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OZET

YUKSEK LISANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI

TUKETICILERIN CEVRIM ICI ALISVERISLERDE RiSK AZALTMA
STRATEJILERININ, CEVRIM ICi ALISVERIS KORKUSU, MAHREMIYET
ENDISESI VE SATIN ALMA NiYETI UZERINDEKI ETKIiSI

Mehmet Zekerya CELIK

Bu arastirma ile tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverislerde risk azaltma stratejilerinin; ¢evrim
ici aligveris korkusu, mahremiyet endisesi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
incelenmesi amaglanmigtir. TuUketicilerin gevrim i¢i ahisveris yaparken karsilastiklari
riskleri nasil algiladiklarini, bu riskleri azaltmak i¢in kullandiklar1 stratejilerin ne
oldugunu ve bu stratejilerin satin alma niyeti iizerindeki etkileri hakkinda bilgi edinmek,
aragtirmanin temelini olusturmaktadir. Nicel olarak yiriitiilen bu arastirmada, kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir. TUrkiye geneli farkli ¢evrim igi alisveris deneyimine
sahip 18 yas tizeri 426 tiketiciden, anketler araciligi ile elde edilen veriler istatistiksel
analizlere tabi tutulmustur. On kosul olarak veri dagilimmin normal olup olmadig1 tespit
edilmistir. Yapilan normallik ve giivenilirlik testinin yeterli ¢ikmasi sonucunda aracilik
degiskeni analizleri gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda aragtirmanin bagimsiz
degiskenleri olan mahremiyet endisesi, itibar kayb1 korkusu ve finansal kayip korkusu ile
bagimli degisken olan satin alma niyeti arasinda risk azaltma stratejilerinin arac1 degisken
oldugu tespit edilmigtir. T-testi ve tek yonli anova analizleri sonucunda tlketicilerin
gevrim i¢i aligverislerde risk azaltma stratejilerine yonelik goriisleri arasinda medeni
durum, yas, egitim seviyesi, meslek, gelir durumu ve son 6 ay igerisinde yapilan aligveris
sayisina gore aralarinda anlaml bir farklilik g6sterdigi tespit edilmistir. Cinsiyet, 6deme
sekli, bulunduklar1 bolgeye gore aralarinda anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Bu arastirma sonucunda elde edilen bulgular sayesinde ¢evrim i¢i aligveris
platformlarmin, tuketicilerin hassasiyetlerinin farkinda olup, tuketicilerin tercihlerini
etkileyen faktorleri bilmelerine ve farkli demografik 0Ozelliklerdeki gruplara 6zel
pazarlama stratejileri gelistirerek satin alma siireclerini gelistirmelerine yardimeci olma
agisindan dnemli bir ¢aligma olacagi dngoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i Alisveris, Risk Azaltma Stratejileri, Mahremiyet
Endisesi, Finansal Kayip Korkusu, Itibar Kayb1 Korkusu, Satin Alma Niyeti.



ABSTRACT

MASTER THESIS
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

THE EFFECT OF CONSUMERS' RISK REDUCTION STRATEGIES IN
ONLINE SHOPPING ON ONLINE SHOPPING FEAR, PRIVACY CONCERN
AND PURCHASE INTENTION.

Mehmet Zekerya CELIK

With this research, it is aimed to examine the effect of consumers' risk reduction
strategies on online shopping fear, privacy concern and purchase intention. The basis of
the research is to learn how consumers perceive the risks they face when shopping online,
what strategies they use to reduce these risks, and the effects of these strategies on
purchase intention. In this quantitative study, convenience sampling method was used.
The data obtained through a questionnaire from 426 consumers over the age of 18 with
different online shopping experiences throughout Turkey were subjected to statistical
analysis. As a prerequisite, it was determined whether the data distribution was normal or
not. As a result of the normality and reliability tests being found to be sufficient,
mediation variable analyses were performed. As a result of the analyses, it was found that
the risk reduction strategies act as mediating variables between the independent variables
privacy concerns, fear of reputational loss, and fear of financial loss and the dependent
variable, purchase intention. As a result of the t-test and one-way ANOVA analyses, it
was found that there is a significant difference in consumers' views on risk reduction
strategies in online shopping based on marital status, age, education level, occupation,
income level, and the number of purchases made in the last six months. It was concluded
that there was no significant difference between them according to gender, payment
method and region. Thanks to the findings obtained as a result of this research, it is
predicted that online shopping platforms will be an important study in terms of being
aware of the sensitivities of consumers, knowing the factors affecting consumers'
preferences, and helping them improve their purchasing processes by developing
marketing strategies specific to groups with different demographic characteristics.

Kay Words: Online Shopping, Risk Reduction Strategies, Privacy Concern, Fear
of Financial Loss, Fear of Loss of Reputation, Purchase Intention



ON SOz

Tiketicilerin ¢evrim i¢i aligverislerde risk azaltma stratejilerinin ¢evrim igi
aligveris korkusu, mahremiyet endisesi ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi baglikli
tezimizin hazirlanma siirecinde bana maddi ve manevi katkilarda bulunan birgok degerli
kisi ve kuruma igten tesekkiirlerimi sunmak isterim.

Oncelikle, tez danigmanim Saym Dog. Dr. Ahmet Kayaoglu'na, tez ¢alismamin
her asamasinda bana sagladig1 degerli katkilari, yol gosterici Onerileri ve sabri igin
sonsuz minnettarligimi ifade etmek isterim. Onun rehberligi olmadan bu c¢alismay1
tamamlamak kesinlikle miimkiin olmazdi1 ve her zaman yanimda oldugu i¢in kendisine
tesekkiirlerimi sunuyorum.

Ayrica tezimin hazirlanmasinda bilgi ve deneyimlerinden biiyiikk Olgiide
yararlandigim ve bana her daim destek olan ve ¢alismalarimi yonlendirmede 6nemli
katkilar saglayan Dr. Ogr. Uyesi Yavuz Selim Giilmez *e ve diger 6gretim iiyelerine de
tesekkiir etmek istiyorum. Onlarin akademik rehberlikleri ve verdikleri cesaret, tezimin
tamamlanmasinda biiyiik rol oynamaistir.

Son olarak, tez ¢alismam boyunca bana destek olan, sabir ve anlayislariyla her
zaman yanimda olan aileme ve arkadaslarima en igten tesekkiirlerimi sunmak isterim.
Onlarin kosulsuz sevgisi, motivasyonu ve manevi destegi, bu zorlu siireci asmamda en
biiylik giic kaynagim olmustur.

Tesekkiirlerimle,

19/08/2024
Mehmet Zekerya Celik
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GIRiS

Giiniimiizde internet teknolojisinin sundugu imkanlar, tiketim davraniglarinda
onemli degisikliklere yol agmaktadir. Daha genis bir {irlin yelpazesine sahip olmasi,
zaman ve mekandan bagimsiz olarak internet baglantisinin oldugu her yerde erisim
olanagi saglayan ¢evrim ici aligveris, indirim ve promosyonlar hakkinda hizl bir sekilde
haberdar olma olanag1 sunmakla beraber iiriin ve fiyat karsilagtirmalarini kolaylikla
yapma avantajlarin1 da sunmaktadir. Her gecen giin popiilerligini arttiran ¢evrim ici
aligveris, geleneksel aligverise karst giiclii bir alternatif olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

(Varol vd., 2022).

Ayrica, 7/24 fiziksel magazalara ugramadan aligveris imkani sunan Gevrim igi
aligveris; ¢evrim igi saticilari bulma, Griinler ile ilgili detayli arastirma yapma, diger
miisteriler ve saticilarla iletisim kurma, tiiketiciler agisindan giiven verici ddeme
alternatiflerini tercih etme olanagini sunarak, olusturdugu miisteri odakli yaklagimi
sayesinde tiiketiciler tarafindan tercih sebebi olabilmektedir (Cai & Cude, 2016).
Ancak; tiiketicilere c¢esitli agilardan avantaj saglayan bu etkinlik, ayn1 zamanda
mahremiyetin ihlali, finansal bilgilerin ¢alinmasi, itibarin zedelenmesi gibi tiiketiciler
acisindan ¢esitli risklerde barmdirmaktadir (Akdeniz ve Dursun, 2021). Bu durum
tilketicide c¢evrim igi aligverise karsi bir endise olusturarak tiiketicinin satin alma
niyetini yiiksek oranda etkileyebilmektedir. Yiiksek riskten kaginma davranisina sahip
tiikketiciler, sanal alisverise karsi daha temkinli davranabilmektedirler. Bu nedenle bu
kisiler ¢evrim i¢i aligveris yapmay1 daha az tercih edebilmektedirler (Yenigieri vd.,
2012).

Tuketiciler, cevrim i¢i aligveris yaparken karsilasabilecekleri riskleri en aza
indirerek kendilerini giivence altina alabilmek adma 0©deme giivenligi olan
platformlardan aligveris yapma, bilinen bir markay1 tercih etme, gilivenilir sitelerden
aligveris gerceklestirme, para iade garantisi olan platformlar: tercih etme gibi ¢esitli risk
azaltma stratejilerine bagvurabilmektedirler (Zheng et al., 2012). Sanal magazalarin
pazarlama ve satig faaliyetlerinin plansiz aligverisi tesvik etmeye yonelik oldugu

diistiniildiiglinde, bu magazalarin riskten kaginma diizeyi yliksek tiiketicilerin, tiiketim



algilamalar riskini azaltacak uygulamalara yonelmesi gerekebilir (Yenigieri vd., 2012).
Boylece, tiiketicilerin sanal aligveris deneyimlerini olumlu etkileyerek riskten kaginma

diizeyi diisiik guruplar1 hedefleyebileceklerdir.

Bu ag¢idan bakildiginda bu arastirma ¢evrim ici Saticilar agisindan isletmelerin,
pazarlama stratejilerini gelistirmelerine ve tiiketicilerin satin alma siirecinde
karsilagabilecekleri risklere yonelik algilarini daha iyi anlamalarma yardimci olacaktir.
Risk azaltma stratejilerini kullanarak; tlketicilerin mahremiyetini korumak, finansal
giivenligi saglamak ve itibarlarin1 korumaya yoOnelik stratejiler gelistirebilmelerine
olanak saglayacaktir. Cevrim igi aligveris siirecini daha giivenilir hale getirerek miisteri
kitlesini genisleterek tiiketicilerin platformlara olan bagliliklarini artirma imkani
taniyacaktir. TuUketiciler agisindan ise cevrim ici alisverislerde karsilasabilecekleri
riskleri ve bu risklerden korunmak igin atilmasi gereken tiim adimlar1 daha iyi bir
sekilde anlamalarina yardimci olacaktir. Bilingli ve givenli cevrim ici aligveris
yapmalarina olanak saglayacaktir. Kendi mahremiyetlerini ve itibarlarin1 koruma
olanag1 saglayarak, mali agidan korunmak i¢in gerekli adimlar1 atabilmeleri agisindan

Onem arz etmektedir.

Bu calismanin amaci, tliketicilerin c¢evrim i¢i aligverislerde risk azaltma
stratejilerinin; cevrim igi alisveris korkusu, mahremiyet endisesi ve satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini incelemektir. Gunumiizde tuketiciler, cevrim ici aligverislerde
karsilastiklar: riskleri azaltmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmekte ve uygulamaktadirlar.
Bu stratejiler arasinda giivenlik endiselerini azaltmak i¢in kisisel bilgilerin gizliligini
korumaya yonelik adimlar, finansal kayiplart minimize etmek icin 6deme gilivenligi
onlemleri ve itibar kaybini 6nlemek i¢in giivenilir saticilari tercih etme gibi davranislar
bulunmaktadir. Tuketicilerin ¢evrim ici aligveris yaparken karsilastiklari riskleri nasil
algiladiklari, bu riskleri azaltmak i¢in kullandiklar1 stratejilerin ne oldugu ve bu
stratejilerin satin alma niyeti tizerindeki etkileri, tiketicilerin satin alma isleminde karar
alma sireglerini giiclii bir sekilde etkileyebilmektedir. Bu noktada, bu c¢alisma ile
tlketicilerin ¢evrim igi alisverislerde risk azaltma stratejilerinin; ¢evrim igi aligveris
korkusu, mahremiyet endisesi ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisi incelenecektir. Bu
caligma sayesinde literatlire 6nemli bir katki saglanilacagi diisiiniilmektedir. Bu katki
sayesinde cevrim ici aligveris platformlarin tiketicilerin hassasiyetlerini daha iyi

anlamalarina ve satin alma siireglerini gelistirmelerine yardimci olacaktir. Ayrica



¢evrim i¢i aligveris platformlarinin tuketicilerin tercihlerini etkileyen faktorleri bilmeleri

acisindan onemli bir calisma olacagi dngoriilmektedir.



1.CEVRIM ICI ALISVERIS KAVRAMI VE KAPSAMI

I1.1. Cevrim ici Alisverisin Gelisimi ve Onemi

Teknolojinin gelismesi ile bireylere sunulan olanaklar, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarin1 da 6nemli Olgiide degistirmistir. Web tabanli 6grenmeler sayesinde,
insanlar i¢in zaman alic1 bir kavram olan aligveris oldukca kolaylagsmistir. Bdylece
tiiketiciler oturduklar1 yerden hi¢ zaman kaybetmeden satin almak istedikleri tirtinler ile
ilgili detayli incelemeler yapip, triinler hakkinda fiyat ve kalite karsilastirmalar
sayesinde kendileri i¢in en uygun olan {iriine ulagma liikksline erismislerdir. Bu gelisme,
tiikketiciler agisindan internet lizerinden yapilan aligverisi daha cazip hale getirmistir
(Topaloglu, 2017). Zaman igindeki bu paradigma degisim veya yonelim, e- ticaret, sanal
ticaret, online ticaret veya cevrim ici aligveris gibi isimlerle anilmis olup verimlilik,
pazar, Uriin, talep gibi birgok faktér ve paydasin da bilimsel olarak yeniden
tanimlanmasinda gorev almistir (Hsiao, 2009). Bu gorevi de kuskusuz cevrim igi

aligverisin getirdigi yeni dinamikler saglamistir.

Klasik pazarlama metotlarindan istifade etmis ve bunlar1 terk ederek dijital
aligveris icin satin alma eylemini talep eden niifus girdisinin farklilik gdstermeye
baslayan talepleri, pazarlama ve pazarlama stratejisi acisindan oldukc¢a onemli skala
olusturmustur. Bu skalanin ihtiyaglar zemininde veya en fazla zaman gegirilen web
tabanli araclarin ara yiizlerinde kendini gosterdigi bilinmektedir (Leinbach-Reyhle,
2015). Bu gosterimler i¢in Onciil ihtiyag olup karsilastirma veya yonlendirmelerle
ihtiya¢ haline getirilmis propagandist dilin, online pazarlama imkéan1 tanidig1 bu ticaret
alani, diinyada olduk¢a yaygmn bir ekol olarak bircok girisimci tarafindan
kullanilmaktadir (Ganapathi, 2015). Kullanilan sosyo-teknolojik bu eylem, insanlar
arast etkilesim icin bir etkinlik, zamani verimli bir sekilde ge¢irmek i¢in sanal
devinimler gerceklestirmek veya alinacak tirlinliin dogrudan goriilme isteginin zamanla
degistigi global diinyada, yerini ¢evirim igi sitelere birakmuistir (DeLone & McLean,
2003).



Sadece is veya kamu eylem pratiginin degil, serbest zaman etkinlikleri ve
tiketim alisgkanliginin da 6nemli sekillendiricilerinden biri olan ¢evrim i¢i aligveris
anlayis1, zamandan veya mekandan bagimsiz bir sekilde istenilen liriine istenilen sekilde
ulagsma imkani1 tantyarak gereksinimleri hizli bir sekilde gidermeye yarayan bir argiiman
haline gelmistir (Peterson et al., 1997). Bu amacla web tabanli enformasyon, bilgi ve
bilgisayar teknolojilerindeki degisimler, kaynak ve alicilar arasindaki ¢ift yonli geri
bildirim ile bu sistemleri olusturan bir¢ok degiskenin pazarlama gayesiyle bir araya

getirilmesi siirecine gevrim ici aligveris olarak adlandirilmaktadir.

Bu aligveris icin mekansal farklarin ortadan kalktigi, malin talep edeni ile mal
satan pazarlamacinin ortak sanal bir evrende bulustugu, bu nedenle tiiketici igin {iriine
rahat erisim, saglam nitelikli irline ulagim, kaygilarindan arinmis bir ruh hali ve rahatlik

gostergelerinin de 6nemli hale geldigi soylenebilir (Cop ve Oyan, 2010).

Internet tabanli ticaret veya pazarlama siireglerindeki goriiniirliik, kiigiik/ orta/
biiyiikk isetmeler igin oldukca gerekli bir degiskendir (Kircova, 2012). Bunun
gerceklesmesi icin mal olus siireci kisa, maliyet girdisi diisiik olan yeryiiziindeki
herhangi bir {irlinlin ¢evrim i¢i aligverisin konusu veya materyali olabilecegi
bilinmektedir (Forsythe & Shi, 2003). Bu materyaller, iiriin veya hizmetlerin insanlik
tarihinde en bilinen aligveris anlayist olan “WOM?” yani diger adiyla “agizdan agiza
pazarlama anlayis1”; alternatif pazar ve seceneklerin degisimi ile diger adi “viral
pazarlama” olan dijital tabanli, bilgi ve iletisim siirecine veya ¢evrim i¢i pazarlama
stratejisine evrilmistir (Chae et al., 2017). Bu evrim siireci diinya niifusunun hizli ve
yaygin sekilde web tabanli iletisimden istifade etmesi, tekno tabanli dijital ticari
sunumlarin artmasi ile geleneksel satin alma yollarin1 hem bigim hem de 6z degisikligi

konusunda degisime zorlamaktadir (Addis & Holbrook, 2001).

Bir el ilani, brosiir veya katalog gorevi gérmeye baslayan ¢evrim ici aligveris
uygulamalari, dezavantajli yonlerine ragmen hala ilgi odagi olmaya devam etmektedir.
Bilgisayar okuryazarligi, teknoloji okuryazarligi, modern iletisim siirecleri ile bilgi
teknolojilerini eser miktarda bir araya getiren ve ekonomik bir faaliyet alan1 olan ¢evrim
ici ticaret, bir lirlin veya hizmete sahip olmak; geleneksel mal alim ve satis islemleri ile
tanitim amaglarimi Onciil hedef haline getirmistir (Murali et al., 2012).Hedef tiketiciler
icin her gecen giin artan sayida online magazalar bu hedefleri gerceklestirirken ilk
baslarda tiim kusaklar veri alan1 olarak kullanilirken zamanla sadece “K ve Z” kusaklar1

ana hedef olmaya baslamistir (Dursun vd., 2020).



Paranin matbu 6zelliginin gerilemesi, dijital olarak mobil cihazlar ile transfer
edilmesinin saglanmasi ile sanal diinyada ticaret 6nemli hale gelmeye baslamistir. Talep
edilen iirline ulasmak icin ev veya isyerinden ilgili magazaya kadar gitme sinirliliginin
ortadan kalkmasi ve zaman faktoriiniin ekonomik kullanimi g¢evrim igi aligverisi
dinyada daha onemli hale getirmistir (Yuksel, 2015). Bu aligveris tiirii internet
taramalar1, aninda ileti hizmetleri ve eglence amacgli web uygulamalarindan sonra en
fazla tercih edilen bir aktivitedir (Li & Zhang, 2002). Bu nedenle de diinyada yatirim ve
alt yap1 olarak desteklenen bir alan haline gelmistir. Bu alt yap1 genellikle tiiketiciye
daha kolay ulagsmayi saglayan degisik algoritma ve mal sunum olanaklarindan
olugmaktadir. Marka sadakati, {iriin veya hizmete aninda sahip olma istegi, sosyal
ayricalik veya farklilik, zaman ekonomisi ile hedonik bir¢ok nedenin bilgi
teknolojilerini 6ncii bir gili¢ seklinde kullanarak tiim diinyada yayginlik gosteren bu
ekonomik alan, tutundurma ve tercihlerle egilimlerin ana yoénlendiricisi olmasi agisindan
da 6nemlidir (Hacioglu, 2012). Bu ydnlendirme streci bir donem oldukg¢a 6nemli bir
konumu isgal eden mekansal(cografi) unsurlar ve drlnle ilgili fiziksel durumlar gibi
bircok degiskeni de Otelemeye baslamistir. Uriinlerin say1 ve satis orammni artiran
tutundurma(promosyon) g¢alismalarinin ¢ok yonli ve dinamik yapilmasi imkanlar ile
birden ¢ok Urtnin ayni anda tiiketicilerin tercihine sunulmas: durumunu oldukca etkili
kullanan ¢evrim igi aligveris uygulamalari, bu yoniiyle sadece duyussal faktorlerin degil
biligsel ve devinigsel yonelimlerin de ana belirleyicisi olmustur (Bozkurt, 2014).
“Kiiresel Koy” kavramindan hareketle, ayn1 anda her seyin herkes tarafindan ayni anda
gorulecek sekilde dizayn edildigi bu online platformlar; tanitim, promosyonlar ve satisla
birlikte tlketicide kaygi diizeyini azaltacak faktorlerin de gelisim gosterdigi bir

ekosisteme evrilmistir (Mucuk, 2001).

Kaynagin aliciy1, alicinin kaynagi ¢ift (veya ¢ok) yonli etkileyebildigi ve iletisim
olarak “interaktif” olarak bilinen kavramin yayginlasan internetle birlikte kendini e-
ticaret ve online bir aparat olarak tiiketiciye sundugu ¢evrim i¢i aligveris i¢in ulagim
kolayligi, imkan esitligi, ¢oklu sunum, siire ekonomisi gibi kolaylastirici 6zellikler
insanlara bu yéniiyle biiyiik kolayhiklar saglamistir (Izgi ve Sahin, 2013). Bunun
yaninda gelisim gosteren tiiketici haklar1 ve hukuki zeminin tescili, alinan {iriiniin iadesi
veya iptali konusunda iliml bir tutuma eslik ederek, cevrim ig¢i aligverisi ve onun
piyasasini biiylitmiistiir. Bu piyasa icin denebilir ki mesai veya satis siiresinin olmamasi,

istenilen anda istenilen Grin veya bilgiye ulasabilme avantaji, karsilikli etkilesime



dayanmasmna ragmen; ana unsurun tiiketici oldugu ve bu nedenle de tiiketicinin
yonlendirdigi bir slire¢ olmasi agisindan insanlar agisindan oldukga ilgi ¢ekici oldugu

gorulebilmektedir (Van Den Poel & Leinus, 1999).

