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Tuketiciler glnluk hayatlarinda yiizlerce uyariciya maruz kalmakta ve bu
uyaricilar kendi kisisel tecriibeleri ve istekleri dogrultusunda yorumlayarak satin
alma ya da almama karar1 vermektedir. Tiiketici davranisinda satin alma kararinda
etkili olan dnemli unsurlardan biri de algilanan deger ve algilanan risktir. Bu
kapsamda arastirmanin amaci, algillanan deger ve algilanan riskin tiiketicilerin
internetten tatil satin alma niyetleri lizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin
orneklemi tesadiifi yolla secilen 3 Maliye Bakanligi birimi ¢alisanlaridir. Veri
toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmuistir. Bulgulara gore,
internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan algilanan deger ve algilanan
degerin alt boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu ydnde etkisi
vardir. Ancak, algilanan risk ile satin alma niyeti arasinda istatistiki bir iligki
olmadig1 belirlenmistir.

ABSTRACT

Keywords:

Perceived Value
Perceived Risk
Purchasing Intention
Consumer Behavior
Covid 19

Makalenin TUr0: Arastirma Makalesi

Consumers are exposed to hundreds of stimulants in their daily lives. It interprets
these stimulants in line with their personal experiences and wishes and decides
whether to buy or not. Perceived value and perceived risk are one of the important
factors that affect the purchasing decision of consumer behavior. In this context,
the aim of the research is to determine the effect of perceived value and perceived
risk on consumers' intentions to purchase holidays online. The sample of the study
is the employees of 3 Ministry of Finance units randomly selected. Questionnaire
technique is used as data collection method. According to the findings, the
perceived value and the sub-dimensions of perceived value by consumers who buy
vacations online have a significant and positive effect on purchase intention.
However, it is determined that there is no statistical relationship between perceived
risk and purchase intention.
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1. GIRIS

Deger ve risk algilamalari, iriiniin tiiketiciler i¢in olusturdugu maliyetten etkilendigi gibi
tiikketicinin iiriine iliskin fayda algisindan da oldukca fazla etkilenmektedir. Uriiniin tiiketiciye
olan faydasindan kalite algisi, {iriiniin tiiketici i¢in maliyetinden ise onlarin {iriin i¢in harcadig
caba, enerji, zaman ve para gibi unsurlar kastedilmektedir. Tiiketicilerin algiladiklar risk ise,
onlarin iiriine sahip olmak ic¢in harcadigi maddi ve maddi olmayan unsurlarin karsiliginda
beklentilerinin karsilanmamasi olarak tanimlanabilmektedir.

Tuketiciler geleneksel yontemlerle alisveris yapmaktansa internetten iizerinden aligveris
yapmay tercih ederek, arastirma verilerini etkilemektedirler. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
(TUIK, 2020) tiiketicilerin internetten aligveris yapma oranlarini belirlemeye yonelik yaptigi
aragtirma verilerine gore internet iizerinden aligveris yapanlarin orant 2018’de %29,3 iken
2019 yilinda bu oran %34,1 olarak tespit edilmistir. TUIK (2020) verileri ayn1 zamanda,
internetten aligveris yapanlarin %31,7° sinin seyahat ile ilgili aligveris yaptigin1 da
gostermektedir. Geleneksel ve internet kanali yontemiyle iiriin satin alma, tiiketicilere fakli
alisveris deneyimleri kazandirmaktadir. Bilisim teknolojilerinin hizla gelistigi 2000’11
yillarda, tiiketiciler farkli aligveris deneyimleri olan tiiketicilerle internet araciligiyla iletisim
kurarak onlarin deneyimlerini 6grenmekte ve yorumlarimi almaktadirlar. Bu yorumlar, satin
alma kararini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Covid 19 pandemisi ile birlikte web tabanli dijital platformlar (internet) araciligi ile aligveris,
geleneksel aligveris yonteminden daha cok tercih edilmistir. Internetten ya da geleneksel
aligveris yontemleri tiiketiciler iizerinde farkl etkilere sahiptir ve tliketiciler bu etkiler altinda
aligveris yontemine karar vermektedir. Ornegin, tiiketicilerin deger ve risk algilar1 internetten
ya da geleneksel yontemle aligveris yapma kararimi etkileyen 6nemli bir etkidir (Kaya ve
Ozen, 2012). Tiiketiciler satin alma davramigin1 geleneksel kanalla ya da internet kanaliyla
yapma kararini, bu kanallara yonelik deger ve risk algisina gore sekillendirmektedir. Uretici
ya da saticilarin tiiketicilerin magazada algiladiklar1 degerin internette algiladiklar1 degere
gore nasil bir degisim gosterdigini belirlemeleri, degerin satin almaya olan etkisinin hangi
kanalda daha fazla oldugunu anlamalarinin énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda,
risk ve deger algilamalarinin tiiketicilerin satin alma niyetine nasil etki yaptiginin
arastirilmasi, web aligveris sitesi girisimcileri ve geleneksel magaza yoneticilerine tiiketici

davraniglarini degerlendirmek agisindan 11k tutacaktir.
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2. ALGILANAN DEGER KAVRAMI

