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OZET

TIRYAKI, Ilker. Tiiketicilerin Risk Algilar1 ve Internetten Alisverisleri Arasindaki
Mliskiler: Bir Alan Calismasi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2016.

Son yillarda iilkemizde internet kullanim oranlarimin gosterdigi artis internetten
aligverisin gelisimini etkilemistir. Internetten alisverisin artmasinin sonucunda {iriiniin
sipariginden, tiiketiciye teslimine kadar tiim islemler internet {izerinden yapilmaktadir.
Internetin gelisimiyle birlikte tiiketicilerin alisveris aliskanliklar1 ve isletmelerin satis
stratejileri degismektedir. Internetten alisverisin tiiketicilere sagladigi cesitli avantajlar
bulunmaktadir. Bu avantajlara ragmen tiiketicilerin internetten aligveris yapma ya da
yapmama isteklerinin bazi sebepleri bulunmaktadir. Bu sebeplerden birisi de
tiiketicilerin algiladiklar risklerdir. Bu ¢alismada tiiketicilerin risk algilari ile internetten
aligverisleri arasindaki iligkilerinin belirlenmesi amaci ile bir arastirma yapilmis olup,
internetten aligveriste algilanan risklerin tiikericilerin risk algilari tizerinde etkili oldugu

sonucuna varilmistir.

Anahtar Sozciikler: internetten alisveris, algilanan risk, satin alma davranigi



ABSTRACT

TIRYAKI, ilker. The Relations Between The Risk Perceptions and Internet Shopping of
Consumers: A Field Study, Master’s Thesis, Ankara, 2016.

The increased activity ratio of the internet usage has affected the development of
internet shopping in recent years. The shopping activities ranging from ordering the
products to the delivery of the goods to the customer have been made via internet on
account of increased shopping through internet. The customers’ shopping patterns and
sale strategies of the companies have been subject to change with regards to the
development on internet. There have been various advantages of internet shopping to
the consumers. There have been certain reasons for the consumers’ disposition around
shopping from internet or not, despite the given advantages of internet shopping. One of
the reasons is the perception of risk by the consumers. In this study, the inquiry was
conducted in order to identify the correlation between consumers’ risks perception and
the internet shopping, and it was concluded that the risk perceptions during internet

shopping have influence over the risk perceptions of the consumers.

Keywords: online shopping, perceived risk, purchasing behavior



Vi

ONSOZ

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte yasam tarzimiz buna goére sekillenmeye
baslamistir. Cagimizda internetin ortaya ¢ikisi ile mesafeler ortadan kalkmus, tiretici,
pazarlamaci ve tiiketici esitli firsatlar elde etmistir. Internetin getirdigi imkanlar kisa
stirede aligveris sektoriiniin de ilgisini ¢ekmis, tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de
isletmeler sanal magazalarin1 tiiketicinin hizmetine sunmus Ve bdylece aligveris
kiiresellesmeye baslamistir. Gegen zamanla birlikte internet lizerinden yapilan aligveris
orani artmig, ancak faydalarinin yaninda tiiketici agisindan bazi sorunlart da beraberinde
getirmistir.

Yapilan bu calismada; tiiketicilerin risk algilari ve internetten aligverisleri arasindaki

iligkileri degerlendirilmistir.
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GIRIS

Siirekli degisen ve gelisen teknoloji ile internet kullaniminin artis1 geleneksel aligverisi
sanal ortamlara tagimistir. Bir¢ok islemin bilgisayarlar ile yapiliyor olmasi, aligverisinde
bu yone kanalize olmasmi saglamustir. Internetten alisveris, tiiketicilerin giinliik
yasamlarin1 kolaylastirirken zaman ve para tasarrufu saglamakta, tiriinleri birbiri ile
kiyaslama imkani sunmakta, istenilen yerden aligveris yapabilmeyi miimkiin kilmakta
ve iiriin bilgisine hizli erisimi saglamaktadir. Ote yandan son yillarda tasmabilir
elektronik cihazlarin hayatimiza girmesi ile internete baglanabilmek daha da
kolaylagsmistir. Bu durum toplumun yasam Kkalitesini yiikseltirken internet tizerinden
yapilan aligveris miktarinin artmasina ve tiiketicilerin aligverise yonelik davraniglarinin
degismesine katkida bulunmustur. Internetin hizli gelisimi tiim diinyada kiiresel bir
pazar olugsmasini saglamis, bu durum isletmelerin de kisa zamanda dikkatini ¢ekmis ve
tilkemizde de birgok isletmenin internet iizerinden satis yapmaya baslamasina sebep
olmustur. Internetten alisveris pazarlamay: ciddi oranda etkilemis ve isletmelere daha
fazla tiiketiciye ulasabilme imkani yaratmustir. Internetten alisverisin tiiketicilere ve
isletmelere sagladigi bu avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Tiiketiciler internetten yaptiklar1 aligverislerde bazi riskler algilamakta ve bu
algiladiklar1 risklerde davraniglarin1 ve yapacaklari aligveris miktari degistirmektedir.
Tiiketicilerin risk algilar1 ve internetten aligverisleri arasindaki iligkilerini inceledigimiz
calismamiz ise ii¢ boliimden olusmakta olup, birinci boliimde; “Tiiketicilerin Internetten
Algverisleri”, ikinci boliimde; “Tiiketicilerin Risk Algilar1”, iiglincli boliimde ise;
“Tiiketicilerin Risk Algilar1 ve Internetten Aligverisleri Uzerine Bir Alan Calismas1”
konular1 ele alinmistir. Sonug¢ boliimiinde ise tiiketicilerin risk algilart ve internetten
aligverisleri arasinda anlamli iligkiler oldugu bulgusuna ulasilmis ve elde edilen

bulgulara yonelik cesitli dnerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICILERIN INTERNETTEN ALISVERISLERI

1.1. INTERNET

Bu béliimde, internet kavrami ve tanimi ile internetin kullanim sekilleri agiklanacaktir.

1.1.1. internet Kavram ve Tanim

Internet, cesitli bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan ve her gegen giin daha da
biiyiiyen uluslararas1 bir iletisim agidir. Internet, farkli bilgisayarlarin aralarinda
kullandiklar1 ortak bir dil ile birbirlerine elektronik ortamda baglanarak, toplumlarin
kendi aralarinda bilgi aktarimina olanak saglayan bir sistem agidir (Koksal, Oktay, Eser,
1999: 4). Giiniimiizde internet sayesinde diinyanin her tarafindan milyarlarca bilgisayar
online olarak birbirine baglanmaktadir. Bu sayede insanlarin ¢ok fazla sayidaki bilgiye
anlik olarak hizla, giivenle ve zahmetsiz bir sekilde erisilebilmeleri miimkiin hale
gelmistir  (Ayfer, 1997: 1). Internet, herhangi bir kisinin kendi basma
sahiplenemeyecegi, biitiin kullanicilarin hep birlikte sahip olduklari, merkezi anlamda
da 6zel bir ydnetimi olmayan sanal bir ortamdir (Ozmen, 2003: 9).

Tarihte 18. yilizyilin sonlarina kadar iletisim alaninda gergeklestirilen icat ve kesiflerin
sayisi sadece 17 iken, 1800 yilindan itibaren gergeklesen bulus sayisi 60 civarindadir
(Parlak, 2005: 27). Gelinen noktada insanlar giiniin her aninda cep telefonlarini,
tabletlerini, diz stii bilgisayarlarini vb. cihazlarini1 yanlarindan ayirmamakta, evlerine
doniip giiniin ardindan kendi kendilerine kaldiklarinda ise internetten diinyayi
dolagmaya devam etmektedirler. Boylelikle, iletisim ara¢ ve gereglerinin hayatin iginde
kapsadiklar1 alan ve zaman her gegen giin gitgide artmaktadir (Parlak, 2005: 27).

20. ylizyilin ortalarina kadar ancak odalara sigabilen bilgilerin, giinimiizde mikrogipler
sayesinde ¢ok daha fazlasinin depolanabilmesine olanak saglanmis olup, bu durum her
konuda oldugu gibi insanoglunun siirekli olan arayisi, sorgulayicilifi ve cabalari

sayesinde ger¢eklesebilmistir. Sanal ortamda bilginin ¢ok az yer kapliyor olusu, bilgiye



ulasmanin kolaylastig1 gercegini ortaya ¢ikarmistir (Parlak, 2005: 27). insanoglu bilgiyi
cok kiiciik alanlara sigdirabilmekle kalmamis, “acaba bilgi daha hizl iletilebilir mi?”
sorusuna da cevap aramistir. Cesitli iletisim yollari ile baslayan bu siireg telgraf, telefon,
televizyon ve bilgisayarlarin kesfi ile devam ettirilmis, internetin ortaya ¢ikisi ile gok
hizl1 bir gekilde giintimiizdeki haline ulagsmistir (Armagan, 2004: 13).

internet, kiiresel anlamda sayilamayacak kadar cok bilgisayar sistemini TCP/IP
protokolii ile birbirine baglayan ve her gecen saniye biiyiimeye devam eden bir bilgi
agidir. Bilgiye ulasmanin basit, az maliyetli ve giivenli yolu olup ve paylasimin
giintimiizdeki en hizli halidir (Parlak, 2005: 28).

Bilgisayar ag1 (Network) olarak tanimlanan husus; en az iki bilgisayarin birbirlerine
baglanip, kendi aralarinda bilgi aktarimi yapabilmesine denilmektedir. Bilgisayar
aglarmin temel amaci, aga baglh kullanicilarin bilgi paylasimini ¢ok hizli bir sekilde
yapabilmesine olanak saglamak olup, bunu yaparken de zaman ve para tasarrufu
katkisinda bulunmasidir (Parlak, 2005: 28). Ayn fiziksel ortam i¢inde konumlanan ya
da yakin mesafelerde bulunan bilgisayarlarin birbirlerine baglanarak olusturuldugu
aglara yerel bilgisayar aglart (LAN - Local Area Network) denilmektedir. Herhangi bir
ofis gibi ¢alisma ortaminin i¢inde olan ikiden fazla bilgisayarin ve en az bir yazicinin
birbirine baglanmasi sonucu olusturulan aglara ise genis bolge aglar1 (WAN - Wide
Area Network) ad1 verilmektedir. Genis bolge aglari, yerel bolge aglarinin biiyligi olup,
onlari birbirlerine baglamaktadir (Armagan, 2004: 14).

Kendi bulunduklar1 yerden diger iilkelerde ¢esitli birimleri olan bir isletmeye ait
bilgisayar ag1 (intranet), diger lilkelerdeki yerel bilgisayar aglarini birbirine baglayarak
genis bolge ag1 olusturmaktadir. Milyarlarca bilgisayarin birbirine baglanmasiyla
olusmus Ve yiizbinlerce bilgisayar agini birbirine baglamis olan, akabinde de internet
olarak adlandirilan bu kiiresel ag iginde kullanicilarinin haberlesebilmeleri i¢in
kullandiklar1 ortak bir anlagsma dili mevcuttur (Ozcaglayan, 1998: 76). Diinyada var
olan her bilgisayarin kendisine ait numaralarla olusturulmus 6zel bir adresi vardir ve bu
olusturulmus 6zel adrese bilgisayarin “IP” adresi denilmektedir. Bilgisayarlara
tanimlanmis olan bu IP adresleri sayesinde bilgiler kisa yoldan ve direkt olarak alici
bilgisayara iletilebilmektedir. Farkli konumlardaki bilgisayarlar arasinda taginan bilgi,

bu 6zel adresleri kullanarak diger bilgisayarlarla karismadan kolayca tasinabilmekte ve



kendilerine ait olan bilgi paketlerinin diger bilgisayarlara iletilmesini saglamaktadirlar
(Ozgaglayan, 1998: 76).

1.1.2. internetin Kullanim Sekilleri

Cagimizda hayatin vazgec¢ilmez unsuru haline gelen internetin farkli kullanim amaglar

bulunmaktadir. Bunlar (Ozgaglayan, 1998: 76);

e Bilgi: Insanlarin yakin gegmise kadar herhangi bir bilgiye aninda erisim
saglayabilmeleri miimkiin degildi. Diinyada var olan tiim bilgi hazinesine,
internetin ortaya c¢ikist ile sanal ortamda herkesin istedigi anda ve yerde

ulasabilmesine olanak saglanmus olundu (Ozgaglayan, 1998: 76).

e iletisim: Internetin hizlica gelisimi insanlarin ¢ok cesitli sekillerle iletisimlerinin
artmasina katkida bulunmustur (Baybars, 1997: 118). Farkli zaman ve
mekandaki diger insanlarla anlik olarak e-posta gonderme ve alma, sohbet
odalar1 sayesinde iletisim kurabilme, telefondan ya da bilgisayardan goriintiilii

goriisebilme ¢agimizda kolaylikla yapilabilmektedir (Arslan, Servet, 2003: 24).

e Eglence: Diinyanin herhangi bir yerinde olan ve interneti kullanan insanlar,
istedikleri oyunu oynayabilir, filmi izleyebilir, miizik dinleyebilir ve birbirleriyle
anlik olarak sanal ortamda eglenebilmektedirler (Parlak, 2005: 30).

e Ticaret: Internetin kurulma amaci sonrasinda sivil kullanima agilmasiyla,
isletmeler agisindan tam zamanl ticaret yapilabilen yeni bir pazarlama seklinin

ve diinyasinin olusmasi saglanabilmistir (Parlak, 2005: 30).

1.2. INTERNETIN GELIiSIMI

Bu boliimde, diinya’da ve tiirkiye’de internetin tarihi ve gelisimi ile gelismislik

diizeylerine gore iilkelerde internet kullanim oranlar1 agiklanacaktir.



1.2.1. Diinya’da Internetin Tarihi ve Gelisimi

Diinyada internete dair ilk ¢alismalar 1969 yilinda baslamis olup, Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligi'min arastirma ve gelistirme kolu olan Savunma Ileri
Diizey Arastirma Projeleri Kurumu (DARPA - Defence Advanced Research Project
Agency)’na dayanmaktadir (Arslan, Servet, 2003: 24). Amerika Birlesik Devletleri
Savunma Bakanligl, bilgisayar bilimlerini ve ¢esitli askeri aragtirma projelerini
desteklemek icin ARPANET adinda Paket Anahtarlamali Ag" olusturmaya baslamis ve
bu ag, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiniversite ve arastirma kuruluslarinin degisik
tipteki bilgisayarlarini da igererek biiytimiistiir (Arslan, Servet, 2003: 24).

1983 yilina gelindiginde, ayni ag iizerinde gelistirilen TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol) protokolii, ARPANET {izerinde kullanilmaya baglanmistir.
[k internet omurga agmin olusturulmasi 1986 yilinda NSFNET (National Science
Foundation - Ulusal Bilim Vakfi) tarafindan gerceklestirilmistir (Eroglu, 2007: 35).
NSFNET (National Science Foundation) kurulmus, ticari kullanimlar disindaki tim
kullanicilarin (arastirmacilar, hiikiimet, vb.) kullanimina agilmistir. E-mail ve telnet
protokollerinin temel standartlar1 olusturulmus, teknik olmayan kisiler tarafindan kolay
kullanmlir ~ sekle doniistiiriilmesi tamamlanmistir.  Internet’in  ilk  kullanicilar:
tiniversiteler, aragtirma kurumlari ve kiitiiphaneler olmustur (Basaran, 2005: 52). 1989
yilinda kurulan bu ag {izerinde bilgi paylasimina yonelik c¢alismalar baslatilmis olup,
herhangi bir bilginin internet iizerinde paylasilmasina olanak saglayan Archie sistemi,
Kanada’daki Montreal McGill Universitesinde gelistirilmis ancak {iniversitedeki
sistemin yiikii artinca tiniversite Archie’yi dis erisime kapatmistir (Basaran, 2005: 52).
Yine o donemde Thinking Machines Corporation tarafindan veri tabanlarinda internet
lizerinden tarama yapilabilmesine olanak saglayan WAIS (Wide Area Information
Server) gelistirilmistir (Basaran, 2005: 52).

Internet’in halka acik hale gelmesi 1989 yilindan sonra olmus, Haziran 1990’da
TCP/IP’nin ilk kullanildig1 ag olan ARPANET in kullanimdan kaldirilmasina ragmen
bu agin yerini Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa, Japonya ve Pasifik iilkelerinde
ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar almis, TCP/IP protokolii ve internet 90'l1

yillardan itibaren biiyiik bir ivme kazanmistir (Eroglu, 2007: 35).



Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunan Minnesota Universitesi’nde 1991 yilinda
internet iizerindeki bilgilere ve dosyalara erigilmesini saglayan ve istemci/sunucu
(client/server) mimarisi lizerinde c¢alisan Gopher sistemi gelistirilmis, bunu sirasiyla
Veronica (Very Easy Rodent-Oriented Netwide Index to Computerized Archives) ve
Jughead (Jonzy's Universal Gopher Hierarchy Excavation And Display) sistemleri
izlemistir (Basaran, 2005: 52).

Sekil 1.1. Diinya’da Internet Kullanicilarinin Bélgelere Gore Dagilimi

(http://www.internetworldstats.com/stats.htm) - (15.11.2015)
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Sekil 1.1.’de grafiksel olarak goriilen diinya’da internet kullanicilarinin bolgelere gore
dagilimini 15 Kasim 2015 tarihi itibari ile rakamsal olarak ifade edecek olursak; %48,1
ile ilk sirada Asya tilkeleri gelmektedir. Daha sonra %18,1 ile Avrupa ve %10,1 ile
Latin Amerika gelmektedir. Orta Dogu’nun ise %3,7 ile sonlarda oldugu goriilmektedir.


http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Tablo 1.1. Diinya’da Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri

(http://www.internetworldstats.com/stats.htm) - (15.11.2015)

DUNYA’DA INTERNET KULLANIMI VE NUFUS ISTATIKLERI
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Asya 4,032,466,882 | % 55.5 | 1,611,048,215 | % 40.0 | 1,309.4% | % 48.1
Avrupa 821,555,904 | % 11.3 | 604,147,280 % 73.5 | 474,9 % % 18.1
Latin
) 617,049,712 | %85 | 339,251,363 %55.0 | 1.7775% | % 10.1
Amerika
Afrika 1,158,355,663 | % 16.0 | 327,145,889 %282 | 7,146.7% | % 9.8
Kuzey
4 357,178,284 | % 4.9 | 313,867,363 % 87.9 | 190,4 % % 9.4
Amerika
Orta 0 0 0 0
Dogu 236,137,235 | % 3.3 | 123,172,132 % 52.2 | 3.649,8 % % 3.7
Okyanusya 37,158,563 % 0.5 | 27,200,530 % 73.2 | 256,9 % % 0.8
DUNYA 0 0 0 0
TOPLAM 7,259,902,243 | % 100 | 3,345,832,772 | %46.1 | 826,9 % % 100

Bolgelere gore diinya’da internet kullanimi ve niifus istatisklerinin durumlari rakamsal

olarak tablo 1.1.’de goriilmektedir.



http://www.internetworldstats.com/stats.htm

1.2.2. Tiirkiye’de Internetin Tarihi ve Gelisimi

Internet ag1, Tiirkiye’de ilk kez 1986 yilinda Ege Universitesi araciligiyla kurulmustur.
EARN (European Academic and Research Network) ve BITNET (Because It” s Time
Network) ortakligi, bu baglantinin yapilmasmi saglamistir. Miiteakiben TUVEKA
(Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag1) isminde bir ag olusturulmustur
(Ozgaglayan, 1998: 79). Sistemsel anlamda artan ihtiyaclardan dolay1 5 y1l sonra ODTU
ve TUBITAK, TR-NET ismiyle yeni bir proje baslatmislardir. 1 y1l sonra konu ile ilgili
olan ilk deneme, x25 ismindeki bilgisayar agiyla Hollanda’ya baglanti yapilmuistir.
Yapilan deneme baglantisi olumlu sonuglanmis, akabinde PTT kurumuna kiralik hat
basvurusunda bulunulmustur (Ozgaglayan, 1998: 79). 12 Nisan 1993 tarihine
gelindiginde TR-NET projesinin olumlu sonucundan &tiirii, Tiirkiye kiiresel internet
agina baglanabilmistir. ODTU’den yapilabilen ve iilkemizin uzun bir siire boyunca tek
internet ¢ikist olan bu hat 64 kbit/sn hizinda idi. Miiteakip yillarda ger¢eklesen diger
baglantilar ise 1994 yilinda Ege Universitesi’'nden, 1995 yilinda Bogazici ve Bilkent
Universiteleri’nden ve 1996 yilinda Istanbul Teknik Universitesi'nden yapilmistir
(Ozgaglayan, 1998: 79). TURNET projesi, 1995 yilinda Tiirk Telekom tarafindan acilan
ihale ile bir konsorsiyum tarafindan olusturulmus ve Agustos 1996 tarihinde galismaya
baslamistir.
Bu gelismelerin paralelinde, Ulusal Akademik A§ ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM)
isminde TUBITAK iginde Haziran 1996 tarihinde yeni bir yapilanmaya gidilmistir
(Ozgaglayan, 1998: 79). Ulkemizde kurulan bu yeni yapilanmanin temel amaglari; var
olan son teknolojiyi kullanarak tiim egitim ve arastirma kurumlarini birbirine baglamak,
Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adiyla bir ag kurmak ve bu sayede hizli ve giivenli
bilgi ihtiyacin1 karsilamaktir (Eroglu, 2007: 33). Tiirkiye’de iletisim hatlarin1 kurma
yetkisi ve miilkiyet hakki 10.06.1994 tarih ve 406 sayili Telgraf ve Telefon Kanunu’nun
I.maddesi geregince Tiirk Telekomiinikasyon A.S.’ye aittir. Ancak iletisim hatlarinin
diger alt sistemlerinin miilkiyeti Tiirk Telekom disindaki 6zel ve kamu kuruluslarina ait
olabilmektedir (Eroglu, 2007: 33).
Ulkemizde internet ¢ikisini saglayan merkezleri sdyle siralayabiliriz. Bunlar;

o Universite ve akademik kuruluslarin internet baglantilarin1 saglayan ULAKNET

sistemine ait ¢ikislar,



e Ticari kuruluslarin ve internet servis saglayicilarinin yararlandigi TURNET

cikislari,

e Ozel isletmelerin ve servis saglayicilarin, TURNET ile yaptiklar1 internet erisim

noktas1 anlagsmasi sonrasinda kullandiklar1 isletme bazli dogrudan yurtdis

internet ¢ikiglaridir (Baybars, 1997: 120).