Diinyada tasinabilir web araglar1 veya mobil cihazlarin kullanim sikligimin
artmast ile klasik aligveris anlayisi yerini g¢evrim i¢i aligveris uygulamalara
birakmistir. Bu uygulamalar sayesinde iiriinle yiiz yiize gelme ve aligveris siirecine
katilim imkanlar1 (Chaffey & Smith, 2013) da aym sekilde gesitlenmistir. Ozellikle
mobil cihazlarin yayginlagsmasi ile ¢evrim igi aligverisler daha kolay ve erisilebilir hale
gelmistir. Bu teknolojiler kullanicilarina her zaman, her yerde ¢evrim ici olma imkani
sunarak bilgi, eglence ve aligveris gibi c¢esitli hizmetlere ulasma imkani sunmakta.
Mobil aligverisin kigiye 6zel aligveris sunma yetenegi e-ticaret isletmeleri i¢in énemli
bir firsat yaratmis ve mobil ticaretin baslamasina yol agarak mobil ticaret
uygulamalarini tesvik etmektedir. Boylece ¢evirim i¢i aligverislerde dikkat ¢eken hizli
bir yiikselis gozlemlenmektedir (Uylas, 2018). Pazarlama kavram veya anlayisinin
siirekli olarak kendini yenilemesi nedeniyle pazarlama iletisiminde son 6. asama olan
“biitlinlesik pazarlama” kavramina denk gelen c¢evrim ici aligverisler, miisteri odakli
hizmet anlayis1 nedeniyle de 1990 yilindan sonra olduk¢a 6nemli bir ivme kazanmistir

(Bozkurt, 2014).

|lL.2. Diinya’da Cevrim ici Ahsveris

Diinya Ticaret Orglitii'ne gore e-ticaret; (iriin ve hizmetlerin internet aracilig1 ile
ticaretinin yapilmasi, sevkiyati ve teslimatinin gergeklesmesi olarak nitelendirilmektedir
(WTO, 1998). internetin bilisim ve haberlesme alaninda kullanilmaya baglanmas: ile
diinya bu degisime ayak uydurarak e-ticareti hizlica kullanmaya dogru yonelim
gbstermistir. Internet, bireylerin diinya ticaretine dahil olmasma katki sagladig1 igin,
tiketiciler fiyatlar1 karsilastirma, talep fiyat iliskisini gorebilme gibi avantajlara sahip
olmustur. Boylece tiiketiciler, farkli e-ticaret siteleri tarafindan sunulan teklifleri

sorunsuz bir sekilde karsilagtirabilme olanagina sahip olabilmislerdir (Jain et al., 2021).



Dilinyada e-ticarete dahil olan tiiketicilerin yillik ortalama online aligveris
tutarlart 499 dolar iken {ilkelere gore e-ticaret ortalamasi asagidaki grafikte

verilmektedir.

Ulkelere Gore Kisi Bas1 Yillik Ortalama Online
Alisveris Tutarlari

DUNYA ORTALAMASI

JAPONYA 1,003
iSVIGRE 1,016
CIN 1,021
HOLLANDA 1,031
ALMANYA 1,094

ULKELER

AVUSTURALYA 1,157

ISVEC
BIRLESIK KRALLIK 1,326
ABD 1,389
GUNEY KORE 1,441

KiSi BASI YILLIK ORTALAMA ONLINE ALISVERIS TUTARI (DOLAR)

Sekil 1.1: Ulkelere Gore Kisi Bas1 Yillik Ortalama Online Ahisveris Tutarlar1 (ABD
dolar1).

Kaynak: We Are Social. (2020). Digital 2020: Global Digital Overview. https://wearesocial.com/digital-
2020

Grafikten de anlasilacagi tizere niifusu diger iilkelere gore az olan bazi iilkelerde
kisi bas1 gergeklesen ¢evirim i¢i harcamalarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Giiney
Kore ve ABD gibi iilkelerde online aligverisin olduk¢a yaygin ve yliksek miktarlarda
oldugu gozlemlenmektedir. Bunun temel sebepleri arasinda egitim seviyesi, dijital okur
yazarlik oraninin yliksek olmasi veya gelir seviyesinin yiiksekligi verilebilir. Dunya
ortalamasi ise diger iilkelere gore olduk¢a diisiik kalmakta, bu da diinya genelinde
online aligverisin heniiz bazi iilkelerde yaygin olmadigini veya diisiik seviyelerde

kaldigin1 gostermektedir (We Are Social, 2020).



Delicay (2021), e-ticaretin kiiresel anlamda kullanilmaya baslanmasi ile son 7 yil

icerisindeki kiresel perakende ticaret igerisindeki biiyiikliigii asagidaki grafikte verilerle

aktarilmstir.
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Sekil 1.2: Kuresel Perakende E-Ticaretin Gelisimi (Trilyon ABD dolart).

Kaynak: Delicay, M. (2021). Perakende e-ticaretin yiikseligi: firsatlar, sorunlar ve oneriler. Ankara:
Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig1 Strateji ve Biitge Baskanlig.

Grafige bakildiginda, e-ticaretin perakende sektoriindeki payinin giderek arttigi
gorulmektedir. 2017 yilinda 2,38 trilyon dolar olan e-ticaret hacmi, her yil artis
gostererek 2023 yilinda 6,54 trilyon dolara ulasarak, yaklasik 3 kat artis gosterdigi
gorilmektedir. Delicay’a (2021) gore e-ticaret, 1990 yili itibari ile kullanimi hizlica
artan internet teknolojisi sayesinde toplum hayatinda hem sosyal hem de ekonomik ve

daha ¢ok ticari hayatta yasanan 6nemli bir¢ok degisim saglamistir.

Gelismekte olan iilkelerin bir¢cogu, farkli uygulamalar araciligr ile milli
ckonomilerinin olas1 bir krizle ve sanal aligveristen gelecek olasi risklere karsi yasal
diizenlemeler ve mevzuatlar gelistirmeye baslamistir (Cestepe, 2003). Sanal ticaretin
dinyada AR-GE (Arastirma gelistirme) giderlerini azalttigi, rekabetin dinamik giicii ile
kalkinmayr hizlandirdig1 ve verimliligi arttirdign (Kalayci, 2004), gercekliginin zarar
gbrmemesi icin de bu mevzuat ve yasal zemin elzem olarak gorilmektedir. Online
ticaretin milletler aras1 ticarete etkisinin pozitif olduguyla ilgili caligmalarinda
gosterdigi tizere (Wnag et al., 2017) ihracat ve diger kalemlerdeki olumlu olgular bu
sayede saglanmistir. Bu olumlu olgular Diinya’da aligverisin islem yoniinde ciddi
degisikliklere ugramis ve teknoloji ile web tabanli uygulamalarin bir arada oldugu bir

sistem geligmistir.



|1.3. Tiirkiye’de Cevrim Ici Alisveris

Uretimin 6nemli goriildiigii sanayi toplumu anlayisindan, tiiketim anlayis1 ve
bilginin ¢oklu paydaslarla paylagiminin 6nemli goriildiigii bilgi toplumuna gecisteki
bir¢ok farkliligin ana belirleyicisi olan mobil cihazlar ve web, lilkemizde de tiiketim

aligkanliklarin1 zamanla degistirmektedir (Uylas ve Tingdy, 2016).

Teknolojide meydana gelen gelismeler, bilisim sektorli iizerindeki etkisini
hizlica hissettirmistir. Bu hizli gelisim, internetin yayginlagsmasi ile e- ticaret Uzerinde
de etkisini gdstermis ve hatta kimi {iilkelerde Oncii sayilabilecek is kollarindan biri
olmustur. E- ticaret sektorli Diinya’daki gelisimine paralel olarak Tiirkiye’de de giderek
gelismektedir. Bu gelisimin ana etkenleri arasinda kisisel harcamalarin giin gegtikce
artmasindan bahsedilebilir. Tiim bu gelismelerle beraber internetin yayginlasmasi da e-
ticaret sektoriinlin genislemesindeki 6ncii faktorlerden biri olmustur (Demirdégmez vd.,
2018).

Tubisad (2021) tarafindan yayinlanan Tiirkiye’de E-Ticaret ekosistemine bakis

adli rapora gore:

Tablo 1.1. Tirkiye'de E-Ticaretin Gelisimi ve Onemi

1991 Tiirkiye’de www olarak bilinen World Wide Web aglarimin ilk kullanima sunulmasi

1993 [lk internet baglantisinin gergeklestirilmesi

1997 BTYK (Bilisim Teknolojileri Yiiksek Kurulu) tarafindan E- Ticaret siteleri igin ilk
girisimlerin baslatilmasi

1998 Tiirkiye’de ilk E- Ticaret sitesinin kurulmasi

2001 Tiirkiye’de ilk E-Pazar yerinin faaliyete baglamasi

2007 Ik tam dokunmatik mobil cihazlarm satisa sunulmasi

2008 Mobil cihazlardan ilk Cevrim ici aligverigin gergeklestirilmesi

2008 [lk biiyiik mobil Cevrim i¢i uygulama magazasinin hizmete alinmasi

2009 Tiirkiye’de E-Ticaretin popiilerlesmesi ile yeni e- Pazar yerlerinin kurulmaya

devam etmesi

2015 Tiirkiye’de E- Ticaret kanunun uygulamaya konulmasi

2016 Tiirkiye’de mobil ticaretin toplam e- ticaret igerisinde %25°lik paya ulagmasi

2017 ETBIS (Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi) ve Giiven damgasi uygulamasinin
gelistirilmesi
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Tablo 1.1 ‘in devam

2019 Tiirkiye’de E-Ticaret hacminin 136 milyar seviyesine ulagsmasi

2020 ve  Tirkiye’de mobil ticaretin toplam e-ticaret i¢erisinde %55°1ik paya ulagmasi

sonrast E- Pazar yerleri aracilig1 ile satis yapan isletme sayisiin 2019 yilina gore 4 katina

artmasi

Tiirkiye’de E-Ticaret hacminin 226 milyar seviyesine ulagsmasi

Tiirkiye’de Internetin gelisimine bagli olarak e-ticaretin gelisim asamalari

kronolojik siralamasi ile yukaridaki tabloda oldugu gibi belirtilmistir.

2023 yilmin ilk yarisi itibari ile Tiirkiye’de e-ticaret biiyilikligii 6nceki senenin
ayni dilimiyle kiyaslandiginda %109,7 biiyliyerek 652,7 milyar TL olmustur. Belirlenen
siparig adetleri ise %20 artis kaydederek, 2 milyar 556 milyon adet olarak belirlenmistir.
E-ticaret biiytikligii ise %119’luk bir performans gostererek 390 milyar TL olarak
belirlenmistir (Eticaret, 2023).

Belirtilen bu gelisimlere bagli olarak, Tiirkiye’de ger¢eklesen cevrim igi
aligveris olgusu; kapladig1 alan olarak, olduk¢a hizli bir sekilde biiyiiyerek kiiresel

piyasalar i¢in 6nemli bir aktor haline gelmistir (Ertemel ve Celik, 2016).

Tiirkiye’de yasayan ve internet kullanimma sahip demografik yap1
incelendiginde bu kitlenin %25’inin ¢evrim i¢i aligveris, bu c¢evrim i¢i aligveris
yapanlarin da %33’linlin ise mobil aligverisi kullandigi saptanmistir (Baytar ve
Yukselen, 2018).

Tiirkiye'de Cevrim ici alisveris yapanlarin bashca tercih
nedenleri

Aradigim Grin/Urinler internette daha ucuz
internette daha ¢ok gesit var

Daha hizl bir alig veris yontemi

Aldigim bazi Urinler sadece online satiliyor

Aradigim Griin marka bulundugum tlkede/sehirde...

Tercih nedenleri

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Sekil 1.3: Tiirkiye’de Cevirim I¢i Alisveris Yapanlarin Baslica Tercih Nedenleri %

Kaynak: Nielsen. (2019). Tirkiye’”de @~FMCG  Trendleri ve E-ticaret. platinmarket:
https://www.platinmarket.com

Tirkiye’de ¢evrim i¢i alisveris yapmayi tercih eden tiiketicilerin %71’lik kismi,
urtnleri internetten daha ucuza alabildikleri igin gevrim i¢i aligverisi tercih ettiklerini

belirtmistir, %69°luk kismi internette ¢esit sayinin ¢ok olmasi, %57°si hizli bir aligveris
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yontemi olarak gdérmelerinden dolayr c¢evrim i¢i aligverisi tercih ettiklerini

belirtmislerdir (Nielsen, 2019).

Tuketicilerin E-Ticareti Tercih Etmedigi Durumlar

Almak istedigim Urinlerin internet fiyatlarini avantajh _

bulmadigimdan

Aldlélm Grtnleri gbrmek, onlara dokunmak ya da _

denemek istedigimde

ilgili web sitesini internetten aligveris icin giivenilir _

bulmadigimda

internetten alisveris yapmak icin gereken 6deme _

araclari uygun degilse (kredi karti, para kart gibi)

internetten alisveris yapacagimda siteye kayit olma, _

Uriin segimi, adres bilgi girisi gibi uzun proseddrler...

0 20 40 60 80
%

Sekil 1.4: Tiirkiye’de Tiketicilerin Cevrim I¢i Alisverisi Tercih Etmemelerinin Baslica
Tercih Nedenleri %

Kaynak: Nielsen. (2019). Tirkiye’de FMCG  Trendleri ve  E-ticaret.  platinmarket:
https://www.platinmarket.com

Nielsen (2019)’1in yapmis oldugu diger bir arastirma sonucuna gore, Turkiye’de
tiketicilerin ¢evrim ici aligverisi tercih etmemelerinin baslica nedenleri arasinda sunlar
yer almaktadir: %59’luk bir kesiminin {rlinlerin internetteki fiyatlarin1 avantajh
bulmadiklarinda cevrim i¢i aligveris yapmadiklarini, %54 liik bir kesimin iriinlere
dokunup hissetmek istedikleri i¢in ¢evrim igi aligverisi tercih etmediklerini, %52’lik bir
kesimin ilgili web sitelerini aligveris yapmak igin giivenli bulmadiklar1 i¢in ¢evrim ici
aligveris yapmadiklarini, %41°’lik kesimin 6deme araglarinin gilivenligi esasina
dayanarak uygun olup olmamasi ve %30’luk kesimin ise ¢evrim i¢i platformlara kayit
asamasinin, lirlin seciminin ve adres bilgi girisinin uzun slirmesinin, muhtemelen zaman
kaybma sebep oldugunu diisiindiigli i¢in cevrim ic¢i aligverisi tercih etmediklerini
belirtmiglerdir. Ayrica e-ticaretin yeni is modelleri ortaya ¢ikarmasi ile sektOrde
organizasyon anlaminda ciddi degisimler yasanmistir. Tasimacilik hizmetleri alaninda
islem yogunlugu artmis, teknoloji merkezli Oneriler ortaya ¢ikmistir. Tasimacilik is
kolundaki istthdam artis1 2020 yili itibari ile %65 bu is kolundaki gonderilerin tiim
gonderiler igerisindeki orani ise %60 olarak belirlenmistir. Aligverislerde ¢cogunlukla
cevrimdist 6demelerin gergeklestigi Tirkiye’de e-ticaretin gelismesi ile elektronik
O6demelerde ciddi bir artis gozlemlenmistir. Buna baglh olarak aligveriglerde kullanilan

karthh o6demelerin %61°1 e-ticaret islemlerinde kullanilmigtir. Bilgi iletisim ve
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teknolojilerdeki degisim ve doniisiim, e-ticaret faaliyeti gdsteren kurumlarin dijital
stirece ayak uydurmasini hizlandirmis, sektére yeni oyuncular kazandirmustir (TUbisad,
2021).

2023 Yili Haziran Donemi Odeme Yontemleri Bazinda
E-ticaret Hacmi

MILYAR TL

600
200 —
Havale/Eft Diger  Kapida Odeme Kartl islemler
Odemeler

ODEME YONTEMi
Sekil 1.5: 2023 Y1l1 Haziran Dénemi Odeme Y 6ntemleri Bazinda E-Ticaret Hacmi
(Milyar TL)

Kaynak: Eticaret. (2023, Haziran). T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) 2023
Y1l ilk 6 Ay Verileri. E-Ticaret Bilgi Platformu: https://www.eticaret.gov.tr

2023 Yili haziran donemi e-ticaret alisverislerinde kullanilan 6deme yontemleri
bazinda tiketicilerin ¢ogunlukla e-ticaret aligverislerinde tercih ettigi 6deme yontemini
karth islemler olusturmaktadir. Kapida 6deme yontemi ise en az tercih edilen yontem

olarak gorilmektedir (Eticaret, 2023).

40 E-ticaret Ahsverisinin illere Gore Dagilimi
30
205
10
.\a)@{@)\ v&rz}’b '\&.\\K Q)Q}f—;’z’ v&?}«b mg;@é\ Vb’*’& %o&rb @Q}é’\(\ (9%;\,@_:

Sekil 1.6: 2023 Yili Haziran Dénemi E-Ticaret Aligverisinin Illere Gére Dagilimi %

Kaynak: Tiibisad. (2021, Haziran). Ekonominin Déniistiirticti Giicii: E-Ticaret Etki Analizi; Turkiye E-
Ticaret Ekosistemine Bakis. Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi: https://www.tubisad.org.tr

2023 yili haziran dénemi igerisinde e-ticaret aligverisini en fazla gergeklestiren il
%36,6 ile Istanbul olarak goriilmekte olup (Eticaret, 2023), Tiirkiye’deki gelisime
bolgesel baglamda bakildiginda ise bolgeler arasindaki dijital okur yazarlik farkinin, e-
ticaretin yararlarinin iilke genelinde esit yayilmasint Onemli Olclide engelledigi

gortlmektedir. 2020 yilinda cevrim ici alisverisin en ¢ok gerceklestigi iller arasinda
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Hakkari, Mus, Kirsehir, Bitlis ve Yozgat olsa dahi Tiirkiye'nin dijital okur yazarliga
bagli olgunlugu gelismemis sehirleri, e-ticaretten yeterince pay alamamistir.
Tiiketicilerin birlikte yasadiklari hane halkinin toplam harcamalarinin %8 ini e-ticaret
harcamalar1 olusturmus Ve e-ticaretin GSYH (Gayri Safi Yurt i¢i Hasila) oranmin %4,5
ulagsmas1 ile birlikte Tiirkiye, e-ticaret alaninda olgun pazarlar arasma girmistir

(Tubisad, 2021).

I1.4. Cevrim ici Alsverislerde Algilanan Risk Faktorleri

Algilanan risk, iiriin ya da hizmetlerin kullanilmas: ile meydana gelebilecek
olumsuz sonugclarin ne kadar ciddi olabilecegine iliskin kisilerde olusabilecek belirsizlik
duygusunu, baska bir tabirle kiside olusabilecek endiseyi ifade etmektedir (Featherman
& Pavlou, 2003).

Cevirim i¢i aligverig yapan tiiketicilerin karsilasabilecekleri olumsuzluklar ve
tehlikeler de algilanan risk olarak degerlendirilebilir. Bu riskleri meydana getirebilen
cesitli faktorlerden bahsedilebilmekte ve bu faktorler tiiketicilerin aligveris yapma
isteklerini ciddi anlamda etkileyebilmektedir (Van Noort et al., 2007).

Literatiirde yapilan c¢aligmalar sayesinde algilanan risk faktorlerinin,
tikketicilerin ¢evirim i¢i aligverislere olan giivenlerini etkilemekle beraber ayni
zaman da irlin ve hizmetleri kullanmalar1 konusunda da tiiketicilerin kararlarini
etkiledigi tespit edilmistir (Al Khattab et al., 2015). Bu agidan bakildiginda,
tilketicinin zihninde ¢evirim i¢i aligverise yonelik algilanan riskin diizeyi arttikca
irlin ve hizmet satin alma niyetinin de o Ol¢lide azalabileceginden bahsedilebilir

(Shin, 2008).

Aragtirmacilara gore algilanan risk kavrami altinda tiiketicinin ekonomik,
zamansal, psikolojik, saglik ve sosyal acidan zarara ugramasi ile (Tanrikulu ve Bakair,
2021); sosyal risk, finansal risk, fiziksel risk, performans riski, zaman riski ve psikolojik
risk (Mitchell V. , 1992); finansal risk, trun riski, zaman riski (Forsythe et al., 2006);
teslimat riski, finansal risk, dolandiricilik riski, siire¢ ve zaman kaybr riski, tirlin riski,
gizlilik riski, bilgi riski. (Naiyi, 2004); psikolojik risk, sosyal risk, performans riski,
finansal risk, zaman riski, gizlilik riski, genel risk (Featherman & Pavlou, 2003)

sonuclanabilecek bircok risk tirtiinden s6z etmek mimkunddr.
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Bu riskler genel olarak tiiketicilerin glivenligini, kisisel bilgilerinin gizliligini,
satin almak istedikleri {rtinlerin kalitesini, liriinlerin teslimat siiresi ve g¢evirim igi
aligveris platformlarinin iade politikalar1 gibi konularla ilgili endiselerini igermektedir.
Birgok arastirma, ¢evirim ig¢i aligveriglerde algilanan risk faktorlerinin tiiketicilerin
aligveris davraniglarin1 6nemli 6lglide etkiledigini gostermistir (Miyazaki & Fernandez,
2001). Nitekim cevrim ici aligverislerde algilanan riskler, tiiketicilerin satin alma

kararlarini ve ¢evrim ic¢i alisveris deneyimlerini olumsuz yonde etkileyebilir.

1.4.1. Finansal Risk

Finansal  risk  tiiketicilerin  ¢evirim  i¢i  aligveris  esnasinda
karsilagabilecekleri ve kendilerinde endise olusturabilecek temel risklerden biridir.
Temelinde finansal zararin oldugu, ekonomik risk ya da parasal risk olarak da
tanimlanabilir (Lim, 2002). Baska bir deyisle bir yatirimin ya da finansal islemin
olumsuz sonug¢lanmasi durumunda ortaya c¢ikan parasal kaybin tiiketiciyi zarara

ugratma olasiligidir. (Mitchell & Greatorex, 1993).

Finansal hizmetler {izerine yapilan arastirmalar, dolandiriciligin neden oldugu
mali kayiplar1 da kapsayacak sekilde genisletilmistir. (Featherman & Pavlou, 2003).
Cevirim 1¢i alisverislerde siklikla karsilagilan finansal riskler arasinda; kredi karti
giivenligi, cevirim ici aligveris platformlarmma gilivenmeme, {riinlere fazla {icret
aliabilecegi konusunda endise duyma, {iriinlerin tiiketiciye ulasmama ihtimali ve yanlis
tirtin alma ihtimali konusunda duyulan endise (Forsythe et al., 2006); Uriiniin zamaninda
teslim edilmemesi ya da satici tarafindan gonderilmemesi (Mitchell V. , 1998) gibi
riskleri barindirmaktadir. Ayrica tiiketicide endiseye yol acan kredi kart1 bilgilerinin
kopyalanmas1 sebebiyle meydana gelebilecek para kaybetme riski, tiiketicinin online
aligverise karsi olan tutumunu azaltabilmektedir. Dolayisiyla finansal risklerin ¢evirim
ici aligveris yapma karari {lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugundan bahsedilebilir
(Javadi et al., 2012). Cevirim igi aligveris platformlarinin internet tizerinden yapilan
aligverigler agisindan giiven olusturabilmesi i¢in finansal riskleri en aza indirgemesi ¢ok

onemlidir (Redda, 2018).
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1.4.2. Zaman Riski

Zaman riski; tiiketicilerin internet ilizerinden bilgi arama, islem yapma
(Cadirct ve Gingor, 2018) istedikleri Grint alabilecekleri uygun web sitelerini
bulma veya irlnii c¢evirim i¢i magazalardan satin alirken yasanan gecikmeler
nedeniyle ortaya ¢ikan zaman kaybi ve rahatsizlik anlamina gelmektedir (Forsythe
& Shi, 2003). Satin alinan drdnler ile ilgili kaynaklanan herhangi bir sorun
meydana geldiginde, bu irliniin onarilmasi, degistirilmesi, ayarlanmasi icin
harcanan zaman, emek kaybi1 olarak da ifade edilebilir (Roselius, 1971). Ya da satin
alinan iiriin veya hizmetin satin alinmasinin ardindan begenilmemesi sonucu iade

suirecinde harcanan zaman (Hassan et al., 2006) olarak da ifade edilebilmektedir.