Deger, iriinlerin tiiketicilere sagladigi fayday: ifade etmektedir (Kotler, 1999). Miisterilerin
hissettikleri deger, onlarin ihtiya¢ ve isteklerine gore farklilik gdsterebilmektedir. Isletmeler
acisindan misterilerinin beklentileri veya odiinleri ayr1 bir 6neme sahiptir. Miisterilerin
algiladig1 faydalar ile ilgili beklentiler, iirlinlin 6zelliklerine gore olusmaktadir. Onlarin
algiladiklar1 odiinleri ise risk, yasam egrisi maliyetleri, islem maliyetleri olusturmaktadir
(Odabasi, 2000). Uriinlerin, pazarlamada miisteri kesimlerinin tiimiine hitap etmesi ¢ok
miimkiin olmadigindan, yoneticiler, piyasada hangi kesimlere agirlik verecegine karar
vermelidir. Daha sonra, hedef kesimin, firmanin kendisine sunmakta oldugu iiriin ya da
hizmetin kapsadig1 temel ustiinliigi gorebilmeleri i¢in, firmanin piyasaya sundugu seyleri
miisterilere iyi ifade etmek gerekmektedir (Kotler, 1999). Algilanan deger, tliketiciye sunulan
faydalarin toplami; isletme ve rakipleri tarafindan saglanan s6z konusu faydalarin gergek
performanslar1 ile miisteriler agisindan algilanan performanslar1 ve iiriin ile ilgili faydalarin,
miisteriler i¢in goreceli bicimde sahip oldugu 6nem olmak iizere dort unsurdan olugsmaktadir
(Sexton, 2008).

Algilanan deger; algilanan kalite, algilanan fayda, harcama, miktar gibi bircok boyutu da
icerisinde barindirmaktadir. Bu farkli boyutlar, belli {iriin siniflarina gore farkli sekillerde
olusmaktadir (Altintag, 2000). Miisteri degeri, tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ile ilgili elde
ettikleri fayda ile onlarin {irtinlere iligkin katlanmalar1 gereken durumlar ile arasindaki bagdir
(Selvi, 2007).

Deger, tiiketici i¢in bir iirline sahip olabilmek i¢in katlandiklar1 6diinler ile (¢aba, zaman,
para) ayni iiriin ile ilgili elde ettikleri faydalar arasindaki farktir. Tiiketiciler bu karsilagtirmay1
yaparken {irliniin kalite ve fiyatinin yani sira degeri olusturan bir¢ok unsuru da goz Oniinde
bulundurmaktadir (Zeithaml, 1988; Akt. Bekar, 2012). Sweeney ve Soutar ise (2001)
tiketicilerin algiladiklar1 degeri marka diizeyinde incelemis ve duygusal deger, fonksiyonel
deger, maddi deger, sosyal deger olmak tlizere dort boyut belirlemislerdir. Fonksiyonel deger,
tirtinden algilanan kalite ve beklenen kalite temeline dayanmaktadir. Algilanan maddi deger
ise s0z konusu {irlinlin onun i¢in ddenen fiyata uygun olup olmadigia dair tiiketicinin ne
algiladigin1 igermektedir.

Duygusal deger, iiriin markasinin tiiketicide olusturdugu hislerden dolay1 ulasilan sosyal deger

ve markaya ait piyasada olusan sosyal kabullenme durumundan saglanan faydadir. Sweeney
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ve Soutar (2001) calismasi satin alma davraniginin hem fayda hem de haz veren yonlerini
icermesinden dolayi iirtine iligkin algilanan degeri kapsamli olarak aciklayan bir ¢aligmadir.
3. ALGILANAN RiSK
Risk kavrami, belirsiz sonuglart olan tercih durumu ile iliskilidir. Risk i¢in kazanmay1 ve
kaybetmeyi barindiran bir olgu olan, piyango/cekilis en tipik drnek olarak verilebilmektedir.
Tiiketici satin alma davranisinda algilanan risk, olumsuz neticeler iizerine odaklanmaktadir
(Stone ve Gronhaug, 1993).
Tiiketiciler triinleri dokunarak, tadina bakarak, koklayarak, yani hissederek satin almak
istemektedir. Ciinkii, bireyler herhangi bir konudaki algilanan risk diizeyini azaltmak icin, pek
cok duyuya hitap eden uyaricilara dayanan nesneleri, algilama cabasi i¢ine girmektedir. Geert
Hofstede’in yaptig1 karsilagtirmali kiiltiir aragtirmasina gore Tiirkiye’deki risk algilamasi ve
riskten kacinma katsayisit olduk¢a yiliksek bir deger olan 85°tir. Bu veriler de Tiirkiye’de
insanlarin 6nemli derecede gorerek, dokunarak, tadarak, koklayarak satin alma egiliminde
olmalarin1 agiklamaktadir (Kog, 2007: 214). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken risk
algilamalar1 durumunda asagida siralanan dort stratejiden birine yonelmektedir (Roselius,
1971):
e Olumsuz sonu¢ olasiligini veya sonucun olumsuz olmasi durumunda yasanacak
zararin Onemini azaltmak,
e Algilanan riskin boyutlar1 arasinda tercihte bulunmak (6rnegin, sosyal riski azaltmak
icin finansal riski g6ze olmak),
e Aligverisi ertelemek,
e Algverisi yapmak ve olumsuz sonuca iliskin  yasanabilecek  riski
ustlenmek/kabullenmek.
Satin alma davraniginda algilanan risk tiirleri fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk, finansal
risk, performans riski seklinde siniflandirilmaktadir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Fiziksel risk
tiiketicinin satin almis oldugu iiriin ile ilgili dogrudan giivenlik ya da saglik ile ilgili bir risk
tasima olasiligidir. Sosyal risk ise, toplumda tiiketicinin gevresinde yer alan insanlarin satin
alma davranigini algilamalarina iliskin risk tiirtidiir. Yani satin alinan {iriiniin bireyin gevresi
tarafindan ona yakistiritlmamasi olasiligidir. Psikolojik risk, satin alma davranisinda bulunan
bireyin kendisi ile ilgilidir. Aldig iiriin ile kendi imaj1 arasinda uyum olmamasi olasiligidir.

Finansal risk, tiiketicinin satin aldigi {irtin ile ilgili parasal kayip yasadigini hissetme
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olasiligidir. Performans risk, iiriinden beklenen verimin saglanamamasi olasiligidir (Jacoby ve
Kaplan, 1972).

