
 

           AKADEMİK BAKIŞ DERGİSİ 

               Sayı: 57          Eylül - Ekim 2016 

          Uluslararası Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi  

       ISSN:1694-528X İktisat ve Girişimcilik Üniversitesi, Türk Dünyası 

          Kırgız – Türk Sosyal Bilimler Enstitüsü, Celalabat – KIRGIZİSTAN    

                                                       http://www.akademikbakis.org 
 
 

 246 

RİSK ALGISININ YENİDEN SATIN ALMA DAVRANIŞI ÜZERİNDEKİ ETKİSİ: 

HAVAYOLU SEKTÖRÜNDE BİR ARAŞTIRMA 

 

Cenk Murat KOÇOĞLU* 

 

Öz 

Risk algısı tüm sektörlerde olduğu gibi havacılık sektöründe de üzerinde önemle durulması gereken bir 

kavramdır. Tüketiciler satın alma kararlarında belirsizlik yaşadıklarında risk kavramı ortaya çıkar. Risk algısının 

artması, tüketicilerin satın alma kararlarında etkili olmaktadır. Bu kapsamda, araştırmanın amacı, havayolu 

sektöründe risk algısının yeniden satın alma davranışı üzerindeki etkisini incelemektir. Ayrıca, havayollarındaki 

risk algısının hangi boyutlardan oluştuğu ve bu boyutların bazı demografik değişkenlere göre farklılık gösterip 

göstermediği de araştırılmıştır. Araştırma, Kastamonu’daki seyahat acentelerinden uçak bileti satın alan 309 

müşteriye anket yöntemi kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Elde edilen analiz sonuçlarına göre; havayollarındaki 

risk algısının; fiziksel risk, finansal risk, performans riski, sosyal risk, zaman riski ve psikolojik risk olmak üzere 

6 boyuttan oluştuğu tespit edilmiştir. Diğer yandan, katılımcıların yaşları, gelirleri ve havayolu kullanım sayısına 

göre risk algılarının; finansal risk, fiziksel risk ve performans riski boyutlarında farklılaştığı tespit edilmiştir. 

Ayrıca, tüketicilerinin algıladıkları psikolojik risk, performans riski ve finansal risklerin, yeniden satın alma 

davranışı üzerinde negatif etkilerinin olduğu tespit edilirken, özellikle psikolojik risk algısının yeniden satın 

alma davranışı üzerinde oldukça olumsuz bir etkisi ortaya çıkmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Risk Algısı, Risk Algısı Boyutları, Satın Alma Davranışı, Yeniden Satın Alma Davranışı, 

Havayolu Sektörü, Turizm 

 

THE EFFECT OF RISK PERCEPTION ON REPURCHASE BEHAVIOR: AN INVESTIGATION 

ON AIRLINE SECTOR 

 

Abstract 

Risk perception is a concept that should be taken into account on airline sector as well as on all sectors. 

When consumers cannot determine on their purchasing decisions, the concept of risk occurs. Increment of risk 

perception is influential on purchasing decisions of consumers. In this context, purpose of the study is to 

examine the effect of risk perception on repurchasing behavior on airline sector. Besides, dimensions of risk 

perception on airlines and whether these dimensions differ by demographic variables or not have been 

researched. The research has been actualized by survey method on 309 customers have bought flight tickets from 

the travel agencies in Kastamonu. According to the obtained data, it has been identified that risk perception on 

airlines consists of six dimensions, which are physical risk, financial risk, performance risk, social risk, time risk 

and psychological risk. On the other hand, it has been recognized that risk perceptions regarding ages, incomes, 

and use count of airline change according to financial risk, physical risk and performance risk extents. 

Furthermore, it is occurred that especially perception of psychological risk to have a quite negative impact on 

repurchasing behavior while psychological risk, performance risk and financial risk that consumers perceive 

have negative influences on it. 

Keywords: Risk Perception, Dimensions of Risk Perception, Purchase Behavior, Repurchase Behavior, 

Airline Sector, Tourism 
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1. GİRİŞ 

Tüketicilerin satın alma kararı verirken hangi aşamalardan geçerek karar verdiği 

bilinmektedir. Bu aşamalar; ihtiyacın ortaya çıkması ile başlamakta olup, bilgi toplama, 

alternatifleri değerlendirme, satın alma ve satın alma sonrası davranışlar ile sonuçlanan bir 

süreçtir. Bu süreç satın alınmak istenen ürünün özelliklerine göre farklılık gösterebilmektedir 

(Kotler, 2000: 160). Bu nedenle, turistik bir ürünle ilgili satın alma süreci diğer sektörlerdeki 

satın alma sürecinden farklı olacaktır.  

Turizm sektörü, hizmetler sektörünün alt bir sektörü konumunda olduğu için, 

hizmetlerin kendine özgü karakteristik özellikleri olan; soyutluk, ayrılmazlık, eş zamanlılık ve 

dayanıksızlık gibi özelliklerinden etkilenmekte ve bu etkilerin bir sonucu olarak da hem kalite 

kontrol sorunu hem de tüketicilerin hizmeti değerlendirme güçlüğü meydana gelmektedir.  

Tüm bu unsurlar, turistik tüketicinin algıladığı riski daha da artırmakta ve satın alma sürecinin 

her hangi bir aşamasında, hizmeti satın almaktan vazgeçmesine neden olmaktadır. Bu açıdan 

bakıldığında risk algısı kavramının turizm sektörü için çok daha önemli hale geldiği ortaya 

çıkmaktadır.  

Bauer’in (1960), literatüre kazandırmış olduğu risk algısı, tüketici davranışlarının 

araştırıldığı birçok çalışmada ön plana çıkmıştır (Cox ve Rich 1964; Stone ve Gronhaug, 

1993; Mitchell ve McGoldricks, 1996; Mitchell, 1999). Risk algısı, belirsizlikle başlayan bir 

kavramdır. Tüketiciler satın alma kararlarının sonuçlarını belirsiz olarak gördüklerinde risk 

algısı ortaya çıkmakta ve tüketicinin satın alma kararlarını etkileyebilmektedir. Tüketicilerin 

risk algısı arttıkça ürün ve hizmetleri daha fazla araştırmakta, daha geç karar vermekte ya da 

satın almaktan vazgeçme davranışlarında bulunmaktadır.  

Risk algısı üzerindeki araştırmaların, hizmet sektöründe daha az gerçekleştirildiği görülse de bu 

konudaki araştırmaların hizmet sektöründe de giderek arttığı değerlendirilmektedir. Son yıllarda, 

sağlık, bankacılık, turizm gibi hizmet sektörünün birçok alanında, risk algısının  araştırma 

konusu olduğu görülmektedir (Reisenger ve Mavondo, 2005; Dolnicar, 2005; Yüksel ve 

Yüksel, 2007; Kozak, vd., 2007; Yee ve diğerleri, 2010; Chen ve diğerleri, 2011; Karamustafa 

ve Erbaş, 2011; Erdoğan ve Aksoy, 2013; Bülbül ve Özoğlu, 2014; Temeloğlu, 2015).  