Cevirim i¢i aligverislerde siparis vermenin ¢ok karmasik olmasi, uygun web
sitesini bulmak ve {riinler ile ilgili bilgilere ulagsmanin zor olmasi, zaman
kaybetmeye sebep olabilir. (Forsythe et al., 2006). Tiiketici tarafindan kullanilan
aligveris sitesinin icerigi ve tasarimi da tiiketicinin ¢evirim i¢i aligveris yapma
davranisinmi etkileyen gostergelerden biridir (Robbins & Stylianou, 2003). Alisveris
sitesine yonelik olumlu tutumlar gerceklestiren tiiketiciler web sitelerini tekrar
ziyaret edebilir ve cevrelerine tavsiye edebilirler (Karakurt ve Altuna, 2019). Bu
sebeple cevirim i¢i aligveris sitelerinin karmasik olmamasi, trlinler ile ilgili
bilgilere kolay ulasmayi saglamasi, tiiketicilerin ¢evirim i¢i aligveris sitelerinde

zaman kaybetmelerine engel olacagi i¢in yeniden tercih sebebi olabilir.

1.4.3. Uriin Riski

Cevrim ici pazaryerlerindeki miisteriler, satin almak istedikleri tirlinii fiziksel
olarak inceleme imkanina sahip olamadiklari i¢in, nitelik bakimindan giivensiz {iriin
riski ile karsilasabilirler (Lee, 1998). Bu durum miisterinin satin almak istedigi iiriiniin
kalitesini yanlis degerlendirmesine neden olarak, kotii bir iirlin satin almasina sebep

olabilmektedir (Gerber et al., 2014).

Tiketicinin satin almayr diislindiigii {riinii  inceleyemiyor olmasi, T{riini
deneyememesi, liriine dokunma ve {iriinli hissetme imkaninin olmamasi ve sonucunda
tirtiniin bedeninin uymamasi endisesi (Forsythe et al., 2006) tlketicide Urtnin kalitesi

ve uygunluguyla ilgili endise olusturabilmektedir (Forsythe & Shi, 2003).
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1.4.4. Teslimat Riski

Cevirim ici alisverislerde satin alinan iriiniin teslimat stireci, tlketicinin
memnuniyetini dogrudan etkileyen bir faktordiir (Hedin et al., 2006). Bu faktor,

tiiketicinin Uiriin teslimatina iliskin endisesini 6lgmektedir (Sen, 2019).

Teslimat riski: Uriiniin teslim asamasinda kaybolmas, iiriiniin hasar gérmesi ve
satin alman {riiniin teslimatinin  yanlis yere yapilmasina iliskin endiseleri
kapsamaktadir. (Naiyi, 2004). Buna ek olarak drinlerin zamaninda tiiketiciye
ulagtirilmamasi ya da farkli sebeplerden dolay1 iiriiniin gecikmesi de tiiketicide endise

olusturabilmektedir (Iconaru, 2012).

Miisteri, perakendeciden almak istedigi irlinlin veya hizmetin, beklentisini
karsilayacak bicimde giivenilir ve uygun bir sekilde teslim edilmesini bekler.
Zamaninda ve giivenilir teslimat beklentilerinin karsilanmasi tiiketici memnuniyetini
arttirirken, geciken veya giivensiz teslimatlar, miisteri memnuniyetsizligine ve hatta
¢evirim i¢i aligverise olan giivenin kaybolmasina neden olabilir (Vasi¢ et al., 2019). Bu
sebeple giivenilir, 6zenli ve zamaninda yapilan teslimatlar tiiketicilerin memnuniyeti

agisindan oldukga dnemlidir.

1.4.5. Psikolojik Risk

Psikolojik faktorler, goriiniir olmayan soyut bir kavram oldugu i¢in dogrudan
incelenemez, psikoloji ruhun davranis bigimindeki tezahiirii ve ifadesi, onun siiregleri
veya faaliyetleri olarak ifade edilebilmektedir. Bu durumda psikoloji, zihinsel davranis

ve siiregleri inceleyen bilim olarak tanimlanabilmektedir (Prastiwi & Fitria, 2021).

Psikolojik risk ¢evirim i¢i aligverislerde dikkat edilmesi gereken Onemli
faktorlerden biridir. Tiiketicinin internetten Tlizerinden yapmis oldugu alisveris
sonucunda meydana gelen psikolojik acidan olumsuz sonuglarin kiside olusturdugu

rahatsizligi ifade etmektedir (Hong et al., 2019).

Bireyin duygu ve diisiincelerini sekillendiren ruh hali ve duygular gibi kisiligini
olusturan ¢esitli faktorler, bireylerin risk algisini etkileyerek, kisiden kisiye farklilik
goOstermesine sebep olabilmektedir (Mitchell, 1998).

Psikolojik risk saticinin tercihinin ve performansinin, miisterinin benlik
algis1 iizerinde negatif bir tesir yaratarak, endise ve stres yaratma riski (Mitchell,

1992) ya da misterinin almak istedigi iriine ulasamamasinin olusturdugu diis
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kiriklig1 sebebiyle sahip oldugu olast benlik kaybi (Featherman & Pavlou, 2003)

olarak da tanimlanabilmektedir.

Cevirim i¢i aligverisin tiiketicinin imaj1 ya da benligi ile uyusmamasi,
miisterinin ¢evirim i¢i aligveris yaptigr sitelerin kendi imajimna ve benligine ters

diismesi kiside psikolojik kayba yol acabilmektedir (Featherman & Pavlou, 2003).

1.4.6. Sosyal Risk

Insan, sosyal bir varlik olmas1 sebebiyle, cevresi ile siirekli iletisim halindedir.
Bu diyalog sonucunda, bireyin ¢evresindekileri etkilemesi ve ¢evresindekilerin goriis ve
diisiincelerinden etkilenme olasilig1 vardir. Iste bu durumda bireyin sosyal cevresine

yonelik risk algisi ortaya ¢ikabilmektedir (Onurlubas ve Glimiis, 2022)

Tiketicinin tercih ettigi {irlin veya hizmetlerin sosyal ¢evresi tarafindan kabul
gérmemesi sonucunda yasadigi itibar kaybi, modaya uygun goriinmedigi i¢in budalaca
gorinmesine, ayrica akrabalari ve arkadaslarinin tiiketici hakkinda olumsuz
diisiinmesine sebep olabilmektedir. (Featherman & Pavlou, 2003). Boylece satin alma
eylemini gerceklestiren tiiketicinin g¢evresinden gelen olumsuz tepkiler sonucunda
bulundugu sosyal ¢evreden diglanma ihtimali ortaya c¢ikabilmektedir (Cakar ve Can,
2019).

Tiiketicinin tercih ettigi iiriin ya da hizmetin ¢evresinde diyalog halinde oldugu
kisiler i¢in istenilen standartlar1 karsilayamadigi zaman sosyal huzursuzluk ile

sonuclanarak sosyal bir kayba sebep olabilmektedir (Alkibay ve Demirgiines, 2016).

lL.5. Cevrim Ici Ahsverislerde Mahremiyet Endisesi

Mahremiyet herkes tarafindan kabul edilmis genel bir tanima sahip degildir. Bu
olgu disiince oOzgiirliigli, kisinin bedeni {zerindeki kontrolli, bireyin evindeki
bagimsizligi, sahsi bilgilerin mahremiyeti, baskalarinin goézetiminden uzak yasama
hiirriyeti, bireyin itibarina zarar gelmemesi, kisiye ait Ozel bilgilerin baskalarinin
ulasabilmesini engelleyen hususlarin tamamin1  icermektedir. Ayni1 zamanda
mahremiyet; demokrasi, kisinin Ozgiirligli, psikolojik sagligi, ferdi kimligi ve
yaraticili@i i¢in korunmasi gereken temel haklar olarak tanmimlanmaktadir (Solove,

2008).
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Genel bir tabir ile mahremiyet; kisinin kendisi hakkinda bilinmesi gereken
bilgilerin hangileri oldugunu ve bu bilgilerin kimler tarafindan nasil kullanilacagini

belirleyen bir kavram olarak belirtilmektedir (Westin, 2003).

Cevirim i¢i mahremiyet ise vatandaslarin ¢evirim ig¢i platformlara verdikleri
bilgilerin, kopyalanarak {i¢iincii kisiler ve Orgiitlerin erisimine acabilmeleri ve siiresiz
bir sekilde bu verileri muhafaza edebilmelerini kapsamaktadir (Saeri et al., 2014).
Cevrim igi alisveris esnasinda e-saticilar tiiketicinin ismi, e-posta, adres bilgileri, telefon
numaralar1 gibi birtakim bilgileri toplayarak spam gonderenlere, tele-pazarlamacilara
iletebilmektedirler. Tiiketicilere ait kisisel bilgilerin yasaya aykir1 bir sekilde
toplatilmas1 ve 3. sahislara satilmasi tuketicilere zarar verebilmektedir (Kim et al.,
2008).

Teknoloji ¢aginin bireylere sunmus oldugu yenilikler, ayn1 zamanda yeni
tehlikeleri de beraberinde getirmistir. Bu durum teknoloji ¢agi insanlarinin siirekli
gozetim altinda tutulmasma sebep olabilmektedir. Dijital toplum bireyleri, iletisim
teknolojileri etkisi altinda giivenlik ve Ozgiirliikleri arasinda tercih yapmak zorunda
kalirken, kisilere Ozgiirlesme olanagini sunan bu aracglar, farkli agidan bakildiginda

kisilerin mahremiyetini de kisitlayabilmektedir (Calik ve Toker, 2016).

Meydana gelen bu degisimlerle birlikte giderek artan biirokratik devlet yapisi,
tiretim olanaklarma sahip olanlarin kontrolundeki giclii sermaye ve tim bu gruplar
tarafindan kontrol edilen teknoloji, glin gectikge yalnizlasan bireyi daha rahat
denetleyebilme olanagi saglamaktadir. Insanlar giinlilk hayattaki islerini daha rahat
yiiriitebilmek i¢in ¢evirim i¢i platformlar tarafindan bilgilerinin kayit altina alinmasini
kabul edebilmektedirler. Teknoloji sayesinde kaydedilen bu bilgiler hizli bir sekilde
saklanip incelenerek, ticiinct kisilere yayilabilir. Ayrica paylasilan bilginin sahibi de
kisisel bilgilerinin kimler tarafindan hangi amacla kullanilacagini kesin olarak
bilememektedir. Bu agidan bakildiginda bireyin mahremiyetinin belirgin bir sekilde
kisitlandig1 kanisina varilabilmektedir. Boylece teknoloji ¢aginin getirdigi yeniliklerden
faydalanmak isteyen bireyler, teknolojinin sagladigi yararlardan vazgegme ile

mahremiyetini koruma celiskisi arasinda kalabilmektedir (izgi, 2009).

Cevirim 1i¢i saticilar agisindan bakildiginda, miisterilerin sahsi bilgilerinin

kullanilmasi, iiriin alma niyetlerini ongdrerek aligveris tutumlarini incelemek son derece
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miithimken, tiiketici acisindan bu durum ciddi manada endise yaratabilmektedir
(Karahan, 2022).

Algilanan gizlilik korumasi, ¢evirim i¢i aligveris platformlarinin online islemler
kapsaminda derledigi kigisel verileri izinsiz kullanimi, teshir edilme riskine karsi
giivence altina alacagina yonelik tiiketici algisini yansitmaktadir. Online islemler
esnasinda ¢evirim ig¢i aligveris platformlari, tiikketicilerin e-posta, telefon, adres gibi
bilgilerini talep ederek kayit altina alabilir. Kimi saticilar tiiketiciye ait bu bilgileri iyi
niyetli olmayan saticilarin paylasimina agabilir. Tiiketiciye ait sahsi bilgilerin kanunsuz
bir sekilde toplanmasi ve ligiincii kisilerle paylasilmasi tiiketicinin hesap bilgileri, sahsi
bilgilerinin ¢alinmasia varana dek maddi manevi birgok tiirden zarar verebilmektedir

(Ratnasingham, 1998).

Yapilan analizler dikkate alindiginda ¢evirim igi sitelerin, tiiketicilerin kisisel
bilgilerinin ekonomik bir degeri oldugu varsayimina karsin, tiiketiciler acgisindan bu
bilgilerin ekonomik paylasim degerinin olmadig:1 diisiiniilmektedir. Yani tiiketiciler,
sahsi bilgilerinin maddi kaynakli destekler karsiliginda internet sitelerine satilmasini
kabul etmemektedir. Bunun yerine ¢evirim i¢i kullanicilar, temelinde karsilikli giiven
barindiran bir s6zlesmenin varhigmi istediklerini belirtmektedir (Hoffman & Novak,
1997).

Cevirim i¢i aligveris yapan tliketicilerin giiveni, sanal aligveris platformlarinin
yapilan islemler ile ilgili taahhiitlerinin, tiiketicilerin anlayacagi bicimde

gerceklestireceklerine yonelik 6znel inanci olarak nitelendirilmistir (Kim et al., 2008).

Cevirim i¢i saticilarin  sorumluluklarinin igerisinde kendisine ait kisisel
bilgilerinin tigiincii taraf kisilerle paylasilmamasi gerektigini bilen tiiketiciler, verilerin
izinsiz paylasilmasi durumda, kisisel gizliligin korunmasi noktasinda cevirim igi

saticilara olan giivenleri azalacagindan, algiladiklar gizlilik riski artacaktir (Kim et al.,
2008).

|l.6. Cevrim Ici Ahsveris Korkusu

Korku kisinin hayatmni, kisiligini tehlikeye sokan, gereksinimlerinin
giderilmesine mani olan, bulundugu toplum icindeki itibarmin zarar gérmesine neden

olabilecek, belirli tehditler neticesinde aciga c¢ikan bir duygu durumudur. Bireyin
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mevcut yagsaminda varligimi gosteren, dis kaynakli risklerle orantili, ¢evresi tarafindan

olagan karsilanan, dis kaynakli risklere kars1 verilen tepkidir (Sahin, 2019).
Sahin (1985)’ e gore Korkunun temel 6zellikleri

e Korkuda tehlike objektif yani nesnel

e Dis diinyadaki riskin biiytlikligii ile orantili

e Tehlike sona erdiginde kaybolan

e Bireyin mevcut yasaminda meydana gelen tehlike

e Bagkalari tarafindan anlasilir ve normal kabul edilen

¢ Kisinin kendini savunmak i¢in almis oldugu birtakim 6nlemleri kapsayan gegici

bir duygu durumudur.

Korku sonucunda meydana gelen terleme, kalp atis hizinin yiikselmesi, titreme
vb. fizyolojik reaksiyonlar siddetini arttirarak ve cesitlenerek kiside bu duruma sebep
olan psikolojik etkinin kontroliiniin kendisinde olmadigmin diisiincesini meydana
getirebilir. Boyle bir durumda birey ¢aresizlik hissine kapilabilir ve yasadig1 korku hissi
kendisinde bir krize yol agabilir. Dolaysi ile korku temelinde tehlike kavramini
barindiran ve krizle sonuc¢lanarak duygularimiz1 etkileyen bir tepkidir. Tiim bu etkenler
dikkate alindiginda bireyler kendilerini risk altinda hissettikleri durumlardan
olabildigince uzak kalmaya, boyle bir durumla karsilastiklarinda ise kagcinmaya ve
kendilerini koruma altina almaya ¢alisabilirler. Bu sebeple korku barindirdig: tehlike
fikrinin bir sonucu olarak, beraberinde korunma ihtiyaci ve kag¢inma davranisini

meydana getiren bir olumsuz bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Gengdz, 1998).

Gliniimiiz teknolojisinin bireylere sundugu benzersiz olanaklar, aligveris
aktivitelerinin internet ortamina tasinmasina olanak tamimistir. Cevirim i¢i aligveris
olarak isimlendirilen bu aktivite, tuketicilerin almak istedikleri Grlin ve hizmetlere
istedikleri zaman ulasabilme olanagi tanimistir. Ancak tiiketicilere kolaylik saglayan bu
faaliyetler beraberinde bazi sorunlart da getirmistir. Aligveris sitelerinin 6deme
giivenligi, finansal kayip, kisisel bilgilerin calinmasi riskinin tiiketicide giivensizlik
duygusu olusturmasi (Akdeniz ve Dursun, 2021), ¢evirim i¢i aligveris yapmay1 diisiinen
tiikketicilerin, aligveris platformlarina verdikleri kisisel bilgilerin kotii amacla
kullanilmas1 sebebiyle meydana gelebilecek giivenlik ihlalleri olugmasi diisiincesine
kapilarak, cevirim i¢i aligverise karsi kaygi ve korku hissetmelerine sebep

olabilmektedir. Bu olumsuz diisiinceye binaen tiiketiciler kisisel bilgilerini koruma
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altina alabilmek i¢in c¢evirim i¢i platformlarin istedikleri bilgileri c¢arpitarak
verebilmekte veya istenilen bilgileri paylagmamak igin aligveris islemini iptal ederek,
kacinma davranisint  gosterip, bilgi talebinde bulunmayan farkli aligveris
platformlarindan aligveris islemini gerceklestirebilmektedir. Boylece kisisel bilgilerini
koruma altina alabilmektedirler (Avcilar vd., 2021).

Cevirim i¢i islemlerin, seyahat ve bankaciligin yani swra farkli alanlarda da
yetkinlik kazanmasi, tiiketicilerin tercihlerini bu yonde kullanmasinda etkili olmustur.
Mobil cihazlarm kullaniminin giindelik hayatta kullaniminin artmasina bagl olarak,
internet tabanli yapilan islemlerdeki artis siber suglarin artmasina sebep olmaktadir. Bu
durum tiiketiciyi cevirim i¢i aligverislerde meydana gelebilecek kimlik hirsizlig

konusunda endiseli hale getirebilmektedir (Wall, 2008; Reisig vd., 2009).

Cevirim ig¢i ticaret ile ilgili bilisim suglari, tiikketicileri dolandirma amacli yapilan
internet tabanli satislar1 ve kimlik hirsizhigi gibi suglar1 kapsamaktadir (Apau &
Koranteng, 2019). Tiim bunlar disiiniildiigiinde ¢evirim i¢i kimlik hirsizlig1 korkusu;
tiikketicilerin ¢evirim i¢i platformlarinda yaptiklar1 islemler esnasinda kisisel ve finansal
verilerinin ¢almmas1 durumunda kendisinde meydana gelen negatif etki olarak

tanimlanabilmektedir (Walsh et al., 2019).

Cevirim ici aligveris islemini gergeklestirmek isteyen ama kisisel bilgilerinin ve
kredi kart1 bilgilerinin, internet araciligiyla paylasmanin dogru olmayacagini diisiinen
tiiketiciler, kisisel bilgiler ve kart bilgilerinin paylasilmas1 gibi konularda yiiksek risk
algiladiklari zaman ¢evirim i¢i aligverise yonelik olumsuz tutum sergileyebilmektedir

(Aksoy, 2006).

1.6.1. Finansal Kayip Korkusu

Gilinlimiizde internet ve bilisim teknolojilerinin oldukg¢a ilerleme kaydetmesi,
tilketicilerin hizmetlerin birgogunu bu sistemler lizerinden gerceklestirmesine olanak
tanimaktadir. Banka islemlerinden, para transferlerine, ¢evirim i¢i aligverislere kadar
islemlerin ¢ogu internet iizerinden gerceklestirilmekte, ayrica tiiketicilerin paylastigi
kisisel bilgilerin ¢ogu da bu sistemler {lizerinden saklanmaktadir. Boyle bir durumda
tiiketici, banka ve kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasina istinaden, finansal bilgilerinin

calinmasi riski ile kars1 karsiya kalabilmektedir (Menekse, 2018).

Cevirim i¢i aligveris yapan tliketicilerin biiyliik bir ¢ogunlugu kullandiklari

kisisel bilgilerin veya finansal bilgililerin, banka hesap bilgilerinin, sahip oldugu
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paranin veya kredi karti bilgilerinin bir suclu tarafindan ¢alinmasi, kotiiye kullanilmasi
ve yetkisiz kisilerin bu bilgilerle aligveris yapmasindan dolay: endise duyabilmektedir
(Hille et al., 2015). Tiim bunlar diisiiniildiigiinde, finansal kayip korkusunun; finansal
bilgilerin hukuksal olmayan uygunsuz yollarla ¢alinabilecegi ve yetkilendirilmemis
kisiler tarafindan ekonomik fayda saglamak i¢in kullanilabilecegi diisiincesini

barmdirdigindan bahsedilebilmektedir (Jordan et al., 2018).

1.6.2. itibar Kaybi1 Korkusu

Itibar tanmim olarak bir kisinin belirli bir zaman dilimi icerisinde elde ettigi
kendine 6zgii kisilik Ozelliklerini, basarilarini, davranislarin1 ve karakterini olusturan
benzer 6zelliklerinin bagka kisilerin diigiincelerinde olusturdugu algisal bir kimliktir. Bu
kimlik dogrudan gézlemlenebilecegi gibi ikincil kaynaklardan da 6grenilebilmektedir
(Zinko et al., 2007). Farkli bir tanim olarak itibar; zaman i¢inde insa edilen kalici bir
etkiye sahip, kisilere yetkin, statii sahibi, giiven duyulan biri olduguna dair olumlu

Ozellikler kazandiran bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Gok, 2022).

Bireylerin ¢evrim ici alisverise yonelik giivenini negatif agidan etkileyen bir
boyut da itibarin zedelenmesi faktoriidiir. Bu faktor siber sug isleyenlere yeni bir
dolandiricilik yolu gdostermekte ve kisisel verilerin uygun olmayan amaglarla
kullanilmasina neden olmaktadir. Bu nedenle kisisel verileri dolandiricilarin kontroliine
gecen magdurlar itibar kaybma ugrayabilmektedir (Akdeniz ve Dursun, 2021). Farkli
bir tanimla, bir siber suclunun tiiketicilerin ¢evirim ic¢i aligveris platformlarinda
kullandig1 kisisel bilgileri, tliketicinin izni olmadan uygunsuz, yiiz kizartici
aligveriglerde yasadisi kullanimi sebebiyle tiiketicinin kimlik hirsizligr sugu ile
suclanmasi sonucu, kiiciik diistiriilerek itibarinin zarar gérmesi olarak tanimlanmaktadir.
Bu nedenle tiiketiciler itibarlarin1 koruyabilmek igin, Urtin incelemelerinde cevirim ici
arama yapabilmekte, ancak iriin alim islemlerini riski azaltmak igin ¢evirim dis1
aligverisle ya da gecmis deneyimlerine bagli olarak daha once alisveris yaptigi

sitelerden aligveris islemini gerceklestirebilmektedirler (Hille et al., 2015).

l.7. Cevrim Ici Ahsverislerde Risk Azaltma Stratejileri

Cevirim i¢i pazaryerlerinde alicililar, {iriin alim islemini gergeklestirdikten
sonra, satin alma isleminin olumsuzlukla sonuc¢lanmasi ihtimaline karsi endise

duyabilirler. Tiiketici bu satin alma isleminin olusturdugu riski en aza indirmek i¢in aile
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ve arkadaslarma danigsma, bilgi alma ve firlinler hakkinda fiyat arastirmasi yaparak
uygun fiyath {iriinii bulma gibi yontemler kullanarak satin alma igsleminde kaybi en aza
indirgemeye calisabilir. Tiketicinin satin alma basarisini artirmak ic¢in uyguladigi bu

yontem, risk azaltici stratejiler olarak tanimlanmaktadir (Roselius, 1971).

