triinlere iliskin katlanmalar1 gereken durumlar ile arasindaki bagdir (Selvi,

2007). Algilanan deger kavraminin nitelikleri asagida listelenmektedir (Sexton, 2008):
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= Algilanan deger, miisterilerin 6demeyi kabul edecegi en yiiksek fiyattir.

» Algilanan deger, finansal araglar yoluyla Olgiilebilmekte ve tahmin
edilebilmektedir.

» Algilanan deger, pazarlama taktikleriyle ve stratejik yaklagimlarla
yonetilebilmektedir.

= Bir lriiniin satis1, kar1 ve sagladigi nakit akiglarinin ytliksek diizeyde olmasini

misteriler tarafindan algilanan degerinin yiiksek olmasi saglamaktadir.

Tiiketiciler iiriin ile ilgili algilarini, mevcut deneyimleri ile karsilagtirmakta ve
amaciyla veriler arasinda baglantilar kurarak bir fikir olusturabilmektedirler. Deger
kavrami kaynaklarda miisteri degeri, hissedar degeri gibi farkli anlamlarda
kullanilmaktadir. Genel olarak pazarlamada, miisteri degerinin &nemli olmasinin
nedeni miisterinin, pazarlamanin en Onemli &gesi olmasindandir. Deger ile ilgili
boyutlar1 birbirlerinden ayirt etmek dogru bir yaklasim degildir. Bu baglamda marka
degeri, finansal marka degerine zemin olusturmaktadir. Tiiketicinin algiladig: giiclii bir

marka degeri, 0 marka ile ilgili pazar payini etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Deger tiiketici i¢in bir {irline sahip olabilmek i¢in katlandiklari odiinler ile
(caba, zaman, para) ayn iriin ile ilgili elde ettikleri faydalardir. Tiiketiciler bu
karsilastirmay1 yaparken {iriiniin kalite ve fiyatinin yam sira degeri olusturan bir ¢ok
unsuru da goz oniinde bulundurmaktadir (Zeithaml, 1988; akt. Bekar, 2012). Zeithaml,
(1988)’a gore algilanan deger; faydalarin ve dOdiinlerin karsilastirmas: sonucunda
iriinden elde edilen faydaya iliskin bir degerlendirmedir. Tablo 1’de Zeithaml
tilketicilerin algiladiklar1 deger kavramini

degisik boyutlar ile tanimladiginm

gormekteyiz.
Tablo 1. Zeithaml Dort Tiiketici Deger Tanimu
Tamim Aciklama Tiiketici ifadesi
Deger Diisiik fiyattir. Tiiketicilerin deger algilarindaki | “Deger, indirimde  olan
en Onemli faktér, vazgecmek | fiyattir.”

zorunda kaldigidir.

Deger, iriinden istedigim ne
ise odur

Tiiketicilerin fazlaca 6nem verdigi
deger friinden elde ettikleri
faydalardir.

“Deger senin ig¢in iyi olan ne
ise odur.”

Deger, ddedigim  iicrete
karsilik aldigim kalitedir.

Deger, fiyat olarak kabul edilen
bir verme Kkarsiliginda elde
ettikleri faydalardir

“Deger,
kalitedir.”

once fiyat, sonra

Deger, ddedigim  iicrete

Deger, fiyat olarak kabul edilen

“Deger, kaliteli bir {irlin igin

karsilik aldigim kalitedir. bir verme” kalite olarak ifade | 6denen en  diisiik fiyat
edilen bir “edinme” ve bu ikisi | diizeyidir.”
arasindaki miibadeledir.
Deger, verdigime Karsilik | Deger tim  ilgili  “verme” | “Deger, en az  paraya
aldigimdir. elemanlart Ile tim “edinme” | alinabilecek en fazla seydir.”
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elemanlari arasindaki
miibadeledir.

Kaynak: Zeithaml, (1988:13).

Yukaridaki tabloya gore, deger kavraminin, tiiketicilerde olusan ‘“verme” ve

“edinme” kavramlar1 arasindaki degisim oldugu sdylenebilir.

Sweeney ve Soutar (2001) tiiketicilerin algiladiklart degeri ise marka diizeyinde
incelemistir ve duygusal deger, fonksiyonel deger, maddi deger, sosyal deger olmak
lizere dort boyut olusturmustur. Fonksiyonel deger, iirlinden algilanan kalite ve
beklenen kalite temeline dayanmaktadir. Algilanan maddi deger ise s6z konusu triiniin
onun i¢in d&denen fiyata uygun olup olmadigma dair tiiketicinin ne algiladigini

icermektedir.

Duygusal deger, iiriin markasinin tiiketicide olusturdugu hislerden dolay1
ulagilan sosyal deger ve markaya ait piyasada olusan sosyal kabullenme durumundan
saglanan faydadir. Sweeney ve Soutar (2001) ¢alismasi satin alma davranisinin hem
fayda hem de haz veren yonlerini icermesinden dolayi iiriine iligkin algilanan degeri

kapsamli olarak agiklayan bir ¢aligsmadir.

Tablo 2. Literatiirde Yer Alan Deger Tanimlar1 ve Kaynaklar

Tamm Kaynak
Algilanan deger, ddiinler (verilenler) ve faydalarin (alinanlar) karsilastirilmasina | Zeithaml
yonelik biitiinciil, genel bir degerlendirme seklinde tanimlanmaktadir. (1988

Monroe, degeri kalitenin fiyata orami seklinde tanimlamaktadir Monroe (1990)

Algilanan musteri degeri, miisteriler tarafindan algilanan maliyetler ve faydalar | Day (1990)
arasindaki farktir. Algilanan Misteri Degeri=Algilanan Faydalar-Algilanan
Maliyetler

Tiiketicinin verdigi ile 6dedigini karsilastirmasi seklinde tamimlamaktadir. Bolton ve Drew
(1991)

Uriinlerden elde edilen faydalarin, {iriin faydas: saglamak igin verilen édiinlere Nauman (1995

oranidir.

Tiiketicinin goreceli, interaktif bir tercih ve deneyimi seklinde tanimlamaktadir. Holbrook
(1996)

Uriin veya hizmet kullaniminin, arzulanan amag ve hedefleri yerine getirme Woodruff ve

diizeyine yonelik tiiketici algilamasidir. Gardial (1996

Miisterinin iirlin veya hizmeti kullandiktan sonra {iriin ve hizmetle kurdugu Goodstain ve

duygusal bagdir. Boots(1996

“Miisterinin amag ve hedeflerine ulagsmasinda, iiriiniin sahip oldugu 6zellikler ve | Woodruff

bu 6zeliklerin performansinin sagladig: katki” seklinde tanimlanmaktadir. (1997)

Miisterinin pazarda bulunan diger tedarikgilerin {riinlerini ve fiyatlarin1 da | Anderson ve
dikkate alarak, iriin i¢in 6dedigi fiyata karsilik algiladigi ekonomik, teknik, | Narus (1998)
hizmet ve sosyal faydalar tanimlanmaktadir
Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilagtirmasini yaptiktan | Huber ve dig.

sonra algiladigi faydadir. (2001)

Maliyetler karsilandiginda kazanilan net faydanin miisteri tarafindan algilanmasi | Chen ve

olarak tanimlamaktadir Dubinsky
(2003)

Degeri faydanin maliyete orani olarak tanimlamaktadir. Khalifa (2004)

Fiyat olarak verilene Karsilik, kalite olarak alinan seydir. Snoj (2004

Kaynak:.Sariyer (2009:282)’den derlenmistir.
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Miisteriler, kalite standartlarina uymayan {irlinleri ve hizmetleri dikkate
almamaya yonelmislerdir. Burada kalite, ‘olmazsa olmaz’ bir kosul haline gelmis ve
tilketici bunun Otesinde tlimiiyle kendisine sunulan degere ydnelmistir. Su halde
olusturulan kalite ve sunulan hizmet bir arag olurken, miisterinin algisinda deger
yaratma ise ana amag¢ haline gelmistir. Rekabette avantaj yakalayabilmek igin
isletmeler, ‘deger eklemek’ hususunda yeni metotlar aramaya baslamislardir. Deger
olusturmak, hizmet ile kalitenin karisimi1 olmakta ve miisteri tatmininin tim araglarini
kapsamaktadir (Odabasi, 2004). Algilanan deger kavrami incelendiginde dort ana

unsur karsimizi ¢ikmaktadir. Bu unsurlar asagida listelenmektedir (Sexton, 2008):

= Algilanan deger, tiiketiciye sunulan faydalarin bir toplamidir.

» Algilanan deger, isletme ve rakipleri tarafindan saglanan s6z konusu faydalarin
gercek performanslari olarak kabul edilmektedir.

= Isletmelerin ve rakiplerinin iiriin ile ilgili sunduklar1 faydalarin miisteriler
acisindan algilanan performanslari algilanan degerdir.

» Algilanan deger, iriin ile ilgili faydalarin, miisteriler icin goreceli bigcimde

sahip oldugu 6nemdir.

Algilanan degeri, tiiketicilerin deger algist olusturur. Algilanan degerin
seviyesi, isletmelerin misteriye verdigi degerin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiginin tespit edilmesi ile olacaktir. Bu sayede, algilanan degerin 6neminin
farkinda olan igletmeler, miisterilerin beklenti ve taleplerine en dogru sekilde tepki

verecektir. Misteri odakli olmanin bunu gerektirdigi sdylenebilir (Bekar, 2012).

Algilanan deger, toplam fayda ve toplam ddiinlerin miisteri tarafindan oransal
olarak algilanmasidir. Algilanan deger kalite, risk, fiyat, fayda faktorlerini tek basina
g6z Oniinde bulundurmayip, {iriin ve hizmete iliskin 6diin ve faydalarin birlikte
degerlendirilmesini ifade etmektedir (Zeithaml1988). Bu nedenle tiiketici fiyatini
yuksek buldugu bir {iriinii, kalitesine giivense bile bir tercih etmeyecektir. Bu nedenle
tiiketicilerin baska alternatiflere yonelmemeleri i¢in, {iriin ve hizmetlerin ¢ok kaliteli

veya fonksiyonel olmasi gerekmektedir (Uzkurt, 2007).

Algilanan degeri faydalarin artirilmasi kadar maliyetlerin diisiiriilmesi de
etkilemektedir. Tiketiciler bir iiriin satin alirken maddi ve maddi olmayan bir ¢ok
bedel ddemektedirler. Maddi olmayan bedeller, iiriinii kullanma ve tiiketim sonrasi

stireclerde harcanan zaman, saticiyla iligki siiresince ortaya c¢ikabilecek psikolojik

20



sikintilar, {riinii kullanma esnasinda kullanilan emek, ¢aba, enerji olarak

siiflandirabilir (Huber ve dig., 2001°den Akt. Uzkurt, 2007).

Algilanan deger, iirlin ve hizmetin Ozelliklerinin yani sira sunuluslar ve
miisteri iliskileriyle de baglantilidir. Mal veya hizmeti satin alip kullanan miisterinin
deger algis1 iirlinii satin almadan 6nce veya kullandiktan sonra, miisteri tatmini ise
sadece iiriin ya da hizmetin kullanilmasindan sonra olusmaktadir. Ote yandan,
misterinin Uriin ya da hizmetten tatmin olmasi, bu {iriiniin miisteriye yliksek bir deger
sundugu manasina gelmemektedir. S6z konusu iiriinii elde etmeye yonelik maliyetlerin
yiiksek olarak algilanmasi, miisteri tatmin diizeyinin yliksek olmasi durumunda dahi,
triiniin disiik degere sahip oldugunu algilama ihtimalini de beraberinde getirebilir
(Bekar, 2012).

Algilanan misteri degeri kavramina en temel c¢aligmalari yapan Sheth ve
digerlerinin  (1991) ortaya koydugu kavramsal g¢erceve, tiiketicilerin tiiketim
aliskanliklarin1 hem fayda hem de haz alma agisindan degerlendirdigi i¢in 6nemlidir.
S6z konusu ¢alismada, algilanan faydayi, demografik, sosyal deger, kiiltiirel etnik
gruplara iligkin fayda, hislerin ifadelerin yaratilmasi veya siirdiiriilmesi iizerinden
algilanan fayday1, merakin uyanmasi iizerinden, sosyal anlamda beklenmedik olaylarin

varlig1 tizerinden algilanan faydayi ifade etmektedir (Dortyol, 2014).

Asagida Tablo 3’de tiiketicinin deger algilamast lizerine yapilmis aragtirmalarin

sonucunda ortaya ¢ikan deger boyutlar1 sunulmustur.

Tablo 3.Algilanan Deger Boyutlarina Iliskin Literatiir Incelenmesi

Arastirmalar Algilanan Deger Boyutlar:

Sosyal deger
Sheth, Newman ve Grass (1991) Duygusal deger
Fonksiyonel deger
Ulusal deger
Durumsal deger
Grewal, Monreo, Krishan (1998) Kazanim degeri
Degisim degeri

Sosyal deger
Sweeney, Souter ve Johnson (1999) Duygusal deger
Fonksiyonel deger (fiyat)

Fonksiyonel deger (performans)

Fonksiyonel deger( cok yonliiliik)
Duygusal deger

Sweeney ve Souter (2001) Sosyal deger

Parasal deger

Kalite degeri

Estetik deger

Sin ve digerleri (2004) Enstriimental deger

Sosyal deger

Ulusal deger
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Aile degeri

Kaynak: Sarikaya ve digerleri (2006:166).

Tabloda adi gegen arastirmacilarin algilanan deger kavramimi ¢ok boyutlu

olarak kabul ettikleri goriilmektedir.

1.2. ALGILANAN DEGERIN OLCUMU

Algilanan deger lizerine yapilan ¢alismalar incelenmis ve algilanan degerin
Olciimii ile ilgili iizerinde tiim arastirmacilar tarafindan kabul edilebilir bir lglim
aracinin olusturulamadigi goriilmiistiir. Tiiketicinin algiladig1 degerin farkli boyutlarla
ortaya ¢ikmasina, fiziksel mal ve hizmet gruplar1 neden olmustur. Ayrica bu degerin
satin alma siirecinin hangi asamasinda 6l¢lilmesinin dogru oldugu ve hangi asamasinda
olustugu ile ilgili de bir uzlagma bulunmadig1 goriilmektedir. Bu yoniiyle tiiketici
acisindan algilanan degerin satin alma siirecinin farkli asamalarinda siirekli seviye
degistirdigi sdylenebilir. Isletmelerin gérevi, bu seviyeye siirekli yukarida tutmak gibi

zorlugu igermektedir (Demir, 2018).

Algilanan degerin 6l¢iimiinde kullanilan ve Sweeney ve Soutar tarafindan 2001
yilinda gelistirilmis olan Perval Olgegi, dort boyutta toplanmis 19 farkli degisken
(6lgek gelistirme siirecinin baslangicinda 85 degisken bulunmakta idi) ile mal ve
hizmetlerin  tiiketiciler ~ tarafindan  algilanan  degerini  6lgmek  amaciyla

yapilandirilmstir.

Tablo 4. Perval Olgeginin Boyutlar1 ve Boyutlarmn Olgiimiine Yonelik ifadeler

Boyutlar Boyutlarin Olgiimiine Yonelik ifadeler

S6z konusu iirlin tutarl bir kaliteye sahiptir.

S6z konusu {irtin iyi yapilmis.

S6z konusu iriinkabul edilebilir kalite standartlarina
sahiptir.

S6z konusu {iriin is¢iligi kotidiir.

S6z konusu {irlin uzun siire dayanmaz.

S6z konusu {iriin tutal1 bir performans gdsterir.

Fonksiyonel Deger

( Performans / Kalite )

VVYVY VVYVY
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S6z konusu {iriin zevk alacagim bir iiriindiir.

S6z konusu iiriin bende kullanma istegi uyandirir.

S6z konusu {iriin kullandigimda kendimi rahatlamis
hissedecegim.

S6z konusu iirlin kendimi iyi hissetmeme yardimei olacak.
S6z konusu iirlin bana mutluluk verecek.

Duygusal Deger

VV VVVY

S6z konusu iiriin makul bir sekilde fiyatlandirilmistir.
S6z konusu iirlin para karsiliginda deger sunmaktadir.
Fiyatina gore bir iiriindiir.

S6z konusu iirliin ekonomik bir iiriindjir.

Fonksiyonel Deger

YV VY

(Para icin fiyat/deger)

S6z konusu iiriin kendimi kabul edilebilir hissetmeme
yardimei olacaktir.

S6z konusu iiriin kendimi geligtirmeme yardimect olacaktir.
S6z konusu iiriiniin diger kisiler {izerinde iyi bir etkisi
olacaktir.

S6z konusu iriin kullanicisina sosyal bir kabul imkani
saglayacaktir.

Sosyal Deger

YV VYV V

Kaynak: Sweeney ve Souter (2001:212).

19 degiskenden olusan ¢ok boyutlu PERVAL 6lgeginde Sweeney ve Soutar’in
(2001) gelistirmis olduklar1 algilanan degeri 6l¢en dort boyut bulunmaktadir. Bu 6lgek
dayanikli iiriinlerin algilanan degerini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Olgek,
fonksiyonel deger, duygusal deger,sosyal deger, parasal/maddi deger olmak iizere dort
boyuttan olugmaktadir. Parasal/maddi deger bir iriiniin kisa ve uzun donemli
maliyetlerinin azalmasindan goriilen fayday: ifade etmektedir. Fonksiyonel deger ise
bir iirtinden beklenen performans ve istenen kaliteden elde edilen faydadir. Duygusal
deger, bir {iriiniin tiiketicide yarattig1 hislerden algilanan faydayi ifade ederken, sosyal
deger, bir triiniin tliketicide bulunan sosyal benlik olgusunu artirabilme yeteneginden
saglanan faydayr olusturmaktadir. Sweeney ve Soutar’in (2001) calismasinda
olusturulan 6lgek, tiiketicilerin bir {liriinii degerlendirirken, sadece tiriinden elde edilen
haz ile degil ayni zamanda o {riinden bekledikleri performans ve o iriinii satin
almaktan dolay1 {irliniin kendilerine sagladigi sosyal sonuglara gore de
degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica 6lcek, satin alma sonrasinda oldugu

kadar, satin alma dncesinde de giivenilir ve gegerli bulunmustur (Ozen, 2011:74).
1.3. ALGILANAN DEGERLE iLGIiLi TEORi VE MODELLER

Algilanan deger ile ilgili alan yazinda ¢ok sayida teori bulunmaktadir. Yapilan

arastirmaya gore (Holbrook ve Hirschman, 1982; Wodroof, 1997; Babin, Darden ve
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Griff, 1994), algilanan deger kavramimi ¢ok boyutla inceleyen arastirmacilar oldugu

ve onlarin ¢alismalariin 1s181nda ¢ok sayida modelin ortaya ¢iktig diisiiniilmektedir.

Zeithaml’in 1988’ deki arastirmasi o yillarda yapilan bir ¢ok calismay1 temel
almis ve mevcut modellerin kapsamini artirarak ¢ok degisken iceren bir model ortaya
koymustur (Ozen, 2011). Arastirma kapsaminda incelenen model ve teorileri asagida

yer alan bagliklarda ele alinmaktadir.
1.3.1. Tiiketim Degeri Teorisi

Sheth ve digerlerinin, tiiketicilerin triin ile ilgili kararlarinin nedenlerini
aciklamaya yonelik gelistirdikleri Tiiketim Degeri Teorisinde tiiketicilerin se¢im
davranisin1 etkileyen bes tliketim degeri tanimlanmistir. Bu etkenler sosyal deger,
fonksiyonel deger, yenilik degeri, duygusal deger, durumsallik degeridir (Sheth ve
digerleri,1991). Cok yonli tiikketim karari, tiiketim degeri teorisinin temelini
olusturmaktadir. Bu karar arka planinda bir¢ok degeri barindirmaktadir. Farkli {iriinler
arasindan belirli bir triini segmek, bir markalar arasi tercihlerde bulunmak, satin
almak ya da satin almamak davranisinin temelinde bu degerler bulunmaktadir. Bu
degerler fonksiyonel, sosyal, duygusal, bilissel ve durumsal deger olarak

siiflandirilmigtir (Fernandez ve Bonillo, 2007).

Sheth ve digerleri tiikketim degerleri teorisini ii¢ tiir se¢im durumunda Sheet ve
Sheet ve digerleri tiiketim degeri teorisini 3 tiir se¢im durumunda uygulanabilecek

sekilde gelistirmislerdir:

= Birinci uygulama, Tiiketicilerin bir {irini satin alma veya satin almama
nedenlerinin belirlenmesidir.

= [kinci uygulama, Tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmeti baska bir iiriin veya
hizmete tercih etme nedenlerinin belirlenmesidir.

»  Ugiincii uygulama, Tiiketicilerin belirli bir markay1 diger markalara tercih etme

nedenlerinin belirlenmesidir (Shet ve digerleri,1991).

Sweeney ve Soutar (2001), tiiketim degerinin satin alma davranigi ve
yaklagimina nasil yon verdigini belirlemek i¢in perakende satin alma durumunda
kullanilmak tizere 19 maddelik “PERVAL” 6l¢egini gelistirmistir (Sweeney ve Soutar,
2001). Sweeney ve Soutar sayesinde olusturulan PERVAL 06l¢egi algilanan degerin
hangi boyutlardan meydana geldiginin belirlenmesi amaciyla olusturulmustur. Olgek
belirli bir markadaki dayanikli tiiketim mallarinin, tiiketicinin algisinda olusturdugu

degeri belirlemek amaciyla olusturulmustur.
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Ulke Ad1 >

Performans
Etkisi

Algilanan
Risk

!

Magaza Ad1 | —

!

Algilanan
Deger

Marka Adi —>

!

Fiyat Algilanan Finansal _"L

Fedakarlik Risk

Sekil 2. Sweney, Souter, Johnson Algilanan Deger Modeli

Kaynak: Sweeney ve Souter (1999:82).

Sweeney ve Souter 1999°de olusturduklart modelde tiiketicilerin bir iirlin ile
ilgili algiladiklar1 degerin satin alma ya da satin almama kararinda etkili oldugunu,
algilanan degerde ise marka, magaza, ya da iiriin bazinda algilanan fedakarlik,
algilanan risk, finansal risk ile iirliniin performansinin etkisi oldugunu agiklamaya

calismislardir.

1.3.2. Holbrook’un Deger Siniflandirmasi

Holbrook, i¢sel ve digsal deger, kisi odakli ve bagkalar1 odakli deger, aktif ve
reaktif deger olarak Onerdigi Ui¢ boyutlu deger siniflandirmasini gelistirmistir
(Holbrook, 1996). Kim (2002), ¢alismasinda deger siniflandirmasinin miisterilerin bir
aligveristen elde ettigi algilanan degerin etkinlik, miikemmellik, oyun ve estetik
boyutlarindan olustugunu ifade etmektedir. Deger literatiiriinde yer alan tiim tek
boyutlu ve c¢ok boyutlu yaklasimlar kismen deger felsefesine dayali olarak
diistintildiiglinde Holbrook'un Onerisi diger yaklasimlara gore algilanan degerin
yapisina katkida bulundugu sdylenebilir (Konuk,2008).Buna gore kisisel ve durumsal
olan algilanan deger, iiriin ile tiiketici arasindaki, mukayese edilebilir etkilesim
anlamina gelmektedir (Fernandez ve Bonillo, 2007). Holbrook ve Hirschman’in zevk
ve memnuniyete dayali degerler baglamindaki yaklasimina gore (1982) “Deger;
goreceli ve etkilesim igeren tercih deneyimlerinden olusmaktadir” olarak
tanimlanmaktadir ve sekiz ayr1 deger sinifi bulunmaktadir: Bunlar: statii (basar1), itibar

(taninma, etki), yeterlik, oyun (eglence), miikemmellik (kalite), estetik (giizellik),
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ruhanilik ve etik. Faydact degerler daha ¢ok dis etmen agirlikli iken, zevk veren
degerler i¢ etmen agirlikli (i¢sel giidiilenme) kavramlardir. Bu degerler aktif—pasif
(tiiketicinin trtin ile ilgili kontroliiniin aktif veya pasif olusu), haz veya fayda igeren
i¢sel-digsal, benimsenen tiiketme faaliyetinin sosyal boyutu olan kendini merkez alan
ve ya digerlerini merkez alan olarak da smiflandirilmaktadir (Holbrook ve
Hirschman,1982). Tiiketici degeri, araba kullanmak gibi fiziksel veya bulmaca ¢ozmek
gibi zihinsel bir kullanim gerektirir. Deger, soyut veya somut nesnelerin zihinsel veya

fiziksel olarak kullanilmast sonucu aktif olur.
1.3.3. Fiyat, Kalite ve Degere iliskin Model

Sanchez ve digerleri, bir¢ok iirliniin sembolik anlamlar1 oldugunu. turistik iiriin ile
ilgili somut degerlerin, algilanan kalite veya fiyat oldugunu belirtmiglerdir. Tiiketim
kararlarinin rasyonel bileseninin, bilgi isleme faaliyetlerine karsilik geldigini
savunmuslardir. Bilissel tepkiler, zihinsel yapilar ve ¢cevrenin uyaranlarini ve olaylarini
diisiinme, anlama ve yorumlama siirecleriyle ilgili durumlar1 oldugunu ve deneyimsel
bakis agisi ile bakildiginda algilanan degerin iki sonug ile karsimiza c¢iktigini tespit
etmiglerdir. Birincisi, algilanan degerin bir bilissel degisken olarak goriiniimii ki,
algilanan degere duyussal bileseni dahil etmek gerekir. lIkincisi, algilanan deger
kavramini “elde etmek” ve “vermek” arasinda bir karsilastirma elde edilen kalite ile

karsihiginda verilen birbiri ile karsilagtirilir (Sanchez ve digerleri, 2004).
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Algilanan /
Maddi

Olmayan Fiyat

Sekil 3. Fiyat, Kalite ve Degere Iliskin Model

Kaynak: Zeithaml (1988:4).

