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ONSOZz

Gunumuzde yeni teknolojilerin etkisiyle tiiketici satin alma davraniglart hizli bir
degisim igerisindedir. Bugilinkii davranislar ve aliskanliklar yarin farkli sekillere
doniisebilmektedir. Internet ve mobil teknolojilerin kullanimi hizli bir sekilde artma
egilimindedir. Tiiketici satin alma davranislarini yonlendirmek tiim firmalarin en
onemli isteklerindendir. Kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma
davraniglarina etkisi 6nemli bir husustur. Kurumsal itibar ve algilanan riskin 6l¢iilmesi
ve tiiketici satin alma davraniglariyla etkisinin yorumlanmasi, internette faaliyet
gosteren ya da gostermek isteyen kisi ya da kurumlarca pazarlama kararlarinda
yonlendirici olacaktir.

Bu aragtirma ile tiiketicinin internetten aligverisine yonelik kurumsal itibar ve
algilanan risk boyutlarmin tespit edilmesinin hem pazarlama literatlriine hem de
internette faaliyet goOsteren, gostermek isteyen kisi ya da kurumlara yol gosterici
sonuclara ulasilacagi ongorillmiistiir.

Bu calismanin gerceklestirilmesinde, degerli bilgilerini benimle paylasan, kendisine
ne zaman danigsam kiymetli zamanini ayirip, bana faydali olabilmek i¢in elinden
gelenden fazlasini sunan her sorun yasadigimda yanina ¢ekinmeden gidebildigim,
giiler ylizlinli ve samimiyetini benden esirgemeyen ve gelecekteki mesleki hayatimda
da bana verdigi degerli bilgilerden faydalanacagimi diisiindiigim kiymetli ve
danmigman hocam Dr. Ogr. Uyesi Necmiye Tiilin IRGE’ye tiim katkilarindan &tiirii
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Tez jurimde yer alan degerli katkilarini1 gérdiigiim tim
hocalarima ayrica tesekkiirlerimi sunarim. Samimi ve igten dilekleriyle beni
yiireklendiren basta yoneticim Ilker KARACA olmak iizere tiim ¢alisma
arkadaslarima tez g¢alismam esnasindaki destekleri i¢in tesekkiir ederim. Ayrica
calismamda bana her konuda destek olan, huzurlu bir calisma ortami sunan ve
yureklendiren anneme, babama, esime ve ablalarima ¢alisma siiresince maddi ve
manevi desteklerini esirgemeyen tiim arkadaslarima tesekkiir ederim.

Ekim 2020 Fatih GULLUK
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KURUMSAL iTiBAR VE ALGILANAN RiSKiN TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi; ELEKTRONIK TICARET PERAKENDE
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

OZET

Gunumuzde elektronik ticaret hizla gelismekte ve geleneksel ticaretin yerini
almaktadir. Bu doniisiim siirecinde tiliketicilerin sergiledikleri davraniglar da
farklilagsmaktadir. Kurumsal itibar kurumun diger kurumlar ya da tiiketici tizerinde
yarattig1 izlenim ve ona verilen degerin bir ifadesidir. Kurumsal itibar, firmalar
acisindan en Onemli varliklardan biridir. Algilanan risk ise kisi ya da kisilerin satin
almi ile ilgili risklere karsin kisisel goriislerini belirtmektedir. Internetin
yayginlagsmasi ile satin alma davranislar da biiyiik 6l¢iide degiserek her an ¢evrimigi
olabilen tiiketiciler ortaya ¢ikmistir. Elektronik ticarette firmanin kurumsal itibar1 ve
tiikketicilerin risk algisinin tiiketici davranislarini nasil etkiledigi arastirilmasi gereken
konulardan biridir.

Bu aragtirmanin amaci kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma
davranisina etkisini arastirmaktir. Bu kapsamda elektronik ticaret iizerinden aligveris
yapan kisilere anket g¢aligmasi sonucu 426 kullanilabilir anket elde edilmistir.
Arastirma sonuglaria gore kurumsal itibar ve algilanan riskin artisi tiiketici satin alma
davraniglarinda olumlu yonde etkiye neden olmaktadir. Kurumsal itibar 1 birim
arttikca tiiketici satin alma davraniglarinda 0.092 artis olmakta, algilanan risk 1 birim
arttikga tiiketici satin alma davranmislarinda 0.273 birim artis gergeklesmektedir.
Gortilecegi lizere tiiketici satin alma davraniglarinda algilanan risk daha biiyiik bir
etkiye sahiptir.

Anahtar kelimeler: Elektronik Ticaret, Tiiketici, Satin Alma Davranisi, Kurumsal
Itibar, Algilanan Risk.
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THE EFFECT OF CORPORATE REPUTATION AND PERCEIVED RISK
ON CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR; AN APPLICATION IN
ELECTRONIC TRADE RETAIL SECTOR

ABSTRACT

Nowadays electronic commerce is rapidly replacing traditional commerce. In this
transformation process, the behaviors of the consumers also differ. Corporate
reputation is an expression of the organization's impression on other institutions or
consumers and the value it places on it. Corporate reputation is one of the most
important assets for companies. Perceived risk refers to the personal opinions of the
person or persons against the risks associated with the purchase. With the widespread
use of the Internet, their purchasing behavior has changed drastically and consumers
who can be online at any time have emerged. In electronic commerce, the corporate
reputation of the firm and how risk perception of consumers affect consumer behavior
is one of the issues that need to be investigated.

The aim of this study is to investigate the impact of corporate reputation and perceived
risk on consumer purchasing behavior. In this context, 426 usable questionnaires were
obtained as a result of the survey study for people who shop via electronic commerce.
As a result of the research, according to coefficient sizes perceived risk is a more
influential factor in consumer purchasing behavior than corporate reputation. As
corporate reputation increases by 1 unit, consumer purchasing behavior increases by
0.092, as the perceived risk increases by 1 unit, consumer purchasing behavior
increases by 0.273 units. As can be seen, perceived risk has a greater effect on
consumer purchasing behavior

Keywords: Electronic Commerce, Consumer, Consumer Purchasing Behavior,
Corporate Reputation, Perceived Risk.
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1. GIRIS

Itibar bir kisi veya kurumun yaratt1§1 izlenim ve ona verilen degerin bir ifadesidir.
Itibar, bir ‘yaris {istiinliigii’ ya da maddi olmayan varlik seklinde bilinmeye

basladiginda popiiler duruma gelmistir.

Itibarl1 kurumlarin, kosullar fark etmeksizin, yiiksek uygulama normlarini
muhafaza ederek kurumsal imajlarini korudugu bilinmektedir. En gézde kurumlar
itibarlarin1 yaratmak ve devam ettirmek icin saydamlik, giiclii, etik 6zelliklerin

yansira, nitelikli iiriin ve hizmetlere olan sadakati de bir arada kullanmaktadir.

Itibarin faydalari, c¢ogunlukla belirsizlik seviyesinin diismesiyle alakali
oldugundan, miisteriyi merkeze alan bir itibar-giiven iliskisinin olumlu olmasi
ongoralir. Kurumsal itibar, bir isletme i¢in olduk¢a mithimdir. Miisteri giiveni,
bagliligi gibi degiskenleri pozitif yonde etkiler. Giiven, iliskisel giiven
olusturulmasinda mithim bir etmen oldugundan, yliksek itibar tiiketicilerin
glivenini saglamlastirabilir. Kurumsal verimlilik ve {iriin ya da hizmetlerin
niteligine iliskin karar aldiklarinda risk algilarim1 diiglirebilir. Bu nedenle,
tiikketicilerin giivenilirligi yliksek itibarlara sahip isletmeleri benimsemesi daha
muhtemeldir. Miisteriler itibarli, giivenilir ve hassas olmanin disinda,
tiiketicilerin kurumsal yetenek arzusunu ¢ogaltabilen yiiksek nitelikli isletmeleri
benimseme niyetindedir. Bilhassa, her iki taraf arasinda onceden bir prosediir
olmadiginda, iliskinin ilk evrelerinde, iyi bir itibar saticinin kabiliyetine ya da iyi
niyetine dikkat ¢ceker. Netice olarak, alicilar, bu saticiyla ¢calismanin maliyetini
ve yararini kiyaslamak ig¢in saticinin itibarina giivenebilir. Kurumsal itibar
genellikle gelisimini siirdiirmesi i¢in vakit ve yatirim gerektiren fakat kolayca
ortadan kaldirilabilen “hassas bir kaynak” seklinde goriiliir. Bu sebeple, saygin

firmalarin bu konuda dikkatli davranmalar1 gereKir.

Algilanan risk, kisinin mevcut satin alimi ile alakali risklere iliskin kisisel

gorislerini belirtir. Bu risk performans, psikolojik, sosyal, finansal, ¢cevrimigi



O0deme ve teslimat riskleri bi¢iminde goriilebilmektedir. Risk algilamalar1 miisteri

uzerinde direkt veya dolayl sekilde etki gosterir.

Tiiketici davraniglarinda algilanan risk ifadesi, “bir risk alma faaliyeti” seklinde
agiklanmaktadir. Algilanan risk, miisterilerin satin alacaklar1 ve kullanacaklari
mallara iliskin satin alma Oncesi karsi karsiya kaldiklar1 belirsizlik ve bekledikleri
zararlart belirtmektedir. Farkli bir deyisle miisterilerin satin alma sonrasinda
ugrayabilecekleri hayal kiriklig1 seklinde aciklanmaktadir. Miisterinin bir mali
satin alirken bazi belirsizlikler sebebiyle meydana gelebilecek olumsuz neticelere
yonelik algilamasi, algilanan riskin temel ve denetlenebilir ydnlerine
odaklanmaktadir. Algilanan riskin temel boyutu, {iriin grubunun icerdigi gizli
riske odaklanirken, denetlenebilir yonii ise miisterinin satin alma kararinda
secenekler arasindan gergeklestirdigi se¢im neticesinde karsilasabilecek riski

belirtmektedir.

Tiiketici davranislari; miisterilerin, mallari, hizmetleri ve diisiinceleri arama, satin
alma, deneyimleme, degerlendirme ve elden ¢ikarma eylemleridir. Tiiketici
davranisinin tiikketim ile alakali maddeler {izerinde var olan kaynaklarini (stire,
para, ugrag) harcayabilecekleri kararlar1 nasil verdikleri hususundaki bir
aragtirmadir. Neyi, neden, ne zaman, nerede ve hangi siklikla satin aldiklarini ve
satin almaya konu olan tiriinii nasil kullandiklarin1 degerlendirmeyi kapsar. Ayni
zamanda, miisterilerin gereksinimlerinin giderilmesini bekledikleri mal ve
hizmetlerin bulunmasinda, satin alinmasinda, deneyimlenmesinde,
degerlendirilmesinde ve elden c¢ikarilmasinda sergiledigi biitiin davranislar
igerir. Bireysel ve kurumsal miisteriler olmak {izere iki ayr1 miisteri g¢esidi
goriilebilir. Bireysel miisteriler, bireysel ya da ev kullanimi i¢in ya da farkli birine
hediye olarak mal ve hizmetler alirlar. Bu sebeple, bireysel miisteriler son tiketim
i¢in satin alma eyleminde bulunurlar. Kurumsal miisteriler ise, ticari ve ticari
olmayan kuruluslar, devlet kurumlar1 dahil olmak {izere bir kurumu calistirmak
i¢in mal ve hizmetleri satin alirlar. Tiiketici davranislar: satin alma karar stirecleri
de iginde olmak iizere, mal ve hizmetlerin saglanmasinda, tiikketilmesinde ve elden

cikarilmasinda direkt bulunan faaliyetlerdir.

Bu arastirmanin amaci kurumsal itibar ve algilanan riskin tiikketici satin alma

davranigina etkisini arastirmaktir. Arastirmada kurumsal itibarin dogrudan



tiiketici satin alma davraniglarina etkisi ve algilanan risk tiirlerinin tiiketici satin

alma davraniglarina etkisi incelenmisgtir.

Arastirmanin ikinci béliimiinde kurumsal itibar ve algilanan risk kavramlari farkl
yonleriyle aciklanmstir. Kurumsal itibar kavrami, tanimi, 6zellikleri, kurumsal
itibar1 olusturan etmenler ve kurumsal itibarda giivenin roliine deginilmistir.
Algilanan riskte ise algilanan risk kavrami agiklanarak risk tiirleri ele alinmistir.
Sonrasinda kurumsal itibar ve algilanan riskin literatiirde yer alan c¢alisma

ornekleri incelenmistir.

Uclincti bolimde kurumsal itibar ve algilanan riskin etkisini inceleyecegimiz
tilketici satin alma davranisina deginilmistir. Oncesinde tiiketim, tiiketici ve
perakende kavramlar1 agiklanmis, tiiketici davranis modelleri, satin alma karar
siireci, karar alma siirecini etkileyen etmenler ve satin alma sonrasi davraniglara
yer verilmistir. Sonrasinda ise tiiketici satin alma davranislari ile ilgili literatiirde

bulunan ¢alismalar incelenmistir.

Dordincl bolimde elektronik ticaretin tanimi, tarihgesi elektronik ticaretin
gelisiminde etkili olan faktdrlere yer verilmistir. Ayrica elektronik ticaretin
araglari, uygulamalari, 6deme aracglari, gilivenlik unsurlar1 kavramlarina ve

elektronik ticarette kisitlara deginilmistir.

Besinci boliimde ¢alismanin uygulama kismi yer almaktadir. Uygulama kisminda
kurumsal itibarin ve algilanan riskin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi olup
olmadig1 uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler ve yapilan analizler ile

belirlenmeye c¢alisilmistir.

Son boliimde ise kurumsal itibar ve algilanan risk tiirlerinin tiiketici satin alma
davranisina olan etkisinin 6nemi son birkez daha vurgulanmis olup c¢alismanin
kapsaminda elde edilen bulgular, sonuclar, yapilan saptamalar tartisilmakta,

goris ve degerlendirmelere yer verilmektedir.






2. KURUMSAL ITiBAR, RiSK VE ALGILANAN RiSK KAVRAMLARI,
LITERATURDEKI KURUMSAL iTiBAR VE ALGILANAN RiSK iLE
ILGILI CALISMALAR

2.1 Kurumsal itibar Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

Kurumsal itibar ifadesini tanimlayan bir¢gok agiklama bulunmaktadir. Bu
aciklamalarin geneli halkla iligkiler, pazarlama, iktisat, toplum bilimi ve stratejik

yonetim ile alakalidir.

Kurumsal itibarin en fazla bilinen a¢iklamalarindan biri, Weigelt ve Camerer
(1988: 452) tarafindan stratejik yonetimde yapilmistir. Kurumsal itibarin, bir
isletmeye yiiklenilen ve isletmenin ge¢mis ¢alismalarindan ¢ikardigi bir nitelik
ya da birtakim durum oldugu ileri siiriilmiistiir. Kurumsal itibar piyasa
katilimcilarinin bir isletmenin stratejik yapist hakkindaki inancidir. Benzer
bigimde, pek ¢ok ¢alismada alint1 yapilan diger bir mithim ag¢iklama, Roberts ve
Dowling'in (2002: 1091) calismasinda gosterildigi gibi vatandasin zaman iginde

isletmelerin birikimli degerlendirmesi neticesinde meydana geldigi seklindedir.

Stratejik yonetim acisindan ele alindiginda, kurumsal itibar stratejik bir kaynak
ya da hareketlilik engeli seklinde goriilmektedir (Carmeli ve Tishler, 2005: 27).
Satin alinamayan, kopyalanmas1 zor olan ve ikame edilemeyen bir olusumdur.
Cogunlukla, bir isletme ile ortaklar1 arasindaki etkilesimi taklit etmek giigtiir
(Fombrun ve Van Riel, 1997: 11). Ayrica, rekabetci bir piyasaya yeni agilanlarin
rakiplerininkiyle kiyaslanabilir bir seviyede bir itibara kavusmasi biraz vakit
almaktadir. Deneysel calismalar, kurumsal bir iine ulagsmak i¢in, bir firmanin
zaman i¢inde giivenilir ¢alismalarin1 devamli olarak devam ettirmesi gerektigini

gostermektedir (Herbig ve Milewicz, 1993: 23)

Kurumsal itibar, isletmenin toplum, hissedarlar, tiiketiciler, isgorenler ve devlet
kurumlarinin bakis agilarinda ki imajin1 iist seviyelere ¢ikaran, sektor icerisinde

rekabet avantaji sunan, maddi ve manevi gii¢ ve yetenekleri konusunda algi



olusturan, kurumsal davranislarini yansitan degerlerin biitiintidiir (Giileryiiz,

2019:86).

Kurumsal itibar, paydaslarinin iletisim ve isletmeyle etkilesimlerine bagl olarak,
rakipleri ile de mukayese etmek suretiyle zaman igerisinde olusturduklari,
organizasyonun genel durumunu agiklayan ve isletme hakkindaki duygularini

yansitan algilarinin toplamidir (Yalman, 2018:179).

Giiniimiiz is dlinyasinda, rekabet avantajinin saglanmasi, tliketici giiveninin
kazanilmasi i¢in paydaslar tarafindan olumlu bir bakis ag¢is1 saglayan kurumsal
itibar, i¢ ve dis paydas gruplarinin isletmelere karsi hissettikleri duygu olarak
tanimlamas1 yapilmaktadir (Giileryiiz, 2019:173). Ayn1 zamanda kurumsal itibar,
gliniimiizde isletmelerin temel basar1 gostergelerinden birisi olarak kabul

edilmektedir (Ozdemir, 2018:77).

Kurumsal itibar, “kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger” olarak
tanimlanmakta ve finansal performans, lirlinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik,

duygusal cazibe, kurumsal cevre ve sosyal sorumluluk seklinde bilesenlerden

meydana gelmektedir (Gecikli vd., 2016: 1550-1553).

itibar ¢ok yonlii bir 6gedir ve bu 6ge insan deneyimlerinin ge¢misidir. Bu
geemisin olusumu, isletmenin belirli bir zaman performansindaki davranislari ve
hareketleriyle iligkilidir. Bu fikir ise algiya dayanir. Kurumda ne yapildig1 ve
nasil yapildigiyla ilgilidir (Bayar, 2018:12)

Itibar dizisi icerisinde 3 diisiince okulu aciklanabilmektedir. Bunlar,
degerlendirici, etkileyici ve iliskiseldir. Bu okullar arasindaki farklar, konu alani
ya da epistemolojik temelden c¢ok, hangi ortaklarin merkezi olarak alindig: ile
alakalidir. Cikar sahipleri cogunlukla i¢ (6rnegin ¢alisanlar, yoneticiler) ve dis
(6rnegin miisteriler, hissedarlar) olarak siniflandirilabilir. “Degerlendirici” ve
“etkileyici” okullar temelde tek ortaklarin menfaatleriyle ilgilenirken, iliskisel
okul, ¢esitli ortaklarin bir firmadan ¢esitli istekleri olabilecegini kabul eden
paydas teorisini temel almaktadir. iliskisel okul, gerek “i¢” gerekse “dis”
ortaklarin fikirlerine yogunlasir ve itibar dizisinin gelisimi i¢in nispeten yeni bir
goriis sagliyor gibi goriinmektedir. Degerlendirme okulunda, itibar, mali

degerinden ya da kurulusun kisa siireli mali etkinliginden degerlendirilir. Ayni



zamanda strateji ve iktisat alanlarinda yerlesmis, itibar aragtirmasi performansla

da alakadar olmaktadir (Fombrun ve Rindova, 1998: 208).

Itibar, bir ‘yaris iistiinliigii’ ya da maddi olmayan varlik seklinde bilinmeye
basladiginda goriiniimii popiiler duruma gelmistir. Kilit kitleler ortaklardir.
Ortaklarin temel ilgil alanlari, CEO ya da yatirim danigmanlar1 gibi isletmenin
mali nitelikleridir. 1990 yilindan itibaren, isletmenin uzun siireli mali etkinligini
etkileyecek olan paydasin bir isletmeyle olan duygusal iliskisine daha ¢ok alaka
gosterilmistir. Imaj, kimlik ve karakter, etkileyici okulda kullanilan 6zgiin
kavramlardir. Bu noktada itibar, herhangi bir mali karsilik ya da etkinlikten ¢ok
alakali paydaslarin kurum algilar1 ya da etkileri agisindan ele alinir. 1990l
yillarda pazarlama ve kurumsal arastirmacilarin gerceklestirdigi pek ¢ok itibar
arastirmasi bu okula dahil olmaktadir. Buradaki temel ortaklar personel ya da
tiketicilerdir. Bazi arastirmalar personelle kurum arasindaki iligkilere
yogunlagirken, bazilariysa pazarlama yaklagimi, tiiketiciler ve kurumsal imaj
idaresi ile alakali diisiincelere yogunlasmistir (Balmer, 1998: 963-966). Brown ve
Dacin (1997: 68-84), itibar1, disaridaki bir kisinin sahip oldugu birtakim bilissel
etkiler seklinde a¢iklamistir.

Tersine, baz1 yazarlar itibar1 agiklamak i¢in ¢ogul bir paydas yaklasimi seklinde
ele almiglardir. Ornegin, itibar, personelin, tiiketicilerin, tedarikgilerin ve
yatirimcilarin ve toplumun ig¢inde bulundugu bir kurulusun ortaklarinin
fikirlerinin, algilarinin ve yaklagimlarinin bir birlesimidir. Kurumsal itibar, bir
firmanin eski ¢alismalarinin ve firmanin biitiin temel 6gelerine itirazini agiklayan
gelecek umutlarinin algisal bir karsiligidir. Bu kavramsallastirma c¢ogul
paydaslarin algilarina karsilik geldiginden, buradaki kurumsal itibar, pek cok
kisinin toplu algilamas1 olan toplu ve ¢ok yonlii bir yapiyr belirtir (Fombrun ve
Rindova, 1998: 207).

Bu sebeple, bir kurum bir tek tine degil daha fazla iine sahiptir. Bir arastirmada,
imaj, yabancilarin algis1 seklinde tanimlanirken, itibar ise gerek i¢ gerekse dis
ortaklar1 kapsamaktadir. Bu okul, cesitli ortaklarin diislinceleri arasindaki
cesitlilileri vurgular. Ayrica i¢ ve dis goriislerin iliskili oldugu diislincesini de
icerir. Hatch ve Schultz (1997), “iliskisel okul” un kavramsal ge¢misine imaj,

kimlik ve kiltiirii entegre ederek katki saglamistir. Ortaklarin ayni1 firmanin



cesitli goriislerine sahip oldugu bir durumda, negatif bir itibar pozitif bir itibara
yol acabilir (Schultz ve Hatch, 1997: 356-365).

Bu diisiinceler sezgisel agidan cazibeli fakat kavramsal agidan bakildiginda bu
kadar cazibeli degildir. Son donemlerde, deneysel ¢calismalar, bilhassa personelin
ve tiketicilerin firma hakkindaki fikirlerinin ve memnuniyetinin itibarda dnemli

oldugunu gostermektedir (Chun ve Davies, 2006: 138-146).

Cok genis capli bir mesele olmakla beraber kurumsal itibar1 firmanin gelecegini
garanti alacak bir kapsamda yonetilmesi konusunda bazi ana basliklar verilebilir.
Bu basgliklar arasinda su noktalar1 bilhassa vurgulamak gerekmektedir

(Kadibesegil, 2006: 241):

e Isletme vizyonunun icsellestirilmesi, orgiit kiiltiirii ve prensiplerinin

belirlenmesi,
e Etik ve ahlaki ilkeler ile beraber hesap verilebilirlik tatbikleri,
e Kiiresel muhasebede standartlarinin 6ziimsenmesi ve saydamlik yonetimi,
e Kurumsal sosyal sorumluluk yaklasimi ve yonetimi,
e Personel memnuniyeti ve personelin kariyer gelisim planlar1 politikasi,
e Tiketici memnuniyeti politikalar1 ve tiikketici merkezlilik,
e Ar-ge ve yenilik kabiliyeti,

e Uclui raporlama tiretilmesi (Mali, toplumsal ve ekolojik cevre tatbikleri).

2.2 Kurumsal itibar1 Olusturan Faktorler

Kurumsal itibarin olusumunda bir¢ok etmen bulunmaktadir. Klein (1999: 32) ve
Grupp ve Gaines-Ross (2002: 20), bir kurumun liderinin itibarinin, kurumun
itibar1 ve genel basarist i¢in bir biitiin oldugunu belirtir. Caligsmalar, liderin
itibarinin, orgiitliin itibarinin yiizde 48'ini degerlendirecek bi¢cimde firmada etkili
olan kisilerce ongoriildiiglinii gdstermistir. Liderin itibarinin, daha ¢ok yatirimci,
hissedar, tiiketici, is bagvurusu ve kurumsal kararlara giivenmeyi kapsayan kalici
yararlar saglamak i¢in yatirilmasi, idare edilmesi ve kullanilmas1 gerekir. Liderin
itibarinin esas faktorleri, kurumun yoniine iliskin i¢ ortaklara givenilirlik,

dogruluk ve yiiksek nitelikli iletisim temin eden bir faktordiir.



Klein (1999: 32), mali idarecilerin bir CEO’nun itibarinin o6rgiitteki hisselerini
satin alma hususunda etkili olacagini, kurumun medyada baski altinda olmas1
gerektigini ve orgiitii iyi bir paydas olmasi gerektigini distinmektedir. Nakra
(2000: 39), basaril1 uluslararasi lider yatirimcilarin kredibilitesi i¢in kigisel ve
kurumsal paydaglara karlilik gdstererek, yatirimlarin dengeli bir bigimde geri
doniiglini temin ederek ve mali gelisme Ongoriilerini besleyerek itibar elde

ettigini ileri stirmektedir.

Ettorre (1996: 39), akilli kurumlarin algi idaresini iist diizey idareci egitim
rejimlerinin bir boliimii durumuna getirdigini, kurumsal markalagma ve neticede
meydana gelen kurumsal itibarin daha iyi kavranmasini temin ettigini, fakat
Schreiber (2002: 210) idarecilerin itibarin nasil saglanacagini1 ¢ogunlukla yanlis
anladiklarimi ileri siirmektedirler. Netice olarak, kurumsal tanitima ¢ok fazla
ugras verilirken, ortaklarla itibar arttirma eylemleri hakkinda yeteri diizeyde bir

sey yapilmamaktadir.

Schwartz (2000: 4) sirketler ve medya kiiresellestikge itibarin acgiga ¢iktigini
belirtmistir. Itibarli kurumlarin, kosullar fark etmeksizin, yiiksek uygulama
normlarini muhafaza ederek kurumsal imajlarini korudugu bilinmektedir. En
gbzde kurumlar itibarlarin1 yaratmak ve devam ettirmek i¢in saydamlik, gii¢li,

etik, nitelikli iirin ve hizmetlere olan sadakati bir arada kullanmaktadir.

O’Connor (2001: 53) itibar yonetimi ig¢in kistaslar olusturmanin esas
sebeplerinden birinin giinlimiizdeki saydamlik ve yonetisim yapilarina olan talebi
gidermek oldugu gorisundedir. Klein (1999: 32), itibar yoOnetimi
motivasyonunun, iyi bir itibarin bir kurumun neticelerini genis c¢apta
etkileyebilecegini ifade etmektedir. Psikolojik a¢idan, saglam bir bilinirlige sahip
bir kurum, kriz dénemlerinde vatandasin giivenini elde eder. Iyi halkla iliskiler
uzmanlari, bilhassa da ortaklarla iliskilerin olusturulmas: ve devam ettirilmesi
manasinda, kurumsal itibarin muhafaza edilmesi ve ilerletilmesi faaliyetlerinde

pek cok seyin etkili oldugunun farkindadir.

Gary ve Smeltzer (1985: 75) pozitif itibarin, uluslararasit mali piyasadaki
basarinin 6n kosulu seklinde kabul edildigi hususu goérisiindedir. Ortaklar
sonunda bir kurumun kurumsal itibarina dair algilarina dayanarak oylamalari ile

yonetim izinlerini verebilir veya alikoyabilir. Herhangi bir ¢alismada kullanilan



ve kurumsal itibar seklinde bahsedilen anahtar degiskenleri net bir sekilde
aciklamak ve bu degiskenler arasindaki Ongoriillen iliskileri yasal sekilde
agiklamak mithimdir (Whetten, 1997: 28). Yazarlarca kullanilan itibar tanimi, bu
diger ana faktorlerin, kimligin ve goriintiiniin ne sekilde agiklandigina baglidir.
Itibar cogunlukla imajla ayn1 anlamda kullanilir ve bu karmasaya neden olabilir
(Markwick ve Fill, 1997: 124).

Yalman’in (2018:179) yapmis oldugu arastirmaya gore ise, kurumsal itibari
etkileyen faktorler, duygusal ¢cekim, trlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma
ortami, sosyal ve g¢evresel sorumluluk ve finansal performans basliklarindan
olusmaktadir.  Firmalarin  kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
gergeklestirmelerine sebep olan ve motive eden etmenler arasinda “sirketin

itibarin1 korumak ve arttirmak” en 6ne ¢ikani olmustur (Yalman, 2018:182).

Isletmenin en degerli varliklarindan biri itibardir. Isletmede sdylenenlerle,
yapilanlarin ahenkli olmas1 gerekmektedir. Eylem sebeplerinin saglikli ve yeterli
bir iletisim mekanizmasiyla aktarilmasi itibarin temelini olusturmaktadir. Itibar
firma degerini artirir. Bu yiizden firmalar karliligin1 devam ettirmede itibarlarina

ayr1 bir 6zen gosterir (Ozkan, 2009; 78).