Satin alma islemini giiven igerisinde, kolaylikla yapmak isteyen tiiketiciler satin
alma sirasinda ¢ozemedikleri riskleri azaltmak i¢in popiiler markalara yonelebilir;
giivenli aligveris sitelerinden aligveris yapabilir, iirlinler hakkindaki bilgileri arastirip
kalitesi yiiksek tirlinleri tercih ederek risk azaltma yontemlerine bagvurabilmektedirler.

(Yeung & Morris, 2001).

Cevirim i¢i isletmelerinde, alicilarin endiselerini en aza indirgemek i¢in hangi
risk azaltma stratejilerinin  tiiketici ac¢isindan Onemli oldugunu iyi bilmeleri
gerekmektedir. Ornegin 6deme islemini gerceklestirdikten sonra karsilasabilecek
olumsuzluklar1 gidermek i¢in 6deme gilivenligini saglamay1 basarabilen pazarlamacilar
tilkketicinin ¢evirim i¢i aligverise yonelik algiladiklari riski minimize ederek satin alma

davraniglarini artirmay1 basarabilirler (Zheng et al., 2012).

Yiiksek riskten kaginma davranigina sahip tiiketiciler, sanal aligverige kars1 daha
temkinli davranabilirler. Bu kullanicilar sanal aligveriste performans riski, psikolojik
risk ve algilanan mahremiyet riski konusunda daha fazla endise duyabilirler. Bu nedenle
bu kisiler plansiz aligveris yapmayi1 daha az tercih edebilirler. Sanal magazalarin
pazarlama ve satig faaliyetlerinin plansiz aligverisi tesvik etmeye yonelik oldugu
diistiniildiiglinde, bu magazalarin riskten kaginma diizeyi yiiksek tiiketicilerin, tiikketim
algilamalar riskini azaltacak uygulamalara yonelmesi gerekebilir. Boylece tiiketicilerin
sanal aligveris deneyimlerini olumlu etkileyerek, riskten kaginma diizeyi diisiik
guruplart hedefleyebileceklerdir (Yenicieri vd., 2012). TUketicilerin ¢cevrim ici aligveris
yaparken algiladiklart riskleri en aza indirgemek amaciyla gevrim igi pazarlamacilarin

dikkat etmesi gereken uygulamalar sunlardir.

1.7.1. Yerel Bir Perakendecinin Varhgi (Paket Teslimat Noktasi, Magaza),

Uriinii Magazada Gérme Imkam

Cevrim ici aligverisler, tiiketicilerin saticilarla dogrudan iletisim kuramamasi ve
miisterilerin almay1 diistindiikleri tirtinler ile ilgili gorsellere ve lriin alternatiflerine
¢evirim i¢i olarak ulasabilmesine ragmen, lriinleri dogrudan deneyememesi sebebiyle,

geleneksel aligverise kiyasla daha yiiksek risk barindirmaktadir (Hussain et al., 2011).
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Sanal aligveris ortamlarinda tiiketiciye sunulan {iriinlerin web sitelerinde tanitimi
nasil yapildi ise ayni sekilde tiiketiciye ulastiritlmasi esas konulardan biridir (Cristobal et
al., 2007). Teslimatin ge¢ gelmesi veya kusurlu gelmesi halinde tiiketicinin isletmeye
olan giiveninin azalmasina sebep olup, tiiketicinin ¢evirim i¢i aligveris yapmasina engel
olabilmektedir (Akgact ve Kurt, 2020). Bu sebeple, zamaninda ve 6zenle yapilan
giivenilir teslimatlarin, tiikketici memnuniyetini saglama agisindan Onemi son derece

blyuktir (Vasi¢ et al., 2019).

Cevirim i¢i aligveris yapmak isteyen tiiketicilerin 6nemli bir kismi, ¢evirim igi
aligveris platformlarina dair yavas yiikleme siireleri, almak istedikleri iiriinii bulamama,
iriin hakkinda yeterli bilgi olmamasi, saticilarla iletisim kuramamak ve {irlinlerin geg
teslim edilmesi gibi sorunlarla karsi karsiya kalmamak igin tercihlerini fiziksel

magazalardan yana kullanabilmektedir (Mardesich, 1999).

Bunun yani sira, ¢evirim i¢i aligverisin barindirdig: riskleri mazeret sunarak,
sanal aligveristen imtina eden fakat internetin sagladig: istiinliiklerin bilincinde olan
bazi tiiketiciler, iirlinler ve fiyatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak ve bunlar hakkinda
kiyaslama yapmak i¢in interneti kullansalar dahi, satin alma asamasinda fiziksel

magazalar1 kullanabilmektedirler (Sertoglu vd., 2017).

Cevirim i¢i pazar yerleri lizerinden iiriin arastirmas1 yapan, fakat Grinu internet
iizerinden satin alma niyeti olmadan gelecekte almayi diislindiigii iriinleri fiziki
magazalardan almak i¢in aligveris sepeti olusturan ve magaza i¢i aligverise olan
bagliliklarmi siirdiirmek isteyen tiiketicilerinde oldugu disiiniildigiinde (Kaufman-
Scarborough & Lindquist, 2002), tiiketicinin sanal aligveris yaparken duydugu endiseyi
gidermek amaciyla, ¢evirim i¢i aligveris platformlarinin tiiketiciler i¢in gerekli giiven
ortamin1 olusturup bu konuda tiiketici giivenini saglamak icin seffaf ve etkili bir

yonetim sergilemeleri gerekmektedir (Chang et al., 2013).

1.7.2. Fiyat Bilgisinin Uygun Olmasi

Fiyat niteligi; ¢evirim i¢i aligverislerde akilci, mantiklt ve faydali anlayisla
aligveris yapan tiiketiciler i¢in 6nemli bir satin alma faktoriidiir. Fiyat uygunlugunu
tercih eden miisteriler, sadece diisiikk fiyath dirlinleri aragtirmakla kalmayip ayni
zamanda 6zel promosyonlar, kuponlar, ticretsiz kargo ve hediye segenckleri hakkinda

bilgi toplamaya ¢alismaktadirlar (Taskin ve Ozdemir, 2017). Aym zamanda bu nitelik,
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tiiketicinin satin almayi istedigi iirlinlere dair en uygun fiyat se¢enegi sunarak benzer

tirtinlerle karsilastirma imkani tanimaktadir (Kim et al., 2012).

Bu stratejiyi benimseyen tiketiciler, fiyat bilincine sahip, harcadigi paranin
karsiligin1 almak isteyen tiiketici 6zelligini gostermektedir. Bu tarz tiiketiciler uygun
fiyatl: trilinleri arastirmakta ya da diisiik fiyathh iirlinleri benimseyerek, harcadiklari

paranin karsiligini en iyi sekilde almakla ilgilenmektedirler (Sprotles & Kendall, 1986).

Cevirim i¢i aligverislere fiyat odakli bakan tiiketicilerin aligveris yapma
davranigini etkileyen fiyat odaklilik temelinde, iirlinleri mevcut piyasa fiyatindan daha
uygun fiyata bulmak (Aschemann-Witzel et al., 2018) ve almak istedigi markalara daha
uygun fiyata ulasma isteginden olusmaktadir. Isletmelerin veya miisterilerin satin almak
istedikleri hammadde ve Grtnlerin cevirim ici pazar yerlerinde daha ucuz fiyata ve
cabuk bulunabilmesi, cevrim ig¢i aligverisi fiyat avantaji sagladigi i¢in miisteriler

acisindan tercih sebebi olmasini saglamaktadir (Kalayci, 2004).

1.7.3. Uriin Hakkinda Yeterli Bilgi

Yapilan arastirmalara gore tliketicilerin ¢evirim i¢i aligveris tercihlerini olumsuz
yonde etkileyen en onemli faktorlerden birinin, ¢evirim i¢i aligveris platformlarinda
sunulan iriinler ile ilgili yeterli bilgilerin olmamasindan kaynaklandigi goriilmiistiir.
Uriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgi olmamasi sebebiyle satin alinan iiriinlerin
bircogu iade edilebilmekte ve isletmelere ek maliyetler yiiklenebilmektedir. Bu durum
tilkketicinin online aligverisle arasina mesafe koymasma ve aligveris yapmaktan

kaginmasina sebep olabilmektedir (Agag vd., 2018).

Cevirim i¢i aligveris platformlarinin iirlin ve hizmetler hakkinda miisteriyi tatmin
edecek yeterlilikte bilgi, grafik, resim, animasyon paylasmalari miisterinin yeterli
bilgiye ulagsmasina imkan saglayacagi i¢in, miisteri giivenini kazanmalarma olanak
saglamaktadir (Akyilz, 2014). Tiiketicide olusan bu giiven olgusu, online aligverise
yonelik olan risk algisinda azalmaya yardimci olarak internet iizerinden satin alma

davranigimi tesvik edici bir rol oynayabilmektedir (Jarvenpaa et al., 1999).

1.7.4. Odeme Giivenligi

Cevirim i¢i aligveris yapmayan tiliketicilerin internet lizerinden aligverislerde
algiladiklar1 en 6nemli risk faktorlerinin, kredi kartinin giivenligi ve kimlik bilgilerinin

giivenligi konusunda duyduklar1 endise oldugu bilinmektedir. Bu sebeple internet
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tizerinden aligveris imkani1 sunan g¢evirim i¢i aligveris sitelerinin tiiketicilerin glivenini
kazanabilmek igin SSL (Giivenli soket katmani) gibi giivenlik sertifikasina sahip

olmalari1 6nemli bir husus haline gelmistir (Algur ve Cengiz, 2011).

Tiiketiciler iizerinde yapilan ¢alismalarda, internet iizerinde aligveris yaptigini
belirten katilimcilarin belirli bir oraninin SET/SSL (Kullanici ve Web sunucusu
arasindaki iletisimi sifreleyen giivenlik teknolojisi) gibi giivenlik protokollerine dikkat
ettikleri ve aligveris yapma siklig1 fazla olan tiiketicilerin aligverislerinde ¢ogunlukla
kredi kart1 kullandigin1 ancak aligveris yapma siklig1 az olan tiiketicilerin ise cogunlukla

kapida 6deme sec¢enegini tercih ettikleri sonucuna varilmistir (Cetin, 2014).

Ayrica sanal aligveris risk algis1 yiiksek olan tiiketicilerin, algiladiklar riski
minimize etmek i¢in sanal kart kullanimini da tercih etikleri sdylenebilmektedir. Sanal
kart; tiiketicilerin online aligveriglerini giivenle tamamlayabilmelerini saglayan, asil kart
bilgilerini vermek yerine, aligveris igin ihtiyaci olan limiti belirleyerek aligverislerini
tamamladiklar1 risksiz bir 6deme yontemi olarak tanimlanmaktadir. Sanal Kart
kullannminin kendisi agisindan faydali olduguna inanan tiiketicilerin, sanal kart
kullanimina dair olumlu bir tutum gelistirerek, online alisverislerde riski azaltarak, satin
alma niyetleri iizerinde olumlu bir etki olusturdugundan bahsedilebilmektedir. Bu
nedenle bankalarin ve g¢evirim i¢i aligveris platformlarinin tiiketicinin online aligveris
davraniginin siirekliligini saglama acisindan sanal kart kullanimina destek vermesi

gerekebilir (Kalyoncuoglu, 2018).

Cevirim i¢i aligveris yapan tiiketiciler arasinda sinirli sayida da olsa e-clizdan,
EFT (Elektronik fon transferi), havale, PayPal gibi farkli 6deme yontemlerini tercih
eden toketicilerin de oldugundan bahsedilebilir. Kullanicilarin ¢evirim igi aligveris
yaparken kullandiklar1 6deme yontemi iizerinde, c¢esitli 6deme yontemlerine dair
hissedilen giiven algisinin anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir (Tombas ve Celik,
2022). Tiim bunlar distiniildiigiinde sifreleme ve giivenli 6deme segenekleri gibi saglam
giivenlik uygulamalarinin kullanilmas: tiiketicilerin finansal bilgilerinin ¢alinmasina
yonelik endiselerini azaltmaya yardimci olacaktir (Ariffin et al., 2018). Bdylece
algilanan 6deme riskine yanit olarak garantili islem gilivenligi saglayan e- pazarlayicilar,
tiikketicilerin algilanan riskini azaltmayi1 ve internetteki satin alma olasiliklarmi

arttirmay1 basarabilirler (Zheng et al., 2012).
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1.7.5. Para iade Garantisi

Cevrim ici pazaryerlerinden aligsveris yapan tiiketiciler, satin aldiklar1 trtinleri
cesitli sebeplerden dolay1 ya da hoslanmadiklar1 i¢in iade etmek isteyebilirler. Miisteri
memnuniyetini oncelikli tutan igletmeler, miisterinin istegi dogrultusunda iade
stireglerini kolaylastirarak, tiiketicinin algiladig: riski en aza indirmeye calismalidirlar.
fade siirecinin kapsayan {iriin iadesi, iade onay1 ve iicretin geri verilmesi konusunda
yasanan sikintilara ¢6ziim lireten isletmeler, miisteri memnuniyetini saglayarak tekrar
satin alma niyetini olumlu yo6nde etkileyebilecegi diistintilmektedir (Aydin ve
Mermertag, 2020). Bu dogrultuda isletmenin sunmus oldugu iirlin veya hizmetten
kaynakli bir problem yasandiginda, satin alinan iiriin veya hizmetin tiiketicinin {irlini
kullanmamasi durumunda iade maliyetlerinin isletme tarafindan karsilanarak tiiketiciye
para iadesi yapilmasi hem tiiketici hem de isletme acisindan olumlu bir etki

olusturacagindan soz edilebilir (Begdes, 2020).

1.7.6. Tammms Bir Marka Satin Almak

Marka bilinirligi kavrami, markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasi ve
tanimlanmasi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicinin alternatif markalar arasindan se¢im
yapmak zorunda kaldig1 durumlarda, zihninde yer alan mevcut bilinir markay1 tercih
etmesine sebep olan bir kavramdir. Bagka bir deyisle tiiketiciye se¢me avantaji
saglayan, tliketicinin iriinler hakkinda bilgi sahibi olmadigi durumlarda bile se¢im
yapmasi i¢in yeterli olan bir etkendir (Keller, 1993). Bilinirligi yiiksek olan bir markay1
satin almak isteyen tiiketici, markaya karsi olumlu beklentilere sahip olur ve markaya
kars1 besledigi giiven artacagi igin markayi satin alma ihtimali artacaktir (Hoeffler &

Keller, 2003).

1.7.7. Web Sitelerinin Giivenilir Olmasi

Kurumsal itibar; en genis anlamda miisteriyi merkeze alan, miisterilerinin sosyal
ve cevresel kaygilarini dikkate alarak onlara deger saglayan, ekonomik bakimdan giiclii
bir kurulus olan, iirlin ve hizmet niteligi bakimindan tistiin, diiriist ve ¢alisanlarina iyi
istihdam saglayan isletme niteligi olarak tamimlanmaktadir (Walsh & Beatty, 2007).
Cevirim i¢i magazalarin tiiketici nezdinde biiyiikliigii ve taninirlig1 ne kadar fazla olursa
tiikketicide olusturdugu giiven boyutu o kadar yiiksek olup, sanal magazalara yonelik
algilanan riski minimum seviyeye indirebilir (Jarvenpaa et al., 2000). Bu biiyiikligiin

getirmis oldugu kurumsal itibar, sirketlerin diger firmalara kiyasla pazar istiinligi
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saglamalar1 agisindan Onemli bir olgudur. Aymi zamanda firma itibarmin Onemi,
miisterinin giivenini kazanmak ve sadakatlerini kazanmak acisindan da Onemlidir.
Miisteriler saygin yenilikgi ve bilinen firmalardan aligveris yapmayr tercih
etmektedirler. Bu nedenle, bir firmanin online aligveris platformlarinda iyi bir itibara
sahip olmasi, miisterilerin giivenini arttiracagi i¢in o firmay1 tercih etmesine sebep
olabilmektedir. Bodylece kurumsal itibarma O6nem veren firmalarm, finansal
performanslarinda da 6nemli Olgiide artis yasanabileceginden s6z edilebilmektedir

(Atabey ve Sahin, 2021).

1.7.8. Ge¢cmis Cevrim Ici Ahsveris Deneyimi-Agizdan Agiza Bilgi (Arkadas

ve Aile Bireylerinden Gelen Olumlu Bilgiler), internetteki Yorumlar

Tiketiciler yapmay1 diisiindiikleri aligverislerde riski en aza indirgemek igin
iriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak isteyebilirler. Saticilarmn tirtinler
hakkinda dogru bilgi vermemesi riskine kars1 U¢tnci taraf diye tabir edilen, daha dnce
ayn1 veya benzer lrlinli tecrilbe eden farkli referans guruplarin da fikrine danigmak
isteyebilirler. Tiiketiciler arasinda meydana gelen ve iirlinler hakkindaki tecriibelerin
paylasildig1 bu siirece agizdan agiza iletisim denmektedir. Hem geleneksel alisveriste
hem de cevrim ici aligverislerde yaygin olan bu faktor; alisveris yapmay1 diisiinen
tilkketicilerin tirlin ve hizmet alimin1 gerceklestirmeden Once aile, arkadaglar ve akraba
gibi yakin cevresine danigmasi ve lriinler hakkinda bilgi toplayarak, karsilagtirma
yapmalari, forum sayfalar1 ve diger tiiketicilerin online yorumlarint dikkate alarak

onlarin tecriibelerinden faydalanma esasina dayanmaktadir (Nguyen, 2019).

WOM (agizdan agiza iletisim), igletmelerin sunmus oldugu iiriin veya hizmetler
hakkinda hizmetten yaralanacak kisiler arasinda ticari bir ¢ikar gozetmeksizin
siirdiiriilen diisiincelerin ve tecriibelerin paylasildigi kisisel ve dogrudan bir iletisim

thradir (Arndt, 1967).

Uriin satin alma niyetinde olan tiiketicinin referans olarak dikkate aldig
guruplar arasinda arkadas guruplari, ¢aligma guruplari, aligveris guruplari, sanal
guruplar ve topluluklar ve tiiketici eylem guruplari bulunmaktadir (Schiffman & Kanuk
2009). Bu dogrultuda tiiketicilerin tiiketim tutumlarin1 etkileyen faktorler
incelendiginde, tiiketicilerin iginde bulunduklar1 referans guruplari, sosyal roller,
statiiler ve WOM (agizdan agiza iletisim)’in satin alma davranigini 6nemli Olgiide

etkiledigi goriilmektedir (Cetina et al., 2012).
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Aile, arkadaslar veya online aligveris yapan tiiketicilerden gelen yorumlar;
gevirim i¢i Uriin ve hizmetlerden yararlanmayi diisiinen tiiketicilerin ¢evirim igi
aligverise yonelik algiladiklart riski azalttigi icin sagladigi yararli bilgiler sayesinde
satin alma kararmi etkileyebilmektedir (Huang & Chen, 2006). Ancak udrunler
hakkindaki yorumlarin kim tarafindan yapildigi kesin olarak bilinmedigi i¢in ¢evirim igi
yorumlarin tiiketici nezdinde aile ve arkadaglardan gelen yorumlara kiyasla daha az
giivenilir oldugu distiniilebilir (Xu, 2014). Ciinkii aile ve arkadas gibi referans
gurubunda bulunan tiiketiciler birbirlerini tanidiklar1 i¢in aralarinda giiven duygusu
bulunup satin alma konusunda tavsiyelerine giivenebilirler. Ama iiriinler hakkinda sanal
ortamlardan yapilan yorumlarm kimler tarafindan yapildigi kesin olarak bilinmedigi i¢in
tiketicide giiven duygusunu yeterli derecede olusturmadigindan bahsedilebilir (Amaro
& Duarte, 2015).

Tiketiciler satin almayr diislindiikleri liriin ve hizmetler ile ilgili olumsuz
yorumlarla karsilagtiklarinda {iriiniin veya hizmetin kalitesinin diisik oldugunu
diistinebilir, tam tersi durumda ise iiriin ve hizmetler ile ilgili olumlu yorum veya
tavsiyelerle karsilasan tiiketicinin iiriine ait kalite algiminda artig goriilebilir (Herr et al.,
1991). Boylece iriin ve hizmetlere yonelik referans guruplarindan gelen olumlu
yorumlar tiiketicileri satin alma davranisma tesvis ederken, referans guruplarindan gelen
olumsuz yorumlar satin alma davranisindan vazgegirebileceginden bahsedilebilir (Abd-

Elaziz et al., 2015).

1.7.9. Miisteri Hizmetleri (Bir Satis Gorevlisi ile Tletisim Kurma imkam)

Miisteri hizmetlerinin temel gorevi, Uriin veya hizmetlerden faydalanan
tiketicilerin, satin alma siiresi boyunca ve sonrasinda karsilasabilecekleri sorunlarin
¢oziimii ile ilgili hizmet sunmaktir. Isletmeler ve miisteriler arasindaki ikili iliskiler
diistiniildiiginde aract konumda bulunan miisteri hizmetleri dnemli bir etkiye sahiptir.
Kurum kimligini yansitan miisteri temsilcilerinin, miisteri memnuniyetini
saglayabilmek i¢in gereken 6zeni gostermeleri ve misterilerle olumlu iliskiler kurarak,
miisteri memnuniyetini olusturmalar1 gerekmektedir. Bu durum miisterinin kuruma olan
sadakatini ve giivenini arttirarak yeniden satin alma gerceklestirmelerine sebep olabilir.
Aksi durumda miisteri memnuniyetsizligine sebep olacak sekilde miisteriye aciklayici
ve dogru bilgi verilmemesi, problemlerin dikkate alinmamasi ve sorunlar ile ilgili

miisterilere herhangi bir geri doniis yapilmamasi, miisterinin isletmeye olan gilivenini
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azaltarak yeniden satmn alma davranisinin gerceklestirmesine engel olabilir. Isletmeler
bdyle bir sorunla karsilasmamak i¢in miisteri odakli hizmet vererek, igsletmenin itibarini
zedeleyen problemleri ¢oziime ulastirmaya odaklanmali ve hizmet kalitesini arttirmaya

yonelik faaliyetlerde bulunmalidir (Y1lmaz vd., 2022).

|L.8. Satin Alma N iyeti

Pazarlama arastirmalarinin en temel konularindan biri olan ve arastirmalarda
siklikla kullanilan satin alma niyeti, iirlin ve hizmet bakimindan genis bir alan1 kapsar

(Vahdati & Musavi Nejad, 2016).