Internetten satis yapan firmalar, giiven duygusunu hedef kitlelerinde olusturarak, algilanan
riski azaltmak niyetindedirler (Karabulut ve Aksoy, 2009). Tiiketici agisindan risk
degiskeninin, internet kanali ile yapilan aligverigler iizerindeki etki derecesinin belirlenmesi,
bu risklerin giderilmesine iliskin ¢oziimler gelistirebilmek agisindan, internetten satis yapan
firmalara yarar saglayabilecektir (Karabulut ve Aksoy, 2009).

4. ALGILANAN DEGER, ALGILANAN RiSK VE SATIN ALMA NIYETI] ILE ILGILI
AMPIRIiK CALISMALAR

Literatiirde online aligveris lizerine pek ¢ok ¢alisma oldugu gibi tiiketicinin algiladigi1 degerin
aligveris lizerindeki etkisini farkli degiskenlerle birlikte ele alan ¢alismalar da bulunmaktadir.
Ornegin, Varan (2008), 18 yas iistii Istanbul tiiketicilerinin aligverisinde algiladiklar1 degerin
miigteri sadakati ve giiven iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu saptamistir. Sanchez ve
digerleri (2008), Ispanya’da turistlerin algilanan degerini olcen ve islevsel deger,
profesyonellik, kalite degeri, maddi deger, sosyal deger ve duygusal deger boyutlarindan
olusan bir dlgek gelistirmistir. Calismada, turizm isletmelerinin rekabet avantaji saglamak
icin tiiketicilerinin algilarini yonetmeleri gerektigi belirtilmistir. Algilanan risk ve satinalma
niyeti {izerine yapilan bir baska ¢aligmaya gore (Biilbiil ve Ozoglu, 2014), Tiirkiye’de
algilanan risk ve satin alma davranigimi tiiketici yenilik¢iliginin etkiledigi saptanmustir.
Algilanan riskin yiiksekligi satin alma niyetini engelleyen bir unsurdur. Algilanan degerin
onemini aktaran Alarcin (2015), GSM sektoriinde yer alan firmalarda operatérlerin Griiniinde
farklilik olusturarak miisterilerinin algiladig1 degerde artis saglayacagini belirtmistir.

Online aligveris lizerine yapilan caligsmalardan biri olan Yilmaz (2010), internet {izerinden
aligveriste miisterinin deger algisi, memnuniyeti ve markaya olan giiveni arasindaki iligki
incelenmis ve Eskisehir Anadolu Universitesi 6gretim elemanlarinda algilanan degerin giiveni
ve memnuniyeti pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Online aligveris tlizerine yapilan bir diger
calisma da (Yenilmez, 2019) Zara Magazasinin online aligveris yapan miisterilerinde akis
deneyimi boyutlarinin memnuniyet ve satin alma niyeti iizerinde en yiiksek etkiye sahip olan
kanalin mobil magaza kanali oldugu sonucuna ulasilmistir. Karabulut (2013), Mugla-izmir

tilkketicileri lizerinde yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yaparken satin
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alma kararlarinda olabildigince riskten kaginarak daha garantici davranmayi tercih ettiklerini
belirlemistir.

Yerli literatiir incelendiginde algilanan deger, algilanan risk ve satin alma niyeti konular1 ile
ilgili cok sayida calisma (Ozen, 2019; Basarir, 2011; Odabasi ve Oyman, 2002; Dértyol,
2014; Karabulut, 2014; Akturan, 2007; Alar¢in, 2015) olmasima karsin tiiketicilerin deger
algisi, risk algis1 ve satin alma niyeti konularindan iki konuya birlikte odaklanan (Kiipeli,
2014; Kanca, 2012) simirhh sayida caligma bulunmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin
algiladigr deger ve risk kavramlarinin internetten tatil alma davranisinda nasil bir etki
gosterdigini arastiran bir c¢alismaya da rastlanmamistir. Bu a¢idan ¢alismanin torik olarak
katk1 saglamasi beklenmektedir.

Yapilan calismalar incelendiginde, tiiketicilerin istedikleri anda internet kanalin1 kullanarak
aligveris yapabilmelerinin tiiketicilere cazip geldigi sOylenebilir. Tiiketici tercihlerini ve satin
alma niyetlerini agiklamada, tiiketicilerin algiladigi deger kaliplarina hitap eden stratejilerin,
perakendecilerin satiglarin1 artirdigt da diistiniilmektedir. Bu anlamda, ¢alisma uygulama
alanina da katki sunacaktir.

Rekabetin yogun oldugu turizm sektdriinde, turizm isletmelerinin ayakta kalabilmeleri,
karliliklarin1  artirabilmeleri ile miimkiin olabilir (Vodeb, 2012). Ancak, bunu
gerceklestirirken isletme yoneticilerinin tliketicilerin risk ve deger algilarini 1y1 analiz etmeleri
ve bu verileri dogru degerlendirmeleri gerektigi de g6z ardi edilmemelidir (Giiltas ve
Yildirim, 2016). Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amaci, internetten tatil satin alan tiiketicilerin,
bir irlinii satin alirken, algiladiklar1 deger ve algiladiklar riskin satin alma niyetine etkisini
arastirmaktir. Arastirma verileri Covid 19 Pandemi donemi igerisinde elde edilmistir.
Boylece, online aligverisin arttigt bir donemde tiliketicilerin algilladigi deger ve risk
kavramlariin online tatil alma davranigina nasil yansidig1 degerlendirilmistir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in internet iizerinden anket yontemi kullanilmistir.
Algilanan degeri Olgmek icin, Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen Perval
Olceginden ve algilanan riski 6l¢mek icin ise Stone ve Granhaug (1993) tarafindan gelistirilen
Olceklerden yararlanilmistir. Soru kagidinda kullanilan ifadeler, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum,
2 “Katilmiyorum”, 3 “Fikrim yok”, 4 “Katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” olmak

iizere 5’11 Likert tipi Olgek ile derecelendirilmistir. Calisma sonunda toplanan veriler SPSS
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(Statistical Package for Social Science) paket programi yardimiyla analiz edilmistir.
Degigkenler arasi ilisgki Basit Dogrusal Regresyon Analizi ile test edilmistir. Arastirmada
algilanan deger ve algilanan riskin internetten tatil satin alan tiiketicilerin satin alma kararina
etkisi arastirilmis ve literatlir arastirmasi kapsaminda bir model olusturulmustur.