Ulkemizde yakin ge¢miste bilisim sistemlerine yapilan biiyiikk yatirimlar sonrasinda

yaklagik 78 milyonluk niifusumuzun 35 milyonu internete baglanirken, niifusa gore

doygunluk orammiz % 44'i ge¢mis durumdadir. Internetin yeni kullanim alanlari

yaratmasi, internet kullanim oranlarini siirekli olarak arttirmistir (Www.tuik.gov.tr),

(18.08.2015).

Sekil 1.2. Tiirkiye’de 2007-2015 Yillar1 Arasi Bilgisayar ve Internet Kullanimi
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(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660) - (18.08.2015)
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Sekil 1.2.’de grafiksel olarak goriilen bilgisayar ve internet kullanim oranlarini 2015 yili

itibari ile rakamsal olarak ifade edecek olursak;

e 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar kullanim oran1 %54,8,

e 16-74 yas grubundaki bireylerde internet kullanim orani %55,9,

e Internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 ise %69,5 olmustur.


http://www.tuik.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660)%20-

1.2.3. Gelismislik Diizeylerine Gore Ulkelerde Internet Kullaninm

Internet kullanimi iilkelerin gelismislik diizeylerine gore farklilik gostermektedir

(Basaran, 2005: 54). Gelismislik diizeylerine gore iilkelerde internet kullanim oranlari

rakamsal olarak tablo 1.2.’de goriilmektedir.

Tablo 1.2. Gelismislik Diizeylerine Gore Ulkelerde Internet Kullanimi

(http://www.internetworldstats.com/) - (15.11.2015)

GELISMISLIK DUZEYLERINE GORE ULKELERDE INTERNET KULLANIMI
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1 | Cin 1,361,512,535 | 22,500,000 | 674,000,000 495% | 2,895.6 %
Amerika
2 | Birlesik 321,362,789 95,354,000 | 280,742,532 87.4% | 1944 %
Devletleri
3 | Japonya 126,919,659 47,080,000 | 114,963,827 90.6 % | 144.2 %
4 | Rusya 146,267,288 3,100,000 103,147,691 705% | 3,227.3%
5 | Almanya 81,174,000 24,000,000 | 71,727,551 88.4% | 198.9 %
6 ingiltere 64,767,115 15,400,000 | 59,333,154 91.6 % | 285.3%
7 | Fransa 66,132,169 8,500,000 55,429,382 83.8% | 552.1 %
8 | Tirkiye 77,695,904 2,000,000 46,282,850 59.6 % | 2,214.1 %
9 | Giiney Kore | 49,115,196 19,040,000 | 45,314,248 92.3% | 138.0%
10 Italya 60,795,612 13,200,000 | 37,668,961 62.0% | 185.4 %

Tablo 1.2. incelendiginde internet kullanim oraninin 2015 yilinda en ¢ok oldugu ii¢

tilkenin Cin, Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya oldugu goriilmektedir.



http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#de
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#tr
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1.3. INTERNETTEN ALISVERIS

Internet, cagimizin 6nemli kesiflerinden birisidir. Zaman iginde artan kullanim oran1 da
gelismesini hizlandirmustir. Internet kullanimu ile iireticiler, tiiketiciler ve pazarlamacilar
bircok imkan elde etmislerdir (Aksoy, 2006: 79). Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
internet kullaniminin yayginlagmasiyla ekonomik diizenin yeniden bigimlendigi
gdzlenmektedir. internet sayesinde satici ile alicinin bir araya geldigi pazarlar farkli bir
noktaya gelmis ve saticilar ticari faaliyetlerini internet tabanli sistemlere tagimiglardir
(Bensghir, 1996: 242). Bu durum tiiketici i¢in kalite, kolaylik, rahatlik ve giiven
unsurlarini olusturmustur. Ayrica, iletisim ve bilgi teknolojileri isletmelere rekabet
agisindan iistiin olma olanagini sunmustur (Bensghir, 1996: 242). Istenen iiriine aninda
ulasim ve trlin hakkinda bilgi alinmasi, aym1 hizmet veya iirlinii iretenler ile
karsilastirma yapma firsati, aracilarin aradan c¢ikmasi ile maliyetlerin diismesi ve
istenilen riiniin niteliklerini tiiketicinin belirleyebilmesi gibi birgok yarar internet
lizerinden tiiketicilere sunulmaktadir (Sanci, 2003: 11). internet ve bilgi teknolojilerinin
yayginlagmasiyla diinyadaki birgok isletme {iriin alim ve satimi, iirliniin tanitimi ve
iriiniin pazarlanmasi1 gibi islemleri elektronik ortamda uygulamaya gecirmislerdir.
Uluslararas1 piyasalarda gelismis ve gelismekte olan iilke ve isletmeler elektronik
teknolojiyi yogun olarak kullanmaya baslamislardir. Bunun sonucu olarak da
isletmelerin rekabet istiinliigiine dogal olarak sahip olduklar1 ortadadir (Aksoy, 2006:
80).

Toplumlarin yasamlarinin her alaninda bilgisayar ve internet kullanimi arttikca
ekonomik kalkinma ve toplumsal refahin saglanmasinda elektronik ticaret stratejik bir
onem kazanmaktadir (Aksoy, 2006: 80). Boylelikle, elektronik ticaret sayesinde;
isletmeler, mal ve hizmetlerini genis kitlelere tanitma ve pazarlama firsatin1 ele
gecirmektedirler. Tiiketiciler ise daha kapsamli iriin ve fiyat segeneklerine
ulasabilmektedirler (Aksoy, 2006: 81). Giiniimiiz pazarlarinda ticaretin biiyiik bir kism1
internet iizerinden gerceklestirilmektedir (Aksoy, 2006: 83). Isletmeler kendilerini
tanitan bir internet sitesi meydana getirip, herhangi bir sunucuya baglandiklar1 anda
artik diinya’ya ac¢ilmis olmaktadirlar (Aksoy, 2006: 83).

Bilgisayar teknolojisindeki hizli gelismeler, geleneksel olan bir¢ok isleyisi de etkilemis

ve kendine uyumlu bir sekilde caligmalarint mecbur kilmistir. Bu islemlerden biri de;
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internetten aligveristir (Enginkaya, 2006: 53). Neredeyse biitiin iglemlerin bilgisayarla
yapildig1 bu cagda, alisveriste internet iizerinden yapilmaktadir. Internetten aligverisin
sundugu biitiin kolayliklar, birgok isletmenin internet {izerinden satis yapmasini
saglamistir. Ulkemizde de hem kiiciik hem de biiyiik isletmeler internet {izerinden sanal
magazalarmi agmuslardir (Aksoy, 2006: 84). Internet iizerinden alisveris son yillarda
ortaya c¢ikan dnemli olgulardan bir tanesidir (Cemalcilar, 1999: 77). internet iizerinden
aligverigle sayilar1 her gegen giin artan igletmeler sanal ortamda varliklarini stirdiirmekte
ve internet lizerinden yapilan satislar bu isletmelerin en 6nemli gelir kaynaklarimi
olusturmaktadir (Cemalcilar, 1999: 78). Internet ortami &zellikle perakendeci
isletmelerin internet iizerinden aligveris yapma beklentilerini arttirmustir. Internet
tizerinde aligveris kavrami, artan bir bicimde Onemini ekonomik, ticari ve sosyal
anlamda hissettirmektedir (Usta, 2006: 93).

Niyet temelli teoriler, bireylerin 6zel olarak teknoloji kullanma veya kullanmama
konusundaki davraniglarini agiklamak icin aragtirmacilara ve uygulayicilara 6nemli
ipuclar1 verebilmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak 2004: 168). Bunun sonucunda, son
yillarda internet tiiketicilerinin davranislarimi aciklamak icin pek c¢ok arastirma
yapilmigtir. Bu teoriler, internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin karar verme
stireglerini agiklamaya yoneliktir. Aragtirmalarin sonucunda internetin giiniimiizde hem
bir iletisim araci, hem de bir bilgi toplama araci oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Cemalcilar,

1999: 80).

1.3.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Internetten Ahsveris

Internetten alisveris aliskanliklar1 cografi konuma goére degisiklik gostermektedir.
Amerika Birlesik Devletleri, Japonya ve Avrupa tlkeleri ile kiyaslandiginda,
Tiirkiye’deki internetten aligveris hacminin ¢ok diisiik diizeylerde oldugu
goriilmektedir. Tiim diinyada hizla gelisen ve gelismis iilkelerde ¢ok biiyiik miktarlara
ulasan internetten aligveris yontemi iilkemizde daha yeni yeni ortaya c¢ikmaya
baslamistir (Aksoy, 2006: 88). Son yillarda iilkemizde internetten satis yapan sitelerin
sayisinin artmasi, internetten aligveris yapma hususunda talep artisina yol agmistir
(Kirim, 2007: 43). Internet kullanic1 sayisi ve e-ticaret diisiiniildiigiinde Tiirkiye nin

pazar hacmi genis olmasina ragmen, sadece 10 milyon kisi internetten aligveris
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yapmaktadir. 5000°den fazla e-ticaret sitesine sahip olan Tiirkiye, diinyanin online
aligverisi en ¢ok yapanlar listesinde 13’iincii sirada yer almaktadir. Buna ragmen Cin,
birinci sirada iken, Amerika Birlesik Devletleri ise listenin 4’{incli sirasinda yer
almaktadir (Kirim, 2007: 43).

Tiirkiye’nin geleneksel aligverisi tercih ettigi ifade edilebilir. Bunun en Onemli
nedenleri, satici ile birebir goriigmek ve iirlinii dokunarak secebilmektir (Altunisik,
Ozdemir, Torlak 2004: 169). Yapilan arastirmalara gore, Tiirklerin online alisverisi
se¢mesindeki en Onemli nedeni ise istenilen iirline hizli bir sekilde ulagsmanin
rahathigidir (Altumsik, Ozdemir, Torlak, 2004: 169). Bunun yani sira, online olarak
bulunan {iriinlerin daha uygun fiyatlarda olmasi ve iiriin gesitliliginin fazla olmasi
Tiirkiye’deki tiiketicilerin online aligverisi tercih etmelerini saglamaktadir (Altunisik,
Ozdemir, Torlak, 2004: 169).

Tirkiye’de kiyafet, teknoloji iriinleri ve kozmetik en ¢ok satin alinan ftriinlerdir
(Kokdemir, 1999: 12). Diinyada ¢ok satin alinan iiriinlerde ise siralamanin farkli oldugu
goriilmektedir. Diinya siralamasinda bu {irlinler; otel rezervasyonlari, ugak biletleri,
kiyafet, spor ve outdoor kiyafetleri ile ev esyalar1 seklindedir (Kokdemir, 1999: 12).
Tirkiye’de tiiketiciler tarafindan kupon ve kupon kodlar1 fazla kullanilmamaktadir.
Kupon ve kupon kodlar1 Amerika’da ¢ok yaygin olan ve bir {irlinii satin alip almamada
belirleyici unsurdur (Kirim, 2007: 44). Tim diinyada tiiketiciler satin almak istedikleri
iriinii tarayicilarinda aramaktadirlar. Diinyadaki tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu
alacaklar iirlin i¢in forumlara ve sosyal medyaya bagvurmaktadir. Tiirkiye’de ise bir
iriinii almadan Once daha ¢ok arkadaslara, yine forumlara ve sosyal medyaya

danisilmaktadir (Cemalcilar, 1999: 82).

Tirkiye’de internet iizerinden aligveris yapan tliketicilerin aligveriglerini {iriin bazinda
siiflandirdigimizda, 2014 yili Nisan ay1 ile 2015 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki

aylik donemde;

e  %>57,4’1 giyim ve spor malzemesi,

e %?27’s1 seyahat bileti, arag¢ kiralama vb,

e 9%?25,5%1 ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb),

o %22 .4°1 elektronik araclar (cep telefonu, kamera, radyo, tv, dvd oynatici vb.),

o %1841 kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) aligverisi yapilmistir.



14

Tiiketicilerin 2014 yilindaki online aligveris orani ise %30,8’den, 18 Agustos 2015
tarihi itibari ile %33,1’e ulasmstir. Internet iizerinden 2014 yili Nisan ile 2015 yili Mart
aylarmi kapsayan on iki aylik donemde satin alis ya da siparis veren bireylerin %23,2’si
sorun yasamistir. En ¢ok karsilasilan sorun tiirleri, teslimatin belirtilenden daha yavas
olmasi (%47) ve yanlis veya hasarli iiriin ya da hizmetin teslim edilmesi (%45,4)
olmustur (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660), (13.02.2016).

1.3.2. Internetten Ahsverisin Faydalar

Teknolojide yasanan gelismelerin pazarlama alanmna etki etmesiyle yeni uygulama
alanlar1, alternatif ydntemler ve yeni rekabetci giicler ortaya cikmustir. Internetin
gelisimi isletmelere farkli bir ticaret ortami yaratmis, tiiketicilere ise yeni bir aligveris
ortami saglamistir. Tiketicilerin bir kismi bu yeni aligveris ortamini, yani online
aligverisi geleneksel alisveris ortamina tercih etmektedirler (Kirgova, 2005: 64). Online
aligveris, disarida saatlerce magaza gezme derdine en bliylik ¢oziimii sunmaktadir.
Online aligverisin sagladig1r aligveris kolayligr tiiketiciler tarafindan kabul gormeye
baslamistir. Birgok alanda ihtiyaglari karsilamaktadir (Oncii, 2002: 48).

Internetten  alisveris, tiiketicilere sagladigi faydalar sayesinde magaza disi
perakendeciligin en ¢ok uygulanan tiirii haline gelmistir. Yiiz ylize aligverise gore
internetten aligveristen fazla fayda algilayan kisilerin, bu yontemle aligverisi de daha
fazla yaptiklar1 arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur (Rohm ve Swaminathan,
2004: 748). Giiniimiiz teknolojisinde insanlar internetin sundugu olanaklardan
yararlanarak aligveriglerini internetten yapmayi tercih etmektedirler. Insanlari buna
yonelten ise internetten yapilan aligverisin birtakim avantajlara sahip olmasidir. Bu
avantajlar sunlardir;

e 7/24 aligveris yapma imkani: Online alisverisin en biiyiik artilarindan biri;
internet baglantist olan her yerden istenilen zamanda, istenilen {irlinleri satin
alabilmektir. 7/24 giiniin her saatinde online aligveris sitelerine ulagsabilmek ve
iriinleri satin alabilmek insan1 geleneksel aligverisin sinirlar1  digina
cikarmaktadir (Erdogan, 2005: 18). Zamani kisith olan ve yogun sekilde
calisanlar i¢in online aligveris biiyiik bir avantajdir (Kirgova, 2005: 66).
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Her yerden aligveris yapma firsati: Online alisveris, sadece her zaman aligveris
yapma firsatt sunmakla kalmayip, tiiketicilerin nerede olurlarsa olsunlar
istedikleri iirlinlere ulagmalarini saglamaktadir (Erdogan, 2005: 19). Yasanilan
sehirde bulunamayan trlinleri internet vasitasiyla satin alarak ulasabilen
tiikketiciler, istenilirse ayni sehirde semt degistirip magazalara ulagmak
mecburiyetinde olmadan elektronik cihazlar vasitasiyla ihtiya¢ duyulan {irtinlere
ulagabilmektedirler. Boylelikle internetten yapilan aligveris yer, zaman ve mekan
sinirlamalarin1  da ortadan kaldirmaktadir (Erdogan, 2005: 19). E-ticaret,
aligverisi insanlarin ayagina kadar getirmistir (Gtir, 2000: 27).

Genis {irlin yelpazesi: Giyim, ev esyasi, spor aletleri, gida, ev ihtiyaglart gibi
yasamimizda siirekli kullandigimiz  iirinler online aligveris ile satin
alinabilmektedir (Kirgova, 2005: 64). Tiiketiciler, internetten aligveris sayesinde
daha genis {riin secenegiyle karsilasmakta ve birgok markaya
ulasabilmektedirler (Alba ve digerleri, 1997: 40). Internetten aligveris yapan
tilkketicilerin, internetten aligveris yapmayanlara oranla ¢ok daha fazla gesitlilik
aradiklar1 ortadadir (Forsythe ve digerleri, 2006: 58). Internetten aligverisin
onemli faydalarindan biri de istenilen tiirde {irlinii hizlica bulabilmektir. Online
aligveris siteleri sayesinde elektronik cihazlardan giyime, dekorasyon
liriinlerinden ikinci el {iriinlere ulagilmaktadir (Oncii, 2002: 50).

Indirimler ve kampanyalar: Internetten aligveris ile en ucuz iiriinlere ulasabilme
imkan1 artmis olup, tiiketicilere daha ekonomik bir aligveris deneyimi
sunulmaktadir (Oncii, 2002: 50). E-ticaret sitelerinin sundugu indirim ve
kampanyalar tiiketicilerin online aligverise yonelimlerini artirmistir. Belli
markalar triinlerini ¢esitli kampanyalar diizenleyerek ve bunlar1 sosyal medya
kanallar1 araciligiyla duyurarak tiiketicileri bilgilendirmektedirler. Boylelikle
normalde Odenecek paranin daha altinda bir fiyatla istenilen {irline sahip
olunabilmektedir (Oncii, 2002: 51).

Algveris merkezlerinin kalabaligindan uzak alisveris deneyimi: Uriiniin
bulundugu yere gidip, istenilen Uriinii satin alip ve sonra satin alinan tirtinii
tasimak yerine internetten aligveris tiliketicilere iirlinlin ulagmasini bekleme
firsat1 vermektedir. Ayrica, tiiketiciler ulasim ve park problemleri, kalabalik ve

hava durumu hakkinda telaglanmadan, istedikleri yerden aligveris yapma firsati
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bulmaktadirlar (Burke, 1997: 360). Online aligveris sayesinde tiiketiciler kasada
sira beklemeden ve yorulmadan aligveris yapabilmektedirler (Giir, 2000: 27).

