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BASLIK: Elektronik Satin Almada Web Sitesi Ozelliklerinin Biligsel Celiski Uzerine
Etkisi

OZET

Internet ile birlikte elektronik satin almanin yayginlagmas isletmeler acisindan
web sitesi kalitesinin Onemini artirmistir. Web sitesi kalitesi tiiketicilerin risk algilarmi
azaltmada ve dolayisiyla siteye karsi giiven olusturulmasinda etkili olmaktadir. Satin
alma Oncesinde veya sonrasinda tiiketiciler kararlariyla ilgili celigki yasayabilir.
Tiiketicilerin web sitesi algilar1 ve siteye karsi gelistirdikleri giiven satin alma sonrasi
biligsel ¢eliskiyi daha az yasamalarini saglayabilir. Celiskiyi az yasayan tiiketicilerin s6z
konusu web sitesinden yeniden satin alma yapma olasiligimin artacagini sdylemek
miimkiindiir. Konunun 6nemine ragmen web sitesi kalitesinin tiiketicilerin biligsel
celigkisi tizerindeki etkileri ile ilgili yeterli ¢alisma yapilmadigi goriilmektedir. Bu
caligmada elektronik satin almada one c¢ikan web sitesi kalite boyutlarinin satin alma
sonras1 yasanan bilissel celiskiyi etkilemedeki rolii incelenmistir. Caligmanin birinci
boliimiinde Oncelikle web sitesi kalitesi, algilanan risk, giiven kavramlar1 iizerinde
durulmustur. Ikinci boliimde bilissel geliski ve yeniden satin alma niyeti kavramlari
tartisgtimistir. Ucglincii boliimde ise elektronik satin almada web sitesi 6zelliklerinin
biligsel celiski lizerine etkisi incelenmistir. Kullanicilarin elektronik posta yolu ile
ankete katilimlar1 saglanmistir. Elde edilen bulgulara gore, web sitesi kalitesinin
algilanan risk, giiven ve biligsel celiski tizerinde etkisi bulunmaktadir. Buna karsilik
web kalite boyutlarindan yalnizca gorsellik boyutunun tiiketicilerin yeniden satin alma
niyeti ile iliskisi s6z konusudur. Satin alma sonrasi1 yasanan biligsel ¢eliskinin artmasi
durumunda tiiketicilerin web sitesinden yeniden satin alma niyetinin azaldigi
bulunmustur. Bu sonuclar tiiketicinin ¢eliski yasayabilecegini, celiskinin azaltilmasinda
web sitesi boyutlarimin isletme yoneticilerine yardimci olabilecegini gdstermektedir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Web sitesi kalitesi, algilanan risk, giiven, bilissel

celigki, yeniden satin alma niyeti.
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NAME: Reyhan ARSLAN AYAZLAR

TITLE: The Effects of Web Site Quality on Cognitive Dissonance in Electronic

Purchase

ABSTRACT

Web site quality has become very important for companies, operating online.
This is because web site quality impacts on customers’ perceived risk, and hence its
influential in building trust toward the company. Customers may experience cognitive
dissonance about their decisions and perceived web site quality may reduce likely
cognitive dissonance after the purchase. Despite the significance, limited research has
been carried out to understand the likely effects of website on dissonance. This research
therefore explores the role of web site quality dimensions on dissonance. The first
section deals with the concepts of web site quality, perceived risk and trust. The second
section explains cognitive dissonance and repurchase intention. Final section undertakes
a review of previous studies on cognitive dissonance and purchase intention. An online
questionnaire was developed and used in the research. All tested independent constructs
(web site quality, perceived risk, trust) strongly determine the extent to which the
consumer experiences any dissonance. The study found that not all dimensions but only
visual dimension of web quality affected reusage intentions. A link between cognitive
dissonance and reusage intention was identified. According to the results, the lower the
dissonance the higher the likelihood of reusage. That management of dissonance may be

partly dependent on the qualities of the web site has managerial implications.

KEYWORDS: Web site quality, perceived risk, trust, cognitive dissonance,

repurchase intention.
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GIRIiS

Internetin hizhi gelisimi, e-ticaret kavraminin ortaya cikmasmi saglamistir.
Bircok endiistri bu yeni teknolojiden etkilenmistir. Internet, isletmeler icin iiriin ya da
hizmetlerini tanitma ve satigin1 gerceklestirmede onemli bir kanal haline gelmistir.
ABD’de 2010 yilinda e-ticaret satig hacminin bir y1l 6nceye oranla % 14.8 artigla 165.5
milyar ~ $’a  ulagmasi, internetin  artan  Onemini  ortaya  koymaktadir
(http://www.internetretailer.com 26.05.2011). Yapilan arastirmalara gore 2015 yilina
kadar isletme gelirlerinin % 50’sinin online satiglar, sosyal medya ve mobil
uygulamalardan elde edilmesi beklenmektedir. Bu anlamda Tiirkiye, Avrupa’nm en
biiyiik besinci iilkesi konumundadir. 2010 yili itibariyle Tiirkiye’nin e-ticaret hacmi
15.2 milyar TL’ye ulagsmistir. Bu durumun 2011 yilinda % 40-50 arasinda bir biiytime
ile artmasi1 beklenmektedir (http://www.platinmarket.com 26.05.2011).

E-ticaret online turizm isletmeleri acisindan da 6nemli bir rol oynamaktadir.
2012 yilinda online seyahat rezervasyonlarinin 313 milyar $’a ulagmasi beklenmektedir
(Amerika, Avrupa, Asya Pasifik ve Latin Amerika toplami). Bu artisin en fazla online
ucak bileti ve otel rezervasyonunda goriilecegi belirtilmektedir
(http://www.newmediatrendwatch.com 26.05.2011). TUIK’in a¢ikladig1 “2010 Bilisim
Teknolojisi ve Kullamim Arastirmasi”na gore Tiirkiye’de internete erisim imkani olan
hane orant % 41.6’ya yiikselmistir. Bu kullanicilarin % 15’1 online satin alma
gerceklestirmektedir. Internetten satn alma gerceklestiren kullanicilarm % 15.2°si ise
son bir yil icinde seyahat bileti satmn almistir (www.tuik.gov.tr 26.05.2011). Internet
kullanim1 ve online satin alma oraninin Oniimiizdeki yillarda artis gostermeye devam
edecegini soylemek miimkiindiir.

Hem online hem de online olmayan magazalara sahip isletmeler agisindan
isletmelerin online magazalari, online olmayan magazalarina oranla tiiketicilerin o
isletmede kalmasini kolaylastirmaktadir. Web siteleri, isletmeler hakkinda higcbir sey
bilmeyen ya da cok az sey bilen tiiketicilerin bilgilenmesini ve isletmeye kars ilgisinin
artmasini saglamaktadir. Nasil ki geleneksel isletmeler icin tiiketicilerine miikemmel bir
hizmet sunmak 6nemli ise online isletmeler i¢in de web sitesinde sunulan hizmetler o
derece onemli olmaktadir.

Web sitesi kalitesi, online isletmelerde farklilik yaratmak i¢in kullanilabilecek

onemli bir stratejidir. Web kalitesi, isletmelerin basarisinda ve tiiketicilerle uzun



donemli iligkiler gelistirmede onemli bir belirleyici olmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin
web Kkalitesini nasil degerlendirdiklerini anlamak isletmeler acismndan biiyilk onem
tasimaktadir (Ladhari, 2010).

Kaliteli web siteleri diisiik kaliteli web sitelerine oranla daha fazla internet
kullanicisin1 etkilemekte ve onlarin web sitesinden satin alma gergeklestirmelerini
saglamaktadir. (Yoo ve Donthu, 2001). Web sitesi kalitesi, tiiketicilerin tatmin
derecelerini, davramigsal niyetlerini, baghlik diizeylerini, agizdan agza iletisimlerini
etkilemesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Sonu¢ olarak web sitesi kalitesi online
isletmelerin basarilarinda temel belirleyicilerden biri olmaktadir (Park vd., 2007; Udo
vd., 2010).

Tiiketiciler internet araciligiyla aradiklar: bilgilere, iiriin ya da hizmetlere daha
kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma siireci bir iirlin ya da
hizmete ihtiya¢ duyma ile baslamaktadir. Tiiketiciler tatil rezervasyonu icin internet
izerinden bilgi aramaktadir. Boylelikle daha fazla alternatifi karsilastirabilmekte ve en
1yl satin alma kararmi verebilmektedir. Tiiketicilerin bu online bilgi arama siirecinde
dikkat ettikleri web Ozelliklerini bilmek, isletmelerin web sitelerini gelistirmelerinde
etkili olmaktadir (Kim, Ma ve Kim, 2006).

Bu durum online turizm isletmelerinde de rekabet avantaji olusturma agisindan
onemli hale gelmistir. Tiiketiciler geleneksel dagitim kanallarini kullanmak yerine artan
bir sekilde rezervasyonlarini direk olarak konaklama isletmelerinden yapmaya
baslamaktadir. Konaklama igletmeleri i¢in internetin alternatif bir dagitim kanali olmaya
baslamasiyla birlikte etkili bir web sitesi, isletmelerin basarisinda kritik bir rol
oynamaya baslamistir (Jeong, Oh ve Gregoire, 2003).

Tiiketici ve isletme arasinda olumlu iligkiler kurulmasinda ve gelistirilmesinde
web sitesi kalitesi onemli bir rol oynamaktadir. Web sitesi kalitesinin Ol¢iilmesi ve
degerlendirilmesi artan bir sekilde 6nem kazanmaktadir (Ding, Hu ve Sheng, 2010).
Geleneksel isletmelerde hizmet kalitesinin Oneminden yola c¢ikarak Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1985) SERVQUAL admi verdikleri bir 6lgek gelistirmislerdir.
Gelistirilen dlgekle geleneksel hizmet kalitesini lgmeyi amaclanuglardir. Olgek turizm
de dahil olmak iizere bir¢cok endiistride kullanim alam1 bulmustur. E-ticaretin gelismesi
ile birlikte online isletmelerin hizmet kalitesini dlgmede SERVQUAL 6l¢eginin yetersiz

kaldig1 goriilmiistiir. Fiziksel bir binanin olmamasi, tiiketicilerin personelle yiiz yiize



iletisim kurmamas1 gibi online isletmelerde bulunmayan ozellikler nedeniyle online
hizmet kalitesinin yeniden degerlendirilmesi ihtiyacit dogmustur.

Web sitesi kalitesi sanal bir ortamdan elde edilen hizmetin kalitesinin tiiketici
tarafindan algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Udo, Bagchi ve Kirs, 2010). Hangi
ozellikler tiiketicilerin web sitesi kalitesini degerlendirmede Onemli olmaktadir? Bu
sorunun cevaplanmasi amaciyla birgok dlcek gelistirilmistir. Bunlar arasinda 6n plana
cikanlar Sitequal, WebqualTM, E-S-Qual, E-Rec-Squal, Webqual ve E-TailQ
Olcekleridir. Buna karsilik turizm alaninda olusturulan 6lceklerin yeterli sayida olmadigi
goriilmektedir. Genel anlamda 0lcekler incelendiginde, bir web sitesi ziyaret edildiginde
sitede yer alan bilgilerin ve bu bilgilerin sunumunun, web sitesinin etkilesim 6zelliginin,
tilkketici glivenliginin saglanmasmin ve sitenin gorsel cekiciliginin tiiketicilerin ilgisini
cektigi, algiladiklar1 riskin azaltilmasmnda ve siteye giivenmelerinde etkili oldugu
sOylenebilir.

Tiiketicilerin bir web sitesinden satin alma gerceklestirmelerinin en 6nemli
engelleyicileri olarak risk ve giiven algilar1 sayilabilmektedir. Tiiketici davraniginda
algilanan risk kavrami ilk olarak Bauer (1967) tarafindan ortaya konmustur. Bauer’e
gore tiiketiciler satin alma davraniglarinin muhtemel olumsuz sonuclarindan dolay: risk
algilamaktadir. Risk, online satin almalarda daha sik goriilebilmekte, tiiketicilerin web
sitesine kars1 tutumlarmin sekillenmesinde Onciiliikk etmektedir (Martin ve Camarero,
2009). Tiketiciler fiziksel bir isletmeye girdiklerinde iirline dokunabilmekte ve satin
almadan Once deneyebilmektedir. Boylelikle algilanan riskin derecesi diismektedir.
Online islemlerde ise tiiketiciler iiriin ya da hizmeti deneyememe, siteye yansitilan
maliyetler disinda ekstra 0demeler yapma, kredi kart bilgilerinin tiiketicilerin bilgisi ve
izni disinda iigiincii kisiler tarafindan kullanilmasi, satin alinan iirlin ya da hizmetin
beklenilen performansi gostermemesi gibi cesitli riskler algilamaktadirlar. Diger bir
deyisle tiiketiciler online isletmelerde daha fazla risk algilayabilmekte ve bu durum
tiikketicilerin isletmeye karsi giiven olusturmalarini engelleyebilmektedir.

Bircok tiiketicinin online satin alma gergeklestirmemesinin altinda giiven
eksikligi yatmaktadir (Kim, Chung ve Lee, 2011; Kim vd., 2008). Tiiketiciler kisisel
bilgilerini paylasma ve iriin ya da hizmet satin alma konusunda online isletmelere
giivenmemektedir (Yousafzai, Pallister ve Foxall, 2003; McKnight, Choudhur ve

Kacmar, 2002). Tiiketicilerin herhangi bir islemdeki beklentileri ve istekleri (Yousafzai



vd., 2003) olarak tanimlanabilen giiven, tiiketicilerin isletmenin magazas: konumundaki
web sitesinden yalnizca satin almalarmi degil ayn1 zamanda isletmelerle uzun donemli
iligkiler kurulmasindaki en biiyilk engellerden biri olabilmektedir (Chen, 2006;
Yousafzai vd., 2003; Corbitt vd., 2003).

Tiiketicilerle uzun dénemli iligkilerin olusturulmasi ve gelistirilmesinde 6nemli
olan bir diger konu bilissel celiskidir. Biligsel celiski kavramini ilk kez ortaya koyan
Festinger (1957) celiskiyi, kisinin azaltmak icin giidiilendigi psikolojik rahatsiz edici
durum olarak tamimlamaktadir. Biligsel celiski genellikle satin alma sonrasi bir kavram
olarak goriilmekte ve hatta tiiketici pismanligi olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketici
satin alma sonras1 yasadigi celiskiyi azaltmak icin kararmi destekleyici unsurlara
yonelebilmektedir. Bununla birlikte celiskinin her asamada ayn1 siddette olmasa da satin
alma siirecinin tiim agamalarinda varligini one siiren caligmalar bulunmaktadir (Koller
ve Salzberger, 2007). Celiskinin satin alma siirecinin tiim asamalarinda goriilebilmesi,
tilkketicinin satin alma kararmi, satin alma sonrast davraniglarini ve yeniden satin alma
niyetini etkileyebilir. Bilissel c¢eliskinin ortaya ¢iktig1 giinden bu yana c¢eliskinin
azaltilmas1 yoniinde gerceklestirilen cesitli calismalarin  varligindan s6z etmek
miimkiindiir. Caligmalar genellikle fiziksel bir magazadan iiriin ya da hizmet satin
almaya odaklanmakta, online isletmelerden yapilan satin alma nedeniyle olusan
celigkinin ¢ok fazla incelenmedigi goriilmektedir.

Online isletmelerin satin alma sonrasi tiiketiciler tarafindan siklikla yasanan
celigkiyi azaltma cabasi icine girmeleri gerekmektedir. Online isletmeler tiiketicilerin
celigkilerinin bi¢imini degistirmeleri i¢in web sitelerinde kararlarimi destekleyici bilgiler
sunarak satin alma sonrasi yasanan celiskinin azaltilmasma yardimci olabilirler.
Tiiketicilerin web sitesi araciligiyla isletme ile iletisim kurabilmesi, web sitesinde yer
alan giivenlik uygulamalar1 sayesinde islemleri sorunsuz bir sekilde gerceklestirebilmesi
de celiskinin azaltilmasinda etkili olabilir. Web sitesinin gorselligi tiiketicilerin
profesyonel bir isletmeden satin alma yaptigina olan inancini artirabilir. Web sitesi
kalitesi ile ilgili gerceklestirilen caligmalarin sayisina karsilik kalite boyutlar: ile
tiikketicilerin biligsel celigkisini azaltmaya yonelik cok az sayida caliyma oldugu
sOylenebilir. Etkili bir web sitesinin ¢eliskinin azaltilmasma yardimci olacagi
diisiiniilmektedir. Satin alma sonras1 daha az celigki yasayan tiiketicilerin siteyi yeniden

kullanma ve siteden yeniden satin alma niyetinin artmasi beklenmektedir. Niyet,



davranigin Onciisii olmaktadir. Bu durumda satin alma sonrasi celigkiyi daha az
deneyimleyen tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinin artmasi beklenmektedir.

Bu caligmada tiiketiciler tarafindan algilanan web sitesi kalitesinin risk ve giiven
tizerindeki etkileri ve dolayisiyla biligsel celigkiyi azaltmadaki rolii iizerinde
durulmaktadir. Ayrica gecmiste gerceklesen bir iiriin ya da hizmet deneyimine
dayanarak, tiim siirecler bittikten sonra tiiketicinin yasadig1 varsayilan biligsel celiski
seviyesinin, web sitesini tekrar kullanma ve bagkalarina tavsiye etme niyetine etkileri
incelenmektedir. Yapilan calismalar web sitesi kalitesinin algilanan risk ve giiveni,
algilanan risk ve giivenin yeniden satin alma niyetini etkiledigini belirtmektedir. Ancak
web sitesi kalitesinin karar ve tiiketim siirecinin tiim asamalarinda yasanabilen biligsel
celigki ile iligkisini ve celiskinin yeniden satmn alma niyetine olasi etkisini dahil
etmemektedir.

Web sitesinin kalite boyutlarindan 6ne ¢ikan bilgi, kullanilabilirlik, etkilesim,
giivenlik ve gorsellik kavramlar1 ¢calisma kapsaminda ele alinmaktadir. Calismada otel
isletmelerinin web siteleri ve web sitesinde sunulan hizmetler goz Oniinde
bulunduruldugundan, web sitesi kalitesinin tamamlama, ulastirma boyutlar1 fiziksel bir
Uriiniin siparis edilmesi ve teslim edilmesi ile ilgili oldugu icin caligmaya dahil
edilmemigstir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin bir web sitesi ile ilgili kalite algilar:
incelenmekte baska milliyetlerle ya da cinsiyet acgisindan bir karsilagtirmaya
gidilmemektedir. Uygulamada g6z oniinde bulundurulan otel isletmesinin yalnizca Tiirk
milliyetini agirlamakta olmasi ve tatil kararinin ailelerde birlikte alinan bir karar oldugu
varsayimiyla milliyet ve cinsiyet karsilagtirilmast calisma kapsaminmn disinda
tutulmustur.

Calismada, algilanan finansal risk ve performans riski iizerinde durulmaktadir.
S0z konusu risk tiirleri online isletmeler acisindan en Onemli iki risk tiirii olmasi
acisindan ele alinmistir. Algilanan risk ve giiven arasindaki iliskileri inceleyen cesitli
caligmalar bulunmaktadir. Bazi arastirmacilara gore algilanan risk giivenden Once
gelmekte bazilarmma gore ise giiven algilanan riski etkilemektedir. Bu c¢aligmada
Mitchell’in (1999) de 6ne siirdiigii lizere algilanan riskin giivenden 6nce geldigi kabul
edilmektedir. Mitchell (1999) giivenin beklenmedik olumsuz sonuclar ve belirsizlikler
nedeniyle olumsuz etkilenebilecegini, bu sebeplerden dolay1 riskin, giivenin Onciilii

oldugunu soylemektedir.



Web sitesi kalitesi algisinda oldugu iizere biitiinliik acisindan, tiiketicilerin web
sitesine dolayisiyla online isletmeye karsi olan giiveni dl¢iilmekte, sitede sunulan iiriin
ya da hizmetlere olan giiven kapsam dis1 birakilmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karar
slirecinin tiim asamalarinda bilissel ¢eliskinin varligindan yola ¢ikilarak bu ¢alismada
satin alma ve kullanim sonras: tiiketicilerin yasadiklar1 celigki Ol¢iilmektedir.
Arastirmaya dahil edilen tiiketicilerin web sitesinden satin alma gerceklestirdikleri
varsayimmiyla ilgili siteden yeniden satin alma niyeti Olgiilmektedir. Bu amacla
gergeklestirilen ¢aligmanm birinci bolimiinde web sitesi kalitesi, algilanan risk ve
giiven kavramlari; ikinci boliimde ise biligsel celiski ve yeniden satin alma kavramlari
ile ilgili literatiir degerlendirmesi yapilmustir. Elektronik satin almada web sitesi
ozelliklerinin biligsel celiski iizerine etkisinin incelendigi uygulama caligmasi ise

tictincii boliimde yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
WEB SITESI KALITESi, ALGILANAN RiSK VE GUVEN
KAVRAMLARININ ACIKLANMASI

1.1 WEB SITESIi KALITESI
1.1.1 Hizmet Kalitesi

Isletmeler internet araciligiyla iiriin ya da hizmetlerini tiiketicilere sunmaya
baslamadan Once hizmet kalitesi kavrami, isletmelerin basarisini ortaya koymada goz
Oniinde bulundurulan 6nemli unsurlardan biri olmustur. Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra (2005) hizmet kalitesini, tiiketicilerin isletmelerle gerceklestirdigi etkilesim ve
bu etkilesimden edindikleri deneyim olarak tanimlamaktadir. Bu etkilesim tiiketicilere,
internete dayali olmayan bir deneyim sunmaktadir.

Tiiketicilerin bir isletme ile etkilesim sonucu algiladiklar1 hizmet kalitesini
Olcme girisiminde ilk olarak Parasuraman vd (1985) bulunmustur. Tiiketiciler ve isletme
arasinda yliz yiize gerceklesen hizmet kalitesini, belirlenen boyutlar ile 6lgmiislerdir. Bu
boyutlar somutluk, giivenilirlik, cevap verme yetenegi, giivence ve empati olmak iizere
bes adettir. “Somutluk™ boyutu, isletmenin fiziksel binasi, kullandig1 arag-gerecler ve
personelin goriinimii anlamma gelmektedir. “Giivenilirlik” boyutu, isletmenin sz
verdigi gibi giivenilir bir bicimde ve dogru bir sekilde performans gostermesidir.
“Cevap verme yetenegi” isletmenin tiiketicilerine yardim etme isteginde olmasi ve
hizmetlerin hizli bir sekilde sunulmasi demektir. “Giivence” boyutu giivenlik, nezaket
ve yeterlilik gibi kavramlar1 kapsamaktadir. Giiven personelin nezaketi ve bilgisini
yansitmakla birlikte bu yeteneklerle tiiketicide giiven olusturmasi anlamina gelmektedir.
“Empati” boyutu ise tiiketiciyi anlama ve tiiketici ile iletisim kurmay1 icine almaktadir.
Personelin ve dolayisiyla isletmenin tiiketicilerine kisisel ilgi gostermesini ifade
etmektedir (Iwaarden, Wiele, Ball ve Millen, 2004). Hazirlanan olcekte Oncelikle
hizmet kalitesini tanimlama, etkileyen unsurlar1 belirleme ve buna dayali hizmet
kalitesinin 6l¢iilebilir olmasi icin genel bir model gelistirilmistir. Arastirma sonucunda,
kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi i¢in tiiketicilerin hizmet beklentilerinin kargilanmasi
veya bu beklentilerin otesinde hizmet verilmesi gerektigi diistincesi agirlik kazanmigtir.
Sonug olarak hizmet kalitesi yontemi SERVQUAL, miisterilerin istek veya beklentileri
ile algilamalar1 arasindaki farklilik Olgiisiidiir (Eleren, Bektas ve Gormiis 2007).



SERVQUAL adli hizmet kalitesi modeli, turizm de dahil olmak iizere bir¢cok farkl
alanda kullanilmstir (Park, Gretzel ve Turk, 2007).

Internetin ortaya cikmasi ve hizla gelismesi ile birlikte kullanicilar agisindan
internet, yalnizca bilgi arama ya da iletisim arac1 olmanin Otesine gecmistir.
Giinlimiizde teknolojinin hemen her sektorde agirlikli olarak kullanimi, hem isletim
kolaylig1 hem de zamandan tasarruf ile birlikte karlilig1 da beraberinde getirmektedir
(Simsek, 2005). Isletmeler acisindan da internet, iiriin ya da hizmetlerini tiiketicilerine
sunabildikleri ve tiiketicilerin satin alma gerceklestirebildikleri bir kanal olmustur.
Internete web sayfalar1 yerlestirmek yontemiyle iiriin veya hizmetin taninmasina katkida
bulunmak miimkiindiir (Simsek, 2005). Bu noktada isletmelerin web sitesi kalitesi On
plana ¢ikmaya baslamistir.

Daha 6nce yiiz yiize hizmet kalitesi icin gelistirilen SERVQUAL modeli online
hizmetler acisindan da degerlendirilmek istense de, yiiz yilize hizmetler ile online
hizmetlerin temel kalite boyutlar1 bakimmdan farkliliklar gosterdikleri ortadadir.
Geleneksel hizmet anlayisinda tiiketiciler ve isletme arasinda gerceklesen yiiz yiize
iletisim, online hizmetlerde yerini teknolojik aracilara birakmaktadir. Bu noktada
somutluk, empati gibi geleneksel hizmet kalite anlayisinda 6nemli olan bazi boyutlar
online hizmetlerde daha az ilgili olmaktadir (Ding vd, 2011). Bu durum arastirmacilari
online hizmetlerde 6n plana ¢ikan boyutlar: belirlemeye itmistir. Web sitesi kalitesi ile
ilgili gelistirilen dlceklere gegmeden Once tiiketicilerin satin alma siirecinden ve web

sitesi kalitesi ile ilgili yapilan tanimlardan bahsetmenin yararl olacag diisiiniilmektedir.

1.1.2 Tiiketici Satin Alma Siireci ve Internet

Yoo ve Donthu (2001) online aligveris sitelerini, tiiketicilerin vakit gecirebildigi,
degerlendirme yapabildigi, siparis verebildigi, bir iirlin ya da hizmet satin alabildigi
yerler olarak tamimlamaktadir. Online aligveris siteleri, tiim islemlerin yapilabildigi
fiziksel magazalarin online versiyonlaridir denilebilir.

Geleneksel anlamda satin alma islem siireci dort asamada incelenebilmektedir.
Ihtiyactnin ~ farkina  varan  tiiketici ilk asamada, pazardaki alternatifleri
degerlendirmektedir. Ikinci asamada, pazar katilimcilar1 (tiiketici ve isletme) anlasmaya
varmaktadir. Ilk iki asamada bilgiyi toparlama hakim olurken, ii¢iincii asama hizmet ya

da irlinlerin degisimi ile ilgili olmaktadir. Son olarak dordiincii asamada ilgili



aktivitelerin dnemine dikkat cekilmektedir. Temel tiiketici beklentileri, online ve online
olmayan cevrelerde benzerligini korumaktadir (Barnes ve Vidgen, 2002).

Online c¢evrelerde bu islemlerin biiyilk bir ¢ogunlugu elektronik ortamda
gerceklestirilmektedir. Ik asamada (bilgi asamasi) tiiketiciler, elektronik ortamda
sunulan hizmetler ile ilgili bilgi arastirmaktadir. Ucretler, isletmenin saygmligi, siparis
iletme zamani ve buna benzer durumlar tiiketici tarafindan bu asamada
degerlendirilmektedir. Fiziksel magazalarda bu bilgiler isletmenin personeli tarafindan
saglanmakta ve tiiketici fiziksel anlamda bir magazaya girerek karsilastirma
yapmaktadir. Bununla birlikte internet, tiiketicilere karsilastirma ve degerlendirmede
daha fazla olanaklar saglamaktadir. Bu asamada tiiketici, Uriiniin ya da hizmetin
kendisine ne kadar deger saglayacagini degerlendirmektedir (Barnes ve Vidgen, 2002).
Web sitesinin kolay bir navigasyona sahip olup olmamas: da tiiketiciler tarafindan
degerlendirilen bir diger faktordiir (Bauer, Falk ve Hummerschmidt, 2006). Karar
verme asamasinda online isletme ile tiiketiciler kosullar hakkinda anlagmaya
varmaktadir. Bu asamada tiiketiciler ile online isletme arasindaki iletisim 6n plana
cikmaktadir. E-mail, faks, chat, tartisma forumlari, “beni geri ara” secenekleri gibi
cesitli iletisim araglar1 bulunmaktadir (Barnes ve Vidgen, 2002; Bauer vd, 2006).

Ugiincii asama olan tamamlama asamasinda siparis edilen iiriin ya da hizmetler
degisim ile birlikte tiiketiciye ulastirilir. Siparisin 6denmesiyle birlikte degisim
gerceklestirilmis olur. Bu agsamada herhangi bir islem hatasindan ka¢iilmalidir. Hizmet
saglayici, siparis edilen hizmet ya da iriinii s6z verilen zamanda ve kosullarda
ulastirmalidir  (Barnes ve Vidgen, 2002). Bu asamada tiiketicilerin kalite
degerlendirmesi iiriiniin hizli ve kolay bir sekilde ulastirilip ulastirilmamas: ile ilgili
olmaktadir (Bauer vd, 2006). Son asama satin alma sonrasi asamadir. Bu asamada kalite
degerlendirmesi, islemin tamamlanmasi ve tiiketici ile uzun donemli iliski kurulabilmesi
ile Olciilmektedir. Bununla birlikte, online isletme tamamlayic1 hizmetler ve/veya
riinler hakkinda tiiketicileri bilgilendirmelidir (Barnes ve Vidgen, 2002). Satin alma
sonrasinda tiiketicilerin istek ve sikayetlerine hizli bir sekilde cevap vermek kalite
degerlendirmesini etkilemektedir (Bauer vd, 2006).

Online ve online olmayan magazalar (fiziksel magazalar) ayn iriinleri
satmalarina ragmen tiiketicilere farkli deneyim olanaklar1 sunmaktadirlar. Fiziksel bir

magazada personelle etkilesim saglanirken, online aligveris sitelerinde tiiketiciler teknik
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ara yiizlerle etkilesim halindedirler. Tiiketiciler online magazalarda (sanal magazalarda)
gizlilik ve giivenlige daha fazla ihtiya¢c duymaktadirlar (Wolfinbarger ve Gilly, 2003).
Tiiketicilerin online islemlerle ilgili deneyim ve beklentileri arttikga, web sitesi

kalitesini daha 1yi anlama geregi ortaya ¢ikmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001).

1.1.3 Web Sitesi Kalitesinin Onemi ve Tanim

Tiiketicilerin online satin alma deneyimi bilgi arama siirecinden baslayarak, iiriin
degerlendirme, karar verme, islemi gerceklestirme, {riin teslimati ve tiiketici
hizmetlerine kadar tiim siirecleri kapsamaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Web
sitesi kalitesi, tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyerek ve miisteri iliskilerini
gelistirerek isletmeler agisindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (Park vd,
2007).

Uriin ya da hizmetlerini yalnizca web sitesi araciligiyla satan ve dagitim yapan
isletmeler (amazon.com), satin alma Oncesi bilgi kaynagi saglama amaciyla web
kanallarindan yararlanan isletmeler (araba isletmeleri gibi), iirlinlerini satmak icin web
sitesini alternatif bir yol olarak goren isletmeler ya da diger isletmeler i¢in internet,
Oonemli bir arac1 olmaktadir. Bu bakimdan isletmeler acisindan 6nemli olan, tiiketicilerin
isletmelerin web sitelerini etkili ve verimli olarak algilamasidir (Parasuraman vd, 2005).
Fiziksel magazalarda tiiketiciler icin magaza kalitesi onem tasimaktadir. Benzer sekilde
yiiksek oranda kaliteye sahip web siteleri tiiketicilerin dikkatini daha fazla ¢cekebilmekte
ve tiiketicilerle daha fazla iletisim kurabilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001). Web sitesi
kalitesi konusu arastirmacilar i¢in 6nemli bir konu olmustur. Ciinkii tiiketicilerin
algiladiklar1 kalite, tatmin derecelerini, davranigsal niyetlerini, baghliklarini, agizdan
agza iletisim davranislarini etkilemektedir (Park vd, 2007). Tiiketiciler, yiliksek kaliteye
sahip bir web sitesinden tatmin olduklarinda aktif olarak ve olumlu yonde agizdan agza
iletisim gerceklestirmektedirler (Yoo ve Donthu, 2001). Web sitesinin iyi bir sekilde
tasarlanmasi, fonksiyonel ve yararli olduguna dair imajmi desteklemektedir. Ayni
zamanda tiiketicilerin, isletmenin {iriin ya da hizmetlerinin farkinda olmasini
saglamaktadir (Barnes ve Vidgen, 2002). lyi tasarlanmis bir web sitesi tiiketicinin
isletmeye yeniden donmesini, hem isletmenin web sitesi hem de sitede yer alan iiriin ve
hizmetlerle ilgili olumlu tutum gelistirmesini saglamaktadir (Bai, Law ve Wen, 2008).

Buna karsilik tiiketicilerin bir web sitesinden istedikleri bilgilere ulagsamamasi, gerekli
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islemleri tamamlayamamasi, iirlinlin zamaninda ulastirilamamasi, tiiketicilerin
sorularma cevap verilmemesi ya da zamaninda iletisim kurulmamasi web sitesinin
tiikketiciler tarafindan algilanan kalitesini diistirmektedir (Parasuraman vd, 2005). Sonug
olarak web sitesi kalitesi online isletmelerin basarisini belirleyici etkenlerden biri
olmaktadir (Park vd, 2007).

Web sitesi kalitesi ile ilgili ¢esitli tamimlar gerceklestirilmistir. Park vd (2007)
web sitesi kalitesini, bir web sitesinin diger sitelerden iistiinliigiiniin biitiinsel bir sekilde
degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir. Zeithaml (2002) web sitesi kalitesini liriin ya
da hizmetlerin etkin bir sekilde satmn alinmasi ve ulastirilmasini saglayan kolayliklar
olarak ifade etmektedir. Web sitesi kalitesi, bir web sitesinin tiiketici bakis agis1 ile
degerlendirilmesidir (Poddar, Donthu ve Wei, 2009). Udo, Bagchi ve Kirs (2010) web
sitesi kalitesini, sanal bir ortamdan elde edilen hizmetin kalitesinin tiiketici tarafindan
algilanmasi, degerlendirilmesi ve yargilanmasi olarak tanimlamaktadir. Parasuraman vd
(2005) ise tiiketicilerin web sitesi kalite degerlendirmesinin, web sitesiyle etkilesim
esnasimndaki deneyimden Ote etkilesim sonrasi hizmetleri de kapsadigini ifade
etmektedir. Arastirmacilar bu dogrultuda web sitesi kalitesinin, web sitesinin etkili bir

satin alma ve satin alma sonras1 hizmetleri kapsamasi gerektigini belirtmektedirler.