Daha once yapilan ¢alismalarda bir {iriin ya da hizmet ile ilgili algilanan deger ve alt boyutlari
(Zeithamll, 1988; Sweneey ve Souter,1999; Sanchez ve Fernandez, 2009) incelenmistir.
Ayrica, algilanan risk kavrami ve pazarlama literatiiriindeki 6nemi de (Roselius,1971; Jacoby
ve Kaplan,1972) incelenmis ve bu baglamda bir¢ok arastirmaya kaynak olmustur. Algilanan
deger, algilanan risk ve satin alma niyeti iizerine yapilan ¢alismalarda (Ozen, 2011; Basarir,
2019; Biilbiil, 2014; Yesilyurt, 2018; Yenigeri, 2018; Sartyer, 2008; Sahin, 2018; Turan,
2009; Uygun, 2011; Varan, 2008; Yagci, 2017; Siinnetcioglu ve Yildirim, 2019) tiiketicilerin,
deger ve risk algilarmin satin alma niyetine etkisi ile ilgi kurulmustur. S6z konusu
caligmalardan yola c¢ikilarak arastirmada Ongdriilen model ve yapilan literatiir taramasi
kapsaminda hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: internetten tatil satin alan tiiketiciler igin Algilanan Deger Satin alma Niyetini anlamli ve
olumlu yonde etkilemektedir.

Hla: internetten tatil satin alan tiiketiciler icin Algilanan Fonksiyonel ve Duygusal Deger
Satin alma Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

Hl1b: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Maddi Deger Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

Hlc: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Deger Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

H1d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Kalite Degeri Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Satin alma Niyetini
anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H2a: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Zaman ve Maddi Kayip Riski
Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H2b: internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Psikolojik Risk Satin alma

Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.
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H2c: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Giiven Riski Satin alma
Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.
H2d: internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Risk Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumsuz yonde etkilemektedir.
H3: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Algilanan Degeri anlamli

ve olumsuz yonde etkilemektedir.
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Sekil 1. Arastirmanin modeli
Covid 19 Pandemisi siirecinde yapilan arastirma icin arastirmaci tarafindan arastirmanin
ulagilabilirlik ve kontrol edilebilirlik agisindan daha saglikli yiiriitiilmesi amaciyla 6rnekleme
yontemine basvurulmustur. Bu amagla, anket uygulamasi tek bir kurumda gergeklestirilmistir.
Anket formlar1 Maliye Bakanlig1 personeline e-posta géonderme araciligiyla uygulanmuistir.
Anketlerin uygulanmasi igin Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart
Etik Kurulu 30.06.2020 tarihli ve 2020/08 sayili Etik Kurulu Izni alinmistir. Maliye
Bakanligi’na bagl 21 adet bakanlik birimi arasindan tesadiifi yolla secilen ii¢ birimde (Kamu
Mali Yénetim ve Doniisiim Genel Miidiirliigii, Gelir idaresi Daire Baskanligi, Muhasebat
Genel Midiirliigii) gorev yapan 950 c¢alisana arastirmanin amaci, konusu ve anketi igeren e-
postalar atilmistir. Belirli siirelerle hatirlatma e-postalart da gonderilmistir. Anket uygulamasi
iic aylik siirecte tamamlanmistir. Arastirma kapsaminda 272 kisiden veri toplanmis ancak

eksik ya da hatali doldurma sebebiyle 7 kisinin anketi analiz diginda tutulmustur. Boylece 265
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kisiden elde edilen veriler analiz edilmistir. Covid 19 Pandemi donemindeki gerek calisma
yOntemlerindeki degisiklige uyum siireci ve gerekse arastirmanin sadece bir kurumda
yiiriitiilmesi gibi sebepler arastirmanin kisitli tarafin1 olusturmaktadir.

6. BULGULAR

6.1. Faktor Analizi Bulgular

Arastirmanin degiskenleri olan algilanan deger, algilanan risk ve satin alma niyeti dl¢eklerinin
giivenilirlik analizi sonuglarina gére, Cronbach Alpha katsayilarinin sirayla 0,943, 0,936 ve
0,902 oldugu saptanmistir. Degerler 0,800 ila 1,000 arasinda oldugu i¢in Olgek yiiksek
derecede giivenilirdir (Kalayci, 2017:405). Arastirma verilerinin normal dagilima uygunlugu
Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerlerine gore tespit edilmistir. Degerler, +1,96
degerleri arasinda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde oldugu icin (Tabachnick ve Fidell, 2001)
normal dagilima uygundur. Faktor analizi sonuglarina gore, ortak varyans (communality)
degerleri ve 6lgek maddelerinin degerleri 0,40° tan diisiik olmamalidir (Field, 2000: 434).
Tablo 1. Algilanan deger 6lgegi aciklayici faktor analizi bulgular

Alg,Fonksiyonel ve
Duygusal Deger

Algilanan Kalite

Alg.Maddi Deger Alg.Sosyal Deger Degeri

Deger 11 0,765

Deger 13 0,723

Deger 5 0,714

Deger 12 0,710

Deger 14 0,698

Deger 16 0,693

Deger 10 0,685

Deger 4 0,681

Deger 1 0,678

Deger 3 0,669

Deger 6 0,617

Deger 17 0,561

Deger 7 0,533

Deger 9 0,482

Deger 19 0,858
Deger 21 0,829
Deger 20 0,810
Deger 18 0,807
Deger 2 0,595
Deger 23 0,576
Deger 25 0,463
Deger 27 0,707
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Deger 29 0,664