Ikinci el iiriinlere kolay erisim: E-Ticaret; tiiketicileri iinlii markalarin {iriinlerine
ulastirmakla kalmayip, ikinci el iiriinlere ulasilmasimni da saglamaktadir. Internet
tizerinden aligveriste ikinci el esyalar, tahmin edilenden ¢ok fazla seviyede el
degistirmektedir. Var olan bu sistem sayesinde az miktarda olan ikinci el esya

pazari1 genisleme imkani bulmustur (Giir, 2000: 28).

1.3.3. Internetten Alisverisin Zararlan

Internetten aligverisin yararlari oldugu kadar zararlar1 da bulunmaktadir. Bunlar;

Tiiketicilerin trtinleri géormeden ve onlara dokunmadan aligveris yapmalari
dezavantaj olarak algilanmaktadir (Zagra, 2000: 46).

Internetten aligveriste tiiketici ile birebir iletisim kurulamamaktadir (Haubl,
Murray, 2003: 76). Geleneksel pazarlamada tiiketici bir magazaya gittigi zaman
satici ile yiiz yiize iletisim kurup, saticidan iirlin hakkinda aninda bilgi alabilir.
Internet {izerinden aligveriste site iizerinden canli destek ya da telefon yoluyla
bilgilendirme gibi olanaklar saglansa da tiiketicilerin bir kismi igin yeterli
olmamaktadir (Haubl, Murray, 2003: 76).

Tiketicilerin bazilar1 satin almak istedikleri tirlinii incelemek i¢in uzun anlatimli
sozlesmeleri istememektedirler (Zagra, 2000: 46). Tiketicilerin e-ticaret
sitesinin aligveris sozlesmelerini okuyarak haklarinin ne oldugunu 6grenmeleri
gerekmektedir (Zagra, 2000: 46).

Satin aldig1 iirtine aninda ulasmak isteyen tiiketiciler i¢in kargonun ulasma
stirelerinden dolay1 e-ticaret negatif bir sonu¢ olusturmaktadir (Zagra, 2000: 47).
Toplum tarafindan bilinen ve giivenilirlikleriyle de kendilerini kanitlamis e-
ticaret siteleri olsa da her online aligveris sitesine de glivenmemek
gerekmektedir. Gergek hayatta oldugu gibi sanal diinyada da dolandiricilar
bulunmakta, tiiketicileri kandirabilmekte ve kisisel bilgilerini ele
gecirebilmektedirler. Tiiketicilerin bdyle bir durumla karsilasmamalar1 igin

aligveris yapmadan 6nce online aligveris sitelerini detayli olarak arastirmalar1 ve
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giiven uyandirmayan Sitelerden aligveris yapmamalari gerekmektedir (Zagra,
2000: 47).

Aligveris Oncesi Uriinle ilgili detayli bilgi almak ya da bir sorun bildirilmek
istenildiginde, e-ticaret sitelerinde sorularin yanitinin alinabilecegi bir sistem
mevcut degildir. Diger bir deyisle karsimizda size ger¢ek zamanli bilgi
verebilecek ya da sorularinizi aninda yanitlayabilecek biri olmadigi i¢in online
aligveriste bu siire¢ daha yavas islemektedir (Erdogan, 2005: 25).

Yapilan aligveristen sonra kargonun ulagsmamasi veya iriiniin yanlis adrese
gonderilmesi gibi durumlarda isletmeye ait miisteri iligkileri sorumlularina
telefon ile baglanmak ya da e-posta kanaliyla yapilan yazismalar sonrasinda
sorunun ¢oziilmesi icin ugrasmak gerekmektedir. Internet her ne kadar istenilen
bilgiye ulagsmak ve isleri hizli bir sekilde halletmek i¢in harika bir ara¢ olsa da
teknik problemler bu islerin aksamasina neden olabilmektedir (Erdogan, 2005:
25).

internetten alisveriste bunun gibi yasanabilecek olan teknik sorunlar, e-ticareti
tikketiciler icin dezavantajli duruma diisiirmektedir (Erdogan, 2005: 25).
Internetten aligveris yapan kisi sayisinda artis olsa da, cogu tiiketicinin halen
online aligveris magazalar1 hakkinda bilgisi yoktur ¢iinkii bu tiiketicilerin yeterli

internet erigsimleri bulunmamaktadir (Haubl, Murray, 2003: 78).

1.4. INTERNETTEN ALISVERIS ILE iILGILI KAVRAMLAR

Tiiketicilerin internetten aligveris yapabilmeleri icin bulunduklar1 ortamda internete

bagl olmalar1 gerekmektedir. Internet agina baglanabilmek igin gerekli olan bazi

materyaller bulunmaktadir. Bunlar;

Bilgisayar: Icerisinde ana kart, islemci, ram, sabit disk, cd/dvd oynatici, klavye,
fare, ses kart1, ekran kart1 ve monitdr gibi donanim pargalar1 bulunan elektronik
alettir. Giiniimiizde bilgisayarin gérevini yapabilen daha kii¢lik ve taginabilen
elektronik aletler mevcuttur. Cep telefonu, tablet, diziistii bilgisayar bunlardan
bazilaridir. Ancak bu donanimsal parcalarin yaninda internete baglanmak igin

tim elektronik aletlerin bir de isletim sistemlerine gereksinimleri vardir.
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Giiniimiizde kullanilan isletim sistemleri; windows, android, ios vb. bunlardan
bazilaridir.

o Telefon Hatti: Genis alan agindaki bilgisayarlar birbirleri ile telefon hatti
vasitasiyla  iletisim  kurabilmektedirler. Internet baglantimzin  hizi  ve
yiikleme/indirme kapasitesi telefon hattiniza baghdir. Gegmiste internet
baglantis1 i¢in telefon hatt1 gerekli olmasina ragmen giiniimiizde telefon hattinin
olmasina gerek kalmamistir.

e FEthernet Karti: Bilgisayar ile modem arasindaki iliskiyi saglayan pargadir.
Giliniimiizde ethernet kartlar1 kablolu ve kablosuz olarak modemle iligki
kurabilmektedir  (http://ozgurseremet.com/tag/internete-baglanmak-icin-neler-
gereklidir/), (13.02.2016).

e Modem: Modem olmaksizin internet ortamina giris yapilamamaktadir.
Bilgisayar sinyalleri ile telefon hatti {izerindeki sinyaller birbiriyle
uyusmadigindan, telefon hatt1 ile bilgisayar arasindaki sinyal doniigiimiinii
modemler saglamaktadir. Modemler, kablolu ve kablosuz olabilmektedir.

e Internet Servis Saglayict: Internete agma baglanmak i¢in mutlaka superonline,
ttnet vb. bir servis saglayicidan  hizmet alinmasi  gerekmektedir
(http://w3.gazi.edu.tr/~akaraci/ders/internet.htm), (10.02.2016).

Tiiketiciler internetten aligveris yapmak istediklerinde ise aligverisi giivenli olarak
tamamlayabilmek i¢in bilinmesi gereken bazi kavramlar ile kars1 karsiya kalmaktadirlar.
Bunlar;

e Online Aligveris Sitesinde Olmas1 Gereken Hususlar:

» Sade ve kaliteli bir tasarima sahip olup, lriin kategorileri ile triinler
diizenli bir sekilde yerlestirilmis olmalidir. Gorsellik 6nemli oldugundan
tilketiciye gliven vermeli, bir daha ziyaret edilebilmesini saglamali ve
isletmenin kalitesini ortaya koyabilmelidir.

» Sitenin ana sayfasinda online destek verilebilecek bir alan, iletisim
bilgileri, {iriin kategorileri, {irlin arama kismi, aligveris sepeti,
kampanya/indirim alanlar1 ve sistemde alinan gilivenlik Onlemleri
bulunmalidir (http://www.neticaret.com.tr/blog/internetten-ticaret-online-
satis-nasil-yapilir), (09.02.2016).


http://ozgurseremet.com/tag/internete-baglanmak-icin-neler-gereklidir/
http://ozgurseremet.com/tag/internete-baglanmak-icin-neler-gereklidir/
http://w3.gazi.edu.tr/~akaraci/ders/internet.htm
http://www.neticaret.com.tr/blog/e-ticaret-sitelerinin-tercih-sebebleri
http://www.neticaret.com.tr/blog/internetten-ticaret-online-satis-nasil-yapilir
http://www.neticaret.com.tr/blog/internetten-ticaret-online-satis-nasil-yapilir
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» Online aligveris sitesine kotii niyetli kullanicilarin erisimini engellemek

icin sifrelenmis bir alanda 6deme isleminin yapilmasi gerekmektedir.
Online aligveris yaparken, sitenin internet sayfasinin adres ¢ubugundaki
link kismmin “http”den, “https”e doniismesine dikkat edilmelidir.
Tiiketicilerin dikkat etmesi gereken husus, o kisimda olusacak olan ‘s’
harfidir (http://www.bilgiustam.com/internet-uzerinden-guvenli-alisveris-
nasil-yapilir/), (11.02.2016). Https, internette sunucular ve son
kullanicilar arasinda bilgilerin baskalar1 tarafindan okunamayacak sekilde
nasil aktarilacagina dair kurallar ve yontemleri diizenleyen bir sistemdir.
Https yazilan adreslerle baglanti kurdugunuzda, bilgiler sadece kars1 taraf
ve sizin tarafinizdan okunabilecek sekilde sifrelenir. Http ile yapilan bilgi
aligverisinde ise bir sifreleme yoktur, baska kisiler de sizin aldiginiz ve
verdiginiz bilgilere ulasabilir. Https, bilgi giivenligi gereken zamanlarda
uygulanan bir giivenli iletisim protokoliidiir
(www1.gantep.edu.tr/~ozcan/eskiler/ders/.../internetleilgilikonular.doc),
(12.02.2016).

Online aligveris yapilan internet sayfasi SSL (Secure Sockets Layer-
Giivenli Giris Katmani), TSL ( Transport Layer Security-Tasima Katmani
Giivenligi) veya SET (Secure Electronic Transactions-Giivenli Elektronik
Islem) giivenilirlik sertifikasina sahip ise adres gubugunda ya da tarayici
kosul c¢ubugunda wufak bir kilit isareti c¢ikmasi gerekmektedir
(http://www.bilgiustam.com/internet-uzerinden-guvenli-alisveris-nasil-
yapilir/), (11.02.2016).

Odeme Sistemleri: Giiniimiizde online aligveriste kullanilan 6deme sistemleri;
kredi kart1 ile 6deme, sanal kart ile 6deme, havale/eft ile 6deme ve kapida
odemedir (http://www.neticaret.com.tr/blog/internetten-ticaret-online-satis-nasil-
yapilir), (09.02.2016).

Internetten Alisveriste Kullanilan Giivenlik Tedbirleri: Giiniimiizde tiiketicilerin
internetten aligverisleri esnasinda giivenlik diizeylerini arttirabilecek tedbirler
sunlardir:

» 3D Secure, sanal ortamdaki islemlerin giivenliginin arttirtlmasi1 amaciyla

gelistirilmis bir sistem olup, online aligverislerde ekstra giivenlik


http://www.bilgiustam.com/internet-uzerinden-guvenli-alisveris-nasil-yapilir/
http://www.bilgiustam.com/internet-uzerinden-guvenli-alisveris-nasil-yapilir/
http://www.bilgiustam.com/internet-uzerinden-guvenli-alisveris-nasil-yapilir/
http://www.bilgiustam.com/internet-uzerinden-guvenli-alisveris-nasil-yapilir/
http://www.neticaret.com.tr/blog/internetten-ticaret-online-satis-nasil-yapilir
http://www.neticaret.com.tr/blog/internetten-ticaret-online-satis-nasil-yapilir

20

saglamaktadir (http://bkm.com.tr/faydali-bilgiler/guvenli-internet-
alisverisi/), (13.02.2016).

> Internetten alisveriste kullanilacak olan bilgisayar, tablet, cep telefonu vb.
cihazlarin giivenligi, antiviriis programi, giivenlik duvar1 (firewall) ve
VPN (Virtual Private Network - Sanal Ozel Ag) gibi hizmetler ile
arttirllmalidir.

» Ekran klavyesi/sanal klavye kullanimi, klavye girdilerini kaydeden kotii
amacli yazilimlardan korunma saglayip, kisisel bilgilerin g¢alinmasini
engelleyebilmektedir.

> Internetten aligveris yaparken anlik mesajlasma ve sesli/goriintiilii
konusma imkén1 veren programlarin kapatilmasi, kisisel bilgilere erisimi
engelleyebilmektedir.

> Internetten aligverislerde limiti tiiketiciler tarafindan belirlenebilen sanal
kart kullanimi gilivenlik diizeyini arttirmaktadir.

> Internetten aligveris sonrasi yapilan kapida 6deme segenegi, gerek {iriiniin
kontrolii gerek o6deme kolayligi ile kisisel giivenligi arttirmaktadir
(http://paratic.com/internetten-guvenli-alisveris-yapilir-mi/),
(12.02.2016).

Ortak Alanlarda Internet Agi Kullanimi: Online dolandiricilar tarafindan ortak
alanlarda bulunan bir bilgisayar kullanirken ve giivenliksiz, herkese agik bir
kablosuz internet agina bagliyken kisisel bilgilerin ¢alinma ihtimali daha yiiksek
olabilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin online aligveris esnasinda ortak
bilgisayar ve herkese acik kablosuz internet agina baglanmamalar1 6nem arz
etmektedir (http://www.bilgiustam.com/internet-uzerinden-guvenli-alisveris-
nasil-yapilir/), (11.02.2016).

Internetten Alsverislerde Bilinmesi Gereken Yasal Haklar: Tiiketicilerin
internetten aligveris yapmaktan g¢ekinmelerinin nedenlerinden biri de sahip
olduklar1 yasal haklar1 bilmiyor olmalaridir. Bu sebeple, internetten aligveriste
tilketicilerin bilmesi gereken haklar bulunmaktadir. Bu haklarin basinda ise iade
hakki gelmektedir. Tiiketicilerin memnun olmadiklar: iiriinleri yedi giin iginde

yasal olarak iade etme haklar1 bulunmaktadir.


http://bkm.com.tr/faydali-bilgiler/guvenli-internet-alisverisi/
http://bkm.com.tr/faydali-bilgiler/guvenli-internet-alisverisi/
http://paratic.com/internetten-guvenli-alisveris-yapilir-mi/
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Alsveris Sitesi Hakkinda Arastirma Yapmak: Internetten alisveris yapmadan
once forum sitelerinde veya sosyal medyada o isletmeyi arastirmak, miisteri
iliskilerinde ve iiriin hizmetlerinde nasil bir izlenim yarattigin1 goérmek icin iyi
bir yontem olarak diisiiniilmektedir.

Satis Sozlesmeleri: Online aligveris siteleri, mesafeli satis sézlesmesi ve on
bilgilendirme formu sunmak zorundadir. Tiiketiciler, online aligverislerde de
temel tliketici haklarina sahip olduklarindan ve kargo yoluyla {iriin teslimati
yapildigindan dolay1 internetten aligverislerde mesafeli satis sozlesmeleri
gecerlidir. Aligverigin  satin alma siirecini tamamlamadan Once e-ticaret
isletmeleri, tiiketicilere bu soézlesmeleri sunar ve tiiketiciler bu sézlesmeleri
okuduklarinin onayini verirlerse aligverigleri tamamlanmis olur. Tiiketiciler bu
sO0zlesmeleri okumadan aligverislerine onay vermemeliler ve bir online aligveris
sitesi bu sozlesmeleri sunmuyorsa, tiiketiciler bu sitelerden aligveris
yapmamalidirlar.

Garanti Kosullar1 ve Uriin Fiyat Bilgilerinin Paylasimi: Satin almak istenilen
iriiniin fiyat: ile garanti hususlari, islem 6ncesi ile igslem sonu arasinda farklilik
gosteriyorsa, tiiketiciler online aligveris sitesi ile irtibata geg¢ip bunu
bildirebilirler ya da baska bir siteden aligveris yapabilirler. Bunun gibi detaylara
dikkat edildigi takdirde garanti kosullar1 ve {irlin fiyatlarinda bir sorunla
karsilagilmayabilir. Bu ylizden online aligveris sitesinin sundugu detay bilgileri
okumak ve satiga sunulan {iriiniin fiyatinin yaninda “kdv dahildir” gibi bilgilerin
olup olmadiginin kontrolii tiiketiciler igin faydali olabilmektedir.

Kargo Teslimati: Kargo teslimatlari, internetten aligverislerde yasanan baslica
problemlerin arasinda yer almaktadir. Eksik veya hasarli gelen f{irtinler,
kargonun gec¢ gelmesi ya da hi¢c gelmemesi gibi durumlar s6z konusu
olabilmektedir. Tiiketicilerin kargo teslimati sirasindaki var olan haklar,
olusabilecek magduriyetleri engelleyebilmektedir. Bu haklar1 6grenmek, online
aligverigler sirasinda tliketicilerin daha az sorun yasamasina veya hi¢ sorunla
karsilasmamasina yardimeci olabilmektedir. Kargo geldiginde satin aldiginiz
irtiniin paketini kargo gorevlisinin Oniinde agip kontrol ettikten sonra {iriin

teslim kagidin1 imzalamak gerekmektedir. Eger iirlinde bir hasar ya da eksik
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varsa, kargo gorevlisinden hasar tespit tutanagi hazirlamasini isteyip, iiriini
teslim almamak ve tiriinii kargo gorevlisine iade etmek gerekmektedir.

Fatura ve Odeme Bilgilerinin Saklanmasi: Tiiketicilerin yaptiklar1 online
aligveris sonrasinda, ddeme bilgilerinin yer aldig1 sayfanin yazili ¢iktisim
almalar1 ya da iiriinle beraber gelen faturayi saklamalar1 6nemlidir. Satin alinan
irtiniin sonradan iade edilmesi durumunda bu belgelere ihtiyag duyulmaktadir

(http://eticaretmag.com/internetten-alisveris-guvenli-mi/), (15.02.2016).
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IKiINCIi BOLUM

TUKETICIiLERIN RiSK ALGILARI

2.1. RISK TANIMI

Risk; “insanin kontrolii digsinda engellenemeyen olusum” anlaminda ortaya ¢ikmistir
(Mun, 2006: 11). Eski ¢aglarda insanlar riski, insanin kontrol edemedigi unsurlarin
sebep oldugu bir kavram olarak tanimlamiglardir. Ancak ilerleyen zamanlarda
uygarligim, bilim ve teknolojinin gelismesi ile arastirmacilar, en dogru kararlari
verebilmek, zarar ve kayba ugramamak i¢in riski tanimlamaya ve riskin seviyesini
6lgmeye baslamislardir (Mun, 2006: 11).

Risk; pazarlama, psikoloji ve ekonomi gibi birgok alanda 6nemli bir yere sahiptir.
“Risk” kavrami 1920 yilinda ekonomi alaninda ortaya ¢ikmis daha sonra ekonomi ile
birlikte psikoloji, politika ve yonetim bilimlerinin karar alma teorilerinde 6nem
kazanmaya baglamistir (Dowling, Staelin, 1994: 119).

Risk ve risk algis1 kavraminin pazarlama literatiiriinde yer almasi ise 1960 yilinda
Raymound Bauer tarafindan gergeklestirilmistir. Bauer’e gore risk algilamasi sadece
satin alma Oncesi veya satin alma sirasinda yapilan iiriin hakkinda bilgi elde etme degil
ayni zamanda satin alma sonrasi karar verme esnasinda da meydana gelmektedir.
Boylece risk, tiiketicinin satin alma karar siirecinin her safthasinda goriilebilen ortak bir
olgu olmaktadir (Dowling, Staelin, 1994: 119).

Risk, bir tehlikenin ortaya ¢ikma olasilig1 olarak tanimlanmaktadir. Risk bu yoniiyle iki
boyuttan olusmaktadir. Birincisi, “tehlike”, ikincisi de ‘“olasilik”tir. Risk, donem
basinda belli bir tehlikenin gerceklesmesine iliskin olasilik hesaplamasi yapilarak
degerlendirilmektedir ve belli bir maliyet karsiliginda risk altindaki degerin zararina
kars1 onlem alinabilmektedir. Diger yandan, riskte “bilgi” s6zkonusudur. Riskte bilgiyi
saglayan, gecmise iliskin olarak yapilan istatistiksel tasarimdir, olasilik hesabidir

(Giddens, 2000: 222).
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Herhangi bir kararin muhtemel sonuglari ve bu sonuglara ait ihtimalleri
hesaplanabiliyorsa, burada riskten s6z etmek miimkiindiir. Risk kavramini daha iyi
anlayabilmek i¢in “belirsizlik” kavraminin anlasilmasi gerekir (Mun, 2006: 8).

