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Abstract

The aim of this study is to analyze the factors affecting the consumers' online shopping behavior. Online
shopping behavior is a complex process that involves too many factors. Studies on the subject are still
insufficient compared to traditional consumer behavior. One of the aims of this study was to cover the
shortcomings of previous studies that did not examine the main factors affecting online shopping
behavior. This objective was followed using a model that examines the impact of perceived risks,
infrastructure variables and return policy on the attitudes towards online shopping behavior.

The study determined that financial and productive risks, compliance risk, return policies and delivery
risk have an adverse effect on the attitude towards online shopping.
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Online Ahsveriste Algilanan Risk Faktorlerinin Ahsverise
Yonelik Tutuma Etkisinin Incelenmesi

Ozet

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yonelik tutumu etkileyen risk faktorlerinin tutum
iizerindeki etkisini analiz etmek ve online tiiketicilerin aligveris davranislari, tercihleri ve gelir-cinsiyete
gore degisikliklerini belirlemektir. Online aligveris davranisi, karmasik ve ¢ok fazla faktdr iceren bir
stirectir. Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar geleneksel tiiketici davranigina kiyasla hala yetersizdir. Bu
¢alismanin amaclarmdan biri, online aligveris davranigimi etkileyen ana faktorleri incelemeyen dnceki
caligmalarin eksikliklerini kapsamaktir. Bu hedef, algilanan risklerin, alt yap1 degiskenlerinin ve iade
politikasinin, online aligveris davramisina yonelik tutum iizerindeki etkisini inceleyen bir model
kullanilarak takip edilmistir.

Caligma, finansal ve {irtinsel risklerin, uygunluk riskinin, iade politikalarmin ve teslimat riskin online
aligverige yonelik tutumu olumsuz ydnde etkiledigini belirlemistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Aligveris, Cevrimici Tiiketici, Tiiketici Davranisi

1. Giris

Internet iizerinden aligverisin tiiketicilerin davranislar1 iizerindeki etkisi her gecen giin hizla artmaktadur.
Bu artis, aligveris siteleri lizerinden aradiklar1 her tiirlii iriine veya hizmete ulasilabilmesi, s6z konusu
irtin ve hizmetler hakkinda detayli olarak bilgi edinebilmesi, fiyat ve iiriinlere ait diger tiiketicilerin
yorumlarmin karsilastirmast yapilabilmesi gibi olanaklara baghdir. Internetin giinliik hayata girmesi,
hatta giinlik hayatin vazgecilmez bir pargasi olmasi, online perakendeci firmalara da, daha genis
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pazarlara ulagma, tiiketicilerin kigisel tercih, ihtiya¢ ve taleplerine uygun olabilecek ¢esitli iiriin, hizmet
ve fikirleri, cogu zaman daha az maliyet ve daha az zamanda tedarik edebilme gibi kolayliklar da
saglamaktadir. Online tiiketici sayisindaki artigin, son zamanlarda internet kullanicilarmin sayisindaki
artistan daha fazla oldugu goriilmekte ve bu da, daha fazla kullanicinin internet {izerinden aligveris
yapmaya egilimli oldugunu gostermektedir. Bu artig, yalnizca online tiiketicilerin sayisinda degil, bu
artiga paralel olarak internetten yaptiklar1 aligverigin hacmine de yansimaktadir (Algiir ve Cengiz, 2011).
Geleneksel yontemle yapilan alisverise alternative bir yontem olan online aligveris, tiiketicilerin yagam
standartlar1 ve yasam stillerinin degismesi ve zaman kisit1 gibi etkenlerle, gelismis tilkelerde oldugu gibi
ilkemizde de giderek yayginlasmistir. Sanal magazalarin sayis1 giin gegtikge artmakta ve tiiketicilere
genis yelpazede secenckler sunmaktadirlar (Turan, 2008).

Internet ortami, fiziksel ortamin aksine tiiketicinin tam anlamiyla 6zgiir oldugu alandir. Siradan
magazalarda karsilasilan davranis normlari, internet ortaminda gecerli degildir. Internet, aligveris
ortamini olabildigince kisisellestirmistir. Aligveris yapmak i¢in fiziksel bir ¢caba sarf edilmediginden ¢ok
sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilir. Internet ortaminda satin alma davranigmi etkileyen en dnemli
faktorler segeneklerin bollugu ve giivenlik konusudur. Internet, kendi tiiketici profilini yaratmaktadir ve
buna gore internet tiiketicisi, geleneksel ortamdan farkli olarak satin alma stireglerini kontrol eden, bilgili,
bilingli ve asir1 derecede talepkardir (Kircaova, 2012:118).

Her ne kadar internet tiiketicisi ve geleneksel tiiketici davramglari arasinda farkliliklar gosteren
caligmalar olsa da, farkli g¢alismalar ve sonuglar da s6z konusudur. Bir bagka galisma, gelencksel
tiikketicilerin ve internetten satin alanlarin, bircok ortak ozellige sahip oldugunu goéstermektedir.
Tiiketicilerin sosyal etkilesimle hareket istemesi ve satin alma faaliyetini sadece faydaci sekilde
degerlendirmemesi nedeniyle gerceklestirmeleri ortak 6zellikler arasindadir (Denis vd., 2009).
Internetten aligveris yapan tiiketicilerin onceki deneyimleri, interneti kullanim diizeyleri ve iginde
bulunduklar1 kogullar internetten satin alma davranigi gésterme potansiyellerini etkilemektedir (Forsythe
ve Shi, 2003).

Yapilan ¢aligsmalar, internet tiiketicilerinin ¢esitli kolayliklar elde edebileceklerini ifade etmektedir.
Farkli ¢aligmalarda ortaya konan bu kolayliklar; aligveris i¢in ayrilan zamanin azalmasi, aligveris
zamaninda esneklik, magazalar1 ziyaret etmeyle kullanilacak olan fiziksel ¢abanmn en aza inmesi, koti
hissettirecek durumlarla kargilagma riskinin ortadan kalkmasi, miisteri memnuniyetini arttirici
uygulamalar, segenek fazlaligi, taksitlendirmede sunulan imkan cesitliligi ve herhangi bir reklam
faaliyetine tepki verecek sekilde plansiz sekilde satin alma olanagidir (Donthu ve Garcia, 1999), (Ayden
ve Demir, 2014).