Sekil 3’de Zeithaml (1988)’in ortaya koyduklari modelde algilanan kalite,
algilanan fedakarlik, algilanan deger, iiriin ile ilgili gegici ve esas Ozelliklerden
etkilenmekte ve satin alma davranisim sekillendirmektedir. Uriiniin esas 6zellikleri ile
iriiniin karakteristigi ile dogrudan iligkili olmayan &zellikler arasinda iliski oldugu

belirtilmistir (Akturan,2007).

1.4. ALGILANAN RiSK

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve bir¢ok {iriin ¢esidinin teknolojik
platformlarda yer almasindan dolay1 internet kanali ile aligveris eylemi oldukca
yayginlagmistir. Bu sekilde aligveris yontemi ile tiiketiciler geleneksel aligverisin
aksine, iiriine dokunmadan, tahminlerle sahip olma ¢abasi i¢ine girmektedirler. Her iki
kanalda da tiiketiciler trtin ile ilgili risk algisi ig¢inde olabilmektedirler. Turizm
sektoriinde iirlin satin alan miisteriler, aldiklar1 {irliniin beklentilerine cevap verip

vermeyecege ile ilgili siiphe i¢inde olabilmektedirler. Bu baglamda tiiketiciler,
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ozellikle internetten tatil satin alirken, deger ya da risk algis1 hissedebilmektedirler.
Algilanan risk, tiiketicilerin tiriiniin tahmin ettigi performansi gosterememe ihtimali ile
ilgili algilamadir. Tiiketiciler verdikleri kararin, sonradan tatsiz sonuglara yol

acabilecegini diistinebilmektedirler.

Zarara ugrama tehlikesi olarak tanimlanan risk kavrami, iktisadi birimlerin
verecekleri kararlarla, bazi unsurlarin bu kararlardan olumsuz etkilenmesi ya da
olumsuz etkileyebilecek olaylarin gergeklesme olasiligi olarak ifade edilmektedir
Tiiketiciler, degisik kisilik 6zelliklerine sahip olmalar1 nedeni ile sunulan markayzi,
uriint, reklami farkli algilayabilmektedirler. Ayni durum tiiketicilerin iriin ve la
hizmet ile ilgili algiladiklar1 riskler i¢in de gegerli oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketiciler
iiriin ve hizmetlerle ilgili farkl riskler algilama nedenleri farkl kisilik 6zelliklerine
sahip olmalarindan kaynaklanabilmektedir (Deniz ve Ercis, 2008). Tiiketicilerin satin
alma kararlari, ti¢ farkli durumda gergeklesebilir. Bunlar; risk, belirsizlik, belirlilik
durumlaridir. Bu durumlardan birisi olan belirlilik ortaminda, seceneklerin hangi
kosullarda gerceklesecegi kesin olarak bilinmektedir ve karar ona gore verilmektedir

(Dal ve Eroglu, 2015).

Risk kavrami alanlara gore farkli anlamlar icerebilmektedir. Iktisat
literatiiriinde risk ve bunun gibi kavramlar, ¢ok farkli degerlendirilen tartismali
kavramlardir. Iktisadi birimler belirsizlik ve risk gibi kisitlar altinda temsili birey
yaklagimini temel unsur alarak en uygun kararlari aldiklarini kabul edilmektedir.
Bireyler rasyonel beklentiler ile iirlin faydasini her zaman en ist diizeyde isteme
cabasindadir. “Beklenen Fayda Teorisi” belirsizlik ve risk altinda karar almanin en
standart araci olarak tanimlanabilmektedir. Literatiirde beklenen fayda teorisi yaygin
bir bigcimde kullanilmasina ragmen yogun elestirilere neden olmustur. Beklenen Fayda
Teorisine alternatif olarak “Beklenti Teorisi” gelistirilmistir. Insanlarin belirsiz bir
durumda karar alirken bu davranisini sezgisel temellere dayandirdigini ifade eden bu
teori Beklenen Fayda Teorisini daha gerceklere dayali, daha saglam bir temele

oturtmustur (Aksoy ve Sahin, 2009).

Isletme yoneticilerinin miisterilerinin risk algisini azaltabilmeleri i¢in, algilanan
risk ve algilanan deger kavramlarini igeren calismalarin onlara yardimci olmalari
acisindan olduk¢a onemli olduklar1 diisiiniilmektedir. Hizmet sektoriine bakildiginda
algilanan riskin bir¢ok unsura bagli oldugu gibi miisteri degerine de etkisinin biiyiik
oldugu bilinmektedir. Miisteriye verilen deger, onlarin algiladiklar riski azaltmakta ve

satin alma kararmi olumlu yonde etkilemektedir (Kiipeli, 2014). Algilanan risk
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kavramini ifade eden diisliniirler ekonomi, psikoloji, istatistiksel alanlarda yapilan
onceki ¢alismalardan esinlenmektedir. Ancak, bu kavramin tiiketici {izerinde yapilan
arastirmalarda diger disiplinlerden 6nemli farkliliklar1 vardir. Risk kavrami, belirsiz
sonuglart olan tercih durumu ile iliskilidir. Risk i¢in kazanmay: ve kaybetmeyi
barindiran bir olgu olan, piyango/cekilis en tipik 6rnek olarak verilebilmektedir.
Tiiketici satin alma davramisinda algilanan risk, olumsuz neticeler {izerine

odaklanmaktadir (Stone ve Gronhaug, 1993).

Tiiketiciler riinleri dokunarak, tadina bakarak, koklayarak, yani hissederek
satin almak isterler. Algilanan risk diizeyini azaltmak icin, pek ¢cok duyuya hitap eden
uyaricilara dayanan nesneleri, algilama g¢abasi i¢ine girmektedirler. Geert Hofstede’in
yaptig1 karsilastirmali kiiltlir arastirmasina gore Tiirkiye’deki risk algilamasi ve riskten
kacinma katsayist oldukca yiiksek bir deger olan 85°tir. Bu veriler de Tiirkiye’de
insanlarin 6nemli derecede gorerek, dokunarak, tadarak, koklayarak satin alma
egiliminde olmalarini agiklamaktadir (Kog, 2007: 214). Algilanan degerin onciilleri ile
ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ogu, satin alma aninda karsilasilan faydalar ve katlanilan
fedakarliklar ile sinirli kalmistir. Ancak, bir tiiketici satin alma karar1 verecegi zaman,
ozellikle de dayanikli tiiketim mali alacagi zaman, sadece o anki durumsal faktorler
olan fiyat ve hizmeti degil, ayn1 zamanda, bir iiriiniin sahipligi ile ilgili uzun dénemli
gereklilikleri de degerlendirmektedir. Bu yiizden, fayda ve fedakarlik ile ilgili olan
mevcut algilarin yaninda bu faktorlerle ilgili beklentiler de her tiirlii deger algisi
modelinde yer almalidir. Tiiketiciler, satin alma fiyatina gore tirlinii degerlendirirlerken
uzun donemli kayip olasiligini da hesaba katmaktadirlar. Satin almaya karar verirken,
tiiketiciler her zaman {irlinlin performansi ile alakali baz1 soru isaretleriyle kars1 karstya
kalirlar, ¢linkii gelecekteki performansla ilgili miikkemmel bilgiye ulagmak imkansizdir.

Tiiketiciler bu durumu riskin bir bileseni olarak degerlendirmektedir (Ozen, 2011).

Tiirkiye’ de algilanan risk ve satin alma davranisi iizerinde dogrudan etkisi olan
onemli bir kavramda, tiiketici yenilik¢iligi oldugu diisiiniilmektedir. Isletmelerin,
basarili olmak i¢in, yenilige agik miisterileri belirlemeleri, onlar1 anlamak i¢in iletisim
diizeylerini ve kanallarin1 gelistirmeleri, memnuniyet diizeylerini artirmak amaciyla
yeni stratejiler gelistirmelerinin kag¢inilmaz oldugu diisiiniilmektedir. Algilanan risk,
yenilikg¢i tiikketici davranislarini kisitlayan ve tiiketicinin satin alma niyetini engelleyen
bir unsurdur (Biilbiil ve Ozoglu, 2014). Tiiketiciler iiriine iliskin risk algilarlar. Bu risk
irlinlin tabiatinda olan risktir. Algiladiklar1 riski azaltmak icin diger risk azaltma

kaynaklarina yonelirler ve mevcut bilgileri 1s1¢inda marka sec¢imlerinde de risk
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algilarlar ki bu basa ¢ikilan risktir (Akturan, 2007). Saticilarin algilama siirecini ¢ok iyi
anlamalar1 gerekmektedir. Bazen pazarlama stratejileri uygulanirken tiiketicinin
algiladigi ile pazarlamacinin tiiketicinin  algilanmasini  istedigi  sey farkh
olabilmektedir. Isletme yoneticileri hedef aldiklar1 kitleye uygun mesajlarin
iretilmesini saglayarak, tiiketicilerin olumlu davranis ve tutum gelistirmesini
saglayabilmektedirler. Bunu yapabilmek icin algilama ile ilgili kavramlar1 iyi anlamak
gerekmektedir (Deniz ve Ercis,2008). Bu baglamda yoneticilere tiiketicilerin
algiladiklar riski azaltacak tedbirleri almalari, buna yonelik stratejiler gelistirmeleri
gerektigi, bu durumun kesinlikle goz ardi edilemeyecek bir durum oldugu sdylenebilir.
Tiketicinin risk algisinin giderilememesi, pazarda isletmenin satiglarinin diismesine
neden olacaktir. Isletme yoneticileri markalasmaya ve bu markanin imajina énem
vererek, pazarlama kanallarinda miisteriye Ozel stratejiler gelistirerek, tiiketiciler
tarafindan gonderilen sikayet ve isteklere hizli bir sekilde cevap vererek, {iriin iadesi ile
ilgili konulari, garanti kapsamlarini genisleterek tiiketici giivenini kazanabilir ya da

artirabilirler (Biilbiil ve Ozoglu, 2014).

Algilanan risk kavrami satin alma karar siirecinde etkin bir rol oynamakta olup
gicli bir faktor olarak, tiiketicilerin davranislarini sekillendirmektedir. Turizm
alaninda da 6nemli bir konu olarak arastirilmasi gerekmektedir. Turistlerin algiladiklari
risk diizeyinin belirlenmesi ve azaltilmaya c¢alisilmasi, turizm sektoriiyle ilgili
planlama yapanlara, turizm politikas1 gelistirenlere, Ozellikle uluslararasi turizm
akisinda ¢ok O6nemli bir role sahip olabilen tur operatorlerinin galismalarina 6nemli

katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir (Karamustafa ve Erbag, 2011).

Tiiketiciler karar verirken segenekleri tanimlamada belirsizlik yasayabilir.
Yani, bir irliniin/markanin kendisi i¢in nispi onem derecesini ve Ozelliklerini
bilemeyebilir. Tiiketicilerin iiriine ait bir tecriibesi olmamasi nedeniyle iriiniin
gelecekteki performansi ile ilgili zihninde net bir diisiince olmayabilir. Bu nedenle
satin alirken kararsiz kalabilir. Boyle durumlarda tiiketiciler risk algilayabilirler. Bu
riinlin tabiatinda olan risktir. Satin alan bu riski azaltmak i¢in bilgi arayisina
girmisken, marka se¢iminde tekrar risk algilarlar ve “basa c¢ikilabilen risk”
denmektedir. Bagska bir ifadeyle, tiiketici iiriine yonelik bilgi sahibi degilken olusan
risk olagan risktir. Bir markaya karar vermisken onunla ilgili bilgi toplarken hissettigi
risk ise lirline 6zel basa ¢ikilan risktir. Satin alma sonucunda yasanabilecek kayiplar

biinyesinde bir takim risk tiirlerini barindirmaktadir (Akturan, 2007).
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Tiiketiciler, bir satin alma karar1 verirken risk algilamalar1 durumunda asagida

siralanan dort stratejiden birine yonelmektedir (Roselius, 1971):

»  Olumsuz sonug olasiligini veya sonucun olumsuz olmasi durumunda yaganacak
zararin 6nemini azaltmak,

» Algilanan riskin boyutlar1 arasinda tercihte bulunmak (6rnegin, sosyal riski
azaltmak icin finansal riski goze olmak),

= Alisverisi ertelemek,

= Algverisi yapmak ve olumsuz sonuca iligkin yasanabilecek riski
istlenmek/kabullenmek.

Tiiketiciler se¢imleri sirasinda, bir taraftan olusabilecek zararlardan kaginmay1
hedeflerken diger taraftan da en yiikksek fayda saglamayr amaglamaktadirlar.
Tiiketicilerin risklerini, zarara ugrama olasiliklar1 olusturmaktadir. Bu sebeple,
tiiketicinin satin alma tercihlerinin anlasilabilmesi i¢in algilanan risk kavrami énemli

bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Atesoglu ve Tiirker, 2014).

Algilanan risk kavrami, tiiketicinin satin alma davranisinda bulunurken bir
stire¢ olarak kabul edilirse, bu siiregte, her asamada, degisik satin alma tiplerinde
(celiski azaltma davranisi, gesit arama davranisi, kompleks satin alma davranisi,
aligtlmis  satin  alma davranisi) Onemli rol oynamaktadir. Online pazarlama
faaliyetlerini yapan isletmelerin, tiiketicilerin algiladiklart riski azaltmak, satin alma
davraniglarini  olumlu yonde etkileyebilmek igin farkli uygulamalar yaptig
goriilmektedir. Tiiketiciler aniden ve diistinmeden karar verdikleri zaman belirli
diizeyde risk aldiklar1 soOylenebilir (Yenigeri ve digerleri, 2012). Tiiketici
davraniglarinda risk kavrami agiklanirken diger disiplinlerden farkli ifade edilmektedir.
Psikoloji, istatistik, ekonomi gibi bilimlerde risk, olumlu ve olumsuz sonuglari igeren
bir durumdur. Tiiketici davranisinda yalnizca olumsuz sonuglar tizerine duruldugu

gozlemlenmektedir (Stone ve Grohaug, 1993).

Tiketicilerin satin alirken en Onemli amaci, vermis olduklar1 kararin
doguracagi sonuglarin tatmin edici olmasi arzulamaktir. Yasanan sonuglar olumsuz
olursa. beklenen tatmin gerceklesmeyecektir. Satin alma davraniginin sonucunun
tatmin edici olmamasi olasilig, birey tarafindan risk olarak algilanan durum olacaktir.
Bir baska deyisle kaybetmenin nesnel beklentisi, algilanan riski ifade etmektedir.

Bireyin kaybettiginden emin olmasi, risk algisinin diizeyinin yiiksek olmasina neden
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olacaktir (Odabast ve Baris, 2019). Algilanan riski azaltmada etkili olan faktorler
asagidaki gibi siralanabilir (Roselius, 1971):

» Marka baglilig1

* Marka imaj1

= Magaza imaj1

= Markanin 6zel bir firma tarafindan test edilip onaylanmasi

* QGeri 6deme garantisi

*  Numune dagitimi

= Reklamda markaya bir {inliiniin/uzmanin taniklik yapmasi ve onaylamasi
= Resmi bir firma tarafindan test edilip onaylanmasi

* Agizdan agiza iletisim

* Yiiksek fiyatlandirma

» Bireyin aligveris yaparken karsilastirma niteliginin olmasi

Online alis verisin artisi yani sira online alig veris yapanlarin neredeyse
yarisinin bu konuda daha 6nce sorunlar yasadigini belirtmesi, bu kanalla alig veristeki
risk unsurunun 6n plana ¢ikarmaktadir. Online satis yapan isletmeler, algilanan riski en
aza indirmek i¢in tiiketicilerde giiven duygusu olusturmaktadir. Ayrica bu isletmelerin,
miisteriler agasindan algilanan riskin, satin alma davranisina etki derecesinin
belirlemesinin, duruma yoénelik ¢oziimler olusturmasi agisindan oldukca yararli olacagi

soylenebilir (Karabulut, 2013).

TUIK, 2020 yilma ait Bireylerin Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
yaymnlarina gore Tirkiye’de online Yyapanlarin oran1 yilizde 36,5 ulastig
belirtilmektedir. 2019 yilinda ayn1 doneminde yiizde 34,1 olarak ger¢eklesen bu oranin
Covid 19 pandemisi nedeniyle artis gostermekte oldugu sdylenebilmektedir.
Arastirmaya gore, internet iizerinden {iriin satin alma oranlarinin gegen yila gore yiizde
2,4 artig gostermesi, tiiketicilerin geleneksel yontemler ile aligveris yapmak

aliskanligini azalttigini diistindtirmektedir.

Teknolojinin hizla gelisimi, internet kullanimindaki artis internet yoluyla
aligverisi, elektronik ticareti olumlu yonde etkilemistir. E-ticarette, verilen siparis ve
segilen iiriin, bunlarin karsiligi olan ddeme islemi internet yoluyla, sanal ortamda
gerceklesmektedir. Teknolojik gelismeler isletmeleri ve tiiketicileri bilgilerle
donatmistir. Bu sayede, isletmeler de yeni sistemler, teknikler ve stratejiler gelisirken,

tiiketicilerin aligkanliklar1 degismektedir. Algilanan hizmet kalitesi, algilanan risk, e-
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sadakat, iiriinii bagkalarina da tavsiye etme davranisinda bulunma, tekrar satin alma
niyetinde olma, miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlardir. Isletmeler, miisterilerinin

memnuniyeti oraninda hayatta kalabilmektedirler (Demirdégmez, 2020).

Internetten satis yapan firmalar, giiven duygusunu hedef Kitlelerinde
olusturarak, algilanan riski azaltmak niyetindedirler. Tiiketici ag¢isindan risk
degiskeninin, internet kanali ile yapilan aligverisler tizerindeki etki derecesinin
belirlenmesi, bu risklerin giderilmesine iliskin ¢6ziimler gelistirebilmek agisindan,
internetten satig yapan firmalara yarar saglayabilecektir (Karabulut ve Aksoy, 2009).
Tablo 5’de geleneksel ve online pazarlarda tiiketici pazarlama konular1 ve satin alma
karar siireci 6zetlemek istemektedir.

Tablo 5. Geleneksel ve Online Pazarlarda Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve
Pazarlama Konulari

Tiiketici satin alma karar .
Geleneksel Pazarlar siireci Internet Pazarlar

Tiiketici veri taban1 olusturma,
istek ve ihtiyaglari tahmin etmek

Aragtirmaya ilgi artirma,

Ihtiyacin farkina varmak
problem tanimlama

Bilgiye ulasilabilirlik, bilginin ‘ o
giivenilirligi Bilgi arama Baska sitelere t_)agl_antﬂar, bilgi
kalitesi

Sanal topluluklar ve kullanict
Alternatifleri degerlendirme gruplar, simiilasyon ve test etme
firsatlari

Test etme ve 6rnek firsatlar
denetme, 6rnek dagitimi

Anlagma siiresi, islemler siireci Kolay siparis 5deme, teslim

Satin alma karari .
kosullar1 ve giiven

Online destek ve tiiketicilerle

Satis sonrasi destek Satin alma sonrasi destek e 1 .
iligkiler geligtirmek

Kaynak: Aksoy (2009:80).

Tablo 5’de Aksoy (2009), geleneksel pazarlarda isletmelerin aragtirmaya ilgi
artirma faaliyetlerinde bulunurken, online pazarlarda tiiketici veri tabani olusturma
faaliyetlerinin oldugunu, geleneksel pazarlarda alternatifleri degerlendirilirken test
etme, deneme gibi imkanlar sunulurken, online pazarlarda kullanict gruplarimin
yorumlari, simiilasyon yontemleri ile test etme firsatlari sunuldugunu belirterek iki

Pazar arasinda farkliliklar1 gostermek istemektedir.

Uriiniin pazarda yeni olmasi, iiriine iliskin yetersiz bilgi, markalar aras: kalite

farkliliklarinin yiiksek olmasi, teknolojik olarak karmasik bir iiriin olmasi, iirliniin
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tiiketici i¢cin 6nem diizeyi, iriiniin maliyetinin yliksek olmasi gibi unsurlar algilanan

riskin diizeyini belirleyen etkenler arasindadir (Atesoglu ve Tiirker,2014).

Roselius, tiiketiciler tarafindan kabul edilen ve sonucglarina katlanilan, dort
kayip tiirii tanimlamistir. Uriinii satin alan tiiketici i¢in bir takim fiziksel kayiplar
yasayabilir. Uriinii satin aldiktan sonra tiiketicinin beklentilerini karsilamazsa, tiiketici
iirlinii yenilemek, degistirmek, tamir ettirmek i¢in zaman kaybi yasayacaktir. Tiiketici
iriinii satin aldiktan sonra bir takim kusur ya da eksikler ortaya ¢ikabilir. Bu durumda
tilketicinin, diger insanlarin kendisine karsi tutumlar1 sebebiyle kendisini “akilsiz”
hissedecek ve ego kaybi yasayacaktir. Uriiniin satin alma sonras1 diizgiin ¢alismamasi
dolayisiyla tamir ettirilmesi gerekebilir veya tiiketici bu {iriiniin yerine bagka bir {iriinii
satin alinmay1 tercih edebilir. Bu da parasal bir kayip yasanmasina neden olacaktir

(Roselius, 1971).
1.5. RiSK TURLERI

Giliniimiizde rekabet kosullarinin geregi olarak isletmelerin, {iirlinle ilgili
tilketicilerde olusan algilanan riski azaltarak rekabet avantaji yaratabilecekleri
unsurlardan birisi de bu risk algilamasini azaltacak faktorlerden yararlanmaktir.
Firmalarin algilanan riski azaltmaya yonelik strateji gelistirirken Oncelikle tiiketiciler
tarafindan algilanan risk tiirlinli tespit etmeleri ve daha sonra gerek kayip tiiriini
gerekse tiiketici tipini g6z Oniinde bulundurarak hareket etmeleri gerekmektedir
(Akturan, 2007).

Satin alma davranigsinda algilanan risk tiirleri fiziksel risk, sosyal risk,
psikolojik risk, finansal risk, performans riski seklinde simiflandirilmaktadir. Fiziksel
risk tiiketicinin satin almig oldugu iiriin ile ilgili dogrudan giivenlik ya da saglik ile
ilgili bir risk tasima olasiligidir. Sosyal risk ise, toplumda tiiketicinin ¢evresinde yer
alan insanlarin satin alma davranigini algilamalarma iliskin risk tiiridiir. Yani satin
alinan iriiniin bireyin ¢evresi tarafindan ona yakistirilmamasi olasiligidir. Psikolojik
risk, satin alma davraniginda bulunan bireyin kendisi ile ilgilidir. Aldig1 {iriin ile kendi
imaj1 arasinda uyum olmamasi olasiligidir. Finansal risk, tiikketicinin satin aldig1 iiriin
ile ilgili parasal kayip yasadigini hissetme olasiligidir. Performans risk, iiriinden

beklenen verimin saglanamamasi olasihigidir (Jacoby ve Kaplan, 1972).