1.1.4 Web Sitesi Kalite Boyutlar

Web sitesi kalitesi, arastirmacilarin  ve uygulayicilarin odak noktasi
konumundadir. Tiiketicilerin online satin alma deneyimlerinden beklentileri nelerdir?
Hangi boyutlar, tiiketicilerin web sitesi kalitesini degerlendirmelerinde Onemli
olmaktadir? Tiiketicilerin web sitesi kalite algilarin1 degerlendirmede bu sorular 6n
plana c¢ikmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Bircok arastirmaci web sitesi
kalitesinin tiiketicilerin beklentilerini ne diizeyde karsiladig: ile ilgilenmektedir. Web

sitesi kalitesini degerlendirmek amaciyla cesitli 6lcekler gelistirilmistir (Tablo 1.1).
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Tablo 1.1 Web Sitesi Kalite Olcekleri

Makale Olcek Bilgi Kalitesi Sistem Kalitesi Hizmet Kalitesi
Zeithaml, E-SQ Giris, navigasyon Cevap verme
Parasuraman ve kolaylig1, esneklik, yetenegi, glivence
Malhotra (2000) giivenilirlik, fiyat

bilgisi, estetik, etkinlik,

kisisellestirme, gizlilik
Yoo ve Donthu SITEQUAL Kullanim kolayligi,
(2001) tasarim, giivenlik
Francis ve White | PIRQUAL Uriinle ilgili Fonksiyonellik, sahip Ulastirma, tiiketici
(2002a) tutum olma kosullari, hizmeti

giivenlik
Loiacono, WEBQUAL (1) | Bilginin isleme Cekicilik, cevaplama
Watson ve uygun olmasi, zamani, imaj,
Goodhue (2002) anlama kolayligi, | yenilikgilik,

biitiinliik interaktiflik, giiven
Barnes ve WEBQUAL (2) | Bilgi Kullanilabilirlik, Empati, giiven
Vidgen (2002) gorsellik
Wolfinbarger ve | e-TailQ Web sitesi tasarimu, Tamamlama/giiven
Gilly (2003) gizlilik ilirlik, tiiketici
hizmeti

Parasuraman vd | E-S-Qual Etkinlik, gizlilik Tamamlama
(2005)
Parasuraman vd | E-Rec-S-QUAL Cevap verme yetenegi Tazminat, iletisim
(2005)
Bauer vd (2006) | e-Trans-Qual Giivenilirlik, siirec, Cevap verme

fonksiyonellik/tasarim | yetenegi, eglence

KAYNAK: Ding, Hu ve Sheng; 2011

Web sitesi kalitesi ile ilgili yapilan arastirmalar genel anlamda, bilgi, sistem ve
hizmete yonelik karakteristik ozelliklerden tiiremislerdir. Tabloda 1.1°de de goriildiigii
tizere 0rnegin, SITEQUAL 06lcegi sistem kalitesine odaklanirken, e-TailQ ve E-S-Qual
Olcekleri sistem ve hizmet kalitesi odakhidir (Ding vd., 2011). Web sitesi kalitesi bilgi,
sistem ve hizmet kalitesi olmak iizere ili¢ acidan ele almmaktadir. Bilgi kalitesi,
tiikketicilerin {iiriin karsilagtirmast yapmasinda, satin alma deneyiminin eglenceli hale
gelmesinde tiiketicilere yardimci olmaktadir (Ahn, Ryu ve Han, 2004). Buna gore bilgi
kalitesi, tiiketiciye bilginin dogru, biitiinsel bir sekilde ve zamaninda iletilmesini ifade
etmektedir. Aymi sekilde bilginin etkili bir sekilde sunulmasi da 6nemli olmaktadir.
Sistem kalitesinde ise sistemin erisilebilir, esnek ve giivenilir olmasi, sisteme gerektigi
zamanda ulasilabilmesi Onemli unsurlar arasmnda sayilabilmektedir. Web sitesinin
tasarimi, goriiniimii, teknik yeterliligi, indirme hizi, navigasyonu, gizlilik ve giivenligi
sistem Kkalitesine ©Ornek verilmektedir (Ahn vd., 2004). Hizmet Kkalitesi online
hizmetlerde 6nemli olan bir diger kalite boyutudur. Online isletmeler acisindan hizmet

kalitesi, tiiketicilerin satin alma niyetlerini, kararlarini, deneyim ve tatminlerini
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etkileyebilecek tiim destekleri kapsamaktadir (Ding vd, 2011). Ozetle web sitesi
kalitesinin online isletmeler acisindan ii¢ temel rolii bulunmaktadir. Buna gore online
isletmeler, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaclar:1 ile ilgili bilgi saglamakta (bilgi kalitesi),
teknik acidan web sitesini yonetmekte (sistem kalitesi) ve tiiketicilerine gerekli hizmeti
ve destegi (hizmet kalitesi) saglamaktadir. Tablo 1.1°de de belirtilen web sitesi kalitesi

ile ilgili gelistirilen modeller asagida aciklanmustir.

1.1.4.1 E-sq

Zeithaml vd (2000) e-hizmet Kkalitesini Olgmek adma E-SQ dOlcegini
gelistirmislerdir. Web sitesine giris, navigasyonun kolay olmasi, sitenin esnek, giivenilir
ve yeterli olmasi, sitede fiyat bilgisinin olmas1 ve web sitesinin esnek goriiniimii sistem
kalitesi ile ilgili boyutlar1 olugturmaktadir. Web sitesinin tiiketicilere giivence sunmasi
ve cevap verme yetenegi ise hizmet kalitesi ile ilgili olmaktadir. Bununla birlikte bilgi

kalitesine yonelik bir boyutun yer almadig: goriilmektedir.

1.1.4.2 Sitequal

Yoo ve Donthu (2001) daha Once yapilan arastirmalara cesitli elestiriler
getirmektedir. Buna gore bircok arastirma web sitesi kalitesi yerine etkililigi 6lgmek
icin tasarlanmustir. Bunlar tiiketiciye dayanan kalite dl¢ekleri degillerdir. Arastirmalar
tiiketicilerin web sitesi ile ilgili bilissel degerlendirmelerini kapsamamaktadir. Olgekler,
internetten satin alma gerceklestirilen siteler yerine genel anlamda web sitelerinin
performansim gelistirme odakhidir. Tiim bu elestiriler sonunda Yoo ve Donthu (2001)
SITEQUAL adin1 verdikleri dl¢egi ortaya koymuslardir. Dort boyut ve dokuz maddeden
olusan dlcegin boyutlar1 kullanim kolayligi, estetik tasarim, islem hizi ve giivenliktir.
Kullanim kolaylig1, web sitesinin kolay bir sekilde kullanilabilmesini ifade etmektedir.
Bununla birlikte siteden bilgi aramanin da kolay olmasi gerektigi belirtilmektedir. Web
sitesinin miikemmel bir ¢oklu ortama (multimedia) ve renkli grafiklere sahip olmasi
estetik tasarrmmi ©n plana cikarmaktadir. Islem hizi, web sitesinin tiiketicilerinin
isteklerine hizli bir sekilde cevap verebilmesini ve online islemlerin zamaninda
yapilabilmesini yansitmaktadir. Giivenlik boyutu ise tiiketicilerin kisisel ve finansal
bilgilerinin giivende olmas1 ile ilgilidir. SITEQUAL 06lgeginin satin alma niyeti,

baglhlik, tutum, yeniden satin alma gibi konular iizerindeki etkileri incelenmistir.
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Gelistirilen Olcek, tiiketicilerin siteye karsi tutumlarimin ve baghiliklarinin gelistirilmesi
ile iliskilidir. SITEQUAL modeli tiiketicilerin web sitesinden satin alma niyetlerini ve
siteyl yeniden ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Wolginbarger ve
Gilly (2003); Loiacono vd. (2002), Yoo ve Donthu’nun (2001) tiiketici hizmeti ve
Uriinlerin teslimati gibi konular1 arastirmadiklar1 yoniinde elestiriler getirmektedir.
Parasuraman vd. (2005) ise satin alma siirecini tamamiyla icermemesi nedeniyle 6lcegi

elestirmektedir.

1.1.4.3 Pirqual

Francis ve White (2002b), online tiiketicilerin daha 6nceki online satin alma
deneyimlerini degerlendirmek amaciyla PIRQUAL adli bir 6lgek gelistirmislerdir.
Olcegin belirleyicileri, web sitesi, isletim sistemi, teslimat, tiiketici hizmeti ve giivenlik
olarak tespit edilmistir. Web sitesi boyutu, sitede yon bulmanin kolay ve hizli olmasini,
sitede yer alan iirlinlerin tanitilmasint ve sitenin goriiniimiinii  kapsamaktadir.
Tiiketicilerin kolay bir sekilde yonlendirilmesi, web sitesinin kullaniminin kolay ve
giivenilir olmasi ve siparislerin onaylanmasi gibi unsurlar isletim sistemi boyutunu
yansitmaktadir. Teslimat, iirliniin dogru kosullarda ve zamaninda ulastirilmasi ile
ilgilidir. Tiiketici hizmetlerinin kolay, hizli ve kisisellestirilmis olmas1 gerekmektedir.
Son olarak giivenlik boyutu tiiketicilerin kredi kart ve kisisel bilgilerinin giivenligini
yansitmaktadir. PIRQUAL 6lgeginde yer alan boyutlarin davranigsal niyet lizerinde
etkiye sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Francis ve White, 2002b; Francis, 2007).

1.1.4.4 Webqual™

Web sitesi kalitesini dlgme yoniinde One ¢ikan ¢aligmalardan biri de Loiacono
vd’nin (2002) gelistirdigi WebQual™ modelidir. Bu olcek, web sitesi kalitesini on iki
boyut ve otuz alt1 madde ile dlgmektedir. Bu boyutlar; bilginin isleme uygun olmasi,
etkilesimlik, giiven, cevap verme zamani, anlama kolayligi, sezgisel islem, goriiniim,
yenilik¢ilik, duygusal goriiniim, uygun goriintli, online biitiinliik ve anternatif

kanallardir. S6z konusu boyutlarla ilgili tantmlamalar Tablo 1.2’de yer almaktadir.



15

Tablo 1.2 WebQual™ Boyutlarinin Tammlan

Boyut Tamm
Tiiketicinin web sitesinde yer alan dogru, uygun ve
Bilginin isleme Uygun Olmasi giincellenmis bilgilerin ihtiyaglarina cevap

verecegine inanmasi

Web sitesinin tiiketicilerin ihtiyaglaria cevap

Etkilesimlik verebilecek bir iletisim agina sahip olmasi

Web sitesinin tiiketici bilgilerinin gizliligini ve

Giiven Lo T
giivenligini saglamasi

Web sitesinin tiiketicinin isteklerine ve sorularina

Cevap Verme Zamam
cevap verme zamani

Anlama Kolayhg Web sitesinin okuma ve anlama agisindan kolay

olmasti
Sezgisel Islem Sitede navigasyonun kolay olmasi
Dizaynsal Goriiniim Web sitesinin estetik goriiniimii
Yenilikcilik Web sitesinin yaratici olmasi
Duygusal Goriiniim Web sitesinin tiiketici tizerindeki duygusal etkisi
Uygun Goriintii Web sitesinin tiiketicide ¢eliski olugturmamast
Web sitesinden satin alma gercgeklestirirken sitenin
Online Biitiinliik tiiketiciye gerekli islemler icin giris yapmasina izin
vermesi
Alternatif Kanallar Isletme ile etkilesimde, web sitesinin daha iyi bir

kanal olmasi

KAYNAK: Loiacono vd. (2002)

WebQual™ 6l¢eginde gelistirilen boyutlarin tiiketicilerin satn alma niyeti ve
siteyl yeniden ziyaret etme lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Parasuraman vd
(2005) WebQual™ 6lceginin tiiketiciler tarafindan deneyimlenen web sitesi kalitesini
Olcmek yerine, web sitesi tasarimcilar1 i¢in bilgi saglamayr amagladigini One
siirmektedir. Olgegin baz1 boyutlarinin web sitesi kalitesini olctiigii, fakat bazilarinin
yiizeysel boyutlar olduklar1 yine elestiriler arasindadwr. Bununla birlikte 6lcekte
“tamamlama” boyutunun olmamasi da eksiklik olarak ifade edilmektedir. Kullanilan
arastirma metodunun “tamamlama” boyutunu 6lgmede eksik oldugunu belirtmektedirler

(Parasuraman vd, 2005).

1.1.4.5 Webqual

Barnes ve Vidgen de (2002) web sitesi kalitesini 6lcmeye yonelik gelistirdikleri
modeli WebQual olarak adlandirmislardir. Arastirmacilar WebQual 6lgegini daha dnce
Parasuraman vd (1985), Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL modelinden yararlanarak olusturmuslardir. Buna gore “somutluk”
boyutuna karsilik “estetik ve navigasyon” boyutlari; “giivenilirlik” boyutuna karsilik

“glivenilirlik ve yeterlilik boyutlar1; “cevap verme yetenegi ” boyutuna karsilik “cevap
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verme yetenegi ve giris” boyutlari; “giivence” boyutuna karsihik “giivenilirlik ve
giivenlik” boyutlar1 ve son olarak “empati” boyutuna karsilik “iletisim ve tiiketiciyi
anlama” boyutlar1 karsilik gelmektedir.

Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan WebQual olarak adlandirilan 6lgegin
gelisim asamasinda dort ayr1 versiyonu bulunmaktadir. Olgek, “miikemmel bir web
sitesinin Ozellikleri nelerdir” sorusuna odakl ii¢ asamali bir ¢alistay sonucu toplanan
verilerin degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikarilmistir. Bu kalite ¢alistayinda, temel kalite
anlayis1 ve bu anlayisi yansitan basliklar belirlenmistir (Soydal, 2008). Ik ¢alismada
belirlenen 54 adet madde rafine edilerek 24 maddeye indirilmistir. 24 maddeden olusan
bu anket degerlendirme amaciyla katilimcilara uygulanmis ve katilimcilardan,
belirlenen alti web sitesini degerlendirmeleri istenmistir. Degerlendirme c¢alismasi
sonunda ortaya c¢ikan anketteki maddelerle yapilan ilk genis kullanicili deneme bir
iniversite web sitesinin degerlendirilmesi olmustur. Bu degerlendirmenin sonucunda bir
madde daha eksiltilerek soru sayist 23’e indirilmis; kullanim kolayligi, deneyim, bilgi,
iletisim ve biitiinlesme temel boyutlarindan olusan WebQual 1.0 olusturulmustur.
WebQual 1.0 icin belirlenen nitelikler web sitelerinde bilginin niteligini 6lgme
konusunda bir baslangic noktasi olmakla birlikte bu 6lcegin elektronik satin alma
alaninda karsilikli etkilesim boyutunun yetersiz kaldig1 fark edilmistir. Bu noktadan
hareketle SERVQUAL 06l¢eginden yararlanilarak WebQual’m etkilesim niteligi boyutu
yeniden degerlendirilerek artirilmis ve WebQual2.0 olarak yeniden diizenlenmistir.
WebQual zaman igerisinde gecirdigi benzer degisikliklerle iki kez daha yenilenmistir.
Birinci versiyonda bilginin niteligi, ikinci versiyonda ise etkilesim kalitesi 6n plana
cikmus, bu dogrultuda web sitelerini insan tiriinii teknik bir yap1 olarak kabul eden ilk iki
versiyonun; sitenin kalitesi, bilginin niteligi ve hizmet etkilegimi kalitesi seklinde ii¢
temel boyut icerisinde ele alinabilecegi fark edilmistir. Boylece WebQual 3.0
olusturulmus ve Olcek acik artirma web sitelerinde denenmistir. Bu deneyin sonuclari
analiz edildiginde WebQual 4.0 versiyonu ortaya c¢ikarilarak Ozellikle e-ticaret web
sitelerinin niteliklerini tanimlayan kullanmilabilirlik, bilginin niteligi ve hizmet etkilesimi
kalitesi boyutlar1 ortaya konulmustur (Barnes ve Vidgen, 2002). Olcegin son versiyonu
yirmi ii¢ maddeden ve ii¢ boyuttan olusmaktadir. Kullanilabilirlik boyutu, web sitesinin
tasarim1 ve kullanilabilirligi ile ilgili kalitesini ortaya koymaktadir. Web sitesinin

goriintimii, kullanim kolayligi, navigasyonu ve tiiketicinin algiladigi imaj web sitesinin
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kullanilabilirlik boyutu ile ilgili olmaktadir. Bilgi kalitesi boyutu, sitede yer alan bilgi
iceriginin tiiketicinin amaglarina uygun olmasi anlamina gelmektedir. Hizmet etkilesim
kalitesi gliven ve empati boyutlarin1 biinyesinde toplamaktadir. Tiiketicilere ait
bilgilerin giivende olmasi, iirlin teslimati, online isletme ile iletisim ve sitenin
kisisellestirilmesi gibi tiiketicinin deneyimledigi hizmet etkilesimini yansitmaktadir. Ug
online kitap satis magazasinin (Amazon, BOL ve Internet Bookshop) karsilastirildig:
WebQual 6lgeginde yer alan boyutlarm, tiiketiciler tarafindan algilanan kaliteye etkisi

oldugu tespit edilmistir.

1.1.4.6 E-Tailq

Wolfinbarger ve Gilly (2003) dort boyut ve on dort maddeden olusan eTailQ
modelini gelistirmiglerdir. Arastirmacilar, yiiksek kaliteye sahip online satin alma
deneyimi saglayarak tiiketici tatminine katkida bulunmayi amaclamaktadirlar. ETailQ
Olcegi tamamlama/giivenilirlik, web sitesi tasarimi, gizlilik/giivenlik ve tiiketici
hizmetleri olmak ilizere dort boyuttan olusmaktadir. Tamamlama/giivenilirlik boyutu;
iriiniin dogru bir sekilde sunumu, siparisin dogru alinmast ve zamaninda teslim
edilmesi ile ilgili o6zellikleri ifade etmektedir. Web sitesi tasarimi boyutu; sitenin
kisisellestirilmesi ve isletmenin faaliyet alanina uygun bir sekilde tasarlanmasi ile ilgili
ozellikleri yansitmaktadir. Gizlilik/giivenlik boyutu; tiiketicinin web sitesinde kendisini
giivende hissetmesi ile ilgili olmaktadir. Son olarak tiiketici hizmetleri boyutu ise; web
sitesinin tiiketicinin problemlerini ¢c6zmede ilgili olmasi, istek ve sorularina hizli cevap
verebilme ve tiiketicilere yardim etme istegi ile ilgili ozelliklere karsilik gelmektedir
(Parasuraman vd, 2005). Calismada kaliteyi belirlemede tamamlama/giivenilirlik
boyutunun en 6nemli boyut oldugu ortaya konmustur. Yiiksek oranda giivenilirlik ve
gecerlilige sahip olmasina karsilik Bauer vd. (2006) tarafindan hedonik anlamda eksik
olmas1 yoniinden elestirilmektedir. Diger bir deyisle, web sitesinin tiiketicilerin sitede
bulundugu siirede eglenmesine yonelik bir boyutunun olmamasi eksiklik olarak ifade
edilmektedir. Olgek, biitiin satin alma siirecini kapsamadig1 seklinde bir elestiri de

almaktadir (Zeithaml, 2002; Parasuraman vd, 2005 ve Szymanski ve Hise, 2000).
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1.1.4.7 E-S-Qual Ve E-Recs-Qual

Parasuraman vd. (2005) farkl faaliyet alanlarina sahip isletmelerin web sitesinde
uygulanabilir 6zelliklere sahip bir 6lgek gelistirme amaciyla E-S-QUAL adimni1 verdikleri
modeli olusturmuslardir. Buna gore tiiketicilerin web sitesi kalite algilarini 6lgmek icin
yirmi iki madde ve dort boyuttan olusan E-S-QUAL 06l¢egi ortaya ¢cikmustir. Etkililik,
tamamlama, sistem gecerliligi ve gizlilik boyutlarmin tiiketicilerin web sitesi kalite
algilarim1 degerlendirmede etkili oldugu one siiriilmiistiir. Etkililik, web sitesine hizli bir
sekilde giris yapabilme ve sitenin kolay kullanima sahip olmasi anlamimna gelmektedir.
Tamamlama boyutu, web sitesinin siparisleri s6z verildigi sekilde ulastirmas1 demektir.
Web sitesinin teknik anlamda dogru bir isleve sahip olmasi sistem gecerliligini
yansitmaktadir. Web sitesinin giivenli olmasi ve tiiketici bilgilerini koruma derecesi de
gizlilik boyutuna karsilik gelmektedir.

Bahsedilen boyutlar tiiketicilerin bir web sitesini olagan bir sekilde ziyaret
ettiginde sitede bulunmasi gereken boyutlar olarak gosterilmistir. Bununla birlikte
Parasuraman vd. (2005) tiiketicinin bir web sitesiyle herhangi bir sorun yasadiginda ya
da isletmeye bir soru sordugunda yani olagan dis1 bir durumda tiiketicilerin web sitesi
kalite algilarimi artirmak i¢in sitede bulunmasi gereken boyutlardan s6z etmektedir. On
bir maddeden olusan ve E-RecS-QUAL admi verdikleri bu oOlcekte ise cevap verme
yetenegi, tazminat ve iletisim olmak iizere ii¢ boyut yer almaktadir. Cevap verme
yetenegi, tiiketiciler herhangi bir sorun yasadiklarinda web sitesinin konuyla ilgilenme
istegini belirtmektedir. Tazminat boyutu, web sitesinin tiiketicilerin problemlerini
tazmin etme derecesini ifade etmektedir. letisim ise, tiiketicilerin telefonla ya da online
temsilciler araciligiyla web sitesine ulasabilmesi anlamina gelmektedir.

E-S-QUAL 6l¢eginin tiiketicilerin kalite ve deger algilar1 ile baghlik tizerindeki
etkileri incelenmistir. Buna gore etkililik ve tamamlama boyutlari, tiiketicilerin kalite ve
deger algilar1 ile baglilig1 tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Buna karsilik
sistem gecerliligi ve gizliligin s6z konusu bagimsiz degiskenler iizerinde bir etkisinin
bulunmadig: tespit edilmistir. Elde edilen bulgularin Wolfinbarger ve Gilly’nin (2003)
eTailQ ol¢ceginden giivenilirlik/tamamlama ve web sitesi tasarim boyutlarinin sonuglari

ile ortiistiigii belirtilmektedir.



19

1.1.4.8 E-Transqual

Bauer vd. (2006) eTransQual adin:1 verdikleri dl¢ek gelistirmislerdir. Bu 6lgek
Wolfinbager ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen eTailQ ve Parasuraman vd. (2005)
tarafindan gelistirilen E-S-Qual Olceklerinden derlenmistir. Bauer vd. (2006) her iki
Olcekte hedonik kalite degerlendirmesi olmadigmi belirterek, bunu eglence boyutu
olarak modellerinde kullanmiglardir. Olgek bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar: cevap
verme yetenegi, giivenilirlik, siire¢, fonksiyonellik/tasarim ve eglencedir. Bauer vd.
(2006) e-TransQual 6lgceginde gelistirdikleri boyutlari, tiiketici satin alma siirecini goz
oniinde bulundurarak belirlemislerdir. Buna gore bilgi arama asamasinda tiiketiciler icin
web sitesinin kullaniminin kolay olmasi, web sitesi tasariminin c¢ekici olmasi, sitenin
iceriginin uygun olmasi, siteye girisin ve sitede yon bulmanm (navigasyonun) etkili ve
kolay olmasi, web sitesinin fonksiyonel olmasi1 dnemli olmaktadir. Belirtilen 6zellikler
e-TransQual Olceginin fonksiyonellik/tasarim ile eglence boyutlarma karsilik
gelmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar1 verecekleri siirecte siparis verme siirecinin
etkili olmasi1 diger bir deyisle satin alma siirecinin kolay olmasi gerekmektedir (siirec
boyutu). Giivenilirlik boyutu tiiketicilerin web sitesinden islemi tamamlama
asamasinda, kisisel bilgilerinin korunmasi, siparisin dogru bir sekilde alinmasi, sitenin
giivenli olmas1 gibi Ozellikleri temsil etmektedir. Satin alma sonrasi1 asamada
tiikketicilerin igletmeye ulasabiliyor olmasi, isletmenin tiiketici istek ve sorularina cevap
verme hizi ise cevap verme yetenegi boyutunu yansitmaktadir. ETransQual dl¢ceginde
belirlenen boyutlarin hizmet kalitesi, algilanan deger ve tiiketici tatmini lizerindeki
etkileri incelenmistir. Buna gore giivenilirlik boyutu, hizmet kalitesinin en Onemli
belirleyicisi olmustur. Tiiketicinin algiladig1 degeri tahmin etmede etkili olan en 6nemli
boyutlar ise giivenilirlik ve siire¢ boyutlaridir. Giivenilirlik ve fonksiyonellik/tasarim
boyutlar1 ise tiiketici tatmini iizerinde en olumlu etkiye sahip boyutlar olarak

belirlenmistir.

1.1.4.9 E-Selfqual

Ding vd. (2011) ilgili arastirmalar ve hizmet kalitesi boyutlarin1 géz Oniinde
bulundurarak e-SELFQUAL 6lcegini gelistirmislerdir. Olgegin, algilanan kontrol,
hizmet uygunlugu, tiiketici hizmeti ve hizmetin yerine getirilmesi olmak iizere dort

boyutu bulunmaktadir. Algilanan kontrol boyutu, tiiketicinin web sitesine girdiginde
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sitenin isteklerine cevap verebilmesini ve siteyi etkili bir sekilde kullanabilmesini temsil
etmektedir. Web sitesinin tiiketicilerine islem kolayligi saglamasi, sitede yer alan
bilgilerin giincel olmas1 gibi uygulamalar hizmet uygunlugunu yansitmaktadir. Web
sitesinin kolay ulasilabilir ve samimi olmasi, tiiketici istek ve ihtiyacglarina cevap
vermesi gibi unsurlar sitenin tiiketici hizmetlerini ortaya koymaktadir. Son olarak
hizmetin yerine getirilmesi boyutu, siteden yapilan siparisin teslim edilmesi ve
tilkketicinin siteyle ilgili fiyat ve sunum degerlendirmesi yapmasi anlamina gelmektedir.
Self-servis kalitesi ile tiiketici tatmini ve baglilig1 arasindaki iliskiyi belirlemek adma
gelistirilen e-SELFQUAL o0lceginin tiim boyutlar1 tiiketici tatmini ve baghilig:
olusturmada anlamli etki olusturmaktadir (Ding vd., 2011).

1.1.5 Turizm Alaninda Gerceklestirilen Calismalar

Turizm alaninda web sitesi kalitesi ile ilgili gerceklestirilen ¢aligmalar Tablo
1.3’te gosterilmektedir. Jeong ve Lambert (1999) tiiketicilerin internet iizerinden bilgi
kullanma ile ilgili algiladig: bilgi kalitesini 6l¢me girisiminde bulunmustur. Bu noktada
algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan erisim kolaylig1 web sitesi
kalitesinin belirleyicileri olmaktadir. Algilanan fayda, tiiketicilere karar verme siirecinde
web sitesinin anlamli, 6nemli, acik ve yardimci bilgiler vermesi anlamina gelmektedir.
Algilanan kullanim kolayliginda web sitesinin kolay bir kullanima sahip olmasi, sitenin
anlasilabilir ve esnek olmasi gibi tiiketicilerin az ¢caba sarf etmelerini saglayici unsurlara
sahip olmasi beklenmektedir. Algilanan erisim kolayligi tiiketicilerin web sitesine
girisinin kolay olmasi demektir. Tutum boyutu ile tiiketicilerin web sitesine karsi
gelistirdigi tutum Olciilmeye calisilmaktadir. Jeong ve Lambert’a (2001) gore tutum
niyet, niyet de davranis1 etkilemektedir. Buna gore tiiketicilerin web sitesine karsi
gelistirecekleri olumlu tutum, davranigsal niyeti etkileyecektir. Belirlenen dort boyutun
tilketicilerin algiladiklar1 bilgi kalitesine etkisi bulunmaktadir. Benzer sekilde
tilkketicilerin web sitesinde yer alan bilgileri kullanma niyeti iizerinde de belirlenen
boyutlarin olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur.

Kaynama ve Black (2000) online seyahat acentelerinin web sitesi kalitesini
Olemiislerdir. E-QUAL adin1 verdikleri bir 6lcek gelistirilmistir. E-QUAL 06lcegi yedi
kriterden olugmaktadir: Icerik, giris, navigasyon, tasarim, cevap verme, arka plan ve

kisisellestirme (Kaynama ve Black, 2000). SERVQUAL 6l¢egine dayanarak gelistirilen
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modelde yer alan boyutlar SERVQUAL 06lceginde yer alan boyutlar1 yansitmaktadir.
Buna gore E-QUAL O0lgceginde yer alan girig, tasarim ve navigasyon boyutlari,
SERVQUAL o6l¢egindeki somutluk boyutuna karsilik gelmektedir. Somutluk boyutunda
yer alan fiziksel bina ve personel yerine web sitesi tasarimi, kaliteli sunum gibi unsurlar
ele alimmaktadir. igerik boyutu SERVQUAL 6lgegindeki giivenilirlik boyutuna karsilik
gelmektedir. Burada Onemli olan web sitesinin s6z verilen hizmetleri yerine
getirmesidir. SERVQUAL’de yer alan cevap verme yetenegi boyutu E-QUAL
Olceginde de aynen kullanilmistir. Arka plan boyutu web sitesinin, tiiketicilerinin
giivenligini saglamasi1 ve tiiketicilerin arka planda iletisim kurabildigi personelinin
bulunmasini ifade etmekte ve SERVQUAL o6lceginde giivence boyutu ile ayni anlama
gelmektedir. Kisisellestirme ise SERVQUAL 6lcegindeki empati boyutunda oldugu gibi
web sitesinin tiiketicileri ile ilgilenmesini temsil etmektedir. E-QUAL o6lcegi
tilketicilerin bakis acisindan online isletmelerin hizmet kalitesini degerlendirmek
amactyla gelistirilmis ve uygulanabilir oldugu ortaya konmustur.

Kim ve Lee (2004) online seyahat acenteleri ile online seyahat saglayicilarinin
sunduklar1 web sitesi kalitesini karsilastirdiklar1 bir ¢calisma gerceklestirmistir. Online
seyahat acenteleri ve online seyahat saglayicilarinin algilanan web sitesi kalitesinin
tiikketici tatmini iizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmacilar her iki isletmenin web
sitesinde yer almasi gereken boyutlar1 belirlemislerdir. Buna gore (a) kullanim
kolayligi, (b) bilgi icerigi, (c) cevap verme yetenegi ve kisisellestirme, (d) sayginlik ve
giivenlik ve (e) fayda, karsilastirmasi yapilan isletmelerin web sitesi kalitesini
belirleyici boyutlar olmaktadir.

O’Connor (2004) online isletmelerin gizlilik politikalar1 iizerine bir arastirma
gerceklestirmistir. Arastirma icin Amerika ve Avrupa’da en fazla tiklanan dokuz
seyahat acentesinin web sitelerini kullanmistir. O’Connor’a gore (2004) web sitesinin
gizlilik politikasini, bildiri, tercih, ileri aktarim, giris, giivenlik, biitiinlik ve uygulama
boyutlar1 belirlemektedir. Bildiri boyutu, kisisel bilgilerin web sitesinde nasil toplandig:
ve iiciincii kisilere aktarilip aktarilmadigini ifade ederken; tercih boyutu tiiketicinin ayni
online isletme ile tekrar iletisim kurup kurmamasini yansitmaktadir. Giivenlik boyutu
ise sitenin tiiketici bilgilerini bir sonraki islemler i¢in koruyup korumadigi anlamina

gelmektedir. Arastirmaya gore tiiketicilerin bir web sitesinin gizlilik politikasini
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degerlendirmesinde bildiri, tercih ve giivenlik boyutlar: giiclii bir etkiye sahipken diger
boyutlarin ¢ok fazla etkili olmadig1 goriilmiistiir.

Schliglik ve Barnes (2004) havayollarinin algilanan web sitesi kalitesini dlgmeye
yonelik bir ¢alisma yiiriitmiislerdir. Sigala ve Sakellaridis de (2004) E-SQ 6lceginin
turizm web sitelerinde algilanma diizeyini incelemislerdir. Her iki ¢alisma goz Oniinde
bulunduruldugunda web sitesinin giivenli olmasi, gorsel acidan etkili olmas1 ve sitede
yer alan bilgilerin dogru ve tiiketici ihtiyaclaria uygun olmasi gibi 6zelliklerin kalite
degerlendirmesinde ortak unsurlar oldugu goriilmektedir.

Caber (2010) caligmasinda web sitesi ara yiizii kalitesinin isletme personeli
tarafindan nasil algilandigini ve personelin giiven ve memnuniyetleri tizerindeki etkisini
incelemistir. Belirlenen bir tur operatoriiniin web sitesi ara yiizii kalitesi, tur operatorii

ile calisan seyahat acentelerinin satis ve pazarlama bdliimiindeki personeli tarafindan

degerlendirilmesi

istenmistir. Arastirma

sonuglarina gore web

sitesi  kalitesi

kullanicilarin memnuniyetleri tizerinde daha fazla bir etkiye sahiptir.

Tablo 1.3 Turizm Alanindaki Web Sitesi Kalitesi Arastirmalari

Yazarlar Belirleyiciler Odak Noktas1
Jeong&Lambert Algilanan fayda, algilanan kullanim Tiiketicinin internet {izerinden bilgi
(1999) kolaylig1, algilanan erigim kolaylig1. kullanma ile ilgili algiladig bilgi kalitesi
Kaynama&Black | Igerik, erisim kolaylig1, navigasyon, Elektronik ticarette hizmet ulagtirma
(2000) tasarim ve sunum, cevap verme kalitesi

yetenegi ve geri besleme, arka plan

bilgisi, kisisellestirme ve 6zellestirme
Jeong&Lambert Algilanan fayda, algilanan kullanim Otel web sitelerinin bilgi kalitesi
(2001) kolaylig1, algilanan erisim kolayligi,

tutum
Kimé&Lee (2004) | Online seyahat acenteleri: kullanim Online seyahat acenteleri ve online

kolaylig1, bilgi igerigi, cevap verme
yetenegi ve kigisellestirme, sayginlik ve
giivenlik, fayda.

Online seyahat saglayicilari: bilgi
icerigi, kullanim kolayligi, sayginlik ve
giivenlik, fayda.

seyahat saglayilari arasindaki hizmet
kalitesinin boyutlar1 ve tiiketici tatmini

O’Connor (2004)

Segenek, giris, giivenlik, uygulama

Online seyahat acentelerinin web
sitelerinin gizliliginin, uygunlugunun ve
kalitesinin agiklanmasi

Shchiglik&Barnes | Navigasyon kolayligi, etkileyici Havayollarinin algilanan web sitesi
(2004) gortiniim, dogruluk, zamanlama, kalitesi
giivenilir bilgi, sayginlik, kisisel veri
giivenligi, soz verilenin yerine
getirilmesi
Sigala&Sakellarid | Bilginin uygunlugu, etkilesimlik, Web sitesi kullanicilarinin kiiltiirel
is (2004) giiven, cevap verme yetenegi, dizaynin | boyutlari ve turizm web siteleri ile ilgili

gorlintimii, gorsellik,

E-SQ olcegini algilama diizeyleri

KAYNAK: Park, Gretzel ve Turk, 2007’ den derlenmistir.
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1.2 ALGILANAN RiSK
1.2.1 Tanim ve Kapsam

Risk kavrami 1940’11 yillarda Knight’in, riskin ekonomik aktivitelerde onemli
bir belirleyici oldugunu 6ne siirmesi ile, ilgi alan1 olmaya baslamistir. Bu baslangicla
birlikte kavram, pazarlama, sosyoloji, psikoloji gibi bircok alanda aciklanmaya
baslanmistir (Quintal, Lee ve Soutar, 2010). Tiiketiciler bir risk algiladiklarinda
birtakim kayiplar beklemektedir. Algilanan riski Ol¢gme noktasinda farkli modeller
gelistirilmistir. Tiiketici davranigini igeren algilanan risk kavrami ise 1960’1l yillarda
gelismeye baslamistir.  Buna gore tiiketici davranisi risk icermektedir. Ciinkii
tiikketicilerin satin alma davranigi onlarin tahmin edemedikleri sonuglar iiretmektedir.
1960’tan bugiine algilanan risk kavramu tiiketici davranigin1 agiklamada kullanilmakta,
algilanan riskin tiiketici davranmigini etkiledigi ve bu etkinin degisik kiiltiirlerde farklilik
gosterdigi ortaya konmaktadir (Lim, 2003).