Bu çalışmada ise, havayollarında risk algısının, yeniden satın alma davranışı üzerindeki 

etkisi incelenecektir. Ayrıca, havayollarında risk algısının hangi boyutlardan oluştuğu, risk 

algısının demografik özelliklere göre değişip değişmediği de araştırılacaktır. 

  

2. RİSK ALGISI KAVRAMI  

Risk olgusu 1940’dan sonra Knight’ın, riskin ekonomik faaliyetlerde önemli bir etkisini 

öne sürmesiyle ön plana çıkmıştır.  Daha sonra bu kavram, pazarlama, psikoloji, sosyoloji gibi 

birçok alanda kullanılmaya başlanmıştır (Quintal, vd., 2010). Risk kelime anlamı olarak 

zarara uğrama tehlikesi olarak açıklanmaktadır (TDK, 2010). Risk aynı zamanda kaybetmenin 

nesnel beklentisi olarak açıklanmakta ve tüketici davranışı araştırmalarında farklı şekilde 

açıklanmaktadır (Stone ve Gronhaug, 1993: 40). Risk kavramı her hangi bir ürün ve hizmet 

satın alma süreciyle ilgili ne ile karşılaşılacağının bilinmemesi yani belirsizliğin olduğu 

durumlarda ortaya çıkmaktadır (Yeung ve Morris, 2006: 295). 
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Literatürde risk algısı kavramı ilk kez Bauer tarafından gündeme getirilmiştir. Bauer 

(1960), tüketicilerin satın alma öncesi ve sonrasında belirsizliğin olması ve istenen şeyin 

beklenildiği gibi olmaması nedeniyle riskin ortaya çıktığını ifade etmiştir (Dowling ve 

Staelin, 1994:119).  

Diğer yandan risk algısı, işletmelerin rekabet avantajı oluşturmada kullanabileceği 

önemli bir faktör olarak kullanılabilmektedir. Risk algısı, tüketicilerin memnuniyetini 

etkileyerek, işletme imajının olumlu olarak değerlendirilmesinde de önemlidir. Son yıllarda 

gerçekleştirilen araştırmalardan da görüldüğü üzere sağlık, bankacılık, seyahat hizmetleri, 

yiyecek-içecek hizmetleri gibi hizmet sektörünün pek çok alanında, risk algısının tüketici 

memnuniyetini etkilediği  (Johnson ve diğerleri, 2005; Simcock ve diğerleri, 2006; Yüksel ve 

Yüksel, 2007; Yee, vd., 2010; Chen ve diğerleri, 2011) ve alışveriş, bilgi toplama, marka 

bağlılığı, mağaza seçimi, marka imajı ve hizmetlerin değerlendirilmesi gibi birçok tüketici 

davranışında rolü olduğu düşünülmektedir (Kim, 2001: 335). 

Risk algısı en genel tanım olarak, belirli bir satın alma davranışında, tüketicinin 

algıladığı riskin niteliği ve miktarı olarak ifade edilmektedir (Lim, 2003:219). Featherman ve 

Pavlou’a göre (2003) risk algısı, istenen bir sonuca ulaşmada meydana gelebilecek muhtemel 

kayıplardır. Ganguly ve diğerlerine (2009), göre ise risk algısı, tüketicilerin satın alma 

kararlarının sonuçlarını önceden göremediklerinde karşılaştıkları belirsizlik durumu olarak 

tanımlamaktadır. 

Risk algısı belli bir satın alma kararı verme surecinde bir tüketicinin algıladığı risk 

miktarı ve özelliği olarak açıklanmıştır. Risk algısının temelinde satın alma amacı yer 

almaktadır. Tüketici bir mal veya hizmeti belli bir amaç için satın almaktadır. Ancak tüketici, 

yaptığı satın almanın, amaçlarına ulaşmasına izin verip vermeyeceğinden emin olmadığı için 

risk algılamaktadır (Cox ve Rich, 1964). Tüketici tarafından algılanan riskin miktarı ise iki 

faktörün fonksiyonudur. Bu faktörlerden birincisi satın alma amacının önemi ve içerdiği 

maliyetler (ekonomik, zaman, fiziksel, psikolojik); ikincisi ise satın alma durumunda bireyin 

kazanacağı veya kaybedeceği miktarla ilgili öznel değerlemesidir (Hornibrook ve Fearne, 

2003: 74; Gao, 2006: 334). 

Tüketiciler tarafından algılanan risk, duruma bağlı olarak değişiklik göstermektedir. 

Buna göre farklı durumlarda farklı risk bileşenlerinin etkin olduğu görülmektedir. Örneğin, 

genellikle karar vermede zorluk yaşanan, pahalı ürünlerde finansal ve psikolojik risk daha 

baskındır (Stone ve Gronhaug, 1993). Buna ek olarak tüketiciler ürün kategorilerine karşı da 

farklı düzeylerde risk algılamaktadır. Tüketiciler kendileri için önemli olan bir ürün sınıfı için 

yüksek düzeyde risk algılarken, önemli olmayan bir ürün sınıfı için çok düşük düzeyde risk 

algılayabilirler (Akturan, 2007). 

 

2.1. Risk Algısı Boyutları 

Algılanan risk boyutları tüketici satın alma karar sürecinde önemli faktörlerden biridir 

(Lee, 2003: 10). Bu nedenle araştırmacıların çoğu risk algısı boyutlarını ortaya koymaya 

çalışmışlardır. Literatürde risk algısı boyutları ile ilgili ilk sınıflandırma Roselius (1971) 

tarafından yapılmıştır. Roselius, tüketiciler tarafından katlanılan risk grubunu; fiziksel kayıp, 

zaman kaybı, ego kaybı ve para kaybı olarak belirlemiştir (Roselius, 1971: 58). Jacoby ve 
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Kaplan (1972) ise, satın alma davranışında risk algısı boyutlarının; finansal, sosyal, fiziksel, 

performans ve psikolojik riskten oluştuğunu ifade etmişlerdir (Jacoby ve Kaplan, 1972: 383).  

Jacoby ve Kaplan (1972) yaptıkları çalışmada, Roselius (1971) tarafından tanımlanan 

zaman riskini risk algısı boyutu olarak almasa da, literatürde yapılan bazı çalışmalarda zaman 

riskinin göz önüne alındığı görülmektedir. Genel olarak gerçekleştirilen çalışmalarda bu altı 

risk boyutunun, risk algısı kavramının önemli bir kısmını açıkladığı belirlenmiştir (Stone ve 

Gronhaug 1993: 46). 