Satin alma siirecinin temelinde var olan ve siirecin en onemli itici giicli olan
‘gereksinimlerin’ karar verme siirecinde alternatifler belirledigi ve alternatifler
arasindan pozitif yonii daha fazla olan secenege bireyi yoOnlendirdigi bilinen bir
gergektir (Kafakioglu, 2008). Bu tespitin daha anlamli hale gelmesi i¢in ihtiya¢ yani
gereksinim kavraminin analiz edilmesi de Onem atfetmektedir. Bu baglamda alan

yazinda gereksinim ile ilgili yapilan tanimlamalardan bazilar1 sunlardir:

‘“Zaruriyet olarak algilanan, yoklugunu giiclii bir sekilde hissettiren ve
eksikliginde ¢esitli problemlerin ortaya ¢ikabilecegi bir etken olarak belirlenebilir’

(Bakirtas ve Demirhan, 2015).

““Insan topluluklarinin veya bireylerin iiretim giileri ile paralellik gdsteren ve

stirekli degisip gelisen yoksunluk halidir” (Burhan, 1984).

“Bireylerin gelisimleri agisindan énem arz eden ve gevresiyle saglikli baglar
gelistirmesi amaciyla eksikligi hissedilen kosullar olarak ifade edilir’” (Yolcuoglu,

2010).

“‘Onceden belirlenmis faaliyetlerde bulunmak veya istenen duruma ulasmak igin

yerine getirilmesi gereken her seydir’” (Sariipek, 2017).

“Kimselere benzememe, siradanliktan kagma, essiz olma hissi igin, essiz

nesnelere sahip olma duygusudur” (Tian et al., 2001).

Bireylerin satin alma davranisini belirleyen gereksinim kavramimin yaninda
“Niyet” veya “Satin Alma Niyeti’’ kavramlariin da analiz edilmesi gerekmektedir. Bu

dogrultuda, niyet kelimesi;
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‘““Edim veya hareket icermeyen, fakat gerceklestirilmesi istenilen seyin diislince

asamasinda oldugunu belirten bir kavramdir’” (Koker vd., 2018).

‘“Yapilmasi istenen eylem i¢in faaliyete gegmeden dnce bir plan yapma siirecidir

ayni zamanda fiili iradenin gostergesidir’” (Aydinhan ve Erat, 2019).
Satin alma niyeti ise;

““Tiiketicilerin sonraki siiregte almayi diisiindiigii liriin veya hizmetlere sahip

olma ihtimalidir’’ (Zeren ve Gokdagli, 2017).

““Tiiketicilerin ulagmak istedikleri hedeflere yonelimi olarak tanimlanabilir’’

(Kim & Kim, 2004)

“Markanin yarattig1 olumlu imaj1 kabullenmis, buna dair farkindalig1 yiiksek
olan tiiketicinin ilgili triinii diger sektorel rakip ve benzerlerinin iirettigi muadil

tiriinlerin 6niine koyarak atfettigi degerdir” (Chakraborty & Bhat, 2018).

“Online aligverisin Oznesi olan bireyin toplumsal, psiko-ruhsal, kiltirel ve
demografik faktorlerin etkisinde kalarak bir Grin veya hizmete yonelik karar sirecine
girmesidir” (Kotler & Armstrong, 2012).

“‘Tiiketicinin gereksinimlerinin tespit edilmesi ile baslayan, ihtiyacin giderilmesi
amaciyla incelemelerle siiregelen, ihtiyaca yonelik belirlenen secenekler igerisinden
uygun olanin secilmesi ve satin alma kararinin alinmasi sonucunda iiriin veya hizmetin
elde edilmesi ve tiiketilmesi ile sonuglanan siire¢ olarak ifade edilir’’ (Islamoglu ve

Altunigik, 2008).
Genel olarak satin alma siireci

e Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

e Alternatiflerin belirlenmesi

e Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Satin alma kararmin verilmesi

e Satin alma sonrasi davranis
Olmak iizere 5 asamadan gerceklesmektedir (Oztiirk, 2009).

Satin alma niyeti bireyin segkin bir {riine sahip olma ayricaligini(liiks),
toplumsal statiiye gore pozitif bir konuma yerlesmeyi ve sosyal etkiden olumlu yonde

etkilenmeyi saglayan bir etkendir (Bearden & Etzel, 1982).
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Tiiketiciler satin alma kararmi veritken pek c¢ok unsurdan etkilenebilir.
Tiiketicinin iiriin ve hizmet satin alma davranisini etkileyen bu unsurlar. Sosyo-kiltirel
faktorler olan aile, danigsma gurubu, sosyal smf, kiiltiir; psikolojik faktorler olan
giidiileme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar, kisilik; demografik faktorler olan yas,
cinsiyet, medeni hal, gelir seviyesi, egitim ve meslek gibi dzelliklerdir (Oriici ve

Tavsanci, 2001).

Tiiketiciler arasinda demografik Ozellikler agisindan ¢esitli  farkliliklar
bulunmasi, tiiketicilerin {irlin ve hizmet satin alma tercihlerinde ayrigmalara sebep

olabilir (Varinli ve Cakir, 1999).

Bunun yaninda iriiniin kalitesi ve hizmetteki kusursuzluk, markaya itibar
edilmesi, ilgilenimin orami1 ve diizeyi, satis1 gergeklestiren personel inandirma ve
tutundurma yetenegi, magaza veya online sayfa ile kurulacak bag ve tiiketicinin bireysel

nitelikleri satin alma niyetinde olduk¢a dnemlidir (Cetinkaya, 2020).

Genel anlamda bakildiginda tiiketicinin satin alma niyeti ve davranigini etkileyen
etmenler, satin alma silirecindeki tiim asamalar1 kapsayan bir dizi faktorden
olusmaktadir. Gereksinimlerin belirlenmesi ile baglayan satin alma siireci; eksikligi
hissedilen Grlin ve hizmetin temin edilmesi icin harekete gegmeden 6nce alternatifleri
analiz edip, degerlendirip, satin alacagi mal icin karar verme durumuna gelmesi ile
devam eden; karar slrecinde ise psikolojik, sosyal, kiltiirel ve demografik 6zelliklerin

stizgecinden gegirilerek nihai sonuca erdirilen bir eylemdir.
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2. YONTEM

Nicel olarak yiiriitilen bu ¢alismada, Oncelikle ikincil kaynaklardan
yararlanilarak gecmis yillarda yapilan caligmalar incelenmis ve literatiir taramasi
yapilmistir. Calismalarin incelenmesi ve analiz edilmesi sonucunda konu hakkinda 6n
bilgi toplanmistir. Tiketicilerin ¢evrim ici aligveris davranigini etkileyen faktorler
belirlendikten sonra bu degiskenler ile ilgili gelistirilen &lgekler, gelistiren

aragtirmacilarin izni alinarak arastirmaya dahil edilmistir.

Sonraki asamada ise izni alinarak arastirmada kullanilacak 6lgeklere, demografik
verilerde eklenerek olusturulan anketler, internet aracilifi, sosyal medya ve haberlesme
platformlar1 yardimi ile tiiketicilere ulastirilarak verilerin elde edilmesi saglanmustir.
Bilgilerin toplanmasit sonucunda elde edilen veriler, istatistiksel analizlere tabi

tutulmustur.

2.1. Arastirmada Kullanmilan Degiskenler

Aragtirmada kullanilan mahremiyet endisesi, finansal kayip korkusu, itibar kayb1
korkusu aragtirmanin bagimsiz degiskenlerini; risk azaltma stratejileri aragtirmanin araci
degiskenini, satin alma niyeti ise arastirmanin bagimli degiskenini olusturmaktadir.
Bagimsiz degiskenlerden mahremiyet endisesi 6 ifadeden, cevrim i¢i aligveris
korkusunu tanimlayan finansal kayip korkusu 8 ifadeden, itibar kaybi korkusu 4
ifadeden olusmaktadir. Arastirmanin araci degiskeni olan risk azaltma stratejileri 14

ifadeden ve bagimli degiskeni olan satin alma niyeti ise 3 ifadeden olusmaktadir.

2.2. Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Alan yazinda yapilan incelemeler sonucunda ¢ogunlukla algilanan risk faktorleri
tizerinde durulmus, risk faktorleri; tiiketicilerin satin alma davranigini olumsuz etkileyen
faktorler olarak belirtilmistir. Bu olumsuzluklarin, tiketicide endise ve korku gibi
etmenler olusturdugu diistiniilmektedir. Bu da tiketicinin ¢evrim ici aligverise siipheci

yaklagmasina sebep olusturmaktadir. Bu acgidan bakildiginda, tlketicilerin ¢evrim ici



aligveris yaparken kendilerini gilivence altina almak i¢in birtakim girisimlerde
bulunabilecekleri sonucunu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, g¢evrim i¢i aligveris
platformlarmin, tiketicilerin cevrim ici alisverislerde olusacak riskler konusundaki
hassasiyetlerini goz onlinde bulundurarak risk azaltma stratejilerini dikkate almaya
yonlendirdigi diistiniilmektedir. Bu yaklasim, tliketicilerde ¢evrim ici aligverise yonelik
giiven ve memnuniyet olusturmayir amaclamaktadir. Boylece tiiketicilerin satin alma
davraniglarim arttirmak hedeflenmektedir. Bu konuda, tlketicilerin itibar ve finansal
kay1ip korkusu (Hille et al., 2015), mahremiyet endisesi ve satin alma niyeti (Kim et al.,
2008), Uzerinde risk azaltma stratejilerinin (Zheng et al., 2012) aracilik etkisi olup

olmadig1 sorusunun aragtirilmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir.

Aracilik testi yapilirken dikkat edilmesi gereken ilk asama, hipotezlerin
literatiire uygun bir sekilde belirlenerek ortaya konulmasidir (Rasoolimanesh et al.,
2021). X’in (bagimsiz degisken), Y (bagimli degisken) tizerindeki etkisinin bir veya
birden fazla M araciligi ile iletildigi tasvir edildiginde, aracilik etkileri i¢in agikca
hipotez kurulmas1 gerekmektedir. Araci degiskenin kullanildigir modellerde hipotezlerin
nasil olusturulacagina dair boliimlenme (segmantation) ve iletimsel (transmittal) olmak
tizere iki yaklasim on plana c¢ikmaktadir. Bu yaklasimlardan biri olan boliimlenme
yaklagimina gore X’in M iizerindeki etkisi (H1: X, M’yi etkiler), M’nin Y {izerindeki
etkisi (H2: M, Y’yi etkiler) ve M’nin aracilik etkisine iliskin (H3: M’nin X ile Y
arasinda aract degisken oldugunu) ifade eden 3 farkli hipotezin olusturulmasi
gerektigine deginilmistir. Bir diger yaklasim olan iletimsel yaklasima gore ise H1 ve H2
hipotezlerinin belirtilmesine gerek kalmadan, sadece dolayl etkiyi belirten M’nin X ve
Y arasinda aracilik etkisinin oldugunun hipotezlestirilmesi yeterli gorulmektedir.
Aracilik etkisi test edilitken X’in Y iizerindeki dogrudan etkisinin analizlere dahil
edilmesi gerekmektedir (Rungtusanatham et al., 2014). Bu sebeple hipotezlerin

bolimlenme yaklasimi dikkate alinarak olusturulmasi uygun gériilmistiir.
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Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida belirtilmistir.

Risk Azaltma Stratejileri
H4 H5~ H6 H7
Mahremiyet Endisesi < H1
. H2 o
Itibar Kayb1 Korkusu < Satin Alma Niyeti
P H3
Finansal Kayip Korkusu h

Sekil 2.1: Kavramsal Model (Aract Degisken)

H1: Mahremiyet endisesi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: itibar kayb1 korkusu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Finansal kayip korkusu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardr.

H4: Mahremiyet endisesi ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5: Itibar kayb1 korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir.
H6: Finansal kayip korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir.
H7: Risk azaltma stratejileri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

H8: Mahremiyet endisesinin satin alma niyetine etkisinde risk azaltma stratejilerinin

aracilik roli vardir.

H9: Itibar kayb1 korkusunun satin alma niyetine etkisinde risk azaltma stratejilerinin

aracilik roli vardir.

H10: Finansal kayip korkusunun satin alma niyetine etkisinde risk azaltma

stratejilerinin aracilik rolii vardir.

2.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye geneli her bolgeden sanal aligveris yapan 18 yas
tizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Evren hakkinda bilgi sahibi olundugu durumlarda

kabul edilebilecek %5 standart hata pay1 (a=0,05) ve %95 gliven seviyesinde 6rneklem
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bliytikliigii 384 olarak hesaplanmistir (Bas, 2005). Bu arastirmanin 6rneklem sayisinin
en az 384 olmasi1 yeterli gortildiigi icin, ana kiitlenin biiyiikliigii gbz Oniine alinarak
Subat 2024 tarihinden itibaren ¢evrim i¢i aligveris yapan farkli demografik
Ozelliklerdeki 426 katilimciya ulagilmustir.

Arastirmanin Tirkiye’deki evreni yansitabilmesi i¢in Tiirkiye’nin 7 bolgesinden

katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile arastirmaya dahil edilmistir.

Kolayda Orneklem: Evren icerisinden secilecek 6rnek grubunun, arastirmacinin
tercihleri dogrultusunda belirlendigi ve tesadifii olmayan bir érnekleme yontemi olup,
veriler ana kiitle icerisinde kolay, hizli ve ekonomik bir sekilde toplanir (Ural ve Kilig,

2005).

2.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan anket formu 2 bolimden olusmaktadir. 1. Boliimde
degiskenlerimiz olan mahremiyet endisesi (6 ifade), satin alma niyeti (3 ifade), finansal
kayip korkusu (8 ifade), itibar kayb1 korkusu (4 ifade) ve risk azaltma stratejileri (14
ifade) yer alirken; 2. Boliimde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi, meslek,
aylik ortalama hane geliri, bulunulan bolge, ddeme sekli ve internetten son 6 ay

icerisinde kag defa aligveris yapildigina dair veriler yer almaktadir.

Arastirmada katilimcilarin tutum ve goriislerini tespit etmek amaciyla toplamda

35 ifadenin

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiltyorum ne katilmryorum

Katiliyorum

A A

Kesinlikle katilryorum

Yanitlariyla desteklendigi 5’11 likert 6l¢ek kullanilmastir.

Aragtirmaya konu olan anket formu tliketicilere ¢evrim igi yollarla ulastiriimisg
ve Tirkiye geneli farkli cevrim i¢i aligveris deneyimine sahip 18 yas tlizeri 426
tiketiciye ulagilmistir. Tiiketicilerden anketler araciligi ile elde edilen veriler

istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.
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2.5. Verilerin Analiz Yontemleri

Tuketicilerin, ankette yoneltilen ifadelere vermis olduklart yanitlar ¢evrim ici
yollarla elde edildikten sonra istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. On kosul olarak
veri dagiliminin normal olup olmadig:r tespit edilmistir. Yapilan normallik ve
giivenilirlik testinin yeterli ¢ikmasi sonucu veriler, arastirma sorularimizin cevabini elde
etmek amaciyla Hayes tarafindan olusturulan PROCESS makro eklentisinin yardimi ile
arastirma modelini temsil eden model 4 kavramsal model yardimiyla aracilik degiskeni
analizleri gerceklestirilmistir. Bootstrap (yeniden Ornekleme); giiven araliklari, model
tahmin, kosullu dogrudan ve dolayli etkiler ile ilgili hesaplamalar sagladigi igin
PROCESS eklentisi uygun bir yontem olarak kabul edilmektedir (Hayes, 2022). Ayrica
tiketicilerin cevrim ici aligverislerde risk azaltma stratejilerine yonelik goriisleri
arasinda demografik O6zelliklerine gore anlamli bir farklilik olup olmadigi sorularina

cevap aranmistir.

2.6. Bulgular ve Yorum
Calismanin bu boliimiinde elde edilen bulgular analiz ve degerlendirmelere tabi

tutulmustur.

2.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya ait demografik veriler incelendiginde, Tiirkiye geneli toplamda 426
kisinin aragtirmaya katilim gosterdigi goriilmiistiir. Evrendeki birey sayismin 1 000
000’dan daha fazla oldugu arastirmalarda ana kiitlenin biiylikliigli g6z Oniine
alindiginda, 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 384 olmasinin yeterli oldugu (Bas, 2005)

tarafindan belirtilmistir.

Tablo 2.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Yas 19-25 103 24,2
26-35 125 29,3
36-45 143 33,6
46 ve Ustl 55 12,9
Cinsiyet Kadin 242 56,8
Erkek 184 43,2
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Tablo 2.1’in devam

Medeni durum Bekar 182 427
Evli 244 57,3
Egitim durumu [k 6gretim 19 4,5
Lise 53 12,4
On lisans 80 18,8
Lisans 213 50
Lisans Usti 61 14,3
Meslek Issiz 12 2,8
Ogrenci 74 17,4
Ev hanimi 26 6,1
Devlet memuru 194 45,5
Isci 23 5,4
Esnaf 10 2,3
Ozel sektor 39 9,2
Emekli 9 2,1
Serbest meslek 11 2,6
Diger 28 6,6
Aylik ortalama hane geliri 11 500 ve alt1 94 22,1
11 501-15 000 111 26,1
15 001-20 000 110 25,8
20 001-30 000 66 15,5
30 001 Uzeri 45 10,6
Odeme sekli Sanal kart 99 23,2
Kapida 6deme 61 143
Kredi kart1 258 60,6
Havale-EFT ile 6deme 8 1,9
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Tablo 2.1’in devam

Cografi Bolge Marmara 68 16,0
I(; Anadolu 61 14,3

Akdeniz 52 12,2

Ege 41 9,6

Giineydogu Anadolu 140 32,9

Karadeniz 31 7,3

Dogu Anadolu 33 1,7

Toplam 426 100

Tablo 2.1’e gore katilimceilarin yas dagilimlar1 dikkate alindiginda, 18 ile 46 yas
ve ustlinde bir dagilima sahip olduklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin en fazla
36-45 yas araliginda, en az ise 46 ve Ustl yas araliginda ¢alismaya destek verdikleri

tespit edilmistir.
Cinsiyete gore;

Katilimcilarin 242°sini toplam katilimer sayisinin %56,8’ini kadin katilimcilar
olustururken, 184’linii toplam katilimci sayismin %43,2’sini ise erkek katilimcilarin

olusturdugu goriilmiistiir.
Medeni durumlarina gore;

Arastirmaya katilan katilimcilardan toplam katilimcr sayisinin %42,7’sini temsil
eden 182 kisinin bekar, toplam katilmeci sayisinin %57,3’linii temsil eden 244

katilimcinin evli oldugu katilimeilar tarafindan belirtilmistir.
Egitim durumlarma gore;

Egitim durumlar dikkate alindiginda, katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun
%50’sini temsil eden 213 kisinin lisans seviyesinde oldugu, en az katilimm ise 19 kisi

ile ilk 6gretim seviyesinde oldugu goriilmistiir.
Mesleklerine gore;

Katilimcilar mesleklerine gore incelendiginde, aragtirmaya en fazla katilimi 194
kisi ile devlet memurlarinin destek verdigi, en az katilimin ise 9 kisi ile emekliler

tarafindan gergeklestirildigi goriilmiistiir.
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Aylik ortalama hane gelirlerine gore;

En yiiksek katilim 111 kisi ile 11 501-15 000 TL arasi gelir durumuna sahip
katilimcilar tarafindan gerceklesmistir. Katilimin en az oldugu gelir durumu ise 45 kisi

ile 30 001 ve iizeri gelir durumuna sahip tiiketiciler tarafindan gergeklesmistir.
Odeme sekline gore;

Katilimeilar, ¢evrim ici aligveris yaparken ¢ogunlukla kredi kartt kullanimini
tercih ettiklerini belirtmisleridir. Arastirmaya katilim saglayan katilimcilardan 258 kisi
kredi kartin1 kullanmay1 tercih ederken, havale-EFT 6deme yontemini tercih eden

katilimcilarin sayisi 8 ile sinirhi kalmistir.
Cografi bolgeye gore;

Aragtirmaya katilimcilardan hangi illerden katildiklarii belirtmeleri istenmistir.
Katilimcilarin  verdikleri yanitlar bolgesel baglamda gruplandirildiginda, en yogun
katilimin 140 kisi ile Giineydogu Anadolu bolgesinden oldugu, en az katilimin ise 31

kisi le Karadeniz bolgesinden gergeklestigi goriilmiistiir.

Tablo 2.2: Cevrim I¢i Alisveris Yapma Sikliklart

N %
Son 6 ay igerisinde yapilan Cevrim ici aligveris sayis1 Hi¢ yapmadim 24 5,6
Enaz 1 defa 102 23,9
Enaz 5 defa 156 36,6
En az 10 defa 110 25,8
En az 50 defa 34 8
Toplam 426 100

Arastirmaya katilan 426 katilimcidan son 6 ay igerisinde aligveris yapanlarin
102’si, (toplam katilimci sayisinin %23,9’u) en az ldefa; 156’s1, (toplam katilimci
sayisinin %36,6’s1) en az 5 defa; 110°u, (toplam katilimer sayisiin %25,8’1) en az 10
defa; (34’0 toplam katilimci sayisinin %8’i) en az 50 defa aligveris yaptigini
belirtmigstir. Ayrica aligveris davranigini gergeklestiren ama son 6 ay igerisinde ¢evrim

ici aligveris yapmamis Kisi sayisinin 24 oldugu tespit edilmistir.
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2.6.2. Faktor Analizleri ve Guvenilirlik Testleri

Birden fazla degiskenin ortak ozelliklerini veya yapisal benzerliklerini temel
alarak, bunlar1 daha az sayida faktore indirmeyi amaglayan istatistiksel teknik, faktor

analizi olarak adlandirilir (Buytikoztlrk, 2005).

Orneklemin faktdr analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla éncelikle KMO

degeri ve Barlett kiiresellik testi sonuglarina bakmak gerekmektedir.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, faktor analizi i¢in kullanilan bir istatistiksel
yontem olup 6rneklem yeterliligini degerlendirmeyi amaglar. KMO degeri 0,5’in altinda
ise yeterli iliskinin saglanamadigi, 0,5-0,7 aras1 bir degere sahipse yeterli, 0,7°den
biiyiik ise iyi bir 6rneklem oldugu anlamindadir (Can, 2022).

Barlett kiresellik testi, maddeler arasi iliskilerin oldugu gergek korelasyon
matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark olup olmadigini sunar. Bu test

sonucunda elde edilen p degerinin 0,05’in altinda olmasi, maddeler arasi iligkilerin

oldugu anlamina gelmektedir (Can, 2022).

Tablo 2.3: Mahremiyet Endisesi KMO ve Bartlett’s Testi ve Faktor Analizi Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) Orneklem Yeterliliginin Olgiisii ,879
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 2127,149
Serbestlik Derecesi (Sd) 15
Anlamlilik Diizeyi (sig.) ,000
Maddeler Bilesenler
ME1 ,791
ME2 ,879
ME3 ,895
ME4 ,856
ME5 874
MEG 879

Arastirma sonucunda, mahremiyet endisesini belirleyen Olcegin agimlayici
faktor analizine uygun olup olmadigini tespit edebilmek igin KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) orneklem yeterlilik 6lcimi ve barlett kiresellik testi sonuglarina bakmak

gerekmektedir. KMO degeri ,879 olarak tespit edilmistir. Bu deger, Can (2022)’a gore
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0.7’den biiyiik oldugu ve barlett kiiresellik testinin p degeri 0,05 ten kii¢iik oldugu i¢in,
calismanin Ornekleminin yeterli oldugu ve ag¢imlayic1 faktor analizi yapmaya uygun

oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmstir.