Tiiketici davranisinda algilanan risk kavramui ilk olarak Bauer tarafindan
tanimlanmigtir. Bauer, tiiketici davraniginin belirsizlik icermesi ve olumsuz sonuclar
dogurabilme olasiligi nedeniyle tiiketicilerin satin alma davranislarinda risk
algiladiklarini ifade etmistir. Ciinkii tiiketici davranisi, amag¢ odakhdir ve tiiketici belirli
ihtiyaglarmi tatmin etme yOniinde hareket eder (Bauer, 1967). Algilanan risk,
tilketicilerin bekledigi bir ¢esit kisisel kayiplar olarak tamimlanmaktadir (Lee, 2009).
Lim (2003) en genel anlamda algilanan riski satin alma niyetinde olan tiiketici
tarafindan algilanan durum olarak tanimlamaktadir. Lee’ye (2009) gore algilanan risk,
online bankacilig1 kullanan tiiketiciler tarafindan beklenen kayiplardir. Featherman ve
Pavlou (2003) riski, istenen bir sonuca ulasmada olabilecek muhtemel kayiplar olarak
ifade etmektedir. Ganguly, Dash ve Cyr’a (2009) gore ise algilanan risk, tiiketicilerin
satin alma kararlarinin sonuglarin1 6nceden goremediklerinde karsilastiklar1 belirsizlik
durumu olarak tanimlamaktadir.

Hig¢ siiphesiz bir satin alma sonucta bir ihtiyacin tatmini i¢indir. Alim sonunda
olumlu sonuglar timit edilmekte ve beklenmektedir. Ancak her zaman yapilan secimden
ve kararin sonuglarindan emin olunmayabilinir. Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi
olarak tanimlanabilir. Kaybedildiginden daha emin olunmasi durumunda algilanan risk
daha biiyiik olacaktir (Odabas1 ve Barig, 2008). Tiiketiciler verdikleri kararin 6nceden

tahmin edemeyecekleri tatsiz sonuglara yol acabilecegini diisiiniirler. Boylece
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tedirginlik duyarlar (Cabuk ve Yagci, 2003). Dolayisiyla algilanan risk, tiiketicinin
hangi {iriinleri sececegi, nereden ve ne zaman satin alacagi gibi satin almaya iliskin
kararlarin bir parcasidir. Bunun yami smra algilanan risk, tiiketicilerin satin alma
diirtiilerini aciklamada onemli bir kavramdir. Tiiketiciler faydayr maksimize etmekten
ote yanlis kararlardan kaginmayi tercih etmektedir (Akturan, 2007).

Tiiketiciler tarafindan algilanan risk, duruma baghh olarak degisiklik
gostermektedir. Buna gore farkli durumlarda farkli risk bilesenlerinin etkin oldugu
goriilmektedir. Ornegin, genellikle karar vermede zorluk yasanan, pahali iiriinlerde
finansal ve psikolojik risk daha baskindir (Stone ve Gronhaug, 1993). Buna ek olarak
tiikketiciler iiriin kategorilerine kars1 da farkl diizeylerde risk algilamaktadir. Tiiketiciler
kendileri icin onemli olan bir iiriin sinif1 i¢in yiiksek diizeyde risk algilarken, 6nemli
olmayan bir iiriin sinif1 icin ¢ok diisiik diizeyde risk algilayabilirler (Akturan, 2007).

Endiistriyel iiriinler ile hizmet iiriinleri arasinda risk acisindan bir karsilastirmaya
gidildiginde Oter (2007) tiiketicinin somut bir mal degil bir deneyim satin aldigin1 ifade
etmektedir. Hizmet iirtinii ¢ogunlukla kullanicisina mallarda oldugu gibi bir sahiplik
kazandirmaz. Bu nedenle tiiketici hizmet iiriinlerini satin alirken mallarda oldugundan
daha yiiksek oranda riske katlanir. Hizmeti satin alirken tiiketici {iriinii test edemez ve
olas1 riskleri yiiklenmek zorunda kalir (Oter, 2007).

Tiiketiciler gerek geleneksel magazacilikta gerekse online satin almalarda riski
aynt diizeyde yasamamaktadirlar. Tiiketicilerin deneyimleri, becerileri ve Kkiiltiirel
gecmislerine bagh olarak, farkli algilamalar, tutumlar ve davranmislar gormek miimkiin
olmaktadir. Risk, kararla ilgili belirsizligi kapsamaktadir. Tiiketicilerin internetten
algiladiklar1 risk, geleneksel magazaciliga oranla daha fazla olmaktadir. Tiiketicilerin
yilksek derecede risk algilamasi, online islem siirecini etkilemekte ve satin alma
olasiligini azaltmaktadir (Martin, Camarero ve Jose, 2011).

Satin alma kararinda tiiketicilerin risk algilamalarini artiran faktorler soz
konusudur. Bunlar arasinda (a) iiriin kategorisine iliskin yetersiz bilgi olmasi, (b)
iiriiniin yeni olmasi, (c) iirliniin teknolojik olarak karmasik olmasi, (d) tiiketicinin
markalar1 degerlendirmede kendine olan giiveninin az olmasi, (e) markalar arasi kalite
farklhiliklarinin olmasi, (f) driiniin fiyatinin yiiksek olmasi, (g) iirliniin tiiketici icin

Onemli olmas1 gibi unsurlar sayilabilmektedir (Assael, 1998). Bu durumlarin herhangi
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birinde tiiketicinin satin alma kararinda yiiksek diizeyde risk algilamasi ve riski
azaltmay1 denemesi muhtemeldir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde yiiksek veya diisiik diizeyde risk
algilayabilirler. Bununla birlikte algiladiklar1 riske iligskin cesitli davraniglar gelistirirler.
Yani, algilanan riski tolere edebilecekleri gibi, bazi risk azaltma veya artirma
stratejilerine  yonelebilirler. Riskin tolere edilmesi bireyden bireye farklilik
gostermektedir. Bir bagka deyisle her bireyin farkli bir risk tolerans diizeyi vardir. Genel
olarak tiiketiciler, herhangi bir satin alma karar1 i¢inde risk algiladiklarinda (a) olumsuz
durumlarda yasanacak kaybin 6nemini azaltmaya, (b) algilanan risk boyutlar1 arasinda
tercih yapmaya (0rnegin sosyal riski azaltmak i¢in finansal riski goze almak gibi), (c)
alisverisi ertelemeye ya da (d) alisverisi gerceklestirerek olumsuz sonuglara iligkin
yasanabilecek riski listlenmeye karar vermektedir (Roselius, 1971). Tiiketiciler satin
almalarmda risk algilamaktadirlar. Ciinkii tiiketiciler belirsizlik ve satin alma sonrasi
ortaya cikabilecek istenmeyen sonuglarla yiiz yiize gelmektedir. Bundan dolay1
tiikketiciler ne kadar ¢ok risk algilarlarsa satin alma olasiliklar1 o kadar ¢ok azalacaktir.
Bununla birlikte tiiketiciler algiladiklar: riski azaltmak adina satin alma Oncesi bilgi
edinme stratejisini benimsemektedirler. Tiiketiciler hata yapmaktan kaginmakta ve satin
alma ile elde edecekleri faydayr maksimize etmeye calismaktadirlar. Bu noktada

algilanan risk tiiketici davranisini aciklamada 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.2.2 Algilanan Risk ve Internet

Yapilan arastirmalara gore algilanan risk sadece satin alman iiriinden degil,
iriiniin nasil satin alindigindan da etkilenmektedir. Buna gore tiiketiciler posta yoluyla
alisveris, katalogdan aligveris ve dogrudan satislar gibi magaza dist satin almalarda
magaza i¢i satin almalarla karsilastirildiginda daha fazla risk algilamaktadirlar (Erel,
2008). Benzer sekilde tiiketiciler telefon araciligiyla gerceklestirilen satin almalarda da
risk algilamaktadir. Bu durumda tiiketici liriinii inceleyememekte ve {riinle ilgili
herhangi bir karsilagtirma yapamamaktadir. Tiiketicilerin risk algilamalarmin internetten
satin almalarda da gecerli oldugu ileri siiriilmektedir (Tan, 1999; Lee ve Tan, 2003;
Biswas, D. ve Biswas, A., 2004; Cunningham, Gerlach, Harper ve Young, 2005).
Internetin karisik yapisi tiiketicilerin online satin almalarda kontroliin kendilerinde

olmadig1 hissini olusturmaktadir. internette cok sayida hizmet saglayicisi oldugu goz
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oniinde bulunduruldugunda algilanan riskin isletmeler icin onemi ortaya ¢ikmaktadir.
Internette giivenlik cogu zaman algilanan risk ile iliskilendirilmektedir. Tiiketiciler
internette giivenligi yetersiz gordiiklerinde risk algilamaktadirlar. Lim’e (2003) gore
literatiirde tiiketicilerin kredi kart1 dolandiriciligindan endiselendikleri ve yalnizca ¢ok
diisik fiyathh {Uriinleri satin alma isteginde olduklar1 belirtilmektedir. Baska bir
arastirmaya gore ise, tiiketicilerin internet bankaciligini benimsemesinde algilanan
riskin olumsuz etkilerinin oldugu ifade edilmektedir (Lim, 2003).

Tiiketicilerin algiladiklar1 risk, kararlarmi etkilemektedir. Tiiketiciler fiziksel
anlamda bir magazaya girdiklerinde iiriine dokunabilme, iiriinii hissedebilme ve satin
almadan Once deneyebilme olanagina sahiptir. Bu sekilde tiiketicilerin algiladiklar: risk
hizl1 bir sekilde azalmaktadir. Buna karsilik bir web sitesinden (sanal magaza) satin
alma gerceklestiren tiiketici, adres, telefon numarasi, kredi kart1 bilgileri gibi kisisel
bilgileri online isletme ile paylasmak durumundadir. Kisisel bilgilerini vermek
durumunda kalan tiiketicinin bu asamadan sonra tek istedigi, isleminin dogru ve
sorunsuz bir sekilde tamamlanmasi olmaktadir. Islem gerceklestikten sonra tiiketici
iriinii elde etmek icin giinlerce beklemek zorunda kalmaktadwr. Bu durumda
tilkketicilerin online satin almalarda dikkatli olmak istemesi ka¢imilmaz bir durum
olmaktadir (Kim, Ferrin ve Rao, 2008).

Kim vd. (2008) algilanan online riski, tiiketicilerin online islemlerden
olusabilecek olumsuz sonuglara karsi inanci, tutumu olarak tanimlamaktadirlar.
Literatiirde bircok risk tiirii belirlenmistir. Kim vd.’ye (2008) goére online satin
almalarda finansal risk, performans ve gizlilik riski olmak iizere baskin olarak ortaya
cikan iic 6nemli risk tiirli bulunmaktadir. Tiiketicinin online islem yaparken satin alma
butonuna istemeden iki kez tiklamas1 ya da sitenin hata vermesi, online satin almalarda
finansal risk algilanmasma sebep olmaktadir. Performans riski web sitesinde sunulan
tiriintin kusurlu olup olmamas ile ilgili endise duyulmasi anlamina gelmektedir. Bunun
disinda tiiketiciler yapilan online islemlerde giivenlik ve gizlilik ile ilgili risk
algilayabilmektedir.

Tiiketici tarafindan algilanan risk, online satin almanin en temel
engelleyicilerinden biridir. Bu nedenle online isletmeler, teknolojik giivenligi
saglayarak, tiiketiciye garantiler vererek algilanan riski azaltma girisimlerinde

bulunmaktadirlar. Web sitesinde olusabilecek olasi sistem hatalar1 bir kayip anlamina
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gelmektedir ki bu durum da tiiketici tarafindan risk olarak algilanmaktadir. Bu noktada
web sitesi kalitesinin tiiketici tarafindan algilanan riski nasil etkiledigi, daha kolay

anlasilabilir bir durum olmaktadir (Udo, Baghci ve Kirs, 2010).

1.2.3 Algilanan Risk ve Belirsizlik

Quintal vd. (2010), Bauer’in algilanan risk ve belirsizlik kavramlarina iki bakis
acis1 getirdigini belirtmektedirler. Buna gore ilk bakis acisinda algilanan risk ve
belirsizlik ayn1 kavramlardir. Belirsizlik, riskin bir fonksiyonudur. Ikinci bakis agisinda
ise, risk ve belirsizlik kavramlar1 arasinda fark oldugu ifade edilmektedir. Literatiirde
yer alan tanimlar da risk ve belirsizligin farkli kavramlar oldugunu ortaya koymaktadir.
Risk, beklenilen olas1 kisisel kayiplar1 ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler ayni
sonugtan farkl: tiirde riskler algilayabilmektedir. Tiiketici bir risk algilamiyorsa, bundan
etkilenmeyecektir. Diger taraftan belirsizlik ise olas1 kayiplarin belli olmamasinda
ortaya cikmaktadir. Riskte oldugu gibi belirsizlikte de tiiketici aynit sonuctan farkli
derecelerde belirsizlik algilayabilir (Quintal vd., 2010).

Tiiketiciler, satin alma kararinda kendileri i¢in onem arz eden iiriin ozellikleri
minimum kabul edilebilir diizeyin iizerindeyse bir miktar belirsizligi kabul
edebilmektedir. Yine tiiketiciler cok diisiik risk iceren satin alma kararlarinda sikinti
duyduklart i¢in riski artirma davranmigina yonelebilirler (Akturan, 2007). Bununla
birlikte Cox, riski azaltma stratejisi olarak olumsuz sonuglar1 azaltmaktan c¢ok
belirsizlii azaltmanm daha yaygin oldugunu gozlemlemistir (Mitchell, 1999). Satin
alma kararma iliskin olarak algilanan risklerin azaltilmasi satin alma sonrasi
belirsizliklerin azaltilmasina yoneliktir. Bu asamada bilgi arayisina girilmesi ve birkag
farkl kaynaktan bilgi toplanmasi ile karari ¢cevreleyen belirsizligin dolayisiyla algilanan

riskin azaltilmas1 amaglanmaktadir (Akturan, 2007).

1.2.4 Algilanan Risk ve Giiven

Literatiirde risk ve giiven kavramlari arasinda bir karisiklik bulunmaktadir.
Lim’e (2003) gore giiven, risk alma istegi; risk ise, hem olumlu hem de olumsuz
sonuglarin olasiligr olarak tanimlanmaktadir. Literatiir, giiven ve algilanan risk

arasindaki farkl iligkilerin varligini ortaya koymaktadir (Lim, 2003).
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Stewart’a (1999) gore riskin, tiiketicinin giiveni ile satin alma istegi arasinda
moderator (1limlastirict) bir etkisi bulunmaktadir. Kim ve Prabhakar’a gore (2000),
tilkketicinin internet bankaciligini benimsemesi giiven ve riskin dengelenmesi ile
miimkiin olmaktadir. Giiven derecesi, riski astig1 taktirde tiiketici giivenen bir davranis
sergileyecektir. Kim ve Prabhakar (2000), riski ¢iktinin olumlu ve olumsuz sonug¢larinin
kombinasyonu olarak tanimlamaktadir. Cheung ve Lee (2001) ise giivenin algilanan
riskten Once geldigini ifade etmektedir. Buna karsilik Mitchell (1999) algilanan riskin
giivenden Once geldigini ileri siirmektedir. Risk ve giiven kavramlarinin birbirlerine
yakm kavramlar olduklar1 siiphesizdir. Bununla birlikte giiven kavrami algilanan riske
gore biraz daha tanimlayicidir. Giiven, giivenen ve giivenilen olmak iizere iki tarafa
ihtiya¢ duymaktadir. Genel kani, giiven ve riskin birbirinden farkli kavramlar oldugu
yoniindedir (Kim vd., 2008).

Bu tez calismasinda algilanan riskin, giiven kavrami iizerinde etkisi oldugu
goriisii savunulmaktadir. Buna gore tiiketicilerin bir web sitesinden risk algilamalar1
siteye giivenmeleri konusunda etki etmektedir. Algilanan risk ve giiven kavramlari

arasindaki iligkilerin sekil yardimiyla aciklanmasi Tablo 1.4’te sunulmustur.

Tablo 1.4 Algilanan Risk ve Giiven Arasindaki iliskiler

Tanim Kaynak
Algilanan Risk Stewart (1999)
Giiven _» Satin Alma
Istegi
Algilanan Risk\ Davramis | Kim ve Prabhakar (2000)
Given
Giiven » Algilanan Risk | Cheung ve Lee (2000)
Algilanan Risk » Giiven | Mitchell (1999)

KAYNAK: Lim, 2003.

1.2.5 Algilanan Riskin Boyutlari
Algilanan risk tiirleri genel olarak satin alma davranisinin sonucunda

yasanabilecek kayiplar1 kapsamaktadir. Akturan’a gore (2007) literatiirde algilanan
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riskin tiirlerine iligkin ilk siniflandirma Roselius (1971) tarafindan yapilmistir. Roselius,
tiikketicilerin geneli tarafindan katlanilan, birbirinden tamamen farkli dort kayip tiirii
tanimlamistir. Bunlar: zaman, ego ve para kaybi ile fiziksel kayiptir. Buradan yola
cikarak Jacoby ve Kaplan satin alma davramiginda algilanan risk tiirlerini finansal,
sosyal, fiziksel, psikolojik risk ve performans riski olmak iizere bes baslik altinda
toplamistir. Her ne kadar Jacoby ve Kaplan tarafindan yapilan calismada
tanimlanmamis olsa da literatiirde bazi caligmalarda Roselius tarafindan tanimlanan
“zaman riski”’nin de altinci risk unsuru olarak g6z Oniine alindig1 goriilmektedir. Keza
yapilan c¢aligmalarda bu alt1 risk tiiriiniin, genel algilanan riskin onemli bir kismini
acikladig1 ortaya konmustur (Akturan, 2007). Lim (2003) ise daha onceki ¢calismalardan
yola ¢ikarak riskin dokuz boyutu oldugunu belirtmistir.

1.2.5.1 Algilanan Finansal Risk

Ekonomik risk olarak da ifade edilmektedir. Finansal risk, parasal anlamda ya da
mal miilk (Samadi ve Nejadi, 2009) anlaminda bir kayip olasiligini ifade etmektedir.
Ornegin, giivenilir olmayan bir hizmet saglayicisi tiiketiciyi tatmin etmeyen bir iiriin
teslim etmis olabilir ya da iirlinii tiiketiciye teslim etmekte basarisiz olmus olabilir. Yine
tilketicilerin kredi karti detaylar1 internetten yapilan bir islem esnasmnda bagkalar:
tarafindan ele gecirilebilir (Lim, 2003; Erel, 2008). Algilanan finansal risk, hatali bir
islemden dolayi para kaybinin olasiligini ifade etmektedir (Lee, 2009; Odabas1 ve Bars,
2008). Bir satin alma ile ilgili iicretin geri ddenmesi, satin alinan {iriiniin tamir edilmesi
icin harcanan para gibi olabilecek tiim finansal kayiplar1 kapsamaktadir (Quintal vd.,
2010; Akturan, 2007). Algilanan finansal risk, tiiketicinin, internetten satin alma
gerceklestirmesi sonucunda finansal bir kayipla kars1 karsiya kalabilecegi endisesidir.
Finansal kayiplar; iiriiniin satin alinmasiyla olusabilecek kargo ve kurulum masraflari
gibi gizli maliyetler, iiriinii firmaya iade etmek durumunda katlanilmasi gereken
harcamalar ve hatali iirlin ¢ikmasi durumunda para iadesi alamama gibi nedenlerle
ortaya cikabilmektedir. Finansal risk, sanal ortamda iiriinden ziyade online islemler ile
ilgili olmaktadir. Ornegin tiiketici satin alma butonuna istemsiz olarak birden fazla

tiklamakta, teknolojik anlamda sayfada bir hata olugmaktadir (Kim vd, 2008).
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1.2.5.2 Algilanan Performans Riski

Satin alinan iiriin beklenildigi sekilde performans gostermeyebilir ya da kisa
zaman sonra performans gostermemeye baslayabilir. Performans riski, {riiniin
kullanislihig1 ve fonksiyonelligi ile benzer ozelliktedir (Lim, 2003). Ornegin tiiketici
bilinmeyen bir markanin bekledigi performans: saglamayacagina iliskin bir algilama
icindeyse bu, ilgili iirliniin performans riski tasidigini gostermektedir (Akturan, 2007;
Odabas1 ve Barig, 2008). Gergeklestirilen satin almanin istenilen ya da beklenilen
fonksiyonlara sahip olmamasi ile ilgili endiseyi ifade etmektedir (Quintal vd., 2010).
Performans riski Kim vd. (2008) tarafindan {iiriin riski olarak ifade edilmektedir. Buna
gore bu risk iiriiniin kendisiyle ilgili algilanan risktir. Ornegin iiriin tiiketiciye kusurlu
bir sekilde teslim edilebilir. Algilanan performans riski, iletisim kanalmin (internet)
islevselligiyle ilgili endiseleri aciklamaktadir. Bu risk boyutu, internetteki resimlerden
tiriin Ozelliklerinin tam olarak anlasilamayacag1 ve internette goriinen iiriinle tiiketiciye
ulasacak fiiriiniin farkli olabilecegi endiselerini icermektedir (Erel, 2008). Uriiniin
beklenen performanst saglamamasiyla iliskilidir. Web sitesinin c¢alismasinda bir
aksaklik soz konusu olabilir. islem yaparken internet baglantisinin kopmasi tiiketicilerin

performans riskini algilamalarina sebep olmaktadir (Lee, 2009).

1.2.5.3. Algilanan Sosyal Risk

Tiiketicinin satin alma davranigina iliskin diger tiiketicilerin algilari ile ilgili bir
boyuttur. Tiiketicinin yapmis oldugu satin almanin diger toplum iiyeleri tarafindan
kabul edilmemesi ile ifade edilmektedir (Lim, 2003). Bir iiriiniin, satin alma sonrasi bir
takim eksiklik ve kusurlar1 ortaya ¢ikabilir. Satin alinan iiriine bagh olarak toplumdaki diger
insanlarin algilamalarma iliskin olusan risktir. Bir baska deyisle sosyal risk, satin alinan
iiriiniin ya da markanin mensubu olunan sosyal ¢evre tarafindan tiiketiciye yakistirilmamasi
veya sosyal statiisiine uygun goriilmemesi olasiligidir (Akturan, 2007; Odabas1 ve Baris,
2008; Martin vd., 2011). Araba, ev, miicevher, giysi gibi sosyal anlamda sembolii olan
esyalar buna ornek olarak verilebilir (Samadi ve Nejadi, 2009). Algilanan sosyal risk,
tilketicinin internetten {iriin satin alma eylemini gergeklestirmesi sonucunda tiiketicinin
arkadaslari, ailesi ya da ¢alisma arkadaslar1 gibi diger kisiler tarafindan onaylanmamasi ve
tilketiciye karsi goriislerinin olumsuz olarak degisebilecegi endisesidir (Lee, 2009; Erel,

2008; Quintal vd, 2010).
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1.2.5.4. Algilanan Fiziksel Risk

Satin alman iiriiniin tiiketicinin saghigma zarar vermesi ya da iriiniin tiikketicinin
bekledigi kadar iyi goriinmemesi olarak ifade edilmektedir (Lim, 2003; Quintal vd.,
2010). Algilanan fiziksel risk, tiiketicinin, internetten iiriin satin alma eylemi sonucunda
fiziksel bir zarar gorme endisesidir (Erel, 2008). Tiiketici mekanik esyalar, ilaglar,
yeme-igme gibi tiiketicinin sagligini, enerjisini tehdit edecegini diisiindiigii unsurlar1
fiziksel anlamda bir risk olarak algilamaktadir (Samadi ve Nejadi, 2009). Bir {iriin, satin
alma sonrasi tiiketici icin fiziksel kayiplara neden olabilir. Dolayisiyla tiiketici bu
durumda saghgma yonelik kayiplar yasayacaktir. Algilanan fiziksel risk, {riiniin
kullaniminin tasidig: risktir. Tiiketicinin saghigimi ya da giivenligini dogrudan olumsuz

yonde etkileme olasiligi tasimaktadir (Akturan, 2007; Odabas1 ve Barig, 2008).

1.2.5.5. Algilanan Psikolojik Risk

Tiiketicilerde satin alma davranisi sonrasinda pisman olma, endiselenme
seklinde olusan psikolojik rahatsizliktir. Ornegin tiiketici, basarili bir satm alma
gerceklestiremezse hayal kirikligima ugrayacaktir (Lim, 2003; Quintal vd., 2010).
Internetten aligveris nedeniyle tiiketicinin kendini rahatsiz hissedebilecegi ve gerilim
yasayabilecegi ihtimallerini igermektedir (Erel, 2008). Algilanan psikolojik risk, secilen
tiriiniin bireyin kendini algiladig1 imajla uyumlu olmama olasiligidir (Akturan, 2007).

Uriin ya da magazann, tiiketicinin benligine uymamasidir (Odabas1 ve Baris, 2008).

1.2.5.6. Algilanan Zaman Riski

Tiiketicilerin aligverislerinden dolayr zaman kaybetmesini ifade etmektedir.
Bunun yani sira tiiketici Uriiniin eline ge¢mesi i¢in beklemekte ve ayni zamanda
begenilmeyen iiriinlerin geri iadesi de zaman kaybina sebep olmaktadir (Lim, 2003).
Gergeklestirilen satin alma ¢ok zaman alabilir ya da tiiketici s6z konusu satin alma ile
tamamiyla bosa zaman harcamis olabilir (Quintal vd., 2010). Bir iirlin, satin alma
sonrast tiiketicinin beklentilerini karsilamazsa, tiiketici {Uiriinii tamir ettirmek,
degistirmek veya yenilemek i¢cin zaman kayb1 yasayacaktir. Zaman riski triine iligkin
olarak kullanim, 6grenme ve tamir-bakim gibi nedenlerden kaynaklanabilecek zaman ve
enerji kaybir olasiligini ifade etmektedir (Akturan, 2007; Odabas1 ve Baris, 2008).

Internetten satin alma gerceklestirirken tiiketicinin ugrayacagi tiim zaman kayiplar1 bu
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risk boyutuna dahil edilebilmektedir. Ayni1 zamanda, bu risk boyutu, iiriiniin satin
alimacagi web sitesinde gezinirken karsilagilan teknolojik zorluklar1 da kapsayabilir
(Erel, 2008). Internetten bir islem yaparken édemenin gecikmesi ya da navigasyonun
zor olmasi gibi durumlar zaman kaybina sebep olmaktadir. Bir web sitesinin diisiik

hizda calismasi da zaman riskini ortaya ¢cikarmaktadir (Lee, 2009).

1.2.5.7. Algilanan Kisisel Risk
Tiiketicinin satin almasindan dolay1 kisisel bir zarar gormesidir. Ornegin

tiikketici, kredi kart bilgilerinin ¢alinmasi durumunda sikintiya diisecektir (Lim, 2003).

1.2.5.8. Algilanan Gizlilik Riski

Online aligverislerde tiiketici bilgileri toplanmakta ve tiiketicinin istegi ve haberi
olmadan kullanilmaktadir. Bu boyut, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarina dair
bilgilerin gizli bir sekilde ele gegirilmesini ifade etmektedir (Lim, 2003; Featherman,
Miyazaki ve Sprott, 2010). Gizlilik riskine kredi kart bilgilerinin ele geg¢irilmesi 6rnek
olarak verilmektedir (Kim vd, 2008). E-dolandiricilik, tiiketicilerin kullanici adlari,
sifreleri ve kredi kart1 detaylar1 gibi 6zel bilgilerinin ele gecirildigi bir sugctur.
Dolandiricilik 1ile tiiketiciler yalnizca para kaybetmez aymi zamanda tiiketicilerin
gizliligi ihlal edilmis olur. Bu nedenle algilanan gizlilik riski, tiiketicilerin en ¢ok

endiselendikleri risklerin basinda gelmektedir (Lee, 2009).

1.2.5.9. Algilanan Kaynak Riski

Bu boyut, tiiketicilerin satin alma gergeklestirdikleri isletmenin giivensizligi ile
ilgilidir. Online aligverislerde tiiketicilerin karsilarinda fiziksel bir isletme bulamamasi
risk algilamalarina sebep olmaktadir (Lim, 2003). Algilanan kaynak riski, tiikketicinin
aligveris yapacagi isletmenin giivenilirligine, sayginligima ve uzmanligmna iliskin
endiseleridir (Erel, 2008).

Tiiketiciler yukarida bahsedilen risk gruplarindan birinin ya da birkacinin
etkisini birlikte yasamaktadir. Risklerin bazi durumlarda arttigi, bazi durumlarda ise

azaldig1 goriilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2008).
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1.2.6 Algilanan Risk Calismalar

Lee (2009) calismasinda internet bankaciligi iizerinde durmakta ve
giivenlik/gizlilik riski, finansal risk, sosyal risk, zaman ve performans riski olmak iizere
bes risk grubunun online bankacilikta 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Quintal vd.
(2010) caligmalarinda Cin, Kore ve Japonya olmak iizere ii¢ lilke vatandaglarinin bir
destinasyonu ziyaret etme ile ilgili risk algilarimi incelemislerdir. Buna gore algilanan
risk ve belirsizlik tiiketicilerin Avusturalya’yr ziyaret etme ile ilgili tutumlarma etki
etmektedir. Gefen, Karahanna ve Straub (2003) algilanan riskin satin alma niyetini
etkiledigini ortaya koymaktadir. Algilanan risk ne kadar yiiksekse, tiiketicinin satin
alma niyeti o kadar diisilk olmaktadir. Yazarlara gore algilanan risk kavrami inanclar,
tutumlar ve satin alma niyeti ile ilgili iy1 ve kotii hisleri ¢agristirmaktadir.

Featherman vd. (2010) universite Ogrencileri 1ile gerceklestirdikleri
caligmalarinda algilanan gizlilik riskinin e-hizmet kullanma niyetine olan etkilerini
incelemislerdir. Buna gore algilanan gizlilik riski, tiiketicilerin bir e-hizmet kullanma
niyetini azaltmaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler gizlilik riski algiladiklarmmda web
sitesinin sundugu hizmetle ilgili fayda algilar1 da diigmektedir. Tiiketiciler, sitenin

giivenligi ile ilgili bir endise duyduklarinda ise risk algilar1 artmaktadir.

1.3 GUVEN
1.3.1 Tanim ve Kapsam

Giiven kavrami 1950’11 yillardan bu yana psikoloji, sosyoloji, yonetim gibi
bircok disiplinde arastirma konusu olmustur. Bu durum, yapinin literatiirde kapsamli bir
sekilde incelendigini ortaya koymaktadir. Ote yandan kapsamlilik, kavramin her alanda
farkl bir sekilde tanimlanmasina neden olmustur. Bu nedenle giiven kavramu ile ilgili
ortak bir nokta s6z konusu olmamaktadir. Giiven, tiiketicilerin islemlerini basaril1 bir
sekilde gerceklestirmelerinde ve tiiketiciler ile isletme arasinda uzun donemli iliskiler
kurulmasinda anahtar bir rol oynamaktadir (Corritore, Kracher ve Wiedenbeck, 2003).

Giiven kavramu farkli alanlarda ve cesitli sekillerde tanimlanmustir. Psikoloji
alaninda  giiven, tiiketicinin  kisiligine dayanan inan¢ ve  beklentilerle
kavramsallastirilmaktadir. Ekonomi ve sosyoloji, giivenin isletmeye karsi olan kaygi ve
belirsizligini nasil azaltabilecegi lizerinde durmustur. Sosyal psikoloji ise giiveni,

tiketicinin herhangi bir islemdeki beklentileri ve istekleri olarak tanimlamaktadir
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(Yousafzai vd, 2003). Yousafzai vd (2003) elektronik bankacilik alaninda
gerceklestirdikleri arastirmalarinda giiveni, tiiketicilerin internet iizerinden bankacilik
islemleri ile ilgili isteklerini yonlendiren psikolojik durum olarak tanimlamaktadir.

Giiven ile ilgili yapilan diger tanimlamalar Tablo 1.5’te gosterilmistir.

Tablo 1.5 Giiven Ile Tlgili Tanimlar

Arastirma Tanim

Rotter (1967) Tiiketicinin isletmenin verdigi soziin giivenilirligine
inanmasit ve tiiketicinin herhangi bir aligveriste
yerine getirmesi gereken yiikiimliliikleri onun
adina isletmenin yapacagina karsi olan inanci.

Morgan ve Hunt (1994) Herhangi bir degisimde isletmenin sahip oldugu
giiven.

Mayer, Davis ve Schoorman (1995) Isletmenin, tiiketicilerin herhangi bir islemdeki
beklentilerine dayanan eylemlerinin ve
hassasiyetinin farkinda olmasi.

Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer (1998) Tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda olusan
niyet ve davraniglarina dayanan hassasiyeti iceren
psikolojik durum.

Gefen (2000) Tiiketicilerin giiven ve giivenceye dayanarak
gerceklestirmek istedikleri eylemler.

Ba ve Pavlou (2002) Tiiketicilerin, isletmenin kendi beklentilerine gore
islemleri  gerceklestireceklerine ~ dair  Oznel
degerlendirmesi.

KAYNAK: Yousafzai vd; 2003

Giiven ile iligkili bir¢ok kavram bulunmaktadir. “Giiven” ve “giivenilirlik”
kavramlar1 birbirinden ayr1 kavramlardir. Giiven, giivenen tarafin bir eylemidir.
Gilivenen taraf, gilivenini bir nesneye baglar. Buna karsilik giivenilirlik, giivenilen
nesnenin karakteristik ozellikleri ile ilgilidir. Her iki kavram birbirinden farkli olsa da,
ikisi arasinda bir baglanti sz konusudur. Bu baglant1 bir ciimle ile drneklendirilmek
istenirse su sekilde olacaktir: “Ben bir nesneye giiveniyorum. Ciinkii bu nesne giivenilir
ozellikler sergilemektedir”. Benzer sekilde “isbirligi” ve “inan¢” kavramlar1 giiven ile
aym kavramlar degildir. Isbirligi, giivenin belirtisi ya da sebebi olmaktadir. Isbirligi
giiveni harekete gecirmekte, giiven de igbirligini meydana getirmektedir. Ayn1 sekilde
inan¢ ve giiven de farkli kavramlardir. Inang, sebebin aksini belirtmektedir. Buna
karsilik giiven ise sebebi kapsamaktadir. Ciinkii tiikketici herhangi bir risk algiladiginda
stratejik kararlar vermektedir. Diger taraftan inanc¢ herhangi bir sebeple desteklenmeyen

bir durumdur (Corritore vd., 2003).
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Internetin dogas1 geregi tiiketiciler her zaman bir derece risk algilamaktadirlar.
Tiiketicilerin algiladiklar: risk problemini ¢6zmede giiven kavrami 6nemli bir ¢oziim
olmaktadir. Mayer vd. (2005) giiven kavramini, giivenen ve giivenilen olmak {iizere iki
taraf olarak ayirmaktadirlar. Gilivenen taraf, giivenilen tarafa inandig: taktirde bir giiven
gelistirecektir. Algilanan risk derecesi giiveni astig: taktirde tiiketicide giiven problemi
olusmaktadir. Bu nedenle giiven arttikca algilanan riskin derecesi diismektedir. Giiven
ayn1 zamanda tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir (Kim vd., 2008).