Deger 24 0,638

Deger 36 0,634

Deger 37 0,630

Deger 26 0,621

Deger 28 0,614

Deger 38 0,556

Deger 32 0,533

Deger 30 0,517

Deger 22 0,463

Deger 33 0,416

Deger 39 0,754
Deger 35 0,553
Deger 34 0,492
Deger 31 0,431
Deger 15 0,427
Ozdeger 12,367 4,543 1,934 1,786
Agiklanan 32,544 11,954 5,00 4,699
Varyans Orani

Ortalama 4,183 4,004 2,746 3,022

Aciklanan Toplam Varyans: 68,415 KMO: 0,914 Bartlett Testi p<0,000

Algilanan deger 6lgegi ile gergeklestirilen agiklayict faktor analizi sonuglarina gore, algilanan
deger sorularindan 8. Soru olan “Bir tatil sitesini uzun siire incelemek o sitenin kullanimiyla
ilgili aligkanlik yapar” degiskeninin faktor yiikii diisiik oldugu i¢in analizden ¢ikarilmis ve
faktor analizi tekrarlanmistir. Bu analiz sonucunda, algilanan deger Olcegi 4 boyuttan
olusmaktadir (Tablo 1). Boyutlar, algilanan fonksiyonel ve duygusal deger, algilanan maddi
deger, algilanan sosyal deger ve algillanan kalite degeri seklinde isimlendirilmistir.
Isimlendirme islemi, literatiire bagli kalmarak s6z konusu olgegi kullanan caligmalar
incelenerek yapilmistir.

Tablo 2. Algilanan risk 6lgegi agiklayici faktor analizi bulgulart

Zaman ve
Maddi  Psikolojik  Glven  Sosyal
Kayip Risk Riski Risk
Riski
Risk_1 0,728
Risk_2 0,703
Risk_3 0,668
Risk_4 0,546
Risk_5 0,468
Risk_8 0,793
Risk_7 0,750
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Risk_6 0,702

Risk_9 0,592

Risk_10 0,571

Risk_14 0,531

Risk_15 0,476

Risk_21 0,801

Risk_20 0,775

Risk_19 0,708

Risk_11 0,548

Risk_17 0,878
Risk_16 0,848
Risk_18 0,803
Risk_12 0,548
Risk_13 0,493
Ozdeger 9,918 2,12 1,141 1,105

Agiklanan

47,228 10,095 5,433 5,263
Varyans Orant

Ortalama 2,486 2,542 3,297 2,561

Aciklanan Toplam Varyans: 68,019; KMO: 0,920; Bartlett Testi p<0,000

Algilanan risk dlgegi de agiklayici faktor analizine tabi tutulmus ve 4 boyutlu bir yap1 elde
edilmistir (Tablo 2). Boyutlar, zaman ve maddi kayip riski, psikolojik risk, giiven riski ve
sosyal risk seklinde isimlendirilmistir. Isimlendirme islemi, literatiire bagl kalinarak soz
konusu 6lcegi kullanan ¢alismalar incelenerek yapilmstir.

Tablo 3. Satin alma niyeti 6l¢egi aciklayici faktor analizi bulgulari

Satin Alma Niyeti
Niyet 3 0,894
Niyet_4 0,874
Niyet 2 0,857
Niyet 5 0,850
Niyet 1 0,747
Ozdeger 3,576
Aciklanan Varyans Orant 71,519
Ortalama 3,683

Aciklanan Toplam Varyans: 71,519; KMO: 0,854; Bartlett Testi p<0,000

Tablo 3’te satin alma niyeti 6lgegine ait faktdr analizi bulgular1 yer almaktadir. Satin alma
niyeti 6l¢egi orijinalinde oldugu gibi tek boyuttan olugsmaktadir.
Arastirma degiskenleri arasinda istatistiki olarak iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla

Pearson Korelasyon analizi uygulanmistir.
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Tablo 4. Degiskenlerin ana boyutlarina ait korelasyon analizi sonuglari

Ortalama Standart Sapma 1 2 3
1 Algilanan Risk 2,721 0,698 1
2 Algilanan Deger 3,488 0,540 0,379** 1
3 Satinalma Niyeti 3,583 0,745 0,088 0,555** 1

**p<0,01

Korelasyon analizi bulgularina gore, algilanan deger ve algilanan risk arasinda %37,9’luk
p<0,01 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Satin alma niyeti ile algilanan deger
arasinda %55,5’lik p<0,01 diizeyinde anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Satin alma
niyeti ile algilanan risk arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Korelasyon analizi
bulgular1 dogrultusunda aralarinda beklenen yonde ve anlamli iliskiler ¢ikan algilanan deger
ile algilanan risk ve algilanan deger ile satin alma niyeti arasindaki etki analizlerine devam
edilmis ancak, algilanan risk ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilmedigi
icin etki analizine bakilmanmustir. Dolayisiyla, “H2: Internetten tatil satin alan tiiketiciler
tarafindan Algilanan Risk Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir”
hipotezi kabul edilmemistir. Degiskenlerin alt boyutlarina ait uygulanan korelasyon analizi
sonuclarina gére, H2a: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Zaman ve
Maddi Kayip Riski Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz ydnde etkilemektedir. “H2b:
Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Psikolojik Risk Satin alma Niyetini
anlamli ve olumsuz ydnde etkilemektedir”. “H2c: Internetten tatil satin alan tiiketiciler
tarafindan Algilanan Giiven Riski Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde
etkilemektedir”. “H2d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Risk
Satin alma Niyetini anlaml1 ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezleri test edilmemistir.
6.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine iliskin Sonuclar