Faktor analizi sonucunda, bir maddenin 6l¢ekte kullanilabilmesi igin faktor yiik
degerinin 0,33 olmasinin yeterli oldugu Ho (2006) tarafindan belirtilmistir. Bu degerin
altinda olan faktor yiikiine sahip maddelerin 6lgekten ¢ikarilmasi tavsiye edilmektedir.
Bu agidan bakildiginda tablo 2.3’te mahremiyet endisesinin faktor yiikleri incelendigi
zaman elde edilen degerlerin maddelerin Ol¢ekte kullanilmasi agisindan yeterli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 2.4: Satin Alma Niyeti KMO ve Bartlett’s Testi ve Faktor Analizi Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) Orneklem Yeterliliginin Olgiisii ,702
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 379,617
Serbestlik Derecesi (Sd) 3
Anlamlilik Diizeyi (sig.) ,000
Maddeler Bilesenler
SAN1 ,863
SAN2 ,830
SAN3 827

Arastirma sonucunda satin alma niyetini belirleyen 6l¢egin agimlayic1 faktor
analizine uygun olup olmadigini tespit edebilmek i¢in KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin)
orneklem yeterlilik Olcimu ve barlett kiresellik testi sonuglarma bakmak
gerckmektedir. KMO degeri ,702 olarak tespit edilmistir. Bu deger, Can (2022)’a goére
0.7’den biiyiik oldugu ve barlett kiiresellik testinin p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu i¢in
calismanin Ornekleminin yeterli oldugu ve ag¢imlayici faktér analizi yapmaya uygun

oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmstir.

Faktor analizi sonucunda, bir maddenin 6lg¢ekte kullanilabilmesi igin faktor yiik
degerinin 0,33 olmasinin yeterli oldugu Ho (2006) tarafindan belirtilmistir. Bu degerin
altinda olan faktor yiikiine sahip maddelerin 6lgekten ¢ikarilmasi tavsiye edilmektedir.
Bu acidan bakildiginda tablo 2.4’te satin alma niyetinin faktor yiikleri incelendigi
zaman elde edilen degerlerin maddelerin Ol¢ekte kullanilmasi agisindan yeterli oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 2.5: itibar Kayb1 Korkusu KMO ve Bartlett’s Testi ve Faktor Analizi Sonuclart

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) Orneklem Yeterliliginin Olgiisii ,847

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 1501,282
Serbestlik Derecesi (Sd) 6

Anlamlilik Diizeyi (sig.) ,000
Maddeler Bilesenler

IKK1 882

IKK2 933

IKK3 922

IKK4 928

Arastirma sonucunda itibar kayb1 korkusunu belirleyen 6lgegin agimlayict faktor
analizine uygun olup olmadigini tespit edebilmek i¢cin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
orneklem yeterlilik oOlcimu ve barlett kiresellik testi sonuglarma bakmak
gerekmektedir. KMO degeri ,847 olarak tespit edilmistir. Bu deger, Can (2022)’a goére
0.7’den biiyiik oldugu ve barlett kiiresellik testinin p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu igin
calismanin Ornekleminin yeterli oldugu ve ag¢imlayic1 faktor analizi yapmaya uygun

oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 2.5’te faktor yiikleri incelendigi zaman elde edilen degerlerin 0.33’ten
yuksek olmasi maddelerin Olgekte kullanilmasi agisindan yeterli oldugu o6lgekteki

maddelerin 6l¢iim i¢in yeterli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
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Tablo 2.6: Finansal Kayip Korkusu KMO ve Bartlett’s Testi ve Faktor Analizi
Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) Orneklem Yeterliliginin Olgiisii ,926

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 3936,070
Serbestlik Derecesi (Sd) 28

Anlamlilik Diizeyi (sig.) ,000
Maddeler Bilesenler

FKK1 ,810

FKK2 ,883

FKK3 ,880

FKK4 ,918

FKK5 911

FKK6 ,919

FKK7 ,896

FKKS8 ,887

Arastirma sonucunda finansal kayip korkusunu belirleyen 6lgegin agimlayici
faktor analizine uygun olup olmadigmi tespit edebilmek icin KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) orneklem yeterlilik 6lcimi ve barlett kuresellik testi sonuglarina bakmak
gerekmektedir. KMO degeri ,926 olarak tespit edilmistir. Bu deger, Can (2022)’a gore
0.7’den biiyiik oldugu ve barlett kiiresellik testinin p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu igin
caligmanin Ornekleminin yeterli oldugu ve ac¢imlayict faktor analizi yapmaya uygun

oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 2.6°da faktor yiikleri incelendigi zaman elde edilen degerlerin 0.33’ten
yuksek olmast maddelerin 6lgekte kullanilmasi agisindan yeterli oldugu oOlgekteki

maddelerin Sl¢lim i¢in yeterli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmustir.
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Tablo 2.7: Risk Azaltma Stratejileri KMO ve Bartlett’s Testi ve Faktor Analizi
Sonuglari

Kaiser- Meyer- Olkin  (KMO) Orneklem ,934
Yeterliliginin Olgtisii
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 4042,890
Serbestlik Derecesi 91
(Sd)
Anlamlilik Diizeyi ,000
(sig.)
Maddeler Bilesen 2

RAS1 ,702

RAS2 172

RAS3 ,762

RAS4 ,828

RAS5 773

RAS6 771

RAS7 679

RASS ,667

RAS9 , 752
RAS10 , 787
RAS11 127
RAS12 779
RAS13 ,750
RAS14 ,729

Arastirma sonucunda tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverislerde risk azaltma
stratejilerine yonelik yaklagimlarini belirleyen 6lgegin agimlayict faktor analizine uygun
olup olmadigini tespit edebilmek i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik
olcima ve barlett kuresellik testi sonuglarina bakmak gerekmektedir. KMO degeri ,934
olarak tespit edilmistir. Bu deger, Can (2022)’a gore 0.7’den biiyiik oldugu ve barlett
kiiresellik testinin p degeri 0,05 ten kii¢iik oldugu i¢in, ¢alismanin 6rnekleminin yeterli

oldugu ve a¢imlayici faktor analizi yapmaya uygun oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmustir.
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Tablo 2.7°de faktor yiikleri incelendigi zaman elde edilen degerlerin 0.33’ten
yliksek olmasi maddelerin Olgekte kullanilmasi agisindan yeterli oldugu sonucunu

ortaya ¢ikarmistir.

Guvenilirlik, temelde Olgmenin  hatalardan armma  derecesi  olarak
tanimlanmaktadir. Giivenilirligi tespit etmek i¢in ¢esitli yontemler bulunmakta olup
bunlardan siklikla kullanilan ydntem cronbach’s alpha giivenilirlik katsayisidir. Bu
katsay1 0 ile +1 arasinda deger almaktadir ve birden fazla uygulamaya gerek kalmadan
yapilacak tek 6l¢limiin, kendi icerisinde ne kadar tutarli oldugunun gosterir. Bu deger

1’e ne kadar yaklasirsa giivenilirligin o oranda arttig1 anlamini tasir (Can, 2022).

Cronbach alpha giivenilirlik katsayist 0,00 < o < 0,40 araliginda ise giivenilir
degil, 0,40 < a. < 0,60 araliginda ise diisiik derecede giivenilir, 0,60 < a < 0,90 araliginda
ise olduke¢a giivenilir, 0,90 < a < 1,00 araliginda ise yiiksek derecede giivenilir olarak

kabul edilmektedir (Can, 2022).

Tablo 2.8: Glvenilirlik Analizi

Giivenilirlik Istatistikleri

Olgekler Cronbach's Alpha Degisken Sayisi
Mahremiyet Endisesi ,930 6
Finansal Kayip Korkusu ,961 8
Itibar Kayb1 Korkusu ,936 4
Risk Azaltma Stratejileri ;939 14
Satin Alma Niyeti ,790 3

Aragtirmaya konu olan Olceklerdeki ifadelere katilimcilarin vermis oldugu
yanitlar analiz edildiginde Olgeklerden mahremiyet endisesi, finansal kayip korkusu,
itibar kaybi korkusu ve risk azaltma stratejilerinin Cronbach’s alpha guvenilirlik
katsayilarinin 0,90 < a < 1,00 araliginda oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuca gore
Olceklerin yiliksek derecede giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Satin alma niyeti
Olcegine ait cronbach’s alpha giivenilirlik katsayisinin ise 0,60 < o < 0,90 araliginda

oldugu tespit edilmistir. Bu 6l¢eginde oldukga giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

47



2.6.3. Ortalama, Standart Sapma, Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Arastirmalarda kullanilan degiskenlerin, aldiklar1 degerlerle parametrik testlere
tabi tutulabilmesi icin, verilerin dagilimimnm belli kosullar1 saglayip saglamadiginin
onceden bilinmesi gerekmektedir. Bu kosullardan biri de verilerin normal dagilim
gosteriyor olmasidir. Bu durum, yapilacak analizlerin sonuglarinin dogrulugu icin ¢ok
onemli bir 6n kosuldur. Normalligi test edilmek istenen bir veri grubunun g¢arpiklik
(skewness), basiklik (kurtosis) katsayilarina bakilarak veri grubunun normal dagilim

gosterip gostermedigine yonelik fikir yiriitiilebilir (Can, 2022).

Bir veri grubunda ¢arpiklik (skewness), basiklik (kurtosis) katsayilarinin -1,5 ile
+1,5 aralifinda olmasi normal dagilim gostermesi icin kabul edilebilir oldugu
belirtilmistir (Tabachnick et al., 2013). Bachman (2004) ise ¢arpiklik (skewness),
basiklik (kurtosis) katsayilarinin sifira esit olmasi normal dagilimi saglamasi agisindan
son derece iyi degerler oldugunu, aymi zamanda bu degerlerin -2 ile +2 arasinda
olmasinin  verilerin normal dagilim goéstermesi agisindan  yeterli olduguna

deginmektedir.

Tablo 2.9: Normallik Testi

Finansal
Mahremiyet Kayip Itibar Kayb1 Risk Azaltma  Satin Alma
Endisesi Korkusu Korkusu Stratejileri Niyeti
N 426 426 426 426 426
Carpiklik -,487 -,450 -,000 -,608 -,394
Basiklik -,033 -,333 -,625 ,592 ,315

Buna gore verilerin ¢arpiklik (skewness), basiklik (kurtosis) katsayilar
incelendiginde elde edilen degerlerin -1,5 ile +1,5 araliginda oldugu goriilmistiir.
Boylece dagilimin normal oldugunu ve parametrik testlere tabi tutulabilmesi icin

elverisli oldugu sonucuna varilmaistir.
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Tablo 2.10: Mahremiyet Endisesi Olgegine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tammlayic Istatistikler

>

ifadeler Ss

ME1 Cevirim i¢i aligveris platformlarinin benim hakkimda ¢ok fazla 3,38 1,092
kisisel bilgi toplamas1 konusunda endiseliyim.

ME2 Cevirim i¢i aligveris platformlarinin kisisel bilgilerimi iznim 3,56 1,025
olmadan bagka amaglar i¢in kullanabilecegi konusunda
endiseliyim.

ME3 Cevirim i¢i aligveris platformlarinin kigisel bilgilerimi benim 3,61 1,021
iznim olmadan farkl kuruluslarla paylasilabilecegi konusunda
endiseliyim.

ME4 Yetkisiz kisilerin (yani bilgisayar korsanlar1) kisisel bilgilerime 3,80 973
erisebilmesi beni endiselendiriyor.

MES5 Cevirim i¢i aligveris platformlarinin kisisel bilgilerimi benim 3,58 1,024
iznim olmadan bagskalarina satabilecegi konusunda endiseliyim.

MEG6 Cevirim i¢i aligveris yaparken kisisel bilgilerimin mahremiyeti 3,54 1,053
konusunda endiseliyim.

Cevrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin mahremiyet endisesini 6l¢en ifadelere
vermis oldugu yanitlardan elde edilen verilerin ortalamasi dikkate alindiginda
ortalamanin iizerinde sonuglar elde edilmistir. Sonuglara gore tiiketicilerin ¢evrim igi
aligverise karsit bir endise hissettikleri, 6zellikle yetkisiz kisilerin kisisel bilgilerine
erisebilmesi (X=3,80) konusunda yasadig1 endisenin, diger ifadelere oranla daha yiiksek

oldugu verdikleri cevaplarin ortalamalarindan anlasilmaktadir.

Tablo 2.11: Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tamimlayici istatistikler

Ifadeler X Ss
SAN1  Cevirim ici aligverig platformlarinda iiriin/lirlinleri satin alma 3,66 ,891
olasiligim ytiksektir.
SAN2 Cevirim i¢i aligveris yapmaylr muhtemelen arkadaslarima 3,69 ,853
oneririm.
SAN3  Alacagim iiriinlere ihtiyacim olmas1 durumunda ¢evirim ici 3,88 ,758

aligveris platformlarindan aligveris yaparim.

Satin alma niyetini belirleyen ifadelere verilen yanitlara ait ortalama ve standart
sapma degerleri dikkate alindiginda ortalamanin {izerinde sonuglar elde edildigi,

tiiketicilerin genel anlamda ¢evrim i¢i {irlin satin alma egiliminde oldugu ve 0rln
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ihtiyac1 durumunda ¢evrim i¢i aligveris platformlarindan aligveris yapabilecekleri

verdikleri cevaplarin ortalamalarindan anlasilmaktadir.

Tablo 2.12: Finansal Kayip Korkusu Olgegine Ait Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Tammlayici istatistikler

Ifadeler X Ss
FKK1  Cevirim i¢i aligverig platformlarinda kullandigim kisisel 3,36 1,084
verilerimi ¢evrim igi aktarirken birinin parami ¢almasindan
korkuyorum.
FKK2  Bir suglunun benim adimla ¢evirim i¢i aligveris yapmak igin 3,47 1,080
banka hesap numarami kullanmasindan korkuyorum.
FKK3  Bir suclunun benim adimla ¢evirim i¢i aligveris yapmak igin 3,57 1,027
kredi kart1 numarami kullanilmasindan korkuyorum.
FKK4  Birilerinin ¢evirim i¢i aligveris platformlarina vermis oldugum 3,51 1,018

bilgilerle aligveris yapabileceginden korkuyorum.

FKK5  Yetkisiz bir kiginin ¢evirim i¢i aligveris platformlaria verdigim 3,49 1,043
kisisel verilerimi kullanarak aligveris yapmasi konusunda
endiseleniyorum.

FKK6  Cevirim i¢i aligveris yapmak i¢in kredi karti numarami vermem 3,57 1,043
gerektiginde kotiiye kullanilmasindan korkuyorum.

FKK7  Cevirim i¢i aligveris yapmak i¢in banka hesap numarami 3,58 1,031
vermem gerektiginde kotliye kullanilmasindan korkuyorum.

FKK8  Yabanci bir kiginin kisisel bilgilerimi kullanarak ¢evirim i¢i 3,54 1,031
aligveris platformlarindaki miisteri hesabima erisebilecegi
diislincesi beni korkutuyor.

Katilimcilarin  finansal kayip korkusuna yodnelik ifadelere vermis oldugu
yanitlarin ortalamalarinda gortildiigli lizere, ortalamanin iizerinde bir deger elde
edilmistir. Bu degerlere bakilarak katilimcilarin genelinde ¢evrim igi aligveris esnasinda

finansal kayba ugrayabilecekleri yoniinde ortak bir diigiince oldugu kanisina varilabilir.
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Tablo 2.13: itibar Kayb1 Korkusu Olcegine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tanimlayici istatistikler

Ifadeler X Ss
IKK1 Birilerinin ¢evirim i¢i aligveris sitelerindeki kisisel bilgilerimi 299 1,113
internette beni kii¢iik diisiirmek i¢in kullanmasindan korkuyorum.
IKK2 Cevirim i¢i aligveris sitelerindeki kisisel bilgilerimin internette 3,12 1,089
izinsiz kullaniminin itibarima zarar vereceginden ¢ok
endiseleniyorum.
IKK3 Cevirim i¢i aligveris platformlarindaki kigisel verilerimin yasa disi 3,20 1,095
kullanimi1 nedeniyle itibarimin zarar gérmesinden endise
duyuyorum.
IKK4 Yabanc1 bir kisinin ¢evrim i¢i aligveris platformlarindaki kisisel 3,19 1,109

verilerimi kullanarak itibarima zarar verebilecegi diislincesi beni
korkutuyor.

Katilimeilarin  itibar  kayb1 korkusuna yonelik ifadelere

vermis oldugu

yamtlardan, “gevirim i¢i aligveris sitelerindeki kisisel bilgilerimin internette beni kiclik

diisiirmek icin kullanmasindan korkuyorum.” ifadesine ait ortalamanin (X=2,99) diger

ifadelere oranla daha diisik oldugu, katilimcilarm IKK1 ifadesine genellikle

katilmiyorum yiiniinde goriis bildirdigi sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin itibar kaybi

konusunda endiselerinin finansal kayip ve mahremiyet endisesine oranla daha diisiik

oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 2.14: Risk Azaltma Stratejileri Olgegine Ait Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Tanimlayici istatistikler

Ifadeler X Ss

RAS1  Uriin hakkinda yeterli bilgi. 3,83 ,937
RAS2  Odeme giivenligi. 4,00 ,840
RAS3  Para iade garantisi. 4,06 ,860
RAS4  Uriinii/markay1 kullanma ge¢mis deneyimi. 3,92 ,853
RAS5  Tanmmuis bir marka satin almak. 3,95 ,837
RAS6  Fiyat bilgisinin uygun olmasi. 3,95 ,815
RAS7  Uriinii bir magazada gérme imkanimin olmas. 3,79 ,910
RAS8  Yerel bir perakendecinin varligi (paket teslimat noktasi, 3,70 ,917

magaza).
RAS9  Agizdan agza bilgi- Aile bireylerinden gelen olumlu bilgiler. 3,84 ,863
RAS10 Agizdan agza bilgi -Arkadaslardan gelen olumlu bilgiler 3,84 ,830

olmast.
RAS11 Internetteki yorumlar. 3,84 ,859
RAS12 Web sitelerinin giivenilir olmasi. 4,07 ,800
RAS13 Gegmis ¢evrim ici aligveris deneyimi 3,86 ,863
RAS14 Bir satig gorevlisi ile iletisim kurma imkani (telefon veya posta 3,80 ,844

yoluyla). Miisteri hizmetlerinin varligi.

Katilimcilara ¢evrim ici tiriin satin aliminda belirtilen risk azaltma stratejilerinin
varliginin satin alma niyetiniz lizerinde etkisinin olup olmadigina dair yoneltilen risk
azaltma stratejilerine yonelik olgekteki ifadelerden elde edilen verilerin ortalamalari
dikkate alindiginda; katilimcilarin risk azaltma stratejilerine yiiksek oranda gilivendigi,
oOzellikle glvenilir web sitelerinden (X=4,07) aligveris yapmay1 tercih ettiklerini, para
iade garantisinin (X=4,06) verilmesi ve ddeme giivenliginin saglanmasinin (X=4,00)
satin alma niyetlerini diger ifadelere oranla daha yiiksek etkiledigi gorlsiini

bildirmislerdir.
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2.6.4. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Korelasyon, iki veri dizisi arasindaki iligskinin miktarini ve yoniinii gosteren
istatistiksel bir iglemdir. Bu islem sonucunda, "korelasyon katsayis1" olarak adlandirilan
bir deger elde edilir. Korelasyon katsayisi r harfi ile gosterilir. Bu deger -1 ile +1

arasinda degisir.

Korelasyon katsayis1 +1°e ne kadar yakinsa, iki degisken arasindaki pozitif iliski

o0 kadar gucluddr.

Korelasyon katsayisi -1’e ne kadar yakinsa, iki degisken arasindaki negatif iliski

o0 kadar gucluddr.

Korelasyon katsayisinin O olmasi ise degiskenler arasinda hi¢ iliskinin

bulunmadig1 anlamina gelmektedir.

Korelasyon katsayisinin igareti (+veya-) iligkinin yoniinii gosterir. Pozitif (+)
isaret, iki degiskenin birlikte artma veya birlikte azalma egiliminde oldugunu gosterir.
Negatif (-) isaret ise bir degiskenin artarken digerinin azaldigi durumu gosterir (Can,
2022).

Bagimsiz degiskenlerimiz olan mahremiyet endisesi, finansal kayip korkusu,
itibar kayb1 korkusu ile bagimli degiskenimiz, satin alma niyeti arasindaki iliskiyi tespit
etmek amaciyla Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Elde edilen veriler tablo
2.15’te gosterilmistir.

Tablo 2.15: Mahremiyet Endisesi, Itibar Kayb1 Korkusu, Finansal Kayip korkusu ve
Satin Alma Niyeti arasindaki Korelasyon Analizi sonuglari

ME KK FKK SAN
SAN r -,026 -,116" -,029 1
p 593 017 544
N 426 426 426 426

Elde edilen sonuglar incelendiginde;

Mahremiyet endisesi ile satin alma niyeti arasinda diisiik diizeyde negatif yonlu
(r =-,026) bir iliski oldugunun sonucuna varilmistir. Aradaki iligki istatistiksel olarak

anlamsizdir (p> 0,05).

H1: Mahremiyet endisesi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir. Hipotez

reddedilmistir.
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Itibar kayb1 korkusu ile satin alma niyeti arasinda zay1f diizeyde negatif yonlii

(r =-,116) bir iliski oldugunun sonucuna varilmigtir. Aradaki iliski istatistiksel olarak

anlamhidir (p<0,05).

H2: itibar kayb1 korkusu ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir. Hipotez

kabul edilmistir.

Finansal kayip korkusu ile satin alma niyeti arasinda diisiik diizeyde negatif
yonli (r =-,029) bir iliski oldugunun sonucuna varilmigtir. Aradaki iligki istatistiksel

olarak anlamsizdir (p> 0,05).

H3: Finansal kayip korkusu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez reddedilmistir.

Bagimsiz degiskenlerimiz olan mahremiyet endisesi, finansal kayip korkusu,
itibar kayb1 korkusu ile risk azaltma stratejileri arasindaki iliskiyi ve ayrica risk azaltma
stratejileri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Pearson

Korelasyon analizi kullanilmistir. Elde edilen veriler tablo 2.16’da gosterilmistir.

Tablo 2.16: Mahremiyet Endisesi, Itibar Kayb1 Korkusu, Finansal Kayip korkusu ve
Satin Alma Niyeti ile Risk Azaltma Stratejileri arasindaki Korelasyon Analizi sonuglari

ME IKK FKK SAN
RAS r 301" 209" 330" 636"
p ,000 ,000 ,000 ,000

N 426 426 426 426

Mahremiyet endisesi ile risk azaltma stratejileri arasinda orta diizeyde pozitif
yonli (r =,301) bir iliski oldugunun sonucuna varilmistir. Aradaki iliski istatistiksel

olarak anlamlidir (p<0,05).

H4: Mahremiyet endisesi ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez kabul edilmistir.

Itibar kayb1 korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda diisiik diizeyde pozitif
yonli (r =,209) bir iliski oldugunun sonucuna varilmistir. Aradaki iliski istatistiksel

olarak anlamlidir (p<0,05).