Tiiketicinin bir web sitesine karst olan giiveni, onun davranigsal niyetini ve
davranisint etkilemektedir. Giiven isletme-tiiketici arasindaki iliskiyi olusturma ve
devam ettirmede ve bu iligkinin uzun donemli olmasinda anahtar faktorlerden biri
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Diger taraftan giiven, algilanan riski ve belirsizligi
azaltmada yardimci olmaktadir (Chen, 2006).

Geleneksel ve online pazarlarda, giivenen ve giivenilen taraf arasindaki iligki ile
ilgili cesitli kombinasyonlar yapilmistir. Giivenen taraf igin, giivenin bir nesnesi
olmalidir. Hem giivenen hem de giivenilen taraf bir bireyden ya da cesitli gruplardan
olusabilir. Bu gruplar, aile, komsular, isletmeler ya da herhangi bir topluluk
olabilmektedir. Online pazarlarda giiven ve giivenilen nesne arasindaki iliski ile ilgili iki
yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan ilki tiiketicinin tiiketiciye giivenmesi, ikincisi ise
tilkketicinin teknolojiye giivenmesidir. Corritore vd. (2003), teknolojiye olan giivende
nesne olarak web sitesini gostermektedirler. Diger bir deyisle, isletmelerin web siteleri

tilkketicilerin isletmeye giivenmesinde yardimci olmaktadir.

1.3.2 Giiven ve Internet

Internetin yayginlasmas: ile birlikte web siteleri, isletmelerin basarilarinda
biiyiik bir rol oynamaya baslamistir. Web sitelerinin basarisinda 6nemli bir rol oynayan
bir diger kavram ise web sitesine kars1 gelistirilen giivendir. Web siteleri araciligiyla
bilgi, hizmet ve iiriin saglayan isletmeler i¢in giiven, dikkat edilmesi gereken bir konu
haline gelmistir. Web siteleri isletmelerin sanal magazasi konumundadir. Tim
iligkilerde oldugu gibi giiven, isletme ve tiiketici arasinda dnemli bir bag olmaktadir.
Corritore vd. (2003) giiven kavraminin geleneksel pazarlarda arastirildigini ancak online
isletmeler acgisindan giiven kavraminin iizerinde c¢ok fazla durulmadigim ifade

etmektedir.
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Giivenlik, tehditlerden korunmayi ifade eder. Giivenlige sahip olmak her insanin
temel ihtiyaclarindan biridir. Giivenli hissetmedikce hi¢ kimse bir isletmenin iirtiniinii
satin almak, bir hizmeti tiikketmek istemez. Giivenilirlik bir sistem, kisi veya orgiit
boyutunda degerlendirilebilir. Internet s6z konusu oldugunda, bir sistem olarak
internetin giivenilirligi, internet tizerinden faaliyette bulunan bir kisinin veya bir orgiitiin
giivenilirliginden bahsedilebilir (Aksoy, 2009). Tiiketicilerin online ve online olmayan
isletmelere giivenmeleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. i1k fark fiziksel ve fiziksel
olmamalarindan  kaynaklanmaktadir. Online isletmelerde satig  personelinin
bulunmamasi ve tiiketici ve isletme arasinda fiziksel bir iletisimin olmamasi da diger
farklhiliklar arasinda sayilmaktadir (Ganguly vd, 2009). Tiketicilerin online islemlere
giivenini gelistirmek isletmeler agisindan onemlidir. Ciinkii tiiketiciler online islemler
esnasinda yalmizca kendisini rahat hissettikleri magazalardan satm  alma
gerceklestirmektedirler (Kuan, Bock ve Lee, 2007).

Tiiketicilerin, siteye kars1 giiven olusturmada ii¢c asamadan gectigi soylenebilir.
[k asamada bilginin giivenligi, teknolojiye giivenmeme, arastirma sonrasinda
beklenmeyen sonuclarin ¢ikmasi gibi endiselerden dolay: tiiketici kaos yasamaktadir.
Yasanan kaos, tiiketicilerin kisisel kontrolii elinde tutma istegini arttirmaktadir. Bu
noktada tiiketici giiven olusturmak igin caba sarf etmektedir. Ikinci asamada tiiketici
olusturdugu giiveni onaylamaktadir. Web sitesinde giiveni destekleyici bilgi ya da
semboller tiiketiciye yardim etmektedir. Uciincii asamada tiiketici gelistirdigi giiveni
devam ettirme ile ilgilenmektedir. Bu noktada tiiketiciler online isletmenin markasi,
web sitesinin teknolojisi, sitenin sunumu, arama islemleri ve islemin tamamlanmasi gibi
unsurlara daha fazla dikkat etmektedir (Yoon, 2002).

Corritore vd. (2003), geleneksel pazarlarda giiven ile ilgili yapilan arastirmalarda
elde edilen bulgularin online pazarlar icin de uygulanabilir olabilecegini ileri
siirmektedir. Buna gore, her iki pazarda da risk, korku, karmasiklik ve maliyet, giiveni
etkilemektedir. Nasil ki giiven, geleneksel pazarlarda tiiketiciler tarafindan algilanan
risk, korku, karmagiklig1 azaltmada yardimci oluyorsa ayni durum online pazarlar icin
de gecerli olmaktadir. Online ortamda tiiketiciler bilmedikleri bir isletme ile kisisel
bilgilerini paylagsmak durumundadir. Tiiketiciler, vermek zorunda kaldiklar1 kredi karti
bilgilerinin kotii amacla kullanilmasi, kisisel bilgilerinin isletme tarafindan ii¢iincii

kisilere verilmesi gibi durumlardan dolay1 endise duymaktadirlar. Yapilan arastirmalara
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gore, tiiketiciler bir web sitesi kendilerinden kisisel bilgileri istediklerinde o siteden
vazge¢cmekte ya da cogu zaman giris yapabilmek i¢in yanhs bilgiler vermektedir

(Iwaarden vd., 2004).

1.3.3 Giivenin Boyutlar

Farkli alanlarda farkli tamimlara sahip olan giiven ile ilgili gerceklestirilen bir¢ok
tanim iki ana gruba ayrilmaktadir. Bunlardan ilkinde giiven, inang, tutum ve beklentiler
ile iliskilendirilmektedir. ikincisinde ise giiven, hassasiyet ve belirsizligin de icinde yer
aldig1 davranigsal niyeti ve davranis1 yansitmaktadir. Bu durumda giiven kavram bazi
arastirmacilar tarafindan tek bir boyutla aciklanirken, bazi arastirmacilar ise giivenin
cok boyutlu bir yap1 oldugunu ifade etmektedirler. Ornegin Ganesan ve Hess (1997)
inanilirhik ve yardimseverlik olmak {izere giivenin iki boyutunun oldugunu
belirtmektedirler. Morgan ve Hunt (1994) giivenin, giivenilirlik ve biitiinliikten
olustugunu ifade ederken, Zaheer ve Venkatraman (1995) giivenilirlik, diiriistliik ve
tahmin edebilmenin giiveni olusturmada en 6nemli unsurlar oldugunu belirtmektedirler.

Giiven, inang, tutum, niyet ve davranis olarak kavramsallastirilmaktadir. Kuan
vd. (2007) Mayer vd.’nin (1995) giiveni, risk alma istegi olarak tanimladiklarini ifade
etmektedirler. Giiven, giivenen tarafin giivenilen taraf ile ilgili algilarina dayanmaktadir.
Chen (2006) ve Kuan ve Bock (2007) literatiirde giiven ile ilgili boyutlara bakildiginda
en cok iic boyutun sik¢a kullamildigmi belirtmektedir. Bu boyutlar; yeterlilik,
yardimseverlik ve biitiinliiktiir. Bu iic temel ozelliklere sahip isletmelere tiiketiciler
tarafindan giiven duyulmast olasi bir durumdur. Yeterlilik kavrami; bir isletmenin
tiiketicilerine verdigi sozlerini gergeklestirebilme yetenegidir. Isletme tiiketicinin
bekledigi davranislar1  gerceklestirmelidir. Yardimseverlik boyutu; tiiketicinin
isletmenin kendisine her zaman yardim etme cabasi icinde olduguna inanmasidir.
Biitiinliik ise bir isletmenin s6z verdigi islemleri diiriistliik, giivenilirlik icerisinde yerine
getirmesidir. Biitiinlik kavram, giivenilen tarafin her zaman ilkelerine bagl kalmas: ile
ilgili inanclar1 temsil etmektedir. Bu dogrultuda Kuan vd. (2007) giiveni, tiikketicinin
online islemler gerceklestiren isletmelerin biitiinliigii, yardim severligi ve yeterliligi ile
ilgili inanclar1 olarak tanimlamaktadir.

Tiiketicilerin bir web sitesinden satin alma gerceklestirmemelerinin altinda yatan

isteksizlik onlarin siiphe ve endiselerinden kaynaklanmaktadir. Bu endiseler, (a) bir web



38

sitesinin gegerli ve dogru olup olmamasi, (b) tiriin kalitesi ile ilgili endiseler, (c) sistem
giivenligi ve bilginin gizliligi ile ilgili stipheler, (d) satin alma sonras1 hizmetler olarak
siralanabilmektedir. Bu siiphe ve endiseler tiiketicilerin bir web sitesine olan giiven
derecesini diisiirmektedir. Giiven isletme ve tiiketici arasinda bir iligkiyi yalnizca
olusturmada degil, ayn1 zamanda iliskinin uzun Omiirlii olmasinda rol oynamaktadir
(Chen, 2006).

E-ticarette isletmeler, internet araciligiyla iirlin ve/veya hizmetlerini satma
cabasindadirlar. Geleneksel ticarette oldugu gibi e-ticarette de ana karakterler isletme
ve tiiketicilerdir. Degisimin gerceklesmesinde yer alan tiiketici ve isletme online
alisverigslerde de aym kalmaktadir. Tiiketicilerin giiveni isletmelerin web siteleri
aracilifiyla artirilabilir. Bu durum da tiiketicilerin davranigsal niyetini etkileyebilecektir.
Bir isletmeye ve bu isletmenin web sitesine giivenen bir tiiketici: (a) web sitesinden
satin alma gerceklestirmektedir, (b) gelecekte yine web sitesinden satin almalar
gerceklestirmektedir, (c) web sitesini yeniden ziyaret etmektedir, (d) bu web sitesince
verilen tavsiyeleri takip etmektedir, (e) kisisel bilgilerini bu web sitesi ile
paylasmaktadir ve (f) bu web sitesini bagka tiiketicilere tavsiye etmektedir (Chen,
2000).

1.3.4 Giiven ile ilgili Gerceklestirilen Cahsmalar

Online pazarlarda giiven kavrami ile ilgili arastirmalar 1990’hh yillarda
baslamistir. Hoffman, Novak ve Peralta (1999) online giivenin olusturulmasinda
giivenlik ve gizlilik kavramlarma odaklanmustir. Tiiketicinin, web sitesindeki eylemleri
kontrol edebilmesi, algilamis olduklar1 online giivenlik ve gizliligi etkilemektedir.
Islemlerin gerceklestirilmesi esnasinda giivenligi artirma adina yapilan sifreleme
islemleri de giiveni etkileyen bir diger unsurdur. Bir¢cok arastirmaci da giiveni
olusturmada Oncelikli olarak giivenlik ve gizliligin geldigini ardindan diger web
Ozelliklerinin g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini ifade etmektedirler (Yousafzai vd,
2003).

Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale (2000) giivenin, isletmelerin internette yapmis
olduklar1 uygulamalarin farkliliklarina gore olustugunu ileri siirmektedir. Buna gore her
isletme, web sitelerinde yer alan uygulamalar dogrultusunda giiveni sekillendirmektedir.

Ayn1 zamanda bilginin nitelik ve niceligi ve zamaninda sunulmasi da giiveni artiran
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unsurlar arasimndadir. Lee ve Turban (2001) online satin almalarda giivenin onciillerine
(0nce gelenlerine) odaklanan bir giiven modeli gelistirdiklerini belirtmektedir. Gefen
vd. (2003) giiven ve Teknoloji Kabul Modelini entegre girisiminde bulunmus ve bu iki
kavramin e-ticaretin tiiketiciler tarafindan kabuliinde 6nemli belirleyiciler oldugunu 6ne
stirmiistiir. Kuan ve Bock (2007) ise hem geleneksel hem de online magazaya sahip
isletmeleri giiven acisindan incelemistir. Arastirmaya gore sosyal aglarda online isletme
ile ilgili olumlu yonde agizdan agza iletisim gerceklestirilmesi tiiketicilerin online
isletmeye kars1 giiven olusturmalarinda olumlu bir etki saglamaktadir. Online isletmeye
kars1 giiven olusturulmasi ise tiiketicilerin online satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir

etkiye sahip olmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
BILISSEL CELIiSKi VE YENIDEN SATIN ALMA NiYETIiNIN
ACIKLANMASI

2.1 BILISSEL CELISKI
2.1.1 Tanim ve Kapsam

Biligsel celiski kavrami ilk kez Festinger tarafindan 1957 yilinda ortaya
konmustur. Festinger'a (1957) gore bilissel celiski, kisinin azaltmak i¢in giidiilendigi
psikolojik rahatsiz edici durumdur (Sweeney, Hausknecht ve Soutar, 2000; Salzberger
ve Koller, 2005). Montgomery ve Barnes’a (1993) gore bilissel celiski, tiiketicinin
celigkiyi deneyimlediginde sergiledigi ya da sahip oldugu duygular, tutumlar ve
hislerdir. Tamima gore celiski, duygularm disa vuruldugu bir kavramdir. Ornegin,
celigkili tiiketiciler kaygi gosterir. Ya da celiskili tiiketiciler diisiik derecede tatmin
olurlar. Koller ve Salzberger’e (2007) gore celiski, bilissel unsurlar arasinda c¢elisen
kavramlarin artirdig1 psikolojik olarak rahatsiz edici durumdur.

Biligsel celigki kavramu ile ilgili, psikolojik rahatsizlik, psikolojik olarak rahatsiz
edici durum, kaygi, rahatsizlik ya da siiphe ile ilgili bir durum ya da vicdan azabi veya
pismanlik ile es anlamli bir durum gibi ¢esitli tanimlar yapilmistir (Sweeney vd, 2000).
Sweeney, Soutar ve Johnson’a (1996) gore ise, bilissel celiski, her birinin c¢ekici
ozelliklere sahip oldugu alternatifler seti arasindan secim yapmada olusan psikolojik
rahatsiz edici durumdur. Soutar ve Sweeney (2003) calismalarinda bazi yoneticilerin
gozlemlerine yer vermistir; satin alma Oncesi kaygi olugmasit normaldir, tiiketiciler
zihinsel anlamda satin alian iiriiniin ihtiyacina uyup uymadigmi hesaplamaktadir,
tiikketiciler beyinlerinde zihinsel bir resim c¢izmektedirler, satin alma gerceklestiginde
tilkketici rahatlamaktadir, 6demeyi gerceklestirip iiriinii teslim aldiginda tiiketicide ¢ok
hizl1 bir degisme gozlenmektedir, tiiketici artik mutludur ve kaygi ortadan kalkmistir.
Bir diger gozlem ise su sekildedir: bazi tiiketiciler iiriinii satin alma konusunda emin
olmamaktadir, eslerini bekleyen beyler disar1 ¢ikmakta, bir sigara icmektedir, zaman
zaman kisa bir yiirliylis de yapmaktadirlar. Bir digerine gore ise; celiskiyi yasamak
tilketiciler icin istenmeyen bir durumdur, satin alma karar1 vermeden Once heyecan
duygusu gostermezler, satin alma kararindan sonra daha olumlu ve heyecanli

olmaktadirlar.
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Tiiketiciler celiskiyi her zaman deneyimlememektedirler. Bilissel celiski her
satin alma kararindan sonra ortaya ¢ikmamaktadir. Celiskinin olugsmast ve artmasi i¢in
gerekli 6n kosullar bulunmaktadir. Buna gore ilk olarak karar, tiiketici tarafindan 6nemli
olmalidir. Tiiketici tarafindan verilen karar psikolojik olarak ya da maddi anlamda son
derece Onemli olmali ve aymi sekilde kararin sonucu da tiiketici tarafindan
onemsenmelidir. ikinci husus, tiiketici kararini 6zgiir bir sekilde vermeli yani karar
goniillii olarak verilmelidir. Son olarak tiiketici kararimi verdikten sonra bu karardan
vazgecemeyecek konumda olmalidir. Diger bir deyisle karar, degistirilemez bir 6zellige
sahip olmalidir. Uzun donemli sonuglar iceren satin alma kararlarinda biligsel ¢eliskiyi
olusturabilecek kosullarin ortaya ¢ikma olasiligi daha yiiksektir (Sweeney vd, 2000;
Hausknecht, Sweeney, Soutar ve Johnson 1998; Soutar ve Sweeney, 2003).

Tiiketiciler celiskiyi farkli dlgiilerde yasayabilmektedir. Ornegin bazi tiiketiciler
yaptig1 secim dolayisiyla endiselenebilmekte, bazi tiiketiciler ise satig personelinden
etkilenmemektedir. Bazilar1 ise hem duygusal hem de biligsel anlamda celigkiyi yiiksek
derecede deneyimleyebilmektedir. Bazi tiiketicilerde ise bahsedilen hi¢cbir duygu
olusmamakta yani tiiketiciler celiski yasamamaktadir (Soutar ve Sweeney, 2003).

Tiiketici kolay bir sekilde ikna edildiginde, satis personeli tarafindan
zorlandigimi diisiindiiglinde, satin alma ile uyumsuz bilgiler elde ettiginde, bir karar
onemli ve zor oldugunda celiskiyi yasamaktadir. Biligsel celigki, bir¢ok alternatiften ve
fiyattan etkilenmektedir. Fiyat: yiiksek iriinlerde celiskinin artma olasilig1 yiiksektir.
Tiiketiciler ya iirlinii iade ederek ya da satin almalarin1 destekleyici bilgiler elde ederek
celigkilerini azaltma girisiminde bulunmaktadir (Montgomery ve Barnes, 1993).
Ozellikle, 6nemli bir karar almadan ya da bir atilimda bulunmadan once, kisi iki ya da
daha fazla secenek arasinda bir celigkiye diismektedir. Karar verildiginde, kabul
edilmeyen seceneklerin olumlu nitelikleri ile secilenin olumsuz nitelikleri celiski
durumunun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu durum, kisiyi uyum durumuna
gecirmek i¢in giidiilemektedir. Belirli bir karara yiiklenen 6nem derecesi, celiskinin
biiylimesinde énemli rol oynamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2008).

Celiski durumu psikolojik olarak rahatsizlik veren bir durum oldugundan,
kisinin bu durumdan kurtulmak ya da celiskiyi azaltmak i¢in ugrasacagini varsaymak
gerekir. Celiski durumu, giidiileyici bir rol oynamaktadir. Celiskiyi azaltmada olumlu ve

satin alma kararin1 destekleyen bilgi vermek etkin bir yol olabilmektedir (Odabas1 ve
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Barig, 2008). Tiiketici, herhangi bir objenin 0Ozellikleri ile ilgili diisiinciilerinde
uyumsuzluk olmasi durumunda celiski yasamaktadir. Tiiketici herhangi bir taahhiit
altma girdiginde ve bu durum oOzellikle pahali iiriinlerle ilgili oldugunda celiskiyi
hissetmeye baglamaktadir. Bu noktada secilmeyen iirlin ya da markalarin olumlu
ozellikleri celigkinin olugsmasinda ve sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Satin
alma sonrast celiskide tiiketici, davramismin sonuglar1 dogrultusunda tutumunu
degistirmektedir. Satin alma ile ilgili uyumsuz diisiinceler ya da bilgiler tiiketicinin
tutumunu degistirmesine neden olmaktadir. Boylelikle tiiketici satin alma davranisi ile
tutumunu uyumlu bir hale getirebilmektedir. Tiiketicinin satin alma sonrasi ¢eliskiyi
azaltmasinda cesitli yollar bulunmaktadir. Tiiketici yaptigi secimi destekleyecek
reklamlar arastirarak, markanin olumlu yonlerini digerleriyle paylasarak ya da iiriinden
tatmin olmus diger tiiketicileri gbz Oniinde bulundurarak karari ile bilissel celiskisi

arasinda bir uyum olusturma cabasina girebilmektedir.

2.1.2 Celiski ve Uyarilma

Cooper ve Fazio (1984) "biligsel uyarilma" ve "psikolojik rahatsiz edici bir
durum olarak celigski" olmak tizere iki psikolojik kavrami birbirinden ayirmaktadir.
Buna gore "uyarilma" celiskinin ortaya ¢ikmasi i¢cin gereklidir. Uyarilmanim olumsuz
olmast ve birey tarafindan gerceklestirilmis Ozgiir bir se¢cim olmasi gerekmektedir
(6rnegin bu benim kararimdi). Bu durumda psikolojik rahatsizlik artacaktir. Ortaya
cikan psikolojik rahatsizlik celiski teorisinde de belirtildigi iizere bireyi, c¢eliskiyi
azaltma noktasinda motive edecektir.

Degistirilemeyecek bir karar bir kez verildiginde tiiketici, hem secilmeyen
alternatiflerin olumlu Ozellikleri hem de segilen alternatifin olumsuz ozelliklerine
odaklanma egiliminde olmaktadir. Tiiketici, verdigi kararin en iyi se¢im olup olmadig:
konusunda siiphe yasamaktadir. Celigkinin yasanmasina neden olan iki biligsel unsurdan
biri “bir iiriin satin aldim ve iiriin olumlu 6zelliklere sahipti” iken digeri de “benzer bir
iiriin, satin aldigim iirlinden daha iyidir” seklinde olmaktadir. Bu durumda iki bilig
arasinda uyumsuzluk s6z konusudur. Biligsel celiski kavrami, hos olmayan gerilim
durumu olarak da ifade edilmektedir. Bu gerilim durumu tiiketicinin ¢dzmesini ya da en
azindan gerginligi azaltmasini tesvik etmede giiclii bir motivasyon olmaktadir. Bu

celiski durumunun iistesinden gelmek icin tiiketiciler tarafindan uygulanabilecek
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stratejiler, var olan bilisin bigimini degistirmek ya da var olan bilisle uyumlu olabilecek
yeni bilisler eklemektir. Bazi tiiketiciler 6nemli derecede biligsel celiski yasamazken,
bazilar1 ise yasadiklar1 c¢eligkiyi azaltma konusunda bagarili olamamaktadirlar.
Celiskinin derecesi zamanla degisebilecek bir yapiya sahiptir. Biligsel ¢eliski durumu,
tilkketim asamasina kadar devam ederse, beklenti ve performans arasindaki fark olarak
tanimlanabilen tatminin olumsuz yonde etkilenme durumu s6z konusudur (Koller ve
Salzberger, 2007).

Celiski kavram tiiketici davranisinda en cok satin alma sonrasi c¢eliski olarak
kendisine yer bulmaktadir. Satin alma sonrasi celigki, secilen alternatifin olumsuz
ozellikleri ve secilmeyen alternatiflerin olumlu 6zellikleri ile ilgili tiiketicinin yasadig:
uyumsuzluk olarak ifade edilmektedir. Buradan da anlasilacag iizere satin alma sonrasi
celiski, bir satin alma kararmi gerektirmektedir. Bu noktada Koller ve Salzberger (2007)
celigki kavraminin yalnizca satin alma sonrasi i¢in uygun bir fenomen olup olmadigini
tartigmaktadirlar. Koller ve Salzberger (2007) bu soruya cevap olarak Festinger’in
goriisiine katilmaktadir. Buna gore, 6rnegin yeni bir bilgisayar satin alma niyeti biligsel
celiski kavrammi anlamli hale getirecektir. Ciinkii yeni bilgisayar o6zelliklerinin
kombinasyonu celigkiyi olas1 bir hale sokmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici ciddi
anlamda yeni bir bilgisayar satin alma niyetinde degilse celiskiyi deneyimlemeyecek,
clinkii celiski kosullar1 olugsmayacaktir. Buna karsilik tiiketici bir bilgisayar almaya
karar verirse mevcut alternatifler nedeniyle endise duymaya baslayacaktir. Tiiketici
iriine nasil sahip olabilirim ve en iyi bilgisayar modeli hangisidir gibi konularda
diisiinmeye baslayacaktir (Koller ve Salzberger, 2007). Celiski, tiiketici bir karar
verdikten sonra verdigi karar ile ilgili herhangi bir siipheye diistiigii taktirde ortaya
cikmaktadir. Ornegin, yeni bir buzdolab: satin almus bir tiiketici, diger modellerin ya da
markalarin satin aldig: iiriinden daha iyi olmas: ile ilgili endise duyabilmektedir. Bu

durumun farkina varmasi tiiketiciyi ¢eliskiye siiriiklemektedir (Sweeney vd, 1996).

2.1.3 Celiski Bilissel mi Duygusal nm?

Celiskide duygusal ve biligsel acidan farkliliklar bulunmaktadir. Kararla ilgili
uyusmazlik tiiketicinin karar verme siireci kapsaminda olusmamaktadir. Festinger’e
gore kararin uyusmazligi karar oncesi bir kavram iken, celigki karar sonrasi bir kavram

olmaktadir. Buna karsilik Janis’e gore karar verme ve karar sonrasi davraniglarda ya ¢ok
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az bir fark bulunmakta ya da hi¢ bulunmamaktadir. iki kavram, zaman noktasinda
birbirinden ayrilmaktadir. Her durumda karar uyusmazhigi kararla birlikte c¢oziilen
biligsel bir dengesizlik olarak tanimlanmaktadir (Hausknect vd, 1998). Karar verme
oncesinde var olan karar uyusmazlig1 kararin son anina kadar devam ettigi taktirde bu
uyusmazlik karar1 da etkileyecektir. Verilen karardaki uyusmazliklar ise artik celigskiye
doniismiistiir. Secilmeyen alternatifler olusan celiski kapsaminda degerlendirilecektir.
Kararla birlikte tiiketici kararin dogru olup olmadigi konusunda endiseler duymaya
baslayacak, karar1 ile ilgili problemleri ¢6zmek icin motive olacaktir. Hausknect vd
(1998) tiim bu davranislarin duygusalliktan uzak biligsel bir tutumla gerceklestigini
savunmaktadir. Diger bir deyisle karar verme agsamasindaki ¢eliskinin duygusal degil
biligsel bir boyut oldugu ifade edilmektedir.

Festinger (1957) kavramu ilk ortaya attiginda biligsel ¢eligkinin tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde etkili olabilecegini one siirmiistiir (Soutar ve Sweeney, 2003).
Festinger’e gore (1957) tiiketicinin zihninde var olan iki bilis (bilgi, davranis, his, istek)
uyumsuzsa c¢eliski var demektir. Bir fikir olustugunda ya da bir karar verildiginde
biligsel celiski ortaya cikmaktadir. Bununla birlikte Festinger, bazi tiiketiciler igin
celiski son derece aci veren ve tolere edilemeyen bir durumdur diyerek kavramin
duygusal boyutunu ortaya koymaktadir. Sweeney vd (2000) de Festinger’in goriisiine
katilarak celigkinin isminde de oldugu gibi hem biligsel hem de duygusal boyutunu
kabul etmektedir.

Festinger'in biligsel ¢eligki kavramu ile ilgili ilk agiklamasi ¢eliskinin biligsel mi
yoksa duygusal mi olduguna tam olarak aciklik getirememektedir. Bilissel celigki,
bireyi yonlendiren bir fikir ya da karar olustugunda ortaya ¢ikmaktadir. Psikolojik
rahatsiz edici durum olarak tanimlanan biligsel celigki, satin alma kararindan sonra
kendisini rahatsiz olarak hisseden tiiketicileri agiklamada yardimci olacak bir kavramdir
(Salzberger ve Koller, 2005).

Kavramin isminden dolayr celigki biligsel bir durum olarak algilansa da
celiskinin hem bilissel hem de duygusal boyutundan s6z etmek miimkiindiir. Ilk ortaya
atildig1 giinden bugiine duygusal boyutu da goz oniinde bulunduruldugunda ismi bilissel
celiski olarak ge¢cmekte ve bu konuda bir tezat olugmaktadir. Diger bir deyisle,
Hausknecht vd’ye (1998) gore, isimde celiskinin biligsel boyutu ortaya konmakta fakat
duygusal boyutu arka planda kalmaktadir. Bilissel ¢eliski kavrami bilissel ve duygusal



45

yap1 olarak iki acidan incelenebilmektedir. Buna gore biligsel yapi; tiiketicinin satin
alma karar1 verdikten sonra kararinin inanglariyla uyumsuz oldugunun farkma
varmasidir. Diger yandan duygusal boyut ise; satin alma kararini takiben tiiketicide
olusan psikolojik rahatsizliktir. Davramigsal agidan bakildiginda tiiketici olusan
rahatsizligin1 azaltmak ve aldigi karar1 onaylamak i¢in davramglar sergilemektedir

(Hausknect vd., 1998).

2.1.4 Bilissel Celiski ve Algilanan Risk

Algilanan risk ve biligsel celigki, farkli asamalarda olmak tizere kararsizlig:
tetikleyen onemli kavramlar olarak ortaya cikmaktadir. Soutar ve Sweeney’e (2003)
gore algilanan risk ve biligsel ¢eliski kavramlar: birbirine benzer 6zellikler tasimaktadir.
Ornegin, kararm onemi, iiriinle ilgili bilginin az olmasi, iiriin ya da markamn fazla
taninmig olmamasi ve iiriiniin fiyati, algilanan risk ve celiski tizerinde etkili olmaktadir.
Bununla birlikte algilanan risk, celiskiden once gelmektedir. Quintal, Lee ve Soutar
(2005) algilanan riskin genel anlamda belli bir olayin olma olasiligin1 a¢iklarken, celigki
kavraminin ise yine belli bir olayda hesaba katilmamis duygular1 yansittigini ifade
etmektedir. Celiski, secilmeyen alternatiflerin bir sonucu olarak da yorumlanmaktadir.
Algilanan risk, karar verme oncesi asama ile iligkilendirilir ve iiriiniin beklenenden daha
kotii bir performans gosterme olasiligi ile ilgilidir. Buna karsilik bilissel celiski, yine bir
karar verme siirecinde olmayr gerektirir ve algilanan riskten etkilenir (Soutar ve

Sweeney, 2003; Quintal vd., 2005).

2.1.5 Bilissel Celiski ve Tatmin

Isletme ve tiiketici arasinda uzun donemli iliskiler kurulmasinda kritik 6neme
sahip kavramlardan biri de tiiketici tatminidir. Tiiketici tatminini olugturmada ve devam
ettirmede satin alma sonrasinda tiiketiciler tarafindan sik¢a deneyimlenen ¢eliskinin
azaltilmas1 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler celiskiyi azaltma noktasinda diisiik
fiyat garantisi, kullanim kolayligi, tiiketicilerin gercekten dogru bir karar verdiklerine
inandirilmas: gibi cesitli faaliyetler gelistirmektedirler. Interneti etkin bir sekilde
kullanmak tiiketicilerin geligkilerini azaltmada yardimci olacaktir (Clark ve Das, 2009).

Celigki ve tatmin kavramlar1 arasinda benzerlikler goriilmektedir. Tatmin "iiriin

performansi ile beklenen performans arasindaki uyumsuzluga karsi gosterilen duygusal
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tepki" olarak tanimlanmaktadir. Tatmin kavrami dogasi geregi duygusal olarak
tanimlansa da olusan tepki biligsel bir yargiya dayanmaktadir. Yine celigki kavrami
benzer sekilde duygusal ve bilissel bilesenleri biinyesinde barindirmaktadir. Bununla
birlikte iki kavram arasinda iki farklilhik s6z konusudur. Celiski, satin almanin hemen
sonrasinda ortaya c¢ikmaktadir. Buna karsilik tatmin ise satin alma sonrasinda
degerlendirilir ve beklenti ile performans karsilastirildiktan yani kullanim sonrasinda
ortaya ¢ikar. Tatmin kavrami bilinen performans ile beklentilere dayanirken, ¢eliski
bilinmeyen sonuglar1 kapsamaktadir. Celiski ile meydana gelen kaygi, iiriin ya da
hizmeti kullandiktan sonra tatmin ya da tatminsizlikle sonu¢lanmaktadir (Sweeney vd,
1996).

Biligsel celigki kavrami, satin alma kararinin psikolojik sonuclarii agiklamada
yardimci olan bir psikolojik yapidir. Bircok calisma biligsel ¢eliski kavrami ile satin
alma sonras1 asamasinda ilgilenmektedir. Bilissel ¢eligki kavraminin pazarlama alaninda
cok fazla ¢alisiimamasinin sebebi olarak tiiketici tatmini ya da tatminsizligi ile ¢eliski
kavraminin benzetilmesi 6ne siiriilmektedir. Sweeney vd. (1996) simdiye kadar biligsel
celiski kavrami yerine tiiketici tatmini kavraminin daha fazla calisildigini
savunmaktadir. Bu nedenle celiski ve tatmin kavramlarini arastirmakta ve her iki
kavramin birbirinden farkli kavramlar oldugunu arastirmalariyla desteklemektedirler.

Celigki tiiketicinin kararini takip eden bir durum olarak bilinmekle birlikte tiim
satin alma karar siirecinde goriilebilmektedir. Celiskinin varligi, nemi ve etkileri satin
alma karar siirecinin tiim agamalarinda calisilmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Sweeney vd.,
2000). Tatmin ise, satin alinan iiriinle ilgili deneyimin en azindan beklenildigi sekilde
degerlendirilmesi olarak tamimlanabilmektedir. Tatmin, beklenti ile {riiniin
tilkketiminden sonraki performansi arasindaki algilanan celiskiye bir tepki olarak ortaya
cikmaktadir. Tatmin, beklentilerin onaylanmasi olarak da tanimlanmaktadir. Tatmin ve
tatminsizligin ayn1 boyutta birbirine zit kavramlar oldugu tartisiimaktadir (Sweeney vd,
1996). Celiski tiiketici satm aldig iiriinii kullanmaya baslamadan Once ortaya ¢ikarken,
tatminsizlik tiiketici beklentilerini ve iiriin performansini karsilastirdiktan sonra
olusmaktadir. Celigki “tiiketici pismanlig1” olarak da ifade edilmektedir (Montgomery
ve Barnes, 1993).
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2.1.6 Bilissel Celiski ve Satin Alma Siireci

Satin alma ve tiiketim siirecini anlamak, satin alma davranis1 konusunda onemli
bir yere sahiptir. Tiiketicilerin bir giin igerisinde yapmis olduklar: tiim satin almalar,
satin alma siireci agisindan Onemli olmakla birlikte ©zellikle pahali iiriin ve/veya
hizmetler, yiiksek derecede celiski anlamina gelmektedir. Tiiketici celigskiyi farkli
yollarla deneyimleyebilir. Tiiketici, yeni bir iirlin satin almak yerine herhangi bir sey
satin alip almama konusunda celiski yasayabilir. Uriiniin s6z verildigi sekilde beklenilen
performans1 gosterip gostermeyecegini bilmemek de celiskinin yasanmasina sebep
olabilir. Bir iiriinii segcmek, baska bir iirtinle ilgili karar vermek anlamina gelebilir. Bu
nedenle tiiketici, segilen iirtiniin olumsuz 6zelliklerini kabullenmek durumundadir. Buna
karsilik  secilmeyen alternatif {iriinlerin  olumlu  Ozellikleri gbz  Oniinde
bulundurulmamalidir (Koller ve Salzberger, 2007). Tiim bunlara ek olarak tiiketicinin
satin almas ile ilgili her yeni bilginin, tiiketimden uzun siire sonra bile tiiketicide
celigkinin yasanmasina sebep olabilecegini soylemek miimkiindiir.