Finansal Risk: Tüketicilerin kazançlarına oranla ürüne harcadıkları para veya ürüne 

gereğinden fazla ödeme yapmaları ile ilgilidir (Kehoe, 2002: 54). Diğer bir ifadeyle bir mal 

veya hizmet satın alma eyleminde, tüketicinin bir faydaya ulaşamaması durumunda maruz 

kalabileceği bir risk türü olarak değerlendirilmektedir (Mitchell, 1992: 27). Bir mal ya da 

hizmetin fiyatı arttıkça, finansal riskte artma eğilimindedir. Örneğin, satın alınan bir hizmetin 

ödenilen paraya değmemesi bir finansal risktir. 

Sosyal Risk: Bireylerin sosyal çevresi arasında hayal kırıklığı hissetmesidir (Cases, 

2002:337). Sosyal risk, ürünün satın alınması bireyin, sosyal bir grup içerisindeki statüsünü 

kaybetmesi anlamına gelmektedir (Featherman ve Pavlov, 2003: 455). Örneğin, kişinin satın 

aldığı bir ürünü arkadaşlarının beğenmemesi ya da yadırgaması sosyal bir risk olarak 

değerlendirilebilir. 

Fiziksel Risk: Satın alınan ürünün tüketicinin sağlığına zarar vermesi ya da ürünün 

tüketicinin beklediği kadar iyi görünmemesi olarak ifade edilmektedir. Ayrıca ürünlerin, 

bireylerin beklentilerine karşılık verememesi olarak da açıklanmaktadır (Lim, 2003: 219). 

Örneğin; bir ilacın yan etkisi, uçakta seyahat sırasında yaralanma fiziksel bir risktir (Peter ve 

Olson, 2010: 74). 

Psikolojik Risk: Tüketicinin satın aldığı ürünün kişiliği ile bağdaşmaması ya da satın 

alma sonrası kişide ortaya çıkacak olan huzursuzluk ve psikolojik kaygı olarak tanımlanabilir 

(Jacoby ve Kaplan, 1972: 383). Örneğin; bir tüketicinin satın aldığı bir elbisenin arkadaşları 

tarafından garip durduğunu düşünmesi, “bu elbiseyi giyerken kendimi rahat hissetmiyorum” 

gibi bir hisse kapılması (Peter ve Olson, 2010: 74) psikolojik bir risktir. 

Performans Riski: Bir ürünün ya da hizmetin tasarlandığı yada vaat edildiği gibi 

performans göstermemesi, bu nedenle de beklenen faydaları sağlayamaması olasılığını ifade 

etmektedir (Grewal ve diğerleri,1994: 146). Hizmet sektöründe üretim ve tüketimin eş 

zamanlı olması sonucu, tüketici önceden hizmeti göremediği için performans riski ön 

plandadır. Örneğin satın alınan bir otomobilin istenilen yakıt performansına ulaşamaması 

performans riski olarak ifade edilebilir. 

Zaman Riski: Tüketicinin, ürün aramada, satın almada ve ürün kullanımında beklediği 

performansı bulamaması sebebiyle zaman kaybı yaşamasıdır (Schiffman ve Kanuk, 

2004:197). Diğer bir deyişle bir üründeki ya da hizmetteki sorundan dolayı kaybedilen zaman 

miktarını, ürün ya da hizmetteki sorunu gidermek için harcanan zamanı ifade etmektedir 

(Boksberger ve diğerleri, 2007: 91). Örneğin, bir uçak seyahatinde uçağın rötar yapması 

nedeniyle gidilmesi gereken yere geç kalınması zaman riski olarak algılanır. 
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2.2. Risk Algısını Etkileyen Faktörler 

Risk algısı farklı şekillerde ortaya çıkabilmektedir. Bunun temel sebebi bireylerin 

durumları veya sorunları az veya çok riskli olarak değerlendirebilmeleridir. Bununla birlikte 

bireyler benzer durumlar için farklı risk algılarına sahip olabilirler. Hatta aynı bireyler, farklı 

durumlarda benzer çıktılara farklı öznel olasılıklar atayabilmektedir (Conchar ve diğerleri, 

2004: 425). 

Tüketicilerin satın alma kararlarına ilişkin olarak algılan riski etkileyen pek çok faktör 

olmasına rağmen yaş, cinsiyet, kişilik gibi birkaç faktör üzerine odaklanılmıştır. Risk 

algılaması kişiye, ürüne, fiyata, sosyal çevre ve kültürlere göre farklılık göstermekle birlikte 

bir tüketiciden diğer tüketiciye göre farklılık da göstermektedir (Mitchell, 1998: 176). 

Tüketicilerin algılamış oldukları riskler aşağıdaki durumlara göre artmaktadır (Odabaşı 

ve Barış, 2007: 154):  

 Ürün hakkında yeterli bilgi sahibi olunmaması durumunda,  

 Marka ile ilgili deneyim az olduğunda veya hiç olmadığında,  

 Ürünün teknik özellikleri bakımından karışık olması durumunda,  

 Ürünün yeni olduğu durumlarda,  Markalar arasında kalite farklarının olması 

durumunda,  

 Fiyatların yüksek olması durumunda,  

 Tüketicinin daha az güvenli olması durumunda,  

 Satın almanın tüketici için önemli olması durumunda.  

Tüketicilerin satın alma davranışı yas, aile durumu, meslek, gelir, yasam tarzı, kişilik 

yapısı gibi faktörlerden etkilenmektedir (Kotler ve Amstrong, 2002:180). Buna göre 

tüketicilerin yaşı arttıkça risk algıları da artmaktadır (Dychtwald ve Gable, 1990: 64; 

Srinivasan ve Ratchford, 1991: 240). Bu konuda yapılan diğer araştırmalara göre, tüketicilerin 

cinsiyet, yaş, eğitim, gelir ve dini inançlarına göre risk algılarının farklılaştığı tespit edilmiştir 

(Spence ve diğerleri, 1970: 368; Simcock ve diğerleri, 2006). Buna göre tüketicinin gelir 

seviyesi ve eğitim seviyesi arttıkça risk algıları azalmaktadır. Başka bir araştırmaya göre, 

tüketicilerin risk algılarının; eğitim seviyesi, yaş, cinsiyet ve aile büyüklüğüne göre 

farklılaşmadığı belirlenmiştir (Poel ve Reulis, 1996: 368). 

 

3. RİSK ALGISI VE SATIN ALMA DAVRANIŞI İLİŞKİSİ 

Tüketiciler herhangi bir mal ya da hizmet satın alırken genelde en yüksek fayda yerine 

en az zarar görme eğilimindedirler. Bu sebeple risk algısı kavramı, satın alma karar sürecinde 

tüketicilerin davranışlarının bilinmesinde önemli bir konu olarak görülmektedir (Karamustafa 

ve Erbaş, 2011: 105).  