Kurumsal imaja iligskin gergeklestirilen arastirmalar, perakende magazasinda imaj
ve pazarlama biriminde marka imajina yogunlagsmistir. Kurumsal imaja iliskin
gerceklestirilen calismalar ¢ogunlukla tanitimin, kurumsal logo, marka tercihi ya
da personellerle etkilesime odaklanmistir. Oncelerde itibar, kurumsal imaji
hareketlendiren 6zerk bir degisken seklinde diisiiniilse de, sonradan bagimli bir
degisken seklinde goriilmiis, iyi bir isveren olmanin, iyi bir hizmet vermenin,
diiriist ve giivenilir olmanin bir neticesi seklinde meydana gelmigtir. Goriintiiniin
itibar kapsaminda en yaygin ve en son agiklamasi, dis ortaklarin sahip oldugu

izlenimlerin ya da algilarin 6zii niteligindedir (Davies ve Miles, 1998: 85).

D1s ortaklar arasinda esas merkez noktasi tiiketicilere yoneliktir. Bu sebeple bu
imaj firmanin inandig1 sey olarak degil, tiiketicilerin tecriibeleri ve
incelemelerinden firmaya iligkin inandiklar1 ya da hissettikleri gibi agiklanir.
Pazarlama uzmanlarinca “miisterilerin firmanin yapis1 ve altinda yatan gerceklik
ile alakal1 yaklasim ve hisleri” ya da “miisterilerin isletmeyi nasil algiladiginin

neticesi” gibi “kurumsal imaj” agiklamalarina yakindir (Gronroos, 1984: 462).
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Oteki arastirmacilar, bilhassa kurumsal davranis disiplininden, imaji i¢ {iyelerin
yabancilarin algilarina yonelik inanci (Gioia ve Thomas, 1996: 370-403) seklinde
agiklar ve disaridan bir kurumun algisina deginmek i¢in itibardan yararlanir

(Dukerich ve Carter, 1998: 103).

Gerek imaj1 gerekse itibari, bir yabancinin algilarina has sekilde aciklayan
arastirmacilar icin itibar, kiimiilatif tarihsel bir manaya sahip sekilde ayrim
yapilir. Ornegin, oOrgiitsel itibar, etkili iletisim ile saglamlastirilan istikrarh
verimliligin bir neticesi olarak zamanla gelisen bir olgu olarak goriliirken,
Orgiitsel imaj ise iyi dizayn edilmis iletisim programlariyla daha cabuk bir

bigimde sekillenir (Gray ve Balmer, 1998: 324).

Itibar, orgiitiin bir siire boyunca meydana getirdigi dzellikleri, ne yaptigi, nasil
yaklastig1 iizerine yogunlasan bir degerler biitiiniinii sunar. Imge ve itibar
farklilig1, herhangi bir gercek tecriibesi bulunmadan bir kurumun imajin1 ortaya
koyabildigimiz i¢in yararlidir. Halbuki itibar seklinde isimlendirilen daha koklu
bir sey, deneyimi temel alan bir seyi kast eder. Goriintii, tanitim vasitasiyla, itibar
icinde oldugundan daha ¢abuk olabilir. I¢ ve dis sekilde insa etmek i¢in daha cok
vakit ve istikrarlt bir ugras gerektirir. Fakat bir krizde gerek imaj gerekse itibar

cok cabuk bir bicimde zedelenebilir.

Kurumsal itibar saglanmasinda kuruma duyulan giiven olduk¢a miihimdir. Bu
nedenle kurumsal itibar acisidan giiven unsuruna deginmekte fayda

bulunmaktadir.

2.3 Kurumsal itibarda Giivenin Rolii

Tiketiciler glvenebilecekleri isletmelerden aligveris yapmak arzusundadirlar.
Giiven, itibar hususunda oncii kriterdir. Ortaklar bir kuruma giivendiginde bu

saglam bir bilinirlige yol acar.

Glven, surece ya da bireye karsi olan giivendir. Bu sebeple, giiven diizeyi
yikseldikce, iliski sadakati ve bu sebeple de itibar iyilesir. Giiven etmeni,
isletmelerin benzer ilkeleri paylastigi derecede giiven ile olumlu bir iliski
oldugunu ileri siiren Morgan ve Hunt (1994: 320) tarafindan da ele alinmistir.

Giivenin etik, hayirseverlik, dogruluk, ¢ikarilan nitelikler ve egilimler, adalet ve
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bakim gibi paylasilan ilkelere dayandigini ileri siirmektedir. Diger taraftan giiven,

bir orgiitteki ge¢mis verimlilige ve tecriibeye dayanmaktadir.

Ganesan (1994: 1-8) arastirmalari, isletmeler igin bir giiven yiikselticisinin,
isletmelerle olan ge¢mis borsalardan miisteri memnuniyeti oldugunu belirtmistir.
Bir taraf otekinin giivenilirligine ve tamligina giivendiginde, guven kavramsal
hale getirilmektedir. Sonrasinda, pek ¢ok arastirma, isletmelerin miisterilerini
dogru bicimde memnun etmeyi basarmasina karsin, onlarin sadakatini ve
guvenini saglayamayabileceklerini ileri stirdiiklerini belirtmektedir. Glvenin bir
kez olusturulduktan sonra taraflar aralarindaki iliskiyi bitirme ihtimallerini
azalttig1 ve isletmenin itibarin1 yukselttigi goriilmektedir (Ranaweera ve Prabhu,
2003: 23).

Gounaris (2005: 126-140), giivenin her ¢esit iliskide dnemli bir faktor oldugunu
belirtmektedir. Bir arac1 ne kadar miisterinin giivenini saglarsa gii¢lii bir sayginlik
elde edecektir. Ayn1 zamanda, algilanan hizmet kalitesinde, bilhassa da firmadan
firmaya hizmetlerde giiven mithim bir etmendir. Giiven, karsilikli sekilde diger

taraflarin gereksinimlerine gore uyum gostermesidir (Walsh vd., 2009: 187-203).

Arastirmalar is gorenlerin sadece ylizde 49'unun iist idareye giivendigini ve
sadece yiizde 28'inin CEQO'larin giivenilir bir bilgi kaynag1 oldugu diisiincesinde
oldugunu ifade etmektedir (Covey ve Richards, 2009: 22-24). Genellikle, bir
kurum ne denli giivenilir olursa, itibari da o derece iyidir ve bu durum miisterileri,

hizmet verici olarak isletmeyi tercih etmelerine neden olabilir.

Yonetimsel bir bakis acisindan pazarlama yoneticilerinin temel gorevi,
tiiketicinin aligveriste bulunan belirsizligini azaltarak iiriinlerinin satilmasini
saglamaktir (Sichtmann, 2007: 1000). Cogunlukla, misterinin belirsizlik
seviyesini diislirmenin etkili bir yolu, isletme tarafindan yaratilan giivendir.
Yakin donemlerde, Hiscock (2001: 32-33) ayn1 zamanda “pazarlamanin son
amacinin misteri ile marka arasinda kuvvetli bir bag yaratmak oldugunu ve bu
bagin temel unsurunun giiven oldugunu” ileri stirmiistiir. Ehemmiyeti sebebiyle
giliven, psikoloji, toplum bilim, iktisat gibi pek cok alanin haricinde idare ve
pazarlama gibi daha uygulamali disiplinlerde bilim adamlarindan biiyiik ilgi
gormiistiir. Bu cok disiplinli 1lgi, olusumun zengin bir yapiya kavusmasini

saglamistir. Ayrica giivene iligkin farkli perspektifleri bir araya getirmek ve
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yapisi hakkinda bir goriis birligi bulmakta da zorluklar meydana getirmistir.
Giivenin, tiiketicilerin markanin kendileriyle ilgilendigine iliskin genel kanisini
yansittigini, onlart memnun etmek i¢in tiim imkanlarini1 kullanabilecegini ve
onlarin gereksinimlerine yanit verebilecegini ifade ettigini belirtmektedir

(Delgado, Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005: 187-196).

Hess ve Story (2005: 313-322) 'in arastirmasinda da, giiven; algilanan uzmanlik,
dogruluk ya da egilimden dogan bir degisim ortagina giivenme veya gonilliliik
seklinde ifade edilmektedir. Ifadenin pek ¢ok agiklamasina karsin, mevcut alan
yazinin dikkatli bir sekilde incelenmesi, kendine giiven dngordlerinin ve riskin
bir giiven aciklamasinin 6nemli unsurlart oldugu hususunda bir goriis birligi
oldugunu belirtmektedir. Bir borsadaki iliskisel tarafin bir digerinin giivenlik
acigindan faydalanamayacagina duydugu giiveni belirtir. Bu sebeple, bir markaya
dolayli sekilde giivenmek, markanin miisteri i¢in pozitif neticeler ortaya
koyacagina iligkin yiiksek ihtimal ya da beklentinin oldugu manasini tasir. Netice
olarak, giivenilir bir marka, “bir ¢esit marka krizi meydana geldigine kotl
donemlerde dahi, lirliniin gelistirilmesi, imal edilmesi, satilmasi, pazarlanmasi ve
reklam1 yoluyla miisterilere deger soziinii istikrarli bir bigimde siirdiiren bir

markadir (Delgado vd., 2005: 187-196).

Doney ve Cannon (1997: 35-51), giiven olusumunun, bir kurumun
sorumluluklarin1 gergeklestirmeyi siirdiirebilme yetenegine ve iliskide kalmanin
sagladig1 kazanglara kars1 giderlerin ongoriisline dayanan bir hesaplama siirecini
kapsadigini ifade etmektedir. Bu sebeple, bir markaya giiven duymak i¢in, pozitif
neticeleri algilamanin disinda, miisteriler de bu pozitif neticelerin ilerleyen
dénemlerde de siirecegine inanmaktadir (Aydin ve Ozer, 2005: 124). Alan
yazinda belirtilen itibarin faydalari, cogunlukla belirsizlik seviyesinin diismesiyle
alakali oldugundan, miisteriyi merkeze alan bir itibar-giiven iliskisinin olumlu
olmasi1 ongoriiliir (Walsh ve Beatty, 2007: 127-143).

Kurumsal itibar, bir isletme i¢in olduk¢a miihimdir, zira islem masraflarini
diistirmeye yardimci olur ve miisteri giiveni ve baglilig1 gibi gerek mali gerekse

miisteri netice degiskenlerini pozitif yonde etkiler (Groenland, 2002: 124).

Keh ve Xie, yiiksek itibarli firmalarin, miisteri giivenini ii¢ bicimde elde

edebilecegini belirtmektedir. 1lki, firmalar1 degerlendirirken belirsizlik
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ortaklarinin sayisinin dustirilmesidir. Olumlu kurumsal itibar, belirli bir
isletmenin {istiin verimliligine dayanmaktadir (Keh ve Xie, 2009: 732-742).
Kurumsal verimlilik, iiriin ya da hizmetlerin niteligine iliskin karar aldiklarinda
risk algilarini diistirebilir. Bu nedenle, tiiketicilerin giivenilirligi yiiksek itibarlara
sahip isletmeleri benimsemesi daha muhtemeldir (Rindova vd., 2010: 77-96).
Ikincisi, miisterileri itibarli, giivenilir, hassas olmanin disinda, tiiketicilerin
kurumsal yetenek arzusunu ¢ogaltabilen yiiksek nitelik gibi isletmeleri algilama
niyetindedir. Kusursuz drin ya da hizmetlerin arz edilmesinde ve yasal
anlasmalarin gercgeklestirilmesinde ya da agiklanacak sozlerin
gerceklestirilmesinde biitliinlik saglanmasidir. Bilhassa, her iki taraf arasinda
onceden bir prosediir olmadiginda, iligkinin ilk evrelerinde, iyi bir itibar saticinin
kabiliyetine ya da iyi niyetine dikkat ¢eker. Netice olarak, alicilar, bu saticiyla
caligmanin maliyetini ve yararini kiyaslamak i¢in saticinin itibarina giivenebilir.
Sonuncusu, kurumsal itibar genellikle gelisimini siirdiirmesi i¢in vakit ve yatirim
gerektiren fakat kolayca ortadan kaldirilabilen hassas bir kaynak seklinde
goriiliir. Bu sebeple, saygin firmalarin iyi davranmalar1 beklenir ve tiiketicilerin
dogruluklarina ve giivenilirliklerine olan giivenlerini saglamlastiran negatif

davraniglar gosterme ihtimalleri daha azdir (Keh ve Xie, 2009: 732-742).

Kurumsal itibar ve giiven arasinda bulunan iliski pek ¢ok acidan iyi bir bigimde
yaratilmistir. Chiles ve McMackin'e (1996: 73-99) gore, iyi bir bilinirlige sahip
bir firmanin, vaatlerini ve sorumluluklarin1 gergeklestirerek bu kiymetli varligi
riske sokmakta goniilsiiz oldugu diistiniilmektedir. Giivenilirligi bulunmayan
tutumlarin maliyeti zaten 1yi bir bilinirligi olan firmalar i¢in daha fazla seklinde
diistiniilmektedir, bu sebeple tiiketicilerin iyi bir bilinirligi olan ya da kotii bir

bilinirligi bulunmayan bir isletmeye giivenmeleri daha olasidir.

Smith ve arkadaslar1 (2010: 4-11), bir isletmenin itibarinin zarar gérmesi halinde,
isletmenin miisterileri, tedarikcileri, bor¢ verenleri, yatirimcilart ve digerlerini
kapsayan ticari etkinlikler i¢in zemin olusturan giliveninin de zarar gordiigiinii

ifade eder.

Bu calisma kapsaminda risk oncelikle kavramsal olarak ele alinmakta ve sonra
sirastyla risk yonetimi, kurumsal risk yonetimi ve bu ¢alismanin bir degiskeni

olan algilanan risk incelenmektedir.
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2.4 Risk, Risk Yodnetimi ve Kurumsal Risk Yonetimi Kavrami

Riskin ¢ok fazla sayida tanimi bulunmaktadir. Fakat biitiin bilim dallarim
kapsayacak bir bicimde evrensel bir tanim1 bulunmamaktadir (Kirkbesoglu, 2014:
5). Risk, isletmelerin hedefleri dogrultusunda ilerlerken olumsuz etkiye sahip
olaylarin sebep oldugu olasi kayiplardir (Uzun, 2011:1). Risk, plan ve karar
neticelerinin belirsizligidir. Riskler kag¢milmazdir ve isletmelerde stratejik

gayelerin bir fonksiyonudur (Burnaby ve Hass, 2009: 540).

Risk kavrami agiklanirken ¢ogunlukla tehdit kavrami ile iliskilendirilmesinden
bahsedilmistir. Fakat Cince’de risk firsat ve tehdit anlamina gelen iki sembolden
olusmaktadir. Risk yonetiminde yalnizca isletmelerin olumsuz sayilabilecek
durumlardan kaginmak yerine olumlu duygulari da elde etmesi amaglanmaktadir.
(Uzun, 2011:1). Risk ydnetimi, risklerin idarenin hedeflerine ulasabilmek i¢in her
seviyede risklerini belirli bir yontemle sistematik olarak, tespit etmesi,
degerlendirmesi, risklerin etkilerini azaltmak i¢in dnlemler almas1 ve bu siirecin
etkin islemesini saglayacak sekilde izlemesidir (https://whttps://ms.hmb.gov.tr/
uploads/2018/11/04.-Risk-Y%C3%B6netimi-Nedir.pdfww.btk.gov.tr/pazar-veri-
leri, 12.06.2020). Kurumlar varliklarinin, faaliyetlerinin kesintisiz devam etmesi,
kay1ip maliyetlerinin azaltilmasi, gelir istikrarinin ve yasal diizenlemelere uyumun
saglanmast igin risk yoOnetimine ihtiyag duymaktadirlar. Kurumsal risk
yonetiminin odaklanmis oldugu konu risk yonetimi siireci ile kurumsal yonetim
siirecini  kaynastirmaktir  (https://www.tkgm.gov.tr/sites/default/files/icerik/-
ekleri/kurumsal_risk_yonetimi-sunum, 12.06.2020).

Kurumsal risk yonetimi, Casualty Actuarial Society tarafindan, “Herhangi bir
sektordeki bir igletmenin kisa ve uzun vadeli degerini yiikseltmek igin, tim
kaynaklardan gelen riskleri degerlendirip kontrol ettigi, finanse ettigi, kullandig1
ve izledigi diizen" olarak tanimlanmistir (CAS, 2003: 8). Isletmelerde kurumsal
risk yonetimi ne kadar iyi kurulmus olsada insan dogasindan kaynakli alinan risk
degerlemesi ve tutumlarina iliskin hatalar s6z konusu olabilir, kontroller
engellenebilir. Bu sebeple kurumsal risk yodnetimi ylzde yuz bir giivence
saglamamaktadir (Moeller, 2005:111).

Tarihsel siirecte risk yonetimi kapsamina dahil olan riskleri, risklerin belli basli

kaynaklarin1 ve glnimuzin risk yonetim anlayisin1 6ziimleyen kurumsal risk
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yonetimi anlayisini1 da dikkate alarak riskleri, finansal, operasyonel, stratejik ve
dis ¢evre riskleri olarak dort baslikta ifade etmek miimkiindiir (Senol, 2016: 18).
Kurumsal risk yonetiminde tiim isletmeler i¢in benzer yollar uygulanmamaktadir.
Her isletmenin ihtiyaglarina, yapisina gore bu yonetim sekli gelistirilip yonetim
modeli olusturulmaktadir (Topgu, 2010: 119). Baska bir ifade ile kurumsal risk
yonetimi varligini etkileyen karakteristik 6zellikler isletmeden isletmeye farklilik
gosterebilmektedir. Bu o6zelllikler isletmelerin blyiikliigli, yonetim kurulu
iiyelerinin bagimsizligi, aktif karliligi, finansal kaldira¢ derecesi, denetim
firmalari, cografi degiskenlik, bagli ortak sayis1 ve isletme blylimesi olmak tizere
siralanabilmektedir (Gacar, 2016: 80). Ayrica kurumsal risk yonetimi; kapsam ve
ama¢ olusturma, risklerin belirlenmesi ve tanimlanmasi, risk analizi ve
degerleme, risk yaniti, izleme, gozden gecirme ve kontrol, bilgi, iletisim ve
istisare siire¢lerinden olusmaktadir (Senol, 2016: 98). Bu yonetim siiregleri etkin
bir kurumsal risk yonetimi sistemini temsil etmekle birlikte birbirinden bagimsiz

olarak diistiniilmemelidir (https://acikders.ankara.edu.tr/, 12.06.2020).

Algilanan risk ise tiikketici davraniglarinda goriilen bir risktir. Bu risk, miisterilerin
satin alacaklari, kullanacaklar1 mallara iligkin satin alim 6ncesi maruz kaldiklar

belirsizlik ve bekledikleri zararlar1 belirtmektedir (Chen ve He, 2003: 680).

Kurumsal risk yonetimin aktif bir sekilde uygulanmasi ¢ogu zaman kurumlarda
meydana gelebilecek ekonomik krizleri engelleyecektir. Kurumlarda yasanan
ekonomik krizler incelendiginde, sadece mali tablo ve raporlarin izlenmesinin
ekonomik krizleri dnlemeye yetmedigi mali olmayan degerlerin de izlenmesi
gerekmektedir. Bu mali olmayan degerler arasinda; miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesi, ¢aligsanlarin bagliligi, marka degeri, yeni iriin gelistirme basarist gibi
unsurlar bulunmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Kurumsal_risk_y%C3%B-
6netimi, 13.06.2020).

Bir sonraki boliimde ¢alismanin degiskeni olan algilanan risk kavrami ve tirleri

incelenmektedir.

2.5 Algilanan Risk Kavram

Algilanan risk, kisinin mevcut satin alimi ile alakali risklere iliskin kisisel

goriislerini belirtir (Laroche vd., 2012: 187). Bu risk verimlilik, psikolojik,
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sosyal, finansal, cevrimici 6deme ve teslimat riskleri bigiminde
goriilebilmektedir. Risk algilamalar1 miisteri lizerinde direkt veya dolayli sekilde

etki gosterir.

Algilanan risk, satin alma siirecinin ilk asamasinda ortaya c¢ikip, sonraki
asamalarda da kendini goéstermektedir. Tiiketici yanlis bir satin alma
gerceklestirdiginde, cevresindeki kisiler de bu durumdan olumsuz yonde
etkilenebilmektedir (Temeloglu, 2014:113). Bir diger agiklama ise, belirsizlik ve
satin alma karar1 sonuglarindan ortaya ¢ikan bir kavramdir algilanan risk.
Tiiketicilerin satin alma sonucunda karsilasacaklari olas1 zararlar olarak da ifade

edilmektedir (Zhang ve Hou, 2017:247).

Algilanan risk seviyesi tiiketicinin, satin almaya yonelik davranislarini
etkileyebilen bir hareket olup, kisiden kisiye degismekte, satin alinacak iiriiniin
icerigine ve satin alma sonrasi geri doniisiin meydana gelip gelmemesine gore
bazi durumsal etmenlerden (iiriiniin 6zellikleri, ¢evre, sosyo-ekonomik durum,

kisinin karakteri gibi) etkilenmektedir (Kog, 2019:138).

Miisteri tutumlarinda algilanan risk ifadesi, “bir risk alma faaliyeti” seklinde
aciklanmaktadir. Algilanan risk, miisterilerin satin alacaklar1 ve kullanacaklar
mallara iliskin satin alma Oncesi karsi karsiya kaldiklar1 belirsizlik ve bekledikleri
zararlar1 belirtmektedir (Chen ve He, 2003: 680). Farkli bir deyisle miisterilerin
satin alma sonrasinda ugrayabilecekleri hayal kirikligr (Keh ve Sun, 2008: 122)
seklinde agiklanmaktadir.

Miisterinin bir mali satin alirken baz1 belirsizlikler sebebiyle meydana
gelebilecek olumsuz neticelere yonelik algilamasi, algilanan riskin temel ve
denetlenebilir yonlerine odaklanmaktadir (Dowling ve Staelin, 1994: 119-134;
Ueltschy vd; 2004: 59-82), Algilanan riskin temel boyutu, {iriin grubunun igerdigi
gizli riske odaklanirken, denetlenebilir yonii ise miisterinin satin alma kararinda
secenekler arasindan gergeklestirdigi secim neticesinde karsilasabilecek riski
belirtmektedir (Bettman, 1979: 37-53). Algilanan riskin, iirlin grubu riski (dogal
risk) ve iriine iligskin risk bi¢iminde farklilastirilarak incelendigi bir ¢calismada
(Dowling ve Staelin, 1994: 119-134); iiriin grubu riski, miisterinin belirli bir tiriin
grubuna iliskin risk algilamasini, iirtine iliskin risk ise satin alinacak markaya

iligkin risk algilamasini belirtmektedir. Algilanan risk ile alakali ger¢eklestirilen

17



bir diger ¢alismada, miisterilerin risk ifadesini bir ihtimal olarak degerlendirmesi
halinde “sans”, bir negatif durum olarak degerlendirmesi halinde ise “tehlike”
seklinde algilayabilecekleri ifade edilmektedir (Reisinger ve Mavondo, 2006: 13-
31).

2.6 Algilanan Risk Tiirleri

Algilanan risk cesitleri performans riski, psikolojik risk, sosyal risk, finansal

risk, cevrimici 6deme riski ve teslimat riski seklinde gruplandirilabilir.

2.6.1 Performans riski

Performans riski, hizmetin 6ngoriilen verimliligi sergilemedigi hallerde meydana

gelen kayip ya da zararlardir (Keh ve Sun, 2008: 122; Ueltschy vd., 2004: 61).

Performans riski; {irliniin ya da hizmetin istenen performansi sergileyememesi ve
iirlin i¢in belirtilen gelir ve yararlarin elde edilememesi kaygisidir (Mitchell,
1998: 172). Ongériilen kalite standardina karsilik gelmeyen bir iiriinle alakali
algilanan belirsizlikleri de belirtir (Tsiros ve Heilman, 2004: 117). Performans
riskinin miisteri tarafindan yorumlanmasi c¢ogunlukla belirli bir iiriin
kapsamindaki bilgi ve deneyimlerine dayanmaktadir (Bettman, 1972: 187). Bu
sebeple, yeni olan ya da bilinmeyen markalarin verimliligi hususundaki
belirsizlik sebebiyle miisteriler satin alma eyleminde bulunmazlar (Fen vd., 2011:

51).

Bir iirliniin dogru sekilde islenememesi, arizali olmasi, hatali dizayn edilmesi ve
tanittminin yapildig1 bicimde beklenen verimliligi sergileyememesi, satin alim
neticesinin memnuniyet igermemesi ve beklenilen yarar1 saglayamama ihtimali
de performans riski olarak ele alinmaktadir (Grewal vd., 1998: 146; Mitchell,
1998: 172; Tsiros ve Heilman, 2004: 117; Featherman ve Pavlou, 2003: 455).
Baska bir ifadeyle tiiketiciyi memnun etmeyen iiriin (Kotler ve Keller, 2006: 198),
istenildigi gibi calismayacagir hususunda var olan kaygi (Hirunyawipada ve
Paswan, 2006: 192) ve lrunin guvenle kullanilabilecegi hususundaki olumsuz

fikirler (Murphy ve Enis, 1986: 34) performans risk ile alakalidir.

Performans riski, bir lirlinden saglanacak yarardan kaygilanilmasi kadar bir

hizmetten de saglanacak yarardan kaygi duyulmasini kapsamaktadir (Demir,
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2011: 268). Bir hizmet i¢in miisteri agisindan hosnutsuzluk olusturacak neticeler

performans riskini meydana getirmektedir (Mitchell, 1992: 27).

Uriiniin teknik bilgiye dayali olmas1 verimlilik riskini yiikseltmekte ve kisisel
bilgi kaynaklarina danisma gereksinimini ortaya koymaktadir (Akturan, 2007:
68). Internet iizerinden gerceklestirilen alisverislerde, ekranda goriilen iiriin ile
kisiye gonderilecek {iirlin hususundaki kaygilar da verimlilik riskini
tanimlamaktadir (Erel, 2008: 31). Uriiniin ya da hizmetin niteligi hususundaki
alginin yiliksek ve olumlu olmasi, hissedilen belirsizlik seviyesini diisiireceginden
performansina yonelik endiseleri ortadan kaldirarak riski azaltacak ve miisteriler

hayal kiriklig1 yagsamayacaktir (Chen ve Dubinsky, 2003: 333).

Performans riski olarak ele alinan risklere drnekler, satin alinan cep telefonunun
az bir zamanda sarjinin bitmesi (Erdogan, 2012: 20), bir arabanin sz edildigi
gibi az benzin yakmamasi, bir bilgisayarin istenildigi kadar hizli olmamasi
(Erdogan, 2012: 20), bankaya yatirilan paranin 6ngoriilen oranda kar getirmemesi

performans riskini dogurur (Erdogan, 2012: 20).

2.6.2 Psikolojik risk

Psikolojik risk, miisterinin gerceklestirdigi satin alma eyleminin karakteriyle ya
da 6z saygisiyla tutarli olmayacagi olasiligi neticesinde gortlen risktir (Pires vd.,
2004: 120).

Roselius (1971: 58) tarafindan, algilanan sosyal ve psikolojik risk psikososyal
risk seklinde isimlendirilerek ego kaybi olarak incelenmistir. Bir malin satin
alindiginda, malin miisterinin karakteriyle uyum gostermemesi, miisterinin
kendisini iy1 hissetmemesi, ego kayb1 ve kiside kendine giiven eksikligi meydana
getirmesi olarak agiklanmistir. Psikolojik riskle sosyal risk arasindaki farklilik;
psikolojik riskte, riskin algilanmasinda herhangi bir dis faktdr rol oynamamakta,
birey riski kendisi olarak algilamaktadir. Sosyal riskte ise birey ailesinden,

akrabalarindan, etrafindaki kisilerden etkilenmektedir.

Psikolojik risk, malin tercihi ya da verimliliginin miisterinin huzur ve kisisel
algilamasini negatif olarak etkiler (Mitchell, 1992: 27). Bu risk, miisterilerin satin
alma faaliyetlerinde basarisizliga ugramalarindan dogan hayal kirikligina ugrama
thtimallerini arttirir (Lim, 2003: 219). Miisteriler, satin alimlar1 sirasinda bilissel

olarak stresle karsilasirlar (Coddii vd., 2017: 982-992), miisterilerin bu endiseleri
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ve 0zglivenini siipheye ugratacak kaygilari psikolojik risktir (Simpson ve Siguaw,
2008: 322).

Psikolojik risk, mal ya da hizmetin verildigi magazanin, miisterinin karakteri ve
imaj1 ile tutarli olmama ihtimali olabilecegi gibi, kisilerin mal ya da hizmet
tercihinde aldiklart1 yanlis kararlarin meydana getirecegi hayal kirikligi ve
algilanan tersliklerin psikolojik tarafi ile de alakalidir (Ashford vd., 1999: 61;
Pires vd., 2004: 120). Bu ortaya ¢ikan tutarsizliklar mali1 satin alan ve kullanan
bireyin ruhsal sagliinda da olumsuz psikolojik riski meydana getirmektedir

(Kotler ve Keller, 2006: 198).