Karar verme ve satin alma siireci cesitli asamalara boliinerek
incelenebilmektedir. Oliver (1997) satin alma siirecini; karar verme Oncesi (alpha
phase), karar verme sonras1 (beta phase), tiiketim asamasi (gamma phase) ve tiiketim
sonrasi agsama (delta phase) olmak iizere dort boliimde ele almaktadir.

Karar verme Oncesi asamada tiiketici, bir iiriinii gergekten satin alip almama ile
ilgili endiseler yasamakta ve bu durum karar verme siirecine dogru gidildikce
artmaktadir. Ortada alternatif bir {iriin hi¢ olmasa bile bir iiriinii satin almaya karsilik
satin almama secenegi de celiski acisindan 6nemli olmaktadir. Uriiniin gercekten satin
alinmas1 gerekiyorsa ardindan alternatif iirtinlerden hangisi olacag: ile ilgili sorular
gelmektedir. Bu noktada tiiketici alternatif iiriinlerle ilgili risk algilamaktadir. Tiiketici
satin alma karari ile ilgili ne kadar ¢ok arastirma yaparsa, seceneklerin cekiciligi de
artmaktadir. Bircok alternatifin cekici goriinmesi, iriinlerle ilgili belirsizlikler ve
triinlerin muhtemel olumsuz sonuglar1 karar vermenin zorlugunu ortaya koymaktadir.
Sonug olarak tiiketici, en ¢ekici alternatif lehine bir se¢im yapmaktadir. Yaptig1 secimle
algiladig: riskleri minimize etmeye caligmakta, ornegin iyi bilinen bir markadan satin
almay1 gerceklestirmektedir. Karar verme Oncesi asamada mevcut secenekler arasindan
bir secim yapan tiiketici kararinin sonuglarini tahmin etmek durumundadir (Oliver,

1997; Soutar ve Sweeney., 2003; Koller ve Salzberger, 2007).
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Karar verme asamasi “Beta asamasi” olarak ifade edilmektedir. Bu asamada
tilkketiciler karar Oncesi alternatiflerle daha ilgili olmaya baslamakta, se¢medikleri
alternatiflerin olumlu 6zellikleri ile ilgili beklenilen pismanligin iistesinden gelmeye
caligmaktadir. Bu noktada tiiketiciler, satin aldiklar1 tiriiniin olumlu 6zelliklerini goz
Oniinde tutarak yeniden uyumlu hale gelmeye calismaktadirlar.

“Gamma asamas1” satin alma sonrasi fakat kullanim Oncesindeki asamadir.
Secilmeyen alternatiflerle ilgili pismanhk gitmis, yerini secilen iiriiniin beklenen
performansi gosterip gostermeyecegi ile ilgili ¢eliskiye birakmistir. Bu asamada celiski
en list derecede yasanmakta ve tiiketici tatmininden once gelmektedir. Tiiketim (delta
phase) ile birlikte tiiketici, tatmini ya da tatminsizligi yasamaktadir. Tiiketim sonrasinda
yeniden satin alma davranigi, agizdan agza iletisim ve baghilik gibi diger kavramlar
onemli olmaya baslamaktadir (Oliver, 1997; Soutar ve Sweeney, 2003; Koller ve
Salzberger, 2007).

Soutar ve Sweeney’e (2003) gore tiiketici, yukarida bahsedilen satin alma
asamalarinda c¢eligkiden tam anlamiyla kurtulamamaktadir. Celigki, herhangi bir
asamada u¢ noktada hissedilip diger asamalarda goriilmeyen bir durum degildir. Satin
alma siirecinin asamalarinda c¢eliski diisiik ya da yiiksek derecede goriilmektedir. Oliver
da (1997) gelistirdigi tatmin modelinde biligsel celiski kavraminin siirecin iicte ikisinde
var oldugunu ifade etmektedir. Buna karsilik celigkinin satin alma siirecinin cesitli
asamalarinda goriilmekle birlikte daha ziyade karar verme sonrasi fakat kullanim oncesi
bir durum oldugunu savunmaktadir. Ozetle, bilissel ¢eliski kavranunin satin alma siirec
asamalarindaki konumu ile ilgili arastirmacilar tarafindan bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Bu c¢alismada biligsel c¢eliskinin satin alma siirecinin tiim
asamalarinda varlig1 kabul edilmekte ve tiiketicilerin satin alma ve tiiketim sonrasinda

yasadiklar1 ¢eliski tizerinde durulmaktadir.

2.1.7 Bilissel Celiskinin Boyutlar1 ve Yapilan Cahsmalar

Festinger’in (1957) ilk ortaya atmasmdan bu yana bilissel ¢eliski kavrami sosyal
psikoloji alaninda bir¢ok arastirmaya konu olmustur. Buna karsilik pazarlama alaninda
bir donem konuyla ilgili aragtirmalarda azalma meydana gelmistir. Bu durum bir¢ok
yazar tarafindan (Sweeney vd, 1996; Oliver, 1997; Sweeney vd, 2000; Soutar ve
Sweeney, 2003; Salzberger ve Koller, 2005; Koller ve Salzberger, 2007) anlasilamaz bir
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durum olarak goriilmektedir. Sweeney vd’ye (2000) gore biligsel celiski kavrami ve
diger satin alma sonrasi yapilar arasindaki iligkilerin daha fazla arastirilmasina ihtiyac
duyulmaktadir.

Biligsel celiski ile ilgili arastirmalarin, kavramin ilk ortaya ¢iktig1 zamana kadar
dayandigimni s6ylemek miimkiindiir. Ornegin Engel, 1963 yilinda Chevrolet reklamlarin,
Chevrolet sahibi olanlar ve olmayanlar acisindan incelemistir. Buna gore Chevrolet
sahibi olan gazete okuyucularmin satin almalarmi destekleyici bilgiler toplama
acisindan bu reklamlar1 okuma olasiliginin daha fazla oldugu ortaya ¢cikmistir (Sweeney
vd., 2000). Biligsel ¢eliski kavraminin incelendigi bir diger arastirma ise Kassarjian ve
Cohen tarafindan 1965 yilinda yapilan bir arastirmadir. Arastirmacilar, sigara icenler ile
icmeyenlein, akciger kanseri ve sigara icme eylemi arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir
rapora inanilabilirlik derecesini 6lgmiistiir. Bu arastirmaya gore, sigara igenlerin rapora
inanma olasilig1 daha diisiik olmaktadir. Tiketiciler sigara ile ilgili biligsel ¢eliskisini
azaltmak icin bu duruma uyusan bazi bilgiler ekleyebilir. Ornegin, *“Sigara benim
sinirlerimi yatistirtyor”, “Daha dikkatli calisabilmeme yardimci oluyor”, “Cevremde
kabul edilmemi sagliyor” gibi bilgilerle sigara i¢cmekle akciger kanseri iligkisi
konusunda hissedilen ilk celiskinin siddeti azaltilmaktadir (Kagit¢ibasi, 2008). Bu
durumda biligsel celigkinin bi¢iminde bozulma yasanmaktadir (Sweeney vd, 2000).

Losciuto ve Perloff iki benzer albiim arasinda se¢im yaparken tiiketicilerin
secilen albiimii daha cok istenen olarak belirlerken, secilmeyen albiimii ise daha az
istenen olarak belirlediklerini ifade etmektedir. Tercih edilen albiim ile ilgili hisler,
sonuca uygun bir sekilde bicim degistirmektedir (Sweeney vd, 2000). Hausknecht vd.
(1998) Engel ile Losciuto ve Perloff’'un calismalarinda bilissel celiskinin ol¢iilmesi
yerine tiiketicilerin yasadiklar1 geliskiyi azaltmak icin tutum, bilgi ya da davranislarini
azaltma yOniinde girisimlerin bulundugunu ifade etmektedir. Hausknecht vd.’ye gore
(1998) baz1 yazarlar celiskiyi genel anlamda incelerken, bazi yazarlar ise tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen duygusal boyut ile daha fazla ilgilenmektedir.

Pazarlama alaninda biligsel celiski kavram ile ilgili cesitli arastirmalar
yapilmistir. Bu arastirmalardan biri de Montgomery ve Barnes'in (1993) caligmasidir.
Montgomery ve Barnes (1993) celiski kavramint eszamanli olusan psikolojik
deneyimlerle ortaya koymaya calismaktadir. Ornegin, celiskili tiiketiciler daima kaygi

belirtisi gosterirler. Ya da celiskili tiiketiciler beklenen tatmini ¢ok diisiik seviyelerde
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deneyimlerler. Bunlara ek olarak arastirmacilar, celigkili tiiketiciler "giivence"ye ihtiyag
duyarlar (6zellikle biiyiik captaki satin almalarda) onermesinden yola ¢ikarak "destek"
kavramini da dl¢eklerine eklemislerdir. 16 maddeden olusan bir dlcek gelistirmislerdir.
Arastirma Sweeney vd. (2000) tarafindan celiskili tiiketicilerin goriiglerini almak yerine
literatiirden derlenen bir tanimlama yaptiklar i¢cin elestirilmektedir.

Sweeney vd. (1996) simdiye kadar yapilan c¢alismalarin ¢eliskinin
derecelerinden ziyade sonuglari ile ilgili oldugunu belirtmektedir. Biligsel celiskiyi
Olcen iyi yapilandirilmis bir dlgegin bulunmadigimi savunmaktadirlar. Sweeney vd
(2000) bilissel ¢eliski kavramini satin alma kararinin hemen sonrasi ve kullanim ya da
deneyimin hemen Oncesinde degerlendirmektedir. Bu asama Oliver (1997) tarafindan
"gamma" olarak adlandirilan ve c¢eliskinin en iist seviyede oldugu asamadir. Sweeney
vd. (2000) biligsel ¢eliski kavramini hem biligsel hem de duygusal agidan ele almakta ve
arastirmay1 satin alma sonras1 ve kullanim oncesi asamada gerceklestirmektedir. Iki
farkli iiriin izerinden (mobilya ve arag¢ teybi) yapilan arastirmaya gore biligsel ¢eliskinin
duygusal boyut (emotional), satin alma pigsmanlig1 (wisdom of purchase) ve satin alma
endisesi (concern over deal) olmak iizere iic boyutu bulunmaktadir. Olgek yirmi iki
maddeden olugsmaktadir.

Duygusal Boyut, satin alma kararindan sonra tiiketicide olusan psikolojik
rahatsizliktir (Sweeney vd., 2000). Duygusal boyut satin alma kararindan sonra
tilkketicinin icinde yasadigi gerilim ve kaygiy1r sembolize etmektedir. Diger bir deyisle
ortada tiiketiciyi rahatsiz eden i¢sel bir uyumsuzluk s6z konusudur ve bu uyumsuzluk
celigskiye oOnciiliik etmektedir. Tiiketiciler daha sonra bu gerilimi azaltma cabasi i¢ine
girmektedirler (Clark ve Das, 2009). Satin Alma Pigmanlig:, satin alma islemi
gerceklestikten sonra tiiketicinin bu iiriine gercekten ihtiyaci olup olmadiginin ya da
ithtiyaci i¢in uygun olan iirlinii se¢ip se¢gmediginin farkina varmasidir (Sweeney vd.,
2000). Bu durum bir {iiriinle ilgili secim yapmanin zorlugunu ortaya koymaktadir (Clark
ve Das, 2009). Sanin Alma Endisesi ise satmm alma islemi gergeklestikten sonra
tiketicinin kendi fikirlerinin satict tarafindan etkilenip etkilenmediginin farkina
varmasidir (Sweeney vd., 2000). Satin alma gerceklestikten sonra tiiketicinin bu iiriinii
satig personelinin zorlamasi ile satmn alip almadiginin farkma varmas: ile ilgili bir

durumdur (Clark ve Das, 2009).
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Olusturulan bu ii¢ boyutun algilanan deger, tiiketici tatmini ve iiriin kalitesinin
tiikketici tarafindan degerlendirilmesi lizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmistir. Buna
gore tiiketici yiiksek derecede c¢eliski yasiyor ise daha az deger algilayacak ve tatmin
olma olasiig1 diisecektir. Aymi sekilde tiiketici, iiriiniin kalitesini degerlendirmede
zorluk yasayacaktir. Yapilan arastirmalara gore, yiiksek derecede celiskiye sahip
tilketiciler iirlin kalitesini degerlendirmede zorluk yasamaktadirlar. Celiski diisiik
derecede tatmin ve deger algilamasi ile sonuc¢lanmaktadir. Tiiketicilerin yasadiklari
celiski ile kalite degerlendirmesi ve tatmin arasinda giiclii bir iliski bulunmakta, yine
diisiilk bir iliskiye sahip olmakla birlikte algilanan deger de anlamli olmaktadir.
Tiiketicilerin iiriin kalitesini degerlendirmedeki zorluk en ¢ok "satin alma endisesi” ile
ilgili olmaktadir. Bunun yani sira kalite degerlendirmesi “duygusal boyut” ile de ilgili
olmaktadir. "Satin alma endigesi” boyutu ayni sekilde tatmin ve algilanan deger
izerinde de etkili olmaktadir (Sweeney vd., 2000).

Koller ve Salzberger (2007) satin alma siirecinde yer alan kavramlarin
birbirleriyle zincirleme bir sekilde iliskili oldugunu ifade etmektedir. Buna gore
algilanan risk, tatmini etkileyecek olan biligsel ¢eliski iizerinde bir etki olusturmaktadir.
Tatmin ise baglilik i¢cin Oncii konumdadir. Bununla birlikte kavramlar tiim siirecin
asamalarinda incelenmemistir. Koller ve Salzberger (2007) caligmalarinda biligsel
celigkiyi siire¢ boyunca incelemislerdir. Arastirma alanmi olarak transfer hizmet,
konaklama ve yeme-icme ve lokal hizmetleri icinde barmdiran paket turu tercih
etmislerdir. Paket turu secmelerinde cesitli nedenler bulunmaktadir. i1k olarak paket tur,
tiketicide kararsizlik olusturmak icin yeterli karmasikliga sahiptir. Hedef kitle
tarafindan boyle bir kararin en az bir y1l i¢inde verildigi ongoriilmektedir. Verilen karar
ile triiniin tiikketilmesi arasinda yeterli zaman oldugu diisiiniilmektedir. Bir¢ok iiriin
satin alma kararin1 takiben tiiketilmesine karsilik, paket turla ilgili rezervasyon
yapilmasi ve iiriinii tiiketme arasinda zaman bulunmaktadir. Ayni zamanda iiriiniin satin
alma zamani ile tiiketilmesi asamalar1 zaman olarak bellidir. Diger bir deyisle
tilkketicinin {iriinli ne zaman satin aldig1 ve ne zaman tiiketecegi ile ilgili zamanlar
belirlenmistir.

Arastirma, tiiketiciler satin alma karar siirecindeyken gerceklestirilmistir. Sekiz
maddeden olusan 6lgcek Montgomery ve Barnes (1993), Sweeney vd. (2000) ve Soutar

ve Sweeney (2003)’in calismalarindan derlenmistir. Arastirmanin ana amaci biligsel
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celigkinin tiim satin alma asamalarinda uygulanabilirliginin ortaya konmasidir. Buna
gore, Oliver’in (1997) tatmin modelinde yer alan asamalardan satin alma karar ile tatil
sonrasi yani tiiketim sonrasi asamalar1 birbiriyle benzerlik gostermektedir. Ayrica karar
verme Oncesi var olan bilissel celiski ile diger asamalardaki celiski derecesi anlamli bir
sekilde farklilik gostermistir. Sonu¢ olarak Koller ve Salzberger (2007) bilissel
celigkinin satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda uygulanabilir nitelikte oldugunu
ifade etmektedir. Arastirmacilar satin alma karar1 6ncesi yasanan kararsizligin biligsel
celigki olarak ifade edilebilecegini belirtmektedir. Bu noktada pazarlamacilar karar
Oncesi var olan celiskiyi azaltma cabalar1 icine girmelidirler. Ciinkii yiiksek derecede
celigki yasayan tiiketiciler satin alma kararlarindan tamamen vazgecmekte ya da

kararlarini ertelemektedirler.

2.2 YENIDEN SATIN ALMA NIYETI
2.2.1 Tanim ve Kapsam

Tiiketiciler her zaman mevcut bilgilerine dayanarak rasyonel kararlar verme
girisimindedirler. Bu nedenle tiiketicilerin niyeti, satin alma davranislarinin belirleyicisi
olmaktadir. Diger bir deyisle tiiketicilerin satin alma niyeti, davranislarini
belirlemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma niyetini anlamak 6nemli olmaktadir
(Kim vd., 2008; Bai vd., 2008).

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir isletme ile devam etmesi ya da bu isletmeden
vazgecmesi ile ilgili diisiincelerini yansitmaktadir. Tiiketici deneyimleri satin alma
niyetini etkilemektedir. Olumlu deneyimler elde etmis bir tiiketicinin o isletmeyi
yeniden kullanma olasilig1 yiiksektir (Udo vd., 2010). Niyet, siirekliligi, diizenli
kullanimi, sikligi, tercih etmeyi ve tavsiye etmeyi kapsamaktadir (Ahn, Ryu ve Han,
2007).

Tiiketici satin alma davranigini tahmin etmede onemli bir yeri olan online satin
alma niyeti, tiikketicinin web sitesi kalitesi, bilgi arama ve iriin degerlendirme ile ilgili
kriterlerinin ¢iktisin1 yansitmaktadir (Chen, Hsu ve Lin, 2010). Online satin alma niyeti,
tiikketicilerin dogrudan bir web sitesinden satin alma isteklerini ortaya koymaktadir.
Niyet, gercek davranigin Onciisii olmaktadir (Poddar vd., 2009; Chen vd., 2010). Ha,
Muthaly ve Akamavi, (2010) ise, online yeniden satin alma niyetini, tiiketicinin belirli

bir web sitesinden sunulan iiriin ya da hizmetleri yeniden satin alma istegi olarak
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tanimlamaktadir. Yeniden satin alma niyeti tatminde oldugu gibi, tiiketicinin belirli bir
islemle ilgili degerlendirmelerini ifade etmektedir.

Online giiven, online satin alma niyetini olumlu bir sekilde etkilemektedir.
Ciinkii tiiketici, online isletmenin herhangi bir islemi yerine getirebilecegine
inanmaktadir. Tiiketiciler online isletmelere giivenmedikleri taktirde, satin alma
olasiligini ortadan kaldirmaktadirlar (Kuan ve Bock, 2007).

Online satin alma niyeti, tiiketicinin iiriiniin kalite degerlendirmesini
yapamamasi, satis personeli ile iletisim eksikligi, interneti nasil kullanacagini 6grenmesi
ile 1lgili maliyet, diger tiiketicilerle kisisel etkilesimin olmamas1 gibi risk
algilamalarindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin online satin alma asamasinda
algiladiklar1 riskin etkisi cok biiyiik olmaktadir. Algilanan risk, tiiketicilerin online
aligverislerde yeniden satin alma niyetini etkilemektedir. Online satin alma esnasinda
cok fazla risk algilayan tiiketicinin, isletme ile ilgili risk algilama olasiligi da
artmaktadir. Online isletmeye giivenmeme, tiiketicilerin {iriin ya da hizmetten
beklentileri ile ilgili endise duymasina sebep olmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin web
sitesinden satin alma niyeti azalmaktadir. Tiiketiciler, online iiriin ya da hizmet ile ilgili
bir kayip hissettiklerinde satin almay1 reddetmektedirler. Tiiketicilerin online satin alma
ile ilgili algiladiklar1 risk ise, satin alma sikligi, tatmin ve daha Onceki satin alma

deneyimlerinden etkilenmektedir (Martin vd., 2011).

2.2.2 Yeniden Satin Alma Niyeti ile lgili Cahsmalar

Yeniden satin alma niyeti ile ilgili yapilan cesitli arastirmalar bulunmaktadir.
Jarvenpaa vd. (2000) geleneksel satin alma ile online satin almayi birbirinden ayirmakta
ve tiiketici giiveninin online satin almalardaki Onemine isaret etmektedir. Koufaris,
Kambil ve Labarbera (2001) tiiketici tutum ve deneyimlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini incelemistir. Buna gore, tiiketicilerin internet ile ilgili olumlu
tutuma sahip olmasi internetten satin almasmi etkilemektedir. Aymi zamanda
tilketicilerin gelecekte satin almasini etkileyecek online deneyimleri iizerinde bilginin
anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Shim, Eastlick, Lotz ve Warrington
(2001) caligmalarinda web sitesinde yer alan iiriin bilgisinin tiiketicilerin internetten
arama yapma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemeye calismislardir. Boylelikle

tikketicilerin internetten satin alma niyetini tahmin etmeyi amaclamaktadirlar.
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Internetten bilgi arama, tiiketicilerin interneti kullanma ve internetten satin alma niyetini
tahmin etmede ©Onemli bir belirleyici olmaktadir. Ayrica tiiketicilerin online satin
almaya kars1 tutumlarimi tahmin etmede yardimcr olmaktadir. Liang ve Lai (2002) web
sitesinin, tiiketicilere iiriin katalogu, arama motoru, iiriin/fiyat karsilastirma uygulamasi,
aligveris kartlari, e-6deme metodlar1 ve bunun gibi cazip uygulamalar sundugu taktirde,
tiketicilerin satin alma olasihigmin arttigini ifade etmektedir. Benzer sekilde
Vijayasarathy (2004) ve Richard (2005) da web sitesi tasarimmin online satin alma
niyetini etkiledigini bulmuslardir. Sonu¢ olarak web sitesi kalitesi, algilanan risk ve
giivenin yeniden satin alma niyetine etkilerini inceleyen cesitli arastirmalarin

varligidan s6z etmek miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK SATIN ALMADA WEB SIiTESI
OZELLIKLERININ BILiSSEL CELiSKi UZERINE ETKIiSi

3.1 ARASTIRMA MODELI

Web sitesi kalitesinin algilanan risk, giiven, biligsel ¢eligki ve yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkileri; algilanan riskin giiven, biligsel celigski ve yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkileri; giivenin biligsel ¢eliski ve yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkileri ve son olarak biligsel ¢eliskinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini test etmek amaciyla bir model gelistirilmistir. Tiiketicilerin bir web sitesinden
yeniden satin alma niyetini gelistirirken etkili oldugu varsayilan kavram ve siirecler
ayristiridlmistir.  Arastirmada kullanilan bes yapi arasinda gerceklesen dogrudan ve
dolayll iliskilerin tiiketicilerin web sitesinden yeniden satin alma niyetini

etkileyebilecegi diisiiniilmektedir (Sekil 3.1).

Sekil 3.1 Model Onerisi

Bilissel
Celiski

Yeniden
Satin Alma
Niyeti

Web Sitesi
Kalitesi

Algilanan

H. Risk

Tiiketiciler bir web sitesini ziyaret ettiklerinde web sitesinde yer alan bilginin
kullanilabilir olmasi, sitenin tiiketici ve isletme arasindaki etkilesimi saglamasi, web
sitesinin giivenliginin yeterli olmasi ve gorsel acidan tiiketici tarafindan c¢ekici
bulunmas:1 web sitesi kalite algisini artirabilir. Kalite algisinin artmasi tiiketicilerin
siteye glivenmelerini saglayabilir. Kim vd.ye (2008) gore tiiketicilerin web sitesinden
algiladiklar1 bilginin kalitesi ve web sitesinin giivenligi, giiven olusturmada olumlu bir

iligkiye sahiptir. Barnes ve Vidgen (2002) ise tiiketicilerin giiven algilarini artirmada
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web sitesi tasariminin 6nemine dikkat cekmektedir. Boylelikle tiiketicinin web sitesinde
kalmaya devam ederek siteden yeniden satin alma yapma olasiliginin artmasi
beklenmektedir. Ganguly vd. (2009) de web sitesi kalitesinin satin alma niyeti iizerinde
direk etkiye sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

Hj . Tiiketicinin web sitesi kalite algis1 arttik¢a, (a) tiiketici giiveni ve (b)

yeniden satin alma niyeti artar.

Tiiketicilerin bir web sitesini ziyaret etmeleri sirasinda siteyle ilgili bir risk
algilamalar1 s6z konusu olabilir. Web sitesinin kalite algisinin yiiksek olmas1 riski
azaltmada yardimci olabilir. Ganguly vd. (2009) de web sitesi kalitesinin algilanan risk
tizerinde etkili olabilecegini 6ne siirmektedir. Web sitesinin profesyonel, giivenilir ve
yeterli bilgilere sahip olduguna dair inancim tiiketicilerin satin alma sonrasi yasadiklar1
biligsel ¢eliskiyi azaltmasinda yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir. Web sitesi kalite
algist ile biligsel celiski arasinda dogrudan ve algilanan risk ve giiven aracilifiyla
dolayll bir iliski olabilecegi varsayilmaktadir. Clark ve Das (2009) da etkili bir web
sitesinin tiiketicilerin kararlar1 ile ilgili daha az celigki yasamasmi sagladigina isaret
etmektedir. Bu veri dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H; a5 Tiiketicinin web sitesi kalite algis1 arttik¢a (a) algilanan risk ve (b) biligsel

celiski azalir.

Online satin almalarda, fiziksel bir bina ya da satig personeli ile etkilesim i¢inde
bulunamama tiiketicinin risk algisini arttirmaktadir. Web sitesinde yer alan iiriin ya da
hizmeti onceden hissetmek ya da denemek gibi bir durumun olmamasi, sitede sunulan
iriin ya da hizmetle ilgili resimlerle tiiketiciye ulasan iiriin ya da hizmetin ayni
olmamas tiiketicinin finansal ve performans agisindan risk algilamasima sebep olabilir.
Bu durum tiiketicinin web sitesine giivenmesini engelleyebilir. Lim (2003) algilanan
riskin giiven lizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Algilanan riskin tiiketicilerin
giiveni lizerindeki etkisinin benzer sekilde yeniden satin alma niyeti lizerinde de etkili
olabilecegi diisiiniilmektedir. Gefen (2003) algilanan riskin satin alma niyetini
etkiledigini belirtmektedir. Kim vd. (2008) de tiiketicilerin algiladiklar1 riskin satin alma

niyetini olumsuz yonde etkiledigini ifade etmektedir. Algilanan riskin artmasinin
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tiikketicilerin satin alma sonrasi yasadiklar1 biligsel celigkiyi artirmasi beklenmektedir.
Tiiketiciler, web sitesine yansitilan maliyetler disinda gizli maliyetlerin ¢ikmasi
durumunda ya da iirlin veya hizmetin goriinimii ile sitede yer alan resimlerin ayni
olmamast durumunda risk algilayabilir. Bu durum satin alma sonrasi tiiketicilerin
kararlar ile ilgili yasadiklar1 celiskinin artmasma neden olabilir. Koller ve Salzberger
(2007) tiiketici tarafindan algilanan riskin artmasi halinde celigkinin de artacagini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez olusturulmustur.
H3 ap-c: Algilanan risk arttikca, (a) giiven ve (b) yeniden satin alma niyeti azalir,

(c) biligsel celiski artar.

Web sitesinden iriin ya da hizmet satin alan tiiketicinin siteye giivenmesi
beklenmektedir. Siteye karsi olusturulan tiiketici giiveninin satin alma sonrasi goriilen
celigkide tiiketicilere yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir. Koller ve Salzberger (2007)
de online satin almalarda giivenin tiiketici tarafindan celigkiyi azaltmada
kullanilabilecegini 6ne siirmektedir. Web sitesine olan giiven, tiiketicilerin yeniden satin
alma niyetini dogrudan ve celiski araciligiyla dolayl olarak etkileyebilir. Nicolaou ve
McKnight (2006) ve Kim vd. (2008) de giiven ve satin alma niyeti arasindaki iliskiden
s0z etmektedir. Boylelikle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hy ..p: Tiiketici giiveni arttik¢a (a) bilissel ¢eliski azalir, (b) yeniden satin alma

niyeti artar.

Tiiketiciler satin alma kararlarindan sonra ve hatta iiriin ya da hizmetin
kullanimindan sonra c¢eliski yasamaya devam edebilir. Kullanim sonrasinda celiskinin
devam etmesi tiiketicilerin web sitesinden yeniden satin alma gergeklestirmesini
engelleyebilir. Koller ve Salzberger (2007) de bilissel ¢eliskinin tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 ertelemesine ya da karardan tamamen vazgegmesine neden olabilecegini
belirtmektedir. Yine Soutar ve Sweeney (2003) de celiskiyi diisiik derecede algilayan
tilkketicilerin daha olumlu bir tavir sergilediklerini ifade etmektedir. Nadeem’in (2007)
de goriisii celiskiyi daha az yasayan tiiketicilerin s6z konusu isletmede kalma
olasiliklarinin daha fazla oldugu yoniindedir. Sonug¢ olarak asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

Hs: Tiiketicinin biligsel celiskisi arttik¢a, yeniden satin alma niyeti azalir.
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3.2 VERI TOPLAMA TEKNIGI

Arastirma icin veri toplama araci olarak internet iizerinden doldurulan anket
formu sec¢ilmistir. Tiirkge olarak hazirlanan anket formunun yer aldig: link katilimcilara
elektronik posta yolu ile iletilmistir. Arastirmanin amacit ve saglayacagi katki
belirtilerek kullanicilarin ankete katilimlar1 konusunda destek istenmistir.

Arastirmanin online gergeklestirilmesinin birtakim avantajlart bulunmaktadir.
Internet, belli bir tutum, inanc¢ ya da degere sahip kisi ya da gruplara ulasmay1 saglar.
Wright (2005) bununla ilgili soyle bir ornek vermektedir. Ornegin arastirmaci,
bilgisayar kullanan, ileri yastaki kisilere ulagsmayi istemektedir. Online olmayan
arastirmalarda bilgisayarla ilgilenen, ileri yas grubundaki genis bir kitleye ulasmak daha
zor olabilir. Internet sayesinde yiiz yiize aragtirmalara katilmak istemeyen Kisilere de
ulagilabilir. Online arastirmalarin bir diger avantaji arastirmacilara zaman tasarrufu
saglamasidir. Internet sayesinde cok kisa siirede belli demografik 6zelliklere sahip
kisilere cografi smirlama olmaksizin ulasilabilmektedir. Anket formunun elektronik
ortamda sunulmasi, ¢ok sayida kagidin kullanilmasindan olusabilecek maliyeti de
ortadan kaldiracaktir (Wright, 2005).

Bununla birlikte online arastirmanin bazi dezavantajlarinin  bulundugu
sOylenebilir. Baz1 sanal gruplar, iiyelerinin iletisim bilgilerinin listesini vermektedir.
Buna karsilik bazi iiyeler iletisim bilgilerinin listede yer almasini istemeyebilmektedir.
Wright (2005) katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi konularda yanls bilgi
verme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu 6ne siirmektedir. Kullanicilarin elektronik
posta listesinde yer alan kisiler disinda gelen elektronik postalar “istenmeyen e-posta
(spam)”’a gonderilmektedir. Bu durumda bircok online arastirmaci kullanicilarin ankete
katilimlarin1 saglamak amaciyla para, 6diil, indirim vs. gibi Ozendirici unsurlara
yonelebilmektedir (Wright, 2005).

Bu ¢alismada sanal gruplar yerine Adnan Menderes Universitesi biinyesinde yer
alan Bellis Bay (Didim MYO Sosyal Tesisler) isletmesinden yazil izin ile tiiketicilerin
iletisim bilgileri listesi temin edilmistir. Tiiketicilerin iletisim bilgilerinin arastirma
disinda bagka bir amacgla kullanilmayacagi konusu 6zellikle belirtilmistir. Ayn1 siire¢
Adnan Menderes Universitesi basin-yayin birimi ile izlenmis ve anketin ADU akademik
ve idari personele ulastirilmasi saglanmistir. Bellis Bay miisterilerine gonderilen

elektronik posta arastirmacinin mail adresinden gonderildigi icin “istenmeyen e-
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posta”ya gitme olasilig1 ¢ok yiiksektir. Bu nedenle katilimcilara bir siire sonra tekrar
hatirlatma maili gonderilmistir. ADU akademik ve idari personele gonderilen e-postalar
otomatik olarak ADU altyapisinda gonderildigi icin bu sekilde “istenmeyen e-posta”
sorununun Oniine gecilmistir.

Online anket diizenleyen cesitli web siteleri bulunmaktadir. Genel anlamda bu
siteler arastirmaciya anketi istenilen sekilde diizenleme olanagi sunmaktadir. Anketin
yer aldigi link, belirlenen Ornekleme elektronik posta yoluyla gonderilebilmektedir.
Katilimcilar anket linkine tikladiklarinda anketin oldugu sayfaya yonlendirilmekte,
anket doldurulduktan sonra sondaki “Gonder” butonuna tiklayarak anketi tamamlamis
olmaktadir. Wright (2005) online arastirma ile kagit-kalemle yapilan arastirmalar
arasinda c¢ok fark olmadigmi One siirmektedir. Wright’a gore tek fark katilimcilar
arastirmaya internet iizerinden katilmakta, anketi uygulayan herhangi bir kisi ile

etkilesim i¢ine girmemektedir.

3.3 ORNEKLEMIN BELIRLENMESI

Zaman ve kaynak yetersizliklerinden dolayr ilgilenilen evrenin tamaminin
arastirmaya dahil edilememesi siklikla yasanmaktadir. Evrenin tamaminin dahil
edilememesi durumunda, evreni temsil edebilecek bir Orneklem ve cercevesinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Orneklem, evrenin icinde yer alan ve cevaplarin elde
edilebilecegi temsil yetenegi olan daha kiiciik bir gruptur (Yiiksel ve Yiiksel, 2004).
Arastirma evreni internetten tatil rezervasyonu yaptirmis kisilerden olusmaktadir. Bu
noktada arastrma evreni oldukc¢a genistir ve evrenin daraltilmasi gerekmektedir.
Yapilan arastirmalara gore online olmayan arastirmalarda, online aragtirmalardan daha
fazla katillmci1 elde edilmektedir. Bazi arastirmacilar ise bu durumun tersini
sOylemektedir. Yeni arastirma teknikleri ortaya ciktikga her iki arastrma igin de
orneklem sayisinin siirekli degistigini soylemek miimkiindiir (Sax, Gilmartin ve Byrant,
2003). Genel bir kural olarak almacak orneklem biiyiikliigiliniin, degisken sayisinin en
az 5 kati, hatta 10 kat1 civarinda olmasidir (Tavsancil, 2002).

Arastirma modelinin test edilmesinde Adnan Menderes Universitesi biinyesinde
yer alan Bellis Bay (Didim MYO Sosyal Tesisler) isletmesinden ve yine Adnan
Menderes Universitesi akademik ve idari personel sisteminden destek alimustir. Bellis

Bay miisterileri ve Adnan Menderes Universitesi akademik ve idari personelinin en son
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yaptiklar1 tatil rezervasyonu diisiiniilerek web sitesi kalitesi, algilanan risk, giiven,
biligsel celiski ve yeniden satin alma niyeti ile ilgili algilar1 incelenmistir. Bellis Bay
isletmesi miisterilerinin, daha Once internet ilizerinden tatil rezervasyonu ile ilgili
islemleri gerceklestirerek s6z konusu isletmede konaklamis olmasi, Bellis Bay
isletmesinin Adnan Menderes Universitesi biinyesinde yer almasi nedeniyle akademik
ve idari personel tarafindan gerek web sitesi gerekse fiziksel anlamda taniniyor olmasi
nedeniyle bu drneklemin ¢aligmada kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

11.04.2010 tarihinde toplamda 360 adet Bellis Bay (Didim MYO Sosyal
Tesisler) miisterisine elektronik posta yoluyla anket linki gonderilerek ankete katilimlar:
saglanmustir. 18.04.2010 tarihinde ankete katilanlarin sayisi 38’e ulasmistir. Bu sayi
analiz icin yeterli goriilmediginden ayni tarihte Bellis Bay miisterilerine hatirlatma
amaciyla tekrar elektronik posta gonderilmistir. Bunun yani sira katilimi arttirmak icin
Adnan Menderes Universitesi akademik ve idari personeline toplamda 2025 adet
elektronik posta gonderilmistir. 10 giiniin sonunda ankete katilim 210 adete ulagmistir.