Tüketicilerin, mal ya da hizmet satın alma karar sürecinde; ihtiyaçlarının belirlenmesi, 

bilgi toplama, alternatifleri değerlendirme, satın alma kararı ve satın alma sonrası davranış 

gibi evrelerden geçtiği bilinmektedir (Kotler, 1997: 178). Bauer’e göre satın alma karar 

surecinde risk algısı, çoğunlukla tüketici satın alma işlemini gerçekleştirmeden önce ortaya 

http://www.akademikbakis.org/


 

           AKADEMİK BAKIŞ DERGİSİ 

               Sayı: 57          Eylül - Ekim 2016 

          Uluslararası Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi  

       ISSN:1694-528X İktisat ve Girişimcilik Üniversitesi, Türk Dünyası 

          Kırgız – Türk Sosyal Bilimler Enstitüsü, Celalabat – KIRGIZİSTAN    

                                                       http://www.akademikbakis.org 
 
 

 251 

çıkmaktadır, çünkü tüketici, bu süreçte belirsizlikle karşılaşmaktadır (Gao, 2006:334). Cox ve 

Rich (1964: 38) belirsizlik durumunda satın alma riskinin arttığını ortaya koymuştur. Benzer 

şekilde Chakrabarti ve Baisya (2009: 708) algılanan riski satın alma sürecinde belirsizlik 

boyutu olarak kullanmıştır. Bu açıdan bakıldığında risk algısının, yeni ürün satın alma kararı 

üzerinde negatif etkisinin olduğu tespit edilmiştir (Gronhaug, 1972: 246; Ostlund, 1974: 24; 

Hornibrook ve Fearne, 2003: 74; Gao, 2006: 334; Cho ve diğerleri, 2014; Temeloğlu, 2015). 

Tüketici davranışlarında önemli olan tüketicinin yaptığı seçimdir. Tüketici yaptığı 

seçiminin sonucunu bir mal veya hizmeti satın aldıktan sonra anlayabilir. Bu durum tüketiciyi 

risk ve belirsizliğe sürükler (Taylor, 1974: 54). Tüketiciler satın alma sonucunda 

karşılaşabilecekleri belirsizlik ve olası istenmeyen durumlar sebebiyle risk algılamaktadır. 

Tüketicilerin risk algısı arttıkça satın alma olasılıkları azalmaktadır. Bu sebeple tüketiciler 

genellikle risklerini azaltmak için satın alma öncesi bilgi toplama gibi risk azaltma 

stratejilerini kullanmaktadırlar (Lim, 2003:218). 

Genel olarak yapılan araştırmalara bakıldığında, satın alma niyeti ve risk algısı arasında 

güçlü ilişki bulunduğu (Boyle ve Ruppel, 2006: 61) ve risk algısının tüketicilerin satın alma 

karar sürecinde önemli etkilerinin bulunduğu ortaya konmuştur (Suki ve Suki, 2007: 85–88; 

Hsu ve Bayarsaikhan, 2012;  Truong, 2013; Bülbül ve Özoğlu, 2014). 

 

4. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ 

Bu başlık altında, risk algısının yeniden satın alma davranışı üzerindeki etkisinin 

belirlenmesi amacıyla gerçekleştirilen uygulamalı araştırmanın üzerinde durulmaktadır. Bu 

kapsamda, araştırmanın amacı, yöntemi, modeli ve hipotezlerine, ana kütlesine ve 

örneklemine ilişkin açıklamalara yer verilmiştir. 

4.1. Araştırmanın Amacı ve Yöntemi:  

Araştırmanın temel amacı, risk algısının yeniden satın alma davranışı üzerindeki etkisini 

ortaya koymaktır. Aynı zamanda havayolu tüketicilerinin risk algısı düzeylerini belirlemek ve 

risk algısının bazı demografik değişkenlere göre farklılık gösterip göstermediği de alt amaç 

olarak tespit edilmeye çalışılacaktır. 

Araştırmada veri toplama amacıyla anket yönteminden yararlanılmıştır. Anket formu 

üç bölümden oluşmaktadır.  Birinci bölümde, Stone ve Mason (1995) tarafından geliştirilen 

ve 6 alt boyut ve 18 ifadeden oluşan algılanan risk ölçeği kullanılmıştır. İkinci bölümde, 

katılımcıların yeniden satın alma davranışlarını ölçmek üzere, Bülbül ve Özoğlu (2014) 

tarafından kullanılan 3 ifadeden oluşan anket sorularından yararlanılmıştır. Kullanılan anket 

5’li Likert ile “1=kesinlikle katılmıyorum ve 5=kesinlikle katılıyorum” aralığında 

derecelendirilmiştir. Üçüncü bölümde de, katılımcıların demografik özelliklerini ele alan; 

cinsiyet, yaş ve gelir soruları yanında, seyahat deneyimine yönelik 2 soru yer almaktadır. 

4.2. Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri:  

Araştırmanın uygulama aşamasında literatürdeki bazı çalışmalardan yola çıkılarak 

(Stone ve Mason, 1995; Gefen, 2000; Chen ve He, 2003; Choi ve Geistfeld, 2004; 

Cunningham, vd., 2005; Truong 2013; Cho, vd., 2014) risk algısının yeniden satın alma 

davranışı üzerindeki etkisini inceleyen ve aynı zamanda risk algısının; cinsiyet, yaş, gelir, 

havayolu kullanım miktarı ve havayolu kullanım amacına göre farklılaşıp farklılaşmadığını 
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belirlemeye yönelik bir araştırma modeli geliştirilmiştir. Şekil1’de Araştırmanın genel modeli 

sunulmuştur.                     

  

 

Şekil 1: Araştırmanın Genel Modeli. 

 

         Şekil 1 de görülen araştırma modeli kapsamında, aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 

H1: Katılımcıların cinsiyetlerine göre risk algıları farklılık göstermektedir. 

H2: Katılımcıların yaşlarına göre risk algıları farklılık göstermektedir. 

H3: Katılımcıların gelir düzeylerine göre risk algıları farklılık göstermektedir. 

H4:Katılımcıların havayolu kullanım miktarına göre risk algıları farklılık 

göstermektedir. 

H5: Katılımcıların havayolu kullanım amacına göre risk algıları farklılık göstermektedir. 

H6: Performans riski yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler. 

H7: Finansal risk yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler. 

H8: Sosyal risk yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler. 

H9: Fiziksel risk yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler. 

H10: Psikolojik risk yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler. 

H11: Zaman riski yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler. 

4.3. Araştırmanın Ana kütlesi ve Örneklemi:  

Araştırma havayolunu kullanan müşteriler üzerine yapılmaktadır. Bu kapsamda, 

araştırmanın ana kütlesini Türkiye’de havayolunu kullanan tüm kişiler oluşturmaktadır.  Fakat 

hem zaman hem de maliyet nedenlerinden dolayı ana kütlenin tümüne ulaşmak mümkün 

olmadığından, ana kütleyi temsil etme yeteneğine sahip örneklendirme yoluna gidilmiştir. 