Algilanan riskin pazarda daha fazla biiylimeyi engelleyebilecegini gdstermek
icin tiiketici davraniglarinin analizi yapilarak, iiretici ve saticilara bu konuda bir bakis

acis1 kazandirilabilir. Tiketiciler satin alma davranisinda bulunurken asagidaki
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durumlarda, algilanan risk diizeyinin fazla olacagi ifade edilebilir (Mitchell ve
Greatorex, 1989):

= Tiiketicinin iirtin hakkinda az bilgisi oldugunda,

» Tiiketicinin {irlin kategorisindeki markalarla ilgili az deneyim oldugunda,

= S6z konusu iirtin piyasada yeni oldugunda,

= Tiiketicinin piyasadaki markalar1 degerlendirmede kendine giliveni az
oldugunda,

= Markalar arasinda kalite farkliliklar1 oldugunda,

= Fiyat yiiksek oldugunda,

= S6z konusu {iriinii satin alma tiiketici i¢in 6nemli oldugunda

Bauer, algilanan risk kavraminin satin alma karari sonucu olugma ihtimali olan
kayip ve o kaybin miktart olarak tanimlamistir. Bu durumu belirsizlik ve sonug olarak
Iki boyut olarak kabul etmektedir. Belirsizlik, bireylerin bir iiriinii satin alma
sebeplerinin ne oldugunu bilmemeleridir. Belirsizligi olusturan sebepler olarak, satin
alinan iiriiniin faydasi, {irtin ile ilgili bilgi eksikligi ve satin alma amacinin 6nemi kabul
etmektedir. Belirsizligi olusturan bir diger unsur ise, teklif edilen diger alternatifin
hangi sebepten ve nasil tercih edileceginin belli olmamasidir. Bireyin beklentileri ve

ozgiiveni de belirsizlige sebep olan psikolojik faktdrlerdendir (Ozel ve Giilpinar,2005).

Algilanan risk bireyin ilgilerini ve giidiilerini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Tiiketici eger olumsuz sonug bekliyorsa algilanan risk ytiksektir. Tiiketiciler, algilanan
risk yiiksek oldugu zaman, daha dikkatli degerlendirmeye, pazarlama iletisimine daha
fazla énem vermeye, daha fazla bilgi toplama egilimine girmektedirler. Uriin yeni
oldugunda, iriin ile ilgili ulasilan bilgi siirli diizeyde ise, markalar arasinda fazla
kalite farkliliklar1 varsa, fiyati yiiksek ise, kompleks bir yapiya sahip ise tiiketicinin
risk algisi yiiksek olmaktadir. Bu baglamda tiiketicinin satin almisg oldugu iriin ile
ilgili yeteri kadar tecriibesi yoksa, iiriinii alip kullananlarin diigiinceleri 6nem arz
ediyorsa, tiiketicilerin algiladiklar1 risk yiiksek olma egilimindedir (Dal ve
Eroglu,2015). Riskten kaginma derecesi bir toplumdaki bireylerin, riskten ne kadar
uzak durmaya c¢alistiklarint ya da riskle ne kadar rahat yasayabildiklerini
gostermektedir (Kog, 2007). Bu nedenle, pazarlama ydneticilerinin, algilanan riski
azaltmak ve iiriin satiglarini artirmak i¢in, bu kriterlerin hepsini veya bir kismini, nasil

kullanabileceklerine dikkat etmeleri gerekmektedir.
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Algilanan risk iiriin kategorisine gore degisebilmektedir.. Ornegin, bas agrist
ilaglar1 satin alanlarin, spagetti satin alanlara gére daha yiiksek bir risk algiladiklar
bulunmustur.  Tiiketiciler, recete edilen ilaglarla ilgili , mensei iilkeden haberdar
edildiginde algilanan riskin degistigini ve belirli bir iilkenin markasi olan kiyafetlerde
riskin, iriin kategorisine gore degisme egiliminde oldugu belirtilmistir..; Aligveris
yontemi de tiiketicilerin , algiladiklar1 riskin derecesini degistirmektedir. Online
siparisi ile iirlin Satin almirken, ayni {irtinleri bizzat satin almaktan daha biiyiik bir risk
algilanmistir. Indirimli magazalarda satin alimlarin diger magazalardan satin
almalardan daha az risk algilandig1 tespit edilmistir. Son zamanlarda, pazarlamacilar
hizmetlerin pazarlanmasina olan ilgilerini artirmistir. Endiistriyel pazarlarda,
kisileraras1 temaslarin, bilgi aligverisini sagladigini ve algilanan belirli risk tiirlerini

azaltmaya yardimci olabilmektedir (Mitcheel ve Greatorex,1989).

Tiiketicilerin mensubu olduklari sosyal siniflarin normlar ve sahip olduklari
kiiltiir, risk konusunun anlasilmasinda g6z ardi edilmemesi gereken etmenlerdir
(Yener, 2013). Ayrica algilanan faydanin satin alma davranisi lizerinde pozitif anlaml
bir etkisi varken, algilanan riskin tutum ve satin alma davranis1 {izerinde negatif

anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir (Siinnet¢ioglu ve Yildirim, 2019).

Yapilan calismalar tiiketicilerin algiladiklar1 riski en diisiikk seviyelere
indirmeleri i¢in yontemler gelistirdiklerini gostermektedir. Risk algisi, satin alma
yontemine ve iirlin ¢esidine gore farklilik gosterebilir. Bu sebeple farkli satin alma
yontemlerine Ve tirlinlere gore risk azaltma yontemleri mevcuttur. Tiiketiciler bir tirtinii
satin alirken kararsizlik yasadiklar1 zaman, tirlinle ilgili deneyim yasayanlarin
yorumlarini gézden gegirme, triinii kullanan yakin ¢evresinden tavsiye alma, marka
hakkinda yasadig1 dnceki deneyimlerine giivenme veya emsalini deneme gibi baz1 risk

azaltma yontemlerine bagvururlar (Roselius, 1971).

Mitcheel ve Greatorex ingiltere sarap pazarmda yapmus olduklari arastirmada
tilketicilerin satin alma karar1 verirken algilanan risk ile ilgili dort ana boyutun

onemine odaklanmislardir:

» Finansal risk: Bir iiriin i¢in 6denecek tutar belli bir miktar1 asabiliyorsa,
finansal risk ortaya ¢ikmaktadir.
= Psikolojik risk: Aliciyi risk algilamasina iten diisiinceler sunlar olabilir: {iriiniin

kisiye sagladig1 faydalar veya kisiye verdigi zararlar.
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* Fonksiyonel risk: Alicinin, iirliniin kendisine uygun olup olmadig: ili ilgili
diisiincesi fonksiyonel riski ifade etmektedir.

= Sosyal risk: "dogru" yu se¢meyi igerir. Alicinin se¢imi ile ilgili, ait oldugu
referans grubu, Ornegin ailenizin ve arkadaslarinizin onayini almay1

icermektedir.

Yukarida bahsedilen boyutlarin yani sira tiiketicilerin satin alma davranisinda
risk algisin1 etkileyen cok sayida faktér bulunmaktadir. Giiniimiizde arastirmacilar
tiketici katilimi, cinsiyet, yas, kisilik, gibi faktorler iizerinde yogunlasmislardir.
Algilanan risk riin, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterse de kisi ve cevresel
durumlara gore gore de degisebilmektedir. Tiiketicilerin iirtin ile ilgili bilgili olmasi
bilinirlik ya da aginalik olarak ele alinmaktadir. Tecriibe (asinalik), tiikketici tarafindan
pazarlama faaliyetleri yoluyla edinilen firiin hakkinda deneyimleri ifade eder.
Tiiketicilerin bu iirlinlerdeki Onceki deneyimleri satin alma siirecinde 6nemli bir
belirleyici olmaktadir (Agharzayev,2019). Tiiketicinin bir {iriin ile ilgili davranig ve
tutumlari, algiladiklart riskin tiiriinii etkileyeceginden, bu faktorlerin incelenmesi
isletmelere dogru stratejileri gelistirilmesi agisindan yol gosterici olmaktadir

(Kiipeli,2014).

Bilim adamlar tarafindan birgok risk azaltma stratejileri bilim adamlari
tarafindan gelistirilmis ve kullanimimi hala siirdiirmektedir. Bu stratejiler Tablo 6’da

farkli gruplara altinda toplanmustir.

Tablo 6. Risk Azaltici Stratejiler

Ted Roselius (1971)
* Tavsiyeler

* Marka Sadakati

* Temel Marka Imaj
* Ozel Testler

* Magaza Imaji

* Bedava Deneme

* Para fade Garantisi
* Hitktimet Testi

* Karsilagtirmali
Aligveris”

* En Pahal1 Model

Terell Williams (1982)
* Tyi bilinen marka

* Benzer {iriin ve
markalarla ilgili gegmis
tecriibeler

* Tiiketici raporlari

* Devlet testleri

* Taniklar ya da iinlii
kisiler

* Garanti belgeleri

Robertson, Zielinksi
ve Ward (1984)

* Daha fazla bilgi

* Tiiketici raporlari

* Aligveris tecriibeleri
* Karsilastirmali
aligveris

* Marka sadakati

* En pahali model

* Uzman kisiden veya

magazadan yardim
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Henry Assael (1984) Leon Schiffman ve Leslie Wells D. Williams ve
Diisiik fiyatl V. Kanuk (1987) David Prensky (1996)
markalardan almak * Bilgi aragtirma * Bilgi arastirma
Kiigiik miktarlarda alim * Marka sadakati * Marka sadakati
yapmak * Temel marka imaj1 * Marka ve Magaza
Satin Alim 6ncesi * En pahali model imaj1

Performansla ilgili * Glivence (Para iade, * Fiyat

beklentileri azaltmak Garanti, Satin alma oncesi

Popiiler markayi satin deneme vb.

almak

Ek bilgiler aragtirmak

Karsilagtirmali aligveris

Kaynak: i¢li ( 2002:96).

I¢li, (2002) Tablo 6°da gegmisten giiniimiize kadar algilanan risk konusunda
arastirmalar yapan bilim insanlarinin gelistirdikleri stratejilerden bahsetmektedir.
Birgok stratejinin odak noktasi olarak, marka sadakati ve tiiketici raporlarinin oldugu

dikkat cekmektedir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde diisiik veya yiiksek risk algilayabilir. Bu
baglamda algiladiklar1 riske iliskin farkli davranislar gelistirebilmektedir. Algilanan
riske Kkatlanabilecekleri gibi, risk azaltma veya artirmaya yonelik ¢abalar igine
girebilmektedir.  Riske  katlanabilme  diizeyi  bireyden bireye  farklilik
gosterebilmektedir. Tiketiciler, eger bir iiriin kendisi i¢in onemli ise belli miktar

belirsizligi kabul edebilmektedir.
IKINCI BOLUM
2. TUKETICI SATINALMA DAVRANISI VE NiYETI

Tiiketicinin hangi iiriinii, hangi sebeple, ne zaman, hangi yontem ile satin aldig1
ya da bir iriinii neden satin almadigi, bireyin kararlari {izerinde etkili olan risk ve

deger algis1 gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir (Karafakioglu, 2011).

2.1. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI
Kisiler vermis olduklar1 satin alma kararlarinda bir siirecten ge¢mektedirler.
Bazi kararlarinda direkt olarak firmanin yapmis oldugu reklamlardan etkilenirken
bazilarinda ise yakin ¢evrelerinin etkisinde kalabilmektedirler. Bazen de kendileri bir
muhasebe yapip karara varabilmektedirler. Siirecin sonunda bir {irlinii satin almaya ya
da almamaya karar verirler. Kullandiktan sonra ise yine bir degerlendirme yapip, bunu

da etraflan ile paylasabilirler. Tiim bunlar tiikketici davranisinin ilgilendigi konular

38




arasinda yer almaktadir (Ozen, 2011). Genel pazarlama biliminin énemli ¢alisma
alanlarindan biri tiikketici ya da satin alanin neden satin aldigin1 anlamaktir. Ciinkii
isletmeler miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini tanimlayarak daha iyi servisler, daha
tatminkar {rlinler sunabilirler. Tiiketici genelde bireysel, satin alan ise genelde
endiistriyel olarak satin alma siireglerini takip eden kisi ve kurumlari ifade etmektedir

(Giingor, 2016).

Tiketicilerin bir iirlinii, satin alma davraniginin ve tutumunun her yoniiyle
anlasilmasi, tliketici istek ve ihtiyaglarinin en iist diizeyde karsilanmasi amaciyla
gerekli verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi, ¢agdas turizm pazarlamasinin esaslarini
olusturmaktadir(Aslan,2003). Tiiketici davranisi, bireylerin tiriinii alma ve kullanma ile
ilgili siiregleri olarak tanimlanabilir (Erdem, 2006). Isletmelerin iiriinleri pazarlamak
icin kullandiklar1 yontemleri, tiiketici davranig bigimlerini anlamak i¢in kullanmasinin

biiyiik 6neme sahip oldugu sdylenebilir (Mucuk, 2010).

Sheet ve digerleri (1991)’nin tiiketici se¢imini etkiledigini disilindiikleri

degerleri Sekil 4’deki gibidir konumlandirmistir.

Fonksiyonel
Deger

Duygusal Deger Sosyal Deger

Yenilik Degeri Durumsal Deger

Sekil 4. Tiiketici Se¢imini Etkileyen Degerler (SHETH )

Kaynak: Sheth vd. (1991:160).
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Sheth ve arkadaslar1 (1991)’da tiiketici davraniglarini yenilik degeri, durumsal
deger, sosyal deger, duygusal deger ve fonksiyonel deger etkilemekte oldugun

gostermistir.

Diger bir ifadeyle, fonksiyonel deger, miisterilerin iriiniin performans ve
kalitesinden sagladig1 fayda oldugu soylenebilir. .Duygusal deger, ,iiriinden saglanan
faydanin, tiiketici se¢imi tizerinde olusturdugu etki seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal
deger ise bir iiriiniin, tiiketicinin sosyal ¢evresi tarafindan algilanigina imaj, statii ve
konumuna olumlu katkida bulunmasi olarak ifade edilmektedir. Sosyal deger herhangi
bir mal ve hizmetin piyasadaki Oneminden kaynaklanmaktadir. Bu c¢ergevede,
otomobilin ulagim araci olmasinin yani sira yetiskinlerin otomobili bir sosyo-
ekonomik statii sembolii olarak goriitken, genglerin otomobili daha c¢ok bir
sosyallesme aract olarak gordiiklerini ve bu durumun sembolik bir degerden ileri

geldigi sdylenebilir (Bekar, 2012).

Yenilik degeri ise tiliketicilerin yeni bir iiriin satin almalar1 veya yeni bir
deneyim yasamalar ile ilgilidir. Yenilik degeri, bilgi elde etme istegini yerine
getirmesi kabiliyetinin, iriiniin tiiketicide merak uyandirmasi, yenilik saglamasi,
sagladig1 faydadir. Durumsal deger tiiketicinin belirli kosullara bagli olarak ortaya
cikan ve karsi karsiya kaldig1 6zel durumlarda, iiriin veya hizmetin sagladig1 gegici bir
faydadir. Mezuniyet toreni kaza, dogum giinii, diigiin, gibi olaylar da durumsal deger

kaynagi olarak goriilebilir (Bekar, 2012).

1963 yilinda John Howard tarafindan tiiketici karar verme yoOntemlerinin
temelleri olusturulmustur. Bu calisma sosyal ve psikolojik pazarlama etkenlerinin bir
biri ile etkilesimli sekilde ve sofistike biitiinlestirilmesine bagli olarak, “tiiketicinin
secim yapmasi siireci” olusmasina katki saglamaktadir. Bu model olusturulurken
oncelikle dis degiskenler tanimlanmistir. Satin alanin farkli kaynaklardan c¢esitli
yollardan etkilendigi, ¢evresel faktorleri igeren degiskenler ise girdiler olarak
anilmisgtir. Satin alanin diisiince yapisinda ve algilarinda olusan degisim ve bu
diisiincelerin bigimlenmesini enformasyon duyarlilig1 olarak tanimlamistir. Zaman ve
para gibi kisitliliklar “Onleyiciler”, satin alan tarafindan gézden gecirilen alternatif
tirtin ve servisler “karar aracilar1”, markalara olan tercih 6nceligi “yatkinliklar”, {iriin
ve servislerin kiyaslanmasi “uyarilmis kiime”, satin almak i¢in genel veya 6zel amaglar
“motivler”, satin alma sonrasinda olusan geri bildirim refleksi ise “tatmin” olarak ifade

edilmistir. Howard ve Sheth satin alanin karar almasinda belirlestirici olan seyin, kendi
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bilgi ve tecriibelerine dayali bakis acisi oldugunu belirtmislerdir. Bu bakis agisini
olusturan temellere “dis degiskenler” denilmistir. Ilgi, tutum, niyet gibi satin alma
stirecindeki diger adimlar ise “giktilar” dir. Satin alanin karar siirecleri yonlendirilebilir
olmast i¢in bu modelin c¢evresindeki bilesenler iyi anlasilmas1 gerektigi

diistinilmektedir (Giingor, 2016).

2.2. TUKETiICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
Tiketici davranisimi agiklamak igin gelistirilen tiim modeller dogrultusunda
genel olarak tiiketiciyi etkileyen unsurlar1 ii¢c baslik altinda toplamak miimkiindiir
(Odabas1 ve Barig, 2009; Mucuk, 2006). Tiiketici davranist sosyal, psikolojik, kisisel
faktorler ile isletmelerin pazarlama g¢abalarinin bir birleri ile bagmtili olarak kendini
gostermektedir (Mucuk, 2006). Tiiketici davranisini etkileyen faktorler Sekil 5°de

verilmistir.

Sosyal Faktorler

« Kiiltiir ve altkiiltiir
* Sosyal smif
» Referans gruplarn

* Roller ve aile

Psikolojik Faktorler

* Motivasyon
+ Algilama
» Ogrenme

e Tutumlar

Kisilik

Kisisel Faktorler

* Demografik faktorler

e Durumsal faktorler

Sekil 5. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Mucuk (2007)’un Tiiketici davranmglarini etkileyen sekline bakildiginda tiiketici

davraniglar1  sosyal,

gorilmektedir.

Kaynak: Mucuk (2007:73).

psikolojik, kisisel bir¢cok faktoriin etkisi

2.2.1. Tiiketicinin Davramisim Etkileyen Psikolojik Faktorler

altinda oldugu

Bireylerin algilamasi, giidiileri, kisiligi, tutumlar1 gibi psikolojik unsurlar,
tilketici davranigsinda etkili olan kisiligi ifade eden i¢ degiskenlerdir. Her ne olursa

olsun birey ihtiyag duymadigi bir mal veya hizmeti talep etmez. Ote yandan ayni
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gereksinmeye sahip, 6rnegin saati onarilmayacak kadar bozulmus iki kisinin, benzer
bir davranis sergileyecegi soylenemeyecektir. Hangi markay1 sececegi, 0 saat igin
harcamay: diistindiigii para miktari, bu olay1 nasil algilayacagina ve buna benzer

faktorlere bagl olarak degisecegi sdylenebilir (Karafakioglu, 2011).

Giiniimiizde teknolojinin ve internet kullaniminin yayginlagmasi ile internetten
yapilan turistik ticari faaliyetler de hizli bir artis oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle
turizm isletmecileri agisindan verimliligi artirmak adina tiiketicilerin davranislarini
etkileyen faktorleri tespit etmenin biiyiik bir 6neme sahip oldugu sdylenebilir (Giiltas
ve Yildirim, 2016).

Son yillarda online faaliyetlerle ilgilenen kisi sayis1 artmaktadir. Pazarlama
biliminde online tiiketici davranisi giderek Onemini artirmaktadir. Online tiiketici
davranis tiiketici-yonlii ve teknoloji-yonlii bakis agilartyla incelenebilmektedir. Eger
pazarlamacilar tiiketicilerin online satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri
kavrayabilirlerse mevcut tiiketicileri elde tutma ve yeni miisteriler cekme konusunda

basar1 saglayacaklar diigiiniilmektedir (Uygun ve digerleri, 2011)

Tiiketiciler bir iiriinii satin alma davranisinin 6ncesinde ve sonrasinda birgok
karar almaktadirlar. Bu kararlar onlarin sonraki davranis ve se¢imlerini etkilemektedir.
Bir tiiketicinin niyeti, gelecekteki satin alma davranisina yansimakta ve onun
davraniginin bir gostergesi olmaktadir. Kendi algisin1 ve igsel ve digsal kaynaklari
degerlendirdikten sonra satin alip almamaya karar vermektedir (Ilban ve digerleri,
2011). Tiketici davramslarini etkileyen birgok faktor onlari daha iyi anlamak adina
pazarlamacilara yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen psikolojik

faktorlerden giidiileri tanimak igin onlar1 iyi bir sekilde analiz etmek gerekmektedir.

Giidiiler ve Gereksinimler: Giidiiler gereksinmeleri doguran, bunun i¢in yeterli
enerjiye sahip giiclerdir. Ornegin dinlenme giidiisii tatil yapmak isteyen Kkisilerin
internetten tatil satin almasina, otel isletmelerinden hizmet talep etmelerine neden

olmaktadir (Mucuk, 2006: 74). Bivolojik Giidiiler. Fizyolojik gerilim durumlarindan

kaynaklanan aglik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaclardir. Psikolojik giidiiler, psikolojik

gerilim durumlarindan kaynaklanan sevgi ve saygi gibi ihtiyaglardir. Baska 6nemli bir
simiflandirma ise duygusal ve mantiksal giidiilerdir. Mantiksal giidiiler kisileri satin
almaya tesvik eden bir malin dayaniklilig1 gibi 6l¢iilebilir 6zelliklerini ifade ederken,
begenilme, {in yaratma gibi 6zellikleri 6ne ¢ikaran duygusal giidiilerdir. Maslow’un

ihtiyaglar hiyerarsisinde ihtiyaglar 6nem ve Oncelik olarak siralanmistir. Ihtiyaclar
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hiyerarsisi yeme-igcme gibi fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sevilme gibi ihtiyaclar iin,
itibar gibi sayginlik ihtiyact ve nihayet kendini gerceklestirme ve basarma ihtiyaci

seklinde siniflandirilmaktadir.

Algilama: ki kisi yasanan ayn1 olay1 farkli diisiinebilir ¢iinkii ayn1 seyi yasamis
fakat olay1 farkli algilamislardir. Algilama, “bir olgunun varligi iizerinde i¢sel ve
dissal duyular yoluyla bilgi edinme” dir. Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki
uyaricilara anlam verir. Algilamay1 etkileyen onemli unsurlardan bazilari, uyaranin
cevresiyle iliskileri, uyaricinin fiziksel nitelikleri, ve kisinin 6zelliklerdir. Fiziksel
uyaricilarin 6zelliklerinin algilama iizerindeki etkisine, renkli bir gazete reklam veya
ambalajin, renkli olmayana gore ¢ok daha fazla tiiketicinin dikkat ve ilgisini ¢ekmesi

Ornek verilebilir.

Tutum ve inanglar: bireylerin olaylart veya nesneleri nasil algilayacagin
bunlara yonelik tutumlart dogrudan etkilemektedir. Tutum, kisinin bir fikre, bir
nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularin1 veya egilimlerini
ifade etmektedir. Tutumlarda, kisinin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin gevreyle
olan iliskileri ve kisilik rol oynamaktadir (Mucuk, 2006). Tutum davranigsal-
duygusal-biligsel, olmak {iizere ii¢ degiskenden olusmaktadir. Biligsel bilesen kisinin
bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini olusturur (Odabasi ve Barig, 2013).
Bilissel bilesenin kapsadigi inanglarin ya da bilgilerin gergek olmasi gerekmemektedir.
Bilgi ve inang degistiginde tutum da degistirecektir. Duygusal bilesen, kisinin,
degerleri ile iligkili olan duygusal tepkileridir. Davranigsal bilesen ise biligsel ve

duygusal degisken tarafindan sekillenmekte ve kisinin hareket etme egilimini

yansitmaktadir (Kog,2007).

Bu ii¢ bilesenin tiiketici davranisini nasil etkiledigine iliskin su sekilde bir
ornek verilebilir. Tiiketicinin, zeytinyagini sevmesinin (duygusal) temelinde ondan
olumlu yararlar (bilissel) saglayacagina olan inanci oldugu sdylenebilir. Bu durumun
sonucunda tiiketiciler iiriinii satin alma davraniginda bulunur ve kullanir. Dolayistyla
tirtin hakkinda tiiketicinin tutumunun ve bu tutumun nedenlerinin saptanmasi oldukca

onemli oldugu séylenebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2013).

