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Keywords

Internet iizerinden satin alma karari veren tiiketicilerin davranislarini belirlemek i¢in yapilan
aragtirmalarin ¢ogunda Teknoloji Kabul Modeli kullanilmaktadir. Bu ¢aligsmada, algilanan
risk faktorii de Genigletilmis Online Aligveris Kabul Modeli ile birlikte kullanilmgtir.
Aragtirmanin temel amaci, Genigletilmis Online Alisveris Kabul Modeli ile tiiketicilerin
cevrimigi tatil satin alma davranislarini belirlemek ve algilanan riskin tiiketici tizerindeki
etkilerini incelemek ve Hofstede'nin ulusal kiiltiir boyutlarinin tiiketici davraniglarini ne
derece etkiledigini tespit etmektir. Yerli ve yabanc turistlerin milliyetlerine gore ¢evrimigi
aligveris kabuliinden ne kadar etkilendikleri merak konusudur. Caligma verilerinin
glinimiizde yaygm olarak kullanilan ¢evrimi¢i soru formu ile toplanmasi uygun
goriilmistiir. Anket formu dort bélimden olugmaktadir. Birinci boliimde genisletilmis
¢evrimigi teknoloji kabul modeli ile ilgili 6nermeler, ikinci bélimde turizm tiiketicilerinin
cevrimigi tatil satin alma davraniglarinda algilanan risk faktoriinii olgmeye yonelik
Onermeler, iciincli boliimde ise Hofstede'nin ulusal kiiltiirel boyutlar1 ile ilgili dnermeler
5'li likert 6l¢egi ile hazirlanmistir. Son boliimde ise katilimcilarla ilgili demografik sorular
yer almaktadir. Bulgulara gore, uluslarin belirsizlikten kaginma endeksleri artik¢a ¢cevrimigi
tatil satin alma niyetleri de artmaktadir.

Abstract

Technology acceptance model
Vacation purchasing behavior

Risk perceptions

Makalenin Tiirii

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

Technology Acceptance Model is used in most of the studies conducted to determine the
behavior of consumers who make online purchase decisions. In this study, the perceived
risk factor is also used with the Extended Online Shopping Acceptance Model. The main
purpose of the research is to determine the online holiday buying behavior of consumers
with the Extended Online Shopping Acceptance Model and to examine the effects of
perceived risk on consumers and to determine to what extent Hofstede's national culture
dimensions affect consumer behavior. It is of interest how much domestic and foreign
tourists are affected by online shopping acceptance according to their nationality. It was
deemed appropriate to collect the study data with an online questionnaire that is widely
used today. The questionnaire consists of four sections. In the first part, there are questions
about the extended online technology acceptance model, in the second part, there are
questions to measure the perceived risk factor in tourism consumers' online holiday
purchasing behavior, and in the third part, there are questions about Hofstede's national
cultural dimensions. The last section includes demographic questions about the
participants. According to the findings, as the uncertainty avoidance indices of nations
increase, online vacation purchase intentions also increase.
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GIRIS

Giliniimiizde tiiketicilerin teknolojiden faydalanarak, internetteki ¢evrimigi platformlardan yapmaya istekli
olduklar1 satin alma siirecini ve bu siiregteki davranislarini agiklamak amaciyla pek ¢ok caligmanin yapildigi
goriilmektedir. Psikolojiye konu olan kisinin davrams bigimlerini belirlemek amaciyla gelistirilen modellerle bu
alandaki ¢aligmalarin kiginin teknolojiyi ne derecede ve nasil kabul ettigini ve nelerden etkilenerek kullanma karar1
aldigini belirlemek i¢in de bu modellere bagvuruldugu goriilmektedir. Bu modeller arasinda Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) yaygm bi¢imde kullanmilmaktadir. Davis’in 1989’ da gelistirmis oldugu Teknoloji Kabul Modeli, kisilerin
internetteki ¢evrimici platformlardaki satin alma davranislarini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir
(Tiirker & Tiirker, 2013: s.283). Tiiketici davraniglarin1 konu alan modelin tiim asamalarinda tiiketicinin
davraniglarina hakim olmak, isletmelerin sahip olduklar1t miisterilerin nelere gereksinim duyduklarini bilmesi 6nem
arz etmektedir. Bu gereksinimleri karsilayabilmek igin ¢esitli tirtinler tiretmeleri, boylece yeni misteriler kazanmalari
ve kazanilan miisterilerinin devamliligini saglayabilmek i¢in miisteri sadakati yaratmalar1 gerekmektedir (Demir &
Kozak, 2011: s.20). Farkli degiskenlerle ifade edilen tiiketici davraniglarinin 6nemi, uluslararasi turist ¢ekebilen
turizm destinasyonlarindaki oteller, restoranlar, acenteler gibi turizm paydaslar i¢in oldukca yiiksektir. Farkli millet
ve kiiltiirlerden turistlerin satin alma gereksinimleri, turistlerin demografik 6zellikleri, psikolojik durumlari, sahip
olduklar sosyokiiltiirel 6zellikleri ve iiriinlerini pazarlamak isteyen isletmelerin bu siirecte kullandiklar1 kanallarin
cesitliligi turizm pazarimi karmagik bir yapiya biirimiistir (Tayfun & Yildirim, 2010: s.45). Tiketiciler karar
verirken, lirlin satin alimu ile iligkili ekonomik, iglevsel, sosyal ve psikolojik riskleri de algilamaktadir (Caldito vd.,
2015: 5.106). Turistler satin alma karar asamasinda faydadan daha ¢ok en az zarara ugramay1 6nemsemektedirler, bu
sebeple algilanan risk konusu tiiketicinin satin alma kararin1 verebilmesi ve bu karari alirken tiiketicinin
davraniglarinin anlagilmasina yonelik oldukc¢a énemli bir faktor olarak belirtilmistir (Mitchell, 1999). Hofstede’ nin
(1984) kiiltiirel boyutlarindan belirsizlikten kaginma derecesi, algilanan riskin anlagilabilmesi igin bir hosgoriisiizliik
derecesini konu alarak kullanilmasi oldukga sik rastlanilan bir durumdur. Hofstede (1984), kiiltiirel boyutlardan birisi
olan belirsizlikten kaginma derecesiyle algilanan riskten kagma derecesinin ayni sonuglar1 vermedigini belirtmistir.
Soyle ki Hofstede (1984) gore riskin temsil ettigi sey belli bir durumun ne diizeyde ve ne olasilikla
gerceklesebileceginin durumudur, belirsizlik kavramiysa ise bir seyin ortaya ¢ikabilecegi ancak kisilerin onun ne
oldugu hakkindaki tahminlerinin olmamasi durumudur. Burada risk ve riske iligskin algiy1 etkileyen 6nemli bir unsur
da kiiltlirdiir. Ulusal kiiltiir bir milletin paylastig1 degerlerini, deneyimleri, inanglari, 6grenilmis davranig bigimlerini
aciklar (Kottak, 2001: s.55). Kisaca, her toplumun yani her milletin kendisine has farkl kiiltiirel degerleri vardir
(Hannagan, 2002: s.574). Tiketicinin iginde bulundugu kiiltiir seyahat planlamasinda tiiketici tercihlerini

etkilemektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte turistlerin seyahat tercihleri hizla degistirmektedir. Bu gelismelerle turistlere daha
farkli alternatifler sunulmaktadir. Ornegin, Google Travel’mn arastirmasima gore, turistlerin %74 {i seyahatlerini
internette planlarken, %13"i tatil planlarini hazirlamak icin klasik seyahat acentelerini kullanmaktadir (Vidal, 2018).
Bu ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli ile Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli referans alinarak gelistirilen
Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli ile ilgili agiklamalara yer verildikten sonra konu ile ilgili yapilan