Psikolojik risk seklinde ele alinan riskler, ucagin kagirilmasi kaygisi (Simpson ve
Siguaw, 2008: 319), seyahate giderken yanlis kiyafetler getirme, evraklar dahil
birtakim nesneleri kaybetme, yalniz seyahat etme, endiseler (Simpson ve Siguaw,
2008: 322), tatili diisledigi gibi gecirememe kaygisi, gece yolculugu ve araba
kullanirken uyuyakalma endisesi (Simpson ve Siguaw, 2008: 322), internet
lizerinden aligveris yapan miisterinin psikolojik ag¢idan bazi durumlardan
siiphelenmesi (Erel, 2008: 31), tiiketicilere saygisiz davranan ve yardim etmeyen
hizmet ¢aligani, tiiketicilerin kendilerini daha az 6zel hissetmesine yol agmasidir
(Mitchell, 2001: 171).

2.6.3 Sosyal risk

Sosyal risk, satin alinan bir malin miisterinin sosyal g¢evresince (ailesi ve
arkadaslar1 gibi) kabul edilmemesi neticesinde meydana gelen risktir (Chen ve

He, 2003: 680).

Kisiler, toplumda onaylanmak ve sosyal bir grupta konum saglamak i¢in aligveris
yapmaktadir. Aligverise konu olan iiriiniin toplum ya da gruplarca onaylanmamasi
sosyal risktir (Deniz, 2007: 40). Imaj kaybina iliskin algilanan tehditler kisilerde
negatif diisiincelere yol agarak sosyal riski dogurur (Sjodin, 2007: 50). Miisterinin
satin aldig1 mal ya da magaza kendisine gore kusursuz olsa da, arkadaslar1 veya
akrabalarinca basarisiz bir tercihte bulundugu fikrinin ve utanmanin yasanmasi
(Mitchell, 1998: 173; Chen ve He, 2003: 680; Kanca, 2013: 20), ayn1 zamanda,
bireyin ego ve konum kaybi sebebiyle bilinirligini kaybetmesi sosyal risktir
(Zhang vd., 2012: 9; Roselius, 1971: 58).
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Sosyal risk seklinde goriilen riskler, sagini kestiren bir bireyin sa¢ modelinin
sosyal ¢evresince giizel bulunmamasi (Schiffman ve Kanuk, 2010: 197), internet
tizerinden iiriin almanin arkadas ¢evresince garipsenmesi (Cases, 2002: 337),
sosyal konum sembolii olan ve hangi gruba ait oldugunu gosteren cilt bakim
kremlerinin satin alinmas1 (Fen vd., 2011: 51), Sosyal konumun bir igareti olarak
gorllen ve en fazla kullandigimiz, kiyafet, otomobil, akilli telefon gibi mallarin

digerlerine kiyasla sosyal risk algisi daha fazla olmasidir (Deniz, 2007: 40).

2.6.4 Finansal risk

Finansal risk, Odenilen paranin, satin alinan {riliniin istenilen verimliligi
sergilemedigi hallerde 6denen degerin karsiliginin saglanamadigi, baska bir
deyisle iiriine normal degerinin iistiinde 6deme yapilmasi neticesinde meydana

gelen risktir (Kim vd., 2009: 206).

Finansal risk, parasal risk ya da iktisadi risk seklinde de isimlendirilmektedir.
Roselius (1971: 58), mali riski para kayb1 seklinde belirtmis ve satin alinan belirli
iirlinlerin basarisiz olmasi ya da dogru islememesi neticesinde iade edilerek farkli

bir iiriinle degistirilmesi adina gerekli olan para seklinde agiklamistir.

Satin alimlar ardindan iriiniin karsilig1 olan bedele karsin tiriiniin para karsiligi
istekleri gerceklestirememe ve mal ya da hizmet satin alindi§inda miisteriye
makul olan en iyi mali kazanci sunmamasi (ayni iriinlin gesitli saticilari
arasindaki fiyat farki) durumunda karsilasilan bir risk ¢esididir (Mitchell, 1992:
27-28).

Finansal risk olarak ele alinan riskler, seyahat giderleri, tatil yapilan isletmenin
yemeklerinin begenilmemesi durumunda farkli yemekler icin 6denecek para
(Mitchell, 1998: 173), tatile hazirlanirken gereksinimlar dogrultusunda yapilacak
satin alimlar (konaklama, yemek, ulasim, yeni elbiseler, hediyeler gibi) (Mitchell,
1999: 170), magazanin fiyat seviyesi, indirim kuponlari, bir alana bir bedava
kampanyalar ve bankamatik kartlarinin/kredi kartlarinin kullanimi ile alakali
O0deme rahatlig1 gibi miisteriye 6zel teklifler (Mitchell, 1998: 173), internetten
gerceklestirilen satin alimlarda kaybedilen para (Pires vd., 2004: 129), aligveris
esnasinda alinan pahali mallarin 6denen paranin karsiligi olup olmayacagi

endisesi (Stone ve Gronhaug, 1993: 46), satin alinan mallarin taksitlerinin

21



O0denememesi kaygisi, fiyat: fazla olan cilt bakim iiriinlerine verilen paraya

degmemesidir (Fen vd., 2011: 51).

Asda Dales isminde bir isletme, yiiksek mali risk algilayan tiiketicileri icin bir
kampanya olusturmus ve Noel'den 6nceki 3 ay siiresince fiyatlarini degistirmedigi
5 bin temel {iriinden satin alanlarin, ayni iiriinii farklt magazada daha az bir fiyata
almas1 halinde fiyat farkini geri 6deme vaadinde bulunmustur (Mitchell, 1998:

173).

2.6.5 Cevrimici 6deme riski

Cevrimi¢i 6deme riski, satin alim esnasinda elektronik platformdan 6deme
riskidir. Internetin ve alakali teknolojilerin karmasik ve agik yapisi nedeniyle
(Peterson vd., 1997: 245) sayisiz internet sunucusunun varligi ile beraber (Lim,
2003: 145), B2C (isletmeden miisteriye) elektronik ticaretine iliskin algilanan
riskin ehemmiyeti daha da yukselmektedir. Heijden ve digerlerinin (2003: 47)
yaptigi calismalarda, algilanan riskin miisterilerin ¢evrimigi satin alma

yaklasimini ya da egilimini sekillendirdigi sonucuna ulasilmistir.

Miisteri tatminsizligini engelleyici bir bi¢imde minimuma diisiirmek i¢in,
cevrimigi aligveris faaliyetleriyle alakali algilanan risklerin belirlenmesi i¢in
calismalar yiiriitilmiistiir. Algilanan g¢evrimig¢i aligveris risklerine yogunlasma
son senelerde gelismektedir. Algilanan risk taraflarindan hangilerinin, kisilerin
satin alma egilimlerini sekillendirmede en fazla katkida bulundugunu tartigan
oldukga fazla makale yayinlanmistir. Forsythe ve Shi (2003: 867-875)'e gore,
verimlilik riski ¢evrimi¢i satin alma eylemini gergeklestirmemenin en fazla
goriilen sebebi olarak ispatlanmistir. Mali risk, internetten aligveris yaklasiminin
en istikrarli gostergesidir. Ayrica, vakit kaybr riski, satin alma frekansi ve
cevrimici aligveris sikligi ile arama sikligi i¢in mithim bir belirleyici seklinde
bilinir, fakat harcama yapilan miktarla alakal1 degildir. Stiphesiz, algilanan riskin
cesitli yonleri, miisteri davranisini ¢esitli durumlarda cesitli bigcimde etkiler.
Bununla beraber, bir tiiketicinin satin alma egilimini, en son etkileyen genel
algilanan risktir (Mitchell, 1999: 185). Modellerin geneli, algilanan riski bir
biitiin seklinde belirsiz bir tutumla degerlendirmek i¢in ortaya konulmustur veya
risk bileseni tutumu 6ziimsenmistir Bu sebeple, miisterilerin algilanan riskini her

yonde incelemek hedeflenmektedir.
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2.6.6 Teslimat riski

Teslimat riski, satin almanin ardindan aligverise konu olan iirliniin miisteriye
ulastirilma riskidir. Teslimat riski, Lane ve arkadaslar1 tarafindan 2007 yilinda
mal kayiplari, hasarlar ve ¢evrimigi satin almanin ardindan iiriiniin farkli bir yere
gonderilebilmesi ve bu gibi durumlarin bir risk algis1 ortaya ¢ikarmasi seklinde

acgiklanmistir (Lane vd., 2007: 443).

2.7 Literatiirdeki Kurumsal itibar ve Algilanan Risk ile flgili Cahsmalar

Pazarlama alan yazininda kurumsal itibarin kullanimina iliskin farkli ¢calismalar
vardir. Ornegin, kurumsal itibar, ticari orgiitlerce miisterileri cezbetmek ya da
miisterilerin igletme irlinlerine ya da hizmetlerine giiven duymalarini temin
etmek ic¢in bir uyar1 olarak kullanilir. Pazarlamacilar ve firmalar, pazar
katilimcilarinin inanglarini, yaklagimlarini ya da egilimlerini anlama hususunda
kasti girisimlerde bulunan, ortaklarin yorumladig: itibarli fikirlerini kullanir
(Herbig ve Milewicz, 1997: 28). lyi bir bilinirligi olan bir isletme, kurumsal
varlik ve borglara direkt yliklenmek yerine, pazar degeri ve hisse senedi gibi
fiyatlara vurgulayarak bunu bir ara¢ olarak kullanir. Sirketlerin maddi

varliklarinin satisindan daha ¢ok kar kazanmalarina neden olur.

Kurumsal itibar, satin alma karariyla devamli sekilde zorlanan misterilere
yardimer olmaktadir. Itibarin, bir saglayicinin mallarinin, ydntemlerinin ve
beklentilerinin diger sirketlerinkilerle kiyaslanmasi hakkinda mihim fikirler
sundugu anlamina gelmektedir. Ornegin, sirketlerce olusturulan itibar genellikle
tiiketicilerin en umut verici oldugu, fikri benimsenen ve en pozitif neticelere
neden olmasi olas1 bir alternatif tercih etmelerine yardimci olmaktadir. Fombrun
ve Shanley ayni zamanda, gii¢lii bir itibarin, fazla bilgi yiiklemesi, komplekslik
ya da eksiklik hallerinde bir deger uyarisi hizmet sunduguna odaklanmistir
(Fombrun ve Shanley, 1990: 235). Diger bir ifadeyle, isletmeler, tiiketicilerin,
bilhassa belirsiz kurumsal ya da Urtin bilgileriyle karsilastiklarinda, bir malin ya
da hizmetin faydasini degerlendirebilmelerini saglamak amaciyla itibarlarim

kullanirlar (Fombrun ve Shanley, 1990: 252).

Ayni zamanda, istikrarli olumlu itibar uyarilar1 bir firmanmin iiriin ya da

hizmetlerinin niteligine iligkin gilivenilirligi yiikseltebilir (Herbig ve Milewicz,
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1993: 24) ve miisterilerin yaklagimlarini ve satin alma egilimlerini pozitif yonde

etkileyebilir (Goldberg ve Hartwick, 1990: 15; Campbell, 1999: 198).

Nguyen ve Leblanc (2001: 227-236), hizmet alaninda, isletmelerin, iletisim
eleman1 ve fiziksel ¢evre gibi etmenlerin kullanimi vasitasiyla miisteri
davraniglarim1 sekillendirerek kurumsal itibarlarini ytikselttigini ileri siirmustiir.
Bu etmenler, miisterilere servis siirecleri esnasinda belirtilen yararlari

saglamaktadir.

Devine ve Halpern (2001: 48), kurumsal itibarin paydaslar i¢in deger olusturmada
gorev aldigint ileri siirmiistiir. Bu yazarlar, bir isletmenin kurumsal itibarinin,
yliksek nitelikli mallar, iyi calisma sartlar1 ve kusursuz hizmet yapisi i¢in bir uyari
oldugunu iddia etmistir. Dolphin (2004: 77) ayrica kurumsal itibardan deger
olusturan bir ara¢ olarak yararlanilmasini tavsiye etmistir. Benzer bigimde,
Caruana (1997: 116), isletme itibarinin, bir sirketin zaman i¢inde yatirimi i¢in iyi

kazan¢ saglamanin bir vasitasi olarak kullanildigina inanmaktadir.

Bennett ve Gabriel, firma skandallar1 halinde, yersiz saldirilara ve ortaklardan
dogan negatif reklamlara kars1 ¢ogunlukla pozitif bir itibarin yaratildigini ifade
etmektedir (Bennett ve Gabriel, 2001: 436). Giiglii bir kurumsal itibarin
olusturulmasi, miisterilerini kaybetmeme kararlarindaki kurumsal etkiyi
yiikseltmekte ve miisteri bagliligini artirmaktadir. Benzer bir bigimde, Fombrun,
firma itibarinin ticari kurumlarca genel bir iyi niyet bi¢imi seklinde goriildiiglinii
ileri stirmiistiir. Bu c¢ogunlukla isin kendisini ortaklarin bilincinde pozitif bir
bicimde konumlandirmasinin haricinde kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmanin bir yolu seklinde kullanilir. Benzer bi¢cimde, kurumsal itibarin,
orgutlerin istikbaline iligkin uyarilarda bulundugunu belirtmistir. Bu gibi
uyarilar, isletmenin iyi tanimlanmis kurumsal amacglara erisme yeteneginin
disinda isletmenin gelir saglama yetenegine iliskin tahminler sunar (Fombrun,

1996: 10-35).

Fombrun ve arkadaslari, isletme itibarinin zihinsel bir slire¢ oldugunu savunarak,
bir firmanin etkinliklerini ve firmanin ortaklarina degerli neticeler sunma
kabiliyetini kristallestiren neticeleri biligsel acidan temsil ettigini ifade etmistir.
Bir firmanin kabiliyet ve verimliligi, ¢cikar sahiplerince beklentileri yoniinde ve

diger firmalarla kiyaslanarak takip edilir ve degerlendirilir. Kurumsal itibar bu
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noktada izafi durumlarin bir isareti olarak algilanmaktadir (Fombrun ve Rindova,
1998: 212).

Farkli bir goriis, bir isletmeye iliskin kurumsal itibarin duygusal kararlarla
Olgiildiiglint ileri stirmektedir. Tuhaf bir bigimde, Fombrun (1996: 40) aym
zamanda kurumsal itibarin bir firmanin, biitiin ortaklarin isletmenin adina
duygusal tepkisini gdsteren unsurlarinca gergeklestirildigi genel bir
degerlendirme oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda, Cable ve Graham (2000:
945) kurumsal itibarin etkili bir siire¢ oldugunu iddia etmektedir. Bu diisiinceye
gore, kurumsal itibar algisi, ¢ogunlukla firma adi ve onu kapsayan dernekler

tarafindan olusturulmaktadir.

Grunig ve Hunt (1984: 50-75), kurumsal itibarin, sadece duygusal ya da zihinsel
olmasindan ¢ok gerek zihinsel gerekse duygusal reaksiyonlar barindirdigini
belirtmektedir. Ferguson ve arkadaslar1 (2000: 1195-1214), kurumsal itibarin,
kigilerin bir firmaya iligskin ne diisiindiiklerini ve neler hissettiklerini kapsadigini
ifade etmektedir. Daha yakin bir vakitte, Fombrun ve Low (2011: 18-22),
toplumun sosyal aglar ile yiiksek seviyede iliski kuracagi ve kurumlarin kendi
menfaat gruplarindan kalici etki ortaminda ¢alisacagi yeni bir itibar iktisadindan
s0z etmistir. Bu analitik goriinlimde, verilerin aglar arasinda simetrik sekilde
boliistiirlilemeyecegi gdz oniine alindiginda, giiven ve iliskiler 6nemli varliklar
durumuna gelecektir. Bu sebeple, sosyal aglar gibi klasik ve klasik olmayan
iletisim aracglari, kurumsal verimlilik hakkindaki spesifik elestirileriyle gerek
pazar1 gerekse toplumu sekillendirebilir ve harekete gecirebilir. Bu durum,
birbirlerinin sahip oldugu pozitif sezgiye bagli olan toplum ve kurumlar arasinda
periyodik bir iliski meydana getirirken ayn1 bi¢imde, kurumun verimliligi, ¢esitli

ortaklar1 arasinda yaratabilecegi destekten yararlanacaktir.

Kurumsal itibarin etkilerine iliskin kuram, c¢ogunlukla itibarin isletme adina
pozitif neticeler ortaya ¢ikaracagi dogrultusunda bir argiimana neden olur.
Ekonomik neticeler, kurumsal itibarin en bilinen neticeleridir. Kurumsal itibar ile
ekonomik neticeler arasinda olumlu bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
konu iizerinde calisma yiiriiten Benjamin ve Podolny, sarap imalat¢ilarinin
yliksek statiide bulunan miisterilerinin kurumsal itibarinin daha yiiksek fiyatlarla

alakal1 oldugunu kesfetmistir. Cevrimici e-Bay agik artirmalarinda verilen nihai
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fiyatlarin, saticilardan saglanan pozitif ve negatif geri bildirimler agisindan

iliskili oldugu belirlenmistir (Benjamin ve Podolny, 1999: 563-589).

Kurumsal itibarin bir neticesi olarak sirket mali verimlilik alaninda, Deephouse
(2000: 1195-1214) isletmenin medya itibarinin (isletmeye iliskin pozitif medya
soyleminin diizeyi) bir sirketin varliklardan kazancini tahmin ettigini saptamistir.
Benzer bigimde, Roberts ve Dowling (2002: 1077-1093), sirket itibar1 (6nceki
karlarla 6ngoriilmiis olsun olmasin) ile ileride satilacak olan varliklar arasinda

olumlu bir iliskiye rastlanilmistir.

Ayn1 zamanda, iyi bir bilinirlik, miisterilere ve kurumlara yeni negatif bilgiler
meydana geldiginde, kurum tarafinda fayda gosterebilir. Ornegin, Pfarrer ve
arkadaslar1 (2010: 1131-1152), ii¢iincii taraflar tarafindan 6l¢iimii yapilan yiiksek
itibarl1 sirketlerin, negatif geri doniisleri i¢in daha kiigiikk borsa cezalariyla
kargilastiklarin1 belirlemiglerdir. Benzer bigimde, Love ve Kraatz (2009: 314-
335), ayrica Uglincii taraflar tarafindan degerlendirilen yiiksek itibarli sirketlerin,
disiik itibarl sirketlere gore daha az itibar kaybina ugradigini gézlemlemislerdir.
Doh ve arkadaslar1 (2009: 1461-1485), kurumsal sosyal sorumluluk hususundaki
liderliginin, bir isletmenin belirgin bir sosyal sorumluluk yatirim endeksinden

diistiiglinii belirten olumsuz borsa reaksiyonlarini hafiflettigini tespit etmistir.

Kurumsal itibar, firmalar i¢in kiymetli bir maddi olmayan varliktir, fakat
denetlenmesi gii¢ ¢evrimigi iletisimin yaygin olarak kullanildigi bir zamanda
idare edilmesi gittikce daha da giiclesmektedir. Bir arastirmada, firmanin ilgili
miisterileri edinmeye iligkin ¢evrimici ¢alismalarinin ne zaman kurumsal itibar
i¢in yararlt olup olmadig1 arastirilmistir. 3531 tiiketici ve evrensel bir havayolu
firmasinin misterisi olmayanlarin dahil oldugu bir ankette, miisterilerin
havayolunun sosyal medya caligsmalarina katilimini ve kurumsal itibar algisini
degerlendirmistir. Neticeler, miisterilerin sosyal medya kullanim sikliginin,
bilhassa miisteriler arasinda, havayolu firmasinin sosyal medya g¢alismalarina
dahil olmalariyla pozitif yonde iliskili oldugunu isaret etmektedir. Sosyal medya
etkinliklerine katilim, bilhassa miisterileri arasinda bulunmayan, kurumsal itibar
ile yakindan ilgili sekilde belirlenmistir (Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom,
2015: 111).
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Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ile isletme verimliligi arasindaki direkt iligki
pek cok arastirmaci tarafindan ele alinmistir, fakat bu iliski direkt ve kesin
degildir. Bunun sebebi pek c¢ok etmenin bu iliskiyi dolayli bigimde
sekillendirmesidir. Bu sebeple, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile sirket verimliligi
arasindaki iliskide siirdiiriilebilir yar1s iistiinliigii, itibar ve miisteri tatminini araci
olarak gdrmektedir. 205 Iranli imalat¢r ve miisteri iiriinii sirketten saglanan
bulgular, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve sirket verimliligi arasindaki iliskinin
biitiiniiyle aracilik ettigi bir iliski oldugunu gostermektedir. Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun sirket verimliligi tizerindeki pozitif etkisi, Kurumsal sosyal
sorumlulugun rekabet {iistiinligi, itibar ve miisteri tatmini iizerindeki pozitif
etkisi dolayisiyladir. Son bulgular, sadece itibar ve rekabet istiinligiiniin
kurumsal sosyal sorumluluk ve sirket verimliligi arasindaki iliskiye aracilik
ettigini ortaya koymaktadir. Beraber incelendiginde, bu bulgular, miisteri
tatminin diizeyini arttirirken itibar ve rekabet ustiinliigiinii artirarak dolayli
sekilde isletme verimliligini tesvik etmede kurumsal sosyal sorumlulugun roliini

gostermektedir (Saeidi vd., 2015: 345).

Love, Lim ve Bednar’in (2016: 4) yaptiklar1 arastirmada, iki esas soruya yanit
aranmaktadir. Bunlardan birincisi, liderler sirket itibar1 i¢in ger¢ekte ne derecede
onemlidir, ikinci ise hangi tarz liderler sirketlerinin itibarini etkilemektedir.
Bilhassa, CEO'larin kurumsal itibar tizerindeki tesirlerinin lider dnemine ve lider
niteligi algilarina bagli oldugu iddia edilmektedir. Bu sebeple, CEO'larin
medyadaki yerinin, sanayi Odiillerinin ve disaridaki konumunun isletmelerin
itibarin1 ne sekilde etkiledigini ele alan hipotezler test edilmistir. Bulgular,
olduk¢a saygin CEO'larin, isletmelerinin itibarin1 bazi zamanlarda genis ¢apta
ylikselttigini ve olumsuz baski alan CEO'larin isletmelerinin itibarina zarar
verdigini ortaya koymaktadir. Fakat sadece CEO'nun belirgin olmasi, daha
yiiksek isletme itibari ile alakali degildir. Irge’nin (2016:74-76) yapmis oldugu
yoneticiye gilivenin ¢aligan motivasyonuna katkisinda lider-liye etkilesimin rolii
ile ilgili aragtirmada yOneticiye giliven ile ¢alisan motivasyonu arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski var olup, yoneticiye giiven ve lider-iiye etkilesimi arttikga

calisanlarin motivasyonunda artma egilimi gozlemlenmistir.

Sung-Bum Kim ve Dae-Young Kim tarafindan (2016: 2-13) yapilan arastirmada,

kurumsal iligki ile davranigsal egilimler arasinda bazi etmenler test edilmistir.
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Veriler, 8 haftalik bir zamanda 6 ayr1 otelden gelen Cinli misafirlerden elde
edilmistir. i1k neticeler, genel miisteri memnuniyetinin miisteri-sirket kimligini,
miisteri vaadini, geri alim egilimlerini ve agizdan agiza pazarlamayi
sekillendirdigini gostermistir. Miisteri, firma kimligi, miisteri vaadi ve agizdan
agiza pazarlama tlizerinde pozitif bir tesire sahiptir. Miisteri vaadi, geri alim
egilimlerini mithim derecede etkilemistir. Giincel hale getirilen bulgular,
kurumsal itibarin miisteri memnuniyeti ve vaadi lizerinde pozitif bir etkisi
bulundugunu kanitlamaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisteri vaadini, geri alim

egilimlerini ve agizdan agiza pazarlamayir mithim seviyede etkilemistir.

Fatma, Rahman ve Khan’in (2015: 840-856) kaleme aldig1 makalede kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinin iki pazarlama neticesine kurumsal itibar ve marka
degeri olmak iizere, miisterilerin Hindistan'daki bankalara dair algilarini temel
alarak etkisini incelemistir. Bankacilik sektoriindeki misteriler ankete katilmis
ve 303 gecerli cevap elde edilmistir. Arastirma hedeflerini incelemek ve hipotezi
test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Neticeler, kurumsal
sosyal sorumluluk caligmalarinin direkt ve dolayli sekilde kurumsal itibar ve
marka degerini etkiledigini gostermektedir. Buna ilaveten, giiven aracilik rolii
CSR ve kurumsal itibar, CSR ve marka degeri arasinda miithim iliski bulunmustur.
Calisma, kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin kurumsal itibar ve marka
degerini pozitif yonde sekillendiren bir firmaya miisteri giiveni olusturdugunu
gostermektedir. Bu sonuglarin Hindistan'daki perakende bankalar icin mihim
etkileri bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin bankalarin
kurumsal itibar ve marka degeri insasinda yararli olabilecegini belirtmektedir.
Varsayilan kuramsal kapsam, bankacilik dahilinde test edilmistir, bu sebeple

bulgularin genellestirilmesi baglamla kisitlidir.

Zhao ve digerlerine (2008: 505) gore, risk ifadesi 1920'li yillarda ekonomi
disiplinindeki Frank Knight ve John Maynard Keynes gibi iktisat¢ilarla beraber
olasilik kuramindaki arastirmalarla arastirma riskini gelistiren {inlii bir ¢alisma
durumuna geldi. Mitchell (1999: 1163-195) klasik karar kuraminin riski,
muhtemel neticelerin dagiliminda, olasiliklarinda ve 06znel degerlerinde
varyasyonlar1 aksettiren seklinde agikladigini ifade etmektedir. Ornegin, Sayers
ve arkadaslar1 (2002: 36-42) riski, olayin olusmasi halinde meydana gelecek

etkiyle beraber, belirli bir olay ihtimalinin bir birlesimi seklinde a¢iklamaktadir.
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Risk belirsizlik ya da negatif netice manasina gelir (Naovarat ve Juntongjin,
2015: 87). Ilaveten, risk uygulanabilir neticelerdeki gesitliligi yansitan kararlarin
bir ozelligi seklinde agiklanmistir (Gefen vd, 2003: 98). Riskle alakali iki
kuramsal perspektif bulunmaktadir. Biri bir karar neticesinin belirsizligine
yogunlagirken bir digeri bu neticelerin maliyetlerine yogunlagsmaktadir (Martin

ve Camarero, 2008: 549-554).

Zhang ve digerlerine gore, algilanan risk ifadesi ilk kez 1960 senesinde Bauer
tarafindan kullanilmistir. Miisterilerin satin alma egilimlerinin, zorlu neticelere
ve hatta elverigli olmayan neticelere neden olabilecegine vurgu yapmistir. Bu
sebeple, miisterilerin satin alma karari, algilanan ilk risk ifadesi olan neticenin

belirsizligini kapsar (Zhang vd., 2012:1-10).

Lumpkin ve Dunn (1990), algilanan riskin, miisteri davraniglar1 agisindan ele
alinan az sayida calisma bulundugunu belirtmektedir. Algilanan risk yaklagimi,
tek agiklayici faktor olmamasina karsilik, satin alma kararinda 6nemli bir unsur

oldugu diistiniilmektedir (Lumpkin ve Dunn, 1990: 354).

Algilanan risk muhtemel negatif neticelerle ilgili belirsizligin inancin1 6lgmeye
yarayan bir durumdur. Tuketici davraniglarinda algilanan risk, belirsizlik, ilgili
neticenin ciddiligi ve satin almayla kayip ihtimalinin bir kombinasyonu seklinde
aciklanmistir ve satin alma davramisini engelleyen bir niteligi bulunmaktadir

(Thakur ve Srivastava, 2015: 164).

Algilanan risk satin alma asamasinda miisterinin algiladigi risklerin derecesini ve
ozelligini belirtir (Khan ve Chavan, 2015: 254). Algilanan risk miisterilerin
ugrayabilecekleri muhtemel zararlardan siibjektif beklenti diizeyleridir. Bu, bir
miisterinin bir fiilin sonucunda ongéremedigi neticeler olusabilecegi manasina
gelmektedir. Algilanan risk, tiiketicilerin hatali davranmasini engelleyen bir

durumdur. (Farzianpour vd., 2014: 56).

Lee (2009: 130-141), algilanan bir riskin biiyiikliigiiniin, amacin ne kadar mithim
oldugu ve bir yanlisin muhtemel neticelerinin ne kadar 6nemli oldugu gibi pek
cok faktore bagl oldugu fikrini benimsemistir. Bir tercihin neticesi yalniz ileriki
zamanlarda bilinebilecegi i¢in, miisteri belirsizlikle bas etmekte glicliik ¢ceker ve
miisterilerin biitlin satin alma hedeflerini ger¢eklestiremediklerini fark ettikleri

derecede risk algilanir (Mieres vd., 2006: 981).
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Choi ve Lee (2003: 49-64) tarafindan yiiriitillen bir ¢calismada, risk algisinin bir
miisteri satin alma kararini alma niyetini sekillendirdigi ifade edilmistir. Bu
agidan, miisteriler riskleri algiladiklarinda, karar almadan evvel bu riskleri
degerlendirirler (Weegels ve Kanis, 2000: 124). Hisrich ve arkadaslar1 (1972:
435-439) algilanan risk ve perakende aligveris egilimine yogunlasan, dayanikli
mal alinacak magazayr tercih etme kapsaminda riskle alakali faktorleri ele
almistir. Calisma sonucuna gore, algilanan risk, mobilya gibi fiyat1 yliksek ve ¢ok

sik satin alinmayan esyalarin magaza tercih asamasini etkilemektedir.