Ogrenme Siireci: Ogrenme “kigsinin tecriibe yolu ile davranislarinda ortaya
¢tkan degigme” olarak tanimlanabilir. Bir mal veya hizmeti satin alan kisi doyuma
ulastig1 zaman onu yeniden satin almaktadir. Kullanip memnun kalmadik¢a yeniden

satin alma egilimi giiclenmektedir. Boylece tiiketicide giderek giiclenen olumlu bir
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tutum olusmaktadir. Uriinii iireten kisi veya kurulusa ve/ veya markaya bagllik
artmaktadir. Tersine, olumsuz deneyimler olumsuz tutum, olumsuz diisiincelerin,
imgelerin olusmasina neden olmaktadir, marka baglilig1 azalmaktadir tiiketicide yeni
secenekleri deneme egilimi giiglenmektedir. Zaman i¢inde kazandigimiz tecriibeler ve
bir dis hekimi ile ilgili olumlu diislinceler ona olan glivenimizi gelistirmektedir.
Cogumuzun hep aym dis¢iye gitmemizin altinda yatan bu nedenler oldugu
sOylenebilir. Buna karsilik dis hekiminin kendisine duyulan giivenin stirekliligini
saglamasi, hizmetinin kalitesini korumas: ile ilgili oldugu sdylenebilir (Karafakioglu,

2011).

Kisilik: Kisilik, insan1 zamanla belirli bir bigimde davranmaya iten kisiye 6zgi
psikolojik nitelikler olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2011). Tiiketici davranisi
kisilikle dogrudan baglantilidir ve kisilik kisilerin tiikketim  davranislarini
etkilemektedir. Ko¢ (2007) kisiligin temel 6zelliklerini bir bireyi diger bireylerden

ayirmast, tutarli ve siirekli olmasi, gézlemlenebilir olmasi olarak tanimlamistir.

Tutum: Bir kisi, bir nesne, bir konu veya fikir hakkindaki olumsuz veya olumlu
degerlendirmeler ve bunlara gore belirli sekilde olusan davranma egilimleri olarak
tanimlanmaktadir. Tutumlar, ge¢miste yasanilanlarla ve i¢inde bulunulan g¢evreden
ogrenilirler. Sozel olarak ifade edilmeyip viicut dilinden veya mimiklerden de
anlagilabilirler (Kog, 2007). Engel, Blackwell ve Miniard (1995)’a goére tutumlar, bir
kez olustuklarinda degistirilmeleri ¢ok zordur ve gelecekte yapilacak secimlerde yol

gostericidirler.

Tiiketicilerin satin alama kararlari1  dogrudan etkileyen bir unsurda
tikketicilerin tutumlar1 oldugu sdylenebilir. Satin alma karar1 bir tutumun devam
etmesini veya degistirilmesini etkilemektedir. Tiketicilerin piyasadaki {riinlere
yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar vardir. Isletmelerin tiiketicilerin satin alma
davranigina hitap eden stratejiler gelistirmelerinin, farkli tirinlere ve markalara yonelik
tilketici tutumlarin1  Ongorebilmesi, ayni zamanda bu tutumlardaki degismeleri

Olgebilmesine bagli oldugu sdylenebilir (Odabasi ve Baris, 2012).

2.2.2. Dis Degiskenler Olarak Sosyo-Kiiltiirel Belirleyiciler
Kiiltiirel degiskenler ve sosyal degiskenler olarak iki alt grupta tek tek inceleme
olanag vardir. Aile, toplumsal gruplar, alt kiiltiir, sosyal sinif, kiiltiir, kisisel etkiler

gibi konular1 igermektedir.
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Referans Grubu: Tiketiciler, bir karar vereceklerinde ¢ogu zaman
cevrelerindeki kisilere danmisirlar. Karafakioglu (2011)’na gore ise referans gruplari,
bireylerin satin alma kararlarin1 verirlerken, giiven duyduklari, 6rnek aldiklar kisiler,

gruplar, aileler, orgiitler olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici davranislart agisindan grup etkilesimi incelendiginde, arkadas gruplari,
meslek gruplart gibi kiiciik ¢apli gruplarin, tiikketim olaymi1 farkli sekillerde
etkiledikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriinlerden ve markalardan haberdar
olmalar1, {irtin hakkindaki inang ve bilgilerinin etkilenmesi, iirlinii deneme ihtiyaci
hissetmeleri bunlardan bazilaridir (Odabas1 ve Baris, 2012). Tiim bunlar, tiiketicilerin

kendi tercihleri sonucunda sekillenmektedir.

Aile: Aileyi olusturan bireylerin yasamdaki rolleri aileyle ilgili kararlarin
alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. Yapilan arastirmalar eslerin satin alma
kararina etkileri lizerinde yogunlasmaktadir. Tiirkiye’de ailenin satin alma davranisi
acisindan incelenmesi yoniinde yapilan c¢alismalarda ailenin geleneksel yapisinin
korundugunu bize gostermektedir. Ancak her seyde oldugu gibi aile kurumunun da

degistigi dikkate alinmal1 ve bu tiir aragtirmalarin belirli araliklarla yapilmasi gerektigi

unutulmamalidir (Odabasi ve Baris, 2019).

Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin Yayilmasi: Pazarlamacilarin kontroliinde yapay
agizdan agiza iletisim kurabilmek Onemli pazarlama stratejilerinden biridir.
Televizyonla evlere kadar giren “giivenilir kisiler”in kullandigi reklamlar bu islevi
gormek tlizere kurgulanmistir. Bununla birlikte fikir liderligi rolii verilmis bu kisilerin

asagidaki ozellikleri etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2019).

Sosyal Sinif: Bir toplumun alt boliimleri ile baglantili aym1 deger ve davranis
bicimi ve hayat tarzin1 benimsemis kisiler olarak ifade edilmektedir. Sosyal smnif
ayirimi pazar boliimlendirme faaliyetlerinde yararli olmaktadir. Hedef kitlelere tiriinler
sunulurken her sosyal sinifin fakli ozellikleri ve satin alma karar siireci oldugu
diigtiniilerek hareket edilmektedir (Mucuk, 2007).

Kisisel Faktorler: Tiiketicilerin dogru bicimde anlasilabilmesi i¢in baz1 temel
ozellikleri bakimindan incelenmesi gerekir. Bu 0zellikleri demografik, sosyo-
ekonomik, kisisel ve psikografik degiskenler olarak siralanmaktadir (Torlak ve
Altinisik, 2012).

Demografik degiskenler: Demografik degiskenler, satin alma karar siirecinde

tilkketici davranislar1 igerisinde yer alan ve en etkili olan 6nemli degiskenlerdendir.
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Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve ikamet yeri gibi degiskenlerden
olusmaktadir. En sik kullanilan demografik degiskenler yas, cinsiyet, cografi
konumdur. Tiiketicileri demografik o6zellikleri bakimindan ortaya koyduklari
farkliliklarina gore degerlendirmek isletme icin bu tiiketicileri tanimak agisindan tek
basina yeterli olmamaktadir. Tiiketicileri degerlendirirken kullanilabilecek demografik

degiskenler su sekilde siralanabilir:

* Yas: 5 yas ve alti, 6-11 yas aras1,12-19 yas aras1,20-34 yas arasi,35-49 yas
aras1,50-64 yas arasi, 65 ve iizeri gibi boliimlendirmeler yapilabilir.

» Cinsiyet: Kadin, erkek

= Aile fert sayisi: 1-2,3-4, 5 ve iistii gibi.

» Aile yasam egrisi: Gen¢ ve bekar; geng, evli ve ¢ocuksuz; geng, evli ve en
kiigiik ¢cocuk alt1 yas altinda; yash, evli ve ¢ocuklu; yasli, evli ve en kiigiik

cocuk 18 yasinda; yaslh ve bekar; yalniz gibi gruplandirmalar yapilabilir.

Isletmeler bu demografik degiskenlerin birden fazlasmni genellikle birlikte
dikkate alarak hareket etmektedirler. Tiiketicilerin taninmasi igin yukarida siralanan ve

diger demografik degiskenlerin, temel nitelikler oldugunu sdylemek gerekmektedir.

Durumsal faktorler: Tiketici satin alma davramisinda bulunurken iginde
bulundugu sartlar veya durumlardir. Kisinin isini kaybetmesi otomobil almay1
diigiindiigli halde bu kararindan vazgegcmesine neden olacakken, maagina zam gelmesi
ise almay1 diisiindiigii modelden daha iyi bir model almasini saglayacaktir. Birgok
etkiyi durumsal etki olarak nitelemek miimkiin olabilmektedir (Odabasi ve Baris,
2009).

Odabas1 ve Barig (2009), tiiketici satin alma kararin1 etkileyen durumsal
faktorleri Sekil 6’da agiklamistir. Sekil 6’ya gore 151k, ses, koku gibi duyularimiza
hitap eden fiziksel unsurlar, magaza yonetiminde etkili bir bicimde kullanilmaktadir.
Rahat, dogru 1sida ve 1iyi aydmnlatilmis bir magazada miisteriler olumlu
etkilenmektedir. Siipermarketlerde hafif bir miizigin yayimlanmasmin satis ektisi

yarattigi aragtirmalarla belirlenmistir (Odabasi ve Baris, 2009).
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- Isiklandirna, mizik ses magaza i¢
reklam

- Satig eleman, birlikte

Davrani:
- Fiziksel etkiler gelinen dostlar ;

. - Harcamilan zaman
- Sosyal ortam - Gegcmigve gelecek olay.

Gundemdekiler iginde bulunan ay, yil,
- Zaman boyutu saat ~
: - Kesfetme ve 6grenme gabasi

- Bireysel kullanim igin va da hedive
- Amag boyutu olarak alim . .
- Iletigim kurma istegi
- Duygusal durum etisim aistegi
- Keyifli, ofkeli, rahat, saghkl
- Kolaylagtirict unsurlar hissetmek .
- - Harcama miktari

- Kredi kartlari, gekler, hizh dagitim
alternatifi

Sekil 6. Durumsal Etkiler

Kaynak: Odabasi ve Barig (2009:256).

Sosyal ortam ve sosyal baski da ilgilenimi artirabilmektedir. Uriiniin satin
alinmasi veya tiiketimi bagkalart ile birlikte yapiliyorsa daha 6zenli, daha dikkatli ve
daha fazla yogunlasarak yapilabilmektedir. Bu sosyal baski cercevesinde de
degerlendirilebilir. Kurumsal satin alma kararlar1 verilirken de digerlerine karsi
(6rnegin yoneticiler) mahcup olmama veya onlarin goziine girme egilimi de bir sosyal

baski etkisi olarak agiklanabilir (Kog, 2008).

Zaman boyutu, durumlarin giiniin belirli bir saatinden yilin bir mevsimi
arasinda degisen birimler ile belirlenebilen bir boyuttur. Zamani ayrica, durumsal
katilimcinin ge¢miste yasadig1 ve gelecekte yasayabilecegi bazi olaylarla iligkili olarak
O0lcmek miimkiin olabilir. Son satin almadan beri gegen zaman, yemek ve maas
giinlinden beri gegen ya da yemek ve maas giiniine kadar olan zaman, onceden ya da
strekli ortaya cikan sorumluluklar nedeniyle kisitlanan zaman gibi kavramlar goz

oniine alinir (Peter vd.2016).

Tiiketicinin ~ satin  alma eyleminin amacit satin alma davranigini
etkileyebilmektedir. Burada iki unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Birincisi, satin almanin
kisisel kullanim i¢in mi yoksa hediye vermek amaciyla mi yapildigidir. Farkh
amaglarla satin alma ayni iirlin i¢in farkli se¢im Olgiitlerinin esas alinmasina Yyol

acabilmektedir. Ornegin hediye alinacak iiriin i¢in o iiriiniin fiyat1 en onemli Kriter
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olabilmektedir. Sekerleme, kitap, ¢igek gibi hediyelik iiriinlerin 6zel diizenlemeler ile
satisa sunulmalarinin amacinin fiyatlarina c¢ekicilik katmak oldugu sdylenebilmektedir.
Ikinci &nemli unsur ise tiiketimin yasanacagi ortamdir. Ornegin, misafire alinan
peceteler ile kendimiz icin aldigimiz kagit pegeteler farkli olabilir. Eger {iriin 6zel bir
durum i¢in satin alinacaksa isletme bunu bilmeli ve duruma uygun yontemler
gelistirmelidir. Pazar bolimleme stratejilerinin en ¢ok kullanilani, tiriiniin Kullanim

amaci ve kullanim siklig1 oldugu séylenebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2009).

Satin alma kararindan geri doniis firsatinin olmasi ya da olmamasi,
yogunlasmay1 artiran diger durumsal faktorlerdir. Bayanlarin aile tatillerine
yogunlagmasinin fazla olmasinda bu faktor oldukga etkilidir. Eger o yilki yaz tatili aile
bireylerini mutlu etmezse, sosyal, psikolojik ve finansal negatif sonuglarin yaninda, bir
daha tatil yapmak icin bir yi1l daha ge¢mesinin beklenmesi geregi tiiketicilerin satin
alma kararlari1 verirken onlart yogunlagmaya, yiiksek ilgilenime sahip olmaya
itmektedir. Aslinda son yillarda gittikge artan bir sekilde tiiketici haklarinin korunmasi,
kolay iade yapabilme ve fiiriin garantilerinin artmasit pek ¢ok iiriin i¢in ilgilenimi

azaltici etki de yapmaktadir (Kog, 2008).

Tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden ve onun satin alma davranig

bi¢imi gostermesine neden olan siiregleri asagida yer alan Sekil 7°de 6zetlenmektedir:

B(ir ihtliyacm Alternatiflerin Alternatiflerin
uyulmasi belirlenmesi degerlendirilmesi

Satin alma sonrasi Satin alma karar
duygular verilmesi

Sekil 7. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: Mucuk (2007:79).

2.3. TUKETICI KARAR VERME SURECI
Tiiketici bir lirlin ya da hizmete ihtiya¢ duydugunda tiiketici karar verme siireci,

baslamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanmasi onlarin problem
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¢cozeme siirecine iyi odaklanmasi ile ilgili oldugu sdylenebilmektedir. Problemi fark
etmek genellikle hizl1 bir sekilde gerceklesmektedir. Iste bu durumlar bir satn alimla
coziilebilecek olan problemleri teskil etmektedir. Satin alma kararina ne kadar ¢abanin
gosterildigi ekonomik ihtiyaglara, psikolojik degiskenlere, sosyal etkilere baglidir.
Ayn1 zamanda bu bir alicinin hatali karar verdiginde karsilasacagi riskin diizeyi ile de
ilgilidir. Ornegin, bir alicinin satin alacag: iiriine masrafi az ise bu iiriiniin satin alma
icin verilen karar, diisiik maddi veya maddi olmayan riskle sonuglanacaktir. Diger
taraftan, alict bir triinle ilgileniyorsa veya fiyati yiiksekse, yanlis karar verme riski
daha fazla olacaktir. Bu nedenle alic1 karar verirken emin olabilmek i¢in daha ¢ok ¢aba

sarf edecektir (Perrault vd. 2013).

Yukarida bahsedilen Tiiketici Karar Verme Siireci Sekil 8’de gdstermek

miumkindiir.

Ihtiyacin Farkina Varma

Problem Coziimii
- Bilgi arastirmast
- Alternatifleri Saptama —
- Kriterleri Belirleme
- Alternatifleri Degerlendirme

Satin Alma Sonrasi

Satin Alma Karari Tecriibe

Sekil 8. Tiiketici Karar Verme Siireci

Kaynak: Perrauti vd.,(2013:65).

Sekilde tiiketicinin satin alma siireci bir problem olarak goriilmiis ve onu karara

gotiiren silire¢ asamali olarak gdsterilmistir.

Tiiketicilerin Sekil 9°da belirlenen karar verme alternatiflerinden birini
kullanmasinin, ihtiya¢ duyulan bilginin miktarina ve verilecek kararin hizina gore

degistigi sdylenebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2009).
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Yogun Sorun Coztimii Sinirli Sorun Coziimii Rutin Sorun Coziimii

Yiiksek Tlgilenim < . Diisiik ilgilenim
Algilanan Risk Yiiksek _ . Algilanan Risk Diisiik
Uriin Kategorisinde Az Deneyim _ Uriin Kategorisinde Cok
- g Deneyim
Sikhkla Alinmayan P _ Siklikla Alinan

A\

Daha Fazla Zaman Daha Az Zaman

A
A 4

Daha Yogun Biligsel Cabalar Daha Az Biligsel
< > Cabalar

Sekil 9. Yogun, Sinirli, Rutin Karar Verme Siireci

Kaynak: Odabasi ve Baris (2009:339).

Sekil 9’da tiiketicilerin sinirli, rutin ve yogun Karar verme siireci agiklanmistir.
Yogun bilissel ¢abalar ve yiiksek ilgilenim, algilanan yiiksek risk, iirlin kategorisinde

az deneyim yogun karar verme siirecine etki etmekte oldugunu goriilmektedir.

Tiiketiciler, tipki biitlinliyle yeni bir satin alma isleminde oldugu gibi veya
onemli bir ihtiyaci tatmin ederken, bu ihtiyacin nasil tatmin edilecegine karar verme
konusunda yogun sorun ¢dzme ydntemini kullanirlar. Ornegin merakli bir bilgisayar
“oyuncusu” yeni bir bilgisayar oyununu almak i¢in ¢ok ¢aba harcayabilir. Oyuncumuz
secenekleri ve fiyatlart kiyaslamak ve teknik elestirileri okumak ig¢in internete
girmeden Once farkli modellere yonelik olarak grafik hizi ve ses kalitesi konusunda
arkadaslarinin goriislerini alabilir. Daha sonra bu oyuncu demo modelini gorebilmek
icin bir magazaya gidebilir. Neticede verecegi karar alanin1 daraltabilmek i¢in oyuncu
miisteri hizmet desteklerini ve garantileri degerlendirir. Iste bu kesinlikle goriir gérmez
aniden yapilan bir satin alim islemi degildir. Satin alma ve ne satin alacagma kara
verme ancak yogun g¢abalardan sonra geligsmis bir islemdir (Perrault,2013). Bir satin
alma karar siirecinin baslangicinda tatmin edilmemis bir ihtiyacin kiside olusturdugu
gerilim gbze ¢arpmaktadir. Bu durum ise, biyolojik bir ithtiyacin dogmasi, yani igsel
bir uyaran veya dig etkilerden kaynaklanan bir ihtiyacin dogmas: seklinde ortaya
cikmaktadir (Tek, 1999). ihtiyacimi fark eden tiiketici, bu duruma ¢dziim getirecek
alternatif bilgilere ulagsmaya c¢alisacaktir. Tiiketicinin bunu yaparken ge¢mis deneyim
yasam Ve bilgileri barindiran igsel kaynaklara basvurabilecegi gibi, bu kaynaklarin
yetersiz kaldigi durumlarda g¢evreden aldigi bilgileri iceren digsal kaynaklardan

yararlanabilecegini sdylemektedir (Kog,2007)

Tiiketiciler herhangi bir ihtiyacini tatmin etmenin en etkili yoluna karar

verirken, smirli sorun ¢o6zliimiinii kullanilmaktadir. Tiketicinin bir {irtin ile ilgili
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deneyimi varsa ve satin alma ile ilgili bir kararsizlik yasiyorsa bu durum gecerli
olabilecektir. Ornegin deneyimli bir bilgisayar oyuncusu spor oyunlarindan
hoslandigin1 ve hangi magazanin en yeni irlinleri piyasaya sundugunu bilebilir.
Magazada hangisini satin alacagina karar vermeden Once saticinin tavsiyelerini alir ve
birka¢ oyunda video kalitesini kontrol eder. Bu, bilerek yapilan bir satin alim islemi
olup burada karar vermeden once sadece sinirli bir miktar ¢aba harcanmistir. Tiiketici,
herhangi bir ihtiyacin1 tatmin etmenin bir yolunu diizenli olarak segtiginde rutin sorun
¢cozlimilinii kullanmaktadir. Rutin davranis tarzi tiiketicilerin spesifik bir ihtiyact nasil
karsilayacagi konusunda dnemli bir deneyimi oldugu ve herhangi bir bilgiye ihtiyag

duymadig bir durumdur (Perrault vd. 2013).

2.4. TUKETICI SATIN ALMA NIYETI
Gilinlimiizde yeni tiiketicinin yapis1 ¢ok karmasik, bilgiye erisimi yiiksek ve

ikna edilmesi giderek zorlagan bir tiiketici profili haline gelmistir.

Tablo 7. Eski ve Yeni Tiketici Profilleri

ESKI TUKETICI YENI TUKETICI
Uygunluk pesinde Orijinallik pesinde
Senkronize Bireysel
Cogunlukla az komplike Komplike

Uyumcu Ozgiir

Az bilgili Cok bilgili

Kaynak: Lewis ve Bridger (2001:19).

Tablo 7°de tiiketicinin eski ve yeni profilleri belirtilmistir. Pazarlama
caligmalarinin en 6nemli amaglarindan biri tiiketicilerin satin alma kararini vermelerini
saglamaktir ve giiniimiizde bu ¢aligmalar Tablo 7’de temel 6zellikleri vurgulanan yeni

tiiketici profiline gore sekillenmeye baslamistir (Basarir, 2019).

Tiiketicilerin satin alma davranis ve tutumlarimin satin alma niyetinde birlestigi
sOylenebilir. Bu siirecin, satin alma alternatiflerini degerlendirme ve satin almanin
gerceklesmesi arasinda sekillendigi soylenebilmektedir. Satin alma niyeti {irlin se¢imi,
satin alma eylemi i¢in harcanan para ve zaman ile ilgili ayrintilar1 kapsamaktadir.
Isletmeler acisindan bakildiginda, var olan bir miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri elde
etmekten daha kolaydir. Bu nedenle firmalarin tiiketicilerdeki satin alma niyetini iyi

algilamalar1 hayati 6nem tasimaktadir (Kozak ve Dogan, 2014).

Satin alma siirecinde, miisterilerin istek ve ihtiyaglari1 anlamak, insan
iliskilerini iyi tutmak, var olan miisterileri korumak ve ya yeni misteriler kazanmak,

uzun vadeli ve kar getiren iliskiler kurarken etkili iletisim kurmak, tiiketicileri etkili
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sekilde dinlemek ve onun satin alma niyetini tahmin etmek kilit rol oynamaktadir.
Ozellikle turizm gibi hizmet pazarlarinda, satis temsilcisinin dinleme becerilerinin
onemli oldugu da diisiiniilmektedir. Bu baglamda satis temsilcisinin, miisterinin satin
alma niyeti ve davranigini olumlu etkileyecegi diisiiniilmektedir. Turizm alaninda isi
seyahat hizmeti satin alan miisteriler agisindan, onlarin satin alma niyetleri lizerinde,
seyahat acentesi satig sorumlusunun etkisi nemli rol oynamaktadir (Kozak ve Dogan,

2014).

Niyet, herhangi bir davranisi ger¢eklestirmek igin eylemsel iradenin 6nemli bir
belirtisi olup, herhangi bir seyi yapmay1 isteyerek planlama olarak ifade edilmektedir
(Mutlu vd. 2011). Niyet, tutum ve davranisi birlestiren ve iliskilendiren 6nemli bir
yapidir. Satin alma niyeti, tliketicilerin bir {irlinii satin alma siirecini idrak etme
seviyesidir (Bergeron, 2004). Bu baglamda bireyin bir {iriinii satin alma davranigina
meyil etmesi olarak da agiklanabilmektedir. Satin alma niyeti, saticidan ve gevreden
gelen uyaranlara, tiiketicinin nihai tepkisini ortaya c¢ikaran en dnemli satin alma karar

slireci agsamalarindan biri oldugu sdylenebilmektedir (Tek, 1997).

Tiiketicilerin satin alma niyetinin 6ziinde iiriin, hizmet veya marka se¢imi, satin
alinacak zaman ve miktarla ilgili bilgiler bulunmaktadir. Pazarlamacilar igin satin alma
niyetinin Onceden bilinmesi, tiiketicinin neyi satin alacagini anlayabilmenin bir
yoludur. Bu nedenle isletmeciler belirli araliklarla tiiketici niyetlerinin olgiilmesine
yonelik arastirmalar yapmaktadir. Ayrica, pazarlama acisindan degerlendirildiginde
mevcut bir miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni miisteri elde etmekten daha az

oldugundan satin alma niyeti igletmelerin 6nem verdigi bir konudur (Kozak ve Dogan,
2014).