Risk; triin satin alimi ve kullanimimin sonuglariyla ilgili belirsizliktir. Belirsizlik;
tiiketicilerin satin alimlariyla ilgili bilinmeyen 6znel algilardir ve sonuglar iiriinlerin
satin alma kararlarinin verilmesinden elde edilen kazang veya kayip anlamina
gelmektedir (Williams, 1982: 75).

Risk, iki ana bilesenden olugsmaktadir. Bunlardan birisi istenmeyen bir olayin meydana
gelme ihtimali, digeri ise beklenen sonuglarin gerceklesmemesi ihtimalidir (Fikirkoca,
2003: 25). Risk insan beyninde tehlikeli bir durum olarak, gelecekte ise istenmeyen bir
olayin gergeklesme ihtimali olarak agiklanmaktadir (Williams, 1982: 76). Bir
sistemdeki eksiklik ihtimali olarak degerlendirilen risk, sosyal bilimciler igin zengin ve

cesitli arastirma konulariyla 6nemli bir yapitasidir (Ansell, Wharton, 1992: 43).

2.2. ALGILANAN RiSK KAVRAMI

Algilama; bireyin kendi cevresindeki uyaricilar1 segtigi, bu uyaricilarla ilgili bilgiyi
diizenledigi ve bu bilgiyi bir diinya goriisii olusturmak i¢in kullandig1 siirectir
(Williams, Prensky, 1996: 252). Algilama, bireyin bes duyusunun kullaniminm
kapsamaktadir (Tek, 1997: 209). Algilama kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri
icin anlamli bir diinya yaratacak sekilde yorumlamalari olarak tanimlanmaktadir
(Karafakioglu, 2005: 92). Bir bagka ifadeyle algilama, bireyin topladig: bilgileri se¢me,
organize etme ve yorumlama siirecidir (Kotler, 2000: 152). Algilama siireci, bireyin
tutumlari, deger yargilari, giidiileri, kisiligi ve i¢inde yasadig toplum gibi faktrlerden
etkilenmektedir (Ene, 2007: 89).

Tiiketici davranigit kapsaminda, algilama ile ilgili olarak ©nemli bir kavram da
“algilanan  risk” kavramudir. Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi olarak
tanimlanabilmekte ve tliketici davranmisi baglaminda farkli agiklanmaktadir (Stone,
Grounhaug, 1993: 40). Risk, genellikle iiriin satin alimi ve satin alimin sonuglariyla
ilgili belirsizlik olarak tanimlanmaktadir (Yeung, Morris, 2006: 295). Raymond Bauer,
tiiketicilerin satin alma davranisinin istendigi gibi olmamasi nedeniyle risk icerdigini

belirtmektedir (Lim, 2003: 218). Biitiin bireyler birbirinden farkli oldugu i¢in ayni {iriin
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veya hizmete sahip olmanin getirecegi riski de farkli algilayabilmektedirler. Algilanan
risk, tiiketicilerin iirlin ve hizmet satin alma Oncesi ve sonrast yasayabilecekleri
belirsizlik olarak tanimlanmaktadir (Ene, 2007: 89). Algilanan risk, hem satin alma
Oncesi hem de satin alma sonrasi faaliyetleri kapsamaktadir (Larson, 2001: 27).
Aligveris (magaza ya da evden satin alma), 6deme sekli, marka imaji, bilgi toplama,
marka bagliligi, magaza secimi ve hizmetlerin degerlendirilmesi gibi tiiketicilerin tim

hareketlerinde risk algisinin rolii bulunmaktadir (Kim, 2001: 2).

Tiiketiciler, mal ve hizmetin bekledikleri yarar1 karsilayip karsilayamayacagi konusunda
kesin bir neticeye ulasamamaktadir (Campbell, Goodstein, 2001: 39-44). Algilanan risk
tilkketicinin bir iirlinden elde etmeyi diisiindiigli faydalar ile buna kars1 o iiriinde ortaya
cikabilecek olan olast kayiplar arasindaki iliskiyi ifade eden bakis acisidir. Bazi
durumlarda tliketicinin satin alma kararmin sonuglarinin belirsizliginin fazlalagmasi
tilkketicinin risk algilamasina sebep olmaktadir (Boshoff, 2002: 291). Bu belirsizligi
olusturan sebepler; tiriinle ilgili kaygilar, tiiketici begenilerindeki degisiklikler, ikame ve
tamamlayict iriinlerin bulunabilirligi gibi hususlardir. Bunlara ek olarak, tatmin
beklentisi, onceki olumsuz deneyimler ve ddenecek bedelin yiiksekligi gibi faktorler
tilkketicinin algiladigi risk unsurunu olusturmaktadir (Bradley, 2002: 135). Baska bir
ifadeyle, satin alma kararinin olas1 olumsuz sonuglari tiiketiciye bir risk yiiklemektedir.
Boylece iiriinlerin satin alinmasi bu iriinlerden beklenen faydanin gerceklesememesi
ihtimalinden dolayr risk icermektedir (Ozer, Giilpnar, 2005: 51). Tiiketicilerin
algiladiklar risk ile ilgili pek ¢cok neden s6z konusudur. Bunlar (I¢li, 2002: 82-83);

e Onceki deneyimlerden kaynaklanan risk algisi: Tiiketici, dnceden satin almis
oldugu fiirtinle ilgili kotii bir deneyim yasamis ise ayni durumlarin yaganmamast
icin risk algilamaktadir.

e Bilgi yetersizligi: Tiiketicinin iiriin ya da markayla ilgili yeterli bilgiye sahip
olmadig1 durumlarda risk algilanmaktadir.

e Maddi olanaksizliklar: Ekonomik belirsizlikler risk algilanmasina bir sebeptir
(Islamoglu, 2003: 101).

e Sosyal degerlendirme risk algilamasina neden olma: Satin alinan bir iiriiniin

sosyal ¢evre tarafindan onaylanip onaylanmama sorunu risk algisina sebeptir.
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e (iiven eksikligi: Satin alma kararin1 veren tiiketicinin ne istedigini bilmemesi ve
karar verememesidir. Bu sebeplerden biri ya da bir kag tiiketicinin bilingaltina
yerlesmisse tiiketici risk algilayacaktir (Islamoglu, 2003: 101). Tiiketiciler bazi
durumlarda yiiksek diizeyde risk algilamaktadirlar. Tiiketici, iirlinle ya da marka
ile ilgili yeterli bilgi edinemediginde, iiriin ya da marka hakkinda yeterli
deneyim yasamadiginda, markalar arasinda net bir sekilde nitelik farkliliklari
bulundugunda, iirlin teknik bir iiriin oldugunda ve {iriin bedelinin fazla oldugu
durumlarda yiiksek diizeyde risk algilamaktadir. Tiketicilerin algilanan risk

teorilerine gore, tiiketici riski algilamalar1 beklenen bir durumdur (Islamoglu,

2003: 101).

2.3. ALGILANAN RiSKiN BOYUTLARI

Karar verme siire¢lerimiz, herhangi bir riskle karsilagildiginda belirlenmektedir
(Rauhofer, 2008: 190). Algilanan risk, tiiketicinin hangi iriinleri segecegi, nereden ve
ne zaman satin alacagi gibi satin almaya iliskin kararlarin bir parcasidir (Akturan, 2007:
196). Satin alma noktasinda tiiketicilerin karsilagabilecegi belirsizlik “algilanan risk”
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Schiffman, Kanuk, 2000: 153). Algilanan risk, iki bilesenden
olusmaktadir. Bunlardan birincisi satin alim oncesi olusabilecek belirsizlik, ikincisi ise
satin alim sonrasi sonuglarin zararli olmasidir. Algilanan risk alt1 boyutta ele alinmistir.
Bunlar; performans (fonksiyonel), fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riskidir
(Schiffman, Kanuk, 2000: 153).
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Sekil 2.1. Toplam Riskin Bilesenleri (Risk Profili) (Weathers, 2002: 11)

FiZIKSEL SOSYAL
PERFORMANS PSIKOLOJIK
FINANSAL ZAMAN

Performans riski (fonksiyonel risk), satin alinan iriiniin beklentiyi kargilamadigi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Performans riski, iletisim kanalinin islevselligiyle ilgili
endiseleri agiklamaktadir. Algilanan performans riski, 6zellikle teknik agidan karmasik
tirtinlerde daha fazla algilanmaktadir (Foxall, Goldsmith, 1998: 45).

Fiziksel risk, tiiketicinin saglik ve fiziksel yapisini tehdit eden ve iriinleri alirken
zihinsel enerjiyi ve harcanan enerjiyi nitelemektedir. Uriinlerin kalitesi, magazanin
konfor ve giivenligi ve park alanlar1 fiziksel riskle ilgilidir. Algilanan fiziksel risk
uriinlerin bireylerin sagliklarina zarar verme ihtimali veya {riinlerin bireylerin
beklentilerini karsilayamama olasihigidir (Lim, 2003: 221-224 ). Uriiniin giivenligi ve
gorecegi digsal zararlar fiziksel risk kapsaminda ele alinmaktadir (Larson, 2001: 30).
Mesela kirli bir magazada acikta satilan mallar, hijyenik olmayan bir durumdur. “Satin
almman makyaj malzemelerinin cilde zarari olur mu?” endisesi, fiziksel riske 6rnek
verilebilir (Mitchell, 1998: 173 ).

Finansal risk (ekonomik risk), parasal kayip ihtimali olarak ele alinmaktadir.
Tiiketicilerin kazanglarina oranla iirline yaptiklar1 6demelerle ve iiriine gereginden fazla
O0deme yapmalariyla ilgilidir (Kehoe, 2002: 54). Magazadaki fiyat seviyesi, Ozel

indirimler, bedava kuponlari, ilanli getiriler, kisisel kart ve hediye karti kullanip
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kullanmayacag1 gibi faaliyetler finansal riski etkilemektedir (Mitchell, 1998: 173).
Gereginden fazla 6deme yaparak elde edilen bir {iriiniin verecegi zarar, diisiik fiyatla
elde edilen iiriiniin tiiketiciye verecegi zarardan daha fazladir. Tiiketicinin karsilastigi bu
durum algilanan finansal riski gostermektedir (Mitchell, Boustani, 1992: 10).

Sosyal risk, iiriin tercihinin diger insanlar ve ¢evre tarafindan onaylanmamasi halinde
ortaya ¢ikabilecek sosyal sorunlarin yaganmast durumudur. Sosyal risk, belli bir tirlinii
satin aldiktan sonra diger insanlarin ne diisiinecegi ile ilgilidir (Larson, 2001: 30).
Tiketicilerin aligveris yaptiklarinda bu durumun sosyal ¢evrelerince kabul edilmemesi
olasiligidir (Mandel, 2003: 31). Sosyal riskin seviyesini aligverisin yapildigi magaza
imajinin toplumdaki etkisi etkilemektedir (Larson, 2001: 30). Baskalarinin &zellikle
yakinlarmin diislincelerini onemseyen kisiler, sosyal risk almaktansa finansal riski
almayi tercih etmektedirler (Mandel, 2003: 31).

Psikolojik risk, satin alinan friiniin tiiketicinin benliginde olusturabilecegi hasarlar
seklinde agiklanan risktir (igli, 2002: 85). Uriiniin miikemmel olmasi baskalar:
acisindan da miikemmel olacagi anlamina gelmemektedir. Psikolojik riskte, tiiketicinin
kararin1 yasanan kot tecriibeler etkilemektedir (Mitchell, 1998: 173). Dolayisiyla, bu
risk tiirli kisisel imaj1 etkileyen iiriinlerle yakindan iligkilidir. Algilanan psikolojik risk,
bireylerin satin alma davraniglar1 sonrasinda bireylerde yaratacagi huzursuzluk
yiiziinden zihinsel bir stres hissetme olasiligidir (Lim, 2003: 221-224).

Zaman riski, bireylerin satin alma durumlarindan dolay1r zaman kaybetme ihtimalidir.
Magazanin ise, eve ve otobiise yakinligi, hizmetin hizi, magazanimn i¢ {iriin yerlesimi,
alisverisindeki iirtin bulma hizi, biitiin bu faktorler zaman risklerini etkilemektedir
(Mitchell, 1998: 173). Zaman riski, satin alma davranis1 sonrasi iiriinden elde edilmesi
gereken  performansin  gerceklesmemesinden  kaynaklanan  zaman  kaybim
vurgulamaktadir. Bu risk, beklenen fayda goriilmediginde iirlinliin onarilmasi veya
ayarlanmasi icin harcanan zamanin israf olmasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir (Igli,
2002: 86). Bunlara ek olarak, magazada bekleme siiresi ve memnun olunmayan {riiniin

degistirilmesi i¢in harcanan zamanda bu risk ¢esidi ile ilgilidir (Lim, 2003: 221-224).
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Tablo 2.1. Tiiketici Agisindan Algilanan Riskler (Odabasi, Baris, 2002: 153)

Risk Tiirii Nedeni
Performans (Fonksiyonel) Uriiniin, uygun ve beklendigi gibi calismamas olasiligi
Fiziksel Uriiniin, birinin saghgini ya da fiziksel yapismi

olumsuz etkileme olasilig1

Finansal Yanlis karar sonucu olusan parasal kayip

Sosyal Uriin ya da magazanin, mensup olunan grup ve gevre
tarafindan onaylanmama olasilig1

Psikolojik Uriin ya da magazanin, tiiketicinin benligine uymama
olasilif
Zaman Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi ya da tamir

edilmesinde enerji ve zaman kaybi olasilig1

Arastirmalara gore agiklanan bu risk tiplerine daha sonralar1 kalite riski de eklenmistir.
Genellikle hizmet sektoriinde rastlanan kalite riski, bir {iriin ya da hizmetin sagladigi
kalitenin, tiiketicinin bekledigi kalite standartlariyla uyusmama riski olarak
tanimlanmaktadir (Lim, 2003: 221-224).

Tiiketicilerin her zaman az ya da ¢ok riski alma olasiligi vardir. Higbir tiiketici risk
almak ya da algilamak istemez. Baz tiiketiciler risk almamak igin internetten alisverisi
tercih etmezken, bazi tiiketiciler ise sadece internetten aligverisi tercih etmektedirler.
Internetten aligveristeki riskler birbirinden ¢ok farklidir. Bazen tiiketici internetten
aligverisin biitiin faydalarin1 bildigi halde aligveris yapmamaktadir (Harridge-March,
2006: 47).

2.4. TUKETICILERIN RiSK AZALTMA STRATEJILERI

Tiiketicilerin yaptiklart tiim satin almalarda mutlaka bir risk s6z konusudur. Aligveris
sirasinda tiiketicilerin bazilar fazla seviyede risk algiladiklar1 halde digerleri daha az
risk algilayabilmektedirler. Bu riskin seviyesi tiikketicinin satin alma davranislarini da

etkilemektedir (Dursun, 2013: 223). Tiiketicinin satin alma siirecinde bireyin karara
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varabilmek ve alternatifler arasinda degerlendirme yapabilmesi i¢in belirli
varsayimlarda bulunmasi gerekmektedir. Karar alma siireci ¢ogunlukla belirli ¢evresel
sartlar altinda yapildiginda ve ¢ogunlukla da ¢evresel belirsizliklerin olmas1 sebebiyle
tiikketici gesitli risklerle kars1 karsiya kalmaktadir. Karar siirecindeki risklerin azaltilmasi
ise dogal olarak karar almay1 kolaylastiracaktir (Saydan, 2008: 44). Tiiketici satin alma
kararlarinda maksimum fayday1 elde etmek i¢in satin alma siireci boyunca bilgi
aligverigsinde bulunmali ve bilgi teknolojilerini kullanmalidir. Tiiketici bilgi alisverisinde
bulundugunda daha net ve pratik ¢oOziimler gelistirmektedir (Ene, 2007: 90).
Tiiketicilerin risk algilar1 onlarin iriinle ilgili degerlendirmeleri, se¢cme kararlar1 ve
davraniglarinin odak noktasi olarak diigiiniilmektedir.

Tiiketicilerin {irlin ve hizmet satin alma ve kullanmalariyla ilgili algilayabilecekleri
risklerin belirlenmesi ve gesitli risk azaltma stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir
(Onder, 2006: 62). Bu stratejilerden ilki, iiriinler hakkinda daha fazla bilgi elde etmektir
(Dursun, 2013: 223). Uriin hakkinda bilgi sahibi olmak sonuglarin belirsizliginin
azalmasini dolayisiyla da algilanan risk miktarini azaltacaktir. Kullanilabilecek bir diger
strateji ise Onceden yasanan deneyimleri baz almaktir. Risk azaltma stratejileri,
algilanan riski meydana getiren sebepleri de azaltmaktadir. Bunlarin diginda cevreye
danismak, garanti, fiyat bilgisi, satis gérevlisine danigma, bilinen marka satin alma ve
reklamlardan bilgi edinme gibi segeneklerde risk azaltma stratejileri igerisinde yer
almaktadir (Dursun, 2013: 223).

Isletmelerin izleyebilecekleri risk azaltma stratejileri hem kaybetmenin sonuglarini
azaltmaya yonelik hem de sonucun belirsizligini azaltmaya yoneliktir. Kaybetmenin
sonuclarini azaltmak i¢in uzun dénemli garantiler vermek, iirlin bedelinin geri verilmesi
ya da yenisinin verilmesi politikalarin1 uygulamak ve uygun fiyath {iriinler sunmak
gerekmektedir. Sonucun belirsizligini azaltmak i¢in ise 6rnek {iriin dagitimi yapmak,
giivenilir kaynaklarin yaptiklar testlerin sonuglarini iletmek, uzmanlarin goériislerinden
faydalanmak ve bunlar tiiketicilere iletmek gibi yontemlere basvurulmaktadir (Odabasi,
Barig, 2002: 155). Marka sadakati, marka imaji ve magaza imaji stratejileri de riski
azaltmada etkili olan unsurlardandir (Cetinsoz, Ege, 2012: 161).

Risk azaltma stratejileri arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde ele alinmistir.

Literatiirde yer alan risk azaltma stratejileri tablo 2.2.’de yer almaktadir.
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Tablo 2.2. Risk Azaltic1 Stratejiler (igli, 2002: 96)

Ted Rosalius (1971) Terell Williams (1982) Robertson, Zielinski ve
e Tavsiyeler e lyiBilinen Marka | Ward (1984)
e Marka Sadakati e Benzer Uriin ve e Daha Fazla Bilgi
e Temel Marka imaj Markalarla Tlgili e Tiiketici Raporlar
o Ozel Testler Gegmis Tecriibeler e Alisveris
e Magaza Imajl e Tiiketici Raporlari Tecriibeleri
e Bedava Deneme e Devlet Testleri o Karsilastirmali
e Para lade Garantisi e Taniklar ya da Algveris
e Hiikiimet Testi Unlii Kisiler e Marka Sadakati
e Kargilagtirmal e (Garanti Belgeleri e En Pahali Model
Alisveris e Uzman Kisiden ya
e En Pahali Model da Magazadan
e Agizdan Agiza Yardim
Iletigsim
Henry Assael (1984) Leon Schiffman ve Leslie | Wells D. Willams ve David
L. Kanuk (1987) Prensky (1996)
e Diisiik Fiyath
Markalardan Almak e Bilgi Arastirma e Bilgi Arastirma
e Kii¢iik Miktarlarda e Marka Sadakati e Marka Sadakati
Alim Yapmak e Temel Marka imaj: e Marka Imaj1
e Satin Alim Oncesi e Magaza imaj1 e Magaza Imaji
Performansla Ilgili e En Pahali Model e Fiyat
Beklentileri Azaltmak e Giivence ( Para
e Popiiler Markay1 Satin fade, Garanti, Soo Jiuan Tan (1999)
Almak ki o
o Ek Bilgiler Arastirmak Ilj;lﬁgrr;[ia:e ol * Referans .
. Gruplarmmin Takdimi
o Karsilagtirmali Testleri, Satin T
Aligveris Alim Oncesi * Peraker}dec.lnln Un
e Marka Imaj1
Deneme)

e Garanti ( Para lade
Garantisi ve Bedava
Deneme)

Tiiketiciler, tablo 2.2.’de yer alan stratejilerden bir veya birkacini satin alacaklar iiriin
grubunda algiladiklari riskin diizeyine gore kullanmaktadirlar. Risk azaltict stratejilerin
ortak noktalar1 géz oniinde bulunduruldugunda risk azaltici stratejileri genel olarak su
bagliklar altinda toplamak miimkiindiir;

e lyi bilinen marka
e Para iade garantisi
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e Garanti kosullar

e Bedava deneme

e Referans gruplarindan tavsiyeler

e Bilgi kaynaklarmi kullanmak (tiiketici raporlari, internet ortamindan bilgi
edinme vb.)

e Uriiniin en pahali modelini almak

e Sanal kart kullanarak 6deme yapmak

e Tanmmuis perakendeci

e Az miktarda alarak deneme (Igli, 2002: 101).