Örneklem, Kastamonu ilinde bulunan, uçak bileti satmaya yetkili seyahat acentelerinden uçak 

bileti satın alan müşteriler arasından kolayda örnekleme yöntemiyle toplanmıştır. 

 Araştırmalarda örnek hacminin, çalışmadaki değişken sayısının en az on katı olması 

gerektiği ifade edilmektedir (Kerlinger, 1978;  Hair ve diğerleri, 1998; Kline, 2011). Ayrıca, 

regresyon başta olmak üzere çok değişkenli analizlerde örnek hacminin araştırmada kullanılan 
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değişken sayısının en az 10 katı olması yine ifade edilmektedir (Altunışık ve diğerleri, 2007: 

128). Bu araştırmada kullanılan değişken sayısı 21 olduğundan, bu sayının on katı olan 210 

sayısı minimum örneklem büyüklüğü olarak belirlenmiştir. Bu çerçevede veriler, kolayda 

örnekleme yöntemi ile seçilen 320 kişiden anket yöntemi kullanılarak elde edilmiştir. Elde 

edilen anketler üzerinde yapılan inceleme sonucunda 11 anketin geçersiz olduğu tespit edilmiş 

ve bu anketler değerlendirmeye alınmamıştır. Sonuç olarak analizler 309 anket üzerinden 

gerçekleştirilmiştir. 

 

5. ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

Bu bölümde, yapılan analizler sonucunda elde edilen bulgulara değinilmektedir. Bu 

kapsamda, öncelikle katılımcıların demografik özelliklerine ve tanımlayıcı istatistiklere ilişkin 

bilgilere ve sonrasında çalışmanın amacı çerçevesinde oluşturulan hipotezlere ilişkin analiz 

sonuçlarına yer verilmektedir. 

5.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Katılımcıların demografik özelliklerine göre dağılımı çerçevesinde; cinsiyet, yaş, gelir 

düzeyi, Havayolu kullanım sayısı ve havayolu kullanım amacıyla ilgili bulgular 

değerlendirilmektedir. Bu amaçla, katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin dağılım 

Tablo 1’de gösterilmektedir. 

Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı. 

Cinsiyet Frekans % Gelir Düzeyi Frekans % 

Kadın 131 42,4 1000 TL ve altı 42 13,6 

Erkek 178 57,6 1001-2000 TL 90 29,1 

Yaş Frekans % 2001-3000 TL 82 26,5 

18-29 yaş 79 25,6 3001-4000 TL 27 8,7 

30-41 yaş 107 34,6 4001-5000 TL 40 12,9 

42-53 yaş 83 26,9 5001 TL ve üstü 28   9,1 

54-65 yaş 33 10,7 Kullanım Sayısı Frekans % 

65 yaş ve üstü 7 2,3 1 kez 83 26,9 

Kullanım amacı Frekans % 2-5 kez 130 42,1 

Tatil 112 36,2 6-10 kez 62 20,1 

İş/Ticaret 62 20,1 11-19 kez 28 9,1 

Toplantı/Seminer 62 20,1 20 ve fazlası 6 1,9 

Akraba/Arkadaş Ziyareti 73 23,6    

Tablo 1’e bakıldığında, katılımcıların %42,4’ü (131 kişi) kadınlardan, %57,6’sı (178 

kişi) erkeklerden oluşmaktadır. Yaşlarına bakıldığında %60’ı (186 kişi) 18 ile 41 yaş arasında 

değişmektedir. Gelir düzeylerine bakıldığında, yaklaşık %43’ü (132 kişi) 2000 TL ve altı 

gelire sahip olduğu, %26,5’i de (82 kişi) 2001–3000 TL arası gelire sahip olduklarını ifade 

etmişlerdir. Katılımcıların yılda kaç kez havayolu ile seyahat ettiklerine dair verilere 

bakıldığında, %42’sinin (130 kişi) yılda 2–5 kez arası seyahat ettiklerini, %30’unun da yılda 1 

kez seyahat ettiklerini belirtmişlerdir. Katılımcıların havayolu kullanım amaçlarına 

bakıldığında, yaklaşık %60’ının (185 kişi) çoğunlukla tatil ve akraba/arkadaş ziyareti; 

%40’ının da (124 kişi) iş, toplantı ve seminer amacıyla havayolu ile seyahat ettiklerini ifade 

etmişlerdir. 
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5.2. Risk Algısına İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Risk algısı ölçeğinin faktör analizine geçmeden genel güvenilirlik düzeyi incelenmiş ve 

0,847 olduğu belirlenmiştir. Faktör sayısında değişikliğe gidilmeden ve Kaiser 

Normalleştirmesine göre, özdeğeri 1’den büyük olan faktörler göz önüne alınarak yapılan 

faktör analizi sonucunda, risk algısı ile ilgili ölçeğin literatürde olduğu gibi 6 faktörlü bir 

yapıya sahip olduğu tespit edilmiştir. 

 

 

Tablo 2: Risk Algısına Yönelik Faktör Analizi Sonuçları. 

Risk Algısı İle İlgili İfadeler F.Yükleri G.Analizi Varyans % 

Faktör 1: Fiziksel Risk 

Uçakla seyahat sırasında kaza ile yaralanmaktan endişe duyarım. ,912  

 

0,923 

 

 

28,809 
Uçak kazası sonucu hayatımı kaybetmekten endişe duyarım. ,896 

Uçakla seyahatin insanların sağlığına zarar vermesinden endişe 

duyarım. 
,868 

Faktör 2: Finansal Risk 

Uçak seyahatine diğer ulaştırma araçlarından daha fazla ücret 

ödeyecek olmaktan endişe ederim. 
,960 

 

 

0,966 

 

 

15,603 Uçak seyahat hizmetinin ödediğim paraya değmesini isterim. ,953 

Uçak seyahat hizmetini satın alırken paramı boşa harcamaktan 

çekinirim. 
,930 

Faktör 3: Performans Riski   

Uçakla seyahat sırasında istediğim performansı alacağımdan endişe 

duyarım. 
,950 

 

 

0,966 

 

 

12,697 Uçakla seyahat sırasında beklediğim faydaları sağlayacağımdan emin 

olmak isterim. 
,948 

Uçakla seyahatin emniyetli ve güvenilir olduğundan emin olmak 

isterim. ,936 

Faktör 4: Sosyal Risk   

Uçak seyahat hizmetini satın aldığımda arkadaşlarım ve yakın 

çevremin gösteriş yaptığım gerekçesiyle eleştirmesinden endişe 

duyarım. 