Tiiketicilerin bir markayi satin alma kararinda etken, diger markalara kiyasla en
cok begenilip tercih edilen iirlinli satin almak olacaktir. Satin alma niyeti ile bireyin
satin alma karar1 arasinda iki unsurdan s6z edilebilmektedir. Bu faktorlerden birincisi,
diger insanlarin iriin ile ilgili tutumudur. Baska bir bireyin, tiiketiciye, fiyati
digerlerine gbre uygun olan {irlinii tavsiye etmesi, onun pahali iirlinii satin alma
niyetini azaltmaktadir. Tiiketici, bir markayi tercih ederken, gelirini, iiriiniin fiyatin1 ve
o iirtinden beklenen fayday1 diistinmektedir. Bu baglamda tiiketicinin amaci1 kendine en
uygun Urlinii satin almaktir. Ancak {riin ile ilgili yakinlarindan gelen olumsuz geri
bildirimler, ekonominin kotiiye gitmesi gibi birey acasindan beklenmeyen durumlar,

onlarin satin alma kararini etkilemektedir (Cevher, 2019).
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Davranig, niyet ve tutum genellikle etkilesim icinde olan kavramlardir.
Fishbein ve Ajzen (1975) niyetin, kisilerin davranigini belirleyen en 6nemli unsur
oldugunu savunan, sosyal psikoloji temellerine dayanan “Sebepli Eylem Teorisi” ni
(SET) gelistirilmistir. Bu teoriye gére niyetlerin, en belirleyici unsurlarinin 6znel
Olciiler oldugu savunulmustur. Davranigin olusmasinda ise niyet etkili olmaktadir.
SET’e gore davraniglarin temelinde niyet, niyetlerin temelinde ise kisilik 6zellikleri ve

oznel 6l¢iiler bulunmaktadir (Kozak ve Dogan, 2014).

SET siibjektif norm, niyet ve tutum olmak iizere ii¢ 6gesi olan bir teoridir.
Sosyal baski anlamia da gelen siibjektif norm, kisinin 6nem verdigi bireylerden
etkilenerek bir fiili yapmasi ya da yapmamasi gerektigi ile ilgili algiyr ifade
etmektedir. Niyet, kisilerin bir eylemi planlamasi ve onu yapmaya yoOnelmesi veya
yonelmemesi ile agiklanabilmektedir. Dolayli olarak niyet, kisilerin ne kadar goniilli
olarak bir davranis1 gergeklestirdiklerini ve bunun i¢in ne kadar ¢aba sarf ettiklerine
yonelik kisisel alginin bir ifadesi oldugu sdylenebilmektedir. Tutum ise bireylerin olay
ya da vakaya iligkin olumlu-olumsuz tepki vermesi olarak tanimlanabilmektedir (Topal
vd., 2020).

Bu teorinin anlik, planlanmamis ya da aligkanlik olmus satin alma
davraniglarini agiklamada yeterli olmadig1 soylenebilir. Tiiketicilerin bu sekilde satin
almalart genellikle bilingli olarak gergeklesmemektedir. Mesela tliketicide iyi bir imaja
sahip olamayan bir {irlin, bir anda plansiz bir sekilde satin alinmis olabilmektedir. Bu
tarz satin alma davraniglarinda cogu zaman planl bir niyet yoktur ve boyle durumlarda

teori gegerli olmamaktadir (Kozak ve Dogan, 2014).

Tutum

Davranigsal Niyet Istemli Davranis

\ 4

Oznel Tutum

Sekil 10. Sebepli Eylem Teorisi

Kaynak: Dillard ve Pfau (2002).
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Sekil 10°da tiiketicinin bir davranisi, niyeti ile belirlenmekte, davranigsal niyet

de tutum ve 6znel normlardan etkilenmektedir.

Oguz ve Bilgen (2017), calismalarinda isletmelerin faaliyetlerinde sosyal
sorumluluk projelerine destek verdiklerinde, tiiketicilerin bu isletmelerin iiriinlerine
karsi satin alma niyeti gostermekte oldugu, toplumsal sorumlulugun firmalar
tarafindan 6n planda tutulmasinin, tiiketicilerin satin alma davranisint olumlu
etkileyecegini savunmustur. Satin alma davranmisinda sosyal sorumluluk etkisinin
olmasi, insan haklari, ig¢i haklari, ¢evre koruma gibi etik unsurlarin géz Oniinde

bulundurulmasini ifade etmektedir.

2.4.1. Satin Alma Niyeti ve Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler literatiirde kiiltiir-alt kiiltiir, sosyal sinif, referans
gruplar ile aile ve roller gibi basliklar altinda incelenmektedir. Kiiltiiriin bilesenleri
biligsel unsurlar ve inaniglar, normlar, degerler, belirli isaretler ve yine belirli
semboller, belirtiler olarak siralanabilir. Tiim bireyler yas, irk, etnik grup ve cografya

gibi pek ¢ok degisken sebebiyle alt kiiltiirlere baglanmiglardir (Solomon, 2009).

Sosyal smuf ise; statii, prestij ve giiciin ilgi seviyelerinde bir toplumun
bireylerinin smiflanmasini ifade etmektedir. Bu smiflar; egitim agisindan, varlik
seviyesi olarak, mesleki agidan biitiinlesmis ve digerlerinden ayrismis gruplardir
(Erbasi, 2006). Bu tanimlardan yola ¢ikarak satin alma niyeti iizerinde kiiltiir ve alt

kiiltiiriin belirleyici etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Her birey kiiltiir ve alt kiiltiir gruplarindan kolaylikla etkilenebilir ve bu sekilde
tilketim aliskanliklar1 olusturdugu soylenebilir. Geg¢misten giinlimiize gelen kiiltiirel
kaliplar, bireyin satin alma niyetini bazen direkt, bazen de dolayli yollarla
etkilemektedir. Sosyal smiflar, alt kiiltlir gruplariyla olduk¢a benzerlik gostermektedir
ve sosyal smiflarda tipki alt kiiltiirlerde oldugu gibi yogun etkilesim s6z konusudur.
Sosyal smiflar, genelden 6zele giden sosyo-kiiltiirel gruplarda 6nemli bir yere sahiptir.
Belli bagh iirlin gruplarina dair tiikketim egilimlerinde sosyal gruplar son derece
etkilidir. Ornegin bir tatil alma egilimindeki tiiketici, bu {iriin grubuna dair satin alma
niyetini olustururken i¢inde bulundugu sosyal gruptan mutlaka etkilenecektir (Basarir,

2019).

2.4.2. Satin Alma Niyeti ve Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde sarf ettigi biitce ve zaman ile iiriin

secimi ile ilgili tim detaylarin biitiinii, satin alma niyeti olarak adlandirilmaktadir.
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Isletmeler tarafindan tiiketicide var olan satin alma niyetinin yeterli seviyede
anlasilmasi, tiiketicinin hangi {iriinii tercih edecegini 6nceden tespit edilmesine neden

olabilmektedir (Kozak ve Dogan, 2014).

Kisisel faktorler bir tiiketicinin satin alma niyeti olusturmasinda en belirleyici
unsurlardan birisidir. Bireyin satin alma karar siirecinde ¢ok sayida faktor etkili
olmaktadir. Ama etkili olan faktor her ne olursa olsun, en son alinan kararda kisisel
faktorler ¢ok 6nemli bir rol tistlenmektedir. Kisinin yas1 veya cinsiyeti, ne kadar gelire
sahip oldugu, nasil bir yasam bi¢imini benimsedigi satin alma kararlarinda direkt etkili
olmaktadir. Satin alma niyeti olusurken bu faktorler 6n plana ¢ikmaktadir (Basarir,
2019).

Kisisel faktorlerin ti¢ adet bileseni bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
demografik faktorlerdir ve bu faktorler cinsiyet gibi, gelir gibi, yas ve egitim seviyesi
gibi bireysel konulardir ve bu konular kisinin satin alma kararlarin1 yiiksek seviyede
etkilemektedir. Demografik faktorlerin, satin almaya yonelik kararlar iizerinde en
yiiksek oranda etki birakan faktoriin kisisel faktorler oldugunu séylemek miimkiindiir

(Mucuk, 2001).

Yasam bicimi ise en sade anlatimla bir kisinin nasil yasadig1 olarak adlandirilir.
Bireylerin gelirini harcama sekli, yasama sekli, zamanin1 degerlendirme sekli o bireyin
yasam bic¢imini belirler. Tiiketim agisindan degerlendirildiginde, kisinin gelirini ve
zamanini nasil harcayacagi noktasi biiyiikk onem arz etmektedir (Karalar, Baris ve

Velioglu, 2006).

Kisisel faktorler bir tiiketicinin satin alma niyeti olusturmasinda en belirleyici
unsurlardan birisidir. Bireyin satin alma karar siirecinin en basindan son anina kadar
cok sayida faktor etkili olmaktadir. Ama etkili olan faktor her ne olursa olsun nihai
kararda kisisel faktorler cok 6nemli bir rol iistlenmektedir. Kisinin yas1 veya cinsiyeti,
ne kadar gelire sahip oldugu, nasil bir yasam big¢imini benimsedigi satin alma
kararlarinda direkt etkili olmaktadir. Satin alma niyeti olusurken bu faktorler ciddi

sekilde on plana ¢ikmaktadir (Basarir, 2019).

2.4.3. Satin Alma Niyeti ve Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorleri olusturan temel unsurlar motivasyon, tutum, algilama,
ogrenme ve kisiliktir. Tiketiciler ihtiya¢ duyduklari anlarda iiriin veya hizmetleri
alirlar. Ihtiyacin belirlenmesi disaridan gelen uyaricilarla veya igsel bir takim

nedenlerle gergeklesebilir. Algilama ise, tiim duyularimizi harekete geciren uyariciy1
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tanimak ve betimlemekle ilgili bir siirectir. Aslinda algilamanin konusu 6nce uyariciy1
fark etmek sonra da onu anlamlandirmakla ilgilidir. Farkindalik ve yorumlama bir {iriin
veya hizmet tiiketimi s6z konusu oldugunda ¢ok dnemli bir basamaktir (Basarir, 2019).
Tutumlar; bireyin duygu, diisiince ve davraniglarini bir olay veya nesneye ydnelik
organize eden egilimler olarak adlandirilir. Her bireyin ¢evresindeki bir¢ok olay ve
nesneye karst durusu vardir. Her tiirlii olay ve nesneye yonelik tutumlar gelistirilir.
Sonrasinda da farkli gelisen durumlara karsi nasil tepkiler verilecegini, olusturulan bu

tutumlar belirler (Yenilmez, 2007).

Kisilik kisinin igerdeki ve disardaki cevresiyle, Oteki kisilerden ayrilarak
olusturdugu yapisal bir boyut kazanmis ve tutarliligi olan iliski durumudur. (Hazar,
2006). Kisilik, bireylerin dogustan sahip oldugu 6zellikler ile yagami boyunca sosyal
hayatinda edindigi Ozelliklerin bir toplami olarak degerlendirilebilir. Kisiligin
olusumunda; grup iiyeligi, bireyin biyolojik ve fizyolojik yapisi, aile degiskeni, sosyal
statli ve rol arkadaslari, cografi yapi, fiziksel yap, kitle iletisim araglari, dogum sirasi

gibi temel faktorler rol oynar (Yaprak ve Dursun, 2018).

Bu calismada, Covid-19 pandemi siirecinde kisilerin psikolojik 6zelliklerine
gore, salgini algilama diizeylerinden kaynaklanan satin alma niyeti de ol¢iilerek analiz
edilmeye calisilmistir. Bunun nedeni c¢alismanin veri toplama déneminin pandemi
slirecine rastlamig olmasi sdylenebilir. Covid-19 salgininin, toplum diizenini olumsuz
etkileyen, ekonomik dengeleri bozan, bazi kurum ve kuruluslara giiven duygusunu
zedeleyen, korkunun ve belirsizligin iist seviyelerde oldugu, toplumsal ve kisisel
degerleri yeniden sorguladigimiz kiiresel bir travmaya doniistiigli goriilmektedir. Bu
baglamda pandemi doneminde, dijital ortamda aligverisin oldukc¢a azaldig:

goriilmektedir.

Covid-19 salgin siirecinde bireylerin yasadigir isinden atilma korkusu
beraberinde yoksullasma kaygisini getirerek, psikolojik etkileri artirmis, var olan
ruhsal dengesizliklerin siddetlenmesine ve siireklilik kazanmasma neden oldugu

soylenebilmektedir (Kaya,2020).

Diinyanin adeta bir online laboratuvara benzedigi diisiiniilmektedir. Herkesin
evden calismaya bagladigi, tiim egitimin uzaktan yapildigi, ¢evrim i¢i bankacilik
islemlerinin yapildigi, satin alma eyleminin biiyiik 6l¢iide on-line yapildigi, bireylerin
fiziksel etkilesiminin neredeyse sifirlandig1 zorunlu bir doniisiim oldugu sdylenebilir.

Diger yandan stres donemlerinin yogunlasmasi, uzamasi insan sagligin1 olumsuz
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etkilemektedir. Pandemi doneminde yasanan gerginlik ve kaygi durumlar1 bireylerin
giinliik hayatin1 ve yasam tarzini1 olduk¢a olumsuz etkilemektedir (Askin ve digerleri,

2020)..

2.4.4. Satin Alma Niyeti ve Pazarlama Faktorleri

Pazarlama karmas1 unsurlarindan olan {iriin, satin alma siirecinde tiiketiciyle ilk
temas noktasidir. Karar verme siirecinin nihai amaci bir mal veya hizmeti satin
almaktir. Birgok marka miisteri beklentilerini karsilayabilmek amaciyla genis bir {liriin
yelpazesi sunmaktadir. Dolayisiyla iiriiniin kendisinin ve sahip oldugu ozelliklerin
satin alma niyeti olusturmada dikkate deger bir konumunun var oldugu sdylenebilir

(Akgiin ve Can, 2016).

Uriiniin kendisi elbette dnemlidir ama s6z konusu iiriiniin fiyat: da satin alma
niyeti olusturmada belirleyici bir Oneme sahiptir. Pazarlamanin en Onemli
unsurlarindan biri olan fiyat kavrami, markanin elinde bulundurdugu mal veya hizmet
icin belirledigi deger olarak tanimlanmaktadir. Fiyat unsuru hem markalar acisindan
hem de iirlinler agisindan degerlidir. Karar verme siirecindeki markanin rekabetci bir
fiyata sahip olmasi1 tercih edilme olasiligim1 yiikseltecegi icin, bilgi toplama ve
degerlendirme asamalar1 biliylik 6nem kazanmaktadir. Tiiketici nihai karar1 verirken
mutlaka fayda-maliyet analizi yapacaktir. Yani elde edilecek faydayla mevcut fiyatin

kiyaslanmasi s6z konusu olacaktir (Unalan, 2017).

Marka yoneticileri, tiiketiciye {lirlinii 1yi tanitmali, lirlinlin diger markalardan hangi
konularda farkliliklar1 oldugunu anlatmali, fiyat Gistlinliiklerini vurgulamalidir. Béylece

tiiketicide satin alma niyeti olusturulabilecektir (Basarir, 2019).

Bir diger pazarlama karmasi unsuru olan dagitimin amaci, tiiketiciyi memnun
edebilmek i¢cin hem yer, hem zaman, hem de kullanim unsurlarimi iyi bir
organizasyonla birlestirebilmektir. Her seyden Once tiiketiciler, mal veya hizmetlere
ulasma konusunda zaman zaman zorluk yasamaktadir. Satin alma karar1 verilirken
tercih edilecek {irtine kolay ulagma olanaginin belirleyici bir unsur oldugu sdylenebilir.
Bu yiizden dagitim, isletmeler agisindan farklilagsma saglamak adina 6nemli bir firsat

yaratabilmektedir (Unalan, 2017).

Tiketici davranist baglaminda bir diger onemli konu ise tiiketici satin alma
karar siireci agamalaridir. Satin alma karar siireci agsamalart, bir iiriin veya hizmet alimi
ile ilgili tiiketicinin bastan sonra yasadigi siireci belirtmektedir. Fakat her satin alma

karar siireci ayn1 yogunlukta ve diizeyde bulunmamaktadir (Odabasi, 1996).
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2.5. ALGILANAN DEGER, ALGILANAN RiSK VE SATIN ALMA NiYETI
ILE ILGILI AMPIRIK CALISMALAR

Cesmeci (2018), calismasinda yiirliylisteki akis durumunun, yiiriiylisii algilanan
degerini ve deneyime yoOnelik davranigsal niyetleri nasil etkiledigi ayrica algilanan
degerin deneyime yonelik ve destinasyona yonelik davranigsal niyetleri nasil etkiledigi
tespit edilmeye c¢alisilmistir. Deneyimlerin turistik iirlinlin temel bir bileseni, akisg
durumunun turizm deneyiminin ¢ogunda yasanabilecegi 6n kabuliinden yola ¢ikilarak,
deneyimlerdeki akis durumunun algilanan degere pozitif etkisi, deneyimlerde deger
olusturan unsurlarin tasariminin daha saglikli yapilmasinda ipucu verebilecegi gibi,
deneyimlerin temel Ozelliklerinin anlagilmasinda katki saglayabilecektir. Calismada
deneyimdeki akis durumunun, algilanan degeri ve deneyime yonelik davranigsal
niyetleri ne Olclide etkiledigi ve algilanan degerin de tiikketim sonrasi davranissal
niyetleri ne dl¢lide etkiledigi sorularina cevap amaglanmistir. Evrenini Géreme Milli
Parki simirlart igindeki vadilerde yiirliylis yapan yerli ve yabact turistler
olusturmaktadir. 25 anket yapilmistir. Calismanin bulgular1 seyahat acentelerinin akis
durumunun o6zellikle kendinelik ve kapilma boyutlarina daha ¢ok 6nem vermeleri
gerektigini gostermektedir. Bu boyutlarin algilanan degeri en fazla etkileyen akis
durumunun boyutlart olarak belirlenmistir. Diger bir bulgu da tiiketim sonrasi
davranigsal niyetlerin, deneyimin oOzellikle fonksiyonel degeri tarafindan olumlu
etkilendigini gostermektedir. Bu durumda hem deneyimi tasarlayan isletme
yoOneticilerinin, hem de destinasyon yoneticilerinin fonksiyonel deger olusturabilecek,
deneyimler olusturabilecek deneyimler saglama konusu iizerinde daha fazla durmalari

Onerilebilir.

Varan (2008), c¢alismada tiiketicinin algiladigi deger {izerinde aligverisin
etkileri ve fonksiyonel deger, duygusal deger, parasal deger ve pazarlama degerlerinin
miisterinin iirline olan sadakatine etkisinin dogrudan ve dolayli olarak memnuniyetle
olan iligkisi irdelenmis. Caligmada pazarlama, miisteri degeri, algilanan deger ve
algilanan risk kavramlar1 ayrintili olarak incelenmis, algilanan deger olgegi olarak
Perval olgegi kullanilmig, algilanan degerin Perval o6lgegi boyutlar1 iizerinde
durulmustur. 18 yas istii Istanbul’da yasayan 18 ehliyetli otomobil kullanicilari
arastirmanin ana kiitlesini olusturmustur. 448 kisiye anket yapilmis, algilanan degerin
miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkileyecegi savunulmus ve iriin niteligi bu

konuda memnuniyeti temsil etmekte olup, sadakatin ana etkileyicisi olan gliven ve
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keyfin sadakat iizerindeki etkisinde anlamli rolii oldugu goriilmiistiir. Duygusal deger,
fonksiyonel deger, sosyal deger, pazarlama degeri faktorleri altinda ve Sweeney-
Souter 2001 ¢alismasindan esinlenerek deger 6lgegini olusturmustur. Sadakat iizerinde
bu degerlerin etkisinin, memnuniyetin rolii sinanmig ve giiven ve keyfin anlamli bir

rolii oldugu bulunmustur.

Yilmaz (2010), calismada internet iizerinden aligveriste miisterinin deger algisi,
memnuniyeti ve markaya olan giiveni arasindaki iliski incelenmis ve bu faktorlerin,
tilketici bir iirlinli internetten satin alirken {irline olan baglilig1 nasil ve ne oranda
etkiledigi  saptamaya calismistir. Eskisehir  Anadolu  Universitesi dgretim
elemanlarindan anket yoluyla 313 adet yapilmistir. Calismada artan rekabet
kosullarinda, miisteri kazanmanin giderek daha zor hale geldigi, boyle bir ortamda
sadik miisterilerin, isletmelerin en degerli varliklar1 haline geldigi ve miisteri
kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak ve onlarin sadakatini artirmanin igletmenin
ana amaci oldugu tespit edilmistir. Giiven ve baglilik arasinda pozitif bir etki oldugu
belirlenmis, algilanan degerin giiveni ve memnuniyeti pozitif etkiledigi, kabul
edilmisgtir. Hizmet kalitesi, triin kalitesi, algilanan fiyat, algilanan deger,
memnuniyet, giiven ve baglilik. Algilanan deger ve algilanan fiyatla ilgili yiiksek ve
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu degiskenler sayesinde isletmelerin miisteri

memnuniyeti ve sadakatini saglayacagi belirlenmistir.

Yenilmez (2019), ¢alismasinda perakendecilik sektorii gibi aligveris sirasinda
deneyim yasatan hizmet sektorleri, rekabet¢i perakende pazarinda etkin bir sekilde
rekabet edebilmek ve farklilagabilmek i¢in deneyimsel perakendecilik uygulamalarina
odaklanmalar1 gerektiginin farkina varmiglardir. Son yillarda tiiketiciler markalarin
mobil uygulamalar1 sayesinde ulasamadiklar1 pazarlara ¢ok rahat ulagabilmektedir.
Tiiketiciler, son yillarda alis veris sitelerinin mobil uygulamalari ile birlikte geleneksel
alis veris kanallariyla ulasamadiklar1 pazarlara ¢ok daha rahat ulagabilmektedirler. Bu
calismada, 3 farkli satis kanali fiziksel, internet, mobil i¢in tiiketicilerin perakende
magaza ve akis deneyimlerini olusturan boyutlarin gecerliligini tespit ederek
deneyimsel boyutlarin, kanal memnuniyeti ve satin alma niyeti {izerindeki etkileri
tespit edilmeye calisilmistir. Ankara il merkezinde ikamet eden ve ZARA’ nin online,
mobil, Anka mall AVM subesinde bulunan magazasinda aligveris yapan 1204
tiiketiciye yiiz yiize anket uygulanmistir. Analizler sonucunda magaza satis kanallar
acisindan degerlendirildiginde, magaza deneyimi boyutlariin akis deneyimi boyutlar

tizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu perakende magaza satis kanalinin, online
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magaza satis kanali oldugu, magaza deneyimi boyutlarinin magaza memnuniyeti ve
satin alma niyetini artiran bir etkiye sahip oldugu kanalin ¢cevrimi¢i magaza satis kanali
oldugu tespit edilmistir. Akis deneyimi boyutlarinin memnuniyet ve satin alma niyeti
iizerinde en yiiksek etkiye sahip olduklar1 kanal ise mobil magaza kanali oldugu
sonucuna ulasilmistir. Farkli perakende ortamlarinda algilanan deger oOlgegini
Mathwick, Malhatna, Ridgon (2001) internet aligverislerinde Holbrook (1994)
Deneyimsel Deger Olgegi gelistirmislerdir.

Biilbiill ve Ozoglu (2014), calismada tiiketicilerin, yakin cevresi ile
kullandiklar1 tirtin ile ilgili geri bildirimleri paylasmalari ve iirlinii diger alicilara
tanitmalarindan dolay1 pazarlamada kilit noktada yer aldigini savunarak tiiketicilerin
risk algisinin satin alma niyetine olan etkisi aragtirmistir. Tiiketici yenilikgiligi, satin
alma davranisi ve literatiir taramas1 yapilmistir. Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken
zaman zaman bazi riskler algiladiklarini ifade etmis, bu risklerin tiiketicinin satin alma
davranisina etkisi arastirilmistir. Arastirma yiiz ylize anket seklinde 402 kisi ile
yapilmigtir. Stone ve Mason’un (1995) Algilanan Risk Olgegi, Vandecasteele ve
Guuns’in (2010) Giidiilenmis Tiiketici Yenilik¢iligi Olcegi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda, Tirkiye’de tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk ve satin alma davranisi
iizerine dogrudan etkisinin bulundugu tespit edilmistir.. En 6nemli bulgu algilanan

riskin satin alma niyetini engelleyen bir unsur oldugudur.

Karabulut (2013) ¢alismada internetten satin alan tiiketicilerin risk algiladiklar
zaman ne tiir tercihlerde bulundugunu agiklamak icin , Beklenen Fayda Teorisi ve
Beklenti Teorisini karsilastirmistir. Arastirmalarinin sonucunda Beklenti Teorisinin
bunu agiklamada daha yeterli oldugunu bulmustur.18-24 yas arasi tiiketiciler lizerinde
Mugla-izmir illerinde 739 anket farkli degerlendirmeye almmustir.  Arastirmada
incelenen tiiketicilerin risk algilarinin tiirlerinin 2 temel grupta toplanabilecegi tespit
edilmistir. Bu risklerin ise duygusal ve rasyonel riskler oldugu belirtilmistir.
Tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yaparken satin alma kararlarinda
olabildigince riskten kacinarak daha garantici davranmayi tercih ettiklerini

gostermektedir.