2. Teorik Altyap ve Literatiir

Tiiketiciler; gerek geleneksel gerek online pazarlarda, siirekli bir uyaran akisi altindadirlar. Bunun igin,
pazarlamacilar siirekli olarak tiiketicileri ve tiiketicilerin kararlarmi nasil verdiklerini anlamaya
caligmaktadirlar (Hollensen, 2004). Pazarlamacilar, tiiketicilere iletilecek olan g¢iktiy1, ancak tiiketiciye
gonderilirken kontrol etme ve karar verme olanagina sahiptir, ama bir reklam, tiiketiciye ulastig1 anda
kontrol sona ermektedir. Tiiketici, daha sonra, bilgileri kendi yorumlamaktadir ve bu yorumlama da her
tiikketici i¢in kendine 6zgii faktorlere dayanmaktadir.

Internet, mal ve hizmet ahsverisi icin genis bir kiiresel pazar haline geldi. Tiiketiciler, bankacilik
islemleri, fiyat aragtirmasi, iiriin aragtirmasi, mal ve hizmet satin alma bir¢ok sebep icin interneti
kullanmaktadir. Internetin, genis iiriin yelpazesi ve 24 saat ulasilabilir olmasiyla, e-ticareti, ticari
islemlerde vazgegilmez bir pazarlama kanali haline gelmistir. Online magazalar ve hizmet saglayicilar,
tiiketiciler i¢in 6nemli satig kanallaridir.

Online aligveris davranisi, internet {izerinden iiriin veya hizmet satin alma siirecini ifade eder. Siireg,
geleneksel alhigveris davramglariyla iligkili olanlara benzer bes adimdan olugsmaktadir (Liang ve Lai,
2000). Tipik online aligveris siirecinde, potansiyel tiiketiciler bazi iiriinlere veya hizmetlere ihtiyag
duyduklarinda internette aramaya giderler.

Bununla birlikte, aktif olarak arama yapmaktan ziyade, potansiyel tiiketiciler, ihtiyaglarina bagl {irtin
veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilirler. Daha sonra alternatifleri degerlendirir ve kege ihtiyacini
kargilamak i¢in kriterlerine en uygun olan1 secerler. Son olarak, bir islem gergeklestirilir ve satig sonrast
hizmetler saglanir. Cevrimigi aligveris tutumu, tiiketicilerin internette alim yapmak agisindan psikolojik
durumunu ifade eder (Li ve Zhang, 2002).

Tiiketicilerin online aligveris davraniglarmi incelemek, e-ticarette en 6nemli aragtirma giindemlerinden
biri olmustur (Chen ve Tan, 2004). Online tiiketici davramiglarinin arastirilmasi; bilgi sistemleri,
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pazarlama, yonetim bilimi, psikoloji ve sosyal psikoloji gibi bir¢ok disiplinde yapilmistir; (Hoffman ve
Novak, 1996; Koufaris, 2002; Grefen vd, 2003; Pavlou, 2003; Cheung vd, 2005; Zhou vd, 2007).
Bauer, ilk kez tiiketici davraniglarinda risk alma kavramini literatiirde kavramsallastirmistir. Tiiketicinin
riskleri ve belirsizlikleri se¢mesi, tiiketici davranigi anlaminda en 6nemli husustur. Bu risk ve
belirsizlikleri segme durumu tiiketiciyi endigelendiginde dahi listesinden gelinir ve tiiketici bireysel segim
kriterlerine gore riskle basa ¢ikma yontemleri gelistirir. (Taylor, 1974).
Peter ve Ryan (1976: 184-185) riskle ilgili dort temel varsayim iizerinde durmaktadirlar;
1. Uriinler ve markalar, sunduklar1 hizmetler disinda tiiketicinin bakis acisindan bakildiklarinda higbir
deger tasimaz. Ek olarak, sunulan hizmetler sadece finansal veya performans degiskenlerini degil ayn1
zamanda sosyal, psikolojik, kolaylik, giivenlik ve diger tiiketici ile ilgili boyutlar1 da igermektedir.
2. Satin alma sirasinda, tiiketici tiriinden beklentilerini ve marka tarafindan sunulan hizmetleri dikkate
alarak karar i¢in mantikli bir temel olusturur. Satin alimin gergeklesebilmesi igin,

(1) alternatif markalardan ve markanin maliyetinden daha iyi bir hizmet paketi sunmak daha iyidir ve
(2) sunulan hizmet paketi ihtiyag duyulan parayi tutmaktan daha iyi bir fayda saglamalidir. Onu almak
i¢in. Tabii ki, rasyonellik kavraminin tiiketicinin 6znel beklentileriyle smnirli oldugu unutulmamalidir.

3. Uriin kategorisindeki markalar, tiiketici tarafindan algilanan fark edilebilir farklara sahiptir ve bu
farklar tiiketicide belirgindir.

4. Bu ilk gergevede, tiiketicilerin beklenen zararlari iskonto etmek ve riski dnlemek i¢in marka segtikleri
varsayllmaktadir.

Bir¢ok ¢alisma, cevrimici aligveris davranisin1 bagimsiz olarak etkileyen ¢esitli faktorleri incelemis olsa
da, bu ¢aligma; konuyla ilgili daha 6nceki ¢aligmalarda gozardi edilen ya da bilesik etkileri incelenmemis
olan “Algilanan Risk Faktorlerinin”, “Online Ahsverise Yonelik Tutum” {izerindeki etkisini agiklamak
i¢in yapilmigtir. Algilanan Risk Faktorlerinin etkilerini analiz ederek Online Alisveris Davranigim farkl
bir bakis agisi ile agiklamaya ¢alisilmistir. Genel olarak, bu ¢alisma cevrimigi aligveris davraniglar
hakkindaki bilgileri, davranigsal bakis agisindan zenginlestirmektedir.