,908 

 

 

 

0,900 

 

 

 

10,315 Uçak seyahat hizmeti satın aldığımda arkadaşlarım ve yakın çevrem 

tarafından itibar görememekten endişe duyarım. 
,896 

Uçak seyahat hizmeti satın aldığım için arkadaşlarım ve yakın 

çevrem tarafından akılsız olarak değerlendirilmekten endişe duyarım. 
,872 

Faktör 5: Zaman Riski 

Hava limanının çok yoğun olması vb. nedenlerle uçağa geç 

kalmaktan endişe duyarım. 
,832 

 

 

0,788 

 

 

9,076 Uçakla seyahatte hava koşulları, arıza gibi nedenlerle uçağın rötar 

yapmasından endişe duyarım. 
,795 

Uçak biletini araştırırken çok fazla zaman kaybı yaşamaktan endişe 

duyarım. 
,706 

Faktör 6: Psikolojik Risk 

Uçma korkusu yaşamaktan endişe duyarım ,806  

 

0,763 

 

 

6,182 
Uçakla seyahat sırasında istenmeyen bir gerginlik (anksiyete, vb.) 

yaşamaktan endişe duyarım. 
,771 

Uçakla seyahat sırasında psikolojik olarak rahatsız olmaktan endişe 

duyarım. 
,669 
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Güvenilirlik Analizi: 0,847         Toplam Varyans %: 82,681       Çıkarım Yöntemi: Temel Bileşenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalleştirmesi ile Varimax, İterasyon Sayısı: 6 

KMO Uygunluk Ölçütü: 0,788    Barlett Küresellik Testi x2: 4481,571    p:0,000 

Araştırmanın faktör analizi sonucunda elde edilen varyans yüzdesi toplamı 82,681 

olarak çıkmıştır. Bu oranın %50’den yüksek olması, analizin geçerli olduğunu göstermektedir. 

Tablo 2’de yer alan bilgiler incelendiğinde, gerçekleştirilen faktör analizi sonucunda altı 

faktörün belirlendiği görülmektedir. Bu kapsamda, birinci faktör (3 madde), fiziksel riske, 

ikinci faktör (3 madde) finansal riske, üçüncü faktör (3 madde) performans riskine, dördüncü 

faktör (3 madde) sosyal riske, beşinci faktör (3 madde) zaman riskine ve altıncı faktör de (3 

madde) psikolojik riske yönelik ifadeleri içermektedir.  

Faktörlerin belirlenmesinin ardından güvenilirlik analizleri gerçekleştirilmiş ve Her bir 

faktöre ilişkin olarak elde edilen güvenilirlik değerlerinin 0,70’in üzerinde olduğu tespit 

edilmiştir.  

5.3. Yeniden Satın Alma Davranışına İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Tablo 3’te görüldüğü üzere, ölçeğin güvenilirlik düzeyinin 0,916 olduğu tespit 

edildikten sonra özdeğeri 1’den büyük olan faktörler göz önüne alınarak yapılan faktör analizi 

sonucunda, ölçeğin tek faktörlü bir yapıya sahip olduğu ve toplam varyansın 85,681 olduğu 

belirlenmiştir. 

Tablo 3: Yeniden Satın Alma Davranışına Yönelik Faktör Analizi Sonuçları. 

Yeniden Satın Alma Davranışı İle İlgili İfadeler F.Yükleri G.Analizi Varyans % 

Faktör 1: Yeniden Satın Alma 

Uçakla seyahat hizmetleri satın almayı arkadaşlarıma ve yakınlarıma 

tavsiye ederim. 
,936 

 

 

0,915 

 

 

85,534 Gelecekte de uçakla seyahat hizmeti satın almayı düşünüyorum. ,935 

Tekrar seyahat hizmetine ihtiyaç duyduğumda yine uçakla seyahat 

etmeyi tercih ederim. 
,904 

Güvenilirlik Analizi: 0,915        Toplam Varyans %: 85,681       Çıkarım Yöntemi: Temel Bileşenler Analizi 

KMO Uygunluk Ölçütü: 0,749    Barlett Küresellik Testi x2: 664,501    p:0,000 

 

 5.4. Risk Algısı İle Demografik Değişkenler Arasındaki Fark Testleri 

Araştırmanın hipotezlerini test etmek için, T testi ve Tek yönlü ANOVA analizlerinden 

yararlanılmıştır. Bu kapsamda, Havayolu müşterilerinin cinsiyetlerine, yaşlarına, gelir 

düzeylerine, havayolu kullanım düzeylerine ve havayolu kullanım amaçlarına göre, risk 

algıları farklılık gösterip göstermediği analiz edilmiş ve anlamlılık düzeylerinin 0.05’ten 

küçük olanlar geçerli sayılmıştır. 

Öncelikle katılımcıların cinsiyetlerine göre risk algısı faktörlerini farklı değerlendirip 

değerlendirmedikleri T testi ile analiz edilmiştir. Katılımcıların cinsiyetlerine göre risk 

algılarının değişmediği test edilmiş ve bu nedenle tablo yardımı ile gösterilmemiştir. Bu 

kapsamda; “H1: Katılımcıların cinsiyetlerine göre risk algıları farklılık göstermektedir”, 

hipotezi reddedilmiştir.  
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Tablo 4’te Havayolu müşterilerinin; yaş durumlarına gelir düzeylerine ve havayolu 

kullanım sayılarına göre, risk algılarının farklılık gösterip göstermediğine ait ANOVA tablosu 

yer almaktadır.  

Tablo 4: Katılımcıların Yaş, Gelir ve Havayolu Kullanım Sayısına Göre Risk Algılarını 

Değerlendirmelerine İlişkin ANOVA Analizi. 

Risk Algısı 

Faktörleri 

Yaş Durumu Gelir Düzeyi Kullanım Sayısı 

F P F P F P 

Fiziksel Risk ,454 ,769 2,862 ,015 3,272 ,012 

Finansal Risk 6,220 ,000 20,985 ,000 6,530 ,000 

Performans Riski ,804 ,523 1,744 ,124 3,675 ,006 

Zaman Riski ,904 ,462 1,556 ,172 ,623 ,647 

Psikolojik Risk 1,632 ,166 2,111 ,064 1,979 ,098 

Sosyal Risk 1,446 ,219 2,050 ,072 1,507 ,200 

Tablo 4’ e bakıldığında; katılımcıların yaşlarına göre, finansal riski (F= 6,220 ve 

P=0,000) farklı algıladıkları tespit edilmiştir. Bu farklılığın yönünü belirlemek için yapılan 

Scheffe testine göre, 18–29 yaş arasındaki katılımcıların, 42–53 yaş ve 65 yaş ve üstü 

katılımcılarla, 30–41 yaş arasındaki katılımcıların 65 yaş ve üstü katılımcılarla finansal risk 

bakımından anlamlı farklılıklara sahip oldukları tespit edilmiştir. Ortalamalara bakıldığında; 

katılımcıların yaşları arttıkça, finansal risk algılarının düştüğü görülmektedir. Örneğin 18–29 

yaş arası katılımcılar 4,06 ortalama ile en yüksek finansal risk algısına sahipken; 65 yaş ve 

üstü katılımcılar 2,43 ortalama ile en düşük finansal risk algısına sahiptirler. Mitchell ve 

Boustani, (1993); Chen ve He, (2003); Özer ve Gülpınar, (2005); Erel’in (2008), 

çalışmalarında da benzer sonuçlar çıktığı görülmektedir. Bu sonuçlara göre; “H2: 

Katılımcıların yaşlarına göre risk algıları farklılık göstermektedir”, hipotezi kabul edilmiştir. 