2.4.1. Bilgi Arastirmak

Uriin bilgisi, tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir. Uygun ipuglar tiiketiciye
tiriin kalitesi hakkindaki sonuglar1 anlatmaktadir. Tiiketicilerin belirsizlik durumlarinda
riski azaltmak igin bilgi toplamaya yoneldikleri bilinmektedir (Murray, 1991: 10).
Algilanan risk ile bilgi arastirma islemi pozitif bir iliski igerisindedir. Fazla risk
algilayan tiiketiciler satin alacaklari {irlin ile ilgili bilgi aramak i¢in daha fazla ¢aba sarf
etmektedirler. Tiiketicilerin iriinle ilgili edindikleri bilgiler artarsa, algilayacaklari risk
de azalacaktir (Chen, He, 2003: 677). Tiiketiciler; ¢evrelerinin Onerileri, fikir liderleri,
satig gorevlileri, yazili ve gorsel yaymlar ve internet gibi kaynaklardan bilgi
edinebilmektedirler. Isletmeler, tiiketicilerin satin alacakalar1 {iriin tercihlerini
yapabilmeleri i¢in onlara {iriinleri ve kendiler1 hakkinda bilgi saglamalidirlar.
Isletmelerin bu amacla kullanabilecekleri en 6nemli ara¢ internet olmaktadir. Internet
sitelerinde bulunan giivenlik agiklamalarinin tiiketicilerin isletmeye karst olan
giivenlerini arttirdig, gizlilik agiklamalarinin ise kisisel bilgileri verme istekliligini

arttirdigi kanitlanmistir (Wang, Beatty, Foxx, 2004: 53).

2.4.2. Marka Sadakati Olusturmak

Geleneksel aligveriste tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden biri de marka sadakatidir
(Oliver, 1999: 40). Marka sadakati bir markaya karsi olan olumlu tutum ve koruma
davranisi arasindaki iliskinin giiciidiir (Dick, Basu, 1994: 106). Marka sadakati, ayni
marka veya marka setini yeniden alma davranisi, gelecekte de ayn1 marka veya hizmeti

tekrar alma kararlihigidir (Oliver, 1999: 40). Algilanan risk ile marka sadakati arasinda
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giiclii bir iligki vardir. Algilanan risk ne kadar fazla ise tiiketici de o kadar fazla marka
sadakati olusturmak i¢in daha fazla ¢aba sarf edecektir (Rosalius, 1971: 56).

2.4.3. Magaza Imaji ve Sayginhigia Giivenmek

Magazalar ayni insanlar gibi bir kimlige, karaktere ve niceliklere sahiptirler. Magaza
hakkinda olumlu imaj, magazanin tirtinleri hakkindaki algilamalar1 da olumlu yonde
pekistirmektedir. Tiketiciler; magazanin iiriin yelpazesi, kendi deneyimleri ve yapilan
reklamlar gibi etmenlerin 1s18inda magaza i¢in bir imaj olusturmaktadirlar (Taylor, Rao,
1982: 43). Tiiketiciler bir {irtin ile ilgili az bilgiye sahipse, o zaman giivenilir ya da
givenilirligi kanitlanmig bir magazadan aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Bunun
yani sira magaza imaji, tiiketiciye verilecek hizmetler, iiriin iade politikalar1 ve
tatminsizlik durumunda karsilagilacak davranis ile tiiketiciye ipuglar1 saglamaktadir
(Taylor, Rao, 1982: 43). Tiiketiciler, satin alma islemlerini gerceklestirirken, gizliligi ve
islemlerin  gilivenligini  saglayacagi konusunda magazalara giivenmektedirler.
Tiiketicinin saygin bir magazadan aligveris yaptigini diistinmesi, hissettigi belirsizlikleri
azaltacagi gibi, algiladigi riskleri de azaltabilmektedir (Biswas, Biswas, 2004: 30).
Magaza ici aligverislerde tiiketiciler, magazanin fiziksel durumunu gorerek magaza
imaji  hakkinda bir fikir edinebilmektedirler. Ancak, internette giivenilir
perakendecilerle digerlerini ayirmak miimkiin olmamaktadir. Bu nedenlerle internetten
aligverislerde magaza sayginliginin, risk azaltma konusunda geleneksel aligverislere
gore daha etkili oldugu goriilmektedir (Biswas, Biswas, 2004: 30). Algilanan riskle
online perakendeci sayginligi arasindaki iligki literatiirde yogun olarak ele alinmig
konulardandir. Tan (1999), tiiketicilerin internetten aligverise yonelik algiladiklari riski
azaltma konusunda piyasada sayginlik olusturmus bir perakendecinin, olusturamamis
bir perakendeciye gore daha basarili oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde, online
perakendeci sayginliginin, algilanan riskle negatif iliskili oldugu (Biswas, Biswas,
2004: 31) ve tiiketicinin perakendeciye karsi duydugu giiven ile pozitif iligkili oldugu
cesitli arastirmalarda ortaya konulmustur (Chen, Barnes, 2007: 21).
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2.4.4. Iyi Bilinen Bir Marka Satin Almak

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen marka, internet pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasidir. Markalar ait olduklari isletme ve tirlinleri gostermekte ve
belirli bir imaj1 yansitmaktadirlar. Marka sadece isim ya da logodan ibaret olmayip,
isletme ya da dirtnleri ile ilgili tiiketicinin duygu ve diisiincelerinin agik¢a ortaya
konmasidir. Marka denince; {iriiniin yapisi, sekli ve ambalaji haricinde, tiiketicinin
iriinii algilama sekli ve tiiketicinin bunu beyninde nasil yorumladigi da akla
gelmektedir (Kirdar, 2003: 87). Tiketiciler bir friinle ilgili deneyimlerinin
bulunmamasi halinde, riski azaltma egilimi gostermek icin iyi bilinen bir markayi tercih
edeceklerdir. Internetten alisverislerde, iiriinii fiziksel olarak analiz edemeyen tiiketici,
iyi bilinen bir markay tercih ederek algilanan riski azaltabilmektedir (Huang, Schrank,
Dubinsky, 2004: 43). Online magazalarda satilan {irinlerin marka bilinirligi, algilanan
riski azaltmak i¢in dnemli bir ara¢ olmaktadir (Chen, He, 2003: 679). Algilanan riski,
yeni bir markadan ziyade iyi bilinen bir marka daha fazla azaltmaktadir (Tan, 1999:
163). Bu nedenle, tiiketiciler iyi bilinen markalar1 satin almak i¢in internetten aligverisi

tercih etmektedirler (Lee, Tan, 2003: 877).

2.45. Reklamn Yapilan Bir Markayr Tercih Etmek / Reklamm Yapilan Bir

Perakendeciden Uriin Satin Almak

Barach (1969)’a gore iriiniin reklamini yapmak, tiiketicilere algiladiklari riski
azaltmakta yardimei olacak bir yontemdir. Tiiketiciler, reklam harcamalarinin reklam
veren isletmenin {iriine olan giivenini ve finansal giiciinii yansittigin1 diistinmektedirler
(Biswas, Biswas, 2004: 33). Yapilan reklam harcamalari, tiiketicilerin iiriin kalitesiyle
ilgili diisiincelerini ve risk algilarini etkilemektedir (Kirmani, 1990: 160). Internetten
aligveriste, algilanan reklam harcamalar ciddi ve giivenilir e-perakendecilerle, sahte e-
perakendecileri ayirmak agisindan bilgi vermektedir. Tiiketiciler bu sebeple, daha fazla
reklam harcamasi yapan e-perakendecileri tercih etmektedirler (Biswas, Biswas, 2004:
33). Marka {inii; markanin iyi ve giivenli olmasini ifade etmektedir. Markanin algisi
reklamla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin beklentilerini karsiladiginda ve marka algisi

iyl oldugu zaman marka giiveni yiikselmekte, marka algis1 iyi olmadiginda tiiketici
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siipheli davranmakta ve tim bunlar algilanan riskin azalmasina ya da c¢ogalmasina

neden olmaktadir (Lau, Lee, 1999: 15).

2.4.6. Fiyata Gore Karar Vermek

Karar verme siirecinde fiyat 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici tarafindan algilanan
finansal riskin 6nemi ve hissedilen fiyat ve kalite iliskisi tiiketicinin fiyata bakarak karar
vermesine neden olabilmektedir. Tiiketici i¢in ucuz bir {riin almak, algilanan riski
azaltabilecektir. Bununla birlikte tiiketici kaliteyi fiyattan daha fazla Onemsiyorsa,
kaliteli bir iirlin almak i¢in pahali bir iiriine yonelebilecektir (Mitchell, Greatorex, 1989:
672). Algilanan risk tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir. Bu nedenle,
fiyatin algilanan risk tizerindeki net etkisi tam olarak anlasiimamaktadir. Baz1 tiiketiciler

kaliteli ama pahali iiriin tercih ederken, diger tiiketiciler ise ucuz iirlin tercih

etmektedirler (Capon, Burke, 1980: 314).

2.4.7. Bedava Uriin Ornegi Denemek

Uriin seciminde belirsizlik yasayan tiiketiciler, satin alim dncesi bedava denemeler ile
belirsizliklerini yenmeye c¢alismaktadirlar. ilk defa iiriinii kullanan tiiketiciler iiriinleri
bu sekilde deneyerek tamima firsati bulmakta ve algilanacak riskin seviyesini
diistirmektedirler (Assael, 1984: 160). Bazi tiiketiciler, bedava iiriin deneyerek satin
aldiklar1 iriinden emin olmaktadirlar. Bu durum tiiketicilerin algiladiklar1 riski
azaltmaktadir. Internetten aligverislerde bedava {iriin &rnegi denetmek, yazilim
tirtinlerinin tiiketici tarafindan belirli bir siire ticretsiz kullanilmasiyla veya tiiketicilere
miizik, video gibi iriinlerden kesitler sunularak miimkiin olabilmektedir (Rosalius,
1971: 58).

2.4.8. Uriin Degistirme ve Para Iade Garantisi istemek

Uriin iade politikalariin algilanan riski azalttigi  birgok ¢aligma tarafindan
kanitlanmistir. Para iade garantileri, her tiirlii perakendecilikte olumlu sonuglar

dogurmaktadir (Padmanabhan, Rao, 1993: 230). Tan (1999), internetten alisveriste
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tirtinleri satin alacak tiiketicilerin para iade garantisini, bir¢ok risk azaltma stratejilerine
tercih etmekte olduklarini 6ne siirmektedir. Online perakendeciler bu risk azaltici
avantajin daha etkili olabilmesi i¢in, lirlin iadesi ve degistirmeler durumunda bedava

kargo gibi baska firsatlar sunmaya baslamislardir (Padmanabhan, Rao, 1993: 230).

2.4.9. Garantili Uriin Tercih Etmek

Tiiketicinin satin alma davranisi agisindan garanti kavrami, bir satin alma sebebidir. Bu
nedenle isletmenin saglayacagi garanti sayesinde satiglar iist seviyelere ulasacak, bunun
sonucunda da isletmenin sayginlig: yiikselecektir. Satilacak tiriine iliskin bir garantinin
s0z konusu olabilmesi i¢in igletmenin her konuda sorumlulugu stlenmesi
gerekmektedir (Kirdar, 2003: 90). Isletmelerin bu dogrultuda tiiketicilere sunmus
olduklar1 bazi hizmet ve servisler bu garantiyi destekleyici nitelikte olmakta ve satin
alma sonras1 degerlendirmede, tiliketicinin kendini olasi bir olumsuzluga kars1 giiven
icinde hissetmesine yardimci olmaktadir. Tiiketicinin psikolojik, ekonomik ve hukuksal
acidan kendini rahat hissetmesi i¢in iiriiniin garanti kosullarin1 tagimasi gerekmektedir
(Kirdar, 2003: 90). Garantiler, tiiketicilere liriiniin dayanikliligi ve kalitesi hakkinda
bilgi vermektedir. Tiiketiciler, yiiksek kaliteli iiriin satan iireticilere gliven duymakta,
irtin satin alirken bu ireticileri tercih etmektedirler. Ancak, iiriin garantisi vermenin
kanunen zorunlu olmasindan dolayr bu ipucu yiiksek ve diisiik kaliteli tiriinleri
birbirinden ayiran bir faktdr olmaktan az da olsa ¢ikmaktadir. Garantinin algilanan riski
azaltmaktaki etkisi, internetten aligverislerde magaza i¢i aligverise gore daha giiclii
olmaktadir. Tiketiciler iiriinleri analiz ederken diger isaretlerin yoklugu nedeniyle
internetten aligverislerde algiladiklar riskleri azaltmak i¢in daha ¢ok garanti saglayan

isletmeleri segmektedirler (Biswas, Biswas, 2004: 36).

2.5. INTERNETTEN ALISVERISTE ALGINAN RiSK

Internetten aligveris ile algilanan risk iliskisini konu alan farkli calismalar
bulunmaktadir. Bu g¢alismalarda internet kullanma deneyimi ve sikligi, internetten
aligveriste tatmin, internetten iirlin satin alma deneyimi, internetten alisverislerde

harcanan para ve zaman, {rlinlin mal veya hizmet olmasi, algilanan {irlin kalitesi,
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iriiniin fiyati, satin alma kararina katilim diizeyi, satin alma siireci, magaza dis1 aligveris

yontemlerini kullanma deneyimi, arastirma/deneyim mallari, risk alma istekliligi,

kiltirel farkliliklar ile tiiketicinin internetten Uriin satin alma niyeti ve miktari

arasindaki iliskiler arastirilarak birtakim sonuglar ortaya ¢ikmustir (Li, Kuo, Russell,

1999: 2). Yapilan incelemelere gore internetten aligveris ile algilanan risk iligkisini

ortaya koyan sonuglar maddeler halinde asagida yer almaktadir:

Internet Kullanma Deneyimi ve Sikligi: Internet isletmeler icin bir satis kanall
olarak Onemli imkanlar icerse de, tiiketiciler bu aligveris ortaminda yeterli
deneyime sahip olmayabilirler. Internet konusunda tecriibesiz olan tiiketicilerin
internetten aligveris yapma konusunda daha fazla risk algilamalar1 kaginilmaz
bir durumdur. Birgok arastirmaci, tlketicilerin internet konusunda
deneyimlerinin artmasiyla beraber internetten aligverisi kullanma isteklerinin
artacagim diisiinmektedir (Li, Kuo, Russell, 1999: 3). Internet kullanma orami
arttikga tiiketicilerin internetten aligverise karsi algiladiklari riskin miktarinin
azaldig1 disiiniilmektedir (Bhatnagar, Ghose, 2004: 1352).

Internetten Aligveriste Tatmin: Tiiketici tatmini, tiiketicinin iiriine dair satin
alma Oncesi beklentileriyle, {iriiniin satin alma sonrast performansini kiyaslamasi
sonucu belirlenmektedir. Uriin, tiiketicinin satin alma oncesi beklentilerini
asarsa tatmin olma durumu gergeklesmekte, bunun tersi bir durumda ise tiiketici
tatminsizligi meydana gelmektedir (Kotler, 2000: 36). Tiiketicilerin internetten
aligveriglerinden tatmin olmalari halinde algilayacaklar1 risk azalabilecektir
(Kotler, 2000: 36).

Internetten Uriin Satin Alma Deneyimi: Internetten sik alisveris yapan
tilketicilerin, deneyimlerinin fazla olmasi sebebiyle satin almak istedikleri
triinleri daha hizli bulmalari, daha rahat ve daha sik aligveris yapmalari
beklenmektedir. Bunun nedeni, deneyimli tiiketiciler i¢in bu siirecin rutin bir is
haline gelmesi olabilmektedir (Lee, Tan, 2003: 883). Internetten iiriin satin alma
deneyimi, tiiketicilerin internetten aligverise yonelik risk algilarini
azaltabilmektedir. Corbitt (2003) satin alma deneyiminin, tiiketicilerin
internetten aligveriste giivenlerini arttirdigini ve bdylece algiladiklari riskleri

azalttigini belirtmistir (Lee, Tan, 2003: 883).
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Internetten Alisverislerde Harcanan Para ve Zaman: Tiiketicilerin internet
aligveriglerinde harcadiklar1 para miktar1 ile alisveris etmek i¢in ayirdiklari
zamanin da algilanan riske etkileri incelenmistir. Forsythe ve digerleri (2006)
yaptiklar1 ¢alismada, internetten aligveris sirasinda harcanan para ve zaman
miktar1 arttikga, tiiketicilerin internetten aligverise yonelik algiladiklar risklerin
azaldig1 bulgusuna ulasmislardir (Mitchell, Greatorex, 1993: 179).

Uriiniin Mal veya Hizmet Olmasi: Internetten alisveriste tiiketici tarafindan
algilanan risk, satin alinacak iiriiniin mal veya hizmet olmasi durumuna gore
degisiklik gostermektedir. Hizmetlerin kendine 6zel nitelikleri (heterojenlik,
dayaniksizlik, ayrilamazlik, soyutluk, sahipligin olmamasi ve stoklanamazlik )
sebebiyle tiiketiciler hizmetleri satin alirken mallara gore daha fazla risk
algilamaktadirlar. Hizmetlerin soyutluk o6zelligi, hizmetleri degerlendirmeyi
giiclestirmekte ve tiiketicilerin algiladiklari riski arttirabilmektedir (Mitchell,
Greatorex, 1993: 179). Magaza igci alisveriste mallar genel olarak somut 6zellik
tagisalar bile, s0z konusu yontem internetten alisveris oldugunda mallarin
soyutluk dzelligi de gogalabilmektedir. Internet {izerinden mallar1 fiziksel olarak
degerlendirememe halinde mallarin soyutlugu artarak algilanan risk miktarini
yiikseltebilmektedir (Kim, Lennon, 2000: 301).

Algilanan Uriin Kalitesi: Algilanan iiriin kalitesi ile algilanan risk arasindaki
iligki de arastirilan konulardan biridir. Burada 6nemli olan algilanan {iriin
kalitesinin, tirliniin objektif kalitesinden farkli olmasidir. Objektif kalite, {irliniin
onceden belirlenmis standartlara uygunluguna gore odlgiilebilir, algilanan {iriin
kalitesi ise duriiniin seckinligi ve {stiinliigline dair tiiketicinin yargilaridir.
Algilanan tiriin kalitesi arttikga tiiketicinin algilayacagi risk azalmaktadir (Chen,
Dubinsky, 2003: 323).

Uriin Fiyati: Fiyatin algilanan risk {izerinde biri pozitif digeri negatif iki yonlii
etkisi bulunmaktadir. Uriinlerin fiyat1 arttikga tiiketiciler {iriiniin kaliteli
oldugunu diistinmekte, boylece algilanan risk azalmaktadir. Bunun yaninda
fiyatin artmasi kalite algilarin1 pozitif yonde etkilemekte ancak finansal riski
arttirmaktadir (Chen, Dubinsky, 2003: 323). Internetten aligveriste yiiksek

fiyattan aligveris yapan tiiketiciler i¢in yiiksek diizeyde finansal risk soz
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konusudur. Bu da; fiyatin algilanan risk {izerindeki negatif etkisidir (Chen,
Dubinsky, 2003: 323).