aragtirmaya iligkin bulgular tartisilmaktadir.
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Tiiketicilerin ¢evrimigi tatil satin alma siirecindeki kararlari birgok farkli durumdan etkilenmektedir. Bunlar; algt,
kullanim kolayligi, fiyatlarin karsilastirilabilirligi, {irlin ya da hizmetler hakkinda verilen bilgiler, ¢evrimigci
platformun tasarimi, finansal anlamda giivenligin saglanmasi, satin alma siirecinde sunulan esneklikler ve kullanici
dostu sistemler olarak belirtilebilir (Szymanski & Hise, 2000; Chu, 2001; Chiger, 2001; Turban vd., 2002; Kim &
Kim, 2004; Bakar & Hashim, 2008). Alan yazinindaki ¢aligmalarda siralanan bu etkenlerin yani sira, essiz yani
kendine has iiriinler ve hizmetlerin sunulmasi kullanicilar tirlin ve hizmet hakkindaki yorumlar gibi unsurlar da
cevrimigi tatil satin alma siirecindeki turizm tiiketicilerinin kararlarinda etkili olmaktadir. Turistlerin ¢evrimigi tatil
satin alma kararinda etkili olan ¢ok fazla etken bulundugu goriilmekte ve bu etkenlerle farkli ¢evrimici teknoloji
davranis teorilerine gore arastirilmigtir. Caligilan bir diger konu ise tiiketicilerin bireysel kiiltiirel boyutlarmin da
tiikketici davraniglari tizerinde etkili oldugu goriistidiir (Yoon, 2009: 5.294). Tiiketicinin etkilesimde bulundugu kiiltiir
satin alma karar siirecinin énemli bir etkileyici unsurudur. Kiiltiiri konu alan calismalarda genellikle kiiltiirlerin
arasindaki farkliliklar bulunmaya ve belirtilmeye ¢alisilmigtir. Yapilan bu ¢aligmalar da uluslarin kiiltiirleri, degerleri
boyutu goz oniine alinarak calisilmis ve Gii¢ Araligi (Mesafesi), Bireysellik (Bireycilik), Erillik, Belirsizlikten
kacinma boyutlar1 arasinda farkliliklar bulunmustur (Hofstede, 1984). Hofstede elliden fazla iilkedeki IBM
calisanlarinin iizerinde yaptig1 arastirmasiyla bir teori ortaya koymustur (Arpaci, 2014: s.103), bu teorisine Kiiltiirel
Boyutlar Teorisi adin1 vermistir. Olusturulan bu modelde kisilerin davraniglarinda ait olduklar kiiltiirlerin degerleri
tarafindan ne derece ve nasil etkilendikleri ve o kiiltiire ait bireylerin davranig bigimlerini bulunmasi ve belirlenmesi
amaglanmaktadir. 1k etapta dort boyut arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 konu alan model (Crotts & Erdmann, 2000:
s.412) sonrasinda besinci ve altinci belirleyici boyutlarin da dahil edilmesiyle alt1 boyuta yiikselmistir. (Hofstede,
Hofstede & Minkov, 2010). Hofstede’nin olusturdugu kiiltiirel boyutlar modelindeki boyutlari; Gii¢ Araligi
(Mesafesi), Bireysellik (Bireycilik), Erillik, Belirsizlikten kaginma, Uzun donem oryantasyonu ve Serbestlige karst
sinirlama seklinde siralamak miimkiindiir. Hofstede’nin farkli kiiltiirler lizerinde calismasi kiiltiirlerin daha iyi
anlagilmasina da olanak saglamaktadir. Boylece sirketler veya kisiler diger kiiltiirlerdeki ¢alisanlariyla daha verimli

ve etkin gekilde iletisim kurulabilmektedir (Karaca & Giimiis, 2018: 5.43).

Kiiltiirle birlikte bireylerin satin alma karar siirecinde kullanilan ¢evrimici ortamlar da karar verme siirecinde etkili
rol oynamaktadir. Cevrimigi satin alma siirecinin yapisi yalnizca bir bilgi sistemi olmasi degil, tiiketiciyi ¢evrimici
satin alma karar i¢in ikna etmesidir. Bu nedenle Zhou ve arkadaslar1 2007 yilinda geleneksel pazarlama teorilerini
birlestirerek Genigletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) gelistirmistir. Genisletilmis Online Aligveris
Kabul Modeli web sitelerini tasarim ve igerik yoniinden ele almakla birlikte, tiiketicilerin gosterdikleri davranis
boyutlarinin derecesini de Ol¢mektedir (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Celik (2009), tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerin birbiriyle olan iliskilerinin ¢ok boyutlu olarak belirlenmesi
amaciyla Teknoloji Kabul Modelini ve Genisgletilmis Teknoloji Kabul Modeli'ni birlestirerek olusturdugu
Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) ¢evrimi¢i satin alma karari konusunda yapilan birgok

calisma sonucunda ortaya ¢ikmugtir.
Metodoloji

Arastirmanin temel amaci Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli ile tiiketicilerin internet iizerinden tatil

satin alma davranislarinin belirlenmesi ve teknolojik risk algisinin tiiketici {izerindeki etkilerinin incelenip Hofstede
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ulusal kiiltiir boyutlarinin tiiketici davraniglarini nasil etkilediginin tespit edilmesidir. Diger bir deyisle Genisletilmis
Online Aligveris Kabul Modeli ile Hofstede Ulusal Kiiltlir Boyutlar1 arasindaki iliskinin anlamli olup olmadig1 ve
yerli ve yabanci turistlerin milliyetlerine gore ¢evrimici aligveris kabul diizeylerinin ne seviyede oldugu incelenmek
istenmektedir. Bu arastirma, ¢evrimigi tatil satin alma davranisi tizerinde etkili olan Genisletilmis Online Aligveris
Kabul Modeli ve algilanan risk faktorlerinin belirlenmesi ve ulusal kiiltiirel boyutlarin ¢evrimigi tatil satin alma
davranisi iizerinde ne derece etkili oldugunun saptanmasi agisindan 6zgiin bir ¢alismadir. Arastirmanin 6zgiinligi;

tiikketici davranislari, algilanan risk ile ulusal kiiltlir boyutlarini birlikte arastiran bir ¢alisma olmasidir.

Calisma verilerinin giiniimiizde olduk¢a yaygin kullanilan cevrimi¢i anket yontemi ile toplanmasi uygun
goriilmiistiir. Anket formu dért kisimdan olusmaktadir. Ik kisimda tiiketicilerin cevrimigi tatil satin alma
davraniglarinda Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) baz alinarak 5°li likert Olcegi ile
hazirlanmistir. Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM), kullanicilarin karar alma siirecini
etkileyebilecegi diisiiniilen faktorlerin belirlenmesi, ayrica bu faktorlerin kendi aralarindaki iliskilerinde ¢ok boyutlu
olarak test edilmesi amaciyla, ¢evrimici satin alma siirecini inceleyen calismalarla ve Teknoloji Kabul Modelinin
referans alinmasi ile olusturulmustur (Celik & Yilmaz, 2011, s.154). GOAKM dlcegi Algilanan Kullanighlik (AK),
Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK), Algilanan Tutum (AT), Online Otel Rezervasyon Niyeti (AN), Algilanan Haz
(AH), Algilanan Bilgi Kalitesi (ABK), Algilanan Servis Kalitesi (AVK), Algilanan Sistem Kalitesi (ASK) ve
Algilanan Giiven (AG), degiskenlerini icermektedir (Curkan, 2019: 5.67). Arastirmanin ikinci kisminda ise Mohseni,
S., Jayashree, S., Rezaei, S., Kasim, A., & Okumus, F. (2018) tarafindan turizm tiiketicilerinin web sitesi iizerinden
tatil satin alma davranislarinda algilanan risk faktoriinii 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgek bulunmaktadir. Olgek,
Web Sitesi Markasi, Aligveris Deneyimi, Kisisel Deger, Algilanan Risk ve Satin Alma Amaci faktorlerinden
olugmaktadir. Arastirmanin ligiincii kismi ise Hofstede'nin ulusal kiiltiir boyutlar1 temel alinarak hazirlanmigtir. Son
kisimda ise katilimeilarla ilgili demografik sorular yer almaktadir. Calisma icin Izmir Katip Celebi Universitesi Etik

Kurullar Koordinatorliigii’niin 25.01.2022 tarih ve 2200005336 sayili karart ile etik onay alinmistir.