Finucane ve Holup'a gore algilanan risk, kiiltiirel egilim ve toplumsal iligkilerin
bir araya gelmesinden olusan hayat seklinden etkilenir. Algilanan risk, her
kiiltiirel sinifin birtakim risklere dahil olmay1 ve kendi hayat sekillerini devam
ettirmek i¢in digerlerini dikkate almamay1 tercih ettigi i¢in miisterek bir olgu

olarak gortlmektedir (Finucane ve Holup, 2005: 354).

Ring ve arkadaslar1 1980 yilinda bir miisterinin, satin alma kararini almadan evvel
saglayacagi bilgi diizeyi, bilgi saglamak ve degerlendirmek i¢in gecirecegi zaman
ve bilinen markalarin kullanimi {izerinde riskin tesirini agiklamaya g¢alismistir.
Neticeler, miisterinin yiiksek riskli hallerde diisiik riskli hallerden daha ¢ok bilgi
saglayacagini ifade etmektedir. Ayni1 zamanda, miisterilerin yliksek riskli hallerde
bilgi saglamak ve degerlendirmek i¢in diisiik riskli hallerden daha ¢ok vakit
harcayacag1 sonucuna ulasilmistir. Son olarak, arastirma, yiiksek riskli hallerde
miisterilerin, bilinen imalatg¢ilar tarafindan iiretilen markalar1 tercih edecegi

neticesine varmistir (Ring, 1980: 255-263).

Mitchell ve Boustani 1994°de, klasik bir alisveris tecriibesinin satin alma oncesi
ve sonrasi evrelerini, risk algist ve risk diisiirme acisindan ¢oziimlemislerdir.
Arastirmacilar, risk algilarinin satin alma 6ncesi ve sonrasi evrelerinde ayni olup
olmadigini incelemistir. Ayrica, risk diisiirme yontemlerinin satin alma 6ncesi ve
sonrasi evrelerinde ayni tesire sahip olup olmadigini incelemislerdir. Neticeler,
satin alma Oncesi evredeki algilanan riskin satin alma sonrasi evreden anlamh
sekilde farkli oldugunu ortaya koymustur. Neticeler ayn1 zamanda, kanit yeterli
olmamakla beraber risk diisiirme yontemlerinin verimliliginin satin alma oncesi
ve sonrasi evrelerinde ayri oldugunu ifade etmektedir (Mitchell ve Boustani,
1994: 68).
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Sarin ve digerleri miisterilerin yeni gelismis teknoloji {irlinleri satin alirken
algiladigr riski diisiirebilecek ve liriin paketindeki etmenleri degerlendirmek i¢in
kuramsal bir cerceve ileri siirmiislerdir. Arastirmacilar, marka gilivenilirligi,
yeniligin diizeyi ve paket indirimi gibi faktorleri ¢coklu birlesimini ele almistir.
Arastirma, bu ¢esit paketler dizayn etmek icin bir Oneriler dizisi ortaya koymustur

(Sarin vd., 2003: 71-83).

Dlnyanin her bir noktasinda bulunan insanlar ayni risk algis1 diizeyini
sergilemez. Ueltschy ve arkadaslari, ulusal kiltiiriin miisteriler tarafindan
algilanan riski miithim seviyede etkileyip etkilemedigini incelemek i¢in ABD,
Ingiltere ve Kanada'daki miisterilerinin dahil oldugu arastirma neticesinde, bu
uluslara mensup kisilerin riskleri birbirinden ayr1 algiladigin1 belirlemistir

(Ueltschy vd., 2004: 59-82).

Zhao ve arkadaslari, bir miisteri tarafindan algilanan risk seviyesinin, drnegin
klasik perakende magaza, ¢evrimigi, katalog ya da direkt posta gibi aligveris
halinden de etkilendigini ifade etmektedir (Zhao vd., 2008: 525). Ock ve
arkadaslar1 bir perakende magazasinda miisterilerin magazaya girebildiklerini ve
cogunlukla satin alip almayacagi kararini almadan evvel aligverise konu olan
tirline dokunabildigini, algilayabildigini ve ayrica deneyebilecegini, boylece de
algilanan risk seviyesinin diistiiglinii ve miisterilerin bu perakende magazalarina
iliskin pozitif diisiincelerini saglamlastirdigini ifade etmektedir. Ote taraftan,
¢evrimici islem yapan bir miisterinin internet lizerinden satin alma hususunda
goniilsiiz davranmasi ise sik karsilasilan bir durum oldugu belirtilmistir (Ock vd.,

2008: 159).

Dobre ve Milovan-ciuta (2015), karakterin internete iliskin yaklagimi, internet
sitelerini ziyaret etme giidiilerini, miisterilerin aligveris yaptiklar1 magazalarin ele
alinmasinda yararlandiklar1 Olgiitlerin tercihini etkiledigini ifade etmektedir.
Kisilik nitelikleri, magazanin yapisi, ¢evrimici saticilar tarafindan verilen
hizmetlerin kapsam1 ve magazalari ziyaret ederken edinilen tecriibelerin niteligi
hakkindaki miisteri algilarin1 sekillendirmektedir (Dobre ve Milovan-Ciuta,
2015: 265). Bazi miisteriler farkli tiiketim hallerinde yiiksek seviyede risk
algilamakta, 6tekiler ise az seviyede riski algilamaktadir (Zhao vd., 2008: 524).
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Risk algis1 bireyden bireye ve iirlinden iiriine ya da servisten servise farklilik
gosterebilir ve oldukega kisisel bir algidir (Karbalaei vd., 2013: 465). Dholakia,
i¢sel risk ile incelenen risk arasindaki farkin, algilanan riski, iiriin grubuna has
bir nitelik olarak agikladigini, digerlerinin haricinde, ¢esitli {irlin gruplarinin,
kendileriyle alakali ¢esitli i¢sel risk diizeylerine sahip oldugunu ifade etmektedir.
Diger bir ifadeyle, her insan, her iiriinlin kendisiyle alakali baz1 diizeylere sahip
oldugunu hisseder ve bu liriin grubu i¢in bu diizeyler kisiden kisiye ¢esitlilik

sergilemektedir (Dholakia, 1997: 159-167).

Bazi ¢alismalar, soyut durumlarin algilanan riskle olumlu yonde iliskili oldugunu
ortaya koymustur (De Ruyter vd., 2001: 231; Murray ve Schlacter, 1990:120).
Hizmetlerin iirlin kararlarina karsi gergeklestirilmesinde eldeki bilgilerin
bulunmamasi riski ¢ogaltmakta ve ayrica hizmetlerin iiriinlerden daha alim
yapmak i¢in daha riskli oldugu goriisii benimsenmektedir. Laroche ve arkadaglari
soyutlugun algilanan riske olan tesirine odaklanmistir. Temel bulgu, algilanan
riskin fiziksel maddi olmayanlikla zayif bir bi¢imde iliskili oldugu, fakat maddi
olmayanlifin bilissel yonii ile gii¢lii bir bigimde iliskili oldugudur. Ornek,
miisterisine buzdolabini nasil onaracagini anlatan bir tamirci, zihninde hizmeti
somutlastirmasina ve bu nedenle miisterinin algilanan riskini diiglirmesine destek

saglayabilir (Laroche vd., 2004: 373-389).

Endiistriyel firma rekabeti, imalatcilarin miisterilerin gereksinimlerini gidermek
i¢in yenti Uriinler ortaya koymada nitelik, fiyat ve farkliligin bilincine varmalarina
yol agmaktadir. Marakanon ve Panjakajornsak’in (2017: 24-30) ¢alismasinda,
yesil pazarlama incelenmis ve yeni bir miisteri baghligi kavramsal gercevesi
ortaya koyulmustur. Tayland'daki ¢evre dostu elektronik iiriinleri kapsaminda
dort yapidan (algilanan kalite, algilanan risk, miisteri giiveni ve miisteri baglilig1)
yararlanilmaktadir. Bu calismada hipotezleri dogrulamak maksadiyla anket
metodundan yararlanilmistir. Veriler, ¢evre dostu elektronik iiriinler, bilhassa cep
telefonlari, bilgisayarlar ve laptoplar satin alan ve kullanan 420 miisteriden
toplanmistir. Veriler, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak ¢ézlimlenmistir. Neticeler, algilanan riskin ve miisteri giiveninin
misteri baglilig1 tlizerinde direkt bir tesiri bulundugunu, algilanan kalitenin

miisteri giiveni vasitastyla miisteri baghligina dolayli bir tesiri oldugunu
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sergilemistir. Ayn1 zamanda, algilanan kalitenin algilanan risk ve miisteri

giivenine direkt etkisi oldugu bulunmustur.

Bagka bir arastirmada miisterilerin algilanan risk ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligskiyi degerlendiren ¢alismada miisterinin algilanan riskini diistirmek
ve miisteri memnuniyetini yiikseltmek i¢in iliskisel pazarlamanin, marka imajinin
ve hizmet niteliginin tesiriyle ilgilenerek bir yontem ortaya koymak
hedeflenmistir. Hipotezler, global havaalanindaki 776 yolcu iran havayolunun
anket yoluyla sagladig1 bilgilerle olusturulmustur. Yapisal esitlik modellemesi ile
sonuglandirilmistir. Neticeler, hizmet yapisi, iliski pazarlamasi ve marka
imajinin, misterinin algilanan riski ile alakali oldugunu sergilemektedir. Ayni
zamanda, algilanan risk ile miisteri memnuniyeti arasinda giiglii bir negatif yonlu
iliski bulunmustur. Neticeler havayolu sektdrii ve bir global havaalanindan elde
edilen verilerle kisithdir. Idarecilerin, firmanin algilanan riskini diisiirmek,
isletmenin karliligin1 ve etkinligini yiikseltmek, miisteri memnuniyetini
cogaltmak i¢in hizmet yapisi, iliski pazarlamast ve marka imajinin
saglamlastirilmas1 gerekmektedir. Arastirma, miisterinin algilanan riski ve
miisteri memnuniyeti iliskisinde deneysel ¢alismayla bilgiye destek olmaktadir

(Ghotbabadi, Feiz ve Baharun, 2015: 267-286).

Farkli bir arastirmada ise, marka tammirhiginin algilanan risk ve i¢ giyim
markasina iliskin yaklasim ve davranmigsal reaksiyonlar {izerindeki tesirlerini
incelendigi bir ¢alismada web tabanli bir anketten yararlanilarak, 18-29 yas
araligindaki 368 kadindan veri elde edilmistir. Yapisal esitlik modellemesinden
saglanan neticeler, 4 unsur arasinda olumlu, istatistiksel agidan anlaml1 bir iliski
oldugunu ortaya koymustur (marka bilinirligi, algilanan risk, yaklasim ve satin
alma egilimleri). Bulgular, bir i¢ giyim markasina aligkin olan gen¢ kadin
misterilerin az bir risk diizeyi algiladigimi, pozitif, gicli bir yaklasim
benimsedigini ve bilindik 6zel giyim markasina iliskin satin alma egiliminde
oldugunu ortaya koymaktadir. Neticeler, algilanan riskin, markanin
alinmasindaki yaklasim ve satin alma egilimlerinden daha kuvvetli bir etkisi

oldugunu belirtmistir (Rose, Cho ve Smith, 2016: 462).
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3. TUKETIM, TUKETICi VE PERAKENDE KAVRAMI, TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISI VE BUNA ILISKIN KAVRAMLAR, LITERATURDEKI
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI iLE iLGILI CALISMALAR

3.1 Tiiketim, Tiiketici ve Perakende Kavram

3.1.1 Tuketim ve tiketici kavram

Miisteri; bireysel beklenti, arzu ve ihtiyaglari i¢in pazarlanan mal ya da hizmetleri
satin alan veya satin alma potansiyelinde ve egiliminde bulunan kisidir. Farkli bir
aciklamaya gore ise miisteri; bir kurumun hedef pazarinda bulunan ve kendisine
sunulan pazarlama faktorlerini benimseyen veya benimsemeyen kisidir.
Miisterilerin sayisinin hedef pazari olusturmasi sebebiyle, isletmenin pazara

iliskin eylemlerinde oncii belirleyicilerdir (Isler vd., 2014: 79).

6502 Sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun miisteri, “Ticari ve mesleki
olmayan hedeflerle davranan ger¢ek ya da tiizel kisi” seklinde agiklanmaktadir.
Pazarlama da ise miisteri, hayatin1 siirdiirebilmek i¢in farkli gereksinimleri olan
ve bu gereksinimleri karsilamak i¢in olanaklar1 ve imkanlar1 olan kisidir (Isler
vd., 2014: 79). Mucuk’a gore miisteriler, mal ya da hizmetleri satin alma

niyetlerine gore iki kategoride incelenebilirler. Bu kategoriler (2010: 70):
Nihai miisteriler; kisisel, ailevi vb. gereksinimleri satin alan miisterilerdir.

Endiistriyel ya da kurumsal miisteriler; ekonomik ve normal etkinliklerini

siirdiirmek i¢in satin alan miisterilerdir.

Bugiin klasik anlamdaki miisterilerin disinda teknoloji ve internetin ilerlemesiyle
elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapan cevrimig¢i miisteri ifadesi ortaya
cikmistir. Klasik miisteriden ayr1 olarak ¢evrimici miisteriler, daha ¢ok bilingli,
teknolojik gelismeleri izleyerek teknolojiden faydalanan, satin almak istedigi
irlin ya da hizmetlerle alakali her c¢esit arastirmay:1 internet aracilifiyla
gergeklestiren, riske girebilen, almak istedigi mali optimum fiyat ve zamanda

bulmaya ¢alisan, tatmin ya da tatminsizligi sosyal ag platformlarinda duyuran ve
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eskiden yapilmis paylagimlar1 degerlendirerek davranislarini sekillendiren

kisilerdir (Isler vd., 2014: 79).

Dijital ortamdaki elektronik ticaret tiiketicileri (miisterileri), almak istedigi malla
alakal1 ¢ok fazla segenegi olan, secenekleri arasinda degisim masraflarinin diisiik
olmas1 nedeniyle c¢esitli ticaret sitelerine yonlenme olasiligr bulunan kisilerdir.
Bu nedenle elektronik ticaret satigslarinda miisteriyle etkilesim kuruldugu anda

misterinin inandirilmasi mithim bir durum olarak meydana gelmektedir (Yeniceri

vd., 2012: 148).

Bugiin ¢cevrimig¢i miisteriler, satin alinacak mala iligskin bilgi agisindan donanimli,
teknolojiyi kullanarak satin alma egiliminde olduklar1 iirlin ya da hizmeti
digerleriyle karsilastirma olanagina sahip kisiler olarak goriilmektedir. Kisacasi
bugiiniin teknolojik olanaklar1 c¢evrimi¢ci miisterilerin kendilerini ortaya
koyabilme, arzuladiklar1 mal ya da hizmeti daha elverisli bi¢imde
saglayabilmeleri ve kendine benzer kisilerle paylasmalarina olanak tanimaktadir

(Isler vd., 2014: 79).

Teknolojinin giinden giine ilerleyen gelisimi ile giinliik hayatin bir bolimi
durumuna gelmesi, kisilerin yasam tarzlarin1 direkt etkilemektedir. Kisilerin
caligsma bigimleri ve gereksinimlerini giderme yontemleri bu gelismeden mithim
bir pay elde etmektedir. Buna iligkin, pazar ortamlari ve kurumlarin ortaya
koydugu pazarlama yontemleri yeni teknolojiler ile birleserek zengin duruma
gelmektedir. Kisiler miisteri olarak, klasik pazar kosullarinin ilerisinde farkl

tiirde yeni pazarlar ile kars1 kargiya kalmaktadir (Saydan, 2008: 390).

Internetin siirekli ilerlemesi sayesinde cografi hudutlar yok olmakla beraber
satictyla alicinin bulugma yeri olan pazarlar yeni bir yon elde etmektedir. Saticilar
biitiin diinyayr miisteri seklinde gorerek ticari etkinliklerini internete
kaydirmaktadirlar. Bu durum miisteri i¢in nitelik, kolaylik, gliven ve tatmini

barindirmaktadir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 145).

Internet iizerinden aligveris yapmanin miisteriler yoniinden en miihim faydasi
zamandan tasarruftur. Bir ¢evrimi¢i misteri i¢in internet lizerinden aligveris,
genis bir lirlin segenegine erisebilme ve elektronik ticaret sitesine erisim kolayligi

sunmalidir (Kog¢ ve Sevim., 2009: 19).
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Internet ortaminda alisveris sayesinde miisteriler, iiriine iliskin verilere rahatlikla
ulagabilmekte, iriin alternatifleri ya da ayni iirlinii farkli elektronik ticaret siteleri
arasinda karsilastirarak satin alabilme firsat1 verir. Ote yandan elektronik ticaret
siteleri stok, depolama masraflar1 gibi iiriin fiyatim1 arttiracak masraflardan
siyrilarak daha elverisli fiyata ve bazi iistiinliiklerle miisterilere sunabildiginden
internet platformu, c¢evrimi¢i aligveris yapan miisterilerce sec¢ilmektedir.
Cevrimic¢i aligveris ile giliniin her aninda elektronik ticaret sitelerine
erisilebilmekte ve miisteri iletisim kurabilmek i¢in gereksinimi olan bir telefon,
tablet ya da bilgisayar vasitasiyla vakit kisitlamasi olmadan aligveris yapma

olanagina sahiptir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 150).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin meydana getirdigi cezbedici bir siiratle meydana
gelen degisim biitiin diinyay1 etkisi altina almayi silirdiirmektedir. Gelismis
tilkelere benzer bi¢imde, gelismekte olan tilkelerde de kisilerin yasam standartlari
ve sekillerinde goriilen farklilagsmalar, satin alma ve yaklasimlarinda da
farkliliklar ortaya koymaktadir. Buna iliskin olarak farklilagmalarin neticesinde
klasik pazarlamanin bir secenegi olarak elektronik ticaretin bilinirliginin giinden
giinde ¢ogaldig1 goriilmektedir. Yine gilinden giine elektronik ticaret yapan
firmalarin da sayis1 ¢ogalmakta ve miisterilere alternatifler sunmaktadir (Aydin

ve Derer, 2015: 127-150).

3.1.2 Perakendecilik kavram ve perakende sektori

Perakendecilik mal ve hizmetlerin dogrudan tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili

faaliyetleri icermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 374).

Perakendeciler treticiler ile miisteriler arasindaki iliskiyi saglarlar. Uretilen her
iirlin dogrudan ya da dolayl olarak tiiketiciye ulastirilir. Burada ulastirilmasini

saglayan kisi ya da kurum perakendecidir.

Perakendecilik gilinden giline gelisim gostermistir.  Yerel marketlerden
hipermarketlere, hipermarketlerden internet magazalarina uzanan bir gelisim
sozkonusudur. Perakendecilerin satmis oldugu mal ve hizmetlere yiikledikleri
katma degerler de giderek artmistir. Bu katma degerler miisteri memnuniyeti,

hizmet kalitesi, imaj yaratma gibi degerlerdir.

Asagida perakende satig hacmi ve 3 aylik ortalama yillik degisimlerin gosterildigi

bir 6rnek verilmistir.
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e Perakende Ticaret (Motorlu Kara Tasitlari Ve Motosikletler Harig)

e Jzmanlagmis Magazalarda Otomotiv Yakitinin Perakende Ticareti
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Sekil 3.1: Perakende Satis Hacmi — 3 Aylik Ortalama Yillik Degisimler
Kaynak: TUIK, Perakende Satis Endeksleri, 2011-2018

2017 senesinde yaklasik %5,7 artan perakende alani reel satis hacmi, 2018
senesinin ilk yarisint GSYH ve ayrintilarindaki tiiketim verilerinde de yer aldig:
gibi saglam bir sekilde tamamlamist1. ik yarida senelik olarak ortalama %7,4
cogalan perakende satis hacmi Agustos ayiyla beraber daralmaya baglamistir.
Ugiincii geyrekte senelik olarak yatay kalan perakende satis hacmi Ekim ve Kasim
aylarinda sirasiyla %6,7 ve %6,3 seviyesinde daralma yasamistir. Gida ve giyim
gibi nispeten zorunlu mal kategorilerinde az da olsa ylkselisler devam ederken,
dayanikli mal gruplarinda kati daralmalar goéze carpar. Bu neticelerle gida ve
otomotiv yakit1 diginda perakende satiglarda reel olarak Ekim ve Kasim aylarinda
senelik olarak sirasiyla %I11,1 ve %10,0 seviyelerinde daralma meydana
gelmistir. Posta ve internet araciligiyla gergeklestirilen satiglar ise Oteki
perakende satis kalemlerinin tersine yiiksek ¢ogalislar sergilemeyi

stirdirmektedir.

Perakende satis hacim endeksinin yillik degisimleri asagidaki tabloda

gorulmektedir.
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Cizelge 3.1: Perakende Satis Hacim Endeksi — Yillik Degisimler

Perakende _ Gida, Gida Bilgisayar, Ses ve Tekstil, Eczacihk Posta Otomotiv
Ticaret Icecek ve  Disi(Otomotiv Bilgisayar GOoruntd Giyim ve Urinleri, Yoluyla Yakiti
Tutun Yakit1 Hari¢) Donammmve Cihazlarn,  Ayakkabi Tibbi ve _Veya
Yazihmlari, Hirdavat, Ortopedik Internet
'Kitap, Boya ve Urdnler, Uzerinden
Iletisim Cam, Kozmetik ve
Aygitlari vb.  Elektrikli Kisisel Bakim
Ev Aletleri, Malzemeleri
Mobilya
vb.

2011 11,5% 8,9% 14,9% 9,8% 20,2% 17,7% 7,3% 57,9% 7,1%
2012 6,2% 3,8% 8,4% 9,2% 10,4% 8,3% -3,2% 61,9% 4,5%
2013 5,9% 1,0% 8,6% 6,6% 9,8% 8,3% 8,8% 41,5% 6,6%
2014 4,0% 3,4% 3,5% -0,7% 3,0% 8,3% 7,3% 18,5% 6,1%
2015 6,8% 5,5% 4,8% 3,4% 2,9% 10,1% 4,9% 11,9% 14,3%
2016 2,1% 2,1% 0,9% 1,8% -0,3% 4,7% 4,4% 2,9% 5,1%
2017 5,7% 2,1% 7,7% 4,7% 9,1% 9,3% 3,2% 15,9% 6,0%
2018 ilk Yar 7,4% 8,5% 7,4% 10,6% 0,1% 9,9% 11,2% 18,2% 6,2%
2018 111. Ceyrek 0,0% 6,3% -2,7% -6,3% -16,2% 11,2% 10,9% 19,4% -1,1%
Ekim 2018 -6,7% 2,0% -11,1% -18,7% -21,9% 3,0% 5,2% 7,6% -6,6%
Kasim 2018 -6,3% 1,4% -10,0% -19,6% -18,9% 4,2% 0,5% 43,9% -1,1%

Kaynak : TUIK, Perakende Satis Endeksleri, 2011-2018
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Yillara gore Perakende Satis Hacim Endeksi incelendiginde 2013 yilinda %11,5
olan perakende ticaret 2017 yilinda %5,7 ‘ye diismiistiir. 2018 3. Ceyrek itibariyle
de sifira diismiistiir. Perakende ticarette en az diisen tiir goda, icecek ve
tlitlindedir. 2011 yilinda %11,5 olan perakende ticaret 2018 3. Ceyrek itibariyle

%6,3’e diismiis, sonrasinda ise sert bir diisiis ile %1,4’e kadar gerilemistir.

En yiiksek diislis ise ses goriintii cihazlari, hirdavat, boya ve cam, elektrikli ev
aletleri, mobilya vb {iriinlerde 2011 yilindan 2018 Kasim’a kadar %20,2’den
%18,9’a kadar gerilemistir.

Perakende sektdriinlin ciro endeksinin yillik degisimleri asagidaki tabloda

gorulmektedir.
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Cizelge 3.2: Perakende Sektort Ciro Endeksi — Yillik Degisimler

Perakende Gida, Gida Bilgisayar, Ses ve Tekstil, Eczacilik Posta Otomotiv
Ticaret Icecek ve  Disi(Otomotiv  Bilgisayar Goruntu Giyim ve Uriinleri, Yoluyla Yakiti
Tutdn Yakit1 Hari¢)  Donanim Cihazlari, Ayakkabi Tibbi ve veya
ve Hirdavat, Ortopedik Internet
Yazihmlan, Boyave Urinler, Uzerinden
Kitap, Cam, Kozmetik ve
Tletisim Elektrikli Kisisel
Aygitlar Ev Bakim
vb. Aletlerti, Malzemeleri
Mobilya
vb.
2011 20,3% 15,1% 22,0% 21,2% 25,5% 26,5% 7.3% 61,0% 23,3%
2012 14,2% 14,2% 15,1% 17,1% 16,5% 16,7% -0,3% 68,9% 11,9%
2013 11,5% 10,5% 11,0% 4,9% 13,7% 15,1% 10,6% 41,8% 14,0%
2014 10,6% 14,3% 10,0% 2,7% 11,0% 16,8% 13,5% 23,4% 7,7%
2015 10,6% 15,0% 12,1% 10,3% 11,2% 16,7% 11,4% 18,9% 1,4%
2016 9,5% 11,6% 9,5% 6,7% 7,9% 12,4% 16,5% 11,2% 6,4%
2017 18,9% 15,2% 18,0% 15,9% 18,2% 17,6% 18,2% 25,1% 27,2%
2018 11k Yar1 20,3% 17,9% 21,0% 22,2% 15,8% 22,5% 25,3% 30,6% 21,9%
2018 111. Ceyrek 21,5% 22,8% 18,3% 15,6% 6,9% 28,1% 29,5% 42,2% 27,3%
Ekim 2018 18,8% 23,4% 15,8% 7.4% 10,2% 23,9% 29,3% 38,6% 20,0%
Kasim 2018 15,1% 20,4% 13,5% 0,9% 8,2% 23,8% 24,9% 80,2% 11,7%

Kaynak: TUIK, Perakende Satis Endeksleri, 2011-2018
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Ulkemizde isletmeler ydniinden internetten alisveris olanagi tanima ve miisteriler
yoniinden internetten herhangi bir mal ve hizmet satin alma gelismis

ekonomilerde oldugu gibi yaygin olma da artig gostermektedir.

2017 senesinde yaklasik %97 olan isletmeler igerisinde internet erisimi
bulunanlarin orani, 2018 senesinde biraz diiserek %95,3 olmustur. 2017 senesinde
yaklasik %81 olan evden internete erisimi bulunan hane oran1 da 2018 senesinde
artis gostererek yaklasik %84'e ulagsmistir ve boylece internet kullanan kisilerin

orani yaklasik %67'den %73'e ¢ikmistir.

Genigbant ve mobil kiriliminda internet abone sayis1 asagidaki grafikte

gorulmektedir:
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Sekil 3.2: Internet Abone Sayisi

Kaynak: Bilgi Teknolojileri Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii U¢ Aylik Pazar
Verileri Raporu 2018

2008 yilinda 6 milyon olan genisbant internet abone sayisinin 2018 y1l1 dérdiincii
ceyreginde 74,5 milyona ulastig1 ve genigbant abone sayisinin bir dnceki ¢eyrege
gore %1 oraninda arttig1 goriilmektedir. 2018 yil1 itibariyle toplam 74,5 milyon
abone sayisinin %82’si mobil internet abonesidir. Geriye kalan %18’lik kisim ise

genisbant internet abone sayisidir.
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Mal veya Hizmet Siparisi Veren ya da Satin Alanlar
e Frkek e Cadin Toplam
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Sekil 3.3: internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Veren ya da Satin Alanlarin
Cinsiyete Gore Orani

Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2018.

Internet iizerinden mal veya siparis veren ya da satin alan erkek orani kadinlara
gore daha fazladir. 2018 senesine gelinmesiyle birlikte internetten aligveris
yapanlarin orani onceki seneye kiyasla %25'ten %29,3'e ¢ikmistir. Kadinlarda
internetten aligveris faaliyetinde bulunma oran1 %25 oraninda gergeklesirken,

erkeklerde bu oran yaklasik %33,5 diizeyinde goriilmiistiir.

Yine ayni arastirma sonucuna gore bireylerin internet ilizerinden siparis verilen
ya da satin aldig1 mal ve hizmet tiirleri incelendiginde internetten aligveris yapan
kisilerin yaklasik %65'1 giyim ve spor lrlini satin alirken bunu %32 oran ile
seyahat bileti, ara¢ kiralama; yaklasik %27 ile ev esyasi; %22 ile yiyecek ya da
gunlik ihtiyaclar ve %20,5 ile kitap, e-kitap, dergi ve gazete izlemistir.

Miisterilerin satin alma ve karar verme siire¢lerinde farkli sekillerde davranis
modelleri bulunmaktadir. Asagidaki boliimde tiiketici davranis modellerine
deginilmektedir. Tiiketicinin satin alma davramisindaki nedenleri daha 1iyi

anlayabilmek igin tuketici davranis modelleri incelenmistir.

3.2 Tiiketici Davranis Modelleri

Loudon ve Della-Bitta (1993: 55), miisteri davranisina yonelik modellerin ikKi
hedefi oldugunu belirtmektedir. Bir kuram ortaya koymak ve Ogrenmeyi

basitlestirmektir. ilaveten, Chisnall (1995: 192) ayn1 zamanda modellerin “pazar
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parametrelerini ya da satin alimimi etkileyen niteliklerin” sadelestirilmis
aciklamalarini temin ettigini ve pazarlama calismalarinin muhtemel neticelerine
iliskin Ongoériiler yapilmasint destekleyen bir tahminci fonksiyonu ileri

stirmektedir.