Arastirma kapsaminda, “H1: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Deger
Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir” hipotezinin test edilmesi i¢in
uygulanan Basit Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarina goére Algilanan Deger Satin Alma
Niyetini pozitif yonde (f=0,765) ve anlamli (p<0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bu durum,
internetten tatil satin alan tiiketicilerin algiladiklar1 degerdeki 1 birimlik artisin satin alma
niyetlerini 0,765 birim artiracagini gdstermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, H1 hipotezi

kabul edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin turistik iirlinii satin alirken algiladiklar1 deger,
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iriin ya da hizmet ile ilgili yasamayi bekledikleri olumlu tecriibelerin gerceklesecegine
inanmalarina neden olabilmekte ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 5: Regresyon analizi sonuglari

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degiskenler B t Anl?;‘;hhk Sonug
Algilanan Deger 0,765  3.664  0,000%* ﬁl?u'-
Model Sabit Deger 0,915

Model F 117,054

R? 0,305

**p<0,01

Tablo 6. Algilanan degerin alt boyutlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkisine yonelik

regresyon analizi sonuglari

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Anlamhhk

Bagimsiz degiskenler B t Sonug

(p)
Algilanan Fonksiyonel Ve 0,187 2273  0,024* KABUL (H1a)
Duygusal Deger
Algilanan Maddi Deger 0,209 2,237 0,026* KABUL (H1b)
Algilanan Sosyal Deger 0,119 2,373 0,018* KABUL (H1c)
Algilanan Kalite Degeri 0,273 4,268 0,000** KABUL (H1d)
Model Sabit Deger 0,822
Model F 30,096
R? 0,306

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

Arastirma kapsaminda, “Hla: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan
Fonksiyonel ve Duygusal Deger Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde
etkilemektedir”, “H1b: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Maddi
Deger Satin Alma Niyetini anlaml1 ve olumlu ydnde etkilemektedir”, “Hlc: Internetten tatil
satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Deger Satin Alma Niyetini anlamli ve
olumlu yénde etkilemektedir”, “H1d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
Algilanan Kalite Degeri Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir”
hipotezlerinin test edilmesi i¢in uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore

Algilanan Fonksiyonel ve Duygusal Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde (f=0,187) ve
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anlamli (p <0,05), Algilanan Maddi Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde ($=0,209) ve
anlamli (p <0,05), Algilanan Sosyal Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde (=0,119) ve
anlaml (p <0,05) ve Algilanan Kalite Degeri Satin Alma Niyetini pozitif yonde (=0,273) ve
anlamlhi (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bu durum, internetten tatil satin alan
tiiketicilerin algiladiklar1 fonksiyonel ve duygusal degerdeki 1 birimlik artisin satin alma
niyetlerini 0,187 birim artiracagini; algiladiklar1 maddi degerdeki 1 birimlik artigin satin alma
niyetlerini 0,209 birim artiracagini; algiladiklar1 sosyal degerdeki 1 birimlik artisin satin alma
niyetlerini 0,119 birim artiracagin1 ve algiladiklar1 kalite degerindeki 1 birimlik artisin satin
alma niyetlerini 0,273 birim artiracagini gostermektedir. Dolayisiyla, Hla, H1b, H1c ve H1d
hipotezleri kabul edilmistir. Tiiketicilerin algiladiklar1 fonksiyonel, duygusal, maddi, sosyal
deger ve kalite degeri ile satin alma niyetleri arasinda olumlu ve pozitif yonde bir iliski
oldugu bulunmustur. Bu baglamda tiiketiciler, turistik iirlin satin alirken {iriin ya da hizmet ile
ilgili elde edecekleri faydanin yasayacaklar1 kayiplardan daha fazla olduklarini
diistindiiklerinde satin alma niyetlerinde olumlu yonde bir egilim goriilmektedir.

Tablo 7. Algilanan riskin algilanan deger lizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi

sonugclari
Bagiml Degisken: Algilanan Deger
< o Anlamhhk

Bagimsiz degiskenler B t ) Sonug

. RED
Algilanan Risk 0,294 21,668 0 (H3)
Model Sabit Deger 2,689
Model F 44,158
R? 0,141

Algilanan riskin algilanan deger lizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi bulgular
kapsaminda, “H3: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Algilanan
Degeri anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezinin test edilmesi i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Sonucglara gore; algilanan risk algilanan degeri pozitif yonde
(B=0,294) ve anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bu nedenle, H3 hipotezi kabul
edilmemistir. Bu baglamda, internetten tatil satin alan tiiketiciler, satin almay1 diisiindiikleri
turistik {Uriiniin, kendilerine para ve zaman agisindan ek bir maliyet yarattigini1 diistinerek risk

algilasalar dahi, bu aligverigin kendisine sosyal deger katip, onun toplum tarafindan kabul
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gormesini saglayacagini diislindiigii icin, algilanan riskin, algilanan degeri anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. Benzer sekilde, Kiipeli (2014)’lin ¢alismasinda da kurulan
hipotezin tersine algilanan risk algilanan degeri olumlu yonde etkilemektedir.