Sweeney ve Soutar (2001), calismada 19 maddelik PERVAL 6lgegi
gelistirmistir. Miisterilerin bulundugu perakende ortaminda kabul gormiis bir deger
Olclisi  olmadigim1  savunan  arastirmacilar ~ Avusturalya’da  calismalarini
gerceklestirmistir. Aragtirmacilar, marka diizeyinde bir dayanikli tliketim malinin

degerine iliskin miisterilerin algilarin1 degerlendirmek i¢in 4 alt boyuttan olusan bir
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Olgek gelistirmistir. Bu boyutlar maddi deger, sosyal deger, duygusal deger ve kalite
degeridir. Caligmada, algilanan degerin satin almanin degisik asamalarinda
gergeklestigi, memnuniyet kavraminin, deger kavraminin alt yapisini olusturdugu ve
degeri ¢ok boyutlu olarak kavram oldugu gosterilmistir. Arastirmanin evrenini
Avusturalya’da 3 iiniversitede okuyan Ogrenciler olusturmaktadir. Caligmada,85

maddelik anket uygulanarak 6l¢ek gelistirildigini ifade edilmistir.

Kanca (2012), calismasinda tiniversitede ¢alisanlara ve Ogrencilere, kamusal
yiyecek icecek hizmetlerin degerlendirilmeleri amaclanmistir. 290 akademik personel,
237 idari personel, 363 kiz 6grenci ve 371 erkek Ogrenciye anket uygulanmustir.
Universite kafeteryasinda personele ve dgrencilere sunulan hizmetlerle ilgili algilanan
deger, algilanan kalite ve algilanan risk degerle ilgili degerlendirme boyutlari
acisindan farklilik olup olmadigr belirlenmek istenmistir. Calisma kamusal yiyecek
icecek isletmelerinin hizmetlerine dikkati ¢ekmistir. Bu tip isletmelerin hizmetleri
ogrenciler tarafindan zaman zaman yetersiz olarak nitelendirilmekte ve tepki
almaktadir. Bazen protestolar bile olmaktadir. Hizmet kalitesini 6l¢mek igin servqual
Ol¢egi kullanilmistir. Calisma sonucunda risk boyutlar1 degerlendirildiginde, bekleme
stirelerinin azaltilmasi, yemeklerde, alerji ve ¢esitli rahatsizliklara yol agmayacak
malzemelerin kullanilmasi, fiyatlarin g¢esitli sponsorlarla diigiiriilmesi seklinde
iyilestirmelerin  yapilmast saglanmalidir. Personelin algiladigi risk agisindan
degerlendirildiginde, genel olarak sunulan yiyeceklerle ilgili sikinti oldugu
gorilmistiir. Kafeterya personelindeki giivenilirlik, heveslilik, fiziksel Ozelliklere
iliskin algilarina gore personelin daha sik merkez kafeteryada yemek yeme istegi

duymalarina neden oldugu soylenebilir.

Yesilyurt (2018) tarafindan saglik isletmelerinde algilanan risk, algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger boyutlarinin davranigsal niyet ve hasta memnuniyeti
iizerine etkisinin yapisal esitlik modeli ile incelenmesi yapilmistir. Mus Devlet
Hastanesi’'nde yapilan arastirmada 540 anket degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda
hasta memnuniyeti ve sadakatini artirmak i¢in, hastalarin algiladiklar riski azaltmasi
gerekmektedir. Bunun icin ¢alismada yapilan analizler 15181inda isletmeye bazi 6neriler
yapilmistir. Hasta personeline egitimler verilmeli. -Kurumdaki cihazlarin kullanilabilir
durumda olarak hizmetleri aksatmayi Onlemesi. -Gerekli sistemler ile bekleme
stirelerinin azaltilmasi. -Hastaneye girme ve ¢ikma esnasindaki biirokratik islemlerin

azaltilmas1 saglanmalidir. Ozellikle alman iicretlerin makul seviyede olmasi
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gerekmektedir. Istek ve sikayet kutularmin olusturularak sorunlara zamaninda

miidahale edilmesi saglanmalidir.

Sanchez ve digerleri (2008), Calisma Ispanya’da gerceklestirilmistir.
Turistlerin satin alma kararlarini etkileyen algilanan degerin, kiiltiir ve zamana gore
degisebilecegini savunulmustur. Turistlerin satin alma davraniginin ardindan algilanan
degeri Olcen ¢ok sayida ¢alismanin oldugu ancak algilanan degeri 6lgmek i¢in bunun
yeterli olmadig1r savunulan bu c¢alismada, turistin satin alma davranisini agiklayan ve
algilanan degeri 6 alt boyut ile degerlendiren bir 6lgek gelistirilerek bir ¢ok ¢alismanin
temeli olusturulmustur. Bu alt boyutlar; Islevsel deger, profesyonellik, kalite degeri,
maddi deger, sosyal deger ve duygusal degerdir. Bir pazarda daha fazla deger
iretmenin rekabette avantaj saglayacagini belirten arastirmacilarin, turizm
isletmelerinin miisterilerine maddi degerden daha Onemli seyler sunarak onlarin
algilarin1 yonetebileceklerini sdyleyerek, turistik {iriin satan isletmelerin ¢aligmalarinda

kolayliklar saglayacak bir dlgek (GLOVAL 6l¢eginin ) gelistirdikleri sdylenebilir.

Sahin (2018), izmir ve Canakkale’de bulunan 750 iiyeye sahip 3 farkli spor-
fitness merkezinde bir arastirma yapmustir. Sayilar1 her gegen giin sayis1 artan fitness
merkezi yoneticilerine yol gostermeyi amaglamistir. Alanda ¢alisacak akademisyenlere
322 kisi ile anket yapilmistir. Algilanan hizmet kalitesi 6lgegi Ucan tarafindan (SFM-
HKS), Petrick tarafindan gelistirilen ADO, Oliver tarafindan gelistirilen Miisteri
Memnuniyeti Olgegi, Zeithaml tarafindan gelistirilen Davramssal Niyetler Olgegi
kullanilmigtir. Calisma bir yildan az iiyeligi olan miisterilerin, tesise uzun siiredir iiye
olan miisterilere gore, anlamli diizeyde yliksek kalite algilarma sahip olduklar1 ve
beklentilerinin diisiikk oldugu tespit edilmistir. 29 ve alt1 yas grubu miisterilerin diisiik
beklentilere sahip olduklarindan kalite algilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Haftada 3’den fazla tesisi kullananlarin, haftada 3’den az tesisi kullananlara gore
hizmet kalite algisinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bunun diginda cinsiyet, medeni
durum, egitim diizeyi gibi degiskenler de miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi
acisindan anlamli bir farklilik bulunamamistir. Spor-fitness merkezi iiyeliklerinin
devamliligi, onlarin ayakta kalabilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. Fiziksel etkinlik ve spor
isletmelerinin  miisteri memnuniyeti yakalamalar1 i¢in, kalite standartlarini
yakalamalar1 gerekmektedir. Bu calismada memnun tiiyelerin, davranissal niyetlerin
sadakat alt boyutu olduk¢a yiiksek c¢ikmistir. Tatmin olan miisterilerin sorunlarina

¢Oziimii merkezin diginda aramalarinin diisiik oldugu belirlenmistir.
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Yildirnm (2018), elektronik ticaret faaliyetlerinde iirlince hizmet sunan
isletmelerin, rekabet avantaji elde edebilmek ic¢in farkli miisteri egilimlerini
anlayabilmesi ve algilanan misteri degeri ile miisteri sadakati arasinda iliski
kurabilmesi gerekmektedir. 305 kisiye anket uygulanmigtir. Calismada, elektronik
ticaretle, hizla hizmet ve iiriin hakkinda bilgi yakalayan miisterinin algiladigi1 degere en
cok yaklasan markalarin rekabette avantajli konuma gelecegi savunulmustur. Sanal
ortamdaki tiiketici yorumlarmmin ve siireci iyi yoOneten yoneticilerin miisterilerin
algiladig1 degeri artiracagi belirtilmistir. Algillanan deger kavrami karliligi, miisteri
sadakati ise isletmenin satiglarin1 ifade etmektedir. Bu iki kavramin pozitif yonde
iliskili oldugu soylenmektedir. Marka c¢agrisimlarinin her iki kavramda karliliga

onemli katkilar1 olan bir unsur oldugu savunulmustur.

Alargin (2015), ¢alismasinda arastirma yapilan bolgede mobil iletisim sistemi
kullanicilarinin deger algilarinin satin alma karar verme siirecine etkisi Olciilmeye
calistlmistir. GSM' sektdriinde yer alan firmalarin Pazar paylarini koruyarak hem
biliylimeyi hem de karlilig1 saglamalar1 i¢in miisterilerin algiladiklar1 degerin hangi
Ozelliklere dayandigi arastinnlmigtir. 450 adet anket wuygulanmig, iiniversite
Ogrencilerine yliz ylize goriismeler yapilmistir. Sonug¢ olarak operatorlerin “ne
iiretirsem onu satarim” anlayisindan ziyade, tiiketicide deger yaratacak bir anlayis
olusturulmas1 gerektigi belirtilmistir. Tiiketicinin sunulan hizmetlerden algiladiklar
deger giinden giine hizmetin standartlasmasi ile degismektedir. Tiiketiciler farkli
arayislara girmektedir. Bu siirecte farklili§i miisterisine sunabilen markalar miisterinin
algiladig1 degeri kendi deger algilar1 ¢ercevesinde artirirken, farklilik sunamayanlar
miisteri kaybina ugramaktadirlar. Firmalarin kalite, fiyat gibi fonksiyonel unsurlara

agirlik vermesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Ates (2014), calismasinda perakendecilik sektorii, diinyadaki perakende
kavrami ile ilgili bilgiler verilmistir. Hizmet kalitesi ve algilanan deger kavrami
lizerine aragtirmalar yapilmistir. Arastirma boliimiinde Migros miisterilerine yonelik
algilanan hizmet kalitesi, market performansi, algilanan deger arasindaki iliski
olglilmeye calisilmistir. 365 magaza ile 300 milyar $ ciro saglayan ve 3,8 milyon kisiyi
istihdam eden, Tirkiye ekonomisi i¢in hayati 6nem tasiyan perakende sektoriiniin,
miisteriler tarafindan algilanan degerinin, market performans: iizerinde etkili olup
olmadig1 belirlemeye yonelik bir c¢aligmadir. Perakende sektoriinde, miisterilerin
algiladiklar1 degerin, satin alma niyetleri arasindaki iliski belirlenmeye g¢alisilmistir.

Arastirma anket yontemi ile gerceklestirilmis. Algilanan deger dl¢ceginde Sweney ve

63



Souter (2001) 19 degiskenli Perval olcegi, Market performans: Olcegi,
Algilanan hizmet kalitesi 6lgegi 387, 1385 kisilik bir gruba anket uygulanmustir.
Calismada algilanan deger boyutlarinin market performansi iizerinde dogrudan ve
pozitif yonde etkilerinin oldugu, tiiketicide yansitilan degerin, tiiketicilere yliksek
diizeyde marketlerini tercih etmelerini sagladiklar1 ve onlarla daha sik aligveris yapma

davranigi sergilemelerini sagladiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Papatya ve arkadaslarmin (2013), calismasinda deneyimsel deger yaklasiminin
turizm sektorii i¢in ¢ok onemli oldugu savunulmustur. Sektorde isletmelerin miisteri
degerine biiyiikk 6nem vermeleri gerektigi vurgulanmistir. Mugla bolgesinde faaliyet
gosteren 4-5 yildizli konaklama isletmelerinde yapilan g¢alismada 9 degiskenden
(eglence, estetik, egitim, kac1s, is goren, referans, ekonomik, imaj, 6zdeger) 7 tane igin
bagimli degiskene etki ettigi ortaya ¢ikmigtir. Yerli yabanci 1580 kisiye yapilan anket
uygulamasinda, her bir degisken i¢in farkli Slgekler kullanilmistir. Duygusal degeri
Olemek i¢cin Holbrook ve Hirchman (1982) gelistirdigi 6l¢ek kullamilmistir. Caligma
sonucunda tiiketicilerin turizm isletmesine olan sadakatini artiracak en Onemli
degiskenin eglence ve kagis oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle turizm igletmelerinin
bu eglence ve stresten kagis gibi deger yiiksek diizeyde hitap etmeleri gerektigi
belirtilmistir. Isletmelerin insan kaynaklarini gii¢lendirerek onlar1 miisterileri isletmeye
ceken ve sadik miisteriler olusturmada bu unsurun ne kadar 6nemli oldugunu idrak

etmeleri gerektigi ortaya ¢ikarilmistir.

Yagct ve Mohamed (2017) calismasinda internetten internet tizerinden ugak
bileti almaya karsi, tiiketicilerin tutum ve niyetlerini etkileyen faktorleri ortaya
¢ikarmay1 hedefleyen bu ¢alismada, giivenlik ve aligveris keyfi boyutlarmin Slovenya
ve Tiirkiye’de internet aligverige karsi tutumu olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
321 anket degerlendirmeye alinmistir. Gizlilik boyutu icin Featherman ve Poulou
(2003), Kim (2004), Alam ve Yasin (2010) dlcekleri kullanilmustir. Giivenlik ve Itimat
boyutunun Olclilmesi icin Alam ve Yasin (2010) kullanilmistir. Zaman kazanma
boyutunun Olglimii icin Featherman ve Poulou (2003), Kim (2004) dlgegi
kullanilmistir. Kullanim Kolaylig1 boyutu i¢in Davis (1989), Kim (2004), Alisveris
Keyfi boyutu i¢in Escobar-Rodriquez vd. (2013), Kim (2004), Tutum boyutu i¢in
Taylor ve Todd (1995), Niyet 6l¢egi olarak Escobar ve Roriquez vd (2013) dlgekleri
kullanilmistir. Bu ¢aligmada giiven ve aligveris keyfi faktorleri internetten bilet alma
iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya konu olan iki iilkede de, kullanim

kolaylig1 ve giivenlik faktorlerinin, tiiketicilerin internetten ucak bileti satin alma
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niyetini etkiledigi bulunmustur. Havayolu isletme yoOneticilerinin, web sitelerinde
giivenlik sorunlarinin iistesinden gelerek tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif
yonde etkileyebilecekleri bulunmustur. Ayrica karmasik web siteleri yerine, kullanim
kolayligr sunmak da tiiketicilerin on-line bilet alma niyetini olumlu etkileyip, bu

yontemi cazip hale getirecektir sonucu bulunmustur.

UCUNCU BOLUM
3. ALGILANAN DEGER VE ALGILANAN RiSKiN iINTERNETTEN TATIL
SATIN ALMA KARARINA ETKIiSiNIN BELIRLENMESI

Bu bolim kapsaminda, anket katilimcilarina iliskin demografik bilgiler,
tanimlayici istatistik bilgileri, farklilasma analizleri, faktor analizi, korelasyon analizi
ve hipotezlerin test edilmesine yonelik regresyon analizi bulgular1 ve yorumlarina yer

verilmistir.

3.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE AIT BULGULAR
Arastirma katilimcilarina ait cinsiyet, yas, 6grenim durumu, kadro ve hizmet

stirelerine iligkin bilgiler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Demografik Degiskenlerin Dagilim Tablosu

Demografik Bilgiler Frekans (F

18-24

Yasiniz 25-31 57 21,5
32-38 59 22,3
39-45 61 23,0

46 ve iistii

Kadro

N=265

Yanitlamayan

Memur/Sef

Yonetici Yard.

14

53

Ust Yonetici

Diger

Yanitlamayan
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Arastirma katilimcilarindan cinsiyet degiskeni bilgilerine gore, 139 Kkisi

(%52,5) kadin ve 118 kisi (%44,5) erkektir.

Katilimcilardan en yiiksek diizeyde 61 kisi (%23) 39-45 yas araligindadir.
Ikinci sirada, 59 kisi (%22,3) 32-38 yas araliginda bulunmaktadir. 57 kisi (%21,5) 25-
31 yas araliginda, 46 kisi (%17,4) ise 46 ve lstl yas araligindadir. En diisiik diizeyde
yer alan 36 kisi (%13,6) ise 18-24 yas grubunda yer almaktadir.

Katilimcilarin 6grenim durumu degiskenine gore bilgileri incelendiginde, 139
kisinin (%52,5) fakiilte mezunu oldugu belirlenmistir. Ikinci sirada 37 kisinin (%14)
lise ve 37 kisinin (%14) yiiksekokul mezunu oldugu ve sayilarinin esit oldugu

goriilmektedir. 30 kisi (%11,3) yiiksek lisans ve 16 kisi (%6) ise doktora mezunudur.

Kadro tiiriine gore, 142 kisi (%53,6) diger statiisiinde yer almakta ve 76 kisi
(%28,2) memur-sef pozisyonunda ¢aligmaktadir. 26 kisi (%9,8) iist diizey yonetici ve
14 kisi (%5,3) yonetici yardimcisidir.

Hizmet siiresine gore ise, en yliksek diizeyde 87 kisi (%32,8) 12 yil ve lizeri
stirede gorev yapmaktadir. Birbirine yakin olan diger hizmet siirelerine gore ise 45 kisi
(%17) 1-3 y1l, 41 kisi (%]15,5) 7-9 yil, 37 kisi (%14) 4-6 y1l, 34 kisi (%12,8) 10-15 yil

tizeri ¢aligmaktadir.

3.2. GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIiZi BULGULARI

Bir 6lgek i¢in giivenilirlik, s6z 9konusu Ol¢egin hata olmaksizin tutarli bir
sekilde Olciilmesidir (Sekaran, 2003:203). Baska bir ifadeyle, dlgegin giivenilirligi,
anket sorular1 arasinda tutarlilik olmasi ve 6lgek sorularinin arastirma problemini ne

derece yansittig ile ilgilidir (Kalayci, 2017).

Glivenilirlik analizi kapsaminda elde edilen Cronbach Alpha degeri, dlcekte
bulunan her ifadenin homojen bir yap1 gosterme ve biitiini temsil durumunu
incelenmektedir. Bu degerin 0 ile 1 araliginda olmasi gerekmektedir (Sekaran,
2003:203).

Tablo 9. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Boyutlar Cronbach Alpha
Algilanan Deger 0,936
Algilanan Risk 0,943
Satin Alma Niyeti 0,902
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Arastirmanin degiskenleri olan algilanan deger, algilanan risk ve satin alma
niyeti Ol¢eklerinin giivenilirlik analizi sonuglarina gore, Cronbach Alpha katsayilarinin

sirayla 0,943, 0,936 ve 0,902 oldugu saptanmaistir.

Bir aragtirmada 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayilart 0,600 ila 0,800 arasinda
ise Olcek giivenilirdir. Degerler 0,800 ila 1,000 arasinda ise Ol¢ek yiiksek derecede
giivenilirdir (Kalayci, 2017:405). Bu bilgilere dayali olarak, 6lgek yiiksek derecede

giivenilirdir.

3.3. FAKTOR ANALIZi BULGULARI

Analizler kapsaminda KMO olarak ifade edilen Kaiser Meyer Olkin degeri ile
Barlett Kiiresellik Testi dikkate alinmistir. Barlett Kiiresellik Testi, 6lgek degiskenleri
arasindaki iliskilerin sifirdan farkli ve anlamli olup olmadiklarin1 baska bir ifadeyle,
faktor analizi uygulayabilmek igin degiskenler arasinda yeterli diizeyde iligski bulunup
bulunmadigini test etmektedir. Bu degerin 0,05’ten kiiciik olmasi gerekmektedir. KMO
Testi ise, degiskenlerarasi iliskilerin (korelasyonlarin) faktor analizi i¢in uygunlugunu
test etmektedir. KMO degerine gore, ortak varyans (communality) degerlerinin ve
6lcek maddelerinin degerlerinin 0,40' 1 gegmelidir (Field, 2000: 434).

Aragtirma verilerinin normal dagilima uygunlugu Carpiklik (Skewness) ve
Basiklik (Kurtosis) degerlerine gore tespit edilmistir. Degerler, +1,96 degerleri
arasinda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde oldugu i¢in (Tabachnick ve Fidell, 2001) normal

dagilima uygundur.

Arastirma degiskenlerine iliskin KMO ve Bartlett testlerinin sonuglar1 Tablo
10’da gosterilmektedir.

Tablo 10. Algilanan Deger Olgegi KMO ve Bartlett Testi Bulgular

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,914
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 6047,618
S.d. 703
P 0,000

Bir 6l¢egin KMO degerinin 0,80 ve iizerinde olmast 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi i¢in uygun (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016: 80) oldugunu
gostermektedir. Algilanan deger 6lgegi KMO degeri ise 0,914 ciktigindan dolay1
(p<0,05) faktdr analizi i¢in uygundur.

Faktor analizi Ol¢eklerinin  tamamina varimaks dondiirme yOntemi

uygulanmistir. Faktor analizi bulgularina gore, algilanan deger 6lgeginin 8.sorusu “Bir
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tatil sitesini uzun siire incelemek o sitenin kullanimiyla ilgili aliskanlik yapar”
ifadesinin faktor yikii 0,40’1n altinda oldugu i¢in ifade analiz diginda tutulmustur. Elde

edilen faktor analizi bulgular1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 11. Algilanan Deger Olgegi Aciklayici Faktor Analizi Bulgulart

Alg,Fonksiyonel ve Alg.Maddi o Algilanan
Duygusal Deger Deger Alg.Sosyal Deger Kalite Degeri
Deger 1 0,678
Deger 3 0,669
Deger 4 0,681
Deger 5 0,714
Deger 6 0,617
Deger 7 0,533
Deger 9 0,482
Deger 10 0,685
Deger 11 0,765
Deger 12 0,710
Deger 13 0,723
Deger 14 0,698
Deger 16 0,693
Deger 17 0,561
Deger 2 0,595
Deger 18 0,807
Deger 19 0,858
Deger 20 0,810
Deger 21 0,829
Deger 23 0,576
Deger 25 0,463
Deger 22 0,463
Deger 24 0,638
Deger 26 0,621
Deger 27 0,707
Deger 28 0,614
Deger 29 0,664
Deger 30 0,517
Deger 32 0,533
Deger 33 0,416
Deger 36 0,634
Deger 37 0,630
Deger 38 0,556
Deger 15 0,427
Deger 31 0,431
Deger 34 0,492
Deger 35 0,553
Deger 39 0,754
Ozdeger 12,367 4,543 1,934 1,786
Agiklanan 32,544 11,954 5,09 4,699
Varyans Orani
Ortalama 4,183 4,004 2,746 3,022

Aciklayici faktor analizi sonuglaria gore, algilanan deger sorularindan 8. Soru
olan “Bir tatil sitesini uzun siire incelemek o sitenin kullanimiyla ilgili aligkanlik
yapar” degiskeninin faktor yikii diisiik oldugu i¢in analizden cikarilmis ve faktor

analizi tekrarlanmistir. Bu analiz sonucunda, algilanan deger Olgegi 4 boyuttan
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olusmaktadir. Boyutlar, algilanan fonksiyonel ve duygusal deger, algilanan maddi
deger, algilanan sosyal deger ve algilanan kalite degeri seklinde isimlendirilmistir.
Isimlendirme islemi, literatiire bagl kalinarak séz konusu &lgegi kullanan ¢alismalar
incelenerek yapilmistir. Alt boyutlarin toplam varyansi agiklama yiizdeleri de tabloda
goriilmektedir. Algilanan fonksiyonel ve duygusal deger toplam varyansin %32,544
‘Unili agiklarken, algilanan maddi deger %11,954’{inii, algilanan sosyal deger %5,090

ve algilanan kalite degeri ise %4,699’unu agiklamaktadir.

Tablo 12. Algilanan Risk Olgegi KMO ve Bartlett Testi Bulgular

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,920
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 3917,748
S.d. 210
P 0,000

Algilanan risk 6l¢egi KMO degeri 0,920 olup p<0,05 ¢iktig1 i¢in faktor analizi

icin uygun oldugu saptanmustir.