Howard ve Sheth, gerek miisterilerin gerekse endiistriyel alicilarin bir zaman
aralig: siiresince satin alma egilimlerine agiklik getirmek i¢in “Alict Davranisi
Teorisi”ni ortaya koymustur. Her ne kadar kuram marka tercihini merkezine alsa
da, baz1 daha genis Ol¢ekli etkinlikleri i¢ine alir ve bu sebeple marka tercihi
kuramindan c¢ok “alici davranisi teorisi” seklinde isimlendirilmistir. Onceki
eserlerinde de kuramlarinin marka tercihi egilimini aciklayan bir girisim

oldugunu ifade etmistir (Howard ve Sheth, 1969: 55-112).

Engel — Kollat - Blackwell modelinde ise, miisteri davranislariyla alakali siiratli
bir sekilde gelisen iiriin seceneklerini yansitmak adina gergeklestirilmis ve dort

evreden meydan gelmektedir;

Ilk evre - Tercih siireci adimlar1: Bu evre, problemlerin belirlenmesini, alternatif

aramanin, se¢eneklerin degerlendirmesini kapsar (Solomon vd., 2012: 72).

Ikinci evre - Bilginin tesiri: Bu evrede alic1, reklam amagli olmayan kaynaklardan
veri temin eder; bu durum da karar alma stirecinin sorunu kabul etme durumunu
sekillendirir (Alexandra-Maria vd., 2006: 145).

Uclincii evre - Bilgi islem: Bu evre, alicinin reklam, degerlendirme, tanima, kabul
etme ve yeni bilgilerin incelenmesinden meydana gelir. Miisteriye ilk olarak
mesaj sunulmali, bilgileri anlamal1 ve uzun vadeli bellege transfer ederek mesaj1

tutmalidir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 324).

Dordlncu evre - Karar asamasini sekillendiren etmenler: Bu evre, karar alma
isleminin 4 adiminin hepsini etkileyen kisisel ve cevresel tesirlerden olusur.
Kisisel nitelikler egilimler, 6zellikler, yasam sekli ve kimlik, toplumsal etkiler,
kiltiir, referans toplantilar1 ve aile bu evrede rol almaktadir. Durumsal etkiler,

mesela, bir alicinin finansla alakali durumu da karar siirecini sekillendirmektedir

(Schiffman ve Kanuk, 2007: 325).

Nicosia (1967: 35-53) tarafindan 1960’1 yillarin ortalarinda ortaya koyulan
model, karar alma egiliminde dért temel unsur oldugunu ifade etmistir. Ik unsur,

isletmenin kendine 6zgii yapisini, diger bir deyisle firmanin mesaj seklinde
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tirettigi iletisimi ve ayni zamanda miisterinin, iletisim mesajlarindan dogan
isletme ya da markaya iliskin 6zniteliklerini kapsar. Netice olarak, ilk unsurun
ciktisi, gelecek calismalar i¢in gilidiileyici sekilde hareket eden, ikinci unsurun
girisi durumuna gelen, birtakim yaklasimlardir. Ikinci unsur bilgi arama ve
incelemeden meydana gelir: Gerek i¢ ortamda gerekse dis ortamda arama,
bilginin incelenmesinde yararlanilan dgelerdir. Incelemenin bir neticesi olarak,
miisterinin markayr se¢mesi halinde, faaliyet icin giidiilenmesi ve Tigiincii
unsurdaki satin alma faaliyetiyle siirmesi muhtemeldir. Nicosia’ya gore (1967:
35-53), bir sonraki evrede, dordiincii unsurda iki olasi netice vardir. Sirket satin
alma davranisi ve tiikketimin bir neticesi olarak geri bildirim alir. Bu sebeple, {iriin
kullaniminda, miisterinin yaklasiminda muhtemel bir farklilik ve bilhassa da
markayla alakal1 diisiincelerine neden olmasi muhtemeldir. Nicosia modelinin
incelenmesinde Loudon ve Della Bitta (1993: 70) iki temel sinirlama kriteri ileri
stirmiistiir: {1ki, Nicosia’nin, miisterinin karar alma siirecine isletmeyle alakali bir
Onyargi olmadan basladigina iliskin Ongoriisiinii “son derece kisitlayict”
bulduklarin1 ve digeri, isletmenin ve miisterinin nitelikleri arasinda bir tutarlilik

oldugunu ifade etmislerdir.

Glasser’in  (1998: 85-112) Se¢im Teorisi, kisilerin digsal sekilde
glidiilenmedigini, icten disa glidiilendigi 6ngoriisii lizerine olusturulmustur. Dis
faktorler, bu kuramda davranis iizerinde en az tesire sahiptir. Onun yerine, Se¢im
Teorisi, biitlin davraniglarin bir amaci bulundugunu ve genetik agidan saptanmis
gereksinimleri gidermek i¢in mevcut motivasyonlarla alakali oldugunu belirtir.
Her bireyin temel bir gereksinim profili bulunmaktadir. Deci ve Ryan'a (2008:
182) gore, psikolojik gereksinimler, davranisin baslatmasi ve kisisel rahatlik i¢in
gerekli goriilen hedeflerin ya da amaglarin belirlenmesi i¢in motive etmektedir.
Bu nedenle, ilgili olma, yeterlilik ve bagimsizlik gereksiniminin kiiresel ve dogal
oldugu ifade edilir. Secim Teorisi’nde kullanilan psikolojik gereksinimler
profilinin i¢inde gordlir (Glasser vd.,1998: 85-112). Bir agiklamaya gore, gii¢ ve
kabiliyet hissi saglamak ve bir noktaya bagimsizlik, yiikiimliiliikk ve 6zerklik ile
davranmak, digerlerini sevme ve onlarla iligkilendirme gereksinimini kapsar

(Frey ve Wilhite, 2005: 234).

Bu gereksinimlere ilaveten, Glasser (1998: 85-112), insan hareketlerinin

temelinde farkli bir psikolojik gereksinimi de agiklar. Bunlar; cosku ve eglence
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tecriibesi gereksinimidir. Eglence, liikstiir. Uriinlerinin cezbediciliginde eglence
ehemmiyeti sebebiyle, BMW ve Porsche gibi birtakim liiks otomobil firmalari

markalarindan pazarlama yOniinde basar1 ile yararlanmaktadirlar.

Mowen (1993: 6), miisteri davranigini soyle tanimlayarak degisik bir agiklama
getirmektedir. Miisteri, satin alma birimlerinin degerlendirilmesi, mallarin,
hizmetlerin, tecriibelerin, fikirlerin saglanmasi, tiiketilmesi ve satilmasina
yonelik degisim siiregleri seklindedir. Bu agiklama, sadece kisiyi degil, ayrica

mal ya da hizmet satin alan kesimleri de dahil etmektedir.

Schiffman ve Kanuk’a (1997: 6-7) gore miisteri davranisi, miisterilerin mallar,
hizmetleri ve diislinceleri arama, satin alma, deneyimleme, degerlendirme ve
elden ¢ikarma hareketleridir. Bu sebeple miisteri davranisinin tiiketim ile alakal
maddeler iizerinde var olan kaynaklarini (siire, para, ugras) harcayabilecekleri
kararlar1 nasil verdikleri hususundaki bir arastirma oldugunu belirtmektedirler.
Neyi, neden, ne zaman, nerede ve hangi siklikla satin aldiklarini ve satin almaya
konu olan iiriinli nasil kullandiklarin1 degerlendirmeyi kapsar. Ayni1 zamanda,
miigterilerin gereksinimlerinin giderilmesini bekledikleri mal ve hizmetlerin
bulunmasinda, satin alinmasinda, deneyimlenmesinde, degerlendirilmesinde ve
elden ¢ikarilmasinda sergiledigi biitiin davranislar1 icerir. Bireysel ve kurumsal
misteriler olmak iizere iki ayr1 miisteri ¢esidi goriilebilir. Bireysel miisteriler,
bireysel ya da ev kullanimi i¢in ya da farkli birine hediye olarak mal ve hizmetler
alirlar. Bu sebeple, bireysel miisteriler son tiiketim i¢in satin alma eyleminde
bulunurlar. Kurumsal miisteriler ise, ticari ve ticari olmayan kuruluslar, devlet
kurumlar1 dahil olmak iizere bir kurumu ¢alistirmak i¢in mal ve hizmetleri satin
alirlar. Arastirma bireysel ve aile kullanimi i¢in mal ya da hizmet satin alan kisisel

miisteriye yogunlagmistir.

Schiffman & Kanuk (1997: 8), miisteri davranislari, tarihsel bir arastirma fonu
olmadan nispeten yeni bir ¢alisma sahasi olarak diisiiniilmektedir. Bu nedenle
gelisme kavramlari, yavas ve bazi durumlarda farklilastirici bir bigimde,
psikoloji, toplum bilim (grup calismasi), toplumsal psikoloji (kisinin gruplar
halinde ¢alismasi) gibi farkli bilimsel alanlardan (antropoloji, iktisat)

alintilanmastir.
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Pazarlama yoniinden ele alindiginda, miisteri davranigi ¢ogunlukla pazarlama
ifadesinin gelistirilmesiyle alakali mithim bir ¢alisma sahasi durumuna geldi.
Assael (1992: 5), pazarlama ifadesinin pazarlamaciya gore ilk olarak miisterilerin
pazarda miisterilerin aradig1r elverislilikleri ve sonrasinda gereksinimleri
destekleyen pazarlama programlarini diizenledigini belirlemesi gerektigini ifade

ederek pazarlama ifadesinin pazarlamadaki 6nemine odaklanmaktadir.

Schiffman ve Kanuk'a (1997: 10) gore pazarlama yaklasimi, misterilerin
arzuladiklarin1 beklemekten ¢ok, ne sagladiklarini satin aldig1 bir imalat yonelimi
olarak isimlendirmektedirler. Imalat yonlendirmesini, pazarlamacilarin tek yonlii
sekilde imal etmeye karar verdikleri mallar1 satmaya calistiklart bir satis
yonlendirmesi takip etmistir. Yonelim ongoriisii, miisterilerin faal ve saldirgan
bir bicimde yapmaya ikna olmadik¢a mal ya da hizmet satin almaya goniillii
olmadiklariydi. Satis yonlendirmesi, miisteri memnuniyetini g6z o6nlnde
bulundurmamistir. Miisteriler mal ya da hizmetten memnun olmazlarsa, sozlii
ifadeyle iriinle negatif bir iletisim kurmasina neden olur. 1950'li yillarin ilk
donemlerinde pazarlamacilar, satin alacagin1 ongdrdiikleri miisterilere iiriinler
sunarak daha rahat bir sekilde iirlin satabileceklerinin ayrimina vardilar. Bu
tutumla Orgiitler, miisteri gereksinim ve arzularini dikkate alarak pazarlama
konseptinin meydana getirilmesinde rol oynamistir. Tarihsel bir agidan
bakildiginda fark edilebilecegi gibi, herhangi bir Orgiitiin, miisteri basina
gereksinimlerini her rakip i¢in birden ¢ok mal ve birden ¢ok rekabet alan1 olan
birden ¢ok malla ¢agdas bir ekonomide gerek hayatini siirdiirmek gerekse kar

saglamak i¢in bir anahtar olarak goriilmesi mithimdir.

Miisteri davranisin1 kavramanin ehemmiyeti yliksek ihtimalle Assael (1992: 3)
tarafindan gerceklestirilen sade ama giiclii bir acgiklamada aktarilabilir.
Miisteriler, bir isletmenin satislarim1 ve karlarini, satin alma kararlariyla
sekillendirirler. Basarili bir mal ve hizmet saticis1 haline gelmek igin
kurulumlarin miisteri gereksinimlerini ve davraniglarini kavramalari, miisterilerin
bu tip davranigsal gereksinimlerini kapsayacak bi¢imde pazarlama stratejilerini

tatbik etmeleri gerekmektedir.
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3.3 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Yapisi

Miisterinin karar vermesi ile belirtilmek istenen, bir {rliniin satin alma
asamasindaki kararidir. Miisteri Oncelikle gereksinimlerini belirler, veri toplar,
secenekleri degerlendirir, iirlinii veya hizmeti satin almay1r ya da almamay1
kararlastirabilir. Bu karar alma asamasi, mal ya da hizmet satin alindiktan sonra
da stirmektedir. Klasik bir miisteri profili bir glinde binden ¢ok karar vermektedir

(Zeelenberg ve Pieters, 2007: 3).

Tiiketici karar asamasi modeli bes asamadan olusmaktadir. Bunlar; sorunlari
belirleme ve degerlendirme, bilginin bulunmasi, se¢enekleri degerlendirme, satin
alim karar1 ve alim olduysa satin alim sonrasi harekettir (Odabas1 ve Baris,
2002:332). Dogrusu, satin alma asamasi ger¢ek alim anindan daha onceki bir
zamanda baslamaktadir (Bettman vd., 1998: 217). Miisteri davranisini
sekillendirebilecek etmenler 3 kavramsal sinifa da ayrilabilmektedir (Noel, 2009:
154): Dis tesirler, i¢ siire¢ler (miisteri karar alma da dahil olmak iizere), karar
alma sonrasi siireclerdir. Lake (2009: 27)’e gore de tiiketicilerin bir mal ya da
hizmet olsun her hangi bir satin alma faaliyetinde 5 asamali bir karar alma
surecini deneyimledigini ileri surmektedir. Ayrica karar alma sureci zihinsel bir
sure¢ oldugundan yapisal olarak daha psikolojiktir. Bu slrecler: Bir miisteri bir
gereksinimin farkina varir. Bu gereksinim, i¢ ya da dis olarak tetiklenir.
Gereksinim belirlendikten sonra, miisteri, bu gereksinimi giderecek ¢6zium
bulmak icin bir siire¢cten ge¢mektedir. Bu arama, onun i¢in mithim olan kisitlari
belirlemeyi kapsar. Ardindan ¢6ziim bulabilecegi bir yer aramaya baslar. Miisteri
diger secenekleri inceler. Bir oOnceki adimda elde ettigi bilgileri alir ve

alternatiflerini incelemek, bir karar vermek icin bu bilgileri analiz eder.

Miisteri, bir 6nceki adimda analiz edilen bilgilere dayanarak satin alma faaliyetini
gergeklestirir. Bu adimda, miisterinin nerede ve ne zaman satin alacagini ve nasil
alacagini belirler. Miisteri satin almay1 g6z oniinde bulundurur ve buna gore bir
degerlendirme yapar. Bu asama, alicinin satin alma ile alakali psikolojik
reaksiyonuna  yogunlagsmaktadir. Pismanlik ¢ogunlukla bu asamada

gorulmektedir.

Her miisterinin yasaminda pek c¢ok etken madde bulunmaktadir. Bu etken

maddeler miisterilerin karar almasini sekillendirebilir. Bir mali satin alma karar
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asamasinda iki alternatif bulunmaktadir. Bunlar; satin almak veya satin

almamaktir. Bu karar bireyden bireye farklilik gdstermektedir.

Klasik ticarette oldugu gibi elektronik ticarette de satin alma egilimi ve gevre
etkileri seklinde iki etmen vardir. Bu etmenler miisterinin karar almasini etkiler.
Bir tiiketici mali ya da hizmeti satin almadan evvel kendisine belirli bir hedef
koyar. Uriiniin markas1, gereksinim seviyesi gibi fikirler i¢indeyse planli satin
alma hali bulunmaktadir. Ancak miisteri alisveris faaliyetini gergeklestirdigi
zaman veya ¢evrimic¢i web sayfalarinda bir {irlin almak i¢in geziniyorsa ve iiriin
markasi, gereksinimi, iiriin grubu planlanmamis ise bu davranis bi¢imi plansiz

satin alma haline karsilik gelmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 375-376).

Satin alma sekli miisterinin satin alim Oncesi, satin alim esnasi ve sonrasinda
tesiri olan duygusal ve bilissel merkezli egilimlerdir (Unal ve Ercis, 2006: 26).
Miisteri satin alim karar tiirlerini ¢esitli bigimlerde gruplandirmislardir. Wells ve
Prensky (1996: 343) karar tiirlerini, yogun ugrasla satin alim, kisitli ugras ile satin
alim ve rutin satin alim sekillerinde ifade etmislerdir. Kog¢ (2019: 491) satin alim
durumuyla alakali karar tiirlerinin, yogun ugras ile satin alim, kisitlt ugras ile
satin alim, rutin satin alim ve sezgisel satin alim seklinde dort temel grupta ele

alindigini ifade etmistir.

Miisteri karar tiirlerini agiklamak icin saptanmis iic metot bulunmaktadir. Bu
metodlar, psikografik/hayat sekli yaklasimi (Lastovicka, 1982: 126-138), miisteri
tipolojileri yaklasimi (Ashton ve Darden, 1974: 99-112) ve miisteri nitelikleri
yaklasimlaridir (Sproles ve Kendall, 1986: 268). Oteki yaklasimlar miisterinin
biligsel egilimine odaklandig1 i¢in miisteri nitelikleri yaklagiminin daha saglam
ve acgiklayic1 oldugu diisliniilmiistiir (Lysonski vd., 1996: 11). Bu yonde
arastirmacilar satin alim tiirlerini; kalite merkezlilik, marka merkezlilik, fiyat
merkezlilik, eglence merkezlilik, moda merkezlilik, bilgi arayisi, sezgisel satin
alim ve marka baglilig1 seklinde agiklamislardir (Leo vd., 2005: 34; Sproles ve
Kendall, 1986: 269). Unal ve Ercis (2006: 330) bu tiirleri, yenilik¢ilik/son moda
merkezlilik, marka farkindaligi, fiyat farkindaligi, kalite merkezlilik-
miilkemmeliyet¢ilik, ¢ok c¢esitlilik ve aliskin olmak seklinde ifade etmistir.
Yapilan arastirmalarda tiiketici satin alim karar tiirii oldugu belirlenmis olup bu
karar tiirliniin belirleyici bir kavram oldugu anlasilmistir. Bu nedenle bu karar

tiirlerinin satin almayi etkiledigi goriilmiistiir (Unal ve Ercis, 2006: 322).
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Kibris’ta  gergeklestirilen bagka bir arastirma ise karar tiirlerini
mitkemmeliyetgilik/kalite merkezlilik, marka farkindaligi ve c¢ok cesitlilik
seklinde belirtmistir. Arastirmacilar diger satin alma tiirlerinin saptanamamasini

ise kiiltiirel ¢esitlilikler ile iliskilendirmislerdir (Yesilada ve Kavas, 2008: 176).

Tiiketicilerin karar verme siireclerini daha iyi anlamaya yardimci olmak amaciyla
tiketici tarzlar1 envanteri 1986 yilinda Sproles ve Kendall tarafindan
olusturulmustur. Bu tiiketici tarzlar1 envanterinde tiketicilerin karar verme
ozellikleri yer almaktadir. Bu envantere iliskin arastirma boyutlarindaki bulgular
ulkeden ulkeye farkliliklar gdstermektedir. Bu arastirmanin Tirkiye’ye
uyarlamasi ise Dursun ve digerleri tarafindan yapilmistir. Yapilan bu aragtirmaya
gore asagida yer alan 9 faktorlii yapinin tiiketici satin alma davranis boyutlari

oldugu belirtilmistir (Dursun vd., 2013:302).
o Mikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik
e Marka odaklilik-“fiyat =kalite” bilinci
e Moda odaklilik
e Fiyat odaklilik
e Diisiinmeden-dikkatsiz aligveris
e Bilgi karmasas1 yasama
e Aliskanlik-marka baglilig1 odaklilik
e Aligveristen kaginma
o Kararsizlik

Mikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik; tiiketicilerin satin alma sirasinda
tirtin kalitesine ne kadar odaklandiklarini 6l¢gmektedir. TUKeticiler burada en iyi

kalitede olan tirtinleri alirlar.

Marka odaklilik-“fiyat =kalite” bilinci; iirlin kalitesinin markanin fiyat1 ve prestiji
yardimiyla Ongoriilmesi nedeniyle bilindik ve pahali markalar1 satin alma
egilimini 6lgmektedir (Dursun vd., 2013: 302). Marka isimlerinin ve yuksek
fiyatlarin sunuldugu magazalara kars1 olumlu duygulara sahiptirler (Kdse ve

Baskol, 2019:221).
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Moda odaklilik; tiiketicilerin karar verirken moday:1 takip etmeye ne kadar
odaklandigini 6l¢gmektedir (Dursun vd., 2013: 302). Modayi, stilleri takip ederler
ve stil sahibi olmak onlar i¢in 6nemlidir. Cesit arayis1 da bu 6zelligin 6nemli bir

yoni gibi gorinmektedir (Sproles ve Kendall: 1986: 273).

Fiyat odaklilik; satin alma kararlarinda iriin fiyatlarinin diisiik olmasima ve
harcanacak para miktarina ne kadar dikkat edildigini 6l¢gmeye yoneliktir. Burada
tiiketiciler paralari i¢in en iyi degeri elde etmekle ilgilenirler. Karsilagtirmali

aligveris yapmasi muhtemeldir (Sproles ve Kendall: 1986: 273).

Diistinmeden-dikkatsiz aligveris; tiiketicilerin  aligverislerinde gelisigiizel

davranma, ¢abuk ve diistinmeden karar verme egilimlerini 6l¢mektir.

Bilgi karmasasi1 yasama; tiketicilerin iriinler ile ilgili bilgi fazlaligindan Otlru
zihin karigikligi yasama durumunu 6l¢meye yoneliktir. Tuketiciler burada asir
bilgi yiku hissetmektedirler (Sproles ve Kendall: 1986: 273).

Aliskanlik- marka baglilig1 odaklilik; tiiketicilerin belirli favori markalar1 tekrar
ve dizenli olarak satin alma egilimini 6l¢gmeye yoneliktir (Dursun vd., 2013:
302). Aliskanlik davranis: tiketicinin iyi bilinen bir yonidir (Sproles ve Kendall:
1986: 274). Tiiketicilerin favori marka ve magazalar1 bulunmaktadir. Bunlari

secmede sekillenmis bir aligkanliklart bulunmaktadir (Koése ve Baskol,

2019:221).

Aligveristen kaginma; tiiketicilerin aligverisi bir zaman kayb1 olarak gdrmesi,

aligveristen hogslanmama 6zelliklerini 6l¢en faktordiir.

Kararsizlik; karar vermede ve se¢im yapmada tiiketicilerin yasadigi zorlugu

Olcmeye yoneliktir (Dursun vd., 2013: 303).

3.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Etmenler

Yasadigimiz donemde bilgi toplumu haline gelebilmenin, bilginin devamlilig1 ve
bilgiye erisebilmenin 6n kosulu bilgi ve iletisim teknolojilerini verimli ve etkili
bir bicimde kullanabilmektir. Bugiin internet teknolojisinin kullaniminin siiratle
gelismesiyle insanlarin hayat tarzlar1 sekillenmekte ve miisterilerin aligkanliklar

ve tutumlar1 farklilasmaktadir (Tirker, 2013: 285).
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Miisteri gereksinimlerini ve davranis sekillerini kavramak, isletmenin pazarlama
ugraslarini miisterilere yonlendirme bakimindan oldukg¢a 6nemlidir. Davranislar,
gerek miisterinin kisisel olarak, gereksinim ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin,
karakterinin, algilamalarinin, yaklagim ve inanglarinin tesiriyle gerekse bireyin
iginde oldugu toplumda sosyal sinif, referans grubu, kiiltiir ve aile gibi etmenlerin
tesiriyle meydana gelmektedir (Mucuk, 2010: 75).

Miisterilerin satin alma hareketlerini sekillendiren faktorleri; sosyal, psikolojik
ve kisisel etmenler olarak 3 grupta ele almak miimkiindiir. Bu etmenler asagidaki

bolimde agiklanmaktadir.

3.4.1 Sosyal etmenler

Miisterinin satin alma kararlarini1 sekillendiren temel sosyal etmenler; Kiiltiir ve

alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiltiir, nesilden nesle aktarilan ilkeler, iilkiiler, yaklagimlar
ve insan davraniglarini sekillendiren anlamli simgeler seklinde agiklanabilir.
Insan gereksinim ve davranmislarini sekillendiren en miihim etmen kiiltiirdiir
(Aydogan, 2014: 47). Kiiltiir soyut ve somut kavaramlar1 kapsar. Kiiltiirel
faktorler giinlik yasamimizin 6énemli bir kismini olusturarak satin alma karar

sureclerini etkiler (Mucuk, 2010: 81).

Alt kiiltiir ise miisterek hayat tecriibelerini temel alan ve bir grup insan tarafindan
paylasilan degerler biitiiniidiir. Ornek olarak; Ege Bolgesinde hayatini siirdiiren
misteriler gibi. Firmalar malin paket ve raf dizayninda kiiltiirel nitelikleri ve
cesitlilikleri g6z Oniinde bulundurmalidir. Miisteri davranislarini sekillendiren
psikolojik ve toplumsal faktorlerin tamami kiltiirtin  etkisinde kendini
gostermektedir. Bir tlkenin kultird, o tilkede imal edilen mallarin belirlenmesine
ilaveten tiikketimine de destek olur. Bu sebeple pazarlamacilar yoniinden son
derece muhim bir konu durumuna gelen toplumun inang ve ilkelerinin bilinmesi,
toplumda yer alan kisilerin iizerindeki sonuclarinin ele alinmasi ¢ok mithimdir

(Aydogan, 2014: 47).

Sosyal Siniflar: Benzer 06zelliklerden oOtiirii toplumun diger fertlerinden,
iyelerinden ayrilmis insan toplulugudur. Sosyal siniflar benzer deger ve
davraniglar1 yansitirlar (Tek, 1999: 136). Mensubu olduklar1 meslek, kazang,

egitim, refah diizeyi gibi siniflara gére benzer satin alma egilimleri sergileyen
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insanlar toplulugudur. Her sosyal grubun davranis sekilleri, zevkleri ve satin alim
karar agamas1 cesitlilik gosterir. Kisinin bir sosyal gruba mensup olmasi, giyim,
yasadigi yer, okudugu kitap, dinledigi miizik gibi hayata iliskin pek ¢cok konuyu
farklilastirabilmektedir. Ornegin bir arastirmaya gore toplumun yukari
kademesinde yer alan kigiler dergi ve kitaplari okumay tercih ederken, toplumda
asagida kademede yer alan kisiler ise televizyon izlemeyi tercih etmektedirler

(Kotler vd., 2003: 207)

Referans Gruplari: Tiiketiciler dogru karar vermek i¢in ¢cogu zaman c¢evresinde
yer alan kisilere danisir, onlarin fikirlerinden, deneyimlerinden faydalanmaya
calisir. Referans gruplarit aile ve kisilerin satin alim kararlarint verirken,
kendilerine giliven duyduklari, 6rnek aldigi kisiler, aileler, gruplar veya
orgiitlerdir. Eskiden beri imrenilen kisi veya kisilerle benzesmenin en kisa yolu
tilketim bi¢imlerini taklit etmektir. Taninmis bir ses sanat¢ist gibi giyinmek, bir
futbolcunun kullandig1 arabay1 kullanmaki, tiikettigi gida maddelerini satin almak
kisiye bir yerde onlar gibi olma olanagini saglar. Reklamcilar bu durumu ¢ok iyi
bildikleri i¢in televizyon reklamlarinda “6zenilen gruplardan” sik¢a

yararlanmaktadirlar (Karafakioglu, 2006: 104).

Roller: Belirli bir statiideki grup iiyesinden Ongoriilen davraniglar seklinde
tanimlanabilir. Her miisteri zamana ve yere gore farklilasan ¢esitli rolleri iistlenir.
Roller tiiketim egilimi tizerinde oldukca dnemli bir tesir sergilemektedir. Roller
arttikca tiiketim davraniglar1 ve aliskanliklar farklilik gosterir. Ebeveyn, arkadas,
isveren gibi kisinin sahip oldugu birtakim roller satin alma yaklasimini

sekillendirmektedir (Aydogan, 2014: 49).

Aile: Aile toplum igerisindeki en kiigiik orgiittiir. Satin alma davraniglari iizerinde
biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Ozellikle anne ve babalar, cocuklarin kisilikleri
ve yasam bi¢imlerinde, ekonomik ve politik diisiincelerin sekillenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Bir mal ve hizmet alinirken anne, baba ve ¢ocuklarin bu karar
tizerindeki etkilerinin birbirinden farkli olmasi pazarlamacilarin bu konuya énem
vermelerine neden olmustur. Aile bireylerine tiiketici davranislarinda dnemli

gorevler diismektedir (Karafakioglu, 2006: 100).
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3.4.2 Psikolojik etmenler

Miisterilerin psikolojik durumlar1 da satin alma kararlarinda etkilidir. Ornek
olarak, stres, bir miisterinin bilgi isleme ve sorunlarin iistesinden gelme
yeteneklerini koreltebilir (Celuch ve Showers, 1991: 284-289). Iki etmen, bir
miisterinin magaza ortamina ne sekilde tepki verecegini belirler. Bunlar; zevk ve
uyarilmadir. Bir insan bir durumdan zevk duyabilir ya da duymayabilir; uyarilmis
hissedebilir ya da hissetmeyebilir. Keyif ve uyarilma seviyelerinin g¢esitli
kombinasyonlar1 farkli duygusal halleriyle neticelenebilmektedir (Solomon vd.,
2006: 301). Psikolojik durum, magaza dizayni, hava durumu ya da miisteriye
iligskin diger etmenlerin etkisi altinda kalabilmektedir. Buna ilaveten, miizik ve
televizyon programlart da psikolojik durumu sekillendirebilmekte ve bu
tanitimlar i¢in mithim neticeler ortaya koyulmustur (Bruner, 1990: 94-104).
Miisteriler hareketli miizik duyduklarinda ya da neseli programlar izlediklerinde,
bilhassa pazarlama itirazlarinin duygusal reaksiyon gostermeye yonelik olmasi
halinde, tanitimlara ve iriinlere kars1 daha pozitif reaksiyonlar gosterebilirler

(Goldberg ve Gorn, 1987: 387-403).