Satin Alma Kararma Katilim Diizeyi: Tim satin alma durumlar tiiketici
acisindan dogal bir satin alma kararina katilim diizeyine sahiptir. Satin alma
kararina katilim diizeyinin tiiketicinin iirtin hakkindaki bilgisi arttikca artmasi
beklenir. Uriinler satin alma kararma katilm diizeyine gore yiiksek katilimli
veya diisiik katilimli iiriinler olarak nitelendirilebilmektedirler (Patterson, 1993:
449). Pires, Stanton ve Eckford (2004), diisiik katilim kararlart gerektiren
iriinlerin internet lizerinden satin alinmasinda daha az risk olusacagini 6ne
sirmiisler, fakat arastirma sonuclarina goére yiiksek katilimli iirlinlerde
tiiketicilerin daha diisiik miktarda risk algiladigi sonucuna ulagmislardir (Kotler,
2000: 178).

Satin Alma Siireci: Tiketicilerin iiriin satin alma siirecinde ihtiyaclar
tanimlama, bilgi arastirma, alternatifleri degerlendirme, satin alma karart ve
satin alma sonrasi davranig gibi evrelerden gectigi bilinmektedir (Kotler, 2000:
178). Bauer (1960)’e gore risk unsuru genellikle tiiketici satin alim yapmadan
ortaya c¢ikmaktadir. Cilinkii tiiketici yapilmasi planlanan satin alma eyleminin
onu satin alma hedeflerine ulastirip ulastirmayacagi konusunda belirsizlikle
karsilasmaktadir. Dowling (1986)’ de algilanan riskin, tiiketici tarafindan
yapilan tercihler ve bilgi arama faaliyetleriyle ilgili oldugunu vurgulamistir
(Kotler, 2000: 178).

Magaza Dis1 Aligveris Yontemlerini Kullanma Deneyimi: Arastirmalar magaza
i¢ci alhigverise gore magaza dis1 aligverisin tiiketicilerde daha fazla risk algisi
yarattiin1 vurgulamaktadir. Bu nedenle, magaza dis1 aligveris yontemlerine
alismis tiiketicilerin internetten aligverise daha rahat uyum saglamalari
beklenmektedir (Klein, 1998: 195).

Arastirma/Deneyim Mallari: Nelson (1970), calismasinda iirlinleri arastirma ve
deneyim mallar olarak iki kategoriye ayirmustir. Arastirma mallari, satin alma
isleminden Once {riin Ozellikleriyle ilgili degerlendirmelerin  kolayca
yapilabilecegi mallardir. Deneyim mallar1 ise iriin kullanilmadan {iriin
ozelliklerinin bilinemeyecegi veya lriin bilgisinin bulunmasinin gii¢ oldugu

triinlerdir. Tiiketiciler, genellikle deneyim 06zellikleri ¢ok olan iirtinleri satin
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alirken daha yiiksek diizeyde risk algilamaktadirlar (Klein, 1998: 195).
Bhatnagar ve Ghose (2004), internetten aligveris yapan tiiketicilerin deneyim
mallarma gore arastirma mallarini satin alirlarken daha az risk algiladiklar
bulgusuna ulasmislardir (Klein, 1998: 195).

Risk Alma Istekliligi: Risk alma istekliligi fazla olan tiiketiciler digerlerine
kiyasla internetten alisveris yapmaya daha fazla meyillidirler. Donthu ve Garcia
(1999), internetten aligveris yapan tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini belirlemeyi
amagcladiklart ¢alismalarinda, internetten aligveris yapan tiiketicilerin digerlerine
gore riskten daha az kagindiklar1 sonucuna ulagsmislardir (Lee, Tan, 2003: 885).
Chen ve He (2003), bu iliskiyi arastirmis ve risk alma istegi fazla olan
tilkketicilerin internetten aligverise karst daha az risk algiladiklarini belirtmislerdir
(Lee, Tan, 2003: 885).

Kiiltiirel Farkliliklar: Algilanan risk ve kiiltiirel farkliliklar arasindaki iligki
cesitli aragtirmalara konu olmustur. Hofstede (1991), calismasinda farkli
kiiltiirler arasinda karsilagtirma yapabilmek i¢in giic mesafesi, belirsizlikten
kaginma, bireysellik ve erkillik/disillik gibi dort temel kiiltiirel deger boyutunun
kullanilmast gerektigini vurgulamistir. Belirsizlikten kaginma boyutu, bir
kiiltiirtin algilanan riske bakisini yansitmasi agisindan en 6nemli boyuttur (Ko ve
digerleri, 2004: 5). Belirsizlikten kaginmay1 kiiltiirel bir deger olarak géren
Hofstede (1991)’e gore belirsizlik; korku, stres ve kaygi yaratmaktadir (Erdem,
2001: 43). Bir toplumda belirsizlikten kaginma egilimi varsa kisiler riskli
durumlardan kurtulmaya calisacaklardir. Oysa belirsizlikten az kagman bir
kiiltiirde kisiler, riski hayatin dogal bir pargasi olarak géreceklerdir (Bontempo,
Bottom, Weber, 1997: 479). internetten aligverisin ortaya ¢ikaracag: risk orani
hesaplandiginda ise riskten kaginan toplumlardaki tiiketicilerin internetten
aligveris yapmaktan daha fazla kacinabilecekleri sOylenebilir (Hassan ve
digerleri, 2006: 138). Belirsizlikten kaginmanin yani sira, kiiltiirler arasindaki
bireysellik ve kollektivistlik diizeyinin de algilanan riski etkileyebilecegi
diistinilmiistir. Choi ve Geistfeld (2004), toplumdaki kollektivizm diizeyi
azaldikca internetten aligveriste algilanan riskin arttigini tespit etmislerdir

(Eastlick, Feinberg, 1999: 281).
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Tiiketicinin Internetten Uriin Satin Alma Niyeti ve Miktari: Algilanan risk,
tiikketicilerin satin alma davramiglarini etkileyebilmektedir. Bazi calismalar
magaza dis1 aligveris yontemlerine dair ortaya cikan risk algilarmin ilgili
aligveris davranisini etkileyebilecegini kanitlamistir (Eastlick, Feinberg, 1999:
281). Internetten alisverislerde de algilanan risk degiskeninin tiiketicilerin satin
alma davraniglarii etkilemesi beklenebilir. Bu diisiinceye gore, tiiketicilerin
internetten aligveriste algiladiklar: riskler ile internetten iirlin satin alma niyetleri
arasinda negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durum algilanan riskin
internetten aligveris durumunu agiklamakta 6nemli bir degisken oldugunu

gostermektedir (Chen, He, 2003: 691).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN RiSK ALGILARI VE INTERNETTEN
ALISVERISLERI UZERINE BiR ALAN CALISMASI

Bu boliimde tiiketicilerin internetten alisverislerindeki risk algilari anket yontemiyle
yapilan bir calisma ile degerlendirilmis olup, elde edilen verilerin istatistiki

degerlendirmesine ve yorumlarina yer verilmistir.

3.1. CALISMANIN ONEMI VE GECMIiSi

Gilintimiizde gelisen teknolojinin etkisiyle tiiketicilerin yiiz yiize aligveris olgusu artik
yerini internet {izerinden yapilan sanal aligveris olgusuna birakmaya baglamistir.
Ulkemizde de son yillarda internetten yapilan aligveris artmaya devam etmektedir.
Ancak internetten aligverisin tiiketicilere sagladigi kolayliklarin yaninda (zaman, para
tasarrufu, triin gesitliligi vb.) heniliz ¢ozlilememis bazi sorunlari da mevcuttur. Bu
sorunlardan birisi de internetten aligveris esnasinda tiiketicilerin algiladiklari risktir.
Tiiketiciler internetten yaptiklar1 aligverisleri esnasinda minimum risk ile kars1 karsiya
kalmak istemektedirler. Bu durumun istenilen sekilde gergeklesebilmesi igin
tilketicilerin internetten aligverisleri esnasinda algiladiklar1 risklerin neler oldugunun
belirlenmesi ve bu risk algilarini etkileyen sebeplerin tespit edilmesi gerekmektedir.
Hatta ayni risk algisini tiiketiciler farkl olarak algilayabilmektedirler ¢iinkii tiiketicilerin
algiladiklar1 riskler fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zamansal
faktorlerin etkisi altindadir. Tiiketicilerin internetten aligverisleri esnasinda algiladiklari
risk seviyesinin makul sinirlar dahilinde tutulmasi, isletmelerin yiiksek satis payina
sahip olmalarinda ve varliklarini siirdiirmelerinde 6nemlidir. Sanal ortamda var olan
tiim isletmeler, internetten alisveris esnasinda tiiketicinin algiladigr riski en alt seviyede
tutup mevcut tiiketiciyi korumaya calismakta ve artan rekabet ortaminda daha fazla
tiikketiciye ulagsma arzusundadir. Yapilan literatiir taramasinda internetten aligverislerde
direkt olarak tiiketicilerin risk algilarin1 incelemek {iizere calisilmis az sayida
arastirma/galisma bulunmaktadir. Tiiketicilerin risk algilar1 ile ilgili iilkemizde ve

yurtdisinda gegmis donemlerde yapilmis cesitli calismalar mevcuttur.
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Miyazaki ve Fernandez (2001), internetten aligveriste tiiketicilerin algiladiklari riskler
tizerinde gizlilik ve gilivenlik faktorlerinin etkilerini incelemisler, tiiketicilerin
algiladiklar1 gizlilik ve giivenlik risklerine ragmen internetten aligverisin artmakta
oldugunu yine de bu faktorlerin 6nemli oldugunu ve internetten aligveriste gizlilik ve
giivenlik risklerinin ortadan kalkmasi halinde internetten aligveris potansiyelinin
artacagini one stirmiiglerdir.

Lim (2003), internetten aligveriste tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin kaynaklarmi ve
sonuglarini karsilastirma yaparak incelemis, tiiketicilerin algiladiklari risklerin teknoloji,
tiretim ve satict kaynakli oldugunu ve bu kaynaklara bagh risk azaltma stratejileri ile
tilkketicilerin internetten aligverise yonelecegi sonucuna ulasmaistir.

Biswas ve Biswas (2004), internetten aligveriste tiiketicilerin algiladiklar1 risk
baglaminda birtakim sinyallerin Onemini incelemisler, internetten aligveriste
tilketicilerin dijital olmayan nitelikteki triinlerin dijital olan nitelikteki iriinlere gore
daha ¢ok risk algiladiklar1 sonucuna ulagsmiglardir.

Garbarino ve Strahilevitz (2004), internetten aligveriste cinsiyet farkliliklarina gore
algilanan risklere site Onerilerinin etkilerini incelemisler, internetten aligveriste site
Onerilerinin erkekler iizerinde O6nemli bir etkiye sahip olmasina ragmen, kadinlarin
algiladiklari riskleri azalttigin1 6ne stirmislerdir.

Saydan (2008), tiiketicilerin online aligverise yonelik risk ve fayda algilamalarini
O0lcmeye c¢alismig, online aligveris yapan tiiketicilerin daha c¢ok gen¢ ve egitimli
kisilerden olustugunu, ancak online aligveris siirecinin giivenilirliginden hala kusku
duyduklarini tespit etmistir. Online alisveris yapma siklig1 artip sorunsuz aligverisler
gerceklestikce de algilanan risklerin yerini algilanan avantajlara birakmakta oldugu
olgusunu ortaya koymustur.

Deniz ve Ercis (2008), tiiketicilerin kisilik ozellikleri ile algilanan riskler arasindaki
iliskiyi incelemis, algilanan riskin derecesinin tiiketicilerin kisilik o6zelliklerine gore
degistigini ve algilanan riskin satin alma davranisini etkiledigini belirtmislerdir.

Cengiz ve Algiir (2011), internet lizerinden aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin
risk ve fayda algilamalarini 6lgmeye g¢alismiglardir. Calisma sonucunda tiiketicilerin
online aligveris deneyimlerine ragmen giivenlikten endise duyduklarini ancak zaman
kazanci ile sayisiz iriine kolayca ulagsmanin avantajindan yana olduklarmi ifade

etmislerdir.
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Demir (2011), risk algisinin marka sadakati tizerine etkisini g¢aligmistir. Calisma
sonucunda marka sadakatinin tiiketicilerin risk algisindan etkilendigi sonucuna ulagmis
ve tiiketicilerin risk algilar1 arttiginda marka sadakati gésterme olasiliklarinin arttigini
ifade etmistir.

Zhang, Tan, Xu ve Tan (2011-2012), internetten aligveriste tiiketicilerin algiladiklar
risklerin boyutlarini ve ¢evrimigi satin alma davranisinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini
incelemisler ve algilanan risk boyutlarina tiiketicilerin cinsiyet ve deneyim
Ozelliklerinin de eklenmesiyle beraber online satin alma davramiginin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini farkli agidan analiz etmek gerektigi sonucuna ulagmislardir.

Altug ve Ozhan (2012), trakya bdlgesindeki iiniversitelerde calismakta olan &gretim
gorevlilerinin online aligveristen algiladiklar1 risk ve faydayr dlgmeye calismislardir.
Calisma sonucunda online aligveris sikligi ve harcama miktar1 arttikca algilanan
faydanin artti§1 ve online aligveris yapmayanlarin ise yapanlara oranla algiladiklari
riskin yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

Yenicgeri, Yaras ve Akin (2012), tiiketicilerin riskten kacinma diizeylerine gore sanal
aligveris risk algilari1 ve plansiz tiiketim egilimlerini belirlemeye ¢alismislardir.
Calismanin sonucunda riskten kaginma diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin sanal aligverise
kars1 algiladiklar1 risklerininde yiliksek oldugu ve sanal plansiz satin alma egilimlerinin
de diistik oldugunu tespit etmistirler.

Yener (2013), tiiketicilerin algiladiklar1 risklerin azaltilmasinda pazar eksperlerinin
roliinii 6lgmeye ¢alismistir. Calismasinin sonucunda pazar eksperliginin tiiketicilerin
algiladiklar1 risklerin azaltilmasinda pozitif bir etkiye sahip oldugu tespitinde
bulunmustur.

Karabulut (2013), tiiketicilerin algilanan risk degiskeni karsisinda internetten aligveris
yapma egilimlerini 6lgmeye c¢alismistir. Calismasinin sonucunda internetteki heniiz
standartlagtirllmamis hem teknik hem de yasal diizenlemelerden kaynaklanan
sorunlardan &tiirii tiiketicilerin algiladiklar1 riskin yliksek oldugunu, bu durumda da
aligveris yapmaktan kacindiklarini 6ne stirmiistiir.

Yiice (2014), perakendecilik sektoriinde tiliketicilerin  algiladiklart  riskleri
siipermarketler iizerinde yapilan bir calisma ile O6lgmeye calismistir. Caligsmasinin
sonucunda risk tiirleri ile risk azaltma stratejileri arasinda pozitif bir iligki bulundugunu

belirtmistir.
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Dai, Forsythe ve Kwon (2014), internetten aligveriste risk algilamalarinda tiiketicilerin
online satin alma niyetleri lizerinde internetten aligveris deneyimine sahip olunmasi
baglaminda tiriin kategorisinin etkilerini incelemisler, internetten alisveriste online satin
alma niyetleri olan tiiketicilerin daha 6nce aligveris deneyimi yasamis olmalarinin, satin
alinacak triiniin finansal ve gizlilik oraninin az olmast durumunun algilanan riski
azalttig1 sonucuna ulagsmislardir.

Cesur ve Tayfur (2015), internetten alisveris davranisinda algilanan tiiketici risklerini
tiniversite Ogrencileri {izerinde Ol¢gmeye calismiglardir. Caligmanin  sonucunda
tiikketicilerin internet kullanim siireleri, satin alma sikliklar1 ve aligveris tutarlar arttik¢a

algiladiklari risklerin azaldigi sonucuna ulagmislardir.

3.2. CALISMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLARI

Internetten yapilan aligverislerde tiiketiciler agisindan cesitli riskler bulunmaktadir.
Algilanan bu riskler ise herkese gore farkli olabilmektedir. Bu nedenle arastirmanin
amacini, internet tizerinden yapilan aligveriglerde tiiketiciler tarafindan algilanan
risklerin ortaya c¢ikarilmasi olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin
internetten aligveris yaparken algiladiklar riskler ve bu risklerin tiiketiciler tizerindeki
etkileri incelenmeye ¢alisilmistir. Arastirma kapsamini olusturan konular ise
tilketicilerin internetten aligveris yapma ve yapmama nedenlerinin algiladiklart riskler
ile ilgili iliskisidir. Arastirmanin ana kiitlesini Ankara ilindeki 20 yas ve Ustii tiiketiciler

olusturmaktadir. Bu nedenle ulagilan sonuglar Tiirkiye'ye genellenemez.

3.3. CALISMANIN METODOLOJISi

Bu boliimde yapilan calismanin metodolojisi; Ornekleme siireci, 6n calisma, veri

toplama yontem ve araci ve ¢alismanin hipotezleri basliklari ile agiklanacaktir.

3.3.1. Ornekleme siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Ankara ilinde bulunan, kendi aligverisini yapan kitle

olmasindan dolay1 20 yas ve iistii tiiketiciler olusmaktadir. Ornekleme yontemi olarak
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kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anket ¢alismasi 01-15 Kasim 2015 tarihleri
arasinda yapilmigtir. Anket, zaman ve maliyet geregi 425 kisiye uygulanmis, yanlis ve
eksik doldurulan anketler elenmis, toplam 406 anket degerlendirmeye alinmis ve geriye

% 95,5’ luk oranda anket doniisii saglanmustir.

3.3.2. On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden once 20 kisi
ile gorisiilerek anketteki sorulara yonelik goriisleri alinmistir. Anketteki eksikler ve
anlasilmayan noktalar diizeltildikten sonra form yeniden diizenlenerek son seklini

almistir.

3.3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veriler birinci elden yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmugtir. Verilerin
toplanmasinda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anket formunda ii¢ grup soru
yer almaktadir. Birinci grup sorular, cevaplayicilarin internetten aligverislerine yonelik
genel satin alma davranislarini 6lgmek icin hazirlanmustir. internetten alisveris yapma
sikliklari, en ¢ok hangi iirlinleri tercih ettikleri, ddemeyi hangi yontemi kullanarak
yaptiklari, aligveris yapma nedenleri ve hangi siklikla hangi siteleri ziyaret ettikleri
sorulmustur. Ikinci grup sorular, tiiketicilerin internetten aligverisleri esnasinda
algiladiklar1 riski 6lgmeye yonelik hazirlanmistir. Algilanan risk degiskenleri Stone ve
Mason (1995) tarafindan hazirlanan o6lcekten, literatiir arastirmasindan ve gegcmis
calismalardan yararlanilarak hazirlanmistir. Olgekte 6 farkli risk bulunmaktadir. Bunlar;
finansal risk, performans (fonksiyonel) riski, zaman riski, sosyal risk, psikolojik risk ve
fiziksel risk’tir.