2.1. Algilanan Risk Faktorlerinin Tutum Uzerine Etkisi

Risk, mutlaka nesnel bir olmak zorunda degildir, algilanan risk de tiiketici kararimni etkileyen dnemli bir
faktordiir. Algilanan risk, tiiketicinin bir iirlin veya hizmet almanin belirsizligi ve olumsuz sonuglar1
hakkindaki algilar1 olarak tanimlanabilir (Dowling ve Staelin, 1994). Bu nedenle, Algilanan risk,
tiiketicinin bir davranigin olasi sonuglar1 ve olas1 bir kayip hakkinda endise duymasina sebep olabilir
(Forsythe ve Shi 2003).

Online ahgveriste, tiiketicilerin aligveris davranigi tizerinde etkisi olabilecek risk faktorleri Kigisel Riskler
(Finansal Risk gibi) olabilecegi gibi; iiriine ya da sanal magazaya bagh riskler (iiriinsel risk, uygunluk
riski, teslimat ve iade politikalari, servis ve alt yap1 degiskenleri) de olabilir. Bu risklerin her biri ayr1
ayr1 veya bilesik olarak tiiketicinin satmn alma davranigmi ve bu davramsa yonelik tutumunu etkileyebilir.

2.2. Finansal Risk

Potansiyel para kaybi olarak tanimlanan Finansal Risk, tiiketicilerin, online aligverislerin dniindeki en
biiyiik engel olarak gosterilen ¢evrimigi kredi kart1 kullanimina iligkin giivensizlik hissini igermektedir
(Forsythe vd., 2006). Para kaybetme korkusu ve finansal detaylar; online aligveris tutumunda énemli
faktorlerdir. Para kaybetme riski ve kredi kart1 bilgilerinin kopyalanmasi ihtimalinin artmasi online
aligverise karsi olan tutumu azaltmaktadir. Dolayisiyla finansal risk faktorii online aligveris yapmamak
icin onemli bir faktordiir (Javadi vd., 2012). Konuyla ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Javadi vd,
2012):

H1: Para kaybetme riski ve finansal detaylar, online alisveris davranisina yonelik tutum tizerinde negatif
etkilidir.

2.3. Uriinsel Risk

Uriin performans riski, bir marka veya bir {iriin beklendigi gibi performans gostermediginde ortaya ¢ikan
zarar olarak tanimlanmakta ve biiyiik 6l¢lide miisterilerin iiriiniin kalitesini ¢evrimigi olarak dogru bir
sekilde degerlendirememesinden kaynaklanmaktadir (Forsythe vd., 2006). Uriinsel Risk, siparis edilen
bir iiriiniin beklenen performansi karsilamamasi sonucundaki kayip maliyet olarak tanimlanabilir.
Uriinsel risk, tiiketicinin satin alacagi {iriiniin Kkalitesini ve performansmi internet {izerinden
degerlendirmesi konusundaki yetersizliginin bir sonucu olabilir. Internet iizerinden dokunma, deneme vb
ozellikler test edilememesi, hatali iiriin rengi, yetersiz iiriin bilgisi gibi iriin kalite bilesenlerinin
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yetersizligi, online aligveriste iiriinsel riskin 6nemini arttirmaktadir (Forsythe, 2006). Performans riski
olarak da adlandirilan fonksiyonel risk, belirsizlik ve beklenen bir seviyede islemeyen bir iirliniin sonucu
olarak da tanimlanmaktadir. Uriin performans riski, miisterinin iiriin kalitesini dogru sekilde
degerlendirememesi nedeniyle, kotii bir iiriin seciminden kaynaklanabilir. (Gerber vd,, 2014). Uriinsel
riskle ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Javadi vd., 2012):

H2: Uriinsel Risk, online alisverise yonelik tutum iizerinde negatif etkilidir.

2.4. Uygunluk Riski

Uygunluk riski; siparig teslimi, uygun web sitesinin bulunmas: ya da iiriin teslimin ertelenmesi gibi
zorluklara bagli olarak ortaya ¢ikan zaman ve maliyet kaybi olarak tanimlanmaktadir. Bazi tiiketiciler
icin bu durum 6nemli bir endise konusudur. Uygunluk riskinin tiiketicinin online aligveris davranigina
yonelik tutumunda 6nemli bir etken oldugu degerlendirilmektedir (Forsythe, 2006). Tiiketicilerin
algilanan uygunluk riski yiiksek oldugunda, belirli online satin alma davraniglarini ger¢eklestirmelerinin
cok zor oldugunu disiiniilmektedir. Uygunluk riskiyle ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur (Javadi
vd., 2012):

H3: Kullanict dostu arayiize sahip ve miisteriye daha iyi bir yardim servisi saglayan aligveris siteleri,
online aligverise yonelik tutum tizerinde pozitif etkilidir.

2.5. Teslimat Riski

Teslim edilmeme riski, miisterilerin iiriinleri ¢evrimici satin almaya karar vermesi durumunda en biiyiik
endiselerden biridir. Mallarin kaybedilmesi, zarar gérmesi ve ¢evrimigi siparigin onaylanmasindan sonra
yanlis yere gonderilmesinden kaynaklanan olasi teslimat basarisizligi olarak tanimlanir. Tiiketiciler
teslimat siirecinde endiselidir; 6rnegin, nakliye sirasinda hasar gorebilir, yanlis adrese teslim edilebilir
veya bazi durumlarda gecikebilir. Uriinlerin kullammui ve tiiketicilere tasinmasi sirasinda zarar
gorebilecegi korkusu da teslim edilememe riskinin bir pargasidir (Ariff vd., 2014). Teslimat riski, iiriiniin
kaybolmasi, hasar gormesi, yanhs adrese gonderilmesi gibi potansiyel aksakliklarla ilgilidir. Tiiketiciler,
teslimatin ¢esitli nedenlere bagli olarak ertelenecegi, kargo sirketinin anlasilan zaman araliginda teslim
etmeyecegi, kargo sirketinin tasima ve transfer esnasinda {irline zarar verecegi ya da uygun olmayan
ambalaj kullanacagi korkularini tagimaktadirlar (Masoud, 2013). Baz1 ¢aligmalar, tiiketicilerin, triin
teslimat1 konusunda daha fazla endise duyduklarini gostermektedir; 6rnegin, tiiketiciler satin aldiklart
tirtinlerin, kararlastirilan zaman araliginda teslim edilmemesi ve iiriinlerin tagima ve nakliye sirasinda
zarar gorebilecekleri ya da farkli sebeplerden dolay: liriinlin gecikecegi endisesini tagimaktadirlar
(Claudia, 2012).