Miisterilerin satin alma yaklasimlar: ve karar siirecini sekillendiren temel ruhsal

etmenler sunlardir: 6grenme, tutum ve karakterdir.

Ogrenme: Ogrenme, bir bireyin hareketlerinde ortaya ¢ikan meydana gelen kalici
degisiklikler bigiminde agiklanmaktadir. Ogrenme, ¢evreye adapte olma seklinde
de belirtilir. Miisterinin satin alma ve tiikketimine dayali bilgi ve tecriibeleri
saglama asamasini anlatir. Ogrenmenin iic miihim niteligi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki; 6grenme bir davranis farklilagsmasidir. Digeri; 6grenme tecriibe
ve tatbiklerden kaynaklanir. Sonuncusu ise; Ogrenmede edinilen davranig
degisikligi gecici degildir. Pazarlama yoniinden 6 grenme, miisteri davranislari ve
marka baghiligi yaratmak ile mallarin konumlandirilmas: ve imaj yaratma
yoniinden vazgec¢ilmez bir fenomendir. Pazarlamada miihim olan miisteri

yaklasimlarinin bi¢gimlendirilmesinde belirleyici olarak rol almaktadir (Aksoy,
2006: 81).

Tutumlar: Tutum, herhangi bir seye yonelik birikim neticesi sekillenmis uzun
vadeli duygu, inan¢ ve davranis bi¢imidir. Pazarlamacilar i¢in, miisterilerin satin

aldiklar1 mallara yonelik olumlu ya da olumsuz bir davranis gelistirip
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gelistirmediklerini bilmek miihimdir. Ayn1 zamanda, bu tutumlarin altindaki esas
sebepleri bilmek de mithimdir. Tutumun ii¢ yonii vardir. Bu yonlerden birincisi
bilissel yon; kisinin bir objeye iliskin gelistirdigi inanglarin1 ve bilgilerini
kapsamaktadir. Ikincisi ise duygusal yon; kisinin belirli bir objeye iliskin
duygusal tutumunu kapsar. Son olarak davranissal yon ise, yaklasimin davranisla
alakali boliimiinii meydana getirir ve bir faaliyete reaksiyon gostermeye hazir
olmay1 belirtir (Aydogan, 2014: 45). Yaklasimlar pazarlamacilar tarafindan
olduk¢a miithimdir. Zira tutumlar miisterinin son tercihini ortaya koyan ana
etmenlerdendir. Eger miisterilerin bir nesneye iliskin olumlu tutumlar
bulunuyorsa, onlar1 tesvik etmek ya da ikna etmek daha basit olur. Aksi halde ise,
miisterileri inandirmak ya da cesaretlendirmek olanaksiz hale gelebilir veya ¢ok

fazla vakit, ugras ve paraya gereksinim duyulur (Aksoy, 2006: 82).

Karakter: Kisinin i¢ ve dis ¢evresi ile olusturdugu, 6teki kisilerden farklilastirict,
tutarli olarak ortaya konan, kisiye has nitelikler biitiinii veya iliski seklidir.
Karakter hayat boyu devam eder, temelleri iyilestirilebilir ve degistirilebilir
niteliklere sahiptir. Karakterin tutarlilik, farklilastirict olma ve belirsizlik olmak
tizere Ui¢ niteligi bulunmaktadir. Kisiligin meydana gelmesinde toplumsal
faktorler, biyolojik faktorlere kiyasla daha mithim bir gorev istlenir.
Pazarlamacilar, iirlin ve markanin satin alinmasinda karakterin etkin oldugunu

ifade etmislerdir (Aksoy, 2006: 82-83).

3.4.3 Kisisel etmenler

Kisisel degerler, miisteri yaklasimlarinin ve tiiketim egiliminin ana belirleyicisi
olarak belirtilebilir (Scott ve Lamont, 1977: 7-12; Homer vd., 1985: 181-200).
Toplumsal uyum kuramina goére (Piner ve Kahle, 1984: 805-811), degerler;
devamli asimilasyon, barinma, kurum ve ¢evre bilgisinin entegrasyonu
vasitasiyla bir ¢evreye uyum saglamayi1 basitlestirmek ic¢in iglev goren bir
toplumsal bilis ¢esididir. Fiili davranis tercihi, rol alanlarin 6nceden inanglar1 ve
degerleri tarafindan nispeten belirlenen belirli haldeki giidiilerinden dogmaktadir
(Williams, 1970: 20). Kiltiirel ve toplumsal faktorler, miisteri satin alma
egilimini sekillendiren temel etmenlerden bazilaridir. Diger etmenler ise, alicinin
yasi, hayat dongiisii ¢cagi, meslek, ekonomik sartlar, hayat tarzi, karakter ve

bireysel konseptini de kapsayan bireysel niteliklerdir (Kotler, 2000: 91).
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Yas ve Yasam Dongiisii: Ayn1 yas grubunda bulunan kisiler pek ¢ok yonden
cesitlilik sergilerken, yasam boyunca barindirdiklari birtakim deger ve miisterek
kiltiirel tecriibeleri paylasma egilimindedirler (Perkins vd., 1993: 147-153).
Gida, giysi, mobilya ve eglence sektoriindeki miisteri zevkleri cogunlukla yas ile
alakalidir. Tiiketim, ayrica aile hayat dongiisii ve zaman igindeki herhangi bir
andaki aile tiyelerinin sayisi, yasi ve cinsiyetine gore etkilenebilmektedir (Kotler
ve Keller, 2012: 155). Eriskinler, hayat boyunca birtakim gecis veya farkliliklarla
kars1 karsiya kalabilirler (Sheehy vd., 2011: 494-502). Kisiler yasam boyu c¢esitli
{irlin ve hizmetler satin alabilmektedirler. ilk senelerde tiiketim bebek mamasi
gibi lirlinler olurken, biiyiime ve olgunlagma devrelerinde diger pek ¢ok yiyecegi,
ardindan ilerleyen senelerde ise 6zel diyet slrecine girerek tiketim meydana
gelmektedir. Giyinme, mobilya ve dinlenmede duyulan zevk de yas ile alakalidir

(Kotler, 2000: 91).

Cinsiyet: Parflimlerden ayakkabiya kadar birgok mal, kadinlara ya da erkeklere
ozeldir. Cinsiyete gore ¢esitlilesmek ¢ok erken yasta ortaya ¢ikar; bebek bezleri
dahil kizlar icin pembe renkte, erkekler i¢cin mavi renkte TUretilmektedir.
Miisterilerin bu ¢esitlilikleri onemsedigine iliskin bir kanit olarak, pazar
arastirmasi pek ¢ok anne-babanin erkek bebeklerine pembe bez almayi reddettigi
gosterilebilir (Lawrence, 1993: 10). Cinsiyete yonelik farklilasmay1 ¢ok ilging
hale getiren bir yon, erkeklerin ve kadinlarin davranis, zevklerinin devamli olarak
farklilagtigidir. Eskiden pazarlamacilarin geneli, otomobil alimlarinda esas karar
alicilarin erkekler oldugunu belirtseler de bu bakis acist zaman igerisinde

evrilmektedir (Solomon vd., 2006: 10).

Yasam Tarzi: Ayni alt kiiltiir, sosyal sinif ve is yerindeki insanlar esasinda ¢esitli
hayat tarzlarina sahip olabilirler. Hayat tarzi, bireyin etkinlikleri, ¢ikarlar1 ve
fikirlerinde belirtilen diinyadaki hayat sekli olarak agiklanabilir (Kotler, 2000:
92). Hayat sekilleri kismen miisterilerin para sinirlamasina veya zaman
sinirlamasina bagli olarak etkilenmektedir. Parasi sinirli miisterilere hizmet
etmeyi hedefleyen isletmeler daha az masrafli {rlinler ve hizmetler
vermektedirler. Ornegin; Walmart tutumlu miisterilere seslenerek, dinya
genelinde bliyiik sirket durumuna geldi. Zaman sinir1 olan miisteriler ise, ayni
anda iki ya da daha ¢ok sey yapmak kosuluyla coklu gorev gerceklestirme

davranig1 sergilerler. Gorevleri gerceklestirmek i¢in diger insanlara da para
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verirler, zira zaman, onlar icin paradan daha mihimdir. Onlara hizmet etmeyi
hedefleyen isletmeler, bu kesim i¢in elverisli mallar ve hizmetler

olusturabilmektedirler (Kotler ve Keller, 2012: 158).

Karakter ve Benlik ifadesi: Miisteri davranislar1 arastirmasindaki en cezbedici
ifadelerden biri de karakteridir. Satin alma faaliyeti, medya tercihleri, toplumsal
etkileri, triin tercihleri, fikir oOnderligi, riskin alinmasi, yaklagimlarin
farklilagsmasi gibi neredeyse karaktere bagli olarak goriilebilecek diger her seyi
icermektedir. Kisi, ¢cevresi ile basa ¢ikmada tutarli olma yoniinde hareket eder.
Bu reaksiyon tutarlilig1 politikacilar1 karizmatik ya da igreng, 6grencileri asabi
ya da boyun egen, meslektaslar1 ise biiyiileyici ya da siradan sekilde
betimlenmektedir. Kisiler, farkli ¢cevre sartlarinda son derece tutarli bir bigimde
reaksiyon sergiledikleri i¢in, bu genellestirilmis cevap kaliplar1 ya da diinyayla

bas etme sekilleri karakterin ismi olabilir (Kassarjian, 1971: 409).

Karakter c¢ogunlukla Ozgiiven, hakimiyet, bagimsizlik, saygi, sosyallesme,
savunmasizlik ve uyarlanabilirlik gibi niteliklerle betimlenebilir. Ornegin, bir
televizyon firmasi, bir¢cok olasiligin 6zgiivenini, hakimiyetini ve bagimsizligini
gosterdigini  kesfedebilir, bu da televizyon tanitimlarinin bu niteliklere
seslenmesini dnermektedir. Her bireyin, satin alma davranigini sekillendiren ayr1
bir karakteri olabilir. Karakter, cevreye kiyasla tutarli ve kalici reaksiyonlar
gosteren ayirict psikolojik nitelikleri belirtmektedir (Kotler, 2000: 93). Benlik
kavrami ise karaktere gore sekillenmektedir. Pazarlamacilar, genel olarak hedef
pazarin kendi imajiyla tutarlilik gosteren marka imajlarin1 gelistirmek icin caba

gostermektedirler (Sirgy, 1982: 287).

3.5 Tiiketici Satin Alma Sonras1 Davranislar

Miisteri iiriin veya hizmet satin aldiktan sonra onu deneyimlemekte ve iiriin veya
hizmetle ilgili pozitif veya negatif fikirlere ve degerlendirmelere ulasmaktadir.
Bu fikirler ve degerlendirmeler pazarlamacilar tarafindan olduk¢a Onemli
bulunmaktadir, zira bu degerlendirmeler ve fikirler araciligiyla pazarlamacilar,

markalar triin ve hizmetlerini tekrar g6zden gecirmektedirler (Geng, 2015: 66).

Miisterilerin gosterdikleri satin alma davranislar1 test etme ve yinelenen

aligverisler seklinde iki baslikta incelenmektedir. Miisteri bir Urlinu ilk defa
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deneyimleyecekse iiriinii test etmek i¢in az miktarda satin almaktadir. Test etmek
icin satin almada miisteri Uriinli kullanarak incelemede bulunmay
hedeflemektedir. Denemek i¢in satin alinan iiriinden tatmin olan miisteri iirtini
yeniden almaktadir. Bu, yinelenen aligveris seklinde agiklanmaktadir. Yinelenen
aligverisler neticesinde miisteriler iriinlere karsi bagimlilik olusturmaktadirlar

(Parlak, 2010: 74-75).

Miisterinin satin aldigi triinlerin misteride negatif bir etki birakmasi, firma
yoninden iyi bir netice ortaya koymamaktadir. Miisteri memnuniyetsizligini yok
etmek i¢in markalar ugras gostermeli ve miisterinin negatif davranislarini ortadan
kaldirmak i¢in ¢abalamalidirlar. Miisterilerin negatif davraniglar ortaya
koymasina yol acan faktorler arasinda hatali iiriinler, kalitesizlik, servis ve satis
tarafindaki noksanliklar ve garanti yoniindeki sorunlar bulunmaktadir (Celikten,

2014: 69).

Bugiinkii pazarlama yaklagiminda miisteri ile olan iletisimin, temasin ve iligkinin
devamliliginin bulunmasi son derece miihimdir. Ayni1 zamanda iriiniin her
yonden miisterileri tatmin edecek niteliklere sahip olmasi miisteri kazanma
yoniinden mithimdir. Misteri satin aldig1 iirliinden memnun olmadig1 halde diger
sirketlere yonelmektedir. Bu durum markanin ve sirketin miisteri kaybetmesi
manasini tagimaktadir, fakat miisteri satin aldigi tiriinden tatmin oldugunda ise
markaya kars1 baglilik gosterecek ve satin alma egilimlerini pozitif yonde
gelistirecektir. Bu nedenle bu durum markayr pozitif sekilde etkileyecektir

(Parlak, 2010: 75).

3.6 Literatiirdeki Tiiketici Satin Alma Davrams1 ile Ilgili Calismalar

Miisteri davranisi, bir kisinin ya da grubun, gereksinim ve isteklerini gidermek
i¢in iirtinleri, hizmet diisiincelerini ya da tecriibelerini nasil tercih ettigini, satin
aldigini, deneyimledigini ya da kullanmadigi yoniinde bilgiler sunmaktadir.
Miisteri ortami, misterilerin nasil hissettigini, fikir sahibi oldugunu ve hareket

ettigini etkiler.

Miisteri davranisi esasinda, miisterilerin gereksinim ve isteklerini gidermek i¢in
zaman, para gibi ¢esitli kaynaklarini1 ¢esitli iiriinlere harcamaya nasil karar

verdigini agiklamaya yardimci olur. Miisteri davranisi, miisterilerin iirtinlerini
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nereden, ne zaman ve neden alacagini arastirmayi igerir. Ayrica miisterilerin
iiriinleri ne diizeyde kullandigin1 da merkezine almaktadir. Ilaveten, miisterilerin,
satin alimdan sonra lrlinleri nasil yorumladiklarini ve yorumlamalarin ileriye

yoOnelik satin alimlara olan etkisini ortaya koyar.

Interneti bir aligveris projesi seklinde tercih eden miisteri miktarindaki siiratli
ylikselis, siber satiglarin mithim seviyede ¢ogalmasina yol agmaktadir. Elektronik
ticaret, ilgili sanal firmalar ¢ogunlugu i¢in ¢ok biiyiik imkanlar olusturur. Bu
sekilde idareciler siirdiiriilebilirlik i¢in is modellerini yeniden degerlendirir ve bu
potansiyelleri  bitlniiyle benimseme yontemlerini farklilagtirir.  Ayrica,
aragtirmacilar bu tip bir elektronik ticaret olgusuna erisebilecek ve
tanimlayabilecek modeller ortaya koymak icin devamli ugras vermektedir. Bu
egilimleri dikkate alarak, ¢evrimici pazarlarda miisteri davranigini sekillendiren
etmenlerin daha iyi kavranmasi gerekmektedir. Bu calisma, bilgi sistemleri
konusundaki ¢oOziimlemeler ve entegre c¢alismalar araciligiyla elektronik

pazarlardaki miisteri davranig tutumunu gelistirmek i¢in ugragmaktadir.

Liiks pazarin liderleri (Burberry, Dior, Gucci, Hermés ve Louis Vuitton)
¢Oziimlenerek marka degeri olusturma ve miisterilerin davraniglari arasindaki
iligkiler incelenmistir. Sosyal medyada ele alinan 5 markay1 takip eden 845 liiks
marka miisterisinin (Cin, Fransiz, Hint ve Italyan) anketini temel alan
arastirmadir. Ozellikle, arastirma sosyal medya pazarlama ugraslari ile neticeleri
arasindaki iligkiyi marka tercihi, fiyat ve baglilik acisindan sergilemektedir.
Arastirma, markalarin sosyal medya pazarlama ugraslarin1 5 tarafi (eglence,
etkilesim, niyet, kisisellestirme ve agizdan agiza pazarlama) kapsayan biitiinciil
bir kavram seklinde degerlendirmektedir. Sosyal medya araglarinin marka degeri

tizerinde mithim bir pozitif sonucu oldugu kesfedilmistir (Godey vd., 2016: 234).

Stephen tarafindan kaleme alinan makalede son donemlerde dijital ve sosyal
medya pazarlama platformlarinda miisterilere iliskin yayinlanan ¢aligsmalar ele
alinmistir. Bes konu belirlenmistir, bunlar: (i) miisteri dijital kiiltiiri, (i1) dijital
tanitimlara cevaplar, (iii) dijital platformlarin miisteri davranislarina olan etkileri,
(1v) mobil platformlar ve (v) ¢evrimi¢i agizdan pazarlamadir. Toplu sekilde, bu
makaleler, miisterilerin giinliik hayatlarinin bir boliimii olarak bulunduklar1 dijital
platformlar1 nasil deneyimledigi, etkiledigi ve etkilendigi hususunda pek cok

cesitli yonden agiklamaktadir. Caligma sonucuna gore dijital ortamda pazarlama
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ve miisteri davranist lizerine gerceklestirilen g¢alismalarda bircok noksanlik
vardir. Bu c¢aligmalarin  geneli agizdan agiza pazarlama c¢esidine
yogunlasmaktadir. Teknolojinin miisteri-tedarike¢i iletisimindeki gorevi, yalnizca
elektronik kanallar iizerinden gergeklestirilen aligverislerde degil, bilhassa
miisteriyi bazi internet sitelerinden satin almaya yonlendiren miithim faktdrlerin
kavranmasini da ongdrmektedir. Cevrimigi aligveris, miisterilere daha ¢ok veri
kullanilabilirligi, bilgi ve diisiik arama masraflar1 da i¢cinde olmak iizere pek ¢ok
yarar saglar. Bu etmenler, elde edilen anlamli neticeleri olan c¢alismalarda

incelenmistir (Stephen, 2016: 17-21).

Miisteri ithal triinlere iliskin yerli miisterilere yonelik tercihler farkli yapilmis
calismalar da incelenmistir. Sosyal kimlik kurami temelinde olusturulan bu
calisma, iki iilkede, milli kimligin ve miisteri kozmopolitizminin miisterilerin
Urtin kararlari, milli ve yabanci tiriinleri satin alma arzularindaki tesirini inceleyen
kavramsal bir model olusturmakta ve denemektedir. Ayni zamanda, arastirma bu
sosyopsikolojik niteliklerden yararlanarak ampirik bir miisteri boliimii topolojisi
ortaya koymakta ve ardindan bunlari tiikketim ile alakali degiskenlere gore
gruplandirmaktadir.  Ulasilan  sonuglar, milli kimligin ve miisteri
kozmopolitizminin miisteri davranisinin diirtiisli olarak etkilesimi ile alakali daha
once bulunmamis birkag model meydana getirmekte ve segmentasyon
degiskenleri olarak ilgileri hususunda yonetimsel kilavuzluk saglamaktadir

(Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015: 25-54).

Seo ve Park tarafindan yapilan bir arastirmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin (SMPF) havayolu is kolunda marka degeri ve miisteri
reaksiyonuna olan etkileri ele alinmistir. Havayollar1 tarafindan idare edilen
sosyal medyay1 kullanan 302 yolcuya anket uygulanmistir. Anket sonuglari
yapisal esitlik modellemesi ile ¢éziimlenmistir. Neticeler trendin en miithim
SMPF unsuru oldugunu ve havayolu SMPF’lerinin marka taninirligi ve marka
imaj1 iizerinde miihim etkileri bulundugunu ortaya koymaktadir. Ilaveten,
neticeler marka taninirliginin bagliligi mithim seviyede etkiledigini ve bu marka
imajinin c¢evrimi¢i agizdan agiza pazarlama ve sadakati etkiledigini ortaya

koymaktadir (Seo ve Park, 2018: 247).

Miisteri tutumlarindaki organik gidaya dogru farklilagmayi tetikleyen etmenlerin

incelendigi  bir arastirmada c¢esitli llkelerde gerceklestirilen farkli
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arastirmalardan saglanan bulgulardan yararlanilmistir. Saglhik farkindaligina
sahip miisterilerin, organik olarak yetisen gidalara kiyasla yiikselen bir tercih
sergiledigi anlasilmaktadir. Cagdas misterilerin yaklasimindaki bu farklilik
genellikle kalp rahatsizliklari ve depresyon gibi hayati rahatsizliklarin
karsilasilma sikligindan etkilenmektedir. Hayat standartlarini iyilestirmek igin
organik gida satin alma gereksinimi, firmalarin perakende, dagitim ve pazarlama

birimleri Gzerinde énemli etki gdstermektedir (Rana ve Paul, 2012: 457).

Miisteri davranisi, miisteri iligskileri yonetimi (CRM) programlarinin temelini
olusturmaktadir. Aligveris yaklagiminin altinda yatan kaliplar1 ve desenleri
incelemek ve anlamak bu sebeple mithimdir. Bir ¢alismada, Y neslinin aligveris
aliskanliklarinin 6teki kusaklardan ayri olup olmadig: arastirilmistir. Arastirma
neticesine gore Y neslinin satin alma davranislart 6teki kusaklara gore sosyal
medyadaki pazarlama ¢alismalarindan daha ¢ok etkilenmektedir (Ordun, 2015:
324).

Han ve Stoel’un gergeklestirdigi arastirmada, toplumsal olarak yiikiimli
miisterilerle alakali 6nceki ¢alismalar1 incelemekte ve satin alma davranislarinin
kuramsal olarak kavranmasinda yararli olmak i¢in davranigsal egilimlerin ana
onciillerini aciklamaktadir; (1) planlanan davranis kurami yapilar1 arasindaki
iliskiyi degerlendirmek i¢in meta-analitik islemler kullanilmistir, (2) davranigsal
egilimi tanimlamak i¢in ek dngdriiclilerin yarar1 incelenmistir ve (3) planlanan
davranis kurami yapilar1 arasinda iliskilerin saglamligin1 sekillendiren
moderatorler belirlenmistir. Neticeler, miisteri karar alma siirecinin temelinde
bulunan ana etmenleri belirlemektedir. Satin alma egilimi, tiriine olan yaklasim,
etik kaygilar ve itibar, miisteri davranisini sekillendiren etmenlerden birkacidir.

(Han ve Stoel, 2016: 100).

Kisisel verilerin ¢ogalmasiyla beraber, dijital reklamcilikta oSlciilebilirlik ve
hesap verebilirlik normlar1 da artmistir. Biiyiik bir kisisel veri setinin kullanildigi
calismada ¢ok farkli miisteri davranislarinda goriintiili tanitimin verimliligi
ortaya konmaktadir. Sadece tanitimlara maruz kalmanin, tiiketicilerin markay1 ve
alakal1 {irlinii arama niyetini ylikseltebilecegini deneysel olarak ispatlamaktadir.
Miisteriler, gerek arama motorlar1 vasitasiyla gerekse reklamcinin internet
sitesine direkt ziyaretler araciligiyla faal bir arama yapma konusunda ugras

gosteren etkin arama ¢aligmalarinda bulunmaktadirlar. Ayn1 zamanda, goriintiilii
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reklamciligin, miisterilerin satin alma niyetini ylikseltme hususundaki
istatistiksel ve iktisadi yonden mihim bir etkisi oldugu sonucuna da ulagilmistir.
Reklamcilik etkinliginin, miisterilerin satin alma egilimi yoniinde daha erken
amaclandiginda ve reklamciliga maruz kalma zamani ne kadar uzun olursa,
misterilerin direkt arama hareketi sergileme ihtimalini o derece yilikselmektedir
(Ghose ve Todri, 2015: 14-20).

Calismanin konusunu iceren degiskenlerden biri internet ilizerinden alisveris
yapan kisilerdir. Bu kisiler istenilen herhangi bir vakitte internet Gizerindeki sanal
magazada istedikleri gibi gezebilir ya da aligveris yapabilmektedirler. Elektronik
ticaret hem miisteriler agisindan hem de firmalar agisindan oldukga karlt bir
sistemdir. Miisteriler elektronik ortamdan istedikleri lirlinlere daha uygun fiyattan
ulasirken, saticilar ise daha az maliyet ile iiriinlerinin satisin1 yapmaktadirlar. Bir
sonraki boélumde elektronik ticaret kavrami tizerinde durularak, elektronik
ticaretin gelisimine ve 6nemine iliskin detayli bilgiler verilip elektronik ticaretin

turleri, araglari, giivenlik unsurlar1 derinlemesine incelenmistir.
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4. ELEKTRONIK TICARET, ELEKTRONIK TIiCARET iLE iLGILI
KAVRAMLAR

4.1 Elektronik Ticaretin Tanim ve Tarihcesi

E-ticaret olarak da adlandirilan elektronik ticaret, elektronik iletisim kanaliyla
{iriin ve hizmetlerin islenmesine karsilik gelir. Insanlarin gogunlugu e-ticaret
kavramina son 10 sene de alismis olsa da, bu kavram esasinda 30 sene Oncesine
dayanir. iki ana e-ticaret ¢esidi vardir: Bunlar; firmadan firmaya (B2B) ve
firmadan tiketiciye (B2C) e-ticarettir. B2B'de firmalar, tedarik¢ileri, dagiticilar
ve diger hissedarlariyla elektronik aglar vasitasiyla is yaparlar. B2C'de firmalar
tilketicilere mal ve hizmetler satis1 yapmaktadir. B2C halkin genelince daha iyi

bilinmesine karsin, B2B kazang yoniinden e-ticarete egemen olan tirddir.

E-ticaret, internet iktisadi ve dijital iktisat kavramlar1 ile yakindan alakalidir.
Biitlin bu ifadeler, iktisadi ¢aligmalar i¢in yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin
kullanim1 ile ilgilidir. Internet, iletisimi ve internet ile alakali mal veya

hizmetlerden kazang saglayan iktisadi faaliyetleri artirmistir (Sarikaya vd., 2010:
32).

Elektronik veri aligverisinin (EVA) ilerletilmesi, calisma evraklarinin bir
bilgisayardan otekine standart bir bicimde iletilmesiyle e-ticaret olanakli duruma
gelmistir. EVA, 1965 senesinde, birtakim isletmeler ve perakende sektorlerinde
“kagits1z” ofisler meydana getirmeye calisirken olusmustur. 1975 senesinde,
EVA sanayi temsilcileri Akredite Standartlar Komitesi tarafindan yasal duruma
getirilmistir ve farkli igletmeler 1970'l1i ve 1980'1i yillarda EVA’y1 kullanmaya
baslamistir (Ock vd., 2008: 150).

[lk e-ticaret nesli olan EVA, firmalarm bilgi aktarimi yapmalarima, siparis
vermelerine ve bilgisayarlardan elektronik fon aktarimi yapmalarina olanak
tanimistir. 1990'l4 yillarin sonunda, Avrupa ve ABD’deki firmalarin %]1’inden

az1 EVA'y1 benimsemistir. Bir EVA agiyla iletisim kurmanin biiyiik maliyeti ve
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bazi teknik problemler sebebiyle EVA’nin yayilmasi kisitli bigimde olmustur
(Graham, 2001: 144).

Ikinci nesil e-ticaret, arastirma araci sifatiyla baslayan, fakat cogunlukla ticari bir
araca evrilen internet vasitasiyla iiriin ve hizmetlerin islenmesiyle betimlenir.
Internetin ortaya cikisi, ileri Arastirma Projeleri Ajansi Bilgisayar Agi'nin
meydana getirdigi 19601 senelere uzanmaktadir. Internetin habercisi olan
ARPANET, ileri teknoloji sahalarinda arastirma yapmak amaciyla
olusturulmustur. internet kavrami, ARPANET'teki temel bilgisayar sayis1 213'e
ulasana dek 1982 yilina kadar kullanilmamistir (Kakabadse vd., 2000: 134).

Sonrasinda, 1983 senesinde, Internet Protokolii (IP), net'te bilgi ulastirmanin
kabul edilen ve biitiin bilgisayarlarin esit veri aktarimi1 yapmalarini temin eden
tek yol durumuna gelmistir. 1986 senesinde, bir devlet kurulusu olan Ulusal Bilim
Vakfi (NSF), ABD'deki biiyiik siiper bilgisayar noktalar1 arasinda yiiksek hizl
iletisim baglantilar1 elde etmek i¢in NSFNET'i baglatmistir (Sarikaya vd., 2010:
33).

1980'1i yillarin sonunda, internet ticari olmayan yapisinit korumayi siirdiirdii ve
biitiin aglart NSFNET’e dayanan direkt ya da dolayli sekilde serbest kullanimini
temel almaktaydi. Birincil kullanicilar hala devlet ya da iiniversiteler adina
calisan bilim insanlar1 ve miithendislerdi. Bu ylizden internetten faydalanabilen
tek kisi akademisyenler veya arastirmacilardi. Zira o donemler internet kullanimi
igin gelismis bir bilgisayar bilimi tutumu ve ylksek seviyede bilgisayar
yetenekleri 6ngorulmekteydi (Eccleson, 1999: 69).