Anket sayis1 kullanilacak analiz i¢in yeterli bir say1 olarak diistintilmiistiir.

3.4 ON TEST

Anketin uygulanmasindan once, 20 kisiyi kapsayan bir On test uygulamasi
yapilmistir. On testlerde arastirmacilar, anketin doldurulmasi igin gerekli zamanu,
sorulara verilen cevaplarin tamlhigin1 ve genelde bos birakilan sorulari, anketin yapisal
ozelliklerini ve kullanim kolayligini, sorularin anlasilabilir olup olmadigini, gramer
hatalarini, sorularin mantiksal cevaplar iiretip iiretemedigini, ayrica iiretilen cevaplarin
¢oziimlenmesinde karsilasilabilecek sorular1 gozlemleyebilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004).
On test uygulamasinda katilan Kkisilerin, 6rneklem grubunun ozelliklerini tasiyan
kisilerden olusmasina dikkat edilmistir. Sonug¢ olarak anket igeriginin yeterli oldugu
gozlemlenmistir.

On testte, ankette kullanilmasi planlanan olgekler giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Giivenilirlik; bir aragtirma, bagka bir kisi tarafindan tekrar edildiginde ayni
sonuclarin elde edilebilmesi olarak tanimlanmaktadir (Quinton ve Smallbone, 2006).
Diger bir deyisle, ayni siireclerin izlenmesi ve aym Olgiitlerin kullanilmas: ile ayni
sonuglarin alintyor olmasi arastirmanin giivenilirligine isaret eder (Yiiksel, A. ve

Yiiksel, F., 2004). Giivenilirlik kavrami yapilan her ol¢iim icin gereklidir, ¢iinkii
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giivenilirlik bir test ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligmi ve
kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade eder. Giivenilirlik, elde
edilen Ol¢timler iizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek analizler i¢in bir
temel teskil eder (Kalayci, 2006). Kalayct’ya (2006) gore giivenilirlik analizinde (a) alfa
modeli (Cronbach Alpha Coefficient), (b) ikiye boliinmiis model (Split Half), (c)
Guttman modeli (Guttman), (d) paralel model (Parallel) ve (e) kesin paralel model
(Strict Parallel) olmak iizere bes farkli analiz yapilabilmektedir. Hesaplanilan alfa
katsayisi, birime ait toplam skorun dlcekteki her bir soruya ait puanlarin toplanmas: ile
elde edilen Olgeklerde, sorularin benzerligini ya da yakinlhigini ortaya koyan bir
katsayidir. Alfa katsayisinin 0.40’tan diisiikk olmasi 6lcegin giivenilir olmadig1 anlamina
gelmektedir. Glivenilirlik analizinde alfa katsayisinin her ol¢ek i¢in a= 0.40 iizerinde
olmas1 Ongoriilmiis, katsayiyr diisiiren ifadelerin Olcekten c¢ikarilmasma karar
verilmistir. Buna goére web sitesi kalitesi Olceginin alfa katsayisi o= 0.96 olarak
belirlenmistir. Algilanan risk i¢cin bu rakam o= 0.68, giiven i¢in ise o= 0.91 olmaktadir.
Biligsel celiski (o= 0.93) ve yeniden satin alma niyetinin (o= 0.86) de giivenilir oldugu
sOylenebilir. Anketin genel giivenilirlik analizinde ise katsayr o= 0.97 olarak tespit
edilmistir. Boylelikle anket uygulamasi icin yeterli altyap1 saglanmagtir.

Yanitlarin nitelikleri ile ilgili olarak cevaplanma oranlari, standart sapma,
ortanca (en cok tekrarlanan), tepe degeri ve ortalama degeri incelenmistir. Ozellikle
standart sapma ile ortalama degerlerden ne kadar uzaklasildigi, yani verilen cevaplarin
dagmikhign gozlemlenir. On testte elde edilen verilere ait standart sapma degerleri
incelenerek, cevap dagilimlarinin ne kadar dengeli oldugu incelenmistir (Bilim, 2010).
Standart sapma degerleri incelendiginde web sitesi kalitesi ile ilgili 6lcegin standart
sapma degerlerinin 1.27 ile 0.75 arasinda, algilanan risk dlceginin sapma degerlerinin
1.36 ile 0.78 arasinda, giiven dl¢eginin 1.20 ile 0.70 arasinda degistigi belirlenmistir.
Bilissel celiski olcegi standart sapma degerleri 1.37 ile 0.99 arasindayken yeniden satin
alma niyetinin 0.84 ile 0.63 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle higbir
degisken anketten ¢ikarilmamistir. Ayni zamanda Olcekte yer alan degiskenlerin yiiksek

cevaplama oranina sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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3.5 ANKET FORMUNUN DUZENLENMESIi

Anketin ilk bolimiinde tiiketicilerin demografik bilgilerini elde etme yoOniinde
ifadeler yer almaktadir. 18 maddeden olusan ilk boliimde demografik bilgilerin yani sira
tilkketicilerin internetten satin alma aligkanliklarina yonelik sorular yer almaktadir. 39
ifadeden olusan ikinci boliimde ise tiiketicilerin web sitesi kalitesi, algilanan risk,
giiven, biligsel celiski algilarin1 ve yeniden satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik

ifadeler bulunmaktadir.

3.5.1 Web Sitesi Kalitesi Olcegi

Web sitesi kalitesinin boyutlarinin dlciilmesinde Barnes ve Vidgen’in (2002)
gelistirdigi WebQual olceginden yararlanilmistir. Parasuraman vd (1985, 1988) nin
olusturdugu SERVQUAL 06lgeginden yararlanarak gelistirdikleri dlgekleri, kullanmislilik,
bilgi kalitesi ve hizmet etkilesim kalitesi olmak iizere iic boyuttan olusmaktadir.
Kullanishlik boyutu, web sitesinin tasarimi ve kullanilabilirligi ile ilgili kalitesini ortaya
koymaktadir. Bilgi kalitesi boyutu, sitede yer alan bilgi igeriginin tiiketicinin amaglarina
uygun olmasi anlamina gelmektedir. Son olarak hizmet etkilesim kalitesi ise tiiketicilere
ait bilgilerin giivende olmasi, online isletme ile iletisim saglanabilmesi ve sitenin
kisisellestirilmesi gibi tiiketicinin deneyimledigi hizmet etkilesimini yansitmaktadir.
Literatiirde de belirtildigi tizere web sitesi kalitesi, ii¢ karakteristik oOzellikten
olugmaktadir. Buna gore web sitesinin bilgi, sistem ve hizmet kalitesi acisindan etkili
olmas1 gerekmektedir. Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen WebQual
modelinin boyutlar1 da bilgi, sistem ve hizmet kalitesi ile ilgili oldugu i¢in bu caligmada
kullanilmast uygun goriilmiistiir. Orijinal metinde yer alan 22 madde kullanilmistir.
Olcek Tiirkceye cevrilirken etkilesimle ilgili ifade kurumla iletisim ifadesi ile
birlestirilmis bu nedenle 21 madde olusturulmustur. Ifadelerin cevriminde geri geviri
yontemi uygulanmistir. Cevirinin kaynak metinden uzaklagsma ve uygunluk diizeyini
belirlemek icin geri ceviri yontemi ile ilk kaynak dokiimanla tekrar karsilastirma
yapilmistir. Barnes ve Vidgen (2002) de caligmalarinda kullanighlik (o= 0.88), bilgi
kalitesi (o= 0.89) ve hizmet etkilesim kalitesi (o= 0.81) boyutlarinin kabul edilebilir
diizeyde olduklarini ifade etmektedir. Yazarlar ii¢c boyutun toplamdaki Cronbach’s alpha

katsiyisini1 o= 0.93 olarak belirlemistir.
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Tablo 3.1 Web Sitesi Kalitesi Olcegi ifadeleri

Siteyi nasil kullanacagimi 6grenmek kolaydi.

Sitede gezinmek kolaydi.

Sitenin kullanimi basitti.

Dogru bilgi elde ettim

Inandiric1 bilgi elde ettim.

Bilgiye hizli bir sekilde ulastim.

Bana konuyla ilgili yeterli bilgi sagladi.

Saglanan bilgi anlasilabilir nitelikteydi.

Saglanan bilgi yeterli detaya sahipti.

Bilgiyi uygun bir bicimde sunmustu.
Giiven vericiydi.
Kisisel bilgilerimin giivende oldugunu hissettim.

Kurumla kolay iletisim kurmami sagladi.

Uriin ya da hizmetlerin s6z verildigi sekilde iletilecegi konusunda kendimi
giivende hissettim.

Rezervasyon yaptirdigimda kisisel bilgilerimin bagskalariyla
paylasilmayacagina inandim.

Cekici bir goriiniime sahipti

Sitenin dizayni faaliyet alanina uygundu.

Site profesyonel goriiniime sahipti.

Site bana olumlu bir web deneyimi sagladi.

Sayginlik yansitmaktaydi.

Kisiye 6zel bir izlenim birakti.

3.5.2 Giiven Olcegi

Tiiketicilerin giiven algilarm1 6l¢meye yonelik degiskenler Caber’in (2010)
caligmasidan derlenmistir. On bir maddeden olusan giiven Olceginde Caber (2010)
giiven kavramim “inanilirlik veya yeterlilik; yardimseverlik veya gelecege dair niyetler
ile temsil edilmesi” olarak tanimlamaktadir. Bu calismada da s6z konusu tanim
benimsenmistir. Caber (2010) giiven ifadelerine yonelik giivenilirlik katsayisini o= 0.88
olarak tespit etmistir. “Sitede verilen sozlerin her zaman yerine getirilecegine inandim”,
“Bir sorun yasarsam bana karsi diiriist olunacagmi diisiindim”, “En 1yi hizmeti
alabilmek i¢in fikir sordugumda bana dogru tavsiyelerde bulunacagina inandim” ve “Bu
sitede sunulan iiriin ve hizmetlere ¢ok giivendim” ifadeleri ile tiiketicilerin web sitesine

kars1 giiven algilar: 6l¢iilmeye calisilmustir.
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3.5.3 Algilanan Risk Olcegi

Algilanan riskte internetten satin almada en ¢ok algilanan (Kim vd, 2008) ii¢ risk
tiirtinden ikisi olan finansal risk ve performans riski dl¢iilmeye calisilmistir. Algilanan
risk ile ilgili ifadeler Erel’in (2008) tez caligmasindan alinmistir. Calismada algilanan
finansal risk, parasal anlamda bir kayip olasiligimi; algilanan performans riski ise,
gergeklestirilen satin almanin istenilen ya da beklenilen fonksiyonlara sahip olmamasi
ile ilgili endiseyi ifade etmektedir (Erel, 2008). Finansal risk ve performans riski ile
ilgili belirlenen giivenilirlik katsayisinin  her ikisinde de o= 0.72 oldugunu
belirtmektedir. “Siteye yansitilan maliyet disinda gizli maliyetler ortaya ¢ikmadi” ve
“Rezervasyon yaptirmadan once iirlinii hissetmek ya da denemek zordu” ifadeleri ile
tilketicilerin finansal risk algilar1 belirlenmeye calisilmistir. “Otelin fiziksel goriintimii
ile web sitesinde yer alan resimler ayniydr” ile “Otelde sunulan hizmetlerin 6zelliklerini
web sitesinde yer alan resimlere bakarak anlamak zordu” Onermeleri ise algilanan

performans riskini 6lgmek i¢in kullanilmustir.

3.5.4 Bilissel Celiski Olcegi
Biligsel celiskinin Olciilmesine yonelik ifadeler ise Koller ve Salzberger’in
(2007) ¢eliski Olceginden elde edilmistir. Gelistirdikleri 6lcegin, literatiirde yer alan
Olceklerden (Montgomery ve Barnes, 1993; Sweeney vd., 2000; Soutar ve Sweeney,
2003) derlenmesi, uygulamanin turizm alaninda gerceklestirilmesi, biligsel celiski
kavraminin satin alma siirecinin tiim asamalarinda goriilebileceginin tespit edilmis
olmas1 gibi nedenler Olcegin secilmesinde etkili olmustur. Celiski, biligsel unsurlar
arasinda celisen kavramlarin artirdig1 psikolojik olarak rahatsiz edici durumdur (Koller
ve Salzberger, 2007). Arastirmacilar, 6lcegi satin alma Oncesi, karar sonrasi, tatil
boyunca ve tatil sonrasi olmak iizere dort asamada incelemisler ve giivenilirligin
o= 0.87 ile o= 0.93 arasinda degistigini tespit etmislerdir.
Tablo 3.2 Bilissel Celiski Olcegi ifadeleri

Tatil rezervasyonu yaptirdiktan sonra, parami baska yerde harcasam iyi olur diistincesi
olustu.

Tatil rezervasyonu yaptirdiktan sonra, bu tatile gitme konusunda tam da emin olamadim.
Paramu bu tatile harcayacagimdan dolay: bagka bir {iriin/hizmet satin alamamak beni
rahatsiz etti.

Satin alma kararimin dogrulugundan emin olamadim.

Site araciligiyla yapilan iglemlerin dogru oldugundan emin degildim.

Islemi yaptirmama ragmen rezervasyonla ilgili endiselerim devam etti.

Bu web sitesinden yaptigim se¢imin dogru oldugundan emin degilim.
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3.5.5 Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegi

Yeniden satin alma niyeti ile ilgili onermeler, Yoo ve Donthu’nun (2001)
SITEQUAL o6lgeginde yer alan niyet sorularindan derlenmistir. Satin alma niyeti,
tiketicinin bir web sitesinden satmm alma islemi gerceklestirme olasiligmi ifade
etmektedir (Poddar vd, 2009). “Web sitesinin islemleri yerine getirebilme
kapasitesinden memnun kaldim”, “Kisa zamanda yine bu web sitesinden tatil
rezervasyonu yaptiracagim” ve “Bu site aracilifiyla tatil rezervasyonu yaptirmayi
dostlarima tavsiye ederim” Onermeleri ile tiiketicilerin tatil rezervasyonu yaptirdiklar:
siteden yeniden satin alma niyetleri dl¢iilmeye calisilmistir. Yoo ve Donthu (2001) niyet
ifadeleri ile ilgili giivenilirlik katsayisinin o= 0.96 oldugunu belirtmistir.

Tiim Onermeler tutum Olgeklerinden biri olan 5’li Likert olcegi ile
degerlendirilmistir (1= kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=
katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum). Kagit¢ibasi (2008), Likert 6l¢geginin tutumlar:
direk Olgebilen bir yontem oldugunu ifade etmektedir. Buna gore kisilerin, bir tutumu
ifade eden ciimleye ne diizeyde katildiklari, tiimiiyle katilma veya hi¢ katilmama

arasindaki segeneklerden birine cevap vermesi ile belirlenir.

3.6 VERI ANALIZi

Veri 6ncelikli olarak kayip ve aykir1 degerler acisindan incelenmistir. Bu amacla
verinin ¢oklu analiz kosullarim1 (normal dagilim vb.) tasiyip tasimadiklari SPSS
programinda yer alan “explore” komutu ile isleme sokulmus, kayip degerlerin
rastlantisal oldugu ve verinin normal dagilim sergiledigi tespit edilmistir (Bilim, 2010).
Boylelikle calismanin uygulanacak analiz i¢in uygun olup olmadigi belirlenmeye
calisilmaktadir. Caligmada kullanilan Olceklerin ve Olceklerde yer alan ifadelerin ilgili
Olcege ait olup olmadigini aciklamak icin Agiklayici Faktor Analizi (Exploratory Factor
Analysis - EFA) uygulanmustir. Aciklayict Faktor Analizi, verinin kovaryans ya da
korelasyon matrisinden yararlanilarak birbirleri ile iligkili p sayida degiskenden daha az
sayida ve birbirlerinden bagimsiz yeni degiskenler (faktor) tiiretmek ilizere yararlanilan
faktor analizi olarak tanimlanmaktadir (Ozdamar, 2002). Belirlenen faktorlerin gozlenen
degiskenlerdeki paylasilan/ortak varyans araciligiyla acgiklanabilecegi ya da
tanimlanabilecegi varsayilir (Simsek, 2007). Calismada kullanilan 06l¢eklerin

evrensellestirilmemis olmasi ve birbirinden bagimsiz faktorlerin bulunmasi nedeniyle
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Aciklayict  Faktor Analizinden yararlamlmugtir. Aciklayict  Faktor Analizinde
arastirmaci, arastirma yaptigi konuyla ilgili olarak degiskenler arasindaki iliskiye
yonelik herhangi bir fikrinin veya Ongoriisiiniin olmamas: sebebiyle degiskenler
arasindaki muhtemel iliskiyi ortaya cikarmaya ¢ahsir. On varsayim, herhangi bir
gostergenin bir faktorle baglantili olabilecegidir (Yilmaz, Aktas ve Arslan, 2009). Yine
veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigmi belirlemek amaciyla Keiser-
Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi dlciitii kullanilmistir. KMO oraninin (0,5) in
tizerinde olmasi gerekmektedir. Oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi
yapmak icin o kadar iyidir denilebilir (Kalayci, 2006).

Modelde yer alan yapilar arasindaki iligkilerin arastirilmas: i¢in Yapisal Esitlik
Modellemesi — YEM (Structural Equation Modeling — SEM) kullanilmistir. YEM
uygulamalarinda teorik bir modelden yola ¢ikarak, elde edilen veri ile olusturulan ortiik
—gizli- dogrudan gozlenemeyen degiskenler arasindaki neden sonug iliskileri ortaya
cikarilmaya calisilir. Isaret edilen teorik model ile elde edilen veri dogrultusunda ortaya
cikan uygun model yapilari test edilir (Simsek, 2007). Bir diger ifade ile YEM arastirma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in kullanilan bir uygulamadir (Bilim, 2010).

Onerilen modelin YEM’e uygunlugunun ve veri uyumunun test edilebilmesi i¢in
bazi kontrol degerlerinin incelenmesi ve yeterliliklerinin gozden gecirilmesi
gerekmektedir. Bu degerler, ki-kare (x), uyum indeksleri (fit-index), RMSEA (root
means square error approximation) degerleridir. Arastirmacilar bu degerlere iligkin
ifadelerinde ki-kare degerleri icin belirli bir sinir belirtmemekle birlikte miimkiin olan
en diisik degerin daha iyi bir sonuca isaret ettigini belirtmektedirler. Uyum
indekslerinin ise 1.00 degerine ne kadar yakin olursa degiskenler ile veri arasindaki
uyumun o derece yiiksek oldugu isaret edilmektedir. RMSEA degerinin 0,80’in altinda
olmas1 yine modelin uyum iyiligini gostermektedir (Bilim, 2010).

Analizdeki iliskileri gosterebilmek igin regresyon katsayilarinin (regression
weights) anlamli olup olmadigi AMOS 18 programinda incelenmistir. AMOS, YEM’de
regresyon denklemini uygulamada kullanilan yaygin programlardan biridir (Hallak,
Brown ve Lindsay, 2011). Regresyon iliskilerinin parametre tahminleri (Estimates),
standart hatalar (Standart Error) ve kritik oranlar (Critical Ratio) cikarilmistir. Kritik
oran, parametre tahmininin, standart hataya boliinmesiyle bulunmaktadir. Kritik oran

degeri (CR) + 1,96 ya da — 1,96’dan biiyilk olan parametreler istatistiksel olarak
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anlamlidir. Anlamli olmayan paremetlerin ise modelde 6nemsiz olarak kabul edilerek

cikartilmasi onerilmektedir (Byrne, 2001).

3.7 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin baslica smirliligi, Bellis Bay miisterileri ve Adnan Menderes
Universitesi akademik ve idari personelini kapsamasidir. Bu noktada arastirma farkli
gruplar ele alinarak gerceklestirilebilirdi. Calismada web sitesi kalite boyutlarinin
algilanan risk {iizerindeki etkileri belirlenirken algilanan finansal risk ve algilanan
performans riski iizerinde durulmustur. Bundan sonraki calismalarda algilanan riskin
diger boyutlar1 da g6z Oniine alinabilir. Arastirma tiiketicilerin satin alma ve tiiketimi
gerceklestirdikten sonra biligsel celiskisini ve yeniden satin alma niyetini Ol¢meye
yoneliktir. Buna karsilik, tiiketicilerin tatil rezervasyonunu yaptiktan fakat heniiz

tilketmeden onceki bilissel ¢eligkisini 0lgmeye yonelik aragtirmalar gelistirilebilir.

3.8 ARASTIRMA BULGULARI
3.8.1 Demografik Bulgular

Demografik verinin degerlendirilmesi i¢in basit frekans analizi uygulanmistir.
Anketin ilk bolimiinde yer alan demografik bilgilere yonelik bulgular su sekildedir.
Ankete katilanlarin % 66.7°si erkek, % 33.3’ii ise kadindir. Katilimcilarin yas
ortalamasi incelendiginde % 51.0’inin 26-35 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bunu
% 31.9 ile 36-45, % 10.0 ile 46-55 yas aralig1 takip etmektedir. Katilimcilarin egitim
durumu ile ilgili bilgiler ise su sekildedir: % 60.5 lisans istii, %34.8 iiniversite ve % 4.8
lise. Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu ( % 96.2 ) aktif internet kullanicis1 olduklarmi
belirtmektedirler. Buna karsilik katilimcilarin % 44.8°1 giinliik internet kullaniminin 1-3
saat aras1 oldugunu soylemislerdir. Bunu % 34.8 ile 4-6 saat, % 16.2 ile 7 saat ve daha
fazlas1 takip etmektedir. Interneti ne zamandan beri kullaniyorsunuz sorusuna
katilimcilarin % 46.7°si 6-10 yil araligini isaretlerken, % 45.2°si 11 ve lizerini
isaretlemistir. Katilimcilarin % 8.1'1 ise 1-5 yildir interneti kullanmaktadir.
Katilimcilarin % 51.0’1 bir internet kullanicis1 olarak kendilerini “orta diizey kullanic1”
olarak gormektedir. Kendilerini ‘“uzman kullanic1” olarak gorenlerin oram ise
% 42.9’dur. Katilimcilarin yalmizca % 5.7°si kendilerini “acemi kullanic1” olarak

gormektedir.
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Katilimcilarin interneti en fazla kullanma nedeni incelendiginde % 61.4’iiniin
interneti  “bilgi arama” i¢in kullandiklar1 goriilmektedir. Bunu % 22.9 ile
“haberlesme/sosyal ag” izlemektedir. Katilimcilar % 36.2 ile internetten en fazla
“elektronik esya” satin almaktadir. Bunun disinda % 31.9 ile “kitap/cd”, % 10.0 ile
“giyim” ve % 9.5 ile tatil satin almaktadirlar. “Internetten hangi siklikla iiriin/hizmet
satin alirstmz?” sorusuna katilmcilarin % 32.4’4 “yilda 1-2 kez” olarak cevap
vermiglerdir. Katilimcilarin % 26.7’s1 “1-2 ayda bir”, % 18.1°1 “yilda 3-4 kez”, % 17.1°1
“ayda 2-3 kez” demistir. Hi¢ almayanlarin orani ise % 5.2°dir. Katiimcilarin % 70.0’1
internetten aligveris yaparken kendilerini rahat hissetmektedir. Web sitelerinin aligveris
icin kolay ve kullanigli bir yol oldugunu diisiinenlerin oram ise % 86.7’dir.
Katilimcilarin % 92.9’u tatil tiriinii satin almaya karar vermeden Once internette liriin ile
ilgili tavsiyeler aramaktadir. Katilimcilarim % 39.0’u satin alacag: tiriin hakkinda karar
vermeden Once en az “4-6” siteye baktiklarini sOylemistir. Katilimcilarin % 28.6’s1
“1-3” siteye, % 28.1'i “7 ve daha fazla” siteye bakarken, herhangi bir siteye
bakmayanlarin oran1 % 3.8’dir. Uriinii satm alma tercihinde bulunurken katilimcilarin
% 40.5°1 “miisteri yorumlar1” na bakarken, % 31.9’u “kendi diisiinceleri” ne, % 20.0’si
“arkadas” larina, % 6.7°si ise “aile” sine giivenmektedir.

Katilimcilarin % 85.2°si internetten rezervasyon yaptirarak tatile cikmistir.
Katilimcilarin % 30.0’u “1 yildan fazla” bir siire Once internetten rezervasyon
yaptirmustir. Biiylik bir cogunluk (% 44.8, % 24.8) tatil bolgesi olarak sirasiyla Ege ve
Akdeniz bolgelerini se¢mistir. Rezervasyon yapacaklari siteyi segmelerindeki en 6nemli
neden % 33.3 ile “arama motorlar’” olmustur. Bunu swrasiyla “arkadas tavsiyesi
(%26.7)”, “miisteri yorumlar1 (%18.6)” ve “baska bir sitedeki reklam (%6.2)”
izlemektedir. Ankette tiiketicilerin web sitesi kalitesi, algilanan risk, giiven, biligsel
celiski ve yeniden satin alma niyeti ile ilgili algilarmin Ol¢iildigii ikinci boliimde,
internetten rezervasyon yaptirarak tatile ¢ikan katilimcilara (%85.2) dair bulgular
dikkate alinarak analiz gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik bilgileri ile ilgili
bulgular Tablo 3.3’te verilmektedir.
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Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde
m | (%) | m | (%)
Cinsiyet Internetten Satin Alma Sikhgi
Kadm | 70 33,3 1-2 ayda bir | 56 26,7
Erkek | 140 66,7 Ayda 2-3kez | 36 17,1
Yas Yilda 1-2kez | 68 32,4
1825 | 11 5,2 Yilda 3-4kez | 38 18,1
26-35 | 107 51,0 Hic¢ almadim | 11 5,2
36-45 | 67 31,9 | Rahat Hissedenler
46-55 | 21 10,0 Evet | 147 70,0
56 ve iizeri 4 1,9 Hayir | 63 30,0
Egitim Durumu Kolay ve Kullamsh
Lise | 10 4,8 Evet | 182 86,7
Universite | 73 34,8 Hayir | 28 13,3
. - Internette Satin Alma Oncesi
Lisansistii | 127 | 605 | gy ilgili Tavsiye Arayanlar
Aktif internet Kullanicist Evet | 195 | 92,9
Evet | 202 96,2 Hayir | 14 6,7
Hayir 8 3.8 K.arar Vermeden Once Bakilan
Site Sayisi
Internet Kullamm Sikhig Hic bakmam | 8 3,8
1 saatten az 9 4,3 1-3 | 60 28,6
1-3saat | 94 448 4-6 | 82 39,0
4-6saat | 73 34,8 7 ve daha fazla | 59 28,1
7 saat ve daha fazlas1 | 34 16,2 Sa“tln élma Tercihinde En Cok
Giivenilenler
internet Kullamm Siiresi Aile | 14 6,7
-5yl | 17 8,1 Arkadasg | 42 20,0
6-10y1l | 98 46,7 Miisteri yorumlar1 | 85 40,5
11 ve iizeri | 95 45,2 Kendi diistincelerim | 67 31,9
. Internetten Rezervasyon
Internet Kullamc1 Tammmlamasi Yaptirarak Tatile CllZanlar
Acemi kullanict | 12 5,7 Evet | 179 85,2
Orta diizey kullanic1 | 107 | 51,0 Hayir | 31 14,8
Uzman kullanic1 | 90 42,9 | Yaptirma Zamani
En Fazla Kullanim Nedeni 1 aydan az | 37 17,6
Haberlesme/sosyal ag | 48 22,9 1-6ay | 41 19,5
Bilgi arama | 129 | 61,4 6-12ay | 36 17,1
Satin alma 1 5 1 yildan fazla | 63 30,0
Eglence/oyun oynama | 4 1,9 | Tatil Icin Secilen Bolge
Banka islemleri | 10 4.8 Ege | 94 44,8
Diger | 14 6,7 Akdeniz | 52 24.8
Satin Alma Kategorileri Marmara | 4 1,9
Kitap/cd | 67 31,9 Karadeniz 2 1,0
Giyim | 21 10,0 Diger | 26 12,4
Tatil | 20 | 9,5 | Secimde En Onemli Neden
Elektronik esya | 76 36,2 Arkadas tavsiyesi | 56 26,7
Kisisel bakim | 14 6,7 Arama motorlar1 | 70 33,3
Hi¢ almadim | 11 52 Baska bir sitedeki reklam | 13 6,2
Miisteri yorumlar1 | 39 18,6
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3.8.2 Faktor Analizi Bulgulan
3.8.2.1 Web Sitesi Kalitesi Boyutlarinin Belirlenmesi

Faktor analizi internetten tatil rezervasyonu yapan katilimcilarin (179 kisi)
yanitlar1 iizerinden gerceklestirilmistir. Web sitesi kalitesi boyutlarinin belirlenmesinde
kullanilan veri setinin analizler icin miikkemmel diizeyde (KMO= ,932, p< 0,05) oldugu
goriilmiistiir. Benzer sekilde Barlett’s Testi de (sig.) veri setinin analize uygun oldugunu
gostermektedir. Faktor analizi yaparken gruplarin belirlenebilmesi i¢cin Temel Bilesenler
Analizi (TBA) yontemi kullanilmistir. Eigen degeri ise “1” olarak alinmigtir. Faktor
analizinin uygulanmasi icin tiim sorularin birbirinden bagimsiz oldugu kabuliine
dayanan “varimax rotasyonu” kullanilmistir. Arastirmada faktor sayisini belirlemede
Eigen degeri “1” den biiyiik olan faktorler anlamli belirlenmis ve buna gore rotasyon
oncesinde web sitesi kalitesi ile ilgili ti¢ faktor belirlenmistir. Birinci faktor toplam
varyansin % 31,551’ini aciklamaktadir. Birinci ve ikinci faktorler toplam varyansin %
51,636’sm1  aciklamaktadir. Ug faktér ise toplam varyansm % 70, 927’sini
aciklamaktadir.

Ortak varyans, bir degiskenin analizde yer alan diger degiskenlerle paylastigi
varyans miktarii ifade etmektedir (Kalayci, 2006). Ortak varyans degerinin 1’in
istiinde ¢cikmast veri setinin ¢ok kiigiik oldugunu isaret etmektedir. Web sitesi kalitesi
boyutlarinda ortak varyans degerleri ,60 ile ,82 arasinda degismektedir. En yiiksek ortak
varyans degerine “Saglanan bilgi anlasilabilir nitelikteydi” ifadesi (,82) sahiptir.

Rotasyondan sonra ortaya ¢ikan faktor gruplari ve degiskenler Tablo 3.4’te
gosterilmektedir. Buna gore 1-10 arasindaki degiskenler birinci faktorii; 11-15
arasindaki degiskenler ikinci faktorii olusturmaktadir. 16-21 arasindaki degiskenler ise
iciinci faktorii olusturmaktadir. Birinci faktor Soydal (2008) tarafindan yapilan
caligmada bilgi ve kullanilabilirlik olmak iizere iki faktdr olarak belirlenmistir. Bu
nedenle birinci faktor “Bilginin Kullanilabilirligi”, olarak adlandirilmistir. Aym sekilde
Soydal’in (2008) calismasina dayandirilarak ikinci faktor “Etkilesim Giivenligi” ve
tictincti faktor “Gorsellik” olarak adlandirilmistir. Sonug olarak web sitesi kalitesi ile

ilgili ii¢ boyut ve bu boyutlar altinda 21 degisken belirlenmistir.
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Tablo 3.4 Web Sitesi Kalitesi ile ilgili Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Rotated
Component Matrix)

Bilginin Etkilesim
Kullanilabilirligi Giivenligi Gorsellik

Siteyi nasil kullanacagimi 6grenmek kolaydi 787
Sitede gezinmek kolaydi ,832
Sitenin kullanimu basitti ,791
Dogru bilgi elde ettim , 753
Inandirici bilgi elde ettim ,694
Bilgiye hizli bir sekilde ulagtim ,690
Bana konuyla ilgili yeterli bilgi sagladi ,731
Saglanan bilgi anlagilabilir nitelikteydi ,763
Saglanan bilgi yeterli detaya sahipti ,610
Bilgiyi uygun bir bicimde sunmustu ,670
Giiven vericiydi ,619
Kisisel bilgilerimin giivende oldugunu hissettim ;791
Kurumla kolay iletisim kurmamu sagladi ,667
Urun ya da hizmetlerin sz verildigi sekilde 809
iletilecegi konusunda kendimi giivende hissettim ’
Rezervasyon yaptirdigimda kisisel bilgilerimin

I ,835
bagkalariyla paylagilmayacagina inandim
Cekici bir goriiniime sahipti ;721
Sitenin dizayni faaliyet alanina uygundu ,609
Site profesyonel goriiniime sahipti ,697
Site bana olumlu bir web deneyimi sagladi 173
Sayginlik yansitmaktaydi ,594
Kisiye 6zel bir izlenim birakti ,595
Giivenilirlik Katsayilari a= 0,94 a= 0,91 a= 0,87

3.8.2.2 Algilanan Risk Boyutlarinin Belirlenmesi

Algilanan risk ile ilgili boyutlarmin belirlenmesi icin gerceklestirilecek
degerlendirmede kullanilan 6rneklem sayisinin yeterli diizeyde (KMO= ,511, p<0,05)
oldugu goriilmiistiir. Barlett’s Testi de (sig.) verinin faktor analizine uygun oldugunu

gostermektedir. Faktor sayisinin belirlenmesinde algilanan risk ile ilgili iki faktor
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belirlenmistir. Buna gore, birinci faktor toplam varyansm % 38,486’s1n1 agiklamaktadir.
Birinci ve ikinci faktorler ise toplam varyansin % 72,155’1ni agiklamaktadir. Algilanan
risk ile ilgili ortak varyans degerlerine bakildiginda en yiiksek ortak varyans degeri
,772°dir (Siteye yansitilan maliyet diginda gizli maliyetler ortaya g¢ikmadi). Bunu
sirastyla ,735 ile “Otelin fiziksel goriiniimii ile web sitesinde yer alan resimler ayniydr”
ve ,730 ile “Rezervasyon yaptirmadan Once lriinii hissetmek ya da denemek zordu”
degiskeni takip etmektedir.