Katılımcıların gelirlerine göre; fiziksel risk ve finansal risk algılarında sırasıyla 0,015 ve 

0,000 anlamlılık düzeylerinde farklılıklar tespit edilmiştir. Bu farklılığın yönünü tespit etmek 

için yapılan Scheffe ve Tukey testinde fiziksel risk faktöründe herhangi bir anlamlı 

farklılaşma bulunamamıştır. Finansal risk faktöründe ise; 5001 TL ve üstü gelir grubundakiler 

ile diğer tüm gelir gruplarında anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. Ortalamalara bakıldığında, 

katılımcıların gelir düzeyleri arttıkça finansal risk algıları düşmektedir. Örneğin 1001–2000 

TL arası gelire sahip katılımcılar 4,26 ortalama ile en yüksek finansal risk algısına sahipken, 

5001 TL ve üstü gelire sahip olanlar 2,15 ortalama ile en düşük finansal riske sahiptirler. 

Müşterilerin gelirleri fazlalaştıkça, finansal risk algılarının düşmesi beklenen bir sonuçtur. 

Çünkü geliri yüksek kişiler, genelde daha pahalı olan havayollarını tercih etme noktasında 

finansal risk algılamazlar. Bu sonuçlar literatürdeki çalışmaları (Chen ve He, 2003; Erel, 

2008) destekler niteliktedir. Bu sonuçlara göre; “H3: Katılımcıların gelir düzeylerine göre risk 

algıları farklılık göstermektedir”, hipotezi kabul edilmiştir. 

Tablo 4’e bakıldığında, katılımcıların havayolu kullanım sayılarına göre; fiziksel risk, 

finansal risk ve performans riskini algılamalarında sırasıyla; 0,012, 0,000 ve 0,006 anlamlılık 

düzeylerinde farklılıklar tespit edilmiştir. Bu farklılığın yönünü belirlemek için yapılan Sheffe 

testine göre; havayolunu 20 ve daha fazla kullananların fiziksel risk algıları, havayolunu daha 

az kullananlara göre (1 kez, 2–5 kez) anlamlı bir şekilde değişmektedir. Bir başka bulguya 

göre; havayollarını 11-19 kez kullananların finansal risk ve performans riski algıları, 

havayolunu daha az kullananlara göre (1 kez, 2-5 kez) anlamlı bir şekilde farklılaşmaktadır. 
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Ortalamalara bakıldığında, katılımcıların havayolu kullanım sayısı arttıkça fiziksel risk, 

finansal risk ve performans riskini daha az algıladıkları tespit edilmiştir. Tüketicilerin ürün 

veya hizmeti kullanma miktarları arttıkça, risk algıları da düşmektedir. Çünkü bireyler her 

zaman kullandıkları ya da tanıdıkları ürün veya hizmetlere karşı daha düşük risk 

algılamaktadırlar (Lieberman ve Stashevsky, 2002; Kuhlmeier ve Knight, 2005; Forshyte ve 

diğerleri, 2006). Riski artıran en önemli faktörlerden birinin, bilinmezlik olduğu 

düşünüldüğünde, bireylerin havayollarını kullandıkça risk algılarının düşmesi beklenen bir 

sonuç olarak değerlendirilmektedir. Tüm bu sonuçlara göre; “H4: Katılımcıların havayolu 

kullanım miktarına göre risk algıları farklılık göstermektedir”, hipotezi kabul edilmiştir. 

Katılımcıların havayolu kullanım amaçlarına göre risk algılarının değişip değişmediği 

analiz edilmiş ve elde edilen analiz sonuçlarına göre, herhangi bir farklılık tespit edilmemiş 

bu nedenle de tabloda gösterilmemiştir. Bu sonuca göre; “H5: Katılımcıların havayolu 

kullanım amacına göre risk algıları farklılık göstermektedir”, hipotezi reddedilmiştir. 

5.5. Risk Algısının Yeniden Satın Alma Davranışı Üzerindeki Etkisine Yönelik 

Regresyon Analizi 

Bu bölümde risk algısının yeniden satın alma davranışı üzerindeki etkilerini belirlemeye 

yönelik çoklu regresyon analizi gerçekleştirilmiştir. Regresyon analizi kullanılırken gerekli 

varsayımlara bakılmış ve regresyon analizinin yapılmasında herhangi bir sakınca olmadığı 

tespit edilmiştir. 

Havayolu sektöründe algılanan; fiziksel risk, finansal risk, performans riski, zaman 

riski, psikolojik risk ve sosyal riskin yeniden satın alma davranışı üzerindeki etkilerine 

yönelik gerçekleştirilen regresyon analizi sonucu elde edilen veriler tablo 5’te sunulmuştur. 

Tablo 5: Risk Algısı Boyutlarının Yeniden Satın Alma Davranışı Üzerindeki Etkilerine Yönelik 

Regresyon Analizi. 

 B Standart Hata Beta t P 

Sabit 4,473 ,363  12,339 ,000 

Fiziksel Risk ,043 ,067 ,042 ,649 ,517 

Finansal Risk -,156 ,062 -,146 -2,507 ,013 

Performans Riski -,175 ,066 -,155 -2,640 ,009 

Zaman Riski ,142 ,074 ,109 1,929 ,055 

Psikolojik Risk -,281 ,075 -,242 -3,759 ,000 

Sosyal Risk -,031 ,072 -,025 -,437 ,662 

R= 0.349,    R2= 0.122,    F= 6.996,    p= 0.000 

Tablo 5’e bakıldığında, risk algısının boyutlarının yeniden satın alma davranışı üzerinde 

anlamlı bir ilişkiye sahip oldukları görülmektedir (R= 0.349, R2= 0.122, p<0.01). 