Teslim etmeme riskinin tiiketici tutumuna dnemli ve olumsuz yonde etki ettigini gdstermektedir.
Teslimat riskiyle ilgili asagidaki hipotez olugturulmustur (Javadi vd., 2012):

H4: Uriiniin teslim edilmemesi korkusu, online aligverise yonelik tutum iizerinde negatif etkiye sahiptir.

2.6. iade Politikas

Tiiketiciler, internet iizerinden satin aldiklari iiriinle ilgili, kosulsuz ve herhangi bir zorlanmaya maruz
kalmadan iade edebilme, {icretsiz iade kargo imkanini aramaktadirlar. Satin alinan tiriiniin iadesiyle ilgili
yasanabilecek zorluklar, online aligverisi olumsuz yonde etkilemekte ve tiiketicinin aligveris yapip
yapmama kararinda 6nemli rol oynamaktadir (Javadi vd., 2012). fade politikastyla ilgili asagidaki hipotez
olusturulmustur (Javadi vd., 2012):

H5: Siber kanunlar ve diisiik iade kargo iicretleri online alisverise yonelik tutum iizerinde pozitif etkilidir.

2.7. Tutum

Tutumlar, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli ola duygulari, egilimleri, taraftarlig, tarafsizhig
ya da degerlendirmeleridir (Kilig ve Goksel, 2004). Diger bir deyisle tutum, kisinin objektif bir durum
karsisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir bigimde belirleme tarzidir.
Ajzen’e (1991) gore “Davranigsal Niyet”, bireyin motivasyon diizeyinin degerlendirilmesidir. Kisinin
davranis1 gergeklestirmeye ya da gaba harcamaya ne kadar istekli oldugunun gostergesi de denebilir.
Davranissal niyet ne kadar gii¢lii olursa davranigi gerceklestirme olasiligi da o kadar yiiksek olur. Ancak
bu durum, niyetin davranig iizerindeki etkisinin tamamiyla bireyin iradesine bagli oldugu davraniglarda
gegerlidir. Yani birey bir davranisi gergeklestirmeyi veya gerceklestirmemeyi segebilir. Ancak bazi
durumlarda birey iradesinden baska degiskenler de davranis etkiyebilmektedir. Bu degiskenler kaynak
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yeterliligi, firsat vb faktorler olabilir. Bunlar bireyin iradesi disindaki etkenlerdir ve bu etkenler “Gergek
Davranigsal Kontrol” olarak adlandirilmaktadir (Yagct1 ve Cabuk, 2014).

“Davranigsa Yonelik Amag”, bireyin davranigi gergeklestirmek icin harcadigi ¢aba olarak tanimlanabilir.
“Davranisa Yonelik Tutum” ise, bireyin sz konusu davranigin ger¢ceklesmesine karsi negatif veya pozitif
degerlendirmesidir.

Tutum, tiiketicinin online aligveris esnasinda i¢inde bulundugu psikolojik durumu tanimlar. Tiiketici
tutumunun aligveris niyetini ve sonucunda bir iglem yapilip yapilmayacagmni etkiledigine inanilmaktadir.
Internet aligverisinde pozitif niyet pozitif tutumla ilgilidir ve tiiketicinin online aligveris yapma kararimi
etkiler (Li ve Zhang, 2002).

Halen, online aligveris davramiglar1 tizerinde en ¢ok hangi tiir risklerin etkilendigini gosteren sinirlt
deneysel kanit bulunmaktadir. Cevrimici aligveris ve gevrimigi arama / satin alma davraniglarina yonelik
genel tutumlarin, tiikketicilerin hem islevsel hem de islevsel olmayan faydalara iliskin algilariin yani sira
cevrimigi satin alma ile ilgili risk algilarindan da etkilendigi degerlendirilmektedir (Forsythe vd., 2006).

3. Kuramsal Model

Caligmada kullanilan model, Tiirk tiiketicilerin, online satin alma davranisina yonelik tutumlarini
etkileyen faktorleri analiz etmek i¢in olusturulmustur. Aragtirma igin kullanilan kuramsal model sekil
3.1’deki gibidir.

Finansal Risk

Uriinsel Risk s

Uygunluk Riski

Tutum
fade Politikast /

Teslimat Riski

Sekil2.1. Aragtirmanin Kuramsal Modeli

4. Metodoloji

Aragtirmada, konu ile ilgili benzer arastirmalarda kullanilan 6lg¢eklerden faydalanilmistir. Kullanilan
dlcekler dilimize gevrilip yapilan ¢ahgmayla uyumlu hale getirilmistir. Olgek yapilar1 ve yararlanilan
literatiir Tablo 3.1’°de gosterilmistir.

Tablo 4.1: Arastirmanin Olgek Yapilan ve Yararlamlan Literatiir

DEGISKEN ARASTIRMACI KULLANILMIS OLCEKLER (ANKET SORULARI)

Finansal Risk Javadi vd., 2012.| - Online aligveris yaparsam kredi kart1 bilgilerimin
Swinyard ve Smith, 2003. gizliliginin ihlal edilebilecegini  ve  hatali
Forsythe, 2006. kullanilabilecegini hissediyorum.

- Online aligveris yaptigim zaman, satict benim kredi karti
bilgilerime sahip olacagi i¢in fahis fiyat 6deyebilirim.

- Saticiya verdigim bilgilerimin 3 kigilerle paylasilarak
gizliligimin ihlal edilebilecegini hissediyorum.