Rotasyon sonrasinda iki faktor belirlenmistir. Buna gore ilk iki degisken birinci
faktorii olusturmaktadir. 3 ve 4. degiskenler ise ikinci faktorde yer almaktadir (Tablo
3.5). Birinci faktor ekonomik anlamda yer alan riskleri goz 6niinde bulundurdugundan
dolayr “Finansal risk” seklinde adlandirilmigtir. Aynmi sekilde Erel de (2008)
caligmasinda séz konusu boyuta ayni ismi vermistir. Ikinci faktor ise satin alman tatil
triiniiniin performans ile ilgili degiskenlere yer verdigi i¢cin “Performans Riski” olarak
tanimlanmistir. Sonu¢ olarak algilanan risk kavramu ile ilgili iki boyut ve boyutlar

altinda dort degisken ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3.5 Algilanan Risk ile Tlgili Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Rotated
Component Matrix)

Finansal Risk Performans Riski

Siteye yansitilan maliyet disinda gizli maliyetler

ortaya cikmadi ,872

Rezervasyon yaptirmadan once urunu hissetmek

ya da denemek zordu ,827

Otelin fiziksel gorunumu ile web sitesinde yer alan

. . ,845
resimler ayniydi

Otelde sunulan hizmetlerin ozelliklerini web
sitesinde yer alan resimlere bakarak anlamak ;758
zordu

Giivenilirlik Katsayilari o= 0,65 o= 0,45

3.8.2.3 Giiven Boyutlarmin Belirlenmesi

Giliven kavraminin boyutlarinin olusturulmasinda gergeklestirilecek analizler
oncesinde KMO orani ,818 olarak belirlenmistir. Bu durum veri setinin ¢ok iyi derecede
oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda giiven kavramimi yansitan bir faktor

belirlenmistir. Buna gore belirlenen faktdr toplam varyansm % 76,672’sini
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aciklamaktadir. Veri setinin ortak varyansmna bakildiginda en yiiksek ortak varyans
degerinin ,81 oldugu goriilmekle birlikte ortak varyans degerlerinin ,72 ile ,81 arasinda
oldugu belirlenmistir (Tablo 3.6). Kavramla ilgili yararlanilan kaynakta da (Caber,
2010) soz konusu boyutu giiven olarak tanimlandigi i¢in, bu arastirmada da bu faktor

“Giiven” olarak adlandirilmastir.

Tablo 3.6 Giiven ile ilgili Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Rotated Component

Matrix)
Giiven

En iyi hizmeti alabilmek i¢in fikir sordugumda bana

- . .. ,879
dogru tavsiyelerde bulunacagina inandim
Bir sorun yasarsam bana karsi diiriist olunacagini 851
diistindiim ’
Sitede verilen sozlerin her zaman yerine getirilecegine 848
inandim ’
Bu sitede sunulan iiriin ve hizmetlere ¢ok giivendim ,816
Giivenilirlik katsayisi a= 0,89

3.8.2.4 Bilissel Celiski Boyutlarinin Belirlenmesi

Biligsel celigki kavrami ile ilgili degiskenler faktor analizine dahil edilmek
istendiginde veri setinin analizler icin miilkemmel diizeyde (KMO=,902, p<0,05 ve
Barlett’s Test=sig.) uygun oldugu tespit edilmistir. Rotasyon ©ncesi analizde biligsel
celigki icin iki faktor belirlenmistir. Buna gore birinci faktor toplam varyansin %
44,865’1n1 aciklamaktadir. Birinci ve ikinci faktor ise toplam varyansin % 82,236’sm1
aciklamaktadir. Biligsel celiski kavraminin ortak varyanslari incelendiginde ,84 ile en
yikksek varyans degerine iki degiskenin sahip oldugu goriilmektedir. Bunlar “Tatil
rezervasyonu yaptirdiktan sonra parami baska yerde harcasam iyi olur diisiincesi olustu”
ile “Islemi yaptrmama ragmen rezervasyonla ilgili endiselerim devam etti”
degiskenleridir. Bununla birlikte ortak varyans degerlerinin ,76 ile ,84 arasinda
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Rotasyon sonrasi faktorler incelendiginde 1-4 arasindaki degiskenlerin birinci
boyutu, 5-7 aras1 degiskenlerin ise ikinci boyutu olusturdugu goriilmektedir. Sweeney
vd. (2000) ve Salzberger ve Koller’in (2007) arastirmalarinda da yer aldigi iizere birinci
boyut “Satin Alma Pigsmanlig1” olarak adlandirilmistir. Ayni sekilde ikinci boyut ise
“Satmn Alma Endisesi” olarak tanimlanmistir. Sonug olarak biligsel ¢eliski kavram i¢in

iki boyut ve yedi degisken olusturulmustur. Analiz sonucu biligsel ¢eliski kavramu ile
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ilgili olan “Vermis oldugum satin alma kararimdan memnun degilim” degiskeninin
dahil oldugu boyutla ilgisiz oldugu belirlendigi icin bu soru degerlendirmeye

alinmamustir.

Tablo 3.7 Bilissel Celiski Ile ilgili Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Rotated
Component Matrix)

Satm Alma Satm Alma
Pigmanlig1 Endisesi
Tatil rezervasyonu yaptirdiktan sonra parami
baska yerde harcasam iyi olur dusuncesi olustu 877
Tatil rezervasyonu yaptirdiktan sonra bu tatile
gitme konusunda tam da emin olamadim ,805
Parami bu tatile harcayacagimdan dolayi baska
bir urun/hizmet satin alamamak beni rahatsiz ,836
etti
Satin alma kararimin dogrulugundan emin
olamadim 779
Site araciligiyla yapilan islemlerin dogru
oldugundan emin degildim ,800
Islemi yaptirmama ragmen rezervasyonla ilgili
endiselerim devam etti 882
Bu web sitesinden yaptigim secimin dogru
oldugundan emin degilim ;192
Giivenilirlik Katsayilari a= 0,92 a= 0,88

3.8.2.5 Yeniden Satin Alma Niyeti Boyutlarinin Belirlenmesi

Yeniden satin alma niyetinin boyutlarmin olusturulmasinda gergeklestirilecek
analizler dncesinde KMO oran1 ,733 olarak belirlenmistir. Bu durum veri setinin iyi
derecede oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda yeniden satin alma niyetini
yansitan bir faktor belirlenmistir. Buna gore belirlenen faktor toplam varyansin %
85,492’sini agiklamaktadir. Veri setinin ortak varyansina bakildiginda en yiiksek ortak
varyans degerinin ,89 oldugu goriilmektedir (Tablo 3.8). Yeniden satin alma niyeti ile
ilgili yapilan faktor analizinde bir faktor belirlenmistir. Kavramla ilgili Yoo ve
Donthu’nun (2001) calismasindan yararlanilmistir. Belirlenen faktér “Yeniden Satin

Alma Niyeti” olarak adlandirilmigtir.



75

Tablo 3.8 Yeniden Satin Alma Niyeti ile lgili Dondiiriilmiis Faktor Matrisi
(Rotated Component Matrix)

Yeniden Satin
Alma Niyeti
Bu site araciligiyla tatil rezervasyonu yaptirmayi
. . ,920

dostlarima tavsiye ederim
Kisa zamanda yine bu web sitesinden tatil 911
rezervasyonu yaptiracagim ’
Web sitesinin islemleri yerine getirebilme

.o ,859
kapasitesinden memnun kaldim
Giivenilirlik katsayisi a=0,91

3.8.3 Olceklerin Giivenilirlik Analizi Bulgular
Bu arastirmada olgeklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach’s alpha
katsayilar1 goz Oniinde bulundurulmustur. Belirlenen katsayilar, Tablo 3.9’da

gosterilmistir.

Tablo 3.9 Giivenilirlik istatistikleri (Reliability Statistics)

Cronbach's Alpha
Boyutlar Cronbach’s Alpha Based on Standardized N of Items
Items
Bilginin
Kullamlabilirligi 049 230 10
Etkilesim Giivenligi 913 914 5
Gorsellik ,873 ,873 6
A!gllanan Finansal 654 659 2
Risk
A!gllanan Performans 451 457 2
Risk
Giiven ,898 ,898 4
Satin Alma Pismanhg ,922 ,922 4
Satin Alma Endisesi ,884 ,885 3
Y.em(!en Satin Alma 915 915 3
Niyeti

Tablo 3.9 incelendiginde web sitesi kalite boyutlarindan “Bilginin
Kullanilabilirligi” ile ilgili Cronbach’s alpha katsayis1 ,949 olarak tespit edilmistir.
Cronbach’s alpha katsayisinin ,70’in tizerinde olmasi boyutun giivenilirliginin ¢ok iyi
oldugunu yansitmaktadir. Web sitesi kalite boyutlarindan “Etkilesim Giivenligi’nin
giivenilirlik analizlerine bakildiginda Cronbach’s alpha katsayisinin ,913 ile ¢ok iyi
oldugu belirlenmistir. Bir diger web sitesi kalite boyutu olan “Gorsellik” boyutunun iyi

derecede giivenilir oldugu gozlemlenmistir (,873). Algilanan riskin “Finansal” boyutu
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incelendiginde ,654 katsayisi ile giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Algilanan
riskin “Performans” riskinin Cronbach’s alpha katsayist ise ,451 olarak belirlenmistir.
Tiiketicilerin “Giiven” algilarina yonelik boyutun Cronbach’s alpha katsayisina
bakildiginda ,898 ile giivenilir oldugu goriilmektedir.

Biligsel celiskinin boyutlarindan biri olan “Satin Alma Pigsmanlhg1” ile ilgili
giivenilirlik testine bakildiginda Cronbach’s alpha katsayisinin ,922 ile ¢ok iyi oldugu
belirlenmigtir. Biligsel celiskinin bir diger boyutu olan “Satin Alma Endisesi”
incelendiginde ,884 alpha katsayisi ile giivenilir oldugu ortaya konmustur. Tiiketicilerin
“Yeniden Satin Alma Niyeti’ni 6lgcmeye yonelik gelistirilen boyutun giivenilirliginin

cok iyi oldugu tespit edilmistir (,915).

3.8.4 Hipotezlerin Test Edilmesi

Modelin test edilmesinde regresyon katsayilar1 incelenmistir.



Tablo 3.10 Regresyon Katsayilari

p Hipotez
Estimate | S.E. C.R. Test
Label
Sonuglari
. bilginin .
finansalrisk 4 o babilicligi | 382 064 | 5,956 v
finansal risk eF.kﬂesl.rvn. ,291 ,064 4,533 Hakk v
giivenligi
finansal risk gorsellik ,073 ,064 1,135 ,256 X
performans bilginin i i
riski kullanilabilirligi 044 072 618 537 x
performans etkilesim 124 | 072 | <1725 | 085 x
riski giivenligi
Perf(i’;gans gorsellik ,034 072 | 471 ,638 x
. bilginin
giiven Kullanilabilirligi ,134 060 | 2,253 ,024 v
giiven ctkilesim 376 | 058 | 6479 | v
giivenligi
giiven gorsellik 217 ,055 3,920 wAH v
giiven finansal risk ,357 ,059 6,013 Hkok v
giiven performans riski ,022 ,053 ,413 ,680 X
satin alma finansal risk 164 | 075 | 2,182 | 029 v
endisesi
satin alma giiven 2236 | 083 | -2.833 | 005 v
endisesi
saun alma finansalrisk | -061 | 077 | -798 | 425 x
pismanligi
satin alma giiven 034 076 | 449 | 653 x
pismanligi
satin alma gorsellik 175 070 | 2,507 | 012 v
endisesi
satm alma etkilesim 185 | 076 | 2414 | 016 v
endigesi giivenligi
satln. alma performans riski ,201 ,065 3,109 ,002 v
endisesi
S?tm almya performans riski ,314 ,066 4,781 ok v
pismanligi
yeniden satin satn alma 175 061 | 2,870 | 004 v
alma niyeti endigesi
yeniden satin - satin alma 065 | 058 | -1,118 | 264 x
alma niyeti pismanligi
yeniden satin bilginin
alma niyeti kullanilabilirligi 109 066 1,651 099 x
yeniden satin etkilesim 069 | 070 | -987 | 323 x
alma niyeti giivenligi
yeniden satin gorsellik 129 064 | 2,023 | 043 v
alma niyeti
yeniden satm g1 ol risk 306 | 071 | 4300 | e v
alma niyeti
yeniden satin giiven 250 077 | 3,244 | 001 v

alma niyeti

77
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H; ..p : Tiiketicinin web sitesi kalite algis1 arttikc¢a (a) tiiketici giiveni ve (b) yeniden
satin alma niyeti artar.

(a) Web sitesindeki bilginin kullanilabilirligi boyutu ile tiiketicilerin giiveni
arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugu goriilmektedir (CR: 2.25, p: .024).
Tiiketicilerin bir web sitesinden yeterli bilgiye ulagsmalari, o sitede sunulan iiriin ve
hizmetlere giivenmesini saglamaktadir. Bu bulgu literatiirle uyusmaktadir. Ornegin,
Barnes ve Vidgen’e gore (2002) bir web sitesinde dogru bilgi verilip verilmedigi
tikketicilerin kalite degerlendirmeleri arasinda On swalarda yer almaktadwr. Yine,
Nicolaou ve McKnight da (2006) web sitesinde bilgi kalitesinin giiveni artirdigini
belirtmektedir.

Benzer sekilde web sitesinin etkilesim giivenligi ile tiiketicilerin giiven algilar:
arasinda olumlu ve anlamli bir iliski ortaya ¢ikmistir (CR: 6.47, p: .000). Buna gore,
tilkketicilerin bir web sitesine giivenmelerinde, siteyle kolay iletisim kurmalar1 etkili
olmaktadir. Bir web sitesinin hizmet kalitesi ve giivenlik politikalar tiiketicilerin giiveni
ve tatminleri lizerinde belirgin bir etkiye sahiptir (Martin ve Camarero, 2009). Konuyla
ilgili Corritore vd. (2003), Kim vd. (2008) ile Ganguly, Dash ve Cry’nin (2009)
bulgular: birbirleri ile benzerlik gostermektedir. Ganguly vd.ye (2009) gore tiiketicilerin
web sitesine kars1 giiven olusturmalarinda en 6nemli etkiye web sitesinin giivenliginin
sahip oldugu belirlenmistir. Bunu sirasiyla web sitesi kalite boyutlarindan gizlilik, bilgi
ve iletisim takip etmektedir. Corritore vd.ye (2003) ve Kim vd.ye (2008) gore
tilkketicilerin web sitesinden algiladiklar1 bilginin kalitesi, giivenlik ve gizlilik boyutlar:
giiven iizerinde anlamli ve olumlu bir iliskiye sahiptir. Kim vd. (2011) web sitesinin
navigasyon fonksiyonelligi ve giivenliginin tiiketicilerin giiveni lzerinde etkili
oldugunu belirlemistir. Kim, Jin ve Swinney (2009) web sitesi kalite boyutlarmdan
tamamlama ve giivenlik boyutlar1 ile giiven arasinda iliski belirlemislerdir. Buna
karsilik cevap verme yetenegi, giiven iizerinde anlaml bir etkiye sahip degildir. Chiu,
Chang, Cheng ve Fang (2009) ise web sitesinin gizliliginin ve cevap verme yeteneginin
giiven lizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler. Bununla birlikte sitenin sistem
gecerliligi ile giiven arasinda bir iliski belirlenmemistir. Yoon (2002) web sitesinde

islem giivenliginin olmasinin web sitesine karsi gelistirilen giivende etkili oldugunu



79

belirtmektedir. Buna karsilik web sitesinin arama fonksiyonunun tiiketicilerin giiveni
tizerinde etkili olmadigim belirtmektedir.

Web sitesi kalitesinin bir diger boyutu olan gorsellik ile giiven arasinda da
anlaml1 ve olumlu bir iligki tespit edilmistir (CR: 3.92, p: .000). Web sitesinin ¢ekici ve
profesyonel bir goriiniime sahip olmasi, tiiketicilerin s6z konusu web sitesine karsi
giiven olusturmalarinda olumlu katki saglamaktadir. Bu bulgu literatiirle de
ortiismektedir. Ornegin, Martin ve Camarero (2009) ve Heijden, Verhagen ve Creemers
(2001), isletmelerin web sitelerine yansittig1 isletme saygmligi ve tiiketicilerin siteden
elde ettikleri deneyimin, tiiketicilerin giiveni iizerinde etkili oldugunu belirtmektedir.
Barnes ve Vidgen’e gore (2002) web sitesi tasarimmu tiiketicilerin giiven algilarii
arttirmada etkili olmaktadir. Kim vd.’ye (2011) gore ise tiiketicilerin web sitesinde yon
bulmasimin saglanmasi ve algilanan giivenlik tiiketicilerin giiven algilar1 iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Paralel bir sekilde Corbitt, Thanasankit ve Yi
(2003) de algilanan web sitesi kalitesinin giivene olumlu etki yaptigimi belirtmektedir.
Diger taraftan, Ganguly vd. (2009) ise web sitesinin gorselliginin ve navigasyonunun
giiven lizerinde etkili olmadigini tespit etmistir. Arastirmacilar uygulamanin
Hindistan’da yapildigimi ve bu iilkede internet hizmin yavas oldugunu belirtmislerdir.
Gorsellik ve navigasyonun internet hizindan dolay:r bir etkiye sahip olmadigini 6ne
siirmektedirler. Ozetle, tiiketicilerin web sitesi kalite algis1 arttikga, web sitesine karsi
giiveni de arttigin1 soylemek miimkiindiir.

(b) Web sitesi kalitesi boyutlarindan bilginin kullanilabilirligi (CR: 1.65, p:
.099) ve etkilesim giivenligi (CR: -.987, p: .323) ile yeniden satin alma niyeti arasinda
anlamhi bir iligki goriilmemektedir. Elde edilen bulgu literatiirle celismektedir.
Literatiirde yer alan arastirmalar ile bu caligmada uygulanan arastirma yontemlerinin
farkli olmasindan dolay1 boyle bir sonug elde edilmis olabilir. Ayn1 sekilde aragtirmaya
konu olan iiriin ya da hizmet farkliliginin da sonucu etkilemis olabilecegi diisiiniilebilir.
Gorsel bilgi metne oranla hafizada daha fazla kalabilir. Matina’ya (2001) gore, gorsel
bilgi tiiketicilerin bir isletmenin reklamiyla ilgili algisinda etkili olmaktadir.
Katilimcilarin bazilarinin gorsel bilgiye olan ihtiyact metinsel bilgilerden daha fazla
olabilir. Ayn1 zamanda otel isletmesinin web sitesinde sundugu tatil iiriiniiniin soyutlugu
tilketici tarafindan gorsellikle somutlastirilmaya calisilabilir. Bilginin kullanilabilirligi

ve etkilesim giivenligi boyutlar1 ile yeniden satin alma niyeti arasinda dogrudan bir
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iligki goriilmemekle birlikte, algilanan risk ve giiven iizerinden dolayl bir etkiye sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Nicolau vd. (2006) de bilgi kalitesinin web sitesini
kullanma niyeti iizerindeki etkisinde algilanan risk ve giiven kavramlarinm araci
konumda oldugunu belirtmektedir.

Bununla birlikte web sitesi kalite boyutlarindan bilgi ve giivenligin yeniden satin
alma niyeti ile iliskisini ortaya koyan cesitli calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Bai vd.
(2008) web sitesinin fonksiyonel ve kullanighh olmasmin tiiketici tatmininde dogrudan,
satin alma niyetinde dolayl etkiye sahip oldugunu belirlemis ve tiiketici tatmininin web
sitesi kalitesi ile satin alma niyeti arasinda araci bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir.
Buna karsilik Ganguly vd.’ye (2009) gore web sitesi kalite boyutlarindan giivenlik,
gizlilik, bilgi ve iletisim giivende oldugu lizere satin alma niyetinde de direk bir etkiye
sahip bulunmaktadir. Aynmi sekilde, Parasuraman vd. (2005) de gizlilik ve giivenligin
tiikketicilerin satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir.
Ahn vd. (2007) ise web sitesinin hizmet, sistem ve bilgi kalitesi ile tiiketicilerin siteyi
kullanma niyeti arasinda anlamli bir iligki belirlemistir. Tiiketicilerin siteye kars1 meraki
(curiosity), konsantrasyonu (concentration) ve sitenin eglenceli oldugunu diisiinmesi
anlamina gelen oyunculuk (playfulness) boyutu, tiiketicilerin web sitesinden satn alma
niyeti iizerinde en fazla etkiye sahip olmaktadir (Ahn vd., 2007). Diger taraftan Sam ve
Tahir (2009) tiiketicilerin online havayolu bileti satin alma niyetlerinde web sitesinin
giivenilir olmasinin etkili oldugunu séylemektedir. Benzer bir sekilde, Salisbury, A. R.
Pearson, A. W. Pearson ve Miller (2001) de tiiketicilerin online satin alma niyetinde
giivenlik boyutunun olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler. Buna karsilik
sitenin tiiketici tarafindan faydali olarak algilanmas1 ve kolay bir sekilde yon bulmanin
satin alma niyeti ile anlaml bir etkiye sahip olmadigini tespit etmislerdir.

Lee, Eze ve Ndubisi’ye (2011) gore gizlilik, fonksiyonellik, isletmenin
sayginligi, algilanan fayda, algilanan deger, giivenlik ve algilanan kullanim kolayligi
boyutlar: tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinde anlamli bir etkiye sahip olmaktadir.
Chiu vd. (2009) web sitesinin kullaniminin kolay olmasimnin, tiiketiciler tarafindan web
sitesinden algilanan faydanin ve sitenin eglenceli olmasmin tiiketicilerin yeniden satin
alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Yine Tsang,
Lai ve Law’a (2010) gore de tiiketicilerin online seyahat acentalarindan tatmin olma

derecelerini ve yeniden satin alma niyetlerini tahmin etmede en etkili faktor web
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sitesinin fonksiyonelligi olmaktadir. Bunu bilginin kalitesi, giivenlik ve tiiketici iligkileri
takip etmektedir. Kim ve Lee (2004) ise tiiketici tatminini etkilemede en 6nemli boyut
olarak bilgi icerigini belirlemistir. Liu, Chen ve Zhou (2010) da web sitesinde bilgi
kalitesi, giivence, yararlilik ve kullanim kolaylig1 boyutlarmin tiiketicilerin tutumu ve
dolayistyla tutumun da niyet iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Loiacono vd.
(2002) Webqual™ boyutlarmdan  6zellikle yararllik (usefulness), eglence
(entertainment) ve cevap verme zamaninin (response time) tiiketicilerin web sitesini
yeniden kullanma niyeti izerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Gorsellik boyutu ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli ve dogru yonlii
bir iligki ortaya cikmistir (CR: 2.02, p: .043). Web sitesinin kisiye Ozel bir izlenim
birakmasi ve tiiketicilere olumlu bir web deneyimi saglamasi, tiiketicilerin ilgili siteden
yeniden satin alma gerceklestirmelerinde etkili olmaktadir. Elde edilen bulgunun
literatiirle ortiistiigii soylenebilir. Ornegin, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tiiketicilerin
kalite algilamalarinda, tatmin diizeylerinde ve niyetleri iizerinde en fazla etkiye web
sitesi tasarmminin sahip oldugunu tespit etmislerdir. Giivenlik ve gizlilik boyutu ise
tilkketicilerin niyetleri iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir (Wolfinbarger ve Gilly,
2003). Buna karsilik Park vd. (2007) web sitesinin kullaniminin kolay olmasini,
tilketicilerin siteyi kullanmasmda en etkili boyut olarak belirlemistir. Web sitesinde
sunulan bilginin icerigi, sitenin tiiketicilerin soru ve isteklerine cevap verme yetenegi,
siteden yapilan islemlerin tamamlanmasi, giivenlik/gizlilik boyutlar1 da sitenin kullanim
niyetinde etkili olmakta buna karsilik gorsel gekicilik niyeti etkilememektedir (Park vd.
2007). Diger taraftan Jeong vd. (2003) tiiketicilerin otel web sitesinde sunulan bilgiden
tatmin olmalarinin, davramigsal niyetleri lizerinde etkili bir faktor olduguna isaret
etmektedir. Web sitesi kalitesi de bilginin tatmininde gereklidir. Bu durumda web sitesi
kalitesinin tiiketicilerin davramigsal niyetleri iizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugunu
soylemektedir (Jeong vd, 2003). Collier ve Bienstock (2006) ise tiiketicilerin islem
stiresince algiladiklar1 kalitenin davranigsal niyet ve tatmin iizerinde etkili oldugunu
belirtmektedir. Paralel bir sekilde Poddar vd. de (2009) web sitesi kalitesinin online
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Ayni sekilde Udo vd.
(2008) web sitesi kalitesinin davranigsal niyet lizerinde dogrudan ve tatmin dolayisiyla

da dolayli etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
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H, .., : Tiiketicinin web sitesi kalite algis1 arttikca (a) algilanan risk ve (b) bilissel
celiski azalir.

(a) Regresyon katsayilar1 dikkate alindiginda web sitesinde saglanan bilgi
(bilginin kullanilabilirligi boyutu) ile finansal risk algisi arasinda anlamli ve dogru
yonlii bir iliski (CR: 5.95, p: .000) goriilmektedir. Web sitesinde sunulan bilginin
niteligindeki artis kisilerin siteye yansitilan maliyetlerin disinda gizli maliyetler
cikmayacagma doniik algisini olumlu etkilemektedir. Benzer bir sekilde web sitesinde
etkilesim giivenligi boyutu ve finansal risk algis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir (CR: 4.53, p: .000). Sitenin etkilesim niteliginin artmasi1 durumunda
tilketicilerin gizli maliyetler ¢cikmayacagma doniik algilari olumlu etkilenmektedir.
Ganguly vd. (2009) ve Kim vd. (2008) web sitesi kalite boyutlarindan bilgi ve iletisimin
algilanan risk ile anlamli bir iligkisinin bulunmadigini buna karsilik giivenlik ve gizlilik
boyutlarinin algilanan risk iizerinde direk bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
Tiiketiciler tatil rezervasyonu yaptirmak icin bir web sitesine girdiklerinde hem tatilin
dogas1 geregi hem de web sitesinden dolay1 iiriinii dnceden hissetme ya da deneme
olanagina sahip degildir. Web sitesinde tiiketicilerin ihtiyaci olan bilgilerin dogru ve
detayli bir sekilde sunulmasi, isletme ile web sitesi araciligiyla iletisime gecebilmesi
algilanan finansal riskin azaltilmasinda yardimci olacaktir.

Sitenin gorsellik boyutu ve algilanan finansal risk arasinda istatistiksel acidan
anlaml iligki bulunmamaktadir (CR: 1.13, p: .256). Elde edilen bulgunun literatiirle
uyustugu goriilmektedir. Ornegin, Martin ve Camarero (2009) web sitesinin
saygiligmin ve tiiketicilerin web sitesinden edindikleri deneyimin algilanan risk
tizerinde etkili olmadigini belirtmektedir. Bununla birlikte profesyonel goriiniime sahip
web sitelerinde daha az finansal risk algismin olusabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
durumda web sitesinde yer alan bilginin niteligi ve sitenin giivenligi arttikca,
tilketicilerin finansal anlamda risk algilama oranlarinm azaldigini soylemek miimkiin
olmaktadir. Web sitesi kalitesi boyutlarindan biri olan bilginin kullanilabilirligi ile
performans riski arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir (CR: -.618, p: .537)
Benzer sekilde web sitesi kalitesinin diger boyutlar: olan etkilesim giivenligi (CR: -1.72,
p: .085) ve gorsellik (CR: .471, p: .638) ile tiiketicilerin algilanan performans riski
arasinda bir iliski goriilmemistir. Web sitesinde sunulan bilginin igerigi ve sunum sekli,

tilkketicinin web sitesi ile iletisim kurmasi ya da sitenin ¢ekici bir goriiniime sahip olmasi
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tiketicilerin ~ tatil rezervasyonu yaparken algiladiklar1 performans  riskini
etkilememektedir.

(b) Sitenin gorselligi ile tiiketicilerin satin alma endisesi arasinda anlamli ve
dogru yonlii bir iligki tespit edilmistir (CR: 2.50, p: .012). Buna gore, web sitesinde yer
alan tasarim, profesyonel goriiniim tiiketicilere olumlu bir web deneyimi saglamakta ve
tiikketicilerin yapmis oldugu rezervasyonla ilgili endiselerinin azalmasini saglamaktadir.
Gorsellik, web sitesinden satin alinan {iriiniin, tiiketicilerin zihninde somutlastirilmasina
yardime1 olmaktadir. Clark ve Das’in da (2009) belirttigi gibi etkili bir web sitesi
tasarimy, tiiketicilerin ¢eliskiyi daha az yasamasinda etkili olabilir.

Web sitesinde yer alan etkilesim giivenligi boyutu ve satin alma endisesi
arasinda da anlamli ve dogru yonlii bir iligki goriilmistir (CR: 2.41, p: .016).
Tiiketicinin web sitesine giivenmesi, herhangi bir durumda online isletme ile iletisim
kurabilmesi, site araciligiyla gerceklestirdigi islemlerle ilgili endiselerini azaltmaktadir.
Bu bulguyla ortiistiigii sekilde O’Neill ve Palmer (2004) da zaman i¢inde tiiketicinin
algiladig1 kalitenin azalmasinin, celigkiyi arttirdigimi belirtmektedir. Diger bir deyisle,
zaman icinde algilanan hizmet kalitesinin artmasi, tiiketicilerin daha az celiski
yasamasini saglamaktadir. Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmetle ilgili olumsuz hisler
deneyimlediginde biligsel c¢eliskisi artmaktadir. Benzer bir sekilde Hwang ve Kim’e
(2007) gore web sitesi kalitesi arttikca tiiketicilerin sistemle ilgili endiseleri
azalmaktadir. Clark ve Das (2009) ise etkili bir web sitesinde yer almasi gereken
Ozelliklerden siteyle iletisim kurabilmenin, sitede sunulan icerik ve kapsamin
uygunlugunun web sitesi kalitesini arttirdigini ve tiiketicilerin daha az celiski

yasamasini sagladigini ifade etmektedir.

Hj3 ... : Algilanan risk arttikca (a) giiven ve (b) yeniden satin alma niyeti azalr, (c)
bilissel celiski artar.

(a) Tiiketicilerin bir web sitesi ile ilgili algiladiklar1 finansal risk ve giiven
arasinda anlamli ve dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir (CR: 6.01, p: .000).
Tiiketicilerin bir web sitesinden finansal anlamda risk algilamalar1 azaldikca, ilgili
siteye kars1 giiven duymama olasilig1 da azalmaktadir. Diger bir deyisle, web sitesine
yansitilan maliyet disinda gizli maliyetlerin ortaya ¢ikmayacagi algisi, tiiketicilerin

siteye giivenmelerini saglamaktadir. Elde edilen bulgu, ilgili literatiirle uyusmaktadir.
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Ornegin, Martin ve Camarero (2009) ve Lim (2003) tiiketicilerin diisiik risk
algilamalarinin giiven iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmektedir. Diger taraftan Corbitt vd.’ye (2003) gore algilanan risk giivenden Once
gelmekte ve risk giiveni etkilememektedir. Bununla birlikte literatiirde yer alan bazi
caligmalarda giivenin algilanan riskin Onciilii olarak g6z Oniinde bulunduruldugu
goriilmektedir. Ornegin, Kim vd. (2008) ve Corritore vd.’ye (2003) goére giiven
algilanan risk tizerinde anlamli ve olumsuz bir etkiye sahip olmaktadir. Tiiketicilerin
algiladiklar1 performans riski ile giiven arasinda ise anlamli bir iligki goriilmemektedir
(CR: 413, p: .680). Tatil rezervasyonu icin tiiketicilerin otel web sitesine giiven
duymalari, otelle ilgili web sitesinde yer alan resimlere karsi risk algilarini
etkilememektedir.

(b) Web sitesinden algilanan finansal risk ile yeniden satin alma niyeti arasinda
anlamli ve dogru yonlii bir iliski ortaya ¢ikmistir (CR: 4.30, p: .000). Tiiketicilerde
yeniden satm alma niyetinin artmasi, sitede yer alan {iriinle ilgili finansal risk
algilamama olasiliginin artmasi ile iligkilidir. Bu bulgu literatiirle ortiismektedir. Buna
gore, Lopez ve Castillo (2008) ve Gefen (2000) algilanan riskin satm alma niyetini ve
satin alma davranisini etkiledigini belirtmektedir. Algilanan risk arttikga, tiiketicilerin
satin alma niyeti azalmaktadir. Aym sekilde, Lee (2009) tiiketicilerin algiladiklar1
finansal ve performans riskinin, online bankaciliga kars1 tutumun ve dolayisiyla online
bankacilig1 kullanma niyetinin iizerinde anlamli ve olumsuz etkisinin bulundugunu
ifade etmektedir. Buna gore, tiiketicilerin risk algilamalar1 online bankacilig1 kullanma
niyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Yine, Grazioli ve Jarvenpaa (2000) bir
magazaya kars1 algilanan riskin tiiketicilerin o magazadan satin alma isteginde negatif
etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Paralel bir sekilde Gefen vd. (2003) algilanan
riskin artmasit durumunda tiiketicilerin satin alma niyetlerinin azaldigina isaret
etmektedir. Benzer sekilde Kim vd. de (2008) tiiketicilerin risk algilamalarinin satin
alma niyeti iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Samadi ve Nejadi’ye (2009) gore tiiketiciler online satin almalarda fiziksel bir
magazadan satin almadan daha cok risk algilamakta ve yiiksek derecede risk
algiladiklarinda satin alma niyetleri azalmaktadir. Lim (2003) ise tiiketicilerin, risk
algiladiklarinda iirtin kalitesi ile ilgili endise duyduklarini ifade etmektedir. Buna

karsilik tiiketicilerin risk algilarinin online satin alma kararlarmi etkilemedigini
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bulmustur. Diger yandan, Heijden, Verhagen ve Creemers’e (2003) gore online satin
almaya kars1 gelistirilen tutumun Onciilleri algilanan risk ve algilanan kullanim
kolayligidir. Risk ve kullanim kolayligi tutuma direk etki etmektedir. Buna karsilik
giiven ve algilanan faydanin tutuma karsi dolayli etkisi bulunmaktadir. Tutum ise
tilkketicilerin online satin alma niyetlerini etkilemektedir. Nicolaou ve McKnight (2006)
da riskin, satin alma niyetini etkiledigini tespit etmistir. Heijden vd.’ye (2001) gore,
algilanan risk tutum araciligityla online satin alma niyetine etki etmekte fakat direk
etkilememektedir. Buna karsilik Udo vd. (2008) algilanan riskin davranigsal niyet ve
tiikketici tatmini iizerinde etkisi olmadigini belirtmislerdir.

(c) Tiiketicilerin bir web sitesinden algiladiklar1 finansal risk ile satin alma
endisesi arasinda anlamli ve ters yonlii bir iliski mevcuttur (CR: -2.18, p: .029).
Algilanan performans riski ve satin alma endisesi boyutu arasinda da anlamli ve dogru
yonlii bir iligki bulunmaktadir (CR: 3.10, p: .002). Tiiketicilerin web sitesinde otelle
ilgili sunulan resimlerden algiladiklar1 performans riski azaldikc¢a, yaptiklari tatil
rezervasyonu ile ilgili endiseleri de azalmaktadir. Diger bir deyisle tiiketicilerin web
sitesinde gosterilen resimle sunulacak iiriiniin ayn1 olacagina doniik diisiinceleri arttikca
endiseleri azalmaktadir. Aymi sekilde satin alma ve kullanim sonrasi diger bir deyisle
tiikketiciler tatillerini gerceklestirdikten sonra, tatil rezervasyonu yaptirmadan dnce web
sitesinde gordiikleri resimlerle, sunulan hizmetin ya da otelin ayn1 olmasi geliskiyi
azaltabilir. Bu durumda tiiketicilerin s6z konusu web sitesinden yeniden satin alma
olasilig1 artabilir. Bu bulguyla iligkili olarak Koller ve Salzberger (2008) online
olmayan satin almalarda tiiketicilerin algiladiklar risk arttikca celiskinin de artacagini
ifade etmektedir. Geleneksel magazacilikta biligsel ¢eliskinin olusmasinda algilanan risk
giivenden daha 6nemli olmaktadir. Benzer sekilde Soutar ve Sweeney (2003) isletme
yOneticilerinin satin alma esnasinda algilanan risk kaynaklarini1 azaltmasi gerektigini
savunmaktadir. Tiiketiciler tarafindan satin alma ile ilgili algilanan riskin azalmasi, satin
alma sonrasi tiiketicilerin yasadiklar: biligsel celiskiyi azaltmaya yardimci olmaktadir.
Tatil rezervasyonu somut bir {riin olarak algilanamadigindan, tiiketicilerin web
sitesinde yer alan resimlere bakarak yaptig1 secimle ilgili duydugu endiselerin
azaltilmas1 gerekmektedir.