Calismanin evrenini yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Arastirmanin giivenilirligi i¢in &rneklemin
biiyiikliigii ve katilimcilarin milliyetlerine gére heterojen bir dagilim gdstermeleri onemlidir. Orneklemin biiyiikliigii
kadar ¢alismanin uygulandigi yer de 6nemlidir. Havalimanlarinda yabanci turistlere erisim daha kolay olacagi ve
Istanbul Havalimam ozellikle yabanci turistlerin sayica ¢ok bulundugu bir yer olarak varsayilmis ve bu sebeple
arastirma havalimani dis hatlarda yapilmasi hedeflenmistir. Ancak havalimanindan dig hatlarda arastirma izni
almamamistir. Bu yiizden havalimani girisindeki turistlere hazirlanan g¢evrimici anket QR kodu paylasilarak

uygulanmis ve 202 katilimciya ulagilabilmistir.

Teknoloji kabul Modeli, algilanan fayda (Kullaniglilik) ve kullanim kolaylig1 olarak belirtilen iki temel inancin,
kullanicilarin tutumlarinin esas belirleyicileri oldugunu iddia etmektedir. Teknoloji Kabul Modeli igin temel bir unsur
olan ve belirli olan sistemin kullanilmasinin ig performans derecesinin yiikseltecegine inanilarak sekillenen faktor
algilanan fayda, diger bir adiyla algilanan kullanighilik olarak belirtilmektedir (Davis, 1989: 5.320). Teknoloji
Kullanim Modelinin en 6nemli ve esas degiskenlerinden biri olan Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK), kisinin
belirli bir teknolojiyi, sistemi ya da uygulamay:1 kullanmay1 kolay bulup ve ¢ok fazla caba sarf etmeye gerek
duymadan kullanimimin &grenilmesi derecesidir (Turan, 2011: $.32-33). Algilanan fayda ve algilanan kullanim

kolaylig1 faktorlerinden tiiketicinin kullanim niyeti dolayli yoldan etkilenmekte ve bu dolayli etkiler tiiketicinin
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kullanma durumuna dogru olan yonelim faktorii tizerinden gergeklestigi goriilmektedir (Civici & Kale, 2007: s.121).
Davis vd. (1989: 5.984) ise, tutum faktoriinii tiiketicinin konu olan davranisi hakkindaki olumlu ya da olumsuz biitiin
hisleri olarak tanimlamaktadir. Algilanan haz kisilerin internet iizerinden alisveris yaparken duyduklari zevk olarak
tanmimlanmaktadir ve kisilerin algiladiklar haz artik¢a satin alma niyetleri de artacagi belirtilmektedir. Algilanan haz
kisilerin internet iizerinden aligveris yaparken duyduklari zevk olarak tanimlanmaktadir ve kisilerin algiladiklar: haz
artik¢a satin alma niyetleri de artacagi belirtilmektedir (Davis vd. 1992). Turizm tiiketicileri i¢in ¢evrimigi satin alma
karar siirecinde kullanicilarin en ¢ok énemsedigi unsurlardan birisi kullanici dostu platformlarin tiiketiciye destek
olmasi durumudur. Tiiketici satin alma niyetinde oldugu {irlinler hizmetler hakkindaki giivenli ve dogru bilgilere
kolayca ulasabilmeyi arzulamaktadirlar. Cevrimici platformlarda iiriin ve hizmet sunan olusumlar kalite agisindan
degerlendirilirlerken ti¢ temel faktoriin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu ti¢ faktor, algilanan sistem kalitesi (ASK),
algilanan bilgi kalitesi (ABK) ve algilanan servis kalitesidir (AVK). Algilanan Bilgi Kalitesi, Algilan Sistem Kalitesi
ve Algilanan Servis Kalitesi, cevrimi¢i platformlarin basarisinin tanimlanmasi i¢in kullandiklari ii¢ temel faktordiir.
Bu unsurlar tiiketicinin ¢evrimici satin alma kararini olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir. Kullanicilarin ¢evrimigi
platformlardan elde ettikleri bilgilerin diizeyi ne derece yiiksekse algilanan risk diizeyi de aynmi oranda distigi
gorlilmistiir. Algilanan bilgi kalitesi, bilgi sistemlerinden elde edilen bilginin kalitesinin diizeyi seklinde de
tanimlanabilir. Algilanan Bilgi Kalitesi elde edilen bilginin karakteristik 6zelliklerini de gostermektedir. (Shih,
2004). Algilanan bilgi kalitesinin (ABK), Algilanan Kullaniglilikla (AK), Algilanan Kullanim Kolayliginin (AKK)
kullanicinin sahip oldugu tutumunu da etkileyebilecegi 6n goriilmektedir. Cevrimigi platformlarda Algilanan Servis
Kalitesinin (AVK); Algilanan Kullanighlik derecesini, Algilanan Kullanim Kolayligini, sahip oldugu tutumu ve
niyetini de etkileyecegi tahmin edilmektedir. Algilanan Sistem Kalitesi (ASK) bir bilgi sisteminde kullanilan
sistemlerin karakteristik 6zellikleri seklinde tanimlanmaktadir. Algilanan sistem kalitesiyle; algilanan kullanishiligin
ve algilanan kullanim kolayliginin, kisinin tutumunu ve niyetini etkileyebilecegi tahmin edilmektedir (Shih, 2004;

Chang vd., 2005; Wang & Head, 2007; Celik, 2009, Celik & Yilmaz, 2011).

H1la: Tiiketicilerin ¢evrimigci satin alma karar1 verirken algiladiklan bilgi kalitesi ile algilanan kullanim kolaylig:

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H1b: Tiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklar1 servis kalitesi, algilanan kullanim kolaylig

iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H1lc: Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklari sistem kalitesi, algilanan kullanim kolaylig1

izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Algilanan kullanim kolayligi (AKK), tiiketicilerin teknoloji sistemlerini kabul etmesindeki teknoloji kabul
modelindeki temel faktdrlerden birisidir (Sevim vd, 2017: s.47). Alan yazininda Algilanan kullanim kolaylig1 ile
kullanim niyeti arasindaki iligkinin pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmektedir (Shih, 2004; Lu, Yao & Yu, 2005;
Celik, 2009; Yoon, 2009; Celik & Yilmaz, 2011). Algilanan kullanim kolaylig1 derecesinin ¢erimci satin alma karar1
veren tiiketicilerin teknoloji kullanimlarini arttirdigr gériilmektedir (Moon & Kim, 2001; Chen vd, 2002; Celik, 2009;
Sevim vd, 2017). Kullanicilarin ¢evrimigi platformlardaki iirlin ve hizmetleri kolayca bulmalari, o teknolojideki {iriin
ve hizmetleri faydali bulmasiyla dogru orantili oldugu goriilmektedir (Bruner & Kumar, 2015). Algilanan
kullaniglilik (AK) bir bilgi sisteminin kullanimiyla tutumlari arasindaki iliskilerin pozitif yonli oldugu goriilmektedir

(Shih, 2004; Lingyun & Dong, 2008).
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H2a: Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklan kullanighlik, algilanan kullanim kolaylig

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H2b: Tiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklart kullaniglilik, tutum tizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