HS5: itibar kaybr korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardur.

Hipotez kabul edilmistir.
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Finansal kayip korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda orta diizeyde pozitif
yonli (r=,330) bir iliski oldugunun sonucuna varilmistir. Aradaki iligki istatistiksel

olarak anlamlidir (p<0,05).

H6: Finansal kayip korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez kabul edilmistir.

Risk azaltma stratejileri ile satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif yonlii
(r=,636) bir iliski oldugunun sonucuna varilmistir. Aradaki iligki istatistiksel olarak

anlamlidir (p<0,05).

H7: Risk azaltma stratejileri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez kabul edilmistir.
2.6.5. Aracihik (mediator) degiskeni analiz sonuglari

Arac1 (Mediatér) Degisken: Bagimsiz degiskeninin (X), bagimli degisken (Y)
tizerindeki etkisinde arada bir araci degiskeninin (M) olmasi durumunda nasil

gerceklestigini agiklamaya yardimci olan degiskendir (Baron & Kenny, 1986).

a. Arac: degiskensiz basit model

¢ (toplam etk)

b Basit aracilik model

- (dogrudan etky)

B
»

Sekil 2.2: Aracilik (Mediator) Degiskeni Kavramsal Model
Aracilik degiskeni kavramsal modeline gore

X’in 'Y tizerindeki dolayli etkisi M = a b
X’in Y lizerindeki dogrudan etkisi = '

Baron & Kenny (1986)’e gore bir degiskenin aract degisken olabilmesi i¢in asagida

belirtilen kosullar1 sagliyor olmasi gerektigini belirtmektedir.
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e X’inY iizerindeki toplam etkisi (C yolu) anlamli olmali

e X’in M iizerindeki etkisi (a yolu) anlamli olmali

e X ile M birlikte analize dahil edildiginde M’nin Y iizerindeki etkisi (b yolu)
anlamli olmalidir.

e X’inY iizerindeki daha 6nce anlamli olan dogrudan etkisini gésteren (c' yolu)
anlaml ¢ikmazsa tam araci, iliskinin giiclinde azalma meydana gelirse kismi aracidir

denir.

Nedensel adimlar yaklasimina gore yukarida belirtilen tim kosullarin sirasi ile
saglanmast durumunda, bir degiskenin aract degisken olarak adlandirilabileceginden
bahsedilebilir. Belirtilen adimlarin siras1 ile anlamli ¢ikmamasi durumunda sonraki adima
gecilmemekte ve test edilen degiskenin araci olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir (Gurblz ve

Bayik, 2021).

Son yillarda yapilan arastirmalar, nedensel adimlar yaklasimina yonelik ciddi
elestiriler getirilmesine sebep olmus (GlrbUliz ve Bayik, 2021) ve bir degiskenin aract olup
olmadiginin belirlenebilmesi i¢in modern yaklasimin daha gegerli ve giivenilir sonuglar

verecegini ileri siirmislerdir (Fritz & MacKinnon, 2007).

Modern yaklasima gére M’nin X ve Y lizerinde aracilik etkisinin olup olmadigimimn
belirlenebilmesi ici a, b yollar: i¢in anlamlilik testlerine ihtiyag olmadigmi belirtmektedir.
Gergekte c’nin biyiikligii a.b’ nin boyutunu belirlemedigi ve smirlamadigi igin toplam
etkinin (c) yolunun anlamli olup olmadigini tespit etmeye gerek olmadigini belirtmektedir.
Aracilik etkisinin tespitinde 6nemli olan tek seyin a.b’ nin giiven araliginin anlamli olup
olmadigma dikkat edilmesidir. Bu baglamda hipotezler olusturulurken, bir aracilik hipotezini
test etmek isteyen arastirmacilarin nedensel yaklasimlar mantigindan uzaklagarak
dikkatlerini dolayli etki yani a.b” yi tahmin etmeye odaklamalar1 ve bu etki hakkinda ¢ikarim
yapmalar1 6nerilmektedir (Hayes & Rockwood, 2017). Bu baglamda dolayli etki yani a.b’
nin %95 giliven araliginin alt ve st smirlarinin sifir (0) degerini igerip icermedigine
bakilmasi aracilik etkisinin var olup olmadigina karar vermek i¢in yeterli bir sonugtur. % 95
giiven araliginin alt ve iist s sifir (0) degerini icermiyorsa dolayli etki anlamli olup
aracilik etkisi gosterdigini sonucuna varilmakta, %95 giiven araliginin alt ve list simirinin sifir
(0) degerini igermesi durumunda dolayh etkinin anlamli olmadig1 ve test edilen degiskenin

aracilik etkisi gostermedigi sonucuna varilmaktadir (Gurbuz ve Bayik, 2021).
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Tablo 2.17: Arastirmanin Degiskenleri

Degisken  Bagimsiz degisken Bagiml degisken Arac1 degisken
X Mahremiyet endigesi
Finansal kayip korkusu
Itibar kayb1 korkusu
Y Satin alma niyeti
M Risk azaltma stratejileri

Tablo 2.18: Mahremiyet Endisesinin Satin Alma Niyeti Uzerinde Dogrudan ve Dolayl
Etkileri Analiz Sonuclari

Degiskenler effect p %95 Giiven araligi

alt sinir1 ust sinir1

LLCI ULCI
Direct etki ME — > SAN -0,189 0,000 -0,247 -0,130
Dolayli etki ME —— > SAN BootLLCI BootULCI
(RAS) araciligi ile 0,168 0,105 0,238
Tamamen standartlastirilmig dolayl etki
ME — SAN 0,213 0,136 0,294

Direct etki ME->SAN: Bagimsiz degisken (ME) ile bagimli degisken (SAN)
arasindaki dogrudan etkiyi ifade etmektedir. ME'nin SAN Uzerindeki etkinin gutcuni
gosteren regreasyon Kkatsayisi (effect=-0,189) olarak bulunmus ve negatif yonde
etkiledigi sonucuna varilmistir. %95 giiven araliginin alt sinir1 (LLCI=-0,247), {ist sinir1
(ULCI=-0,130) olmas1 ve giiven araliginin sifir (0) rakamini icermemesi, (p <0,05)

olmasi bu etkinin anlamli oldugu sonucunu vermektedir.

Dolayli Etki ME->RAS->SAN: Bagimsiz degisken (ME) ile bagimli degisken
(SAN) arasindaki iliskide araci degiskenin (RAS) roliinii ifade etmektedir. RAS''n ME
ile SAN arasindaki iligskide dolayli bir etkisi oldugu bulunmustur. Dolayl1 etki katsayisi
(effect=0,168) olarak tespit edilmesi, iliskinin pozitif yonliiye dondiigii %95 giiven
araliginin alt sinir1 (BootLLCI=0,105), st smir1 (BootULCI=0,238) olmasi ve giiven
araligiin sifir (0) rakamini igermemesi sebebi ile elde edilen bulgular sonucunda risk
azaltma stratejilerinin, mahremiyet endisesi ve satin alma niyeti arasinda araci degisken

rol oynadigini gostermektedir.
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H8: Mahremiyet endigesinin satin alma niyetine etkisinde risk azaltma stratejilerinin

aracilik roli vardir.

H8: Arastirmamizda, [bagimsiz degisken] (ME) ile [Bagimhi degisken] (SAN)
arasindaki iliskide RAS’1n arac1 bir rol oynadigi bulunmustur. Hipotez kabul edilmistir.

Tablo 2.19: itibar Kayb1 Korkusunun Satin Alma Niyeti Uzerinde Dogrudan ve Dolayl
Etkileri Analiz Sonuclari

Degiskenler effect p %395 Giliven araligi

alt stir1 st sinurt

LLCI ULCI
Direct etki IKK——» SAN -0,181 0,000 -0,230 -0,131
Dolayl etki IKK—> SAN BootLLCI BootULCI
(RAS) araciligi ile 0,100 0,050 0,151
Tamamen standartlastirilmis dolayl etki
[KK ——> SAN 0,144 0,073 0,215

Direct etki IKK->SAN: Bagimsiz degisken (IKK) ile bagimli degisken (SAN)
arasindaki dogrudan etkiyi ifade etmektedir. IKK'nin SAN uzerindeki etkinin gtctini
gosteren regreasyon Kkatsayisi (effect=-0,181) olarak bulunmus ve negatif yonde
etkiledigi sonucuna varilmistir. %95 giiven araliginin alt sinir1 (LLCI=-0,230), iist sinir1
(ULCI=-0,131) olmas1 ve giiven araliginin sifir (0) rakamini icermemesi, (p <0,05)

olmasi bu etkinin anlamli oldugu sonucunu vermektedir.

Dolayli Etki IKK->RAS->SAN: Bagimsiz degisken (IKK) ile bagimli degisken
(SAN) arasindaki iliskide arac1 degiskenin (RAS) roliinii ifade etmektedir. RAS'n IKK
ile SAN arasindaki iligskide dolayli bir etkisi oldugu bulunmustur. Dolayl1 etki katsayisi
(effect=0,100) olarak tespit edilmesi, iliskinin pozitif yonliiye dondiigii %95 giiven
araliginin alt sinir1 (BootLLCI=0,050), iist sinir1 (BootULCI 0,151) olmasi ve giiven
araliginin sifir (0) rakamini igermemesi sebebi ile elde edilen bulgular sonucunda risk
azaltma stratejilerinin, itibar kayb1 korkusu ve satin alma niyeti arasinda araci degisken

rol oynadigini gostermektedir.

H9: itibar kaybi1 korkusunun satin alma niyetine etkisinde risk azaltma stratejilerinin

aracilik roli vardir.

H9: Arastirmamizda, [bagimsiz degisken] (IKK) ile [Bagimli degisken] (SAN)
arasindaki iliskide RAS’1n arac1 bir rol oynadigi bulunmustur. Hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 2.20: Finansal Kayip Korkusunun Satin Alma Niyeti Uzerinde Dogrudan ve
Dolayli Etkileri Analiz Sonuglari

Degiskenler effect p %95 Giiven araligi

alt stmar1 st sinurt

LLCI ULCI
Direct etki FKK —» SAN -0,204 0,000 -0,259 -0,148
Dolayl etki FKK——» SAN BootLLCI BootULCI
(RAS) araciligi ile 0,181 0,118 0,249
Tamamen standartlastirilmis dolayl etki
FKK———> SAN 0,240 0,158 0,322

Direct etki FKK->SAN: Bagimsiz degisken (FKK) ile bagimli degisken (SAN)
arasindaki dogrudan etkiyi ifade etmektedir. FKK'nin SAN (zerindeki etkinin gucuni
gosteren regreasyon katsayisi (effect=-0,204) olarak bulunmus ve negatif yonde
etkiledigi sonucuna varilmistir. %95 giiven araliginin alt sinir1 (LLCI1=-0,259) iist siniri
(ULCI=-0,148) olmas1 ve giiven araliginin sifir (0) rakamini icermemesi, (p <0,05)

olmasi bu etkinin anlamli oldugu sonucunu vermektedir.

Dolayli Etki FKK->RAS->SAN: Bagimsiz degisken (FKK) ile bagimli degisken
(SAN) arasindaki iliskide arac1 degiskenin (RAS) roliinii ifade etmektedir. RAS''n FKK
ile SAN arasindaki iliskide dolayl bir etkisi oldugu bulunmustur. Dolayl etki katsayisi
(effect=0,181) olarak tespit edilmesi, iliskinin pozitif yonliiye dondigii %95 giiven
araligmin alt sinir1 (BootLLCI1=0,118), tist smir1 (BootULCI 0,249) olmasi ve giiven
araliginin sifir (0) rakamini igermemesi sebebi ile elde edilen bulgular sonucunda risk
azaltma stratejilerinin, finansal kayip korkusu ve satin alma niyeti arasinda araci

degisken rol oynadigini gostermektedir.

H10: Finansal kayip korkusunun satin alma niyetine etkisinde risk azaltma

stratejilerinin aracilik rolil vardir.

H10: Arastirmamizda, [bagimsiz degisken] (FKK) ile [Bagimli degisken] (SAN)
arasindaki iliskide RAS’1n arac1 bir rol oynadigi bulunmustur. Hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 2.21: Hipotez kabul ret tablosu

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

Mahremiyet endisesi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
Itibar kayb1 korkusu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Finansal kayip korkusu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Mahremiyet endisesi ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Itibar kayb1 korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Finansal kayip korkusu ile risk azaltma stratejileri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Risk azaltma stratejileri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Mahremiyet endisesinin satin alma niyetine etkisinde risk azaltma
stratejilerinin aracilik rolii vardir.

Itibar kayb1 korkusunun satin alma niyetine etkisinde risk azaltma
stratejilerinin aracilik rolii vardir.

Finansal kay1p korkusunun satin alma niyetine etkisinde risk azaltma
stratejilerinin aracilik rolii vardir.

Ret

Kabul

Ret

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul
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2.6.6. Risk Azaltma Stratejilerinin Demografik Verilere Gore, T-Test ve

Tek Yonlu Anova (One-Way Anova) Sonuglari

Tablo 2.22: Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklasimlarinin Cinsiyete Gore T-
Test Sonuglari

Degisken Gruplar N X S.S t sd p

Risk Azaltma Stratejileri Kadm 242 39321 ,64388 1,611 424 ,108

Erkek 184  3,8311 ,63644

Tablo 2.22’ye gore, tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine yaklasimlarinin
cinsiyetlerine gore aralarinda anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmiistiir (t [424]
=1,611 ; p>0,05).

Tablo 2-23: Tuketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklasimlarinin Medeni
Durumlaria Gore T-Test Sonuglari

Degisken Gruplar N X S.S t sd p
Risk Azaltma Stratejileri Bekar 182 3,7378 ,66347 -4,209 424 ,000
Evli 244 4,0009 ,60253

Tablo 2.23 incelendiginde, tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine
yaklagimlarinin tiketicilerin medeni durumlarina gore aralarinda anlamli bir farklilik
gosterdigi  gorilmistiir (t [424] =-4,209; p<0,05). Evli tuketicilerin risk azaltma
stratejilerine yonelik yaklasimlarinin (X=4,0009), bekar tlketicilere (X=3,7378) oranla

daha olumlu oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 2.24: Yasa Gore Tuketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklasimlarinin
ANOVA Sonuglari

Boyut Yas N X Ss vayans 't sd KO Fest P
Kaynagi
19-25 103 36595 69153 G;ffs'f‘r 7,546 3 2515 6335 000
Risk 26-35 125 40069 61868  Grupici 167,560 422 397
Azaltma
Stratejileri  36-45 143 39356 60564 Toplam 175107 425
46 ve 55 39260 59682
ustu

Toplam 426 3,8885 ,64188

Tablo 2.24 Incelendiginde tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine yaklasimlarinin

yaslarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi gézlemlenmistir (F-test=6,335; p<0,05).
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Tablo 2-25: Yasa Gore Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklagimlar: Post Hoc

(Tamhane) Sonuglar1

Yas Yaglar Ortalamalar Arasi Fark Standart Hata p
19-25 26-35 -,34736" ,08778 ,001
36-45 -,27606" ,08490 ,008
46 ve Ustl -,26647 ,10545 ,074

Tablo 2.25’te yasa gore tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine yaklasimlar1 post

hoc (Tamhane) sonuglar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore 19-25 yas grubu ile

diger yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (p<0,05). Bu fark

26-35 ve 36-45 yas gruplari lehinedir.

Tablo 2.26: Egitim Durumlarma Gore Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine
Yaklasimlarinin ANOVA Sonuglari

Egitim S Varyans
Boyut Durumu X Ss Kayndg K. T Sd K. O F-test P
Risk T ™% 19 39248 75686 C'UPlr 6478 4 1619 4043 0,003
Azaltma ogretim arasl
Stratejileri ;o 53 35889 72680 Grupici 168,629 421 401

On

_ 80 38598 60922  Toplam 175107 425

Lisans

Lisans 213 39755 54821

Lisans 61 38712 79388

Ustl

Toplam 426 38885 64188

Tablo 2.26 incelendiginde egitim durumlarma gore tiketicilerin risk azaltma

stratejilerine gore yaklasimlarinin, anlamli bir farklilik gosterdigi gozlemlenmistir (F-

test=4,043; p<0,05).
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Tablo 2-27: Egitim Durumlarina Gore Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine

Yaklasimlar1 Post Hoc (Tamhane) Sonuglari

Egitim Durumu ngtim Ortalamalar Aras1 Fark FffaFark Standart Hata p

Lise Ik Ogretim -,33586 ,20029 ,665
On Lisans -,27087 ,12086 242
Lisans -,38657" ,10667 ,006
Lisans Ustii -,28225 ,14247 ,402

Tablo 2.27°de egitim durumlarina gore tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine

yaklagimlar1 post hoc (Tamhane) sonuglari incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore lise

egitim seviyesi ile lisans egitim seviyesi arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).

Bu fark lisans egitim seviyesi lehinedir.

Tablo 2.28: Mesleklerine Gore Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklasimlar

ANOVA Sonuglari

Boyut Meslek N X Ss Varyans T sd KO Fest P
Kaynag1
: issiz 12 35774 77798 WP o670 9 1408 3606 000
Risk arasl
Azaltma
Stratejileri Ogrenci 74 3,6631 ,64849  Grupici 162,434 416 ,390
Ev
. 26 40907 63134  Toplam 175107 425
animi
Devlet 19, 39959 57416
memuru
isci 23 38851 74035
Esnaf 10 34429 87339
Ozel
39 38956 55422
sektor
Emeki 9 43016 92636
Serbest 41 36099 9383l
meslek
Diger 28 38061 43982
Toplam 426  3,8885 64188

Tablo 2.28 Incelendiginde, mesleklerine gore tiiketicilerin risk azaltma

stratejilerine yaklasimlarinin anlamli bir farklilik gosterdigi gozlemlenmistir (F-

test=3,606; p<0,05).
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Tablo 2.29: Mesleklerine Gore Tuketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklasimlari
Post Hoc (Tamhane) Sonuglari

Meslek Meslek Ortalamalar Arasi Fark Standart Hata p

Ogrenci Issiz ,08575 ,23690 1,000
Ev Hanimi -,42753 ,14496 ,204
Devlet Memuru -,33282" ,08592 ,008
Isci -,22197 ,17180 1,000
Esnaf ,22027 ,28629 1,000
Ozel Sektor -,23248 ,11644 ,895
Emekli -,63846 ,31785 971
Serbest Meslek ,03326 ,29278 1,000
Diger -,14300 ,11221 1,000

Tablo 2.29°da mesleklerine gore tiketicilerin risk azaltma stratejilerine
yaklasimlar1 post hoc (Tamhane) sonuglar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore
ogrenciler ile devlet memurlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

(p<0,05). Bu fark, devlet memurlar1 lehinedir.

Tablo 2.30: Odeme Yontemlerine Gore Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine
Yaklagimlarinin ANOVA Sonuglari

Odeme o Varyans
Boyut Sekli N X Ss Kaynag K.T Sd K.O F-test P
Risk
! Slf‘:ft" 99 37641 60113 G:rfslf‘r 2,908 3 969 2376 070
Azaltma
Stratejileri

Kapua o1 38160 73615  Grupici 172198 422 408

O0deme

Kredi

258 39507 63064  Toplam 175107 425

kart1

Havale-

Eftile 8 39732 54256

O6deme

Toplam 426  3,8885 ,64188

Tablo 2.30 incelendiginde 6deme yontemlerine gore tuketicilerin risk azaltma

stratejilerine yaklagimlarinin anlamli bir farklilik gostermedigi gozlemlenmistir (F-

test=2,376; p>0,05).
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Tablo 2.31: Aylik Ortalama Hane Gelir Durumlarina Gore Tiiketicilerin Risk Azaltma
Stratejilerine Yaklagimlarinin ANOVA Sonuglari

Boyut Aylik X Ss vamans 1 54 KO Fiest P
Gelir Kaynag1
Risk
Azaltma 11500 g, 37205 73080 Gl 4606 4 1156 2856 023
ve alt1 arasi
Stratejileri
11 501- .
5000 M1 39118 60109  Grupici 170481 421 405
15 001-
o000 110 38623 54503 Toplam 175107 425
20 001-
20000 66 40141 60170
30001

o 45 4,0429 ,75492
uzeri

Toplam 426  3,8885 ,64188

Tablo 2.31 incelendiginde aylik ortalama hane gelirlerine gore tiketicilerin risk
azaltma stratejilerine yaklagimlarinin, anlaml bir farklilik gosterdigi gozlemlenmistir
(F-test=2,856; p<0,05).

Tablo 2.32: Aylik Ortalama Hane Gelirlerine Gore Tiketicilerin Risk Azaltma
Stratejilerine Yaklagimlari Post Hoc (Tamhane) Sonuglari

Aylik Hane Geliri (TL) Aylik Hane Geliri (TL) Ortalamalar Arasi Fark Standart Hata p

11500 ve alt1 11 501-15 000 -,18236" ,08920 ,042
15 001-20 000 -,13285 ,08938 ,138
20 001-30 000 -,28459" ,10219 ,006
30 001 tizeri -,31337" ,11535 ,007

Tablo 2.32’de aylik ortalama hane gelir durumlarina gore tiketicilerin risk
azaltma stratejilerine yaklasimlart post hoc (Tamhane) sonuglar1 incelenmistir. Elde
edilen sonuclara gore 11 500 ve alt1 gelire sahip olanlar ile 11 501-15 000, 20 001-30
000 ve 30 001 ve tzeri gelire sahip olanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir (p<0,05). Bu fark 11 501-15 000, 20 001-30 000 ve 30 001 ve {zeri aylik hane

gelirine sahip tuketiciler lehinedir.
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Tablo 2.33: Bolgelere Gore Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklasimlarinin
ANOVA Sonuglari

Boyut Bolgeler N X Ss Varyans ¢ sd K.O Ftest P
Kaynagi
Risk Gruplar
Aoaltma Marmara 68 38214 75638 _ I 4,808 6 801 1971 069
jileri i
Statejileri o nadoln 61 38958 57802 Grupici 170,209 419 406
Akdeniz 52 41291 60808 Toplam 175107 425
Ege 41 37509 69439
Glineydogu
Al 140 39112 63310
Karadeniz 31 3,8341 ,61095
Dogu
9 33 37597 46319
Toplam 426 38885 64188

Tablo 2.33 Incelendiginde bolgelere gore tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine

yaklagimlarinin anlamli bir farklilik gostermedigi goézlemlenmistir (F-test=1,971,;

p>0,05).