Grafiksel bir kullanict ara yiiziiniin (GUI) olusturulmas1 ve World Wide Web'in
(WWW) gezinilebilirliginin yapis1 farklilagmigtir (Graham, 2001: 145). 1990'1
yillarin ilk donemlerinde, URL'ler i¢in teorik nitelikleri olan koprii metni
sekillendirme dilinin (HTML) meydana getirilmesi, Web'in giiniimiizdeki sekline
evrilmesine yol acmistir. Bu sebeple internet, bilgisayar bilimi ve yontemlerini
karmasik bir bigimde anlamayan normal kisiler i¢in kullanisl oldugundan “teknik
kullanim sahasindan” cekilmistir (Eccleson, 1999: 70). Boylece, cogalan Internet

kullanicilarinin sayisi ile internet, calisma hayati i¢in ¢ekici duruma gelmistir.

Fakat en mithim doniim noktasi, NSFNET'in ag kullanimiyla alakali ticari

sinirlamalart ortadan kaldirma karar1 aldig1 ve bu sekilde e-ticaret igin imkanlar
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yarattigi 1991 yilinda gergeklesmistir. IBM, MCI Communications Corp. ve
Merit Network, Inc. tarafindan olusturulan Gelismis Ag ve Hizmetler (ANS),
¢evrimigi ticari aligveriste devlet sinirlamasi bulunmadan ticari kullanicilara
internet baglantisi temin etmistir. Ayn1 zamanda, bu ticari tatbiklerden saglanan
paranin bir bolimi ag altyapisini iyilestirmek adina kullanilmistir. 1993 yilinda,
ilk internet tarayicilarindan olan Mosaic c¢ikarilmis ve Mosaic'in grafiksel
arayiizi ve hizinin artmasiyla internet daha kullanic1 dostu ve grafiksel agidan
cazip duruma gelmistir. Bir sene ardindan, Netscape e-ticaretin zirveye ulastigi
dénemde kullandig1r Navigator tarayicisini piyasaya siirmiistiir (Ock vd., 2008:
150).

1995 yilinda, ANS “Internet temeli altyapisinin federal finansmandan internetin
biitiinliyle 6zel ticarilestirme faaliyetine gecisi” olarak belirtilen Amerika
Cevrimigine satilmistir (Kakabadse vd., 2000: 134). Bu 6zellestirilme vasitasiyla,
ozel isletmeler internette oncii bir gérev almistir. Internetten ticari agidan
yararlanma, 1990’11 yillarin ortalarina denk gelmistir. E-ticaret kavrami, 1995
yilinda internetin ticari kullanimlarinin siiratli bir bicimde ilerledigini sergileyen

popiler bir duruma gelmistir.

1995 yilinda, diinya genelinde en biiylik ¢cevrimigi kitap saticist olan Amazon.com
hizmet vermeye baslamistir. Yalnizca bir sene sonra, baslik, yazar, konu ya da
anahtar sozcikle tarama yapilabilen ve gerek yayincilar gerekse miisterilerce
secilen 1,1 milyon kitaptan olusan bir veritabani olan milyonlarca dolarlik bir

firma durumuna gelmistir (Goel ve Hsiesh, 2002: 221-225).

Amazon’un ilk tanitilmasindan 2 ay sonra, diinya genelinde ilk ¢evrimigi agik
artirma sitesi olan eBay yaymlanmistir. 1996 yilinda, Dell kisisel bilgisayarlar
direkt internet kullanicilarina satmaya baslamis ve 1997 yilinda en biiyiik
kullanim alani olan (.edu) yerini ticari alana (.com) birakmustir. Internet, iktisat
tarithindeki en siiratli gelisen teknoloji durumuna gelmistir. Yatirimeilar, firmalar
ve tiiketiciler ayn1 zamanda e-ticaretin etkisi altinda kalmistir. 2000 ve 2001
yillarindaki dot-com c¢okiisii, e-ticaret ve internet firmalar1 yoniinden temeli
olmayan beklentilere yol agmistir. Internet firmalari igin hisse senetleri ¢ok fazla
degerlenmistir. Silikon Vadisi, Wall Street, gazeteciler ve devlet memurlarinin
asirt Ongoriileri, asilsiz olan dot-com’un enflasyonuna destek olmustur (The

Economist, 2004: 32).
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E-ticaret, dot-com gerceginin ortaya ¢ikmasindan sonra gelismeyi siirdiirmiistiir.
2000 ve 2001 buhranindan siyrilan belirli internet isletmeleri oldukca basarili
olmustur. Mesela, Amazon.com, perakende alaninin ge¢misindeki en yiliksek
miisteri memnuniyeti skorlarim1 elde etmistir. E-Bay, bir donem cevrimigci
islemler adina elverisli olmayan mallar olarak diisliniilen ikinci el araglarda
mithim satiglara ulagsmistir. Diinya genelinde en biiylik magaza tedarikg¢isi olan
Wal-Mart, biitiin faaliyetlerini tedarikgilerle bir B2B ag1 vasitasiyla
gergeklestirmistir (The Economist, 2004: 33).

Elektronik ticaretin ilerlemesinde rol oynayan g¢esitli etmenler vardir. Bu

etmenler direkt veya dolayli sekilde elektornik ticareti sekillendirmektedir.

4.2 Elektronik Ticaretin Gelisiminde Etkili Olan Etmenler

Elektronik pazarlarin (e-pazarlarin) gelismesi, pek ¢ok ticaret isleminin
yapilmasini saglamistir. Her islem miisteriler, tliccarlar ve aracilar arasindaki
cesitli iletileri ve islem akislarini temin etmektedir. Her ticari islem i¢in uygulama
gelistirmek ucuz ve hizli degildir. Netice olarak, farkli ticaret islemlerini devam
ettirmek i¢in esnek bir internet ticareti 6rnegi meydana getirmek sarttir. Ayni
zamanda, e-marketler gelistik¢e aracilarin goriilmesi beklenmektedir (Bakos,
1998: 35-42).

Bugun ticaret, yeni bir bi¢cimde bilgi mekanizmalarina bagimli duruma
gelmektedir. Elektronik ticaretin reklamiyla bilgi giivenligi, firmalarin kendini
korumalar1 adina gittikce daha mithim duruma gelmektedir. Eski sistemlerin
tersine, bu durum miisterinin erisimine de aciktir. Farklilagsan durum, giivenlik
ihtiyaglarinin sadece yeni politikalar ve risk analizi ile giderilemeyecegi
manasina gelir (Cagliano, Caniato ve Spina, 2003: 1144). Elektronik ticarette
guvenlik i¢in gunimuzde verilmekte olan X.509 sertifikasinda mihim glvenlik
problemleri yer almistir. Problemlerin geneli, sertifika kimlik dogrulamasinin
yapilmamasi ve sertifika gegerlilik tarihlerinden dolayr meydana gelmektedir
(Holz vd., 2011: 439).

Farklilagan bu sistemlerle beraber, gilivenlik sistemleri de daha saglam duruma
gelmis ve ikili kimlik dogrulamasi kullanilmistir. Bu bi¢imde, hackerin, 6zel

anahtar vasitasiyla yanlislikla belirlenemeyen bir sertifika alma riski oldukca
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azalmistir. Glivenlik idarecilerinin, bilhassa e-ticaret pratiklerinde web hizmeti
vasitasiyla, farklt ihtimaller ve saldir1 metotlar1 arasinda odaklanmaya

yogunlasmay1 onceliklendirmeleri gerekir (Al-Ghaith vd., 2010: 67).

E-ticaret benzeri teknolojik icatlarin etkili bir bigimde Oziimsenmesinin
anlasilmasi, kurumlarin karsi karsiya kaldigi en muhim gicliklerdendir. Alan
yazin, isletme kabiliyetleri ile isletme verimliligi arasindaki iliskinin 6ziimsenen
yeniligin tesirinin aract oldugunu isaret etmektedir. Bununla beraber,
kabiliyetlerin yeniligin 6ziimsenmesindeki tamamlayict etkileri ¢ok az ilgi
toplamistir. Teknolojik firsatgilik olasiligi, isletmelerin meydana gelebilecek
teknolojik imkana ya da risklere reaksiyon goOstermek icin varliklarini
diizenlemeleri adina yeni teknolojilere iliskin i¢ ve dis nedenleri ve piyasa
bilgilerini temin etmelerini, ¢cekmelerini ve bir araya getirmelerini saglar (Aleid
vd., 2010: 84).

Son donemlerde gerceklestirilen arastirmalarda teknolojik firsat¢ilik verimlilik
siireclerindeki neticeleri gdozlemlemektedir. Isletmelerin teknolojik firsat¢ilik adi
verilen teknolojideki farkliliklari algilama ve bunlari yanitlama kabiliyetleri
idareciler i¢in yaris istiinligii kaynagi olarak onemli hale gelmektedir. Fakat
teknolojik firsatin net bir sekilde sirket verimliligini ne sekilde etkiledigi kesin
sekilde anlagilamamistir. Ayn1 zamanda, pazarlamanin bu iliskideki yeri heniiz
ele alinmamistir. Bu iliskiyi kavramak, pazarlama idarecileri yoniinden yalnizca
kaynaklarin stratejik yatirimlarini saptamak icin degil, ayrica calismalarin
pazarlama geri doniisiinii sergilemek i¢in de miihimdir. Neticeler, teknolojik
firsat¢iligin isletme satiglari, gelirler ve piyasa degeri gibi etkinligin kritik
onlemleri lizerinde gii¢lii bir olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir

(Fillis, Johannson ve Wagner, 2004: 282).

Tedarik zinciri yonetimi, barindirdigi farkli 6zellikler sebebiyle bilesik bir
stirectir. Kurumsal idare ile iligkili belirsizlik, tedarik zinciri katilimcisi
tutumunun uyum ig¢inde olmadigi hallere karsilik gelir. E-ticaretteki cagdas
ilerlemeler, bu probleme internet temelli ¢6zimler getirmistir. Tedarik zincirine
e-ticaretteki gelisimlerden hareketle ortaklar arasinda eszamanli olma ve kaynak
entegrasyonunun  verimliligini  yikselttigi  ifade edilebilir.  E-ticaret
mekanizmalarinin basarisi, tedarik zinciri entegrasyonunu onleyen problemlerin

¢oziiliip c¢ozililemeyecegine bagli oldugu icin, tedarik zinciri problemlerini
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belirlemek, e-ticaret ¢oziimlerini dagitmada miihimdir (Molla ve Licker, 2005:
877).

Son 10 senede, tedarik zinciri yonetimi, uluslararasilagsma ve teknolojik nedeniyle
yeniligin silirati sebebiyle miihim 06lgiide farklilagsmistir. Rekabetgi baskilar
isletmeleri biitlin iirlin yasam dongiisii siiresince tedarik zinciri isbirligini
ylikseltmeye itmistir. Firmalar, siiregleri biitiinlestirme kabiliyetlerini ilerletmek
i¢in, ayrica daha kisa {irlin slire¢ dongiileri, uluslararasi tasarim ekipleri, dis
kaynak kullaniminda devamli yiikselis ve kitlesel bireysellestirme igin pazar
talebiyle karsilagsmaktadir. Bu, isletmeleri miisterilerin  beklentilerini
giderebilecek talep merkezli ve esnek tedarik zincirleri meydana getirmeye
itmistir (Abou-Shouk, Lim ve Megicks, 2012: 492).

4.3 Elektronik Ticaretin Onemi, Amaclari ve Ozellikleri

Elektronik ticaret ya da diger adiyla e-ticaret, internet tizerinden Uriin ve hizmet
alis verisidir. Satin alma ve satma haricinde, bir¢ok kisi internette ya da klasik
bir magazada alisveris yapmadan Once iiriinlerin fiyatlarini kiyaslamak ya da
piyasaya ¢ikan giincel iiriinlere bakmak amaciyla bilgi kaynagi olarak internetten
faydalanir. E-Business ise bazi zamanlarda ayni siire¢ i¢in bazi zamanlarda da
farkl1 bir kavram olarak kullanilir. Fakat genellikle, internet firmalarinin ¢alisma
bi¢imini, miisterileri ve tedarikgileriyle baglantilarini, pazarlama ve lojistik gibi
fonksiyonlar hakkinda diisiinme sekillerinin nasil doniistiirdiigline iliskin daha

genis bir siire¢ belirlemek adina kullanilir (Lindsay, 2002: 412).

Bilgi Iletisim Teknolojilerinin, spesifik olarak Internet'in gelismesinin
¢ogalmasiyla beraber, uluslararasi ¢alisma toplulugu, isletmeler Arasi (B2B) e-
ticarete dogru siiratle ilerlemektedir. Internet, cografi alanlara gore fiyatlari
kiyaslayabilecekleri, fiyatlarin siparisin bolimlenmesine gore farklilasip
farklilagmadigin1 ve ikame mallara iliskin farkindalik saglayip saglamadiklarini
iceren kavramdir. Internet diinya pazarina erisen alicilar mutlak Ustinlik
saglarlar. Pazarin saydamligi sebebiyle miisteri, farkli e-ticaret sitelerinin
hizmetlerini basitge kiyaslayabilir. E-ticaret halinde, rakipler miisteriden bir adim
ileridedir. Miisteriler, bir elektronik ticaret portalinin sagladigi mallardan,
fiyatlardan ya da hizmetlerden hosnut kalmazlarsa, fiziki maldan ¢ok kolay bir

bicimde vazgecebilirler. (Khan, 2016: 127).
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Elektronik ticaret, KOBI'lerin gelismesini desteklemek i¢in kuvvetli bir alternatif
sekinde goriilmektedir. Kullanimi1 yalnizca internet zerinde ticaret yapmakla
kalmaz ayrica miisteriler, dagiticilar, tedarik¢iler ve oteki hissedarlarla yeni
iligkiler olusturmasini temin eden etkinlik tutumunu da kolaylastirir. Her yonde
firmalarin benimsemeleri i¢in genellikle “iyi bir sey” olarak diisintlmektedir
(Molla ve Heeks, 2007: 877-899).

Elektronik ticarete, biitiin biiylik ortaklar, devletler, kalkinma acentalari, 6gretim
kurumlari, internet saglayicilari, telekomiinikasyon ve genisbant servis
saglayicilar1 tarafindan tesvik edilmektedir. Bu firmalarin bu beklenen
gelismenin Ongoriisliyle altyapinin temin edilmesi, egitimde ve elektronik
ticaretin KOBI'lere olasi yararlarmin farkindaliginin yiikseltilmesinde senede
milyonlarca  dolar  harcanmaktadir. ~ KOBI'lerin  elektronik ticareti
O0ztimsemelerinde basar1 yakaladiklarini gérmek arzusunda olan pek ¢ok ortak
vardir. Biitiin biiyiilk devletlerin yonetimleri, elektronik ticaretin KOBI'ler
tarafindan basarili bir bi¢cimde Oziimsenmesini temin etmek icin girisimler

yapmaktadir (Poon ve Swatman 1999: 145).

Elektronik ticaret alan1, gelecek senelerde e-ticaret pazarinda iine sahip bir dncii
olmaktadir. Elektronik ticaret reformu, yeni imkanlar vaad ederek ve sinirlar
rahat bir sekilde asarak islem faaliyetini kokten farklilagtirmistir. Biitiin diinyada,
klasik ¢alisma diizenini ve insanlarin yagamini basitlestirerek degisimde oldukca
etkili olmustur. Miisteriye ve saticiya yararli olurken, elektronik ticaret, klasik
firmalara rekabet giicii i¢in giicliikler olusturmaktadir. Gelismekte olan iilkeler,
gelismis lilke ile karsilastirildiginda elektronik ticaretin muvaffak bir bi¢cimde
tatbik edilmesini etkileyen pek cok engelle karsilasmaktadir. Internet giderleri az
oldugunda, elektronik ticaret rahatca gelisme gosterecek ve pek cok klasik
firmay1 islerinin bitmesine yol agabilecektir. Rahatlik, miisterinin elektronik
ticaretten sagladigl ve bu sayede miisteri memnuniyetini ¢ogaltan tistiinliiklerden
biridir. Bunun sebebi satin alicinin internet baglantis1 olan her alandan siparis
verebilmesidir. Elektronik ticaret is temin edicisi, problemsiz hizmet ve 6deme
adina pek ¢ok alternatif sunarak her miisteriye onem gostermeli ve c¢evrimigi
sekilde daha ¢ok isleve sahip olmalidir. Oteki yararlar genisletilmis mal teklifleri
ve bolgesel erisim seklinde betimlenebilmektedir (Khan, 2016: 129).
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Son senelerde, diinya ¢apindaki firmalar isletme bilgi mekanizmalarinda mithim
farkliliklar deneyimlemislerdir. Kurumsal kaynak planlama sistemi tatbiklerinde
devasa yatirimlar ger¢eklesmis, fakat yine de verimli bir is karar1 almak ve
firmalarin devamli gelismesini temin etmek i¢in zorunlu bilgileri zamaninda elde
etmekte guclik cekilebilmektedir. Herhangi bir siirecin ya da islevin 6niine "e"
koymak, basar1 hikayesi ve firmalara siiratli bir bigimde geri doniisii olan

neticelere sebep olmustur.

Elektronik ticaret, elektronik tedarik, elektronik satis, elektronik Odeme,
elektronik bankacilik yalnizca bunlardan birkagidir. Mesela internet, farkli
verilerin transfer edilmesinde en bilinen araglardan biri durumuna gelmektedir.
Miisteriler, daha ¢ok vakit harcayan klasik metotda gore daha az zamanda her
cesit bilgiyi bulabilirler. Internet, e-ticaret mevcudiyetinin 6n kosuludur.
Elektronik ticaret ya da e-ticaret, elektronik gere¢ ve yontemlerden yararlanarak
iki veya daha ¢ok taraf arasinda iiriin ya da hizmet aligverisini kapsayan
faaliyetleri yapma kabiliyeti olarak agiklanmistir. Elektronik ticaretin ¢ok
yayginlasmas1 hayat tarzimizda bilhassa aligveris etkinliklerinde yeni bir olgu
meydana getirmistir. Miisteriler, internet ortamindan dergi ve ucak bileti gibi mal
ya da hizmetleri basit bir sekilde satin alabilmektedirler (Laudon ve Traver, 2013:
265).

Eletronik ticaret, bolgesel engelleri ve c¢esitli sahalarda saat farkini ortadan
kaldirirarak iletisimi, genis yerel ve kiiresel iktisadi saglamlastirir. Elektronik
ticaret, ticaret seklini farklilastirmakta ve bu esnada da yeni pazarlara giren klasik
bir form durumuna gelmektedir. Elektronik ticaret ve bilhassa internet, yaris
sartlarinda miithim farkliliklara yol agmisken (Ornegin, yeni rakiplerin siiratli bir
bicimde ortaya ¢ikmasi, rekabet, uluslararasilagsma, normlarda yogun rekabet
vb.), benzer isler i¢in yeni is imkanlar olusturmustur, Elektronik ticaret ile klasik
ticaret arasindaki esas fark, bilgi aligverisi icin bir kanaldir. Klasik ticarette,
iletisim kanaliyla yiiz yiize ya da telefon ve posta araciligiyla veri transferi
yapilabilir. Posta diizeniyle finansal faaliyetler bir banka ya da nakit araciliiyla
gergeklestirilir.  Elektronik ticaret faaliyeti bilgisayar ag1 tarafindan
gerceklestirilmekte, biitiin  ¢alisma  siirecleri  internet ag1 iizerinden

gerceklestirilmektedir (Khodadadi vd., 2011: 19).
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Elektronik ticaretin Tlstiinliikleri arasinda, elektronik ticaretin gelismesi ve
yayilmasi goriilmektedir. Elekronik ticaret, internetin son donemlerde meydana
gelmis en miithim taraflarindandir. Elektronik ticaret, bir ag meydana getiren
birbiriyle iletisim halinde olan bilgisayarlarin destegiyle internet lizerinden is
gerceklestirilmesini kapsar. Belirli bir elektronik ticaret, iiriin ve hizmetlerin alim
satim1 ve dijital iletisim kanaliyla fonlarin aktarimi olacaktir. E-Ticaret, kisilerin
vakit ve uzakligin oniinde engellerin bulunmadigr isleri gergeklestirmelerini
saglamaktadir. Gece ya da giindiiz, herhangi bir vakitte internete erisebilir ve bir
tek tik ile istenilen herhangi bir {iriin ya da hizmet satin alinabilir ya da kendisi
satic1 konumunda olabilir. Bir internet sitesi lizerinden alinan bir siparis i¢in
direkt satis gideri ¢evrimigi elektronik satin alma siparisi siirecinde insan
etkilesimi bulunmadig: i¢in, klasik metotlardan (perakende, kagit temelli) daha
azdir (Niranjanamurthy vd., 2013: 421).

Ayni zamanda e-satig, islem yanlislarinin biitliniiyle yok etmekte, potansiyel
miisteri i¢cin daha cabuk ve daha islevsel olmaktadir. Elektronik ticaret nis
pazarlama i¢in elverislidir. Bu ¢esit mallar i¢in miisteriler cogunlukla azdir. Fakat
biliyiik pazar alanlarinda, diger bir deyisle internette nis mallar dahi uygulanabilir.
Elektronik ticaretin bir diger miithim faydasi, is yapmanin en masrafsiz kanalidir.
Pazarin giindelik baskilari, firmalarin yaris¢t konumlarini saglamlastirmaya
yatirim yapma imkanlarini diistirmede etkilidir. Uygun bir pazarda, ¢ogalan
rekabetlerin tamami yatirim gergeklestirmek icin yararlanilabilecek para
miktarini diisiirmiistiir. Satis fiyati cogaltmaz ve ortaya ¢ikan gider diisiiriillmezse,
fark igin yiiriitme bigimiyle gergeklesebilir. Elektronik ticaret, meydana gelen
masraflar1 diislirerek ¢6ziim sunmustur. Elektronik ticaretin, nakliye zamanini
azaltmasi, kiiresel reklamcilik gideri azaltmasi, iletisim rahathigi saglamasi,
maliyet tasarrufunda rol oynamasi, uluslararasi pazarlara ulagimi basitlestirmesi,
tuketiciler igin alternatifler gogaltmasi ve miisteri hizmetlerinde etkinlik yiikselisi

gibi yararlar1 bulunmaktadir (Khodadadi vd., 2011: 19).

4.4 Elektronik Ticaretin Turleri

4.4.1 Isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B)

B2B (firmadan firmaya) e-isletmesi, ¢cogunlukla interneti kapsayan, genel ya da

ozel bir farklilik vasitasiyla, elektronik teknolojisi kanaliyla, iki veya daha ¢ok
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firma arasinda mal ya da hizmetlerin satisinin yapilmasi ya da bilgi aktarimidir.
B2B e-isletmesi, internet teknolojisinin sagladig biiyiilk ¢alisma ortamlarindan
biri olarak e-pazarlamacilara mithim faydalar saglamistir. Onemli kurumlar, B2B
e-pazar vasitasiyla ¢ok cesitli tedarik¢i/ alicilardan yararlanmaktadir. Bununla
beraber, kiigiik ve orta dlgekli firmalar (KOBI'ler), elektronik platformda rekabet
etmek i¢in goniillii olduklarindan, firmalarinin B2B e-pazarindan nasil yarar elde
edebilecekleri hususunda kaygi duymayi siirdiirmektedir. Gerek akademide
gerekse sanayiden mihim cevrimici ve ¢cevrimdisi yayinlar ile (Strauss ve Frost,
2001: 136; Chaffey, 2004: 385; Sandeep ve Singh, 2005:412; Brady vd., 2008:
562), uluslararasi alanda e-pazarlamaya yarar1 hususunda yiikselen bir bilinglilik
hali vardir. Bununla beraber, ortaya ¢ikan e-pazarlama tatbiklerinden faydalanma
imkanlarmi ya da KOBI'leri bulma, B2B e-pazarindan iiretme hususunda bir

kisitlama bulunmaktadir.

4.4.2 Tuketiciden tiketiciye e-ticaret (C2C)

Tiketiciden tiketiciye (C2C) e-ticaret, ayrica kisiden kisiye (P2P) e-ticaret
seklinde de isimlendirilir. C2C ticareti, ana bir olgu olarak, internetten daha eski
zamanlardan beri mevcudiyetini devam ettirmekte ve ticaretin en eski formu
oldugu ifade edilebilir. Mahalle pazarlar1 ve gazetelerde kategorilendirilmis
ilanlar C2C ticaretinin sekilleridir. Bir C2C pazari, aracilarin deger zincirinden
e-ticaretin B2C ticaretini nasil sekillendirdigine benzer bicimde karara varmasi
gibi bazi belirgin faydalar1 olmasina karsin birtakim giicliikleri de beraberinde
getirmektedir. Oncelikli olarak, alici ile saticinin iliski kurmasi hususunda
birtakim giicliikkler vardir. Klasik tiiccarlar mallarin1 duyurarak ya da farkli
sekilde pazarlayabilirler. Internette bu saticilar gercek yasamdaki gibi goriiniir
durumda degildirler. Alic1 ve satici iletisime gectikten sonra, giiven ile alakali bir
problem vardir. Ciinkii alic1 ve saticinin giivenilir insanlar oldugu net bir bicimde
bilinemez. Son olarak, gercek finansal faaliyetlerle alakali bir problem
bulunmaktadir; bilhassa internet ortaminda gergeklestirilen ¢evrimigi ticarette
alic1 ve satic1 bolgesel agidan birbirinden ¢ok uzakta olabilir. Firmalar cogunlukla
kredi kartlarin1 kabul etme imkanina vakifken, miisteriler i¢in internet lizerinde

harcama yapmak daha gug¢ bir durumdur (Li ve Karahanna, 2015: 213).
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C2C ticaretindeki temel unsurlar kisilerdir (alict ve satict). Ticari firmalarin
mevcudiyeti C2C e-ticaretinde yakin bir zorunluluktur. Yukarida ifade edilen
gucluklerin Gstesinden gelmek icin C2C e-ticaret igin zaruri altyapiy1 insa etmeye

calisan giivenilir, ligiincii parti olusumlara ihtiya¢ vardir.

4.4.3 Isletmeden tuketiciye e-ticaret (B2C)

Klasik ¢evrimi¢i B2C ticareti, 10 yilin basindaki "dot-com balonunun”
patlamasina karsin baz1 muvaffak unsurlar basarili olmustur ve B2C e-ticaretinin
artik dogal ve zorunlu bir satis yolu oldugu onaylanmistir. Biitiin operasyonel
alanlardan, seyahatten sigorta sanayisine kadar olan firmalar, ¢evrimici B2C
ticaretinin, is gerceklestirmenin verimli ve az masrafli bir yolu oldugunu

kesfetmislerdir (Li ve Karahanna, 2015: 215).

4.4.4 Devlet ve isletme arasi e-ticaret (B2G)

Firmalar arasi e-ticaret ya da B2G, ¢ogunlukla firmalar ve kamu alan1 arasindaki
ticaret olarak aciklanir. internetin kamu alimlari, lisanslama islemleri ve devletle
alakalir oteki islemler i¢in kullanilmas: manasina gelir. Bu ¢esit bir elektronik
ticaretin iki niteligi bulunmaktadir: Ilki, kamu alani elektronik ticaretin
olusturulmasinda pilot/ 6ncii bir gérev alir. ikincisi ise, kamu alaninin tedarik
mekanizmasint daha aktif duruma getirme gereksiniminin en yiiksek oldugu

diistiniilmektedir.

Internet tabanli satin alma politikalari, satin alma siirecinin saydamligini cogaltir
(ve usulsiizliik riskini diisiiriir). Bununla beraber, bugiine dek, toplam elektronik
ticaretin bir bolimii olarak B2G elektronik ticaret pazarinin genisligi 6nemli
degildir, ¢linkii devlet, e-tedarik mekanizmalari gelismemistir

(Ueasangkomsatea, 2016: 423-430).

4.4.5 Devletten tiketici/vatandasa e-ticaret (G2C)

Devlet ile halki ya da miisterileri arasinda, vergi 6deme, ara¢ kaydetme ve bilgi
ve hizmetler temin etme dahil olmak {iizere yapilan e-ticaret calismalaridir.
Devletten Vatandasa (G2C kisaltmasiyla), bir yonetim ile 6zel kisiler ya da
vatandas arasindaki iletisim agidir. Bu G2C iletisimi, genellikle Bilgi ve iletisim
Teknolojileri (BIT) wvasitasiyla yapilan, fakat direkt posta ve medya

kampanyalarini da i¢erebildigi manasina gelir. Mesela, tiirkiye.gov.tr G2C ticaret
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modeline 6rnek olarak Tiirkiye devletinin halkina agtif1 internet sayfasidir ve

bunun gibi diinya genelinde bir¢ok 6rnek vardir (Malik ve Saros, 2016: 256).

Elektronik ticarette yararlanilan araglar, uygulamalar ve 6deme araglar1 asagida

yer almaktadir.

4.5 Elektronik Ticaretin Araclari, Uygulamalari, Odeme Araclari

Elektronik ticaret eski zamanlarda ¢esitli metotlarla gerceklestirilirken internetin

kullanilmasi ile en fazla yararlanilan yontem olmustur.

Bilgisayar ve internetin yaygin olmadig1 zamanlarda, telefon ve faks, televizyon,
radyo, elektronik veri degisimi (EDI) gibi teknolojik zeminli geregler kullanilarak
elektronik ticaret faaliyetleri gergeklestirilmistir. Hala yararlanilan bu iletisim
araglar1 geleneksel araglar olup, alisverisin gerceklestirilmesi i¢in karsilikli

birbirini desteklemeleri gerekmektedir (Yukci ve Gonen, 2009: 13).