Algilanan haz (AH), internet ilizerinden ¢evrim i¢i alig satin alma davranisi {izerindeki etkisine algilanan
kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig1 aracilik etmektedir. Cevrimigi platformlarda sunulan iiriin ve hizmetler
tilketiciler tarafindan daha dikkat ¢ekici olarak algilanabilmesi i¢in algilanan haz (AH) faktdri, tiiketicilerin tutumlar
iizerinde dogrudan etkili oldugu goriilmektedir. Algilanan haz faktdriiniin tiiketicilerin ¢evrimigi platformlarda
sunulan iiriin ve hizmetleri satin alma egilimleri kiginin tutumu ile arasinda olumlu bir iliski oldugu yapilan
caligmalarin sonucunda bulunmustur (Childers vd, 2001; Monsuwe vd., 2004; Celik, 2009; Celik & Yilmaz, 2011;
Tiirker & Tiirker, 2013; Curkan, 2019). Kisinin tutumunu etkileyen davranigsal niyetler, olusturulan tiiketici teknoloji
teorilerinde sikca goriilmektedir (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975). Tiiketicilerin teknolojilerin kullanilmasina
iligkin tutumlari, teknolojiye yonelik potansiyel bir tiiketici olmasi yoniinde arzuladiklari sonuglarin
degerlendirilmesi igin kullanilirken teknoloji kullaniminin belirleyici olarak goriilmektedir (Pavlou & Chai, 2002;

Celik vd. 2010; Ling vd..2011; Cetinsodz, 2015; Sevim vd, 2017).
H3a: Tiiketicilerin ¢cevrimici satin alma karar1 verirken algilanan haz {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H3b: Tutum ile tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklar1 haz iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

Guven kavrami karakteristik olarak ¢ok boyutlu ve karmagik bir yapiya sahiptir. Geleneksel aligveris ile ¢evrimigi
satin alma yonteminin risk diizeyleri karsilagtirildiginda, tiiketicilerin g¢evrimi¢i satin alma karart verirken
algiladiklar1 giiven geleneksel aligverise gore oldukea diisiik oldugu gozlemlenmektedir. Cevrimigi {irlin veya hizmet
sunan igletmeler agisindan degerlendirildiginde giivenin tiiketici tutumu iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Diger bir taraftan yapilan arastirmalar turistlerin algiladiklari giivenin tutum iizerinde
dogrudan bir etkiye sahip oldugunu gosterirken, davranigsal niyet tzerindeki etkisinin dolayli oldugunu
gostermektedir (Pavlou & Chai, 2002; Nunkoo & Ramkissoon, 2013; Cetins6z, 2015; Sevim vd, 2017). Eagly ve
Chaiken (1995) tarafindan tutum, bir seylerin (kisi ya da kisilerin, bir konunun, fikirin veya bir nesnenin) hakkindaki
olumlu (begenildigi), olumsuz (hoslanilmadigi, begenilmedigi) veya ilgilenmemesi yoniindeki degerlendirmeler i¢in
kullanilan psikolojik bir egilim olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle kisinin davranisina yonelik tutum,
davranis1 sergileyecek olan kisinin, gerceklestirilecek davranisi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirmesidir.
Niyet, tiiketicinin davranisi i¢in motive edici bir durumdur ve belirli bir davranig1 gergeklestirmeye hazir olduguna

isaret eder (Soesilowati, 2010: 5.154).

H4a: Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar verirken algiladiklar1 gliven, algilanan kullanighlik iizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.

H4b: Tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma karari verirken algiladiklar1 giiven, tutum iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

H4c: Tiiketicilerin ¢evrimici satin alma karar1 verirken algiladiklar1 giiven, g¢evrimigi otel rezervasyonu niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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H4d: Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklari giiven, algilanan bilgi kalitesi iizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.

H4e: Tiiketicilerin ¢evrimici satin alma karar verirken algiladiklar1 giiven, algilanan servis kalitesi iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

H4f: Tiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklar1 giiven, algilanan sistem kalitesi {izerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

H4g: Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklar1 giiven algilanan risk iizerinde negatif bir

etkiye sahiptir.

H4h: Web sitesinin bilinirliginin tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklart giiven tizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

H4i: Aligveris deneyimi tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 verirken algiladiklar giiven tizerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.

H4k: Kisisel degerler tiiketicilerin ¢evrimici satin alma karar1 verirken algiladiklar giiven tizerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.
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Sekil 1. Hipotezler Dogrultusunda Olusturulan Kuramsal Arastirma Modeli

Cevrimigi platformlart kullanirken kisisel niyetler kullanin teknoloji kabuliinii etkilemektedir. Alan yazinindaki
calismalarin sonuglarinda algilanan tutumla niyet arasindaki iliskinin pozitif yonli bir iligkiye sahip oldugu
bulunmustur (Pavlou & Chai, 2002; Celik vd., 2010; Ling vd., 2011; Cetinsdz, 2015; Sevim vd, 2017). Belirsizlikten

kacinma algilanan ¢evrimigi aligveris riskini artirabilir (Curkan, 2019: s.77). Tiiketicinin satin alma kararini verirken
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sergiledigi tutumunda algilanan risk 6nemli bir kavramdir ve turizm tiiketicilerinin algilanan riske ile ilgili algilar
titketicinin {irtinler hakkindaki degerlendirmeleri, se¢im kararlarimi ve satin alma tutumlarini hedef gérmektedir
(Campbell & Goodstein, 2001). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken algilanan risk derecesinden etkilenmektedir

(Schiffman & Kanuk, 2000: s.53).
H5: Algilanan risk ¢evrimigi tatil satin alma kullanim niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Tiiketici bir iirlin veya hizmeti satin almasina yonelik gereksinim duymasi ve bu gereksinimlerin giderilmesi
amaciyla kullanilan iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde, tiiketicilerin kiiltiirel baglar1 ve ait olduklar1 toplum

onemli bir yere sahiptir (Baudisch, 2007: 5.837).
H6a: Uluslarin gii¢ aralig1 endeksi arttik¢a algilanan risk artar.
H6b: Uluslarin belirsizlikten kaginma endeksi arttikga algilanan kullaniglilik artar.
H6c: Uluslarin erillik endeksi arttikca algilanan risk artar.
H6d: Uluslarin bireycilik endeksi artik¢a algilanan risk azalir.
H6e: Uluslarin uzun dénem uyum endeksi artik¢a algilanan risk artar.
H6f. Uluslarin uzun dénem uyum endeksi artikga algilanan kullanim kolayligi artar.
H6g. Uluslarin hosgorii endeksi artikca algilanan risk artar.

Aragtirmanin amacina yonelik olusturulan hipotezler dogrultusunda gelistirilen kuramsal model ise Sekil 1°de

goriilmektedir.
Verilerin Analizi ve Bulgular

Yapilan arastirmada amaca ulasabilmek i¢in toplanan anketlerden elde edilen verilerin analizi iki farkl: istatistik
programinin kullanilmasiyla analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular1 analiz edilmesi
ve bazi giivenilirlik testlerinin yapilabilmesi i¢ci IBM SPSS Statistics 21 paket programi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan modellerdeki 6l¢eklerin test edilmesi i¢in dogrulayici faktor analizinin yapilmasi ve arastirma
hipotezlerinin test edilmesi amaciyla IBM SPSS Amos 21 paket programi kullanilmistir. Elde edilen bulgular 1s1831nda
arasinda anlamli bir iligki bulunan degiskenlerin yer aldigi hipotezler kabul edilerek degerlendirilecek, diger yandan
aralarinda anlamh bir iliski bulunmayan degiskenlerin yer aldig1 hipotezler reddedilecektir. Katilimer verilerinin

analizi sonrasinda elde edilen bulgular ilerleyen bagliklarda belirtilmistir.
Demografik Ozellikler

Katilimeilara iligkin demografik bilgiler asagidaki tabloda 6zet olarak goriilmektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri
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Cinsiyet Frekans %
Kadmn 118 58,4
Erkek 84 41,6
Toplam 202 100
Yas Frekans % Egitim Frekans %
18-20 9 4,5 11 yil 15 7,4
21-24 25 12,4 12 yil 11 54
25-29 48 23,8 13 yil 3 1,5
30-34 51 25,2 14 y1l 7 3,5
35-39 29 14,4 15 yil 7 3,5
40-49 20 9,9 16 yil 47 23,3
50-59 10 5,0 17 yil 18 8,9
60 yag ve iizeri 10 5,0 18 yil ve lizeri 94 46,5
Toplam 202 100 Toplam 202 100