2.6.7. Risk Azaltma Stratejilerinin Cevrim I¢i Alisveris Yapma

Durumlarina Gore, T-Test ve Tek Yonlii Anova Sonuglari

Tablo 2.34: Son 6 Ay Igerisinde Yapilan Cevrim Ici Aligveris Sayisina Gore
Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklagimlarinin ANOVA Sonuglari

Boyut Alisveris N X Ss vawans 1 g4 KO Ftest P
siklig1 Kaynagi
Risk Hic 24 37619 66663 CO'PRT 4310 4 1078 265 0,033
Azaltma Yapmadim arast
Statejileri £ 1defa 102 37556 65515 Grupici 170797 421 0,406
Enaz5defa 156 3,9313 59191  Toplam 175107 425
Enaz 10
oot 110 40071 58574
En az 50 34 37962 87942
defa
Toplam 426  3,8885  ,64188

Tablo 2.34 Incelendiginde Son 6 ay icerisinde yapilan cevrim ici alisveris

sayisina gore tlketicilerin risk azaltma stratejilerine yaklasimlarinin anlamli bir farklilik

gosterdigi gozlemlenmistir (F-test=2,656; p<0,05).
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Tablo 2.35: Son 6 Ay Icerisinde Yapilan Cevrim I¢i Alsveris Sayisina Gore
Tiiketicilerin Risk Azaltma Stratejilerine Yaklasimlarmin Post Hoc (Tamhane)
Sonuglari

Son 6 ay igerisinde internetten  Son 6 ay igerisinde internetten Ortalamalar Standart

yapilan aligveris sayist yapilan aligveris sayist Aras1 Fark Hata p

Enaz 1 defa Hi¢ Yapmadim -,00630 ,15075 1,000
En az 5 defa -, 17572 ,08034 ,262
En az 10 defa -,25154" ,08560 ,036
En az 50 defa -,04062 ,16418 1,000

Tablo 2.35’te son 6 ay icerisinde yapilan ¢evrim ici alisveris sayisina gore
tiketicilerin risk azaltma stratejilerine yaklagimlarinin post hoc (Tamhane) sonuglari
incelenmistir. Elde edilen sonuclara gore en az 1 defa alisveris yapan tlketiciler ile en
az 10 defa aligveris yapan tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

(p<0,05). Bu fark en az 10 defa aligveris yapan tiiketiciler lehinedir.
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SONUC

Cevrim igi aligverislerde algilanan risk faktorii, e-ticarette blylk bir 6neme
sahiptir. Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin risk algilarini azaltmak ve satin
alma ihtimallerini arttirmak i¢in e-pazarlamacilar ve e-perakendeciler, tiketicilerin en
cok hangi risk faktorlerinden endise duyduklarin1 ve hangi risk azaltma stratejilerini en
etkili bulduklarini bilmeleri gerekmektedir (Zheng et al., 2012). Tiiketiciler agisindan
ise ¢evrim igi alisverislerde karsilasilabilecek potansiyel belirsizlikleri veya riskleri
azaltmak icin belirli tirde bilgiye ihtiyac duyulmaktadir (Weinberg, 2001). Ornegin;
Uriinler hakkinda yeterli bilgiler, {irin karsilastirmalari, para iade garantisi, 6deme
giivenligi, bir satig gorevlisi ile iletisim kurma, tanmmis bir mark satin alma, fiyat
bilgisinin uygunlugu, aile ve arkadaslardan gelen olumlu bilgiler gibi fakttrler, cevrim

ici aligveris deneyimini olumlu hale getirmek i¢in Gnemli faktorledir.

Aragtirmanin kuramsal ¢ergevesini olusturan risk azaltma stratejileri 6lgegine ait
ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde katilimeilarin g¢ogunlugunun
cevrim i¢i aligveriglerde risk azaltma stratejilerine olumlu yaklastigi goriilmektedir.
Ozellikle web sitelerinin giivenilir olmas1, para iade garantisinin verilmesi, ddeme
gilivenliginin saglanmasi, fiyat bilgisinin uygun olmasi ve taninmis bir marka satin
almak, en etkili risk azaltma stratejisi olarak kabul edilmis ve satin alma niyetlerini
diger stratejilere oranla daha yiiksek oranda etkiledigi sonucuna varilmistir. Elde edilen
bu bulgular, Zheng ve dig. (2012)’in ¢alismast ile biiyilk oranda benzerlik

gOstermektedir.

Arastirmada test ettigimiz risk azaltma stratejileri ile satin alma niyeti arasinda
anlamh bir iligski vardir. Hipotezine yonelik yapilan analizlerden elde edilen sonuglar,
Chu & LI (2008)’nin galismastyla uyumlu olarak risk azaltma stratejileri ile satin alma

niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Cevrim i¢i aligveris platformlarinin tiikketicilere sunduklar gesitli stratejiler ve

hizmetler, tiiketicilerin glivenini kazanmak ve aligveris deneyimlerini olumlu yonde



etkilemek acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda ¢evrim i¢i aligverislerde
risk azaltma stratejileri hem miisteri odakli olmasi hem de giiven algisin1 ortaya

¢ikarmasi agisindan kritik neme sahiptir.

Arastirmaya, Tirkiye genelinde alisveris yapan 18 yas tizeri 426 katilimei dahil
olmustur. Katilimeilar, Tiirkiye nin 7 cografik bolgesinden kolayda drnekleme yontemi
ile arastirmaya dahil edilmistir. Bu yontemin tercih edilme sebebi; verilerin ana kutle
icerisinde kolay, hizli ve ekonomik bir sekilde toplanabilmesidir. Kolayda 6rnekleme
yontemi, zaman ve maliyet agisindan avantaj saglarken ana kitleye dair elde edilen
sonuglarin evreni temsil etmesi ve genellenebilirligi konusunda smirlamalara sahip

olabilir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde
mahremiyet endisesi, satin alma niyeti, finansal kayip korkusu, itibar kayb1 korkusu ve
risk azaltma stratejileri gibi degiskenler yer almaktadir. Toplamda 35 ifadeden olusan
anket, katilimcilarin tutum ve goriislerini belirlemek icin 5°1i likert 6l¢ek kullanilarak
hazirlanmistir. 1k béliimde yer alan &lgeklerin KMO testi degerlerinin Can (2022)’a
gore 0,70’ten biiyiik olmasi, 6rneklem biiylikliiglinlin yeterli oldugu ve faktor analizi
yapmaya uygun oldugu sonucunu ortaya koymustur. Ayrica yapilan giivenilirlik testleri
sonucunda Olceklerin cronbach’s alpha giivenilirlik katsayilar1 0,90 ile 1,00 araliginda
oldugu bulunmus ve bu da Olgeklerin yiliksek derecede giivenilir oldugu sonucunu

ortaya koymustur.

Ikinci boliimde ise demografik bilgiler ve cevrim igi alisveris yapma sikliklari
yer almaktadir. Risk azaltma stratejilerinin etkisinin, tlketicilerin demografik
Ozellikleri, geemis deneyimlerine ve ¢evrelerine gore farkliliklar gosterebilecegi
diistiniilmektedir. Bu farkliliklar1 belirlemek ve etkilerin istatistiksel anlamliligini test
etmek amaciyla t-testi ve tek yoOnli anova (one-way anova) analizleri
gerceklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda risk azaltma stratejilerinin medeni
durum, yas, egitim durumu, meslek, aylik ortalama hane geliri, son 6 ay igerisinde
yapilan ¢evrim i¢i aligveris sayisina gore anlamli bir farklilk gosterdigi; cinsiyet,
O0deme yoOntemi ve bolgelere gore anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna
varilmistir. Bu nedenle c¢evrim igi iirlin ve hizmet saticilarmin, farkli demografik
gruplarin ihtiyaclarina ve beklentilerine gore uygun stratejiler gelistirmeleri biiyiik

Onem tasimaktadir.
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Arastirmada mahremiyet endigesi, itibar kaybi korkusu ve finansal kayip
korkusunun satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri incelenmis ve risk
azaltma stratejilerinin bu iliskilerdeki araci rolli analiz edilmistir. Aracilik degiskeni
analizlerinde, bootstrap testine dayanan modern yaklasim tercih edilmistir. Hayes&
Rockwood (2017)’un belirttigi lizere aracilik analizlerinde 6nemli olan faktoriin, a.b 'nin
giiven araliginin anlamli olup olmadigina dikkat edilmesidir. Bu sebeple, analiz
sonuclarinda dolayli etkinin %95 giiven araliginin alt ve iist sinirlarinin sifir (0) degerini
icerip icermedigine dikkat edilerek, aracilik etkisinin olup olmadigina karar verilmistir.
Giliven araliginin alt ve ist smirmin sifir (0) degerini igermesi durumunda dolayli
etkinin anlamli olmadig1 yani aracilik etkisi gostermedigi, sifir (0) degerini igermemesi
durumunda dolayli etkinin anlamli oldugu yani aracilik etkisi gosterdigi sonucuna
vartlmistir. Yapilan analizler sonucunda, risk azaltma stratejilerinin bagimsiz
degiskenler (mahremiyet endisesi, finansal kayip korkusu, itibar kaybi korkusu) ile
bagimli degisken (satin alma niyeti) arasinda aract degisken oldugu sonucuna

varilmaistir.

Literatiir taramas1 ve analizler yardimi ile elde edilen sonuglar; ¢evrim igi
aligveris yapan tiiketiciler arasinda mahremiyet endisesi, finansal kayip korkusu ve
itibar kayb1 korkusu gibi faktorlerin satin alma niyetini belirleyen 6nemli unsurlar

oldugunu goéstermektedir.

Mahremiyet endisesi, bireylerin kisisel verilerinin nasil kullanilacagina dair
belirsizlik ve giivensizlikten kaynaklanir. Bu da ¢evrimici aligverislerde satin alma
niyetini olumsuz etkiler. E-ticaret sitelerinin, mahremiyet endisesi yasayan tiiketicilere
yonelik giivenilir gizlilik politikalar1 sunmasi ve kisisel bilgilerinin gilivenligini ve
gizliligini koruma gilivencesi vermesi tiiketicilerin aligveris platformlarma olan
giivenlerini  artirabildigi ve satin alma niyetlerini tesvik ettigi  distincesini
gelistirmektedir. Calismamizda risk azaltma stratejileri dikkate alinmazken mahremiyet
endisesi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi sonucuna
vartlmistir. Bu bulgu (Hille et al., 2015; Akdeniz ve Dursun 2021) ¢alismalarindan
farklilik gostermektedir. Ancak risk azaltma stratejileri devreye girdiginde bu belirsizlik
ve endiseler azalir. Yani risk azaltma stratejileri, kullanicilara giiven saglayarak
mahremiyet risklerini yonetilebilir hale getirerek satin alma niyetini artirabilecegi
diistiniilmektedir. Mahremiyet endisesinin dogrudan satin alma niyetine etkisi anlamli

olmasa da risk azaltma stratejilerinin araci roliiyle bu etki anlaml1 hale gelmektedir.
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Tiiketicilerin kisisel bilgilerinin yetkisiz kisilerce kullanilmasi sonucunda
itibarlarinin zarar gérmesi, ¢evirim igi aligverise olan glvenlerini olumsuz etkileyebilir.
Bu nedenle e- ticaret sitelerinin tiiketicilerin itibarini koruma amagh kisisel bilgilerinin
gizliligini saglama konusunda Onlemler sunmasi, ¢evrim i¢i aligveris deneyimlerini
iyilestirme agisindan o6nemli oldugu disiiniilmektedir. Calismamizda itibar kaybi
korkusu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Bu
bulgu, (Hille et al., 2015; Akdeniz ve Dursun 2021) ¢aligmalarindan elde edilen
bulgularla farklilik géstermektedir.

Finansal kayip korkusu yasayan tiiketiciler igin finansal bilgilerinin (kredi karti,
banka hesap bilgileri v.b) calinmasi riskine kars1 giivenilir 6deme segenekleri sunmak
bliyiik 6nem tasimaktadir. SSL sertifikalari, 3D Secure, sanal kart gibi giivenlik
Onlemleri saglamak ve saygin 6deme saglayicilart ile is birligi yapmak, tiiketicilerin
goniil rahathigiyla aligveris yapmalarina imkan saglayacaktir. Caligmamizda risk
azaltma stratejileri dikkate alinmazken finansal kayip korkusu ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski olmadigi sonucuna varilmistir. Bu bulgu, Hille et al.,
(2015)’in ¢alismasindan elde edilen sonuglarla farklilik gdsterirken, Akdeniz ve Dursun
(2021) calismasindan elde edilen bulgularla benzerlik gostermektedir. Ancak risk
azaltma stratejilerinin analize dahil edilmesi durumunda etki anlamliya dondigi
goriilmistiir. Bunun nedeni finansal kayip korkusunun risk azaltma stratejilerini
harekete gecirmesi ve risk azaltma stratejilerinin satin alma niyeti tzerindeki olumlu
etkisi oldugu diistiniilmektedir. Yani kisiler finansal kayiptan korktuklarinda, bu
korkuyu dengelemek i¢in risk azaltma stratejilerine bagvurabilirler. Bu stratejiler, satin

alma niyetlerini pozitif yonde etkiler.

Bu sebeple ¢evrim i¢i aligveris platformlarinin tiiketicilere giivenli 6deme
yontemleri sunarak olasi dolandiriciik ve hirsizlik risklerini en aza indirmeleri,
tiiketicilerin aligveris deneyimlerini iyilestirmek ve satin alma niyetlerini arttirmak

acisindan onemlidir.

Kimi zaman tuketiciler aligveris sonrasi aldiklari iiriinii ¢esitli sebeplerden dolay1
(memnun kalmama, yanlis triin, hasarli {irin) iade etmek isteyebilirler. Bu gibi
durumlarda; ¢evrim i¢i aligveris platformlarinin para iade garantisi sunmasi,

tiikketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yaparken yasayabilecekleri memnuniyetsizlikleri ve
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risk algilarini azaltarak ¢evrim i¢i aligveris platformlarina olan sadakatlerini gii¢clendirir

ve aligveris yapma isteklerini arttiracaktir.

Rekabetci fiyatlar ve 6zel indirimler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekeceginden, ¢evrim
ici aligveris platformlarinin indirimler ve kampanyalar diizenlemesi ve cazip aligveris

firsatlar1 sunmasi, tlketicileri aligveris yapmaya tesvik edecektir.

Giivenilirligi ve bilinilirligi yiiksek markalarin iirtinlerinin satisa sunulmast,
tiketicilerin aligveris yaparken kalite ve gilivenlik konusundaki endiselerini ve risk

algilarini azaltacak, satin alma kararlarini kolaylagtiracaktir.

Tuketiciler, satin almay1 diisiindiikleri tirtinler hakkinda ayrintili bilgiye ihtiyag
duyarlar. Cevrim i¢i aligveris platformlarinin iiriinlerin teknik dzellikleri hakkinda genis
ve detayli bilgi vermeleri, Urlin fotograf ve videolarma ulasma olanagi sunmasi,
tiiketicilerin trtinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasina olanak saglayarak urinu
dogrudan géremeyen tiiketicilerin karar verme siirecinde kolaylik saglayacaktir. Cevrim
ici aligveris platformlarinin tiiketicilere yerel magazalarda iiriinleri goriip inceleme
imkani sunmasi, yerel magazalardan teslim alma ve iade segenekleri saglamasi, {irtinler

hakkinda kararsiz kalan tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylagtiracaktir.

Tiketicilerin sorunlarma hizli ve etkili bir sekilde ¢oziim iiretmek amaciyla
cevrim ici aligveris platformlariin 7/24 ulasilabilir olmasi gerekmektedir. Miisteri
hizmetleri aracilig1 ile tiiketicilere canli destek saglayarak c¢oziim odakli yaklasim

saglanmasi, tuketicilerin e-platformlarina olan giivenini ve bagliligin arttiracaktir.

Bu stratejilerin uygulanmasi, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris platformlarina olan
glivenini artirarak aligveris deneyimlerini olumlu yonde etkileyecektir. Olumlu aligveris
deneyimi yasayan tiiketiciler, bu memnuniyetlerini agizdan agiza iletisimle aile ve
arkadas gevreleriyle paylasarak ¢evrim ici aligveris platformlarmin daha genis kitlelere
ulasmasma, bilinirliklerinin ve giivenilirliklerinin artmasina katki saglayacaktir.
Tiketicilerin memnuniyeti ve bu memnuniyetin paylasilmasi, platformlarin itibarini
guclendirerek daha fazla miisteriyi ¢gekmelerine yardimci olacaktir. Bu nedenle, ¢evrim
ici aligveris platformlarmin tiiketici odakli stratejiler benimsemeleri hem tiketici

memnuniyetini artiracak hem de platformlarin uzun vadeli basarisini destekleyecektir.

Bu bulgular; isletmelerin miisterilerinin mahremiyet endisesi, itibar ve finansal
kayiplar  konusundaki endiselerini azaltmak icin risk azaltma stratejileri

gelistirmelerinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Gelecekte risk azaltma stratejilerinin etkinligini 6l¢meye yonelik daha kapsamli
calismalar yaparak Ornegin; farkli risk faktorleri “psikolojik risk”, “finansal risk”,
“sosyal risk”, “teslimat riski”, “performans riski”, “zaman riski” gibi faktorler Uzerinde
risk azaltma stratejilerinin etkinligini 6lgmek Uzerine yapilacak arastirmalar sayesinde
isletmeler; miisterilerin giivenini kazanmak ve satin alma niyetlerini artirmak i¢in bu tiir
stratejilere yatirim yapmanin 6nemini daha iyi anlayacak ve bu dogrultuda daha etkili
yaklasimlar gelistirmelerine yardimei olacaktir. Ozellikle dijital doniisiim ve e-ticaretin
hizla gelistigi bir donemde bu stratejilerin siirekli olarak giincellenmesi ve gelistirilmesi

gerekmektedir.

Bu oneriler, ¢evrim ici aligverislerde risk azaltma stratejilerinin etkinligini
arttirarak tiiketici giivenini ve satin alma niyetini giiclendirmeyi amaglamaktadir. Bu
stratejileri uygulayan isletmeler, rekabet avantaji elde edebilir ve miisteri

memnuniyetini arttirabilir.
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EKLER

Ek 1. Mahremiyet endisesi ve satin alma niyeti olcegi

Asagidaki ifadeleri okuduktan sonra sizin i¢in uygun olduguna
inandigimiz “(1) Kesinlikle katilmiyorum,

(2) Katilmryorum, (3) Ne katilyyorum ne katilmiyorum,

(4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katilyyorum” segeneklerinden

birini igaretleyiniz.

Mahremiyet Endisesi

Cevirim i¢i aligveris platformlarinin benim hakkimda ¢ok fazla kisisel bilgi

toplamasi konusunda endigeliyim.

Cevirim i¢i aligveris platformlarinin kisisel bilgilerimi iznim olmadan bagka
amaglar i¢in kullanabilecegi konusunda endiseliyim.
Cevirim i¢i aligveris platformlarinin kisisel bilgilerimi benim iznim olmadan

farkli kuruluslarla paylasilabilecegi konusunda endiseliyim.
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Yetkisiz kisilerin (yani bilgisayar korsanlari) kisisel bilgilerime erigebilmesi
beni endiselendiriyor.

Cevirim i¢i aligveris platformlarinin kisisel bilgilerimi benim iznim olmadan
bagkalarina satabilecegi konusunda endiseliyim.

Cevirim i¢i aligveris yaparken kisisel bilgilerimin mahremiyeti konusunda

endigeliyim.

Satin Alma Niyeti

Cevirim i¢i aligveris platformlarinda {irlin/iiriinleri satin alma olasiligim
yuksektir.

Cevirim i¢i aligveris yapmay1 muhtemelen arkadaglarima 6neririm.

Alacagim iirlinlere ihtiyacim olmasi durumunda ¢evirim igi aligverig

platformlarindan alisveris yaparim.
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Ek 2. Finansal kayip korkusu ve itibar kaybi korkusu o6lcegi

Asagidaki ifadeleri okuduktan sonra sizin i¢in uygun olduguna

L
. - ‘“ . . z
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Sz g 22|32 83
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Cevirim i¢i aligveris platformlarinda kullandigim kisisel verilerimi ¢evrim igi

aktarirken birinin parami ¢almasindan korkuyorum.

Bir su¢lunun benim adimla ¢evirim i¢i aligveris yapmak i¢in banka hesap

numarami kullanmasindan korkuyorum.

Bir su¢lunun benim adimla ¢evirim i¢i aligveris yapmak i¢in kredi kart

numarami kullanilmasindan korkuyorum.

Birilerinin gevirim i¢i aligveris platformlarina vermis oldugum bilgilerle

aligveris yapabileceginden korkuyorum.

Yetkisiz bir kisinin ¢evirim i¢i aligveris platformlarina verdigim kisisel

verilerimi kullanarak aligveris yapmasi konusunda endiseleniyorum.

Cevirim i¢i aligveris yapmak i¢in kredi karti numarami vermem gerektiginde

kotiiye kullanilmasindan korkuyorum.

Cevirim i¢i aligveris yapmak i¢in banka hesap numarami vermem

gerektiginde kdotiiye kullanilmasindan korkuyorum.

Yabanci bir kisinin kisisel bilgilerimi kullanarak ¢evirim igi aligveris

platformlarindaki miisteri hesabima erigebilecegi diisiincesi beni korkutuyor.

Itibar kayb1 korkusu

Birilerinin gevirim i¢i aligveris sitelerindeki kisisel bilgilerimi internette beni

kiigiik diisiirmek i¢in kullanmasindan korkuyorum.

Cevirim i¢i aligveris sitelerindeki kisisel bilgilerimin internette izinsiz

kullaniminin itibarima zarar vereceginden ¢ok endiseleniyorum.

Cevirim i¢i aligveris platformlarindaki kisisel verilerimin yasa dis1 kullanimi

nedeniyle itibarimin zarar gérmesinden endise duyuyorum.

Yabanci bir kiginin ¢evrim i¢i aligveris platformlarindaki kigisel verilerimi

kullanarak itibarima zarar verebilecegi diisiincesi beni korkutuyor.
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Ek-3: Risk azaltma stratejileri 6lcegi

Cevrim i¢i {iriin satin aliminda asagida belirtilen risk azaltma
stratejilerinin varliginin satin alma niyetiniz lizerinde etkisinin
olup olmadigini (1) Kesinlikle Katiimiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum (5)
Kesinlikle  katiliyorum  ifadelerinden size uygun olam

isaretleyerek belirtiniz.

Risk azaltma stratejileri

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM
NE KATILIYORUM NE

KATILMIYORUM

KATILIYORUM
KESINLIKLE

KATILIYORUM

N

w

o

1 | Uriin hakkinda yeterli bilgi
2 | Odeme giivenligi
3 | Para iade garantisi
4 | Uriinii/markay1 kullanma ge¢mis deneyimi
5 | Taninmis bir marka satin almak
6 | Fiyat bilgisinin uygun olmast

7 | Uriinii bir magazada gérme imkanim olmasi

8 | Yerel bir perakendecinin varlig1 (paket teslimat noktast,

magaza)

9 | Agizdan agza bilgi- Aile bireylerinden gelen olumlu bilgiler
10 | Agizdan agza bilgi- Arkadaslardan gelen olumlu bilgiler olmas1
11 | internetteki yorumlar
12 | Web sitelerinin gilivenilir olmas1
13 | Gegmis ¢evrim i¢i aligveris deneyimi
14 | Bir satig gorevlisi ile iletisim kurma imkani (telefon veya posta

yoluyla). Miisteri hizmetlerinin varligi
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Ek-4: Olgek izni

Izin alindi

Izin Alinmadi

Mahremiyet Endisesi | (Kim, Ferrin, & Rao, 2008) n

Satin Alma Niyeti "

Mali Kaylp Korkusu (Avcilar, Giires, Bozkurt& "
Acar, 2021)

Itibar Kayb1 Korkusu "

Risk Azaltma (Zheng, Favier, Huang, & "
Stratejileri Coat, 2012)
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