7. SONUC VE ONERILER

2000’11 yillarda teknolojinin oldukca gelismesi nedeni ile insanlar giinliik hayatlarindaki
bircok eyleminde interneti kullanabilmektedir. internet kanali ile alisveris yapmak da bu
aktivitelerden sadece bir tanesidir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu olan turizm alaninda da
internet Kanali ile tatil satin alma oranmin %34,1 e yiikseldigi tespit edilmistir (TUIK, 2020).
Bu nedenle turizm sektoriinde internet kanali ile hizmet satan turizm sirketlerine yol
gostermesi ve sektorde ilerleyen girisimcilere destek olmasi girisimcilere destek olmasi amaci
ile bu calisma yapilmistir. Bu calismada tiiketici davranisi ile baslanilan yolda, tiiketicinin
karar verme siirecine etki eden deger algis1 ve risk algis1 ve bu kavramlarin alt boyutlar1 da
tiim detaylar1 ile incelenmistir. Tiketiciler satin alma karar1 verirken birgcok etki altinda
kalabilmektedir. Bu etkiler, onlarin kisilikleri, 6grenmis olduklart bilgiler, aileleri ya da
demografik oOzelliklerinden, ait olduklar1 kiiltlir ve sosyal smiftan kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler, baz1 zamanlarda daha diisiik fiyat, {iriine hizl1 ve kolay erisim, promosyon, taksit
olanaklar1 gibi durumlarda internet iizerinden aligverise yonelebilmekte ve satin alma niyetini
etkileyebilmektedir. Tiiketici satin alma davranisini inceleyen bir¢cok calismada miisterinin

kararina etki edebilecek alt boyutlarin etkisinin incelendigi sdylenebilir.

Covid 19 pandemi siirecinde c¢evrimici aligverisin tliketici davranislarinda siireklilik
gostermesi agisindan, onlarin degerlerini ve yasam stillerini arastirmak olduk¢a énemlidir. Bu
durum firmalara, tiiketici egilimlerine iliskin saglikli bilgiler saglayacaktir. Boylece dijital
ortamda yasanan rekabette de iistiinliikler olacaktir. Internet kanali ile hizmet alma, bu alanda
hizmet veren perakendecilerin web sayfalarindaki gesitliligi artirmalari, sosyal medya
tanitimlarina agirlik vermeleri, tiiketicilerin yasam tarzlarina hitap eden 6zel iiriin teklifleri,
Covid-19 salgin siirecinin uzamasi, ya da toplumu etkileyen farkli durumlarin ortaya ¢ikmasi
durumunda hatta pandemi sonrasinda bile, zaman alan faaliyetleri azaltmis olmak adina

tiiketiciler tarafindan tercih edilebilecektir (Cakiroglu vd., 2020).

Internetten tatil satin alan tiiketicinin, iiriine yonelik duygusal, fonksiyonel ve sosyal deger

algist ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin olumlu ve gii¢lii yonde oldugu sdylenebilir.
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Ayni tiiketicinin algiladigr riskler satin alma niyetini beklendigi gibi olumsuz yo6nde
etkilemedigi, iirline yonelik algilanan risklerin yukarida bahsedilen nedenlerden dolayr deger

algisin1 da olumsuz yonde etkileyemedigi sdylenebilir.

Satiglarinda internet kanalin1 kullanan ya da kullanmayi diisiinen isletmelerin, alacaklar
stratejik kararlarinda, tiliketicilerin satin alma siire¢lerini aydinlatan bu arastirmanin
bulgularint goéz Oniinde bulundurmalarinin faydali olacagina inanilmaktadir. Bu arastirma
kapsaminda, algilanan deger ve alt boyutlariyla tiiketicinin satin alma niyeti arasinda anlamli
ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, internetten satis yapan isletme
sahipleri ya da girisimcilerin satiglarint artirabilmeleri igin tiiketicinin algiladigi deger
kavrami alt boyutlarina 6zen gostermeleri ve bu unsurlart gelistirmeleri gerekmektedir.
Tiiketicinin algiladig1 risk kavrami ile satin alma niyeti arasinda istatistiki bir iligki
bulunmamistir. Bu nedenle, ileri de yapilacak calismalarda tiiketicilerin internetten satin alma
davranisinda algiladigi risk ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi bulunan degiskenlere
iliskin arastirma yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin internetten tatil satin alma
davranislarinda algiladiklar1 deger alt boyutlar1 olan algilanan fonksiyonel ve duygusal deger,
algilanan maddi deger, algilanan sosyal deger ve algilanan kalite degerini olumlu yonde
etkileyen unsurlar iizerinde durulmasi satin alma davranislarinin artirilmasinda etkili

olacaktir.
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Extensive Summary

Consumers are exposed to hundreds of stimulants in their daily lives. It interprets these
stimulants in line with their personal experiences and wishes and decides whether to buy or
not. Perceived value and perceived risk are one of the important factors that affect the
purchasing decision of consumer behavior. In this context, the aim of the research is to
determine the effect of perceived value and perceived risk on consumers' intentions to
purchase holidays online. The sample of the study is the employees of 3 Ministry of Finance
units randomly selected. Questionnaire technique is used as data collection method.
According to the findings, the perceived value and the sub-dimensions of perceived value by
consumers who buy vacations online have a significant and positive effect on purchase
intention. However, it is determined that there is no statistical relationship between perceived

risk and purchase intention.

In the research, online survey method was used to collect data. The Perval scale developed by
Sweeney and Soutar (2001) was used to measure the perceived value, and the scales
developed by Stone and Granhaug (1993) were used to measure the perceived risk. The
statements used in the questionnaire were graded on a 5-point Likert-type scale, with 1
“Strongly Disagree”, 2 “Disagree”, 3 “I have no idea”, 4 “Agree” and 5 “Strongly Agree”.
The data collected at the end of the study were analyzed with the help of SPSS (Statistical
Package for Social Science) package program. The relationship between variables was tested

with Simple Linear Regression Analysis. In the research, the effect of perceived value and
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perceived risk on the purchasing decision of consumers who buy vacation from the internet

was investigated and a model was created within the scope of literature research.