Arastirmaya katilanlarin demografik &zellikleri incelendiginde, katilimeilarin agirlikli olarak kadin (%58,4)
oldugu goriilmektedir. Katilimcilari 108’ si kadin, 84° ii (41,6) erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
yagslari incelendiginde 30-34 yas araliginda daha ¢ok katilim sagladigi goriilmektedir. 18-20 yas arasi olan 9 kisi
(%4,5), yas aralig1 21-24 olan 25 kisi (%12,4), yas araligi 25-29 olan 48 kisi (%23,8), yas araligi 30-34 olan 51 kisi
(%25,2), yas aralig1 35-39 olan 29 kisi (%14,4), yas aralig1 40-49 olan 20 kisi (%9,9), yas araligi 50-59 olan 10 kisi
(%5,0) ve 60 yas ve lzeri olan 10 kisi (%5,0) oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlari
incelendiginde en ¢ok 18 yildan fazla egitim goren (%46,5) bireyler oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim
durumlari 11 yila kadar egitim gorenlerin sayisinin 15 (%7,4), 12 yil egitim goren sayisinin 11 (%5,4), 13 yil egitim
gorenlerin sayisinin 3 (%1,5), 14 y1l egitim gorenlerin sayisinin 7 (%3,5) 15 yil egitim gorenlerin sayisinin 7(%3,5),
16 yil egitim gorenlerin sayisinin 47 (%23,3), 17 yil egitim gorenleri sayisinin 18 (%8,9) ve 18 yil ve tizeri egitim
gorenlerin sayisinin 94 (%46,5) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 173 niin (%87,2) yani bircogunun 13 yil ve

tizeri egitim gordiigii gozlenmistir. Aragtirmaya katilanlarin egitim seviyesinin yiiksek oldugu soylenebilir.

Arasgtirmaya katilanlarin hangi milletlere ait olduklari incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir kismini olusturan
Amerikanlari sayisinin 37 kisi oldugu (%18,3) goriilmiistiir. Sonrasinda katilimcilarin 35 inin (%17,3) Yunan ve
34’ iiniin (%16,8) Rus oldugu sonra sirastyla 29° unun (%14,4) Ingiliz, 18’ inin (%8,9) Tiirk, 10> unun (%5) Hint,
10° unun (%>5) isvegli, 9’ unun (%4,5) Fin, 6’ stnin (%3) Bulgar, 5’inin (%2,5) Alman, 5’ inin (%2,5) ispanyol ve 4’

iniin (%2) Norvegli oldugu gorilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Milletlerine Gore Hofstede’ nin Kiiltiir Boyutlari Dereceleri

Lo .. Serbestlige
Milletler | Giig Arah@n | Bireysellik Erillik Belirsizlikten Uzun Dénem Karst
Kag¢inma Oryantasyonu

Simirlama
Tirk 66 46 45 85 35 49
Ingiliz 35 76 66 35 60 69
Amerikan 40 60 62 46 50 68
Rus 93 46 36 95 58 20
Hint 77 24 56 40 51 26
Ispanyol 57 67 42 86 47 44
Isvegli 31 87 5 29 52 78
Norvegli 31 81 8 50 55 55
Fin 33 75 26 59 63 57
Yunan 60 59 57 100 51 50
Alman 33 79 66 65 57 40
Bulgar 70 50 40 85 51 16
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Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin ¢alisma durumlari soruldugunda agirlikli olarak Akademik olarak egitim

almig profesyonel veya esdegeri maddesini segtikleri goriilmiistiir.

Tablo 3. Katilimeilarin Calisma Durumuna Y6nelik Bulgular

Calisma Durumu F %

Ucretsiz is (tam zamanh dgrencileri igerir) 3 1,5
Vasifsiz veya yari vasifli isci 22 10,8
[s bilgisine sahip ofis ¢alisan1 veya sekreter 4 2

Mesleki egitim almis usta, teknisyen, BT uzmani, hemsire, sanat¢1 veya esdegeri 31 15,3
Akademik olarak egitim almis profesyonel veya esdegeri 93 46,6
Bir veya daha fazla astin yoneticisi (yonetici olmayanlar) 24 11,8
Bir veya daha fazla yoneticinin yoneticisi 25 12,3
Toplam 202 100

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin 3 ‘i (%1,5) Ucretsiz is (tam zamanl 8grencileri igerir), 22 si (%10,8)
Vasifsiz veya yar1 vasifli isci, 4’ i (%2) Is bilgisine sahip ofis ¢alisan1 veya sekreter, 31 i (%15,3) Mesleki egitim
almis usta, teknisyen, BT uzmani, hemsire, sanatg1 veya esdegeri, 94 i (%46,6) Akademik olarak egitilmig
profesyonel veya esdegeri, 24 i (%]11,8) Bir veya daha fazla astin yoneticisi (yonetici olmayanlar) ve 25’1 (%12,3)

Bir veya daha fazla yoneticinin yOneticisi olmay1 sectigi goriilmiistiir.
Normallik ve Giivenilirlik Analizi

Yapisal esitlik modellemisinde kategorize islemi sirasinda verilerin normallikten uzaklagsmasi s6z konusu
oldugundan Saglam Maksimum Olabilirlik (Robust Maximum Likelihood — MLR) tahmin metodu kullanilmistir
(Organ, 2018: 5.3).

Tablo 4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Bulgulart

Olcek Cronbach Alpha
GOAKM 0,807
Algilanan Risk 0,823
Hofstede VSM 0,935

Tablo 4 incelendiginde gegerlilik ve giivenilirlik analizi igin arastirmanin olustugu dlgekler icin yapilan analiz
sonucunda GOAKM &lcegine yonelik yapilan testlerde Cronbach Alpha degeri 0,807, Algilanan Risk Olgegi icin
yapilan testlerde Cronbach Alpha deger, 0,823, Hofstede VSM 6l¢egi igin yapilan testlerde Cronbach Alpha degeri
0,935 oldugu gorilmektedir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgular:

Onceden kullanilan bir 6lgek, yeni bir arastirmada kullanilacagi zaman 6lgegin faktorlerin yapist i¢in uygunluk
durumunu, sayet uygunluk saglaniyor ise ne derecede bir uygunluk oldugunu denetlemeye yarayan analiz
“Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)” olarak adlandirilir (Suhr, 2006). Bagka bir deyisle Dogrulayici Faktor Analizi
daha oOnceden olusturulmus bir modelin yeni arastirma igin dogrulanmasi ve test edilmesi amaciyla

gerceklestirilmektedir (Simsek, 2006).

Calisma modelleri icin AMOS programi kullanilarak Dogrulayict Faktor Analizi i¢in standart uyum Olgiitleri
bulgular1 degerlendirilmistir. Bir model i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi uygulandigi zaman uyum i¢in ilk bakilan
degerler x2/df ve RMSEA’dir (Arbuckle, 2016: 5.637). Ki-kare/serbestlik (CMIN/df) derecesi uyum indeksinin 5’ten
kiigiik olmas1 orta diizeyde, 2,5’ten kiigiik olmast mitkemmel uyumu gostermektedir (Cokluk vd., 2010). RMSEA
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(Root Mean Square Error of Approximation) uyum indeksi i¢inse 0,6’dan kiigiik oldugu takdirde modelin miikemmel
uyumlu oldugu, 0,10°dan kii¢lik oldugunda uyum diizeyinin kabul edilebilir oldugu soylenebilmektedir (Karagcam &
Pulur 2018: 5.38).