Algilanan risk 6l¢eginde bu risk faktorlerini 6lgen toplam 22 degisken yer almaktadir.
Bu degiskenler ise tablo 3.1.’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.1. Risk Algis1 Degiskenleri

Finansal Risk

Internetten aligveris yapmanin akillica bir yatirim olmadigim diisiiniiriim

Internetten aligveris yapmakla parami bosuna harcadigim diisiiniiriim

Internetten satin aldigim iiriiniin 6dedigim paraya degmedigini diisiiniiriim

Internetten aligveris yaparken (kredi kart: veya nakit 6demede) finansal kayitlarimin giivenliginden
endige duyarim

Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.) ¢ikarmasindan endise duyarim

Internetten aligveris yapmanin giivenli oldugu konusunda endise duyarim

Performans Riski

Internetten aligveris yaparken iiriinii satin almadan 6nce hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz
eder

Internetten aligveris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi 6zelliklerini dijital ortamdaki
resimlerine bakarak anlamak zordur

Internetten alisveris yaptigimda bilgisayar ekraminda gériilen iiriin ile teslim edilen iiriiniin ayni
olmayacagi1 konusunda endise duyarim

Internetten satin aldigim iiriinlerin bekledigim performansi gostermeyeceginden endise duyarim

Internetten aligveris yaptigimda satis sonrasi hizmetlerin vaat edildigi gibi olmayacagindan endise
duyarim

Zaman Riski

Internetten satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda ulastirilacagi konusunda endise duyarim

Internetten satin aldigim {iriinlerin teslimat siiresinin uzamasindan dolay1 zaman kayb1 yasayacagimdan
endige duyarim

Internetten satin aldigim iiriinii isletmeye iade edersem zaman kayb1 yasayacagimdan endise duyarim

Sosyal Risk

Internetten aligveris yaparsam arkadaslarimin arasinda itibarimin artacagim diisiiriiniiriim

Internetten aligveris yaparsam bazi arkadaslarim gosteris yaptigimi diisiinebilirler

Goriiglerine deger verdigim kigiler internetten aligveris yapmami akilsizca bir davranis olarak
diisiinebilirler

Psikolojik Risk

Internetten aligveris yaparken kendimi psikolojik olarak rahatsiz hissederim

Internetten aligveris yapmanin stres ve gerginlige neden oldugunu diisiiniiriim

Internetten aligveris yapmanin kisiligime ve imajima uymayacagindan endise duyarim

Fiziksel Risk

Internetten aligveris yaparken bilgisayarima viriis girmesinden endise duyarim

Internetten alisveris sirasinda bilgisayar ekranina stk bakmam nedeniyle gozlerimin bozulabileceginden
endise duyarim
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerdeki ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert 6l¢egi (1=Hig
Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) ile olg¢iilmiistiir. Verilerin analizinde SPSS
20.0 istatistik programi kullanilmis olup, arastirmada tanimlayici istatistikler, faktor ve

korelasyon analizi kullanilmistir.

Uciincii grup sorular ise cevaplayicilarin cinsiyeti, egitim durumlari, medeni durumlari,
yaslari, gelir diizeyleri ve meslekleri gibi demografik ve ekonomik 6zelliklerini 6lgmeye

yonelik hazirlanmastir.

3.3.4. Cahismanin Hipotezleri

Arastirmanin amact dogrultusunda agagida siralanan hipotezler gelistirilmistir:

H;: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile internetten aligverise karsi algiladiklar1 (a) finansal risk,
(b) performans riski, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f) fiziksel

risk arasinda anlaml bir iligki vardir.

H,: Tiiketicilerin egitimleri ile internetten aligverise karsi algiladiklari (a) finansal risk,
(b) performans riski, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f) fiziksel

risk arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hj: Tiiketicilerin medeni durumlari ile internetten aligverise karsi algiladiklari (a)
finansal risk (b) performans riski, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve

() fiziksel risk arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy: Tiiketicilerin yaslari ile internetten alisverise karsi algiladiklari (a) finansal risk, (b)
performans riski, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f) fiziksel risk

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Tiketicilerin aylik gelirleri ile internetten aligsverise karsi algiladiklari (a) finansal
risk, (b) performans riski, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f)

fiziksel risk arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Tiiketicilerin meslekleri ile internetten alisverise karsi algiladiklari (a) finansal risk,
(b) performans riski, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f) fiziksel

risk arasinda anlaml bir iligki vardir.



3.4. VERILERIN ANALIiZi

3.4.1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler
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Tablo 3.2.°de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik o6zellikleri

gosterilmistir.

Tablo 3.2. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Demografik ve Ekonomik Ozellikler
. Frekans Yiizde . Frekans Yiizde
Cinsiyet ) (%) Medeni durum 0 %)
Erkek 251 61,8 Evli 284 70,0
Kadin 155 38,2 Bekar 122 30,0
Gelir Frekans Yiizde Eitim Frekans Yiizde
() @ | (f) (%)
1500 TL’den az 49 12,1 Lise 51 12,6
1501-2500 TL 66 16,3 Onlisans 45 111
2501 - 3500 TL 128 31,5 Lisans 219 53,9
3501 - 4500 85 20,9 Lisanstistii 91 224
) Frekans Yiizde
4501 ve tizeri 78 19,2 Ya
; () (%)
Frekans Yiizde
Meslek ) (%) 20-25 40 9,9
Memur 233 57,4 26-30 78 19,2
Hemsire 10 2,5 31-35 80 19,7
Ozel sektor calisant 96 23,6 36-40 99 24,4
Doktor 2 0,5 41-45 67 16,5
Ogretmen 10 2,5 |46 veiistii 42 10,3
Serbest Meslek 7 1,7
Toplam 406 100
Diger 48 11,8
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Tablo 3.2.°de goriildiigli gibi cevaplayicilarin % 61,8’1 erkek (251) ve % 38,2’si
kadindir (155). Ankete katilanlarin ¢ogunlugu lisans ve lisansiistii egitim mezunu
(%76,3) ve 26-40 yas araligindadir (%63,3). Buna ek olarak cevaplayicilarin ¢gogunlugu
2501-3500 TL (%31,5) araliginda geliri olan, evli (%70) ve memurlardir (%57,4).

3.4.2. internetten Ahsveris Yapma Davramslar:

Ankete katilan cevaplayicilarin internetten genel olarak aligveris davraniglarini
belirlemek amaciyla internetten ne siklikla aligveris yaptiklari, neden internetten
aligveris yapmayi tercih ettikleri, en ¢ok hangi triinleri satin aldiklari, satin almada
hangi 6deme yontemini kullandiklari, aligveris sitelerini ne siklikla ziyaret ettikleri ve
internetten aligveris yapmay1 ¢evrelerine tavsiye etme durumlari sorulmus ve cevaplar

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Ankete katilan cevaplayicilarin internetten aligveris yapma sikliklar1 tablo 3.3.°de
gosterilmistir.

Tablo 3.3. Cevaplayicilarin Internetten Aligveris Yapma Sikliklari

Frekans Yiizde
() (%)
Haftada en az 1 kez 16 3,9
Ayda en az 1-2 kez 236 58,2
Yilda en az 1 kez 137 33,7
Yilda 1 defadan az 17 4,2
Toplam 406 100

Tablo 3.3.’e bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin cogunlugu internetten ayda en
az 1-2 kez (%58,2) aligveris yapmaktadirlar. Bu sonuca gore cevaplayicilarin internetten

sik¢a alisveris yaptiklari belirlenmistir.

Ankete katilan cevaplayicilarin internetten en ¢ok hangi iirlinleri satin aldiklar1 sorulmus

ve en ¢ok tercih edilen iirlinler tablo 3.4.’de siralanmistir.
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Tablo 3.4. Cevaplayicilarin Internetten En Cok Satin Aldiklar: Uriinler

Uriinler Siralama
Gida tirlinleri 1.
Kozmetik tirtinleri 2.
Yemek siparisi 3.
Spor malzemeleri 4.
Ev esyast 5.
Tatil ve gezi 6.
Sinema, tiyatro, konser vb. bileti 7.
Cigek siparisi 8.
Otel rezervasyon 9.
Elektronik alet ve aracglar 10.
Giyim ve aksesuar 11.
Ucgak bileti 12.
Kitap, dergi, cd, dvd vb. 13.
Diger 14.

Tablo 3.4.°e¢ bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu en cok gida,
kozmetik iirlinleri, yemek siparisi, spor malzemeleri, ev esyast vb. liriinleri internetten

satin almaktadirlar. En az satin aldiklari iriinler ise kitap, dergi, cd, dvd vb. liriinlerdir.

Ankete katilan cevaplayicilara internetten aligveriste hangi 6deme tiiriinii tercih ettikleri

sorulmus ve sonuglar tablo 3.5.’de gosterilmistir.

Tablo 3.5. Cevaplayicilarin Internetten Alisveristeki Odeme Sekilleri

Odeme Sekilleri Siralama
Eft/havale L
Kapida 6deme 2
Sanal kart 3.
Kredi kartt 4

Tablo 3.5.e bakildiginda cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettikleri ddeme sekilleri sirasiyla

eft’/havale, kapida odeme, sanal kart ve kredi kartidir. Cevaplayicilar internetten
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aligveriste kredi kart1 kullanmay1 ¢ok fazla tercih etmemektedirler.

Ankete katilan cevaplayicilarin internetten aligveris yapma nedenleri sorulmus ve

yanitlar tablo 3.6.’da gosterilmistir.

Tablo 3.6. Cevaplayicilarin Internetten Aligveris Yapma Nedenleri

Aligveris yapma nedenleri Siralama

Uzak mesafelerden aligveris imkani 1.

Istenilen zamanda aligveris imkani

Bol secenek olmasi

Fiyat avantaji olmasi

2
3
Birgok iiriinii bir arada gorerek kiyaslama imkani 4.
5
6

Rahatlik ve kolaylik sunmasi

Zamandan tasarruf saglamasi 7.

Tablo 3.6.’ya bakildiginda cevaplayicilarin internetten aligverisi uzak mesafelerden ve
istenilen zamanda aligveris yapma imkani tanidigi, bol iirlin secenegi olmasi, bir¢cok
iriinii bir arada gorerek kiyaslama imkan1 sundugu ve fiyat avantaji sagladigi icin tercih

etmektedirler.

Ankete katilan cevaplayicilarin internette aligveris sitelerini ne siklikta ziyaret ettikleri

sorulmus ve alinan cevaplar tablo 3.7.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.7. Cevaplayicilarin Internette Alisveris Sitelerini Ziyaret Etme Siklig

Aligveris sitelerini ziyaret siklig Fre(llf; ns Y(%/i?e
Her giin ziyaret ederim 61 15,0
Haftada birkag kez ziyaret ederim 218 53,7
Ayda birkag kez ziyaret ederim 94 23,2
Yilda birkag kez ziyaret ederim 33 8,1
Toplam 406 100
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Tablo 3.7.’ye bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin gogunlugu internette aligveris

sitelerini haftada birka¢ kez ziyaret etmektedirler (%53,7).

Ankete katilan cevaplayicilara internetten aligveris yapmayi tavsiye edip etmedikleri

sorulmus ve alinan cevaplar tablo 3.8.’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Cevaplayicilarin Internetten Aligveris Yapmay: Tavsiye Etme Durumlari

. .. . Frekans | Yiizde

Internetten aligverisi tavsiye etme durumu () (%)
Evet 390 96,1
Hayir 16 3,9
Toplam 406 100

Tablo 3.8.’¢ bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugunun internetten

aligveris yapmay1 diger kisilere tavsiye ettikleri goriilmektedir (%96,1).

3.4.3. internette Ahsveriste Algilanan Risklere iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Ankete katilan cevaplayicilarin internette aligveriste algilanan risklere yonelik ifadelere

verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri tablo 3.9.’da gosterilmistir.

Tablo 3.9. Algilanan Risk ifadelerine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Algilanan Riskler (o= 0,93) Ortalama Standart
sapma
Internetten aligveris yapmanin akillica bir yatirim
olmadigini diigiiniiriim 2,25 1,284
Internetten aligveris yapmakla parami bosuna
y o 1,99 1,141
4 harcadigimi diisiiniiriim
o— a -
E % |Internetten satin aldigim iriiniin 6dedigim paraya
¢ O N e e e o 2,14 1,191
% I degmedigini diisiiniirim
3 .
'E ~ | Internetten aligveris yaparken (kredi kart1 veya nakit
O6demede) finansal kayitlarimin glivenliginden endise 3,20 1,222
duyarim
Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, 2,96 1,264
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bakim vb.) ¢ikarmasindan endise duyarim

Internetten aligveris yapmanin giivenli oldugu

konusunda endise duyarim 2,96 1195

Internetten aligveris yaparken iiriinii satin almadan dnce

hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz eder 3,43 1185

Internetten aligveris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk
ve tarz gibi 6zelliklerini dijital ortamdaki resimlerine 3,65 1,101
bakarak anlamak zordur

0,91)

Internetten aligveris yaptigimda bilgisayar ekraninda
goriilen iiriin ile teslim edilen iiriiniin ayn1 olmayacagi 3,25 1,175
konusunda endise duyarim

(a

Performans Riski

Internetten satin aldigim iiriinlerin bekledigim
. oy . 3,18 1,170
performansi gostermeyeceginden endise duyarim

Internetten aligveris yaptigimda satis sonras1 hizmetlerin

vaat edildigi gibi olmayacagindan endise duyarim 3,25 1,145

Internetten satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda

ulastirilacagi konusunda endise duyarim 2,91 1,125

Internetten satin aldigim iiriinlerin teslimat siiresinin
uzamasindan dolay1 zaman kaybi1 yasayacagimdan endise| 2,95 1,148
duyarim

0,83)

(o

Zaman Riski

Internetten satin aldigim iiriinii isletmeye iade edersem

zaman kaybi1 yasayacagimdan endigse duyarim 3,17 L171

Internetten aligveris yaparsam arkadaslarimin arasinda

itibarimin artacagini diigiiriniirim 1,69 0,991

Internetten alisveris yaparsam bazi arkadaslarim gosteris
yaptigim diisiinebilirler

0,79)

1,67 0,928

Sosyal Risk
(o

Goriislerine deger verdigim kisiler i9nternetten aligveris

yapmami akilsizca bir davranig olarak diisiinebilirler 183 1,027

Internetten alisveris yaparken kendimi psikolojik olarak

rahatsiz hissederim 2,00 1,131

0,86)

Internetten alisveris yapmanin stres ve gerginlie neden

oldugunu diisiiniirim 1,99 1,112

(a

Internetten aligveris yapmanin kisiligime ve imajima
uymayacagindan endise duyarim

Psikolojik Risk

1,71 0,967

Internetten aligveris yaparken bilgisayarima viriis

girmesinden endise duyarim 2,56 1,275

0,67)

Internetten aligveris sirasinda bilgisayar ekranina sik
bakmam nedeniyle gézlerimin bozulabileceginden 1,99 1,119
endise duyarim

Fiziksel Risk

(a

Tablo 3.9.’a bakildiginda algilanan risklerle ilgili olarak, finansal risklerde “Internetten

aligveris yaparken (kredi kart1 veya nakit 6demede) finansal kayitlarimin giivenliginden
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endise duyarim” (3,20), “Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.)
¢ikarmasindan endise duyarim” (2,96) ve “Internetten alisveris yapmanm giivenli
oldugu konusunda endise duyarim” (2,96) ifadeleri ; performans riskinde “Internetten
aligveris yaparken tirlinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi 6zelliklerini dijital ortamdaki
resimlerine bakarak anlamak zordur” (3,65) ve “Internetten alisveris yaparken iiriinii
satin almadan Once hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz eder,” (3,43)
ifadeleri; zaman riskinde “ Internetten satin aldigim {iriinii isletmeye iade edersem
zaman kayb1 yasayacagimdan endise duyarim,” (3,17) ifadesi ve fiziksel riskte
“Internetten alisveris yaparken bilgisayarima viriis girmesinden endise duyarim,” (2,56)
ifadesi On plana ¢ikmaktadir. Sosyal risk ve psikolojik risklere ait ifadelerin ise ortalama
degerleri ¢ok yliksek degildir. Buna gore cevaplayicilarin internetten alisveriste sosyal

ve psikolojik olarak ¢ok fazla risk algilamadiklar1 s6ylenebilir.

3.4.4. internetten Ahsveriste Algilanan Riskler

Arastirmada kullanilan algilanan risk faktorlerinin literatiirde oldugu gibi gruplanip
gruplanmadigin1 belirlemek i¢in kullanilan 0Glgek aciklayict faktdr analizine tabi
tutulmustur. 22 degiskenin faktdr analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 4
faktor elde edilmistir. Kullanilan 6l¢egin alpha katsayisi 0,93 olarak tespit edilmistir.
Degiskenlerin 0,40 ve tizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam
varyansin % 67,025’in1 aciklamaktadir (KMO o6rneklem yeterlilik Slgiitii: 5627,181
Barlett Kiiresellik testi: 231,000 p<0,000). Tablo 3.10.’da elde edilen faktorlerin

degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.10. internette Alisveriste Algilanan Riskler

Faktor | Varyans
yiikleri | ylizdesi
Faktor 1: Performans ve Zaman Riski (o= 0,91) 42,281 9,302

Internetten alisveris yaparken iiriinii satin almadan dnce
hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz eder
Internetten aligveris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk ve
tarz gibi dzelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak 0,667
anlamak zordur

Internetten aligveris yaptigimda bilgisayar ekraninda goriilen
iiriin ile teslim edilen iiriiniin ayn1 olmayacag1 konusunda

Degiskenler Ozdegeri

0,616

0,694
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endise duyarim

Internetten satin aldigim iiriinlerin bekledigim performansi

yapmami akilsizca bir davranis olarak diislinebilirler

.. < . 0,715
gostermeyeceginden endige duyarim
Internetten aligveris yaptigimda satis sonrasi hizmetlerin
o qien s y . 0,751
vaat edildigi gibi olmayacagindan endige duyarim
Internetten satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda
< . 0,772
ulastirilacagi konusunda endise duyarim
Internetten satin aldigim iiriinlerin teslimat siiresinin
uzamasindan dolay1 zaman kaybi yasayacagimdan endise 0,759
duyarim
Internetten satin aldigim iiriinii isletmeye iade edersem
- . 0,717
zaman kayb1 yagayacagimdan endige duyarim
Faktor 2: Finansal Risk (o = 0,89) 13,128 2,888
Internetten aligveris yapmanin akillica bir yatirim olmadigini 0750
diisliniirim '
Internetten alisveris yapmakla parami bosuna harcadigin 0745
diistinlirim '
Internetten satin aldigim iiriiniin 6dedigim paraya
e e 0,736
degmedigini diisliniiriim
Internetten aligveris yaparken (kredi kart1 veya nakit
0demede) finansal kayitlarimin giivenliginden endise 0,630
duyarim
Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, bakim
. 0,619
vb.) ¢ikarmasindan endise duyarim
Internetten aligveris yapmanin giivenli oldugu konusunda
: 0,645
endise duyarim
Faktor 3: Psikolojik ve Fiziksel Risk (o = 0,84) 6,901 1,518
Internetten aligveris yaparken kendimi psikolojik olarak
. : 0,743
rahatsiz hissederim
Internetten alisveris yapmanin stres ve gerginlige neden
- T, 0,761
oldugunu diigintirim
Internetten alisveris yapmanin kisiligime ve imajima
- : 0,704
uymayacagindan endise duyarim
Internetten aligveris yaparken bilgisayarima viriis
. : . 0,562
girmesinden endise duyarim
Internetten aligveris sirasinda bilgisayar ekranina sik
bakmam nedeniyle gbzlerimin bozulabileceginden endige 0,723
duyarim
Faktor 4: Sosyal Risk (o= 0,79) 4,712 1,037
Internetten aligveris yaparsam arkadaslarimin arasinda 0.801
itibarimin artacagini diigiiniirim '
Internetten aligveris yaparsam bazi arkadaslarim gosteris
- S 0,821
yaptigim diisiinebilirler
Gortislerine deger verdigim kisiler internetten aligveris 0675

Literatiirde algilanan risk faktorleri performans, zaman, finansal, psikolojik, fiziksel ve

sosyal risk seklinde 6 faktérde toplanmaktadir. Yapilan faktér analizi sonucunda

ornegimizde bu degiskenler 4 faktor olarak belirlenmistir. Bunlar; performans ve zaman
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riski, finansal risk, psikolojik ve fiziksel risk, sosyal risktir. Performans ve zaman riski
ile psikolojik ve fiziksel risk faktorii tek faktor altinda toplanmistir. Degiskenler
literatiirdeki risk faktorleri altinda toplanmustir. Genel olarak bakildignda faktorlerin
literatiire uyum gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen faktorleri kisaca 6zetleyecek
olursak;

1. Faktor: Peformans ve Zaman Riski: Bu faktor internetten aligveriste satin alinan
lrlinlin sitede goriindiigli gibi olmamasi, beklenen performansi gostermemesi, satis
sonrasi hizmetlerin yetersiz olmasi, tirlinlerin zamaninda teslim edilmemesi, teslimat
stiresinin uzamasi, iade vb. islemler icin zaman kaybi yasama ile ilgili duyulan
endiseleri igermektedir.