Uriinsel Risk Javadi vd., 2012. | - Tam olarak siparis ettigim tiriinii alamayabilirim.
Swinyard ve Smith, 2003. | - Elime gegen iiriin arizali olabilir
Forsythe, 2006. - Internet iizerinden iriiniin kalitesini degerlendirmek
zordur.
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DEGISKEN ARASTIRMACI KULLANILMIS OLCEKLER (ANKET SORULARI)
Uygunluk Riski Javadi vd., 2012. Swinyard | - Online olarak dogru iiriinii bulmak zordur.
ve Smith, 2003. | - Online aligveris yaparsam iirin gelene kadar
Forsythe, 2006. sabredemem.

- Online aligveris yaptigimda {riinii deneyemem.

- Online alig veris yaptigimda anlagmazliklar1 ¢6zmenin
daha zor oldugunu hissediyorum.

- Online aligveriste siparisi iptal etmek kolay degildir.

- Online alman irini iade ederken problem yasarim.
(urtinii geri kargolamak zorunda kalmak ve saticinin
glicliik ¢ikarmadan kabul etmesini beklemek.

Teslimat Riski Forsythe, 2006. - Online siparis verdigim tirtinii teslim alamayabilirim.
Javadi vd., 2012. - Giivenilir ve iyi donammli kargo olmadig: igin online
aligveris yapmiyorum.

Tade Politikas1 Lewis, 2006. - Ucretsiz iade servisi yoksa online satm almam.
Javadi vd., 2012. - Sadece iriinii kosulsuz iade edebilirsem online satin
alirim.

- Para iade garantisi yoksa online satin almam.

Tutum George, 2004. - Interneti, online ahsveris icin kullanmak kolaydir.
Javadi vd., 2012. - Online aligveris eglencelidir ve keyif alirim

Calismada kullanilan 6lcekler; Finansal Risk, Uriinsel Risk ve Uygunluk Riski lcekleri Javadi vd.,
(2012), Swinyard ve Smith, (2003) ve Forsythe, (2006)’nin daha 6nce kullandig1 61geklerden; Teslimat
Riski 6lgegi Forstythe (2006) ve Javadi, (2012)’nin kullanmis oldugu &lgekten; ade Politikas1 6lcegi ve
Tutum olgegi George (2004) ve Javadi vd. (2012) olgeklerinden; dilimize cevrilerek ¢alismaya
uyarlanmistur.

5. Veri Analizi ve Sonuglari

Segilen olgekler, yapilan g¢alismayla uyumlu galismalardan se¢ilmistir. Veriler anket yontemiyle
toplanmistir. Sadece online aligveris deneyimi olan tiiketicilere uygulanan anket sorulari 5°li Likert
Olcegi kullanilarak dlgiilmiistiir: 1 = Kesinlikle katilmryorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne Katiliyorum ne
Katilmiyorum, 4 = Katiliyorum ve 5 = Kesinlikle katiliyorum. Sanal ortamda Google Drive araciligiyla
olusturulan anket, internet kullanicilarma yonelik oldugu i¢in, hedef kitleye ulastirilmasinda sosyal
medya ve mail kullanilmigtir. Anket katilimcilarinin cevaplari elektronik veri havuzunda toplanmistir.
Anketi yanitlayan 440 kisiden 2’si hicbir 6lgek sorusunu yanitlamadigi i¢in bu 2 kisi analizlere dahil
edilmemis ve tiim analizler 438 kisi {izerinden yiiriitiilmiistiir. Anket ¢calismast ile toplanan veriler SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan verilerin oncelikle
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmis, daha sonra ifadeler i¢in tamamlayici istatistiki analizler
yapilmustir.

5.1. Demografik Ozellikler

Bu calismada, kisilerin online aligveris davranmiglarini etkileyen faktorleri belirlemek icin 26 adet 6lgek
kullanilmistir. Tiim analizler, anketi yanitlayan 438 kisi lizerinden yiiriitiilmiistiir. Anketi yanitlayanlara
ait demografik 6zellikler Tablo 4.1.’de verilmistir.

Arastirma sorusu 1: Online tiiketicilerin demografik ozellikleri nelerdir?
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Tablo 5.1. Demografik ozellikler
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n %
Erkek 143 32,9
Cinsiyet
Kadin 291 67,1
21 ve alt1 74 17,0
22-29 147 33,8
Yas 30-39 149 34,3
40-49 35 8,0
50 ve istii 30 6,9
Lise 131 30,3
Universite 238 55,0
Egitim
Yiiksek Lisans 43 9,9
Doktora 21 4,8
1000 TL ve alt1 115 26,8
1001-3000 TL 126 29,4
Ayhk Gelir ~ 3001-4000 TL 71 16,6
4001-5000 TL 31 7,2
5001 TL ve iizeri 86 20,0
Bilgi ve iletigim 20 4,6
Bilim ve mihendislik 55 12,6
Egitim 45 10,3
Emekli 14 3,2
Hukuk, sosyal ve kiiltiirel 28 6,4
Meslek Is ve yonetim 49 11,2
Ogrenci 104 23,7
Saglik 37 8,4
Silahli kuvvetler 6 1,4
Turizm, seyahat ve konaklama 30 6,8
Diger 50 11,4

Anketi yanitlayanlarm %32,9’u erkek, %67,1’1 ise kadindir. Yas dagilimlarina bakildiginda ise %85,1
kisinin 40 yas alt1 oldugu goriilmektedir. Anketi yanitlayan kisilerin %551 iiniversite, %30,3t lise,
%9,9’u yiiksek lisans ve %4,8’i ise doktora mezunudur. Aylik gelire gore bir siralama yapildiginda
cogunlugun (%56,2) 3000 TL ve alt1 bir aylik gelire sahip oldugu gériilmektedir. Meslek gruplarinda en
yiiksek ylizdeye sahip grup 6grenci (%23,7) iken en diisiik silahli kuvvetlere mensup calisanlaridir

(%1,4).
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5.2. Ol¢ek Skorlarmin Dagihmi ve Giivenilirlik Skorlar

Anketi yanitlayanlarin her bir 6lgek sorusuna verdigi skorlarin ve 6lgek toplam skorlarinin ortalamalari
ve standart sapmalar1 Tablo 4.2.’de verilmektedir.