Tablo 13. Algilanan Risk Olgegi A¢iklayic1 Faktor Analizi Bulgular

Zaman ve
Maddi Kayip Psikolojik Risk Giiven Riski Sosyal Risk

Riski
Risk_1 0,728
Risk_2 0,703
Risk_3 0,668
Risk_4 0,546
Risk_5 0,468
Risk_6 0,702
Risk_7 0,750
Risk_8 0,793
Risk_9 0,502
Risk_10 0,571
Risk_14 0,531
Risk_15 0,476
Risk_11 0,548
Risk_19 0,708
Risk_20 0,775
Risk_21 0,801
Risk_12 0,548
Risk_13 0,493
Risk_16 0,848
Risk_17 0,878
Risk_18 0,803
Ozdeger 9,918 2,12 1,141 1,105
Agiklanan Varyans 47,228 10,095 5,433 5,263
Orani
Ortalama 2,486 2542 3,07 2561
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Aciklayici1 faktor analizi sonucglarma gore, algilanan risk olgegi 4 boyuttan
olusmaktadir. Boyutlar, zaman ve maddi kayip riski, psikolojik risk, giiven riski ve
sosyal risk seklinde isimlendirilmistir. Isimlendirme islemi, literatiire bagli kaliarak
s06z konusu 6l¢egi kullanan ¢alismalar incelenerek yapilmistir. Alt boyutlarin toplam
varyansi agiklama yiizdeleri de tabloda goriilmektedir. Zaman ve maddi kayip riski
toplam varyansin %47,228ini aciklarken, psikolojik risk %10,095’ini, giiven riski
%5,433 ve sosyal risk ise %5,263’linii agiklamaktadir.

Tablo 14. Satin alma Niyeti Olgegi KMO ve Bartlett Testi Bulgulart

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,854
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 837,537
S.d. 10
P 0,000

Satin alma niyeti 6lcegi KMO degeri 0,854 olup p<0,05 ciktig1 icin faktor

analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 15. Satin Alma Niyeti Olgegi Aciklayict Faktor Analizi Bulgulart

Satin Alma Niyeti
Niyet 1 0,747
Niyet_2 0,857
Niyet_3 0,894
Niyet 4 0,874
Niyet 5 0,850
Ozdeger 3,576
Aciklanan Varyans Orani 71,519
Ortalama 3,583

Aciklayici faktor analizi bulgularina gore, satin alma niyeti 6lgegi orijinalinde
oldugu gibi tek boyuttan olusmaktadir. Toplam varyansin %71,519’unu aciklama

giiciine sahiptir.

3.4. TANIMLAYICI iSTATISTIK BILGILERINE AIT BULGULAR
Internetten tatil satin alan katilimcilarin algilanan risk degiskenine iliskin

sorulara katilim yiizdeleri ve ortalamalar1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 16. Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistik Bilgileri

- . .
8] ; ; % = v B ©

. < 2z = > s < s ® = =

= = E E £ = == g < g g

3 = T z E = = & X s SE

& IR = X = S = o jut s g

= Y M N L o X Ll o [0
Algilanan
Deger 1 17 26 23 133 64 263 3,76 1,121
Deger 2 33 67 37 87 38 262 3,11 1,29
Deger 3 12 20 19 143 70 264 3,91 1,022
Deger 4 13 8 9 79 154 263 4,34 1,036
Deger 5 8 7 0 102 146 263 4,41 0,877
Deger 6 33 67 37 87 38 262 4,25 0,977
Deger 7 8 29 12 123 90 262 3,98 1,054
Deger 8 10 45 34 129 44 262 3,58 1,075
Deger 9 8 38 66 114 36 262 3,50 1,001
Deger 10 7 7 5 121 123 263 4,32 0,858
Deger 11 8 4 8 102 141 263 4,38 0,87
Deger 12 9 15 14 126 98 262 4,10 0,979
Deger 13 10 7 13 103 130 263 4,28 0,959
Deger 14 9 3 5 61 183 261 4,56 0,878
Deger 15 7 34 62 119 40 262 3,58 0,986
Deger_16 6 4 8 57 186 261 4,58 0,822
Deger 17 7 12 17 121 104 261 4,16 0,931
Deger 18 56 108 35 34 28 261 2,50 1,261
Deger 19 66 112 32 31 20 261 2,34 1,197
Deger 20 59 109 43 30 21 262 2,41 1,186
Deger 21 69 114 32 26 17 258 2,26 1,152
Deger 22 9 17 22 154 55 257 3,89 0,933
Deger 23 27 70 36 98 25 256 3,09 1,211
Deger 24 7 26 18 159 47 257 3,83 0,936
Deger 25 8 42 54 115 37 256 3,51 1,029
Deger 26 7 3 6 125 115 256 4,32 0,816
Deger 27 9 3 5 114 124 255 4,34 0,872
Deger 28 9 13 9 141 83 255 4,08 0,938
Deger 29 5 13 12 115 109 254 4,22 0,902
Deger 30 5 5 30 107 108 255 4,21 0,869
Deger 31 16 84 24 96 35 255 3,20 1,214
Deger 32 10 33 39 105 67 254 3,73 1,107
Deger 33 13 61 28 126 24 252 3,35 1,102
Deger 34 16 102 61 55 19 253 2,84 1,073
Deger 35 23 112 79 29 11 254 2,58 0,957
Deger 36 6 10 13 140 85 254 4,13 0,861
Deger 37 8 21 22 138 64 253 3,91 0,975
Deger 38 6 53 40 104 51 254 3,56 1,101
Deger 39 28 87 39 76 24 254 2,93 1,209
Algilanan Risk
Risk_1 21 108 88 30 7 254 2,58 0,902
Risk_2 17 127 69 30 11 254 2,57 0,937
Risk_3 18 101 70 53 11 253 2,75 1,006
Risk_4 48 120 47 28 10 253 2,34 1,032
Risk_5 53 129 34 27 10 253 2,26 1,032
Risk_6 32 151 32 24 14 253 2,36 1,004
Risk_7 26 110 28 76 13 253 2,76 1,14
Risk_8 34 140 28 40 11 253 2,42 1,046
Risk_9 41 123 53 29 7 253 2,36 0,976
Risk_10 33 137 52 20 9 251 2,34 0,931
Risk_11 23 120 50 48 10 251 2,61 1,023
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Risk_12 17 81 49 78 27 252 3,07 1,153

Risk 13 12 78 49 87 27 253 3,15 1,118
Risk 14 47 129 33 25 18 252 2,36 1,111
Risk 15 23 107 41 59 22 252 2,80 1,157
Risk 16 13 54 32 123 31 253 3,42 1,108
Risk 17 9 55 31 127 31 253 3,46 1,071
Risk 18 12 56 30 128 25 251 3,39 1,084
Risk 19 31 117 42 50 12 252 2,58 1,085
Risk 20 30 120 37 52 14 253 2,60 1,106
Risk 21 33 106 45 52 17 253 2,66 1,142
Satinalma

Niyeti

Niyet 1 7 20 71 123 31 252 3,60 0,903
Niyet 2 6 18 94 107 28 253 3,53 0,871
Niyet 3 8 14 77 117 36 252 3,63 0,907
Niyet 4 9 17 75 116 36 253 3,60 0,935
Niyet 5 7 20 82 114 31 254 3,56 0,904

Algilanan deger degiskeninin katilim yiizdeleri incelendiginde, katilimeilar en
yliksek ortalama ile Deger 16 koduyla yer alan “Tatil sitesinden aldigim tatil ile ilgili
yasanabilecek olast problemlere ¢0ziim sunacak muhatap bulmak benim igin
onemlidir” ifadesine 186 kisi “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermistir. Algilanan risk
degiskeninin katilim yiizdelerine gore, en yiiksek ortalama Risk 17 koduyla
“Bekledigim faydanin saglanmayacagi konusunda endiselenirim” degiskenine aittir.
Bu maddeye 127 kisi “katiliyorum” secenegini isaretlemistir. Satinalma niyeti
degiskeni ile ilgili olarak katilimcilar en yiiksek ortalama ile Niyet 3 koduyla yer alan
“Gelecekte bu tatil web sitesinden tatil satin alma olasiligim ytiksektir” ifadesine 117

kist “katiliyorum” yanitini vermistir.

3.5. FARKLILASMA ANALIZi BULGULARI
Arastirmada cinsiyet, yas, 0grenim durumu, kadro tiirii, hizmet siiresi a¢isindan
arastirmanin temel degiskenleri olan algilanan deger ve algilanan risk degiskenlerinde
farklilik olup olmadig: analiz edilmistir. Algilanan deger ve algilanan riskin cinsiyet
degiskeni icin nasil degistigini tespit etmek icin T testi uygulanmistir. Yas, 6grenim
durumu, kadro tiiri, hizmet siiresine gore algilanan deger ve algilanan riskin nasil

degistigini belirlemek i¢in ise Anova testi yapilmistir.

Tablo 17. Yas Degiskenine Gore Farklilagsma Analizi Sonuglari

Yas X S.S. F p Tukey
18-24 3,58 0,69
25-31 3,56 0,42

Algilanan Deger 32-38 3,51 0,41 2,09 0,08 -
39-45 3,32 0,69
46 ve lstil 3,53 0,41

Algilanan Risk 18-24* 3,04 0,92

25-31 2,64 0,68 3,32 0,01 1-4
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32-38 2,80 0,64
39-45* 2,55 0,70
46 ve lstii 2,66 0,53

* p<0,05

Calismada yas degiskenine gore yapilan Anova testi sonucuna gore, algilanan
deger ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).
Algilanan risk ile yas degiskeni arasinda ise anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Bu farkliligin hangi guruplar arasinda oldugunu saptamak amaciyla Tukey
testi yapilmis ve 18-24 yas grubunun (1.grup) internetten satin alma faaliyetinde
algiladig riskin 39-45 yas grubunun (4.grup) algiladigi riskten daha fazla oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda katilimcilarin yas diizeyi arttik¢a online alig veris
sitelerine olan giiven duygusunun artti§i, bu yontem ile satin alma davranmisinda
bulunduklarinda yasadiklar1 olumlu deneyimlerin fazla oldugu sdylenebilmektedir.
Internetten tatil satan isletmelerin, satis sonrasi vermis olduklar1 hizmetler ve kolay
iade secenekleri ile alig verisi daha cazip hale getirdikleri ve tiiketicinin bunu algilama

diizeyinin yas ile dogru orantili oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 18. Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Farklilasma Analizi Sonuglar

Ogrenim X S.S. F p Tukey
Durumu
Lise* 3,29 0,80
Yiiksekokul* 3,64 0,40
Algilanan Deger iili(usletle( 3,48 0.51 2,36 0,05 1-2
. 3,61 0,44
Lisans
Doktora 3,45 0,30
Lise 2,76 0,81
Yiiksekokul 2,85 0,77
Algilanan Risk Fatkiilte 2,70 0,66 0,89 047
Yiiksek 2,72 0,72
Lisans
Doktora 2,47 0,54
*p<0,05

Caligmada 6grenim durumu degiskenine goére yapilan Anova testi sonucu
dogrultusunda, egitim durumu ile algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (p>0,05). Algilanan deger ile 6grenim durumu degiskeni arasinda ise
anlamli bir farklihik bulunmaktadir (p<0,05). Farkliligin hangi guruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey testi sonucuna gore, lise mezunlarinin
(1.grup) internetten tatil satin alma faaliyetinde algiladigi degerin yiiksekokul

mezunlarinin (2.grup) algiladigi degerden daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 19. Kadro Tiirii Degiskenine Gore Farklilasma Analizi Sonuglari

Kadro X S.S. F p Tukey
Tiirii
Memur-Sef 3,56 0,44
Yartmes 38 091
Algilanan Deger Ust 1,33 0,26 -
S 3,59 0,51
Yonetici
Diger 3,43 0,54
Memur-Sef 2,78 0,62
Yonetici
. 2,70 1,21
Algilanan Risk é::dlmcm 0,27 0,84 i
Yonetici 2,72 0,68
Diger 2,69 0,69
* p<0,05

Anova testi sonucuna gore, algilanan deger ve algilanan risk degiskenlerinin

kadro tiiriine gore anlaml1 bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tablo 20. Hizmet Siiresi Degiskenine Gore Farklilasma Analizi Sonuglari

Hizmet X S.S. F p Tukey
Siiresi
1-3 3,49 0,44
o 4-6 3,52 0,56
Algilanan Deger 79 3.62 0,48 0,78 0,53 -
10-12 3,44 0,43
12 ve usti 3,45 0,64
Memur-Sef 2,78 0,62
Yonetici
. 2,70 1,21
Algilanan Risk é'::dlmcm 118 0,31 i
Y Onetici 2,72 0,68
Diger 2,69 0,69
* p<0,05

Anova testi sonucuna gore, algilanan deger ve algilanan risk degiskenlerinin

hizmet siiresine gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

3.6. DEGISKENLER ARASINDAKI iLISKiLER
Aragtirma modeli kapsaminda bulunan algilanan risk, algilanan deger ve satin
alma niyeti arasindaki iligkiler yapilan korelasyon analizi ile ortaya konmustur. Analiz

bulgular1 agagidaki Tablo 21’de sunulmustur.
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Tablo 21. Degiskenlerin Ana Boyutlarina Ait Korelasyon Analizi Sonuglari

Ortalama |Standart Sapma 1 2 3
1 |Algilanan 2,721 0,698 1
Risk
2 |Algilanan Deger 3,488 0,540 0,379** |1
3 [Satinalma Niyeti 3,583 0,745 0,088 0,555** 11
**p<0,01

Korelasyon analizi bulgularina gore, algilanan deger ve algilanan risk arasinda
%37,9’luk p<0,01 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Satin alma niyeti ile
algilanan deger arasinda %>55,5’1lik p<0,01 diizeyinde anlamli bir iligski oldugu tespit
edilmigtir. Satin alma niyeti ile algilanan risk arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Korelasyon analizi bulgulari dogrultusunda aralarinda beklenen
yonde ve anlaml iligkiler ¢ikan algilanan deger ile algilanan risk ve algilanan deger ile
satin alma niyeti arasindaki etki analizlerine devam edilmis ancak, algilanan risk ve
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilmedigi i¢in etki analizine
bakilmamustir. Dolayisiyla, “H2: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
Algilanan Risk Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezi

kabul edilmemistir.

Algilanan deger ve algilanan riskin alt boyutlar1 ve satin alma niyeti arasindaki
iliski durumunu ortaya koymak amaciyla yapilan korelasyon analizi bulgularina gore;
algilanan degerin alt boyutlar1 ile satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli
iligkiler oldugu tespit edilmistir. Algilanan Degerin alt boyutlar1 ile Algilanan Riskin
bazi alt boyutlar1 arasinda iliski bulunmamaktadir. Ancak, Algilanan Riskin alt
boyutlar1 ile satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski

bulunmamaktadir. Dolayisiyla, regresyon analizine devam edilememistir.
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Tablo 22. Degiskenlerin Alt Boyutlarina Ait Korelasyon Analizi Sonuglari

Ort. Std. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Sapma

1 Algilanan 4,181 0,690 1

Fonk.ve

Duyg.Deger
2 Algilanan 3,963 0,610

Maddi Deger 0,730**
3 Algilanan 2,746 0,877

Sosyal Deger 0,255**
4 Algilanan 3,022 0,711

Kalite Degeri 0,370**
5 Alg.Zaman ve2,486 0,801

Maddi Kayip 0,018 0,136* 0,419** 0,345** 1

Riski
6 Algilanan 2,614 91428

Psikolojik 0,121* 0,222** 0,383 0,228 0,702""1

Risk
7 Algilanan 3,297 0,883

Giiven Riski 0,247** 0,372**
8 Algilanan 2,500 0,728

Sosyal Risk 0,065 0,173**
9 Satinalma 3,583 0,745

Niyeti 0,430** 0,434** 0,360 0,451 0,077 0,032 0,069 0,116 1
*p<0,05
**p<0,01

Bu bilgiler 1518inda; “H2a: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan

1
0,310** 1

0,357** 0,471** 1

0,165 0,066 0,56570,666™"1

0,473 0,374™ 0,7350,64970,491"1

Algilanan Zaman ve Maddi Kayip Riski Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde
etkilemektedir. “H2b: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan
Psikolojik Risk Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir”. “H2c:
Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Giiven Riski Satin alma
Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir”. “H2d: Internetten tatil satin alan
tilketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Risk Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz
yonde etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmemistir.

3.7. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TEST EDILMESINE iLISKIN

SONUCLAR

Arastirmada internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan algilanan deger ve
algilanan riskin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik
hipotezlerin test edilmesi amaciyla Basit Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmis ve

degiskenler arasindaki iliskiler yon ve siddet acisindan belirlenmistir.
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Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degiskenler B t Anlamhhk Sonug¢
(p)
Algilanan Deger 0,765 3.664 0,000** KABUL (H1)
Model Sabit Deger 0,915
Model F 117,054
R? 0,305
**p<0,01

Arastirma kapsaminda, “H1: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
Algilanan Deger Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu ydnde etkilemektedir”
hipotezinin test edilmesi i¢in uygulanan Basit Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarina
gore Algilanan Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde (f=0,765) ve anlamli (p
<0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bu durum, internetten tatil satin alan tiiketicilerin
algiladiklar1 degerdeki 1 birimlik artigin satin alma niyetlerini 0,765 birim artiracagini
gostermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, H1 hipotezi kabul edilmistir. Bu baglamda
tiiketicilerin turistik liriinii satin alirken algiladiklar1 deger, {iriin ya da hizmet ile ilgili

yasamay1 bekledikleri olumlu tecriibelerin gergeklesecegine inanmalarina neden

olabilmekte ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 23. Algilanan Degerin Alt Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degiskenler

Algilanan Fonksiyonel Ve
Duygusal Deger

Algilanan Maddi Deger

Algilanan Sosyal Deger

Algilanan Kalite Degeri

Model Sabit Deger
Model F
R2

p

0,187

0,209

0,119

0,273

0,822
30,096
0,306

2,273

2,237

2,373

4,268

t

Anlamhhk
(P)

0,024*

0,026*

0,018*

0,000**

Sonuc¢

KABUL (H1a)

KABUL (H1b)

KABUL (H1c)

KABUL (H1d)

*p<0,05; **p<0,01

Aragtirma kapsaminda, “Hla: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
Algilanan Fonksiyonel ve Duygusal Deger Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu

yonde etkilemektedir’, “Hlb: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
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Algilanan Maddi Deger Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir”,
“Hlc: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Deger Satin
Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir”, “H1d: Internetten tatil satin
alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Kalite Degeri Satin Alma Niyetini anlamli ve
olumlu yoénde etkilemektedir” hipotezlerinin test edilmesi i¢in uygulanan Coklu
Regresyon Analizi sonuglarina gére Algilanan Fonksiyonel ve Duygusal Deger Satin
Alma Niyetini pozitif yonde (f=0,187) ve anlamh (p <0,05), Algilanan Maddi Deger
Satin Alma Niyetini pozitif yonde (f=0,209) ve anlamli (p <0,05), Algilanan Sosyal
Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde (3=0,119) ve anlamli (p <0,05) ve Algilanan
Kalite Degeri Satin Alma Niyetini pozitif yonde (f=0,273) ve anlamli (p <0,01) bir
sekilde etkilemektedir. Bu durum, internetten tatil satin alan tiiketicilerin algiladiklar1
fonksiyonel ve duygusal degerdeki 1 birimlik artigin satin alma niyetlerini 0,187 birim
artiracagini; algiladiklart maddi degerdeki 1 birimlik artisin satin alma niyetlerini
0,209 birim artiracagini; algiladiklar1 sosyal degerdeki 1 birimlik artigin satin alma
niyetlerini 0,119 birim artiracagini ve algiladiklar kalite degerindeki 1 birimlik artigin
satin alma niyetlerini 0,273 birim artiracagini1 gdstermektedir. Dolayisiyla, Hla, H1b,
Hlc ve HId hipotezleri kabul edilmistir. Tiketicilerin algiladiklar1 fonksiyonel,
duygusal, maddi, sosyal deger ve kalite degeri ile satin alma niyetleri arasinda olumlu
ve pozitif yonde bir iliski oldugu bulunmustur. Bu baglamda tiiketiciler, turistik {iriin
satin alirken Uriin ya da hizmet ile ilgili elde edecekleri faydanin yasayacaklari
kayiplardan daha fazla olduklarin1 diisiindiiklerinde satin alma niyetlerinde olumlu
yonde bir egilim goriilmektedir.

Tablo 24. Algilanan Riskin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken: Algilanan Deger

Bagimsiz degiskenler B t Anlamhhik Sonug
()

Algilanan Risk 0,294 21,668 0,000 RED (H3)

Model Sabit Deger 2,689

Model F 44,158

R? 0,141

Analiz kapsaminda, “H3: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
Algilanan Risk Algilanan Degeri anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir”
hipotezinin test edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Sonuclara
gore; algilanan risk algilanan degeri pozitif yonde ($=0,294) ve anlamli (p <0,01) bir

sekilde etkilemektedir. Bu durum, internetten tatil satin alan tiiketicilerin algiladiklari
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riskteki 1 birimlik artisin algilanan degeri 0,294 birim artiracagini gostermektedir. iki
degisken arasindaki beklenen iliski ters yonlii ¢ikmistir. Bu nedenle, H3 hipotezi kabul
edilmemistir. Yapilan analiz sonucunda, Algilanan Risk Algilanan Degeri pozitif
yonde etkiledigi i¢in “Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk
Algilanan Degeri anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezi kabul
edilmemistir. Bu baglamda, internetten tatil satin alan tiiketiciler, satin almay1
diistindiikleri turistik {riiniin, kendilerine para ve zaman acisindan ek bir maliyet
yarattigini diisiinerek risk algilasalar dahi, bu alis verisin kendisine sosyal deger katip,
onun toplum tarafindan kabul gormesini saglayacagini diislinmesinden dolayz,

algilanan risk, algilanan degeri anlamli ve olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir.

SONUC VE ONERILER

2000’11 yillarda teknolojinin oldukca gelismesi nedeni ile insanlar giinliik
hayatlarindaki birgok eyleminde interneti kullanabilmektedir. Internet kanali ile
alisveris yapmak da bu aktivitelerden sadece bir tanesidir. Hizmet sektoriiniin 6nemli
bir kolu olan turizm alaninda da internet kanali ile tatil satin alma oraninin %34,1 ¢
yiikseldigi tespit edilmistir (TUIK, 2020). Bu nedenle turizm sektdriinde internet
kanal1 ile hizmet satan turizm sirketlerine yol gostermesi ve sektorde ilerleyen
girisimcilere destek olmas1 girisimcilere destek olmast amaci ile bu calisma
yapitlmistir. Bu calismada tiliketici davranisi ile baslanilan yolda, tiiketicinin karar
verme slirecine etki eden deger algis1 ve risk algis1 ve bu kavramlarin alt boyutlar1 da
tim detaylar ile incelenmistir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken birgok etki
altinda kalabilmektedir. Bu etkiler, onlarin kisilikleri, 6grenmis olduklar1 bilgiler,
aileleri ya da demografik ozelliklerinden, ait olduklari kiiltiir ve sosyal siniftan
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, baz1 zamanlarda daha diisiik fiyat, iiriine hizli ve kolay
erisim, promosyon, taksit olanaklari gibi durumlarda internet iizerinden aligverise
yonelebilmekte ve satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Tiiketici satin alma
davranisint inceleyen birgok ¢alismada miisterinin kararina etki edebilecek alt

boyutlarin etkisinin incelendigi sdylenebilir.

Bu c¢alismanin gerek teoriye gerekse uygulamaya Kkatki yapacagi
diisiiniilmektedir. Sweeney ve Soutar’in (2001), tiriinlerin algilanan degerini 6lgmek
amaci ile gelistirmis oldugu PERVAL 6lcegi, Roselius (1971), Kaplan ve Jacoby,
(1972), Stone ve Gronhaug, (1993)’1n iiriinlerin algilanan riskini 6l¢gmek amacr ile

gelistirdikleri ve sosyal, zaman, finansal, fiziksel, performans, psikolojik risk alt
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boyutlarini i¢inde barindiran 21 degiskenden olusan 6l¢ekler ve Dodds, Monroe ve
Grewal (1991) ve Sirohi, Mc Laughlin ve Wittink (1998) , tarafindan tiiketicilerin satin
alma niyetini 6lgmek amaciyla gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Kullanilan dlgeklerin
faktor yapisi kesfedici faktor analizi aracilifiyla test edilmistir. Arastirmanin
degiskenleri olan algilanan risk, algilanan deger ve satin alma niyeti 6lgeklerinin
giivenilirlik analizi sonuglarina gore, Cronbach Alpha katsayilarinin sirasiyla 0,943,
0,936 ve 0,902 oldugu saptanmistir. Dolayisiyla, arastirmada kullanilan Slgeklerin
giivenilirlikleri oldukga yiiksektir.