GOAKM Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgulan

Teknoloji Kabul Modeli, Davis (1989) tarafindan kisilerin teknoloji kabul etme siirecindeki teknolojiyi
kullanmasina yonelik davranislarimi agiklamak amaciyla gelistirilmis bir teoridir. Genisletilmis Online Aligveris
Kabul Modeli (GOAKM) de Teknoloji Kabul Modeli, Teknoloji Kabul Modeli referans alinarak gelistirilmistir.
Calismada Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM) kullanilacak olmasinin esas sebebi de
Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli ’nin daha ¢ok teknoloji odakli bir yaklasimi benimsemesi, Teknoloji
Kabul Modelinin (TKM) gelistirilmis bir versiyonu olmasi ve satin alma stirecindeki tiiketici davranislarin1 daha
kapsamli degerlendirmek icin olusturulan bir modeldir. Teknoloji Kabul Modelinden farkli olarak Genisletilmis
Online Alisveris Kabul Modeli daha ¢ok davranigsal ¢iktilar iizerinde durmaktadir (Yanik, 2017: 5.72).
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Sekil 2. GOAKM Dogrulayict Faktor Analizi Bulgular

GOAKM olgegine iliskin yapilan birinci derece DFA sonuglar1 Sekil 2°de ve Tablo 5’te ayrintili olarak

goriilmektedir.
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Tablo 5. GOAKM Olgegine Yénelik Dogrulayict Faktdr Analizi Bulgulart

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF RMSEA
Default model 156 2791,994 704 ,00 3,966 ,048
Independence model 40 5078,221 820 ,00 6,193 ,064

GOAKM olcegindeki 40 maddenin ve 9 boyutuna iligkin birinci derece dogrulayici faktor analizi sonuglari
incelendigi zaman x2/df degerinin 3,96 RMSEA degerinin ise, ,048 oldugu goriilmektedir. Tablo 3 incelendiginde
yaygin olarak kullanilan uyum endeksleri tablosuna goére y2/df degerinin 5’in altinda, RMSEA’nin ise, 060’den
kiigiik oldugu, dolayistyla modelin kabul edilebilecegi goriilmektedir.

Algilanan Risk Modelinin Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Bulgular:

Algilanan Risk Modeli 6lgegine iliskin yapilan birinci derece DFA sonuglar1 Sekil 3’te ve Tablo 5° de ayrintili

olarak goriilmektedir.

D000 C OO0 ® 6O

Sekil 3. Algilanan Risk Modeli Dogrulayici Faktor Analizi Bulgularn

Algilanan Risk Modeli 6lgegindeki 30 maddenin ve 5 boyutuna iliskin birinci derece dogrulayici faktor analizi

sonuglar incelendigi zaman y2/df degerinin 3,97 RMSEA degerinin ise, ,048 oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Algilanan Risk Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Bulgulart

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF RMSEA
Default model 100 1570,542 395 ,000 3,976 ,048
Independence model 30 3227,823 465 ,000 6,942 ,068
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Tablo 6 incelendiginde, yaygin olarak kullanilan uyum endeksleri tablosuna gore y2/df degerinin 5’in altinda,

RMSEA’nin ise, 060’den kii¢iik oldugu, dolayisiyla modelin kabul edilebilecegi goriilmektedir.

Hofstede VSM Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgular

@
[

@
-

Sekil 4. Hofstede VSM Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Hofstede VSM 6l¢egine iliskin yapilan birinci derece DFA sonuglar1 Sekil 4 ve Tablo 7° de ayrintili olarak
goriilmektedir. Hofstede VSM 6l¢egindeki 24 maddenin ve 6 boyutuna iliskin birinci derece dogrulayici faktor
analizi sonuclar1 incelendigi zaman y2/df degerinin 4,42 RMSEA degerinin ise 0,052 oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Hofstede VSM Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Bulgulari

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF RMSEA
Default model 87 1049,557 237 ,000 4,429 ,052
Independence model 24 4048,071 300 ,000 13,494 ,099

Tablo 7 bulunan, yaygin olarak kullanilan uyum endeksleri tablosuna gore y2/df degerinin 5’in altinda,

RMSEA’nin ise, 060°den kiigiik oldugu, dolayisiyla modelin kabul edilebilecegi goriilmektedir.
Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Bulgular

Aragtirma amacina paralel olarak olusturulmus 25 hipotez YEM ile test edilmistir. GOAKM boyutlar1 arasinda
kurulan hipotezlerden Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Bilgi, Servis ve Sistem Kalitesi arasinda pozitif
bir iligki oldugu saptanmistir. Algilanan Kullaniglilik ile Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasinda da pozitif bir iliski

oldugu saptanmis Algilanan Tutum ile arasinda anlamli bir iliski olmadig1 gézlenmistir. Algilanan Haz ile Algilanan
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Kullanighlik arasinda anlaml bir iliski olmadig1 gozlenmistir bunun yaninda Algilanan Tutum ile pozitif yonde bir

iliski oldugu saptanmustir.

Tablo 8. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Yapilan Analizlerin Bulgular

Mligkiler St. Reg. *C.R. P
Algilanan Bilgi Kalitesi <--> | Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,292 6,465 0,005
Algilanan Servis Kalitesi <--> | Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,289 5,756 0,005
Algilanan Sistem Kalitesi <--> | Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,225 4,785 0,005
Algilanan Kullaniglilik <--> | Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,140 3,621 0,005
Algilanan Kullanislihik <--> | Algilanan Tutum ,031 2,546 ,011
Algilanan Haz <--> | Algilanan Kullanisllik ,046 2,363 ,018
Algilanan Haz <--> | Algilanan Tutum ,135 4,312 0,005
Algilanan Giiven <--> | Algilanan Kullanisllik ,056 2,655 ,008
Algilanan Giiven <--> | Algilanan Tutum ,140 3,968 0,005
Algilanan Giiven <--> | Algilanan Bilgi Kalitesi ,143 3,693 0,005
Algilanan Giiven <--> Algilanan Servis Kalitesi 273 4578 0,005
Algilanan Giiven <--> Algilanan Sistem Kalitesi ,198 3,860 0,005
Algilanan Giiven <--> Web Sitesi Markasi ,087 3,569 0,005
Algilanan Giiven <--> Aligverig Deneyimi ,014 ,674 ,501
Algilanan Giiven <--> Kisisel Deger ,070 2,035 ,042
Algilanan Giiven <--> Algilanan Risk ,089 2,770 ,060
Algilanan Giiven <--> Satin Alma Amaci ,095 3,414 0,005
Algilanan Risk <--> Algilanan Niyet ,002 ,588 557
Algilanan Risk <--> Giig Araligi ,258 4,283 0,005
Algilanan Risk <--> Bireysellik -,239 -4,051 0,005
Algilanan Risk <--> Erillik -,016 -1,023 ,306
Algilanan Risk <--> Hosgori ,392 4,763 0,005
Algilanan Risk <--> Uzun dénem uyum -,189 -3,865 0,005
Algilanan Kullaniglilik <--> Belirsizlikten kaginma ,052 2,838 ,005
Uzun dénem uyum <--> | Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,144 3,219 ,001

Olusturulan hipotezler arasinda en ¢ok iligskiye sahipli sorgulanan boyut Algilanan Giiven boyutununsa Aligveris
Deneyimi, Kisisel Degerler ve Algilanan Risk iizerinde anlamli bir iligkiye sahip olmadigi saptanmistir. Bunun yani
sira Algilanan Guven ile 7 farkli boyutun pozitif yonde bir iligkisi oldugu saptanmistir. Bu boyutlarin Algilanan
Kullanighlik, Algilanan Tutum, Algilanan Bilgi Kalitesi, Algilanan Servis Kalitesi, Algilanan Sistem Kalitesi, Web
Sitesi Markasi, Satin Alma Amaci oldugu goriilmektedir. Hofstede VSM dlcegine ait 4 boyutun Algilanan Risk
izerinde etkisi oldugu goriilmektedir, Giic Araligi ve Hosgorli boyutlariyla anlamli ve pozitif yonde bir iliskisi
oldugu saptanmistir. Bunun yaninda Algilanan Risk ile Bireysellik boyutu ve Uzun Dénem Uyum boyutu arasinda
negatif bir iliski oldugu saptanmistir. Algilanan Kullanisliligin da Belirsizlikten Kaginma boyutu ile pozitif yonde
bir iligskisi oldugu saptanmistir. Gozlenen bir diger pozitif iliskiyse Uzun Dénem Uyum boyutuyla Algilanan
Kullanim Kullanishilig1 arasindadir. iliskisiz yapilar modelden ¢ikarilmis ve bu hipotezler reddedilmistir. Toplamda

olusturulan 25 hipotezden 18 tanesi desteklenirken, 7 tanesi desteklenmemistir.
Sonug¢ ve Oneriler