Tablo 5.2. Risk Faktérlerinin Olcek Sorularinin ve Toplam Skorlarin Dagihim

Olgek sorulan ve dlgek toplam skorlari Min Max Ortalama SS
1 1 5 3,23 1,11
2 1 5 2,67 1,05
Finansal Risk
3 1 5 3,21 1,06
Toplam 3 15 9,11 2,73
1 1 5 3,52 1,01
. 2 1 5 3,60 ,91
Uriinsel Risk
3 1 5 3,86 ,95
Toplam 3 15 10,98 2,46
1 1 5 2,54 1,07
2 1 5 2,86 1,15
3 1 5 3,99 ,98
Uygunluk
Risk 4 1 5 3,42 1,16
5 1 5 2,91 1,09
6 1 5 3,44 1,14
Toplam 6 30 19,16 4,55
1 1 5 2,78 1,02
Teslimat Risk 2 1 5 2,26 97
Toplam 2 10 5,04 1,67
1 1 5 3,67 1,08
. 2 1 5 3,57 1,11
Iade Politikas1
3 1 5 3,80 1,06
Toplam 3 15 11,04 2,84
1 1 5 3,88 1,07
2 1 5 4,40 ,82
Servis Altyapi
3 1 5 3,07 1,07
Toplam 3 15 11,34 2,00

Olgeklerdeki her bir soru 5°li likert skor (Kesinlikle Katilmiyorum-...-Kesinlikle Katiliyorum) olacak
sekilde hazirlanmig ve ankete katilanlar tarafindan bu sekilde yanitlanmistir. Calismada 6lgeklerin ayri
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ayr1 glivenirliginin ve toplam anket gilivenirliginin 6l¢iilmesinde ve belirtilmesinde Cronbach alfa
katsayilar1 kullanilmistir. Literatiirde genellikle, Cronbach alfa >0,70 olmasi giivenilirligin kabul
edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir (Kline, 2005; Polit ve Beck, 2004). Bu ¢aligmada, Cronbach
alfa degerleri 0,578 ile 0,819 araliginda degismektedir. Sadece teslimat riski, servis altyapi, ve tutum
6lgeklerinin alfa degerleri esik degerin altinda kalmig olup giivenilirligi kanitlanamamistir. Tim anket
sorularma verilen cevaplarin gilivenilirligi incelendiginde 0,811 alfa degeri elde edilmistir ve bu da
anketin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.3. Olgek Giivenilirlik Skorlar

Olcekler Cronbach Alfa
Finansal Risk 0,804
Uriinsel Risk 0,819
Uygunluk Risk 0,778
Teslimat Risk 0,578
[ade Politikasi 0,847
Tutum 0,654

5.3. Online ahsveris secenekleri kullamim oriintiileri

Yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin online aligveris davranislaria ait aligkanliklari ve kullanim sikliklar1 da
Ol¢iilmiistiir.

Arastirma Sorusu 2: Online tiiketicilerin en sik satin aldiklari tiriinler ve sikliklari nelerdir?

Tablo 5.4. Online ahsveris secenekleri kullamim sikliklarina gore dagihmlari (n(%))

Giyim,
ayakkabi
Saghk ve ve Bankacilik Ulagim ve Otel ve tur
Sira CD-DVD Kitap  kozmetik aksesuar Elektronik islemleri ~ Rezervasyon rezervasyonu

1 6(2) 48(141) 25(7.9) 85(249) 16(54)  138(41,6) 72(20,2) 7(2,3)

2 8(2,7) 47(138) 40(12,6) 78(22,8) 26(87)  57(17.2) 92(25,8) 22(7,1)
3 93) 47(138) 38(11,9) 60(17,5) 44(14,7)  50(15.1) 58(16,3) 52(16,7)
4 14(4,7) 42(124) 41(129) 54(158) 57(19,1)  31(9.3) 54(15,2) 48(15,4)
5 26(87) 55(162) 62(195)  29(85)  59(19,7)  18(54) 26(7,3) 36(11,6)
6 62(20,7) 52(153) 46(145) 18(53) 51(17,1)  14(4.2) 27(7,6) 26(8.4)
7 86(28,8) 42(124) 42(132)  10(29)  24(8) 15(4,5) 18(5,1) 49(15,8)
8 88(294) 7(21)  24(7.5)  8(23)  22(74) 9(2,7) 9(2,5) 71(22,8)

Arastirma Sorusu 3: Alisveris secenekleri cinsiyete gore farkiiik gostermekte midir?
19|Page
www.iiste.org


http://www.iiste.org/

International Journal of Scientific and Technological Research
ISSN 2422-8702 (Online), DOI: 10.7176/JSTR/5-8-02
Vol.5, No.8, 2019

Tablo 5.5. Cinsiyete gore ahsveris secenekleri kullanim sikhiklari

Independent Samples Test

www.iiste.org

g

ns'E

Levene's Test for Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference Lower Upper
cddvd Equal variances 474 491 251 297 802 052 207 -,355 (459
Equal variances 263 | 214,472 793 052 197 -337 440
kitap Equal variances 041 840 | 2,379 338 018 566 238 ,098 1,033
Equal variances 2,356 | 198,329 019 566 1240 ,092 1,039
sagiikkozmetik  Equal variances 6,264 013 | 5,923 316 000 1,394 ,235 931 1,857
Equal variances 6,305 | 221,141 000 1,394 221 ,058 1,829
giyimayakkabiak  Equal variances 5,175 024 | 3,261 340 001 678 ,208 1269 1,088
Equal variances 3,064 | 175,632 003 678 221 241 1,115
elekwonkesya  Equal variances 001 972 | -6,597 297 ,000 -1,382 210 -1,794 -,970
Equal variances -6,640 | 217,384 ,000 -1,382 208 -1,792 -,972
bankacillk Equal variances 8,016 005 | -2,723 329 007 -614 226 -1,058 -,170
Equal variances -2,908 | 259,377 004 -.614 211 -1,030 -,198
otobusucakbileti  Equal variances 4,870 028 | -1,144 353 253 -,246 215 -,669 177
Equal variances 1,188 | 251,544 236 -,246 207 -,654 162
otelturrezervasyo  Equal variances 347 556 | -,695 308 488 178 1256 -,681 326
Equal variances -696 | 204,356 487 -,178 256 -682 1326