In previous studies, the perceived value and sub-dimensions of a product or service
(Zeithamll, 1988; Sweneey & Souter,1999; Sanchez & Fernandez, 2009) were examined. In
addition, the concept of perceived risk and its importance in the marketing literature
(Roselius, 1971; Jacoby and Kaplan, 1972) have been examined and have been the source of
many researches in this context. In studies on perceived value, perceived risk and purchase
intention (Ozen, 2011; Cagrir, 2019; Biilbiil, 2014; Yesilyurt, 2018; Yeniceri, 2018; Sariyer,
2008; Sahin, 2018; Turan, 2009; Uygun, 2011; Varan , 2008; Yagci, 2017; Siinnetcioglu &
Yildirim, 2019) have been interested in the effect of consumers' value and risk perceptions on
purchase intention. Based on the aforementioned studies, the model envisaged in the research

and the hypotheses within the scope of the literature review were determined as follows:

H1: Perceived Value has a significant and positive effect on the Purchasing Intent for

consumers who buy vacations online.

Hla: Perceived Functional and Emotional Value for consumers who buy vacations on the

Internet significantly and positively affects the Purchasing Intention.

H1lb: The Perceived Material Value of consumers who buy vacations on the Internet
significantly and positively affects the Purchasing Intent.

H1c: Social Value Perceived by consumers who buy vacations on the Internet significantly

and positively affects the Purchasing Intent.

H1d: Perceived Quality Value by consumers who buy vacations on the Internet significantly
and positively affects the Purchasing Intent.

H2: Perceived Risk by consumers who buy vacations on the Internet significantly and

negatively affects the Purchasing Intent.

H2a: Perceived Time and Risk of Financial Loss by consumers who buy vacations on the
Internet significantly and negatively affect the Purchasing Intention.
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H2b: Psychological Risk Perceived by consumers who buy vacations on the Internet

significantly and negatively affects the Purchasing Intention.

H2c: Confidence Risk Perceived by consumers who buy vacations on the Internet

significantly and negatively affects the Purchasing Intent.

H2d: Social Risk Perceived by consumers who buy vacations on the Internet significantly and

negatively affects the Purchasing Intent.

H3: Perceived Risk has a significant and negative effect on Perceived Value by consumers

who buy vacations online.

According to the results of the reliability analysis of the perceived value, perceived risk and
purchase intention scales, which are the variables of the study, it was determined that the
Cronbach Alpha coefficients were 0.943, 0.936 and 0.902, respectively. According to the
exploratory factor analysis findings, the perceived value scale has a 4-dimensional structure.
The dimensions are perceived functional and emotional value, perceived material value,
perceived social value, and perceived quality value. The perceived risk scale is also 4-
dimensional. The dimensions are the risk of time and financial loss, psychological risk, trust
risk, and social risk. The purchase intention scale is one-dimensional. The naming of the

dimensions was made according to the literature.

According to the correlation analysis findings, it has been determined that there is a
significant relationship between perceived value and perceived risk, and between purchase
intention and perceived value. There is no significant relationship between purchase intention
and perceived risk. But, there is no significant relationship between purchase intention and
perceived risk. The analysis of the variables with significant relationships between them
continued. However, the analysis of the variables that did not have significant relationships

between them was terminated. Therefore, the sub-hypotheses of H2 and H2 were rejected.

According to the results of the regression analysis performed to test H1, Perceived Value
positively (p=0.765) and significantly (p<0.01) affect the Purchasing Intent. As a result of
testing the sub-hypotheses of H1, Perceived Functional and Emotional Value Purchasing
Intent positively (B=0.187) and significant (p <0.05), Perceived Material Value Purchasing
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Intent positively (B=0.209) and significant (p). <0.05), Perceived Social Value Purchasing
Intent positively (f=0.119) and significant (p <0.05), Perceived Quality Value Purchasing
Intent positively (f=0.273) and significant (p <0.01) ) somehow affect it. Simple linear
regression analysis was performed to test H3. According to the results; perceived risk affects
the perceived value positively (=0.294) and significantly (p <0.01). Therefore, hypothesis
H3 was not accepted.

It is very important to research their values and lifestyles in terms of the continuity of online
shopping in consumer behavior during the Covid 19 pandemic process. This will provide
companies with healthy information on consumer trends. Thus, there will be advantages in the
competition in the digital environment. Receiving services via the internet, retailers providing
services in this field increasing the variety on their web pages, giving weight to social media
promotions, special product offers that appeal to the lifestyles of consumers, prolonging the
Covid-19 epidemic process, or in case of different situations affecting the society, even after
the pandemic Even so, it may be preferred by consumers in order to reduce time-consuming

activities (Cakiroglu et al., 2020).

It can be said that the relationship between the emotional, functional and social value
perception of the product and the purchase intention of the consumer who buys a holiday
online is positive and strong. It can be said that the risks perceived by the same consumer do
not affect the purchase intention negatively as expected, and the perceived risks towards the

product cannot negatively affect the perception of value due to the reasons mentioned above.

It is believed that it will be beneficial for businesses that use or intend to use the internet
channel in their sales, to consider the findings of this research, which illuminates the
purchasing processes of consumers, in their strategic decisions. Within the scope of this
research, it has been determined that there is a significant and positive relationship between
the perceived value and its sub-dimensions and the purchase intention of the consumer.
Therefore, business owners or entrepreneurs who sell on the Internet should pay attention to
the sub-dimensions of the concept of value perceived by the consumer and develop these
elements in order to increase their sales. There was no statistical relationship between the
concept of risk perceived by the consumer and the purchase intention. For this reason, it is

recommended to conduct research on the variables that have a mediating effect between the
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risk perceived by consumers in their online purchasing behavior and their purchase intention
in future studies. In addition, focusing on the factors that positively affect the perceived
functional and emotional value, perceived material value, perceived social value and
perceived quality value, which are the value sub-dimensions that consumers perceive in their
holiday purchasing behavior on the Internet, will be effective in increasing their purchasing
behavior.
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