Algilanan finansal risk ile satin alma pismanligi arasinda anlamli bir iliski

goriillmemektedir (CR: -.798, p: .425). Web sitesinden algilanan finansal risk,
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tiikketicilerin tatil rezervasyonu yaptirdiktan sonra bu tatile gidip gitmemesi konusundaki
kararsizlig1 tizerinde etkili olmamaktadir. Buna karsilik, algilanan performans riski ile
biligsel ¢eliskinin bir diger boyutu olan satin alma pismanligi arasinda anlamli ve
olumlu bir iliski goriilmektedir (CR: 4.78, p: .000). Buna gore, tiiketicilerin web
sitesinden algiladiklar1 performans riski azaldikga, tatil rezervasyonu yaptiktan sonra
verdigi kararin dogrulugundan emin olmama olasiligi da azalmaktadir. Tiiketiciler
sitede otelle ilgili yer alan resimlere kars1 risk algilamadiginda, rezervasyonu
gerceklestirdikten sonra bu tatile gidip gitmeme konusundaki endiseleri azalmaktadir.
Soutar ve Sweeney’in (2003) belirttigi lizere tiiketicilerin yasadiklar1 biligsel ¢eliskiyi
tanimlamada ve azaltmada isletme yoneticilerinden ziyade satis personeli daha onemli
bir rol oynamaktadir. Satis personeli tiiketiciye giivence vererek ve onu dogru bir se¢cim
yaptigina dair ikna ederek yasanan celiskiyi azaltabilir. Ayn1 durum web siteleri i¢in
diistintildiigiinde, web sitesinde algilanan riskin azaltilmasi tiiketicilerin satin alma
sonrast dogru bir karar verdigine dair diisiincelerini destekleyebilir. Boylelikle tiiketici,
web sitesine karst olumlu bir tutum gelistirebilir ve ayn sekilde olumlu bir agizdan agza

iletisim gergeklestirebilir.

Hy4 . ¢ Tiiketici giiveni arttikca (a) bilissel celiski azahr, (b) yeniden satin
alma niyeti artar.

(a) Giiven boyutu ile satin alma endisesi arasinda anlamli ve ters yonlii bir iligki
s0z konusudur (CR: -2.83, p: .005). Tiiketicilerin yapmis olduklari tatil rezervasyonu ile
ilgili endiselerinin azalmasinda, siteye olan giivenin artmas: etkili olmaktadir.
Tiiketiciler ~web sitesi aracilifiyla tatil rezervasyonu gerceklestirdiklerinde
rezervasyonla ilgili endiseler duymaktadir. Bununla birlikte bir sorunla karsilastiginda
web sitesi araciligiyla bunu ¢ozebilecegine dair inanci, dogru bir web sitesi kullandigi
yoniindeki diisiincelerini destekleyebilir. Tiiketicilerin zihninde olusabilecek herhangi
bir soru isaretine karsilik web sitesinin dogru ve diiriist cevaplara sahip olmasi
gerekmektedir. Elde edilen bulgunun literatiirle ortiistiigii goriilmektedir. Ornegin,
Koller ve Salzberger (2008) online satin almalarda ¢eliskinin sekillenmesinde giivenin
algilanan riskten daha Onemli oldugunu belirtmektedir. Tiiketicinin siteye karsi
giiveninin artmasi ¢eliskinin daha az yaganmasini saglayabilmektedir. Paralel bir sekilde

Hwang ve Kim’e (2007) gore tiiketicilerin web sitesi ile ilgili yasadiklar1 kaygi, giivenin
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tic temel boyutu olan yeterlilik ve biitiinliikk {izerinde olumsuz bir etkiye sahipken,
yardimseverlik boyutu ile bir iligki s6z konusu degildir. Kim (2011) otel isletmelerinin
web sitelerinde giiven ve algilanan deger kavramlarinin biligsel celiskiye olan etkisini
incelemistir. Tiiketicilerin online igletmede kalmasmi saglayan 6nemli kavramlardan
biri olan giiven, bilissel celiskinin azaltilmasina yardimci olmaktadir. Ayni sekilde,
tilketicilerin iirlin ya da hizmetten saglayacaklari fayda ile bunun i¢in katlandiklari
maliyetin bir karsilagtirmasi olan algilanan deger kavrami da satin alma sonrasi yasanan
celiskinin azaltilmasinda etkili olmaktadir.

Kuan vd.’ye (2007) gore ise tiiketiciler satin alma sonrasinda siteye olan
giivenlerini yeniden degerlendirmede bilissel ¢eliskiden yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler
satin alma sonrasinda sosyal ¢evreleri ve bagimsiz tiiketicilerin degerlendirmeleri olmak
tizere iki farkli bilgi kaynagma sahiptirler. Arastirmacilar, tiiketicilerin sosyal
cevrelerinden edindikleri bilgilerin satin alma sonrasi yasanan biligsel celiskiyi
etkiledigini ve dolayisiyla siteye olan giivenini yeniden degerlendirmesinde de etkili
oldugunu belirtmektedir. Benzer iliski, bagimsiz tiiketicilerin degerlendirmeleri ile satin
alma sonrasi yasanan bilissel celigki icin de kurulmaktadir. Buna gore tiiketiciler cesitli
web sitelerinden elde ettikleri tiiketici degerlendirmelerinden etkilenmekte ve bilissel
celigki artmakta ya da azalmaktadir. Celiskinin sekillenmesi ile birlikte tiiketicilerin
siteye olan giivenlerini yeniden degerlendirmeleri gerekmektedir. Bir web sitesine
duyulan giiven ile satin alma pismanlig1 arasinda ise anlamli bir iliski bulunmamaktadir
(CR: .449, p: .653). Satin alma gerceklestirilen web sitesine giiven duyulmasi,
tilkketicilerin gerceklestirdigi satin almadan dolay: baska bir iiriin veya hizmet alamamasi
konusundaki rahatsizliginda etkili olmamaktadir.

(b) Giiven algis1 ile yeniden satin alma niyeti arasinda da anlamli ve olumlu bir
iliski tespit edilmistir (CR: 3.24, p: .001). Uriin veya hizmet satmn alman web sitesine
giivenildigi oranda, tiiketicilerin ayn1 ya da benzer iiriin veya hizmete ihtiyag
duydugunda o siteden satin alma niyeti de artmaktadir. Bir¢ok arastirma da tiiketicilerin
web sitesine karsi gelistirdikleri giivenin online satin alma niyetinde etkili oldugunu
gostermektedir (Yoon, 2002; Nicolaou ve McKnight, 2006; Kuan ve Bock, 2007; Lee
vd., 2011; Gefen, 2000, Kim, J. U., Kim, W. J. ve Park, 2010; Chiu vd., 2009; Kim vd.,
2008; Kim, 2011) Benzer bir sekilde Ha ve Stoel’e (2009) gore tiiketicilerin

algiladiklar1 giiven, satin alma ile ilgili tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir. Tutum



88

ise tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkilidir. Bu durumda arastirmacilara gore
giiven satin alma niyetini dolayli olarak etkilemektedir. Yousafzai vd. (2003) ise
tilketicilerin online bankaciliga karsi giivenlerinin riski azalttigini, azalan riskin de
online bankaciligi kullanma niyetini arttirdigini ifade etmektedir. Buna Kkarsilik
Loiacono vd. (2002) tiiketicilerin bir web sitesini yeniden kullanma niyeti iizerinde
giivenin anlamli bir etkiye sahip olmadigini belirlemistir. Arastirmacilar giivenin web
sitesinden ziyade isletmeye karsi gelistirilen bir fonksiyon oldugunu sdylemekle birlikte
Olcekte kullanilan giiven unsurlarmin tiiketicilerin giiven algilarini belirlemede yeterli

olmamuis olabilecegini belirtmektedir.

H;s : Tiiketicinin bilissel celiskisi arttikca, yeniden satin alma niyeti azalr.

Tiiketicilerin bir web sitesi ile ilgili satin alma endisesi ve o siteden yeniden
satin alma niyeti arasinda anlamli ve olumlu bir iligki belirlenmistir (CR: 2.87, p: .004).
Tiiketicilerin gerceklestirdikleri satin alma ile ilgili endise duymama olasiliginin
artmasi, soz konusu siteden yeniden satin alma olasiligin1 artirmaktadir. Diger bir
deyisle, satin alman iriinle ilgili ¢eliski yasanmamasi, tiiketicilerin bir dahaki satin
almalarinda etkili olmaktadir. Bu, literatiirle uyusan bir bulgudur. Ornegin, Soutar ve
Sweeney (2003) diisiik derecede celiski yasayan tiiketicilerin daha olumlu olduklarmi
buna karsilik ¢eliskiyi yiiksek oranda yasayan tiiketicilerin ise daha olumsuz olduklarini
ifade etmektedir. Buna gore, yiiksek derecede celiski yasayan tiiketiciler, {iriinii
degerlendirmede zorluk yasamakta, iirlinden daha az tatmin olmakta, magazaya karsi
baglilik olusma olasilig1 azalmaktadir. Biiyiik oranda celigki yasayan tiiketicilerin rakip
magazalara gegme olasiligiin artacagini soyleyen arastirmacilar, ayni sekilde algilanan
deger oraninin da azalacagin belirtmektedir.

Kim (2011) de bilissel celiski kavraminin tiiketicilerin s6z konusu web
sitesinden yeniden satm alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini tespit etmistir. Yine,
Koller ve Salzberger’e (2007) gore yiiksek derecede bilissel ¢eliski yasayan tiiketiciler
satin alma kararlarindan vazge¢cmekte ya da kararlarini ertelemektedirler. Sweeney vd.
de (2000) tiiketicilerin satin alma endisesinin iirtinle ilgili kalite degerlendirmesinde
etkili oldugunu ve satin alma endisesini yiiksek derecede yasayan tiiketicilerin bu
konuda zorluklar yasadigini tespit etmistir. Ayn1 sekilde satin alma endisesi tiiketicilerin

algiladiklar1 deger ve tatmini iizerinde de etkili olmaktadir. Bir diger bulguya gore ise
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Nadeem (2007) tiiketicilerin satin alma sonrasinda destekleyici bilgiler elde ettiklerinde
diger bir deyisle c¢eliskiyi daha az yasadiklarinda tatmin derecelerinin ve isletmede
kalmaya devam etme olasiliklariin arttigini belirtmektedir.

Buna karsilik, tiiketicilerin satin alma pigsmanlig1 ile yeniden satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamigstir (CR: -1.11, p: .264). Tatil rezervasyonu
yaptirdiktan sonra, tiiketicilerin satin alma kararlarindan emin olmamalari, o siteden
yeniden tatil rezervasyonu yaptirip yaptirmama konusunda etkili degildir. Ornegin,
Salzberger ve Koller (2005) biligsel celigkinin tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigin1 belirtmektedirler. Buna karsilik celiski,
tilkketicilerin tatmini lizerinde etkilidir. Ayn sekilde tatminin tiiketicilerin yeniden satin
alma niyeti iizerinde etkili oldugunu belirleyen yazarlar, ¢eligki ve yeniden satin alma
niyeti arasinda dolayl bir etkinin varligini kabul etmektedir. Diger taraftan Sweeney vd.
(2000) tiiketicilerin satin alma pismanligmin algilanan deger ve tatmin iizerinde etkili
olmadigini iddia etmektedir. Tiiketicilerin iiriin kalitesi ile ilgili degerlendirme yaparken
satin alma pigmanhigmim bir etkisi bulunmamaktadir. Buna karsilik satin alma

endisesinin iirlin ya da hizmet degerlendirmede etkisinin oldugu soylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma online isletmelerin magazas: niteligindeki web sitelerinin
ozelliklerinin algilanan riski azaltmasinda, tiiketicilerin web sitesine karsi giivenlerinin
artirllmasinda, satin alma sonrasi tiiketicilerin yasadiklar biligsel celigkiyi azaltmada ve
dolayisiyla yeniden satin alma niyetinin gelistirilmesinde oynadigr rolii incelemek
amaciyla gerceklestirilmistir. Isletmelerin hizmet kalitesi ile ilgili yapilan arastirmalarin
yanimda online isletmelerin web sitesi kalitesi ile ilgili caliymalarin daha az bir gecmise
sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte web sitesi kalitesi ile ilgili ¢esitli dlcekler
gelistirilmistir. Bu calismalarin biiyiik bir cogunlugunda web sitesi kalite boyutlarinin
algilanan riskin ve giiven iizerindeki etkileri tartigilmagtir.

Tiiketicilerin bir web sitesinden satin alma gerceklestirmelerinin Oniindeki en
onemli engeller olarak algilanan risk ve giiven kavramlarini sdylemek miimkiindiir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma sonrasi siklikla deneyimledikleri biligsel
celigski de yeniden satin alma niyeti tizerinde etkili olmaktadir. Literatiirde web sitesi
kalitesini 6lgmek icin gelistirilen modellerin satin alma sonrasi yasanan biligsel celiski
ile iliskisini inceleme agisindan yetersiz kaldig tespit edilmistir.

Otel web sitelerinde web sitesi kalite boyutlarinin biligsel celiskiyi azaltmadaki
roliinii incelemek icin bir ¢calisma gerceklestirilmistir. Elektronik posta yolu ile internet
kullanicilarina anket linki gonderilerek tiiketicilerin ankete katilimlar1 saglanmigtir.
Analizler sonucunda calismada gelistirilen hipotezler test edilmistir. Genel anlamda

hipotezlerin kabul edildigini soylemek miimkiindiir.

Teorik Sonuclar

Bu calismada web sitesi kalitesi ile giiven arasinda anlamli ve olumlu bir iliski
tespit edilmistir. Web sitesi kalite boyutlarindan bilginin kullanilabilirligi, etkilesim
giivenligi ve gorsellik boyutlar1 tiiketicilerin siteye karsi giiven olusturmasinda etkili
olmaktadir. Onceki ¢alismalarda daha ¢ok giivenlik ve bilgi boyutlarmin giiven
tizerindeki etkilerinin arastirildigr goriilmektedir. Buna karsilik gorsellik boyutunun ¢ok
fazla calisilmadigi belirlenmis ve gorsellik boyutunun tiiketicilerin giiveni iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Bir web sitesinin kalitesi tiiketicilerin sz konusu siteden
yeniden satin alma niyeti tizerinde etkili olmakla birlikte bu etkinin yalnizca gorsellik

boyutu ile saglandigir goriilmiistiir. Daha Onceki caligmalarda web sitesinde sunulan
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bilginin ve sitenin giivenliginin davranigsal niyet iizerindeki etkileri ortaya konmus
fakat gorsellik boyutunun yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkileri ¢ok fazla
incelenmemistir.

Web sitesi kalite algist tiiketicilerin satin alma sonras1 deneyimledikleri biligsel
celigkinin azaltilmasinda yardimci olmaktadir. Bilissel ¢eliskinin web sitesi araciligiyla
gergeklestirilen satin almalarda ¢ok fazla arastirilmadig: goriilmektedir. Bununla birlikte
bu ¢alismanin, ¢eliskiyi etkileyen unsurlar gbz 6niine alindiginda onceki ¢aligmalarda
cok fazla dikkate alinmadigi distiniilen gorsellik boyutu ile celigki kavramlari
arasindaki iliskinin ortaya konmasi agisindan literatiire katki sagladig: diistiniilmektedir.

Algilanan risk ve giiven arasindaki iliski pek ¢ok arastirmaya konu olmustur.
Buna karsilik algilanan riskin giivenin Onciilii ya da giivenin algilanan riskin onciilii
olduguna yonelik bir fikir ayrilig1 s6z konusudur. Literatiirde giivenin algilanan riskten
once geldigine dair aragtirmalar mevcuttur. Algilanan riskin ise giivenden 6nce geldigini
savunan caligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada da algilanan riskin
giivenden Once geldigi diisiiniilmektedir. Bulgular da bu dogrultudadir. Tiiketiciler
finansal anlamda risk algiladiklarinda siteye kars1 giiven azalmaktadir.

Tiiketicilerin bir web sitesine giivenmeleri satin alma sonrasi deneyimledikleri
celiskinin azaltilmasinda etkili olmaktadir. Daha once yapilan calismalarin fiziksel tiriin
sunan web siteleri aracilifiyla gerceklestirildigi goriilmektedir. Calismanin literatiire
sagladigr katki uygulamanin turizm alaninda otel web siteleri ve bir tatil iriini
diistiniilerek gerceklestirilmesi olmaktadir. Celiskinin yasanmas: tiiketicilerin ilgili web
sitesinden yeniden satin alma niyeti Oniinde bir engel teskil etmektedir. Daha 6nceki
caligmalarda celiskinin tatmin {izerindeki etkileri incelenmekte buna karsiik bu
arastirmada celigkinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerine yer verilmektedir.

Sonug olarak bu ¢aligma, tiiketicilerin web sitesi araciligiyla tatil rezervasyonu
gerceklestirdikleri otel isletmelerine giivenlerini artirmada, algiladiklar riski ve biligsel
celigkiyi azaltmada yardimci olacak web sitesi kalite boyutlarmi belirlemeye katki
saglamaktadir. Aynm1 zamanda tiiketicilerin yeniden satm alma olasiligmi artirarak

tilkketicilerle uzun donemli iligkiler gelistirilmesine yardimci olmasi beklenmektedir.
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Uygulamaya Yonelik Sonuclar

Tiiketicilerin web sitesi kalite algilar1 arttik¢a siteye karsi gelistirilen giivenin
artmast sO0z konusudur. Etkili bir web sitesi olusturularak tiiketicilerin giiveni
kazanilabilir. Online otel isletmeleri web sitesi araciliiyla satisim1 gergeklestirdikleri
iriin ya da hizmetlerle ilgili dogru, inandiric1 ve yeterli bilgiler sunmahdirlar. Web
sitesini ilk kez ziyaret eden tiiketiciler acisindan siteyi nasil kullanacagini 6grenmek
sitede daha fazla kalmasini saglamak acisindan 6nemlidir. Tiiketicinin ihtiyaci olan
bilgiye hizli bir sekilde ulagmas: da kalite algisinda etkili olmaktadir. Bu noktada web
sitesi kullanilirken sistemin hizli olmasina, sayfada hata olmamasina dikkat edilmelidir.

Web sitesi kalite boyutlarindan etkilesim giivenligi ve gorsellik ile tiiketici
giiveni arasinda da anlamli bir iligki goriilmektedir. Tiiketiciler, isletmeye herhangi bir
soru sormak istediklerinde ya da olumsuz bir durumla karsilastiklarinda web sitesi
aracilifiyla otel isletmesine ulasabildiklerinde isletmeye olan giiveni artmaktadir.
Tiiketiciler geleneksel pazarda oldugu gibi sanal ortamda fiziksel bir bina ya da
personelle etkilesim i¢cine girememektedir. Otel isletmeleri web sitelerinde isletme ve
calisanlar1 hakkinda bilgilere yer vererek kurumsal agidan giiveni saglamalidirlar.
Bunun disinda e-posta, beni geri ara, chat, tartisma forumlar1 gibi uygulamalara ve
personele yer vermeleri giiven olusturmada yardimci olabilir. Tiiketicilerin online
isletmelere kars1 giiven olusturmalarindaki en biiyliik engellerden biri de kisisel
bilgilerin kotiilye kullanimi olmaktadir. Otel isletmeleri web sitelerinde gizlilik
politikalarma ve teknik anlamda giivenlik uygulamalarina yer vererek tiiketicilerin
endiselerini azaltma yoluna gidebilirler. Giivenlik ag¢isindan yapilabilecek bir diger
uygulama oOdeme esnasinda sifreleme yapilmasi olabilir. Gorsel acgidan online
isletmelerin faaliyet alanina uygun bir web sitesi tasarimi gelistirmeleri de tiiketici
giiveni iizerinde etkili olabilir.

Web sitesi kalite boyutlarindan yalnizca gorsellik boyutunun tiiketicinin yeniden
satin alma niyetini artirdig1 belirlenmigtir. Tiiketiciler bir web sitesinde olumlu bir
deneyim yasadiklarinda siteyi baskalarma tavsiye etme girisiminde bulunmaktadir. Her
ne kadar bilginin kullanilabilirligi ve etkilesim giivenligi boyutunun tiiketicilerin
yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi olmadigi tespit edilse de sitede yer alan
bilgilerin kullanilabilirligi ve giivenlik uygulamalarinin tiiketicinin olumlu bir web

deneyimi saglamasinda etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Web sitesinin iiyelik
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uygulamasinin bulunmasi ve iiyelere 6zel indirim ve kampanyalar, isletme ve iriinlerle
ilgili haberlerin iletilmesi gibi tiiketiciye 6zel uygulamalar tiiketicilerin web sitesini
yeniden ziyaret etmesini saglayabilir.

Web sitesi kalitesi arttikga tiiketicilerin  algiladiklar1 risk azalmaktadir.
Tiiketicilerin web sitesinden dogru ve inandiric1 bilgi elde ettiklerine olan inanci
finansal ac¢idan risk algilamalarimi engellemektedir. Bu noktada tiiketiciler i¢in 6nemli
olan bir diger nokta siteye yansitilan maliyet disinda gizli maliyetlerin ortaya
cikmayacagima dair inanci olmaktadir. Kargo iicreti, kurulum masrafi, hizmet bedeli,
katma deger vergisi gibi ekstra Odemelerin satin alma esnasinda yansitilmasi
tilketicilerin risk algilamasina sebep olmaktadir. Otel isletmelerinin siteye yansitilan
ticrete dahil olan ve olmayan hizmetleri belirtmesinde fayda vardir. Bunun diginda web
sitesinde 6deme yaparken islemin sorunsuz bir sekilde tamamlanmas1 ve para iadesi ile
ilgili giivence verilmesi de tiiketicilerin finansal risk algilarini azaltmada yardimci
olabilir.

Web sitesi kalite boyutlarindan etkilesim giivenligi ve gorsellik arttik¢a
tilketicilerin satin alma sonras1 yasadiklar1 celiski azalmaktadir. Tiiketicinin web
sitesinden satin alma gerceklestirdikten sonra kisisel bilgilerinin korunduguna dair
siteye giivenmesi endiselerini azaltmaktadir. Uriin ya da hizmetlerle ilgili web sitesinde
yer alan resimlerle tiiketicinin satin aldigi iiriin ya da hizmetin ayn: olmasi
gerekmektedir. Otel isletmeleri tiiketiciyi yamltict gorsellikten kag¢inmalidirlar.
Isletmeler web sitesinde iiriin ya da hizmetle ilgili daha 6nceki tiiketicilerin goriislerine
yer vererek, tiiketicilerin aralarinda iletisim kurabilmelerini saglayarak, iiriin ya da
hizmetlerin ve hatta isletmenin aldig1 Odiiller ve buna benzer haberleri sitede
yayimnlayarak tiiketicilerin satin alma sonrast yasadiklar1 celiskinin bicimini
degistirmede yardimci olacak destekleyici bilgiler sunmalidirlar. Bu bilgiler isletmelerin
sayginligmi yansitmada da etkili olabilir.

Tiiketicilerin web sitesinden risk algilamalar1 giivenini ve yeniden satin alma
niyetini azaltmaktadir. Tiiketiciler online isletmelerde sunulan iiriin ya da hizmetleri
dogas1 geregi dnceden deneyememektedir. Otel isletmeleri web sitesinde sunulan iiriin
ya da hizmetlerle ilgili resimlerin yami sira bunlarin fiziksel Ozellikleri hakkinda
birtakim teknik Olgiilere de yer vermelidirler. Sunulan resimlerin ¢oziiniirligii ve

boyutlar1 da tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri daha net olarak algilamasina yardimci
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olabilir. Web sitesinin isletmenin fiziksel binas1 ve iiriin ya da hizmetleri ile ilgili 360°
gezinti olanagi saglamasi da tiiketicinin iiriin ya da hizmeti denememek ya da
hissedememekten kaynaklanan risk algisini azaltabilir. Sitede sunulan iriin ya da
hizmetlerin ve fiyatlarmin bagka iiriin ya da hizmetlerle karsilastirilabilme olanaginin
sunulmasi tiiketicilerin satin alma sonrasi bagka bir iiriin ya da hizmet satin
alamamaktan kaynaklanabilecek rahatsizligini ortadan kaldirabilir.

Giiven ile bilissel ¢eligkinin yalnizca satin alma endisesi boyutu arasinda iliski
goriilmektedir. Tiiketicilerin web sitesine kars1 giiven duymalar: satin alma sonrasi liriin
ya da hizmetle ilgili endiselerini azaltmaya yardimci olmaktadir. Tiiketicinin iiriin ya da
hizmeti satin aldiktan hemen sonra tiiketememesi endise duymasina neden olmakta, bu
durum siteye olan giivenle azaltilabilmektedir. Buna karsilik tiiketicilerin giiven algilari
arttikca tiiketicilerin yeniden satin alma olasilig1 artmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma ile ilgili yasadiklar1 ¢eligki arttikca yeniden satin alma
niyeti azalmaktadir. Tiiketiciler web sitesi araciligiyla gerceklestirdikleri satin almadan
emin olmadiklar: taktirde siteyi yeniden kullanma ve dostlarina tavsiye etme konusunda
isteksiz davranmaktadirlar. Online isletmelerin satin alma sonrasi tiiketici istek ve

sikayetlerine zamaninda cevap vermesi celiskinin azaltilmasmda yardimec1 olabilir.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu caligmada otel isletmelerinin web sitesi kalitesi ile satin alma ve kullanim
sonrasi yasanan biligsel celigki arasindaki iliski incelenmistir. Bundan sonraki
calismalarda seyahat ve havayolu isletmeleri gibi turizmde faaliyet gosteren diger
isletmelerin web sitesi kalitesi ile bilissel ¢eliski kavrami arasindaki iligki incelenebilir.
Benzer iliskiler, turizm isletmelerinin web sitesi kalitesi ile algilanan risk ve giiven
arasinda da kurulabilir. Tiiketicilerin bilgiyi elde etme tercihleri diisiiniilerek web sitesi
kalite boyutlarndan bilginin kullanilabilirligi boyutu yeniden tasarlanip arastirma
gerceklestirilebilir. Turizm igletmelerinde sunulan iiriin ya da hizmetlerle ilgili yasanan
biligsel celigkinin satin alma sonras1 fakat kullanim Oncesindeki derecesini dlgme
amaciyla da calismalar gerceklestirilebilir. Web sitesi kalitesinin yas, cinsiyet, egitim
durumu gibi demografik acidan karsilastirma yapilmas: da bir diger calisma konusu

olabilir. Ayrica kiiltiirlerden yola ¢ikarak web sitesi kalitesi ile biligsel ¢eligki arasindaki
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iliski yeniden incelenebilir. Turizm isletmelerinin web sitesi kalitesi ile biligsel

celiskinin tatmin ve baglilik tizerindeki etkileri de bir diger arastirma konusu olabilir.
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1) Cinsiyetiniz?

O Kadn
OErkek

2) Yasimz?

O18-25
©26-3
O36-4
C46-5

O 36 vas ve tizeri

thoLhon

3 ) Egitim durumunuz?

Ol
QOrta

O Lise

O Universite
O Lisansiistii

4 ) Aktif internet kullanic1 msimz?

OFvet
OHayr

5) Giinliik internet kullanim sikhig@imz nedir?

1 saaten az

O 1-3 saat

O 4-6 saat

O 7 saat ve daha fazlas:

6 ) Interneti ne zamandan beri kullaniyorsunuz?

O 1 vildan az
O1-54
C6-10 wl

O 11 vil ve iizeri

7 ) Bir internet kullanicisi olarak kendinizi nasil tanimlarsimz?

O Acemi Kullanicr
© Orta Diizev Kullanict
O Uzman Kullamet

109



8) Interneti en fazla kullanma nedeniniz nedir?

O Haberlesme/Sosval Aglar
O Bilgi Arama

O Satn Alma

O Eglence/Ovun Ovnama
O Banka Islemleri

O Diger

9 ) Asagidaki iiriin kategorilerinden en fazla hangisi ile ilgili satin alma gerceklestirmektesiniz?

O Kitap. CD

O Giyim

O Tatil

O Elektronik esva
O Kisisel bakam
O Hi; almadim

10) internetten hangi sikhkla iiriin/hizmet satm ahrsimz?

O Hig almadim
O 1-2 avda bir
O Avda 2-3 kez
O Yida 1-2 kez
O Yida 3-4 kez

11 ) Internetten ahsveris yaparken kendinizi rahat hisseder misiniz?

OFvet
O Hayr

12 ) Web sitelerinin alisveris icin kolay ve kullamish bir yol oldugunu diisiiniiyor musunuz?

OEvet
O Hawr

13 ) Tatil iiriinii satin almaya karar vermeden dnce internette iiriinle ilgili tavsiyeler arar msimz?

OEvet
O Hawr

14 ) Uriin hakkinda karar vermeden once en az kac siteye bakarsimz?

O Hig bakmam
Q13

O4-6

O 7 ve daha fazla
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15 ) Uriinii satin alma tercihinde bulunurken asagidakilerden en cok hangisine giivenirsiniz?

O Adle

© Arkadas

O Miisteri vorumlan
O Kendi dugimeelerim

16 ) internetten rezervasyon yaptirarak tatile ciktmiz m?

O Fvet
O Hawr

17 ) Ne kadar siire Once internetten rezervasyon vaptirdimz?

O1 aydan az
O1-6 ay
O6-12 av

O 1 vildan fazla

18 ) Tatiliniz icin hangi bélgevi sectiniz?

(O Ege Balgesi

O Akdeniz Bolgesi
O Marmara Bélgesi
O Karadeniz Balgesi
O Diger

19 ) Rezervasyon yapacagmiz sitevi secmenizdeki en 6nemli neden nedir?

O Arkadas tavsivesi

O Arama motorlan

(O Bagka bir sitedekd reldam
O Miisteri vorumlars

20 ) Liitfen tatil rezervasyonu yaptigimz web sitesini géz oniinde tutarak asagidaki sorular yamtlayimz.

1. Siteyi nasil kndlanacagum dgrenmel

kolayd

2. Sitede gezinmel kolavdr Ly} ® o] @] O O
3. Sizenin kullamm basitri, ] (5] O O e} O
4. Cekici bir gorimiime sahipti. ®© (@] ¢} O O o
3. Sitenin dizaym faalivet alamna wgundu. @} 0 O O O O
8. Site profesvonel gériiniime sahipti. o] O o] O O O
j(.zgf';;zfam olumiy bir web denevimi o o o o o o
8. Dogru bilgi elde ettim. (@] @] Q O O O
0. Inandiici bilgi elde ettim. (@] @] O (] O O
10. Bilgive huzl: bir sekilde wlagtim. O O O O O ¢}
11, Bana kewgila ileili yeterli bilgi saglad o] O @] @] o] ]



112

12. Saglanan bilgi anlagilabilir nitelikrevd. o] O Q @] o o}
13. Saglanan bilgi yeterli detaya sahipti, o] ® O ® (] O
14, Bilgivi uygun bir bicimde sunmugru, o] O O @] o} o}
15, Saygmlik vansiemaltaydt. ® ® O ® (] O
16. Giiven vericivdi, O O O @] o} o}
17, Kigisel bilgilerimin giivende oldugunu

hissettim, < < < - 2| 2|
18. Kigiye &zal bir izlanim birakti. @] [@] o] ¢] e]
19. Kurumla kolay ilatizim lngman saglad. @] 9] @] o] ] o]
20. Uriin va da hizmetlerin 56z verildigi

sekilde iletilecedi konusunda kendimi o] O O @] o} o}
giivende hissettim.

21. Rezervasyon yaptirdigimda Kigisel

bilgilerimin bagkalaryla ® ® O ® (] O
paviaglmavacagina inandm.

21) Liitfen tatil rezervasyonu yvaptigimz web sitesinden beklentilerinizi gbz 6niinde tutarak asagidaki sorularn
vamtlayimiz.

1. Siteye yansitilan malivet diginda gizli
malivetler ortava gilomadi. © © B © o ©
2. Rezervasvon yaprirmadan dnce irimi o o o o o o

lissetmel va da denemalt zordu.

3. Otelin fiziksel géviiniimii ile web sitesind. o o o o o o

ver alan resimler aynvdr

4, Orelde sunulan hizmetlerin dzelliklerini

web si le ver alan resimlere bakarak ] O @] 0 O o}
anlamalt zordu.
3. Sitede verilen sdzlerin her zaman yerine o o o 0 o o

getirilecegine inandim.

8. Bir sorun yagarsam bana karg diiviist
olunacagom digindim. © © L © © ©

7. En iyi hizmeri alabilmek igin filir
sordugumda bana dogru tavsivelerde @] o] @} O O O
bulunacagina inandim.

8. Bu sitede sunulan diriin ve hizmetlere cok
gavendim, O O @] o O O
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22) Liitfen yaptigimz tatil rezervasyonunu giz éniinde tutarak asagidaki sorular yanitlaymz.

1. Tatil rezervasyonu vaptwrdiktan sonra,
parami bagka verde harcasam ivi olur [@] O O O O (.}
diigiincesi olugtu.

2. Tatil rezervasvonu yaptwdiktan sonra, bu
tatile gitme konusunda tam da emin (3] @] ® @] O o
olamadm.

3. Parami bu ratile harcayvacagmedan dolay
bagia biv i hizmet satin alamamealk beni (@] O O O O (.}

rahatsiz etti.

4, Satin alma kararimin dogrulugundan
emin olamadm. © o o O O O

3. Site aracihignila vaplan islemlerin dogru
oldugundan emin degildim. © © © © © ©

G, Islemi vaprrmama ragmen rezervasyonla o o o o o o
ilgili endigelerim devam etri.

7. Bu web sitesinden yaptigim secimin dogru
oldugundan emin degilim. © © © © © ©

8. Vermiy oldugum satn alma kararimdan o o o o o o

manun degilim.

9. Genel olarak web sitesinden aldigim
hizmerten memnun kaldim. o o ) o] O ®

10. Web sitesinden edindigim denevim o o o o o o
tatmin edicidir,

11. Siteden satm alma iglemini verinde bir o o o o o o

karar olarak gérijyorum.

12. Web sitesivin iglemleri yerine getirebilme o o o o o o
kapasitesinden memmnun kaldim.

13. Kisa zamanda yine bu web sitesinden o o o o o o

tatll rezervasyoru yaptiracagom.

14. Bu site aracihignla tatil vezervasyonu
=y > o o) o o] o o
yaptirmay: dostlaroma tavsive ederim

Sayin Katdlimey

Bu galisma Adnan Mendetes Universitest Sosval Bilider Enstitist Tusizm Ana Bifin Dah Vilksek Lisans bitime texi kapsaminda elebtrordl: satin almada web sitesf zelikleriin biligsel qelishi
fizering ethisin flymeve vinelk olarsk hantlanmegtyr. Elde edilen veriler aragtiomaicin kullandacak olup, aratumeva katilan kigt ve veva kuutuslara gt bilgtler hestnlile sizk tutulacalte, Hginiz ve
isbiligiriz ivin tesekbir ederm.

Reyhan ARSLAN

Adnen Menderes Universitesi Adnan Menderes Universitesi
Sosyal Biimler Enstittsi Didin Meslek Yitksekokulu
Turizm [gletmeciigi ABD Ogretim Gorevlis

Vidksek Lizans Ogrencisi
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