Elde edilen sonuglara gore turizm isletmelerine yonelik oneriler; uzun siireli bir tiiketici iliskisi i¢in igletmelerin
tiikketicilerin ihtiyaclarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin gevrimici satin alma karar1 verirken algilanan
giiven faktorii miisteri memnuniyeti i¢cin 6énemli bir rolii vardir (Wu vd., 2020: 5.166-176). Cevrimigi satin alma
siirecinde glivenli bir hizmet siireci olarak, kolay iade politikalar tiiketici sadakatini arttirmakta, artan sadakatte satin
almalarin artmasini saglamaktadir. lade politikasin1 dogru ve hizli uygulanmasiyla tiiketicilerin algiladiklar: risk

azaltilmakta ve tiiketicinin ¢evrimigi satin alma giiveni artmaktadir (Oghazi vd. 2018: 5.190-200). Arastirmadan elde
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edilen bulgular 151831nda algilanan giiveni etkileyen faktorlerin algilanan bilgi kalitesi, algilanan servis kalitesi ve
algilanan sistem kalitesi oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle ¢evrimigi tatil alma platformlarina giivenin saglanabilmesi
icin bilgi, servis ve sistem kalitesinin saglanmasi1 gerekmektedir. Yine algilanan giiveni etkileyen diger 6nemli
degerlerin algilanan kullanighlik ve web sitesi bilinirligi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle ¢evrimigi tatil alma
platformlarma giivenin saglanabilmesi tiiketiciler i¢in kullanigh ara yiizler olugturulmalidir. Tiiketicilerin gliven
duyabilmesi i¢in turizm igletmeleri odalarinin satigini bilinir web sitesi kanallariyla gerceklestirmelidirler. Yine elde
edilen bulguya gore algilanan giivenin satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Bu nedenle yukaridaki onerileri
gbz Oniine alan isletmelerin tiiketici giivenini saglamasi ve bunun sonucu olarak tiiketicinin satin alma niyetini

arttirmasi muhtemeldir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda hipotezlere konu olan diger 6nemli faktor algilanan risk ve ulusal kiiltiir
boyutlaridir. Farkli kiiltiirdeki turistlere hizmet veren isletmeler i¢in kiiltiirel boyutlarin 6l¢iildiigii analizlerin
yapilmast sonucu yorumlanan bulgular sayesinde sektdr kalitesinin de yiikselebilecegi belirtilmektedir (Karadag,
2020: s.108). Konusu insan olan turizm sektoriinde uluslarin kiiltiirel degerlerini géz ardi etmek miimkiin degildir.
Aragtirmamizin sonucunda bireycilik ve uzun dénem oryantasyonu yiiksek uluslarin algilanan risk oraninin daha az
oldugu gozlemlenmistir. Hindistan, Rusya ve Tiirkiye’nin daha yiiksek toplumsallik gosterdigi goriilmektedir. Bu
tilkelerle calisan isletmelerin ve yerli turiste hizmet veren isletmelerin Algilanan Risk faktoriinti en aza indirerek,
titketicilerinin algiladiklar riski azaltarak hizmet vermeleri 6nerilmektedir. Bu 3 {ilkenin uzun dénem uyumunun
disiikk oldugu gorilmiistiir, bu iilkelere ek olarak ABD’nin de uzun doénem uyum endeksi diisiik oldugu
goriilmektedir. Bu llkelere ek olarak ABD ile de calisan isletmelerin ve yerli turiste hizmet veren isletmelerin
Algilanan Risk faktoriinii en aza indirerek, tiiketicilerinin algiladiklar1 riski azaltarak hizmet vermeleri
onerilmektedir. Arastirmamizin sonucunda elde edilen bulgulara gore giic araligi yiiksek uluslarin algilanan risk
oraninin daha yiiksek oldugu goézlemlenmistir. Rusya, Hindistan, Yunanistan ve Tirkiye’'nin daha yiiksek gii¢
araligina sahip oldugu goriilmektedir. Bu iilkelerle ¢alisan isletmelerin ve yerli turiste hizmet veren isletmelerin
Algilanan Risk faktoriinii en aza indirerek, tiiketicilerinin algiladiklar1 riski azaltarak hizmet vermeleri

Onerilmektedir.

Belirsizlikten kaginma derecesini azaltmak icin isletmelere bazi pazarlama stratejileri gelistirmeleri onerilebilir.
Bunlar; iirtinii 6nceden deneme imkan, iiriinii 6nceden gérme imkani, gida sektoriinde lezzet tadimlari, kozmetikte
esantiyon iriinlerle iirtiniin giivenilirligini arttirma gibi (S1gr1 & Tigl, 2006: $.339), ancak turizm sektdriinde boyle
bir deneme miimkiin degildir. Turizm isletmelerinde gii¢lii bir imaj yaratilarak isletmenin bilinirligi arttirilabilir
boylece tiiketicinin giliveni saglanabilir ve belirsizlikten kacinma derecesi diisiiriilerek satin alma niyeti
gerceklestirilebilir. Turizm isletmelerindeki bu giiglii ve etkin imaj1 yaratabilmek i¢in; gorselligi konu alan dis imaj,
isletmenin kendi ¢aliganlarina yonelik i¢ imaj ve miisterileriyle iletisimiyle duygusal bir bag kurmasini saglayan ve
isletmenin en 6nem vermesi gereken, tiiketicilerin giiven algist iizerinde etkisi oldukca fazla olan soyut imajim

olusturmasi gerekmektedir (Gokdeniz & Asik, 2008: 5.137).

Calismaya konu olan ulusal kiiltiir boyutlarindan uzun dénem uyum endeksi yiiksek uluslar1 teknoloji kabuliinde
algiladiklar1 kullanim kolayliginin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Almanya, Rusya ve Ingiltere’nin daha yiiksek uzun

donem uyum endeksine sahip olduklari goriilmiistiir. Bu iilkelerle ¢alisan isletmelerin sunduklari ¢gevrimigi satin alma
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platformlarinda kullanim kolayligim1 6n planda tutmalar1 ve tiiketicilerin kolayca satin alma islemi

gerceklestirebilmelerini saglamalar1 dnerilmektedir.

Ulusal boyutlardan belirsizlikten kaginma endeksi yiiksek uluslarin algiladiklari kullanighiligin da yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Yunanistan, Rusya, Ispanya ve Tiirkiye nin belirsizlikten kaginma endeksinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu iilkelerle ¢alisan isletmelerin sunduklari cevrimici satin alma platformlariin sagladigi fayday:1 6n
planda tutmalar1 ve tiiketicilere elde edecekleri faydalarin belirtilmesi tiiketicilerin o platformlar1 daha ¢ok tercih

etmesini saglayacaktir.
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Extended Summary

The decisions of consumers in the process of purchasing holidays online are influenced by various factors. These
include perception, ease of use, comparability of prices, information provided about products or services, the design
of online platforms, ensuring financial security, flexibility offered during the purchase process, and user-friendly
systems (Szymanski & Hise, 2000; Chu, 2001; Chiger, 2001; Turban et al., 2002; Kim & Kim, 2004; Bakar &
Hashim, 2008). In addition to these factors listed in the literature, the provision of unique products and services also
affects the decisions of tourism consumers in the online holiday purchase process, such as user reviews about products
and services. It is observed that there are many factors influencing consumers' online holiday purchase decisions, and
these factors have been investigated according to different online technology behavior theories. Another aspect
studied is the influence of consumers' individual cultural dimensions on consumer behavior (Yoon, 2009: 294). The
culture with which the consumer interacts is a significant influencing factor in the purchase decision process. In
studies focusing on culture, attempts have generally been made to identify differences between cultures. In these
studies, cultures have been examined considering dimensions such as Power Distance, Individualism, Masculinity,
and Uncertainty Avoidance, taking into account the values of nations (Hofstede, 1984). With his research conducted
on IBM employees in more than fifty countries, Hofstede proposed a theory, which he named Cultural Dimensions
Theory (Arpaci, 2014: p.703). The aim of this model is to determine to what extent and how individuals' behaviors
are influenced by the values of the cultures to which they belong, and to identify and determine the behaviors of
individuals belonging to that culture. Initially, the model focused on cultural differences between four dimensions
(Crotts & Erdmann, 2000: p.412), and later expanded to six dimensions with the inclusion of the fifth and sixth
determinative dimensions (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010). The dimensions in Hofstede's cultural dimension
model can be listed as Power Distance, Individualism, Masculinity, Uncertainty Avoidance, Long-Term Orientation,
and Indulgence vs. Restraint. Hofstede's research on different cultures also contributes to a better understanding of
cultures. Thus, companies or individuals can communicate more efficiently and effectively with employees from
other cultures (Karaca & Glimiis, 2018: p.43).