2. Faktor: Finansal Risk: Bu faktor internetten alisveris yapmanin finansal anlamda
getirecegi endiseleri icermektedir. Bunlar internetten aligveris yapmanin akillica bir
yatirim olmadigi, paranin bosa harcanmasi, lriinlerin 6denen paraya degmeyecegi,
aligveriste kredi karti vb. bilgilerin paylasilmasindan duyulan rahatsizlik, internetten
aligverisin glivenli olmamasi ile ilgili duyulan endiselerdir.

3. Faktor : Psikolojik ve Fiziksel Risk: Bu faktor internetten aligverisin kisi lizerinde
olusturabilecegi psikolojik ve bedensel rahatsizliklarla ilgili endiseleri igermektedir.
Bunlar internetten alisveris yapmanin stres ve gerginlige neden olmasi, internetten
aligveriste psikolojik olarak rahatsiz hissetme, bilgisayar baginda vakit gegirmenin
gozlerde meydana getirebilecegi rahatsizliklar, internetten aligverisin kisilige ve imaja
uygun olmayacagi konusunda duyulan endiselerdir.

4. Faktor : Sosyal Risk: Bu faktor internetten aligveris yapmanin sosyal olarak kiside
uyandirdigr diislinceleri igermektedir. Bunlar internetten aligveris yapmanin sosyal
cevrede itibart artiracagy ile ilgili diigiinceler, internetten aligveris yapildiginda sosyal

cevrenin gosteris yapildigini diisiinmesi konusunda duyulan endiselerdir.
3.4.5. Demografik Ozellikler ile Algilanan Risk Arasindaki fliskiler
Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile internetten aligveris yaparken

algiladiklar1 riskler arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi

yapilmistir. Sonuglar tablo 3.11.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Demografik Ozellikler ile Algilanan Risk Arasindaki Iligkiler

Algilanan Riskler Performans ve Finansal Risk Psikolojik ve Sosyal Risk
Demografik ve Zaman Riski Fiziksel Risk
Ekonomik Ozellikler
. 0,048 0,050 20,004 20,013
Cinsiyet 0,350 0,320 0,932 0,797
P 406 406 406 406
: ~0,153** 0,215%* 0,257** 0,222%*
Egitim 0,03 0,000 0,000 0,000
P 406 406 406 406
i 20,022 20,004 20,016 0,085
Medeni durum 0,666 0,944 0,746 0,091
P 406 406 406 406
i 0,100 0,138** 0,057 -0,039
Yas 0,050 0,006 0,255 0,441
P 406 406 406 406
. 20,062 -0,111* ~0,106* 0,131
Aylik gelir 0,233 0,029 0,037 0,010
P 406 406 406 406
. 0,058 0,110 0,082 0,048
Meslek 0,253 0,128 0,102 0,336
P 406 406 406 406

% p<0,01 - *p<0,05

Demografik ve ekonomik o6zellikler ile algilanan riskler arasindaki iligkilere
bakildiginda cinsiyet ile algilanan riskler arasinda herhangi bir anlamli bir iligki

olmadig tespit edilmistir. Bu sonuglara gore;

H;: “Tiiketicilerin cinsiyetleri ile internetten aligverise karsi algiladiklar1 (a) finansal
risk, (b) performans riski, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f)

fiziksel risk arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi red edilmistir.

Cevaplayicilarin egitim durumlar ile performans ve zaman riski (-0,153**, p<0,01),
finansal risk (-0,215**, p<0,01), psikolojik ve fiziksel risk (-0,257**, p<0,01), sosyal
risk (-0,222%*  p<0,01) arasinda anlaml iligkiler oldugu tespit edilmistir. Buna gore
egitim seviyesi azaldikg¢a cevaplayicilarin internette aligveristen algiladiklart riskler
artmaktadir. Egitim seviyesi yliksek olan kisiler internette aligveris yaparken daha az
performans, zaman, finansal, psikolojik, fiziksel ve sosyal risk algilamaktadirlar. Bu
sonuglara gore;

Hj,: “Tiiketicilerin egitimleri ile internetten aligverise karsialgiladiklar1 (a) finansal risk,

(b) performans risk, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f) fiziksel risk
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arasinda anlamli bir iligski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin medeni durumlart ile algilanan riskler arasinda herhangi anlamli bir

iliski olmadigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore;

Hj: “Tiketicilerin medeni durumlar ile internetten aligverise karsi algiladiklar1 (a)
finansal risk, (b) performans risk, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve

() fiziksel risk arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi red edilmistir.

Cevaplayicilarin yaglari ile algilanan riskler arasindaki iligkilerine bakildiginda ise yas
ile finansal risk arasinda (0,138**, p<0,01) anlaml iliskiler oldugu tespit edilmistir.
Buna gore geng tiiketiciler internette aligveris yaparken daha fazla finansal risk
algilamaktadirlar. Yas ilerledik¢e internette yapilan aligveriste algilanan finansal risk

azalmaktadir. Bu sonuglara gore;

Ha,: “Tiketicilerin yaglar1 ile internetten alisverise karsi algiladiklari finansal risk
arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi kabul, Hap, Hac, Haq ,Hae ve Hyrhipotezleri red

edilmistir.

Cevaplayicilarin aylik gelirleri ile algilanan riskler arasindaki iliskilere bakildiginda
aylik gelir ile finansal risk (-0,111%*, p<0,05), psikolojik ve fiziksel risk (-0,106%*,
p<0,05) ve sosyal risk (-0,131** p<0,01) arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit
edilmistir. Buna gore gelir diizeyi arttikca internette aligveriste algilanan riskler
azalmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek olan kisiler internette aligveris yaparken daha az

finansal, psikolojik, fiziksel ve sosyal risk algilamaktadirlar. Bu sonuglara gore;

Hs: “Tiiketicilerin aylik gelirleri ile internetten alisverise karsi algiladiklar: (a) finansal
risk, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f) fiziksel risk arasinda anlamli bir iliski

vardir” hipotezi kabul edilmis, Hs, ve Hs hipotezleri red edilmistir.

Cevaplayicilarin meslekleri ile algilanan riskler arasinda herhangi anlamli bir iliski

olmadig tespit edilmistir. Bu sonuglara gore;

He: “Tiiketicilerin meslekleri ile internetten aligverise karsi algiladiklar1 (a) finansal
risk, (b) performans risk, (c) zaman riski, (d) sosyal risk, (e) psikolojik risk ve (f)

fiziksel risk arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi red edilmistir.



60

SONUC VE ONERILER

Internetin hayatimiza aktif bir sekilde girmesi ile birlikte her yastan insan teknolojinin
bu biiyiik gelismesinden faydalanmaya baslamistir. Internet, hem tiiketiciler hem de
isletmeler i¢in hayatin bir pargasi haline gelmistir. Tiiketiciler, interneti birbirleriyle
haberlesmek, bilgi edinmek ve egitim faaliyetlerini siirdiirmenin yan1 sira son yillarda
aligveris yapmak i¢in de kullanmaya baslamislardir. Son yillarda artan kullanim orani
sonucunda da tiiketicilerin aligveris aliskanliklar1 yiiz yiize yapilan klasik aligveristen
sanal aligverise dogru kaymaya baslamistir. Artik tiiketiciler bulunduklar1 ortamdan
ayrilmadan kolay, hizli ve karsilastirma yaparak {riinlere ulasabilmenin rahatligini
yasamakta, daha diislik fiyata iiriin satin alabilmekte, 7/24 iiriin alabilme imkanina sahip
olmakta, boylelikle de zaman ve maliyet kazanci saglamaktadirlar.

Calismamizda tiiketicilerin risk algilar1 ile internetten aligverisleri arasidaki iliskileri
incelenmistir. Arastirma, Ankara ilinde bulunan kendi aligverisini yapan Kkitle
olmasindan dolay1 20 yas ve ustii tiikketiciler lizerinde uygulanmistir. Calismanin birinci
boliimiinde; internet kavrami ve tanimi, kullanim sekilleri, diinya’da ve tiirkiye’de tarihi
ile gelisimi, gelismiglik diizeylerine gore iilkelerde kullanim durumlari, internetten
aligverigin diinya’da ve tiirkiye’de durumu, internetten alisverisin faydalar1 ve zararlari
ile internetten alisverisle ilgili kavramlar ele alinmustir. ikinci béliimde; riskin tanimu,
algilanan risk kavrami, algilanan riskin boyutlari, tiiketicilerin risk azaltma stratejileri ve
internetten aligveriste algilanan risk konular1 incelenmistir. Ugiincii boliimde ise
tilkketicilere anket formu doldurtularak bir calisma yapilmis, internetten ne siklikla
aligveris yaptiklari, en ¢ok hangi iirlinleri satin aldiklari, satin almada hangi 6deme
yontemini kullandiklari, aligveris sitelerini ne siklikla ziyaret ettikleri, neden internetten
aligveris yapmay1 tercih ettikleri ve internetten aligveris yapmayi c¢evrelerine tavsiye
etme durumlar1 sorulmus olup, ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir.

Calismanin sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda;

e Cevaplayicilarin ¢ogunlugunu erkek, lisans ve lisansiistli egitim mezunu, 26-40
yas araliginda, 2501-3500 TL araliginda geliri olan, evli ve memur tiiketiciler
olusturmaktadir.

e C(Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun ayda en az 1-2 kez internetten aligveris

yaptiklari, en ¢ok satin aldiklart {iriinlerin gida ve kozmetik iiriinleri oldugu,
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O0deme sekli olarak en ¢ok eft/havale ve kapida 6demeyi tercih ettikleri, aligveris
sitelerini haftada birkag kez ziyaret ettikleri, aligveris yapma nedenlerinin
arasinda en ¢ok uzak mesafelerden alisveris imkani ve istenilen zamanda
aligveris imkanini tercih ettikleri ve diger kisilere internetten aligverisi tavsiye
ettikleri sonuglarina ulagilmistir.

Aragtirmada 6zgiin bilgiyi olabildigince korumak ve degisken gruplarin yapisini
anlayarak kiimelerini saptamak amaciyla faktor analizi kullanilmistir. Yapilan
anket caligmasinda 22 degisken faktor analizine tabi tutulmus ve 6zdegeri 1’den
bliyiik 4 faktor elde edilmistir. Bunlar; performans ve zaman riski, finansal risk,
psikolojik ve fiziksel risk, sosyal risktir. Performans ve zaman riski ile psikolojik
ve fiziksel risk faktorii tek faktor altinda toplanmustir.

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile algilanan risk arasindaki iligkileri
incelendiginde egitim durumu ile performans riski ve zaman riski, finansal risk,
psikolojik risk ve fiziksel risk, sosyal risk arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit
edilmistir. Buna gore egitim seviyesi azaldikg¢a cevaplayicilarin internette
aligveristen algiladiklar riskler artmaktadir. Egitim seviyesi yiiksek olan kisiler
internette aligveris yaparken daha az performans, zaman, finansal, psikolojik,
fiziksel ve sosyal risk algilamaktadirlar.

Cevaplayicilarin yaglar ile algilanan riskler arasindaki iligkilerine bakildiginda
ise yas ile finansal risk arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Buna
gore geng tiiketiciler internette aligveris yaparken daha fazla finansal risk
algilamaktadirlar. Yas ilerledik¢e internette yapilan aligveriste algilanan finansal
risk azalmaktadir.

Cevaplayicilarin  aylik gelirleri ile algilanan riskler arasindaki iligkilere
bakildiginda aylik gelir ile finansal risk, psikolojik risk, fiziksel risk ve sosyal
risk arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Buna gore gelir diizeyi
arttikca internette aligveriste algilanan riskler azalmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek
olan kisiler internette aligveris yaparken daha az finansal, psikolojik, fiziksel ve
sosyal risk algilamaktadirlar.

Cevaplayicilarin cinsiyetleri, medeni durumlar1 ve meslekleri ile algilanan

riskler arasindaki iligkilere bakildiginda finansal risk, psikolojik risk, fiziksel
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risk, sosyal risk, performans riski ve zaman riski arasinda herhangi anlamli bir

iliski tespit edilememistir.

Elde edilen bulgular 1s181nda su 6nerilerde bulunulabilir;

Cevaplayicilarin egitim durumu ile algilanan riskler arasindaki negatif yonlii
olan iliskilerden dolayi, algilanan risklerin azaltilmasi icin aligveris siteleri
tarafindan konu ile ilgili egitimler verilmeli,

Cevaplayicilarin yaslar1 ile algilanan riskler arasindaki negatif yonlii olan
iliskilerden dolay1, aligveris siteleri tarafindan genc tiiketicilere yonelik farkli
uygulamalara gidilmeli,

Cevaplayicilarin aylik gelirleri ile algilanan riskler arasindaki negatif yonlii olan
iligkilerden dolay1, aligveris siteleri tarafindan gelir diizeyi diisiik olan
tilkketicileri inandiracak ve ikna edecek gerekli calismalar yapilmali,

Internetten aligveris faaliyetlerinde devlet tarafindan kapsamli olarak
diizenlemeye gidilmeli,

Isletmeler tarafindan tiiketicilerin internetten alisveriste algiladiklar1 risklerin
minimize edilmesine yonelik gerekli g¢alismalar yapilmali ve uygulamaya
konmali (giivenli web siteleri olusturmak, online aligveris i¢in miisteri destek
hizmetleri saglamak, giivenli 6deme secenekleri sunmak vb.),

Tiiketicinin korunmasima yonelik olan kanunlar genisletilmeli (Tiketiciyi
aligveriste zarara ugratan isletmelerin ticari hayattan belirli siirelerle men
edilmesi vb.),

Sanal ortamda da ylizylize aligveriste oldugu gibi en az diizeyde risk algisi
olusturulmali (7/24 goriintiilii misteri destegi vb.),

Yiiz ylize aligveriste oldugu gibi iriinlerin sanal olarak da denenebilmesine
imkan saglayan yazilimlar gelistirilmeli (hologram vb.) ve aligveris siteleri
tarafindan tiiketicilerin kullanimina sunulmali,

Internetten aligveris esnasinda iiriinlerin detayli goriilebilmesi icin panoramik
fotograf (360 derece) ya da video kayd tiriin bilgisi igerigine eklenmeli,
Internetten aligverisin tamamlanmasini miiteakip iiriinlerin istenilen zamanda ve
dogru adrese teslim edilmelerini saglamak maksadiyla ilgili kargo isletmeleri ile
detayli protokoller yapilmali ve sonrasinda dogabilecek aksiliklere kars1 gerekli

tedbirler alinmalidir.
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Arastirma sonucu elde edilen bulgular benzer aragtirmalart yapmayr diisiinen
arastirmacilara onemli katki saglayacaktir. Farkli olarak isletmeler agisindan internetten

aligveris yapan tiiketicilerin risk algilarinin minimize edilmesi de incelenebilir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Degerli katilimci,
Bu calisma internetten aligveriste algilanan riskleri belirlemek amaciyla hazirlanmistir.
Bu ¢alisma bilimsel amagla kullanilacak olup, elde edilen bilgiler herhangi bir kisi ve
kurumla paylasilmayacaktir. Anket formlarma isim yazmaniz gerekmemektedir.
Sorular1 cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet i¢in tesekkiir ederim.

[lker TIRYAKI

Ufuk Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Internetten aligveris yapar misiniz? Hayir ise 9. soruya geginiz.
() Evet ) Hayir

. Internetten aligveris yapma sikligimiz nedir?
Haftada en az 1 kez

Ayda en az 1-2 kez

Yilda en az bir kez

2
(
(
(
( Yilda birden daha az yaparim

N N N N

. Internetten en ¢ok hangi iiriinleri satin aliyorsunuz? Siralaymiz.

Giyim ve aksesuar

Spor malzemesi

Elektronik alet ve araglar

Ev esyasi

Kozmetik

Gida triinleri

Tatil ve gezi

Ucak, otobiis ve tren vb. bileti
Sinema, tiyatro ve konser vb. bileti
Kitap, dergi, cd/dvd

Yemek siparisi

Otel rezervasyonu

Cigek siparisi

Diger

e N N N Ny N e N RN N T R N U
R N e N N N S
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4. Internetten aligveris yaparken hangi ddeme tiiriinii tercih edersiniz?

() Kredi kart1 () Kapida 6deme

() Eft/ Havale () Sanal kart () Diger......
5. Internetten aligveris yapma nedeniniz asagidakilerden hangisidir? Siralayiniz.

() Bol secenek () Rahatlik ve kolaylik

() Fiyat avantaji () Zamandan tasarruf

() Istenilen zamanda alisveris imkan1 () Birgok {iriinii bir arada gorerek
() Uzak mesafelerden aligveris imkani kiyaslama imkani

6. Internette alisveris sitelerini ziyaret sikliginiz nedir?

() Her giin ziyaret ederim () Haftada birkag kez ziyaret ederim
() Ayda birkag kez ziyaret ederim () Yilda birkag kez ziyaret ederim

7. En ¢ok aligveris yaptiginiz site/siteler hangisidir?

8. Internetten aligveris yapmayi tavsiye eder misiniz?
() Evet ) Hayir

9. Asagida yer alan ifadelere katiliminizi belirtiniz.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

Kararsizim

,_.
)
w
N
W

Internetten aligveris yapmanin akillica bir yatirim olmadigin diisiiniiriim

Internetten aligveris yapmakla parami bosuna harcadiginu diisiiniiriim

Internetten satin aldigim iiriiniin 6dedigim paraya degmedigini
diigtintirim

Internetten aligveris yaparken (kredi kart1 veya nakit 6demede) finansal
kayitlarimin giivenliginden endise duyarim

Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.)
cikarmasindan endige duyarim

Internetten aligveris yapmanin giivenli oldugu konusunda endise duyarim

Internetten aligveris yaparken iiriinii satin almadan énce hissedememek ve
deneyememek beni rahatsiz eder

Internetten aligveris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi
0zelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak anlamak zordur

Internetten aligveris yaptigimda bilgisayar ekraninda gériilen iriin ile
teslim edilen iiriiniin ayn1 olmayacagi konusunda endise duyarim

Internetten satin aldigim iiriinlerin bekledigim performansi
gostermeyeceginden endise duyarim

Internetten aligveris yaptigimda satis sonras1 hizmetlerin vaat edildigi gibi
olmayacagindan endise duyarim




Internetten satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda ulastirilacag
konusunda endige duyarim
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Internetten satin aldigim iiriinlerin teslimat siiresinin uzamasindan dolay1
zaman kayb1 yagayacagimdan endise duyarim

Internetten aligveris yaparsam arkadaslarimin arasinda itibarimin
artacagini diigiiniiriiniim

Internetten aligveris yaparsam bazi arkadaslarim gdsteris yaptigimi
diigiinebilirler

Gortislerine deger verdigim kisiler internetten aligveris yapmamu akilsizca
bir davranis olarak diislinebilirler

Internetten aligveris yaparken kendimi psikolojik olarak rahatsiz
hissederim

Internetten aligveris yapmanin stres ve gerginlige neden oldugunu
diisiiniirim

Internetten alisveris yapmanin kisiligime ve imajima uymayacagindan
endige duyarim

Internetten aligveris yaparken bilgisayarima viriis girmesinden endise
duyarim

Internetten alisveris sirasinda bilgisayar ekranina stk bakmam nedeniyle
gdzlerimin bozulabileceginden endise duyarim

10. Cinsiyetiniz?

() Erkek () Kadin

11. Egitim Durumunuz?

() Lise () Onlisans () Lisans

() Lisansiistii (Yiiksek Lisans- Doktora)

12. Medeni Durumunuz?

() Evli () Bekar

13. Yasiniz?

() 20-25 () 26-30 () 31-35

() 36-40 () 41-45 () 46 ve listi

14. Aylik geliriniz?

() 1500 TL’den az () 1501-2500 TL () 2501-3500 TL
() 3501 —4500 TL () 4501 TL ve lizeri

15. Mesleginiz?

() Memur () Hemsire () Ozel sektodr galisani
() Doktor () Ogretmen () Serbest Meslek
() Diger......




Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Calistig1 Kurumlar

fletisim

E-Posta Adresi

Tarih
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- Tlker TIRYAKI
- 08.10.1980

: Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Boliimii
:Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Y O6netimi Boliimii

: Ingilizce

: Turk Silahli Kuvvetleri

: nglilker98@gmail.com

:02.02.2016