Standardize edilmiş regresyon katsayıları ve regresyon katsayılarının anlamlılığına 

ilişkin t-testi sonuçları incelendiğinde, psikolojik risk (β=-0.242, p<0.01), performans riski 

(β=-0.155, p<0.05) ve finansal risk (β=-0.146, p<0.05) değişkenlerinin, yeniden satın alma 

davranışı üzerinde anlamlı ve olumsuz etkilerinin bulunduğu görülmektedir. Ayrıca analiz 

sonuçlarına göre yeniden satın alma davranışı üzerinde en etkili olan değişkenin psikolojik 

risk değişkeninin olduğu tespit edilmiştir. Tüm bu sonuçlara göre; H6: Performans riski 

yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler”,“H7: Finansal risk yeniden satın alma 

davranışını negatif yönde etkiler” ve “H10: Psikolojik risk yeniden satın alma davranışını 
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negatif yönde etkiler” hipotezleri kabul edilmiştir. “H8: Sosyal risk yeniden satın alma 

davranışını negatif yönde etkiler”,“H9: Fiziksel risk yeniden satın alma davranışını negatif 

yönde etkiler”,  “H11: Zaman riski yeniden satın alma davranışını negatif yönde etkiler”, 

hipotezleri reddedilmiştir. 

 

 6. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Tüketiciler, daha önce görmedikleri, hiç tanımadıkları ya da daha önce satın almadıkları 

ürün ve hizmetlere karşı belirsizlik hissedeler. Bu belirsizlikler, riskin varlığını ortaya 

çıkarırken aynı zamanda tüketicinin satın alma karar sürecini uzatmakta ya da satın alma 

davranışını olumsuz etkileyebilmektedir. Bu durum bütün sektörleri etkilerken, turizm 

sektörünü çok daha fazla etkiler. Çünkü turizm, hizmetler sektörünün alt bir sektörü 

konumunda yer almakta ve hizmetlerin kendine özgü karakteristik özelliklerini içinde 

barındırmaktadır. Dolayısıyla tüm bu nedenler, turizmde tüketicilerin satın alma karar 

süreçlerinde algıladıkları riski oldukça fazla hissetmesine ve böylece satın alma davranışlarını 

olumsuz olarak etkileyebilmektedir. 

Bu kapsamda çalışmanın amacı, havayollarındaki risk algısının yeniden satın alma 

davranışı üzerindeki etkilerini ortaya koymaktır. Ayrıca, havayollarındaki risk algısının hangi 

boyutlardan oluştuğu ve bu boyutların demografik değişkenlere göre algılanmasında bir 

farklılığın olup olmadığı da çalışmanın alt amaçları arasındadır. 

Bu amaçla havayolunu kullanan 309 müşteriye yüz yüze anket uygulaması 

gerçekleştirilmiştir. Elde edilen analiz sonuçlarına göre, havayollarında risk algısının, 

literatürdeki gibi (Stone ve Gronhaug 1993; Stone ve Mason, 1995), fiziksel risk, finansal 

risk, performans riski, sosyal risk, zaman riski ve psikolojik risk olmak üzere 6 boyuttan 

oluştuğu tespit edilmiştir. 

Risk algısının; yaş, cinsiyet, gelir, havayolu kullanım sayısı ve havayolu kullanım 

amacına göre farklılaşıp farklılaşmadığı test edilmiş ve elde edilen sonuca göre, katılımcıların 

yaşları, gelirleri ve havayolu kullanım sayısına göre risk algılarının; finansal risk, fiziksel risk 

ve performans riski boyutlarında farklılaştığı tespit edilmiştir. Şöyle ki; katılımcıların yaşları 

arttıkça algıladıkları finansal risk, gelirleri arttıkça, algıladıkları finansal ve fiziksel risk ve 

son olarak havayolu kullanım sayıları arttıkça da algıladıkları finansal, fiziksel ve performans 

risklerinin düştüğü ortaya çıkmıştır. Tüketicilerin yaşları, gelir durumları ve kullanım sayıları 

noktasında, özellikle finansal, fiziksel ve performans riski algılarının düşmesi beklenen bir 

sonuç olarak değerlendirilmektedir. Nitekim, literatürdeki araştırmalara da (Mitchell ve 

Boustani 1993; Lieberman ve Stashevsky, 2002; Chen ve He, 2003; Forshyte ve diğerleri, 

2006) bakıldığında benzer sonuçların çıktığı görülmektedir. 

Havayollarında tüketicilerin risk algılarının yeniden satın alma davranışı üzerindeki 

etkilerine yönelik analiz sonuçlarına göre; tüketicilerinin algıladıkları psikolojik risk, 

performans riski ve finansal risklerin, yeniden satın alma davranışı üzerinde negatif etkilerinin 

olduğu tespit edilirken, özellikle psikolojik risk algısının yeniden satın alma davranışı 

üzerinde oldukça olumsuz bir etkisi ortaya çıkmıştır. Bu sonuçlar literatürdeki çalışmaları 

(Gefen, 2000; Pavlou, 2003; Kuhlmeier ve Knight, 2005; Erel, 2008; Ayazlar ve Yüksel, 

2012; Bülbül ve Özoğlu, 2014; Cho ve diğerleri, 2014) destekler niteliktedir. Gerçekten de, 

tüketiciler, özellikle, psikolojik risk olarak değerlendirilebilecek; uçağa binme korkularından 
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dolayı, havayollarını tercih etmedikleri çok sık rastlanan bir durumdur. Diğer yandan, finansal 

risk anlamında havayollarının, diğer ulaştırma araçlarından fiyat olarak yüksek olmasından 

dolayı da tüketicilerce tercih edilmemesi ve yine tüketicilerin ödedikleri fiyata karşılık, 

seyahat sırasında beklenilen performansı alamamaları da, yeniden satın alma davranışını 

olumsuz olarak etkileyen önemli faktörler olarak ortaya çıkmaktadır. 

Tüm bu sonuçlardan yola çıkılarak, havayolu sektörüne şu önerilerde bulunulabilir;  

havayollarında bilet fiyatlarının azaltılması, uçakla seyahatin aslında korkulacak bir şey 

olmadığının vurgulanması ve özellikle havayollarının güvenlik önlemlerinin sürekli olarak 

artırılması ve tüketicilerin ödedikleri bedel karşılığında aldıkları performansı artıracak kaliteli 

hizmet unsurlarının yerine getirilmesi, tüketicilerin psikolojik, finansal ve performans riskini 

algılarını önemli düzeyde düşürerek, havayollarının tekrar tekrar tercih edilmesini 

sağlayacaktır. 

Gerçekleştirilen çalışmanın bazı kısıtları bulunmaktadır. Çalışma, Kastamonu ilindeki 

seyahat acentelerini kullanan tüketiciler üzerinde gerçekleştirilmiştir. Gelecekte yapılacak 

çalışmaların tüm Türkiye üzerinde ve farklı sektörlerde ele alınması konunun daha detaylı 

incelenmesine olanak sağlayacaktır. Son olarak gelecekte yapılacak araştırmalara yönelik bazı 

öneriler vermek gerekirse, öncelikle araştırmaların farklı sektörlerde ve daha büyük 

örneklemlerde gerçekleştirilmesi yararlı olacaktır. Ayrıca risk algısı ile marka denkliği 

arasındaki ilişkilere yönelik çalışmaların gerçekleştirilmesi önerilmektedir. 
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