T testi sonucuna gore otobiis-ucak bileti ve otel-tur rezervasyonu kullanimi disindaki online aligveris
tercihleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Erkek kullanicilarin elektronik esya alma sikliklarinin
daha ¢ok olmas1 beklense de kadinlarin elektronik esya alma sikliklarinin daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.6. Cinsiyete Gore Ahsveris Tercihleri

Cinsiyet

Erkek Kadin

Min Max Ortalama SS  Min Max Ortalama SS
Cd_Dvd 2 8 6,43 1,52 1 8 6,38 1,74
Kitap 1 8 4,47 2,07 1 8 391 2,01
Saghk_kozmetik 1 8 5,54 1,72 1 8 4,14 2,03
Giyim_ayakkabi1_aksesuar 1 8 3,46 1,98 1 8 2,78 1,68
Elektronik 1 8 3,70 1,70 1 8 5,08 1,74
Bankaclllkislemleri 1 8 2,24 1,68 1 8 2,85 2,05
UlasimveRezervasyon 1 8 3,03 1,76 1 8 3,27 1,97
Otel_TurRezervasyon 1 8 5,18 2,12 1 8 5,36 2,12

5.4. Cahsma Hipotezlerinin Test Edilmesi-Regresyon Analizi

Bu calismada, her bir bagimsiz degiskenin bagimh degiskenle olan iliskisini incelemek ve bagimli
degiskeni hangi yonde ve ne kadar agikladigini belirmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
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yapilmis ve ¢aligmanin hipotezleri arastirilmistir. Bu analiz yontemini kullanabilmek igin oncelikle
asagida belirtilen iki varsayimin saglanmasi gerekmektedir;

e Hata terimlerinin birbirinden bagimsiz olmasi bagimsizligi
e Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda dogrusal iliski olmasi
e  Hata terimlerinin normal dagilmasi

Hata terimlerinin birbirinden bagimsiz olmasinin test edilmesinde Durbin-Watson testi kullaniimistir.
Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin dogrusal olup olmadiginin kontrol edilmesi amaciyla
her bir hipotez i¢in sa¢ilim grafigi ¢izdirilmis ve varsayim kontrol edilmistir. Calismanin tiim hipotezleri
icin yukaridaki varsayimlar test edilmis ve saglanmugtir.

Bu boliimde algilanan risk faktorleri ile tutum arasindaki iligski incelenmis ve regresyon analizi sonuglari
verilmistir. Calismanin hipotezleri,

o H1: Para kaybetme riski ve finansal detaylar, online aligveris davranisina yénelik tutum
tizerinde negatif etkilidir.

e H2: Uriinsel Risk, online alisverise yonelik tutum iizerinde negatif etkilidir.
o H3: Uygunluk Risk, online aligverise yonelik tutum iizerinde negatif etkilidir.
e H4: Teslimat risk, online alisverise yonelik tutum iizerinde negatif etkilidir.

Degiskenler korelasyon analizine tabi tutuldugunda; Iade Politikas: degiskeni anlamli olmadig1 igin
Regresyon analizine dahil edilmemistir.

Tablo 5.7. Regresyon Analizi Model Ozeti

Maodel Surrullaur'y"a

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Durbin-
Model R R Square SqQuare the Estimate Change F Change dfl df2 5ig. F Change Watson
1 340% 115 107 631628 115 14,121 4 433 000 1,864

a. Predictors: (Constant), TeslimatRiskOrt, FianasalRiskOrt, UygunlukRiskOrt, UrunseRiskOrt
b. Dependent Variable: TutumOrt

Regresyon modeli tablosundaki R Square, bagimsiz degiskenlerdeki degisimin, bagimli degiskendeki
degisimin ne kadarmi agikladigini géstermektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, 2012). Bagimsiz
degiskenler, Bagimli Degiskenlerdeki degisimin %11,5’ini agiklamaktadir.

Model Tablosunda Durbin-Watson katsayist 1.864 olarak bulunmus ve modelin anlamli oldugu
gorilmiistiir.

B katsayisi, (-) isaretli oldugu i¢in; bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasindaki iligkinin yoniiniin
negatif oldugunu gostermektedir. B katsayisi incelendiginde; Finansal Risk degigkeni ( -0,165),
Aligverise Yonelik Tutum lzerinde negatif yonlii ancak diisiik bir iligkisi oldugu gorilmektedir.
Uygunluk Risk degiskeni (-0,071) negatif yonlii ancak diisiik bir iligkiyi gostermekte; Teslimat Riski de
(-0,099) yine negatif yonlii ancak zay1f bir iliski oldugunu gostermektedir. Uriinsel Risk Degiskeninin B
katsayis1 0,005 olarak ¢ok diistik pozitif yonlhii bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.8. Coefficients

Coefficients®

Standardized 95.0% Confidence Interval for
Unstandardized Coefficients Coefficients B Correlations
Model E Std. Error Beta T Sig. Lower Bound | Upper Bound | Zero-order | Partial Part
1 (Constant) 5,097 154 32,991 ,000 4,793 5,400
FianasalRiskOrt -, 165 041 -223 -4,055 ,000 -,245 -,085 -.302 -, 191 - 183
UrunselRiskOrt 005 049 006 094 925 -,093 102 -214 ,004 004
UygunlukRiskOrt -,071 053 -,080 -1,346 179 - 174 ,033 -,238 -,065 =061
TeslimatRiskOrt -,099 044 - 123 -2,249 025 -, 186 -,012 =246 -,107 -,102

a. Dependent Variable: TutumOrt
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Finansal Risk ve Teslimat Riski degiskenlerinin Sig. degeri 0,05’ten diisiik oldugu i¢in modele anlamli
katki saglarken; diger degiskenlerin anlamli br katkisi olmadigi tespit edilmistir.

Regresyon modelinin agiklayiciligmin istatistiksel agidan anlamli oldugu goériilmektedir (F= 14,121,
Sig=0,000).