Arastirma kapsaminda, Ankara ili Maliye Bakanligi biinyesinde calisan 950
personele mail atilmis ve 139 kisi kadin, 118 kisi erkek olmak iizere 265 kisiden
edinilen veriler analiz edilmistir. Deger 16 koduyla yer alan “Tatil sitesinden aldigim
tatil ile ilgili yasanabilecek olasi problemlere ¢oziim sunacak muhatap bulmak benim
icin onemlidir” ifadesine 186 kisi “kesinlikle katiltyorum” yanitint vermistir. Algilanan
risk degiskeninin katilim ylizdelerine gore, en yiiksek ortalama Risk 17 koduyla
“Bekledigim faydanin saglanmayacagi konusunda endiselenirim” degiskenine aittir.
Bu maddeye 127 kisi “katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Satin alma niyeti
degiskeni ile ilgili olarak katilimcilar en yiiksek ortalama ile Niyet 3 koduyla yer alan
“Gelecekte bu tatil web sitesinden tatil satin alma olasiligim yiiksektir” ifadesine 117
kisi “katiliyorum” yanitin1 vermistir. Algilanan deger ve algilanan riskin cinsiyet
degiskeni icin nasil degistigini tespit etmek icin T testi uygulanmistir. Yas, 6grenim
durumu, kadro tiiri, hizmet siiresine gore algilanan deger ve algilanan riskin nasil
degistigini belirlemek i¢in ise Anova testi yapilmistir. Calismada yas degiskenine gore
yapilan Anova testi sonucuna gore, algilanan deger ile yas degiskeni arasinda anlaml
bir farklilik tespit edilmemistir. 18-24 yas grubunun internetten satin alma faaliyetinde
algiladigi riskin 39-45 yas grubunun algiladigi riskten daha fazla oldugu belirlenmistir.
Ogrenim durumuna gore algilanan deger ve algilanan risk degiskenleri arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilmemistir. Lise mezunlarinin internetten tatil satin alma
faaliyetinde algiladigi degerin yiiksekokul mezunlarinin algiladigi degerden daha

diisiik oldugu tespit edilmistir.

Calismada algilanan degerin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu, bu boyutlarin
parasal deger, fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal deger alt boyutlarindan
olustugu belirlenmistir. Algilanan degerin alt boyutlarinin satin alma niyetine anlaml
ve olumlu yonde etkilerinin oldugu da tespit edilmistir. Bu tespiti yapmak i¢in boyutlar

ve satin alma niyeti arasinda Basit Dogrusal Regresyon Analizi yapilmistir. Bu bilgiler
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dogrultasinda H1 hipotez olan “Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
algilanan deger satin alma niyetini” anlamli ve olumlu yonde etkilemekte oldugu tespit
edilmistir. Arastirma kapsaminda demografik degiskenler ile algilanan deger arasinda
iliskilerin analizi yapildiginda, egitim durumu degiskenine gore ozellikle yiiksekokul
mezunlarinin deger algilarinin lise mezunlarina gore yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle internetten yapilan alisverislerde, tiiketicilerin egitim durumu arttikga, dijital
ortama hakim olma ve farkindalik 6zelliginin de arttifi ve web sitelerinde miisteriye
sunulan duygusal deger, maddi deger, sosyal deger ve kalite degeri gibi algilanan
degerin alt boyutlarini daha iyi algiladiklar1 s6ylenebilmektedir. Ayrica web sitelerinde
satin alman iriin ile ilgili, kullanic1 yorumlarinin, egitim diizeyi arttikca daha fazla
okunup degerlendirildigi, bu kapsamda yapilan olumlu yorumlarin fazla oldugu web
siteleri ya da drlinler ile ilgili tiiketicinin deger algisinin yiiksek oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica algilanan riskin alt boyutlarini ifade eden sorular, O6zellikle
web sitesinin kullanim1 ve on line aligverise yonelik risk algilarinin 6lgiilmesine
yonelik oldugu sdylenebilmektedir. Bu baglamda, 39-45 yas grubunun, belli bir egitim
diizeyini ve deneyimi kapsadigi diisiiniilerek, on line aligverislerde tatil {irtinii alirken,
algiladiklar risklerin satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemesine izin vermedikleri
soylenebilmektedir. Katilimcilarin yas diizeyi arttikga on line aligveris sitelerine olan
giiven duygusunun arttig1, dijital ortamda satin alma davramisinda bulunduklarinda
yasadiklar1 olumlu deneyimlerin fazla oldugu sdylenebilmektedir. Internetten tatil
satan isletmelerin, satig sonrasi vermis olduklari hizmetler ve kolay iade secenekleri
ile alis verisi daha cazip hale getirdikleri ve tiiketicinin bunu algilama diizeyinin yas ile
dogru orantili oldugu diisiiniilmektedir. Ozen (2011), Algilanan Deger Satin alma
Niyetini internet kanalinda olumlu yonde etkiledigini gostermesi baglaminda

caligmalar benzerlik gostermektedir.

Calismanin diger bir bulgusu ise satin alma niyeti ile algilanan risk arasinda
anlamli  bir iliskinin bulunmadig1 yoniindedir, Korelasyon analizi bulgular
dogrultusunda, aralarinda beklenen yonde ve anlamli iligkiler ¢ikan algilanan deger ile
algilanan risk ve algilanan deger ile satin alma niyeti arasindaki etki analizlerine
devam edilmis ancak, algilanan risk ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
tespit edilmedigi icin etki analizine bakilmamistir. Dolayisiyla, H2 hipotezi olan
“Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Satin alma Niyetini
anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezi kabul edilmemistir. Arastirmaya

dahil olan internetten tatil satin alan katilimcilarin, daha 6nce hi¢ deneyimlemedikleri
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soyut bir iriini satin alirken kullanict yorumlarmi degerlendirerek onlarin
tecriibelerinden faydalandiklar1 sGylenebilmektedir. Bu nedenle, risk unsuru algilasalar
bile satin alma davranisina devam etme egiliminde olduklar1 diisiiniilmektedir. Ayrica
tilketiciler, internet sitesinden tatil satin alirken kendilerini huzursuz, gergin
hissettiklerinde, aldiklari iiriiniin bekledikleri performansi kargilamayacagini ve tirtiniin
pahali oldugunu disiindiiklerinde yani zaman, maddi ve performans odakli risk
algilasalar bile, sosyal deger gormek icin satin alma niyetinde olduklar

sOylenebilmektedir.

Covid 19 pandemi siirecinde c¢evrim i¢i aligverisin tiiketici davranislarinda
stireklilik gostermesi acgisindan, onlarin degerlerini ve yasam stillerini arastirmak
olduk¢a onemlidir. Bu durum firmalara, tiiketici egilimlerine iliskin saglikli bilgiler
saglayacaktir. Boylece dijital ortamda yasanan rekabette de Tstiinliikkler olacaktir.
Internet kanali ile hizmet alma, bu alanda hizmet veren perakendecilerin web
sayfalarindaki cesitliligi artirmalari, sosyal medya tamitimlarma agirlik vermeleri,
tiiketicilerin yasam tarzlarina hitap eden 6zel {iriin teklifleri, Covid-19 salgin siirecinin
uzamasi, yada toplumu etkileyen farkli durumlarin ortaya ¢ikmasi durumunda hatta
pandemi sonrasinda bile, zaman alan faaliyetleri azaltmis olmak adma tiiketiciler

tarafindan tercih edilebilecektir (Cakiroglu ve digerleri,2020).

Arastirma kapsaminda, Algilanan deger ve algilanan riskin alt boyutlar1 ve
satin alma niyeti arasindaki iliski durumunu ortaya koymak amaciyla yapilan
korelasyon analizi bulgularina gore; algilanan degerin alt boyutlar1 ile satin alma niyeti
arasinda istatistiki olarak anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Algilanan
Riskin alt boyutlar1 ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, regresyon analizine devam edilememistir. Bu bilgiler
1s1¢inda H2a hipotezi olan “Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan algilanan
zaman ve maddi kayip riski satin alma niyetini anlamli ve olumsuz yonde
etkilemektedir. H2b “Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan algilanan
psikolojik risk satin alma niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir”, H2c
“Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan algilanana giiven riski satmn alma
niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir”, H2d*“Internetten tatil satin alan
tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Risk Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz
yonde etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmemistir. Biilbiil, (2014), Siinnet¢ioglu

(2019) calismasinda tiiketicilerin iiriin veya hizmet ile ilgili algiladiklar: risklerin satin
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alma niyetini veya davranissal niyeti olumsuz yonde etkiledigini gosterdikleri i¢in, bu

bulgular ile farklilik gostermektedir.

Arastirmanin son bulgusu olan iKi analiz kapsaminda, H3 hipotezi olan
“Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Algilanan Degeri
anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezinin test edilmesi i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Sonuglara gore; algilanan risk algilanan degeri pozitif
yonde ve anlamlhi bir sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla iki degisken arasindaki
beklenen iligki ters yonlii ¢ikmistir. Algilanan Degerin alt boyutlar ile Algilanan
Riskin bazi alt boyutlari arasinda iligki bulunmamaktadir. Ayrica satin alinan turistik
iirlin ile ilgili tiiketicinin algiladiklar risk ve algiladiklar1 deger o iiriinii deneyimleme
esnasinda ya da sonrasinda ortaya cikabileceginden, satin alma niyeti asamasinda risk
algilansa bile ve katlanilabilir diizeyde olabilecegi de sodylenebilmektedir. Ayni
zamanda internetten satin alinan iiriin ile ilgili satis sonrasi hizmetler ve iade olanaklar1
tiketicilerin  algiladiklar1  riske ragmen satin alma kararinda olduklarim
aciklayabilmektedir. Degiskenlerin alt boyutlarina ait analiz sonuglarina gore algilanan
zaman ve maddi risk en ¢ok sosyal degeri artirdigi, bu baglamda internetten tatil satin
alan tiikketicinin, tiriinii satin almanin kendisine ek bir maliyet ve zaman kaybi yaratsa
bile kendisinin toplum tarafindan kabul gorecegini diisiinmesi algilanan riskin
algilanan degeri olumlu etkilemesine neden olabilmektedir. Algilanan psikolojik risk
fazla hissedildiginde, tiiketici pahali bir iiriinii alirken kendini huzursuz ve gergin
hissettiginde ya da covid-19 salgininin seyrini tahmin edemedigi, pandemi nedent ile
aldig1 tatili kullanamama riski oldugu halde, cevresi tarafindan popiiler olacagini
diisiinerek sosyal deger algisin1 artirabilmektedir. Ayni sekilde tiiketicinin web
sitesinin kullanimina ya da {rliniin performansina yonelik giiven riski algilasa dahi,
promosyonlar, kapsamli sigorta segenekleri, para iadesi olanaklari ile algilanan maddi
degerin olumlu yonde etkilenecegi distiniilmektedir. Tiiketiciler internet sitesinden
tatil satin alarak ¢evresi tarafindan gosteris yapmis oldugu riskine ragmen, bir topluluk
tarafindan dikkat ¢cekmek ya da kabul gérmek i¢in sosyal deger algisinin olumlu ve
pozitif etkilendigini tespit edilmistir. Bu baglamda internetten tatil satin alan tiiketiciler
bu {iriinii almaktan ya da o web sitesini tercih ettiklerinden dolay1 algiladiklar riskin,

algiladiklar1 degeri olumlu etkileyecegi sdylenebilmektedir.

Internetten tatil satin alan tiiketicinin, {iriine yonelik duygusal, fonksiyonel ve
sosyal deger algis1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin olumlu ve giiclii yonde

oldugu sdylenebilir. Ayni tiiketicinin algiladig: riskler satin alma niyetini beklendigi
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gibi olumsuz yonde etkilemedigi, iirline yonelik algilanan risklerin yukarida bahsedilen

nedenlerden dolay1 deger algisini da olumsuz yonde etkileyemedigi sdylenebilir.

Gergeklestirilen tez ¢alismasi sonucunda elde edilen bulgularin, gerek literatiire
gerekse uygulamaya katki sagladigi diistiniilmektedir. Satiglarinda internet kanalini
kullanan ya da kullanmay1 diisiinen isletmelerin, alacaklari stratejik kararlarinda,
tiikketicilerin satin alma siireclerini aydinlatan bu arastirmanin bulgularini g6z 6niinde

bulundurmalarinin faydali olacagina inanilmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda, algilanan deger ve alt boyutlartyla tiiketicinin satin
alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla, internetten satis yapan isletme sahipleri ya da girisimcilerin satislarini
artirabilmeleri icin tliketicinin algiladigi deger kavrami alt boyutlarina 6zen
gostermeleri ve bu unsurlar1 gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicinin algiladig risk
kavrami ile satin alma niyeti arasinda istatistiki bir iliski bulunmamistir. Bu nedenle,
ileri de yapilacak c¢alismalarda tiiketicilerin internetten satin alma davranisinda
algiladig risk ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi bulunan degiskenlere iliskin
arastirma yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin internetten tatil satin alma
davraniglarinda algiladiklar1 deger alt boyutlar1 olan algilanan fonksiyonel ve duygusal
deger, algilanan maddi deger, algilanan sosyal deger ve algilanan kalite degerini
olumlu yonde etkileyen unsurlar {izerinde durulmasi satin alma davranislarinin

artiritlmasinda etkili olacaktir.
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1: ALGILANAN DEGER, ALGILAN RiSK VE SATIN ALMA NiYETI
ANKET FORMU

Saym Katilimer. Bu anket formu Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii’'nde yiiriitiilmekte olan
Algilanan Deger ve Algilanan Riskle ilgili yiiksek lisans tez calismasi icin yapilmaktadir. Sorularin
cevaplanmast en fazla 7-8 dakika siirmektedir. Sorulari cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle
istenmemektedir. Cevaplariniza iligkin gizlilik kesin bir sekilde saglanacak ve toplanan veriler yalnizca bilimsel
aragtirma amaciyla kullanilacaktir. Sorular1 cevaplandirarak arastirmaya yapacaginiz 6nemli katkidan dolay1
simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Neslihan BAYTURK
Karabiik Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi
Bolimii
BOLUM A Liitfen tatil satin aldiginiz web sitesini ve oradan aldigimz tatili diisiinerek yamt veriniz....
[<F] g 5 X E [« E
x5 5| 2| E|XE
Kisim 1 == >E- | € 5
IR
Algilanan Deger
1. | Tatil satan web sitesinin bana keyif vermesini 6nemserim. (1) (2)]1(3)](4)](5)
Bir tatil web sitesinden tatil almanin toplum i¢inde fark yaratmama
2. yardimci olmasini beklerim. (1)1 (2)](3) | (4) 1 (5)
3. | Kendimi daha iyi hissetmemi saglayan tatil sitelerini tercih ederim. (1) (2)]1(3)](4)](5)
4. | Giliven duydugum tatil sitelerinden satin alirim. (1)1 (2)]1(3)](4)](5)
5. | Tatil alirken ihtiyaglarim kararlarimda etkili olur. (1) (2)]1(3)](4)](5)
6. | Taninmus tatil sitelerine duydugum giiven daha fazladir. (1)1 (2)]1(3)](4)](5)
Degerli oldugumun o tatil sitesi tarafindan hissettirilmesi, o siteye
B | e = Y (1) [(2) [(3) | (4) | (5)

olan sadakatimi artirir.

Bir tatil sitesini uzun siire incelemek o sitenin kullanimiyla ilgili

8 aligkanlik yapar. (1) 2) | (3)](4)(5)

9. | Bir tatil sitesinden tatil satin aldigim i¢in hi¢ pisman degilim. (D[ (2) [ (3) |4 ((B)

10. | Tatil alirken zevkim kararlarimda etkili olur. (D) (2) [ (3) [ 4) (5

11. | Tatil sitesinin kolay kullanimi énemlidir. (D) (2) [ (3) [ 4) (5
Tatil satan web sitesinin iyi tasarlanmasi onu tercih etmeme sebe

12| oy, ’ ! Pl @] 3] @) | 5)

13. | Tatil sitesi kalite standartlarinda tatiller satmalidir. (D) [ (2) [ ()| (4) ] (D)

14 | Bir tatil sitesinden aldigim tatilin satig sonrasinda herhangi bir sorun
¢tkarmamasini beklerim. (1) (2) [ (3)](4)[(5)

15. | Tatil sitesinden aldigim otelin hizmetine giivenirim. (D) [ (2) ()| (4) ] (D)

Tatil sitesinden aldigim tatil ile ilgili yasanabilecek olasi problemlere
16. ¢ozlim sunacak muhatap bulmak benim i¢in dnemlidir. (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

17. | Tatil web sitesinin yeniliklere agik olmasi satin alma tercihimi etkiler. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

18, Tatil web sitesinden tatil almam toplumda kabul gérmemi (1) | (2) [ 3)] (a) | (5)

kolaylastirir.
19| Cikiler. (1) (2) [ (3)](4)[(5)

Kullandigim tatil web siteleri toplumun bana karsi davranislarini
Sira digt tatil siteleri kullanmak toplulugun ilgisini gekmeme sebep

20| e (1) | (2) | (3)](4)|(5)

Tatil satin aldigim web sitesi arkadas cevremde popiiler olmami
£ > Pop (1) | (2) [ (3) | (4) | (5)

2L kolaylastirir.

22. | Piyasada kullanimi yaygin web sitelerinden tatil almay1 tercih ederim. | (1) | (2) [ (3) | (4) | (5)

Tatil web sitesinin adinin sosyal deger yarattigini bilmek onu

23. kullanmama sebep olur. (1) | (2) | (3) [ (4)](5)
Cevremdekilerin tatil aldigim web sitesine iliskin fikirleri satin alma

24 | tercinimi etkiler. (1) [(2) [ (3) | (4) | (5)
Miisterilerini ¢esitli etkinliklerle bir araya getiren tatil web sitelerini

25| tercih ederim. (1) [ (2) [ (3)](4)|(5)

26. | Tatil web sitesinden alacagim tatil hesapli olmalidir. (D) [ (2) [ (3) | (4) ] (5)
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27. | Fiyatina gore kaliteli sayilabilecek tatil/ otel i tercih ederim. (1) [ (2) [ (3)](4)](5)
28. | Cesitli promosyonlar satin alma tercihlerimi etkiler. (1) [ (2) [ (3) ] (4) ] (5)
29. | Tatil web sitesi en yiiksek fayday1 saglamalidir. (1) [ (2) [ (3)](4)](5)
30. | Tatilin sigortali olmasini tercih ederim. (1) [ (2) [ (3)](4)]|(5)
Daha iyi hizmet alabilmek i¢in daha fazla maliyete katlanmay1 tercih
3L. | edori ¢ Y Y (1) (2) [(3)|(4) | (5)
32. | Fiyatlar1 aym1 2 farkl tatil sitesinden yerli tatil sitesini tercih ederim. (1) [ (2) [ (3)](4) ]| (5)
33. | Etkileyici reklam kampanyalari satin alma tercihimi etkiler. (1) [ (2) | (3)]|(4)](5)
34. | Yerli tatil web siteleri kalitelidir, siiphe duymadan satin alirim. (1) [ (2) [ (3)](4) ]| (5)
35. | Yabanci tatil web siteleri kalitelidir, siiphe duymadan satin alirim. (1) [ (2) | (3)]|(4)](5)
36. | Odeme kosullar1 satin alma tercihimi etkiler. (1) [ (2) [ (3)](4)]|(5)
37. | Ihtiyacim olan tatili indirimli almak i¢in bir siire beklerim. (1) [ (2) | (3)]|(4)](5)
Alisveriste pazarlik etmeyi severim, mutlaka fiyat1 diistirmeyi
38. | derorim Y Yo ey (1) (2) [(3) | (4) | (5)
Alisveriste pazarliktan hoslanmam, standart fiyat politikas1 olan tatil
39, | Ausveriste p 105 yarp (1) | (2) [ (3) | (4) | (5)
web sitelerinden aligveris yaparim.
Kisim 2
Algilanan Risk
Bu tatil web sitesinin hizmetlerini almig olmak genel olarak benim
ol i¢in bir kayiptir (1)1 (2) [ (3) | (4) | (3)
Bu tatil web sitesinden aligveris yapmak bana hata yaptigim
AL | Sisiindiirtir. (1) (2) [ (3)](4)[(5)
42. | Tatil web sitesinden tatil aldigim i¢in bir takim problemler yasadim. (D[ (2) [ (3) |4 ((B)
Tatil web sitesinden tatil aldigimda bazi arkadaglarim gosteris
43 yaptigimi diisiinebilir. (1)1 (2) [ (3) ] (4) ) (5)
44. | Deger verdigim kisiler akilsizca davrandigimi diigiinebilir. (D] (2) [ (3)]((4)](5)
45. | Tatil web sitesinin kullanim seklini 6grenmek ¢ok zaman alir. (D) (2) [ ()] 4) (5
Bilgi arastirma ve satin alma siiregleri ¢ok fazla vakit kaybina neden
| olur, slert Y W@ |3 | @) |6
Tatil web sitesinden hizmet almak ¢ok uzun olmasi nedeniyle vakit
At kaybidir (istenen tarih, kisi sayisi, girmek gibi). (1)1 (2) ] (3) | (4) | (5)
48. | Bu web sitesinden tatil alarak parami bosa harcadim. (1) (2)]1(3)](4)](5)
49. | Bu tatil web sitesine para 6demek akillica degildir. (1)1 (2)]1(3)](4)](5)
Bu tatil web sitesinden tatil almak bana ek maliyete neden
50 olacagindan endigelenirim. (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
Tatil satin aldigim web sitesi, diger tatil web sitelerinden daha pahali
51. olmasindan endiselenirim. (1)1 (2) ] (3) | (4) 1 (5)
52. | Tatil web sitelerinin giivenli olmadigindan endigelenirim. (L) [ (2) [ ()| (4) ]| (B
Tatil web sitelerinden tatil satin almanmn fizyolojik rahatsizliklara
53 | (bas agrisi, gerginlik, uyku bozuklugu gibi) neden olmasmdan | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
endigelenirim.
Bu web sitesinden aldigim tatilin fiziksel riskler tasimasi konusunda
54, Wev st & 3 (1)1 (2) 1 (3) ] (4) | (5)
endiselenirim.
Bekledigim hizmet performansini sunamayacagi konusunda
55. endiselenirim. (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
56. | Bekledigim faydanin saglanmayacagi konusunda endiselenirim. (D] (2) [ (3) ] ((4)](5)
Hizmetlerin ne kadar giivenli ve emniyetli oldugu konusunda
57 endiselenirim. (1) | (2) | (3) ) (4) | (5)
Bir tatil web sitesinden hizmet alirken psikolojik olarak rahatsizlik
58. | o) peol (1) (2) [(3) | (4) | (5)
yarim.
59. | Bir tatil web sitesinden hizmet alirken huzursuz hissederim. (D) [ (2) [ (3) ]| (4)](5)
60. | Bir tatil web sitesinden hizmet alirken gergin hissederim. () [ (2) [ (3) ] (4)](5)
Kisim 3
Satin Alma Niyeti
1. | Bu tatil web sitesinden tekrar tatil satin almay1 diigtiniiriim. (D) [ (2) [ (3) ]| ((4) ] (5)
2. | Bu tatil web sitesinden tatil satin almaya devam edecegim. (D) [ (2) [ (3) ]| (4)](5)
3. | Gelecekte bu tatil web sitesinden tatil satin alma olasilhigim yiiksektir. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
Ihtiyacim oldugunda bu tatil web sitesinden yine tatil satin alma
4 istegim fazladir. (1) [ (2) [ (3) ] (4) ) (5)
5. | Arkadaslarima bu tatil web sitesinden tatil satin almalarini tavsiye () [ (2) [ (3) ]| (4)](5)
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| edecegim.

BOLUM B Demografik Bilgiler

1. |Yasmiz a) 24 yas ve alt1 b) 25-34 c) 35-44 d) 45-54 €) 55 yas ve listii
2. |Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

3. |Medeni Durumunuz ( )Evli () Bekar

4 Ogrenim Durumunuz ( ) Ilkogretim ( YLise ( )Onlisans ( )Lisans ( ) Lisansiistii

5 Kadronuz ( )Memur/Sef ( ) Miudiir Yrd. ( )Sube Miidiirii () il Miidiirii () Diger

6. |isteki Pozisyonunuz ( ) Alt kademe

() Orta Kademe(sef-amir) () Ust kademe(ydnt.-mdr)

Calisma Siiresi
ve Usti

()13yl (

) 3-6 yil ( )7-10y1l ( )10-15y1l ( )15yl

Aylik Ortalama Geliriniz

fazla

( ) 1.500 TL ve alt1

() 1.501-2.500 TL aras1 ( ) 2.501-3.500 TL aras1

( ) 3.501-4.500 TL aras1 () 4.501-5500 TL aras1 ( ) 5.501 TL'den

Katilminiz i¢in tesekKkiirler...
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