4.5.1 Elektronik ticaretin araglar:

Telefon ve Faks; Telefon kisilerin karsilikli iletisimini temel alan eski bir
vasitadir. Telefonda yer alan 6zellikler, ticari faaliyetlerde ¢cok genis kullanim
alani olan bir ara¢ durumuna getirmistir. Hizmetlerin geneli tiiketicilere telefon
araciligiyla ulagmakta ve karsiligi telefon faturasina eklenerek oOdeme
yapilmaktadir (Perks, 2009: 18). Telefonun onay araci olarak kullanilmasi ile
beraber, gorsel ya da yazili medya vasitasiyla reklami gergeklestirilen mal ya da
hizmetin siparisini vermek i¢in de kullanilmaktadir. Faks; telefon hatlarinin
yardimiyla karsilikli iki tarafta bulunan faks ile grafik, resim, yaz1 gibi verilerin
ses sinyalleri halinde hizli bir sekilde aktarimini saglamaktir (Zengin, 2018: 8).
Ticari ¢aligmalarda klasik mektup anlayisinin yerini alan faks sayesinde siiratli
bir iletisim elde edilerek belge aktarimi yapilmaktadir. Faks interaktif olmasina
ragmen, iletilen evrakin baski kalitesi iyi olmadigi gibi, diger e-ticaret
vasitalarina kiyasla masrafi daha ¢coktur. Giderinin fazla olmasina karsin fakstan,
calisma yasaminda bir donem ticari ¢aligmalar acisindan miihim bir ara¢ olarak

yararlanilmistir (Canpolat, 2001: 13).

Televizyon ve Radyo, Televizyon her alanda kullanilan bir gerectir. Ancak bu

iletisim tek tarafli oldugu i¢in iletisimde giigliiklerle karsilagilmaktadir. Zira
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seyirciden anlik bir bi¢cimde cevap saglanamamaktadir. Radyo, televizyona
kiyasla daha kolay ulasilabilir olmasina karsin her ikisinde de e-ticaret
hususunda, iiriin reklami gibi yayinlarin haricinde internet kadar muvaffak
olamamustir. Isitsel ve gorsel medya olarak calisan bu araglar cogunlukla,
firmadan miisteriye ticaret seklinin igslendigi abartili ve yaniltici tanitimlarla satis

gerceklestirilmektedir (Canpolat, 2001: 13-14)

Elektronik Veri Degisimi (EDI), 6zel alan ve kamu alaninin aktif sekilde iletisim
gereksiniminden ortaya ¢ikmistir. EDI vasitasiyla kamu kurumlari ile firmalar ya
da iki firmanin daha 6nce olusturulmus mesaj sekli, bu sekilde olusturulacak veri
ve bu veriyi anlamli bir sekle doniistiren bir sdz dizimi ile bilgisayarlar
birbirlerine veri aktarimi gergeklestirmektedir (Cak, 2002: 4). EDI sistemi, 0zel
bir ag temeliyle kaliplasmis bicimlere gerek duymaktadir. Belirlenmis
bilgisayarlar arasi olusturuldugu i¢in ve herkese ag¢ik olmadigindan giivenlik
diizeyi yiiksek bir mekanizmadir. Buna karsin kurulum masrafinin fazla olmasi

nedeniyle yaygin kullanim alani bulamamaistir (Canpolat, 2001: 14).

Internet, pek ¢ok bilgisayarin birbirlerine baglandigi, uluslararas: agidan genis
kullanim1 olan, devamli ilerleyen bir network sistemidir. internet araciligiyla
firmalar ile tuketiciler kendileri igin lazim olan verileri, bilgileri bu network
sistemi ile siiratli bir sekilde saglamaktadir. Internet ile aga baglanmis tiim
kullanicilar bilgi saglayabilirler, dosya aktariminda bulunabilirler ya da
gereksinimlerini gidermek igin gerekli etkinlikler yapmaktadirlar. Belirtilen
kolayliklar ile beraber e-ticaretin gergeklestirilerek, gelismesinde internetin
ehemmiyeti iist sirada yer almaktadir. Internet baglantis1 olan her network,

kendisine baglanti sunan bir servis saglayicisina ya da kuruma mensuptur (Kahya
vd., 2007: 6).

4.5.2 Elektronik ticaretin uygulamalar:

Internet araciligiyla web tabanli ¢alisma modelleri meydana getirilmistir. E-
ticaret modelinin disinda E-is, E-pazarlama, E-miisteri iliskileri modelleri

bulunmaktadir.

E-is, elektronik is seklinde isimlendirilen bu yeni modelin en sade agiklamasi;
misteri hizmetleri sunmak, mal satmak ve e-ticaret yapmak i¢cin zorunlu, genis

olarak internet teknolojisi temeli lizerine insa edilmis, inovatif isletme altyap1
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mekanizmalariyla miisteri tabanini genisletme ve isletmenin siirat ve verimliligini

ilerletme ugraslar1 bigimindedir (Kir¢ova, 2001: 8).

E-is, tedarik, lojistik, ulasim ve tiiketim zincirine katilan departmanlar1 tekrar
yapilandirilir ve zincirdeki biitiin alic1 ve saticilara katki saglar. Firmalara,
tilketicilere, imalatgilara, tedarikgilere, personele, idarecilere deger katar.
Tedarikgiye, tedarikginin tedarikcisine, tiiketiciye, tiketicinin tiiketicisine, yarar,
kolaylik, basitlik saglar. Daha az maliyete, daha yiiksek nitelikte, mal ve hizmet
saglanmasini temin eder (Kotler, 2000:300).

E-Pazarlama, bilgiye karsi tutum ve bilginin kullanimina olan perspektifin
farklilagmasiyla meydana gelen yeni ekonominin isletmeler iizerindeki
bahsedilen etkileri sebebiyle isletmelerin pazarlama yaklagsimlar1 da farklilagsmis
ve pazarlama klasik pazarlamadan elektronik ortamda pazarlamaya (e-pazarlama)
evrilmistir. E-pazarlama bazi ilkeleri ve farkliliklart temel almaktadir. Bu
ilkelerin bazilar1 sunlardir (Kirgova, 2001: 14-16):

e Giiciin saticilardan alicilara transfer olmasi,

e Her gesit is siirate dayanmasit,

e Mekan problemi ¢oziilmesi,

e Evrensel erisim saglamasi,

e Zaman unsurunun yok etmesi,

e Bilgi yonetimi ifadesi anahtar kavram haline gelmesi,
e Klasik Pazar yapilarinin degismesi,

e Beraber islerlik temin edilmesi,

e Birimler aras1 ¢alisma saglanmasi,

e Entelektuel sermayenin belirgin hale gelmesi.

Internet’i 1997 yilinda kullananlarin diinya genelindeki sayist 100 milyon
civarindayd: ve bunlarin arasindan 67 milyon kisi Amerika’dan internete

baglanmaktaydi. (Kotler, 2000: 650).

E-pazarlar, finansal ag¢idan desteklenmis internet siteleridir. Saticilarin teklif

ettikleri mallar1 ve hizmetleri tanimlar. Satin alicilarin, bilgi saglamasini, neye
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gereksinimleri oldugunu ya da ne istediklerini saptamaya ve bir kredi karti
kullanarak siparis vermeleri olanagi sunar. Mal daha sonra miisterinin iletisim
adresine fiziksel olarak teslim edilir ya da elektronikce iletilir (Kotler, 2000:
651).

Muhtemel satin alicilara baslica ii¢ faydasi vardir. Bunlar kolaylik, bilgi saglama
ve daha az karmasa-zorluktur. Cevrimici servisler ise, pazarlamacilara; pazar
kosullarina hizlica uyum gostermek, diisiik masraflar, yakin iliskiler kurulmasi,
izleyecilerin boyutlar1 gibi faydalar1 saglamaktadir. Cevrimig¢i pazarlamanin ayni
zamanda bes 6nemli yarar1 da bulunmaktadir. Bunlar; 6l¢egi fark etmeksizin tim
isletmeler girebilir, basili ve yayim medyasi tersine, reklam alaninin kisit1 yoktur,
bir gecede gonderilen mektup ve postalar ve hatta faks tersine, bilgiyi giris ve
ardindan diizeltme hizlidir, site, diinya tizerinde yasayan herhangi bir konumdaki
herhangi bir kisi tarafindan herhangi bir vakitte erisime agiktir ve aligveris gizli

sekilde, hizlica gergeklestirilmektedir (Kotler, 2000: 652).

E-Miisteri Iliskileri (CRM), hedefkitle ile daha saglam iliskiler olusturulabilmek
i¢in tiiketicilerin ve davraniglar1 hakkinda bilgi saglamak adina kullanilan bir
sure¢ ya da metot olarak degerlendirilebilir. CRM’yi yalnizca teknolojik agidan
incelemek bir hata olmakla beraber CRM’nin pek ¢ok teknolojik eleman1 vardir.
CRM’nin en mithim 6gelerinden biri de pek ¢ok bilgi boliimiinii toplamaya katki
saglayan bir slre¢ olmasidir. Biiylik bir CRM birligi tiiketiciyi katmanlara ayirma
ve bu katmanlarin her biri i¢in elverisli kistmlara ayrilmis hizmetler vaad etmeyi
kapsamaktadir. Temel diizeydeki hizmetleri bitin tiketiciler kullanabilirken,
gelismis hizmet diizeylerini stratejik yOnden daha mihim miisteriler

kullanmaktadir (Farooqi ve Dhusia, 2012: 42).

Miisteri Iliskileri Y®onetimi, ag ve bilisim teknolojileriyle birlikte ¢agimizin
mihim etmenlerinden biri durumuna gelmistir. Etkilesimli pazarlama ve birebir
pazarlama hususlari, yalnizca pazarlama alaninda yetisen kisilerin ifade ettigi
konular olmanin 6tesine gegerek, donanim, yazilim ve bilgi teknolojisi firmalarin
onemsedigi konular durumuna gelmistir. Bilisim ¢ag1 ile gereksinim ve
beklentileri cogalarak farklilasan tiiketiciye deger katmak ve miisteri iliskilerini
optimal diizeye getirmek i¢in teknolojinin bahsettigi olanaklardan faydalanmak

onem kazanmistir (Ozmen, 2013: 323).
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Bugiiniin pazarlama sartlarinda mevcut tiiketicilerin degeri, kazanilmasi
muhtemel miisterilere kiyasla daha ¢oktur. Bu sebeple firmalarin 6nemli bir kismi
var olan misterileri korumaya iliskin programlar ortaya koymaktadir. Bu
maksatla kullanilan ¢esitli araglar i¢inde direkt miisterilerle iletisimi devamli
sekilde saglayan ve miisteri tabanin1 devamli sekilde giincelleyerek faal duruma
getirmek i¢in ugrasan elektronik miisteri iliskileri yonetimi sistemi giinden giine

daha ¢ok isletme tarafindan tercih edilmektedir (Kirgova, 2011: 27).

4.5.3 Elektronik ticaret 6deme araglar:

Firmalar ve miisteriler giiniimiizlin degisen sartlarinda sanal ortamda bir araya
gelmektedirler. Sanal ortamdan gergeklestirilen O6demeler bu eylem igin
kullanilan birtakim araglar ile olur. Bu aracglarin basinda kredi kart1 yer
almaktadir. Sonrasinda ise sanal kart, elektronik para, elektronik ¢ek, elektronik

clizdan ve akilli kartlar gelmektedir.

Kredi karti; e-ticarette 6deme metotlarinin basinda kredi kart: ile 6deme yer
almaktadir. Tiketici almak istedigi iriinlin siparisini verdikten sonra, édeme
sayfasi belirmektedir. Odeme kredi karti ile gerceklestirilecekse ddeme ekranina
kredi kart1 bilgileri girilerek iiriin siparisi sonlanmaktadir. Odeme sirasinda kredi
kart1 bilgileri, kisisel bilgiler gibi bilgilerin sanal ortamdan iletilirken verilerin
calinmasini dnlemek i¢in bu bilgilerin sifreli olarak iletilmesini temin eden yeni
yazilimlar ve teknolojiler ortaya konulmus olup, bankalarin 3D Secure
mekanizmasi, internet sitesi ile miisteri arasindaki baglantiy1 gizli ve sifreli yapan
internet sitesi ara yiizii ile giivenlik temin edilmek istenmistir. Internetten yapilan
O6demelerde giivenlik endisesi olan tiiketiciler kredi kart1 ile 6demeyi, teslimat

sirasinda da gergeklestirilebilir (Parlakkaya, 2005: 171-172).

Asagidaki sekilde kredi kart1 ile 6deme semas1 yer almakta olup giivenlik aracglari

ile islem evreleri belirtilmistir.
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Sanal Kartlar; bagli oldugu hesap ya da kredi kart1 bakiyesinden para transfer
edebilen fiziki varligi bulunmayan kredi kartidir. E-ticaretteki pazar payinin
artmasiyla beraber giivenli e-ticaretin ehemmiyeti artmistir. E-ticaretin givenli
bir platformda gerceklestirilmesini temin etmek ig¢in, bankalar tarafindan
limitlerinin miisterilerce saptandig1 sanal kart uygulamasi hizmete baslamistir
(lyiler, 2009: 54). Sanal kartlardan ¢ogunlukla miisterilerin internetten yaptigi
aligveriglerde yararlanilir. Sanal kart limitlerinin hemen degistirilmesi ve giivenli

olmasi1 kullanim nedenlerinin baginda gelmektedir.

Elektronik Para; sanal platformda yapilacak olan aligverislerde tercih edilecek
olan 6deme sekillerinin daha kolay, daha ¢abuk, daha giivenli ve daha basit bir
bicimde gerceklestirilmesine imkan verilmesi ig¢in, elektronik para olarak
isimlendirilen bir sistem ortaya koyulmaya gayret edilmistir (Kaymakg1, 2007:
286). Elektronik para, miisterilerin ellerinde bulundurdugu elektronik bir araca
deger atfedilmesi ya da 6n 6deme olarak miisteriye sunulan bir fon olmakla
beraber nakit para gibi ele alinan, aktarilabilen ya da saklanabilen bir aractir.
Ayn1 zamanda elektronik para, degeri kodlanmis ve kotii maksatla kullanimina
kars1 korunmus sayisal bilgi seklinde agiklanabilmekte, para yerine gegen ve

takas araci olan sayilar seklinde tanimlanabilmektedir (Cak, 2002: 49).
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Elektronik para kullanimi, sagladigi mithim avantajlar disinda miihim riskleri de
icerisinde barindirir. Geligsmis on {iilkenin elektronik paraya iliskin diizenledigi
raporlarda ve pek ¢ok iktisat¢inin birlestikleri en miithim risk, vergi kacirmayi
basitlestirebilecegidir (Kaymakgi, 2007: 287). Elektronik paralardan en c¢ok
taninani ise bitcoindir. Bitcoin ilk olarak 2009 senesinde ortaya ¢ikmis olup 2018
senesinde 1  Dbitcoin 18 bin $§ seviyelerine kadar yiikselmistir

(https://www.btcturk.com/bilgi-platformu/bitcoin-tarihi/, 01.03.2019)

Elektronik Cek; Elektronik Cek Isleme ve Takas Sistemi, bilinen ismiyle gegit
bankalar arasi elektronik ortamda g¢eklerin goriintiilenip ¢abuk ve giivenli bir
mekanizma  aracilifiyla  bilgi  aligverisini  yapacak  bir  sistemdir
(https://www.ekonomist.kim/elektronik-cek-sistemi-nedir-1414.html,
01.03.2019).

Elektronik ¢ek sisteminde, yapilacak olan 6demeler kredi kartina gerek kalmadan
banka hesab1 bilgileri olanlarin e-ticaret sitesine girilmesi ile gergeklestirilir.
Kullanic1 bir bakimdan ticaret sitesine c¢ek keserek odemeyi gergeklestirir.
Bankadaki sistemler gerceklestirilen aktarimlar: her giin temizleyerek s6z edilen
hesapta aligverisin sona ermesi i¢in gerekli kosullarin yeterli olup olmadigini
denetlerler ve bu durumdan e-ticaret sitesini sifreli kanallarla bilgilendirirler. Bu
operasyonlar takas noktasi olarak isimlendirilen mali kurumlarca da idare
edilebilir. Kullanilmasi basit bir sistem olmakla beraber, daha genis kullanimi1
icin lazim olan sistemlerin mali alan tarafindan onaylanmasi gereklidir. Bu
hizmet {lkemizde herhangi bir kurumca heniiz tatbik edilmemistir

(http://eticaret.garanti.com.tr/icerik/goster.asp?t=a&c=1&i=44, 01.03.2019).

Elektronik Cuzdan; biitiin bankalar i¢in ve ayrica kredi kartlari bilgilerinin
korunmasi ve oyun sitelerindeki kendi puanlarini biriktirilmesi i¢in olusturulan

bir sistemdir.

Akilli Kart; Uzerinde mikrogip barindiran plastik banka kartidir. Bu kartlar klasik
kartlara kiyasla daha cok bilgi igcermektedir. Akilli kartlar spesifik bir
sifrelendirme kabiliyetine sahip oldugundan son derece giivenlidirler.
Kaybedilmesi ya da ¢alinmasi durumunda kullanici igin higbir risk barindirmaz,
zira bu kartlar1 sahibi disinda baskas1 katiyen kullanamaz. Herhangi bir e-ticaret

sitesinden aligveris yaparken akilli kartindan yararlanmak isteyen miisteri akill
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kart okuyuculu klavye ile akilli kartin1 kullanmaktadir. Miisterinin uzun formlar
doldurmasina ve emniyet kaygisi duymasina ihtiya¢ yoktur. Ayni zamanda
miisteri bir ATM (Automatic Teller Machine) makinesinden akilli karti ile
gergeklestirdigi biitiin aligveris kayitlarini inceleyebilme olanagina sahiptir. Bu
kartlarin bir niteligi de i¢inde bulunan mikrogiplere cesitli yerlerdeki bilgilerin
aktarilabilmesi sayesinde kredi kartlar1 ile ayn1 maksatla kullanilmasidir (Erdem

ve Efiloglu, 2002: 43).

E-ticaret bu denli genislerken beraberinde birtakim tedbir alinmasi gereken

Ogeleri getirmistir. Bu dgelerin baginda giivenlik unsurlar1 yer almaktadir.

4.6 Elektronik Ticarette Giivenlik Unsurlari

Is hacminin ¢ogalmasinin haricinde, firmanin miisteriye (B2C) E-ticaret teklifleri
Ozelligi de internetin ilk zamanlarindan bu yana miithim 6l¢iide farklilagmistir.
Ticari internet sitelerinin ilk kullanimi, misterilerin mal ve hizmet
kullanilabilirligini gorebildigi, fakat bunlar1 direkt satin alamadig elektronik bir
“vitrin” seklinde etki gostermekteydi. Giliniimiiziin internet siteleri, tabiki, bunun
Otesine geg¢mistir. Bu durum da, operasyon esnasinda hassas bireysel ve mali
bilgiler sistemli sekilde elde edildiginden, giivenlik ihtiyacini ¢ogaltmaya hizmet
etmektedir. E-ticaretin ilerlemekte oldugu dikkate alindiginda, giivenlik
metotlarinin incelenmesi gerektigini ve meydana gelen ortamin gilivenilir
oldugunu farz etmek miimkiindiir. Fakat maalesef ki, delillere gore, elektronik
ticaretin kullanim1 ¢ogaldik¢a, problemlerle kars1 karsiya kalan kullanict miktari

da ¢ogalmaktadir.

E-ticaret hizmeti hususunda kaygilanacak olduk¢ca ¢ok risk vardir.
Dolandiricilikla alakali hususlar bu iskolunun yalnizca bir bolimudir. Risklerin
bazilar1 biitiin internet tabanli sistemler i¢in son derece olagan olmasina karsin,
otekilerinin elektronik ticaret sitelerine karst bilhassa odaklanmasi daha

muhtemeldir.

Giiven insan yasamindaki en onemli degerlerin basinda gelir. Giiven, i¢inde
bulunulan ekonomik ortamdaki hizli degisim ve karmasa ortaminda yoneticiler
ve orgiitler icin de 6nemli hale gelmistir (Irge, 2016:4). Giiven ifadesi, iktisat,

sosyal psikoloji, toplum bilimi, yonetim, pazarlama ve enformasyon sistemleri
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alanlarinda pek c¢ok yazar tarafindan farkli yapilarda agiklanmistir. Gilivenin en
fazla bilinen agiklamalarindan biri su sekilde belirtilir: “Bir tarafin, digerinin

yetkisine bakmaksizin, mithim olan belirli bir faaliyeti yapacagi 6ngoriisiidiir”.

Elektronik ticarette miisteri giiveni ile alakali ti¢ faktor onemli bir yere sahiptir.
Bunlar, kurumsal, bireylerarast ve egilimsel gilivendir. Kurumsal giiven, bir
kiginin bir topluluktaki hukuki kanunlar ya da elektronik ticaret halinde oldugu
gibi kurumlara besledigi giiveni belirtmektedir. Bireylerarasi giiven, bir kisinin
baska bir partiye olan giivenini belirtmektedir. Egilimsel giiven ifadesi, psikolojik
arastirmalar1 temel almaktadir. Bu giiven, kisinin ¢ogunlukla glivenme kabiliyeti
manasina gelir ve kisinin diger kisilerin iyi niyetli ve giivenilir oldugu inancini
temel alir. Gilivenin egilimi ¢ogunlukla bir kisinin karakter merkezli bir niteligi
olarak disiiniiliir. Diger bir deyisle, bir kisinin karakteri ¢ogunlukla giivenme
egilimini ifade eder. Ayrica, bir kisinin glivene egilimi i¢sel olabilir ya da hayat
tecriibeleri esnasinda gelisme gosterebilir. Glivene egilim, bilhassa elektronik

ticaretin kullanilmas1 gibi yeni durumlarda mithimdir (Tan ve Sutherland, 2004:

175).

Giiven ve risk arasinda yer alan spesifik iligkinin yapis1 biitiiniiyle
algilanmamistir ve teorik detaylardan ka¢mistir. Bazi arastirmalar, giiveni
aciklamakta ve giiveni cesitli teorik yonlerle kavramsallagtirmak hususunda
mithim gelismeler kaydetmis olsa da, ileri donemlerdeki arastirmalar, miisteri
temelli e-ticaret kapsaminda risk ve giivenin vazifesini incelemektedir. Miisteri
tarafindan algilanan risk nedir ve neden giiven ydniinden miihimdir? Ilki, risk,
miisterinin, miisterinin att181 bir faaliyetle alakal1 belirsiz bir netice hususundaki
O0znel tecriibesi seklinde tanimlanir. Digeri, giliven agiklamasini ortadan
kaldirirsak, giivenin “bir partinin diger bir partinin faaliyetlerine karsi
savunmasiz olma arzusu” oldugu fikriyle basladig1 goriilebilmektedir. Bu hassas
olma gonilliligi, belirsizlik faktorii, yani risk almak gibi bir etkilesime ge¢me
arzusu anlamina gelmektedir. Bu nedenle, gliven ve risk ifadeleri birbirine
baglanmis gibi anlasilmaktadir, Bu da risk ifadesini giiven yoniinden miithim
duruma getirmektedir. Daha 6zel sekilde, miisteri tarafindan algilanan riskler,
glvenin Onciisii seklinde diisiiniilebilir. Zira glivene duyulan gereksinim, sadece
riskli bir durumda meydana gelir. Bu sebeple miisteri tarafindan algilanan risk

ifadesi guiven yoninden muhimdir (Dowling & R. Staelin, 1994: 326).

82



Gizlilik, hukuki bir ifade olarak ve yalniz birakilma hakki seklinde goriilebilir.
Gizlilik ayrica “kisiler, gruplar ya da kuruluslarin kendileri adina ne zaman, nasil
ve ne derecede bagkalarina iletildigini saptama iddias1” manasina da gelebilir.
Gizlilik yoninden, tiketicinin bir cevrimic¢i isletmenin tiiketicinin bilgisine
adaletli olacagi beklentisi seklinde giliven goriilebilir. Dort ana gizlilik grubu
bulunmaktadir: Bilgi gizliligi, bedensel gizlilik, iletisim gizliligi ve bdlgesel
gizliliktir. Internet gizliligi genellikle enformasyon gizliligidir. Enformasyon
gizliligi, kisinin kendisiyle alakali verileri denetleme yetenegi manasina gelir.
Bireysel istilalar, bireyler kisisel bilgileri ve kullanimlar1 iizerinde miihim
derecede kontrolde bulunamadiklar1 zaman meydana gelir. Kisiler gizlilik
problemlerine cesitli tepkiler gdstermektedir. Bu ¢esitliliklerin bir sebebi kiiltiirel
perspektif olabilmektedir (Shankar ve Urban, 2002: 426).

Cogunlukla gizlilik hakkindaki diisiincelerini, internet teknolojilerindeki bireysel
profesyonelliklerini, devletin roliinii ve isletmelerin misteri gizliliklerinin
korunmasindaki vazifesini nasil gordiiklerini algilamak da miithimdir. Bir kisinin
bu tip dis sartlarla alakali algilar1 bireysel niteliklere ve tecriibelere gore de
farklilagacaktir. Bu sebeple, miisteriler kisisel bilgilerin saglanmasinda ve
kullaniminda neyin adaletli ve neyin adaletli olmadig1 hususunda ¢esitli fikirlere

sahip olurlar (Malhotra vd., 2004: 364).

Veri ticaret saldirilart ve mali ya da kisisel bilgilerin suistimal edilmesi gibi
elektronik ticarette ¢esitli riskler, giivenlik riskleri meydana getirir. Bu nedenle,
giivenlik bu tip risklere karsi korumadir. Bilgi giivenligi 3 temel kisimdan
meydana gelir: Gizlilik, bitiinlik ve kullanilabilirliktir. Gizlilik, izinsiz
kullanicilara veri erisiminin ve aciga vurulmasinin kisitlandirilmasi ve izinsiz
kullanicilarin erisiminin ya da agiga vurulmasinin engellenmesi manasina gelir.
Diger bir ifadeyle, gizlilik, bilgilerin sadece izinli bireyler ya da kuruluslar
arasinda boliistilmesi giivencesidir. Kullanict kimlikleri ve kullanicilara 6zel
sifreler gibi kimlik dogrulama metotlar1 gizlilik hedefine erismede katki
saglayabilir. Oteki denetleme metotlari, tanimlannmis her kullanicinin
enformasyon sisteminin kaynaklarina ulasimini kisitlamak gibi gizliligi tesvik
eder. Ilaveten, gizlilik i¢in son derece ©onemli olan (ayrica biitiinliik ve
erigilebilirlik) kotii amagli ve casus yazilimlara, spam ve farkli saldirilara karsi

korumadir. Biitiinliikk ifadesi, enformasyon kaynaklarinin giivenilirligi ile
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alakalidir. Bilginin gayeleri i¢in yeteri kadar dogru olmasini temin etmek i¢in
kullanilir. Veriler orijinal ve tam olmalidir. Kullanilabilirlik, enformasyon
kaynaklarinin kullanilabilirligini belirtir. Sistem, gereksinim duyulan hallerde
gereksinim duyanlarin erisebilecegi verileri temin etmek, islemek ve

depolamaktan yukumludir (Belanger vd., 2002: 516-519).

4.7 Elektronik Ticarette Basar1 Faktorleri

Eski ¢alismalar, bilisim teknolojisi temelinin ¢evrimig¢i ¢alismak i¢in en miithim
faktorlerden biri oldugunu isaret etmektedir. Bu, ag ve agin suratinden meydana
gelir. Bundan baska, internetin bir bolimii ve elektronik ticaret ¢aligtiran bir
kanal olan World Wide Web (WW W), kullanicilar i¢in devasa bilgi kaynagi temin
eder. Internet kullanicilarinin geneli ayrica asir1 bilgi depolanmasi ile karsi
karsiyadir. Ilaveten, idareciler igin veri isleme ve ERP, CRM ve satis destek
sistemi gibi tliketicilere hizmet saglayan internet uygulamalari da oldukga

mihimdir (Chong, 2008: 468-492).

Elektronik ticareti sekillendiren diger bir faktor giivenlik ve gizliliktir. Bunlar,
miisterilerin hala isletmelerin giivenlik ve gizlilik politikalarina giivenmemeleri
nedeniyle ¢evrimig¢i firmalarin basarisiz olmalarina yol agmistir. Giivenlikleri,
0zel bilgilerinin suistimal edilmesi ve taraflarin kimliginin dogrulanmasi
hususunda kaygi duyulmaktadir. Cevrimigi operasyonlarla alakali g¢esitli iiriin
problemleri bulunmaktadir. Ornegin, ¢esitlilik, benzersizlik, mal ve hizmetlerin
niteligi gibi etmenler miisterilerin satin alma kararlar1 i¢in miihimdir (Mbonyane

ve Ladzani, 2011: 112).

Elektronik ticarette, internet siteleri miisterilere kendini tanitmak adina satis
promosyonu ve reklam gibi iyi pazarlama ugraslarina gereksinim duyar. Ayrica,
tiiketici memnuniyetini elde etmek i¢in satis sonrasi servis de gerekli olmaktadir.
Tuketiciler hizmetlerin niteliginden memnun kaldiklarinda, konu edilen internet
sitesinin Uriinlerine ya da hizmetlerine baglanma ihtimalleri daha fazladir. Satis
sonrast hizmetlerin aktif olmas1 firmalarin tiiketici giivenini