Tablo 5.9. Anova Analizi

ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 22,867 4 5,717 14,121 ,[][:lclh
Residual 175,300 433 405
Total 198,167 437

a. Dependent Variable: TutumOrt

b. Predictors: (Constant), TeslimatRiskOrt, FianasalRiskOrt, UygunlukRiskOrt,
UrunselRiskOrt

6. Tartisma

H1, H2, H4 hipotezleri desteklenmis, H3 hipotezi ise reddedilmistir. Para kaybetme riski ve kredi kart1
bilgilerinin ifsa edilme, ele gec¢irilme olasiligi (H1) arttik¢a, online ahsverise yonelik tutum azalmaktadir.
Bu bulgu Forsythe ve Shi (2003) ve Biswas ve Biswas (2004) bulgulariyla uyumludur. Bu ¢aligmalarda,
finansal risk online aligveris i¢in 6nemli bir faktordiir. Ayrica, siparisin teslim edilmemesi olasiligi (H4),
online aligverise yonelik tutumu disiirmektedir. Teslim edilmeme riski, online aligverise yonelik tutum
ve dolayisiyla aligveris davranigi etkileyen énemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Siparis ettikleri
tiriinlerin teslim edilip edilmeyecegi konusunda tereddiit yasayan insanlar, internetten aligveris yapma
egiliminde olmazlar. Online saticilarin, tiiketicide giiven inga etmesi konusunda ciddiyet ve ¢aba igcinde
olmamalar1 da aligveris davranis1 konusunda 6nemli bir etken haline gelmektedir. Teslimat riskinin
online aligverise yonelik tutum iizerindeki negatif etkisi , Javadi vd (2012) ¢alismasinda reddedilmekle
birlikte bu ¢alismada, etkili oldugu bulunmustur. Hipotez H2 ve H3 testinin sonuglari, iiriin risklerinin
ve uygunluk riskinin ¢cevrimigi ahgverise yonelik tutum tizerindeki smirh bir etkisi oldugunu gostermistir.
Bulgular, Forsythe ve Shi (2003), Biswas ve Biswas (2004) bulgulari ile tutarhdir. Uriin ve uygunluk
riski, online ortamda aligveris yapmamanimn 6nemli risk faktorleridir.

Tablo 6.1. Hipotezler ve Kabul/Red Durumlari
HIiPOTEZLER KABUL / RED

H1: Para kaybetme riski ve finansal detaylar, online
aligveris davramgina yonelik tutum iizerinde negatif
etkilidir.

Desteklenmektedir.
p<0,001; R = 0,302 R? = 0,091; F(14.121) = p<0,001

H2: Uriinsel Risk, online alisverise yonelik tutum | Desteklenmektedir.
iizerinde negatif etkilidir. p<0,001; R = 0,214 R? = 0,046; F(14.121) = p<0,001

H3: Uygunluk Risk, online alisverise yonelik tutum | Reddedilmektedir.
iizerinde negatif etkilidir. p<0,001; R = 0,238 R? = 0,057; Fi4.121) = p<0,001

e H4 : Teslimat risk, online aligverise yonelik tutum | Desteklenmektedir.
tizerinde negatif etkilidir. p<0,05; R =0,129 R2 = 0,017; Fqa4.121) = p= 0,007
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7. Sonug

Internetin insan hayatinda hizla yaygmlagmastyla degisen insan hayatlarina paralel olarak, tiiketicilerin
davraniglar1 da degismektedir. Online aligveris tiiketicilere zaman kazandirmak, cografi kisitliliklart
ortadan kaldirmak, iiriin yelpazesini genigletmek gibi pek ¢cok avantaj saglamakta ve bu sayede de giderek
biiyiiyen bir ekonomiye sahip olmaktadir. Bununla birlikte; internet {izerinden yapilan her tiirli islem,
geleneksel yontemlere gore daha net ve kolay 6l¢iimlenebildigi i¢in; firmalara da tiiketici davraniglarini
daha kolay izleme imkani saglamaktadwr. Firmalar, izleyebildikleri ve Olgiimleyebildikleri bu
davraniglarim analiz edilerek aligveris davramigina doniismesi i¢in yapilabilecekleri belirlemeye
caligmakta; aragtirmacilar da ayni sekilde, bunlari analiz ederek online tiiketicilerin davraniglarmni
anlamaya ¢aligmaktadir. Giderek biiyiiyen online ticaret pastasi, arastirmacilarin ve firmalarin dikkatini,
sayilar1 ve harcama miktarlar1 giderek artan online tiiketiciler iizerine ¢ekmektedir.

Tiiketicilerin aligveris davramigimi gergeklestirmesi ya da gergeklestirmemesinin nelere bagh oldugu,
karar asamasinda nelerden etkilendiginin tespiti, pazarlama diinyas1 i¢in en énemli sorulardan biridir.
Internet alisverislerinin giderek artmasi; online ahisverisin geleneksel alisveristen daha sik kullanilacag:
fikrini dogurmakta ve bu nedenle de online tiiketicilerin davraniglarinin da analiz edilmesinin &nemi
artmaktadir.

Internet pazarlamasmin gelecegini anlamak ve yon verebilmek icin, tiiketicilerin online aligveris
deneyimlerini anlamak gereckmektedir. Online alisveris deneyimi cercevesi hem firmalar hem de
aragtirmacilar i¢in yararli olabilir; online pazarlamacilar ve web sitesi tasarimcilarina, online firmalar1
tasarlarken ve insa ederken veya mevcut online girisimlerini degerlendirirken 6zel dikkat gerektiren
sorunlar1 belirlemelerine yardimci olabilir. Akademik arastwrmacilar igin ise, online tiiketicinin
davranigmin daha iyi haritalanmasina yol agan yeni hipotezlerin ve arastirma sorularinin formiilasyonu
igin bir temel olusturabilir. Cergeve ayni zamanda, online aligveris davramisini etkileyen unsurlarin
dogasini ve agirligini daha da iyi anlamaya odaklanan daha ileri aragtirmalarin temelini olusturabilir.

Giiniimiiz ekonomik, ticari ve sosyal hayatinin 6nemli bir pargasi olan ve 6nemi giderek artmaya devam
eden online aligveriste tiiketici davramiglari, arastirilmaya ve lizerinde galhigilmaya devam edilecek
konulardan biri olarak giincelligini koruyacaktir.
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