Along with culture, online environments used in the consumer's purchase decision process also play an influential
role. The structure of the online purchasing process is not only an information system but also aims to persuade the
consumer to make an online purchase decision. Therefore, Zhou et al. (2007) developed the Extended Online
Shopping Acceptance Model (GOAKM) by integrating traditional marketing theories, which focuses on the design
and content of websites and measures the degree of consumer behavior exhibited. The Extended Online Shopping
Acceptance Model (GOAKM) emerged from various studies on online purchasing decisions, which aimed to

determine factors influencing consumer behavior and the relationships between these factors by integrating the

1158



Tursan, Y. & Giiler, M. E. JOTAGS, 2024, 12(2)

Technology Acceptance Model and the Extended Technology Acceptance Model (Celik, 2009; Celik & Yilmaz,
2011: p.154).

The main objective of the research is to determine consumers' holiday purchase behavior online using the
Extended Online Shopping Acceptance Model and to examine the effects of technological risk perception on
consumers and how Hofstede's national cultural dimensions affect consumer behavior. In other words, the study aims
to investigate whether there is a significant relationship between the Extended Online Shopping Acceptance Model
and Hofstede's National Cultural Dimensions and to determine the level of online shopping acceptance levels
according to the nationalities of domestic and foreign tourists. This research is original in terms of determining factors
influencing online holiday purchase behavior such as the Extended Online Shopping Acceptance Model and
perceived risk factors, and determining the extent to which national cultural dimensions affect online holiday
purchase behavior. The originality of the research lies in being a study that investigates consumer behavior, perceived

risk, and national cultural dimensions together.

The data for the study were collected through an online survey method, which is widely used today. The survey
form consists of four parts. In the first part, based on the Extended Online Shopping Acceptance Model (GOAKM),
consumers' online holiday purchase behavior was prepared using a 5-point Likert scale. The GOAKM scale includes
variables such as Perceived Usefulness (PU), Perceived Ease of Use (PEOU), Attitude Towards Using (ATU), Online
Hotel Reservation Intention (OHRI), Perceived Enjoyment (PE), Perceived Information Quality (P1Q), Perceived
Service Quality (PSQ), Perceived System Quality (PSYQ), and Perceived Trust (PT), (Curkan, 2019: 67). The second
part of the study includes a scale used to measure perceived risk factors in tourism consumers' holiday purchase
behavior on the website, developed by Mohseni et al. (2018). The scale consists of factors such as Website Brand,
Shopping Experience, Personal Value, Perceived Risk, and Purchase Intention. The third part of the study is prepared
based on Hofstede's national cultural dimensions. The final part includes demographic questions about the

participants.

The population of the study consists of domestic and foreign tourists. For the reliability of the study, it is important
that the sample size is large enough and that the participants show a heterogeneous distribution according to their
nationalities. The location where the study is conducted is also important as it is assumed that people who are likely
to purchase holidays at airports are present. Therefore, the research was conducted on tourists at the airport entrance,

and 202 participants were reached.

In order to achieve the objectives of the research, the data obtained from the collected surveys were analyzed
using two different statistical programs. IBM SPSS Statistics 21 package program was used to analyze the
demographic characteristics of the participants and to conduct some reliability tests. IBM SPSS Amos 21 package
program was used to conduct confirmatory factor analysis to test the scales used in the models and to test the research
hypotheses. Based on the findings obtained, hypotheses with significant relationships between variables were

accepted, while hypotheses with no significant relationships between variables were rejected.

When the demographic characteristics of the participants in the study are examined, it is seen that the majority of
the participants are female (58.4%). It is observed that out of the participants, 108 are female (58.4%) and 84 are
male (41.6%). When the ages of the participants are examined, it is seen that more participation is provided in the
age range of 30-34 years. There are 9 people (4.5%) below the age of 20, 25 people (12.4%) between the ages of 20-
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24, 48 people (23.8%) between the ages of 25-29, 51 people (25.2%) between the ages of 30-34, 29 people (14.4%)
between the ages of 35-39, 20 people (9.9%) between the ages of 40-49, 10 people (5.0%) between the ages of 50-
59, and 10 people (5.0%) aged 60 and over. When the education levels of the participants are examined, it is observed
that individuals who have received education for more than 18 years are in the majority (46.5%). There are 15
individuals (7.4%) who have received education for up to 11 years, 11 individuals (5.4%) who have received
education for 12 years, 3 individuals (1.5%) who have received education for 13 years, 7 individuals (3.5%) who
have received education for 14 years, 7 individuals (3.5%) who have received education for 15 years, 47 individuals
(23.3%) who have received education for 16 years, 18 individuals (8.9%) who have received education for 17 years,
and 94 individuals (46.5%) who have received education for 18 years or more. It is observed that 173 participants
(87.2%) have received education for 13 years and above. It can be said that the education level of the participants is
high.

When it is examined which nationalities the participants belong to, it is seen that the majority of the participants
are Americans, with 37 individuals (18.3%). Then, 35 individuals (17.3%) are Greek, and 34 individuals (16.8%) are
Russian. Following them are 29 individuals (14.4%) British, 18 individuals (8.9%) Turkish, 10 individuals (5%)
Indian, 10 individuals (5%) Swedish, 9 individuals (4.5%) Finnish, 6 individuals (3%) Bulgarian, 5 individuals
(2.5%) German, 5 individuals (2.5%) Spanish, and 4 individuals (2%) Norwegian.

In line with the research objective, 25 hypotheses formulated were tested with SEM. Positive relationships were
found between Perceived Ease of Use and Perceived Information, Service, and System Quality among the hypotheses
established between the dimensions of GOAKM. A positive relationship was also found between Perceived
Usefulness and Perceived Ease of Use, while no significant relationship was observed between Attitude Towards
Using and Perceived Ease of Use. No significant relationship was observed between Perceived Enjoyment and
Perceived Usefulness, while a positive relationship was found between Attitude Towards Using and Perceived

Enjoyment.

The analysis revealed that among the established hypotheses, the dimension with the most significant relationship
was Perceived Trust, which did not have a significant relationship with Shopping Experience, Personal Values, and
Perceived Risk. Additionally, a positive relationship was observed between Perceived Trust and seven different
dimensions, including Perceived Usefulness, Attitude Towards Using, Perceived Information Quality, Perceived
Service Quality, Perceived System Quality, Website Brand, and Purchase Intention. It was observed that four
dimensions of Hofstede's VSM scale had an effect on Perceived Risk, and there was a significant and positive
relationship with Power Distance and Indulgence. In addition, a negative relationship was observed between
Perceived Risk and Individualism dimension and Long-Term Orientation dimension. It was also observed that
Perceived Ease of Use had a positive relationship with the Avoidance of Uncertainty dimension. Another positive
relationship observed was between Long-Term Orientation and Perceived Ease of Use. Irrelevant structures were
removed from the model, and these hypotheses were rejected. Out of the total 25 hypotheses formulated, 18 were

accepted, while 7 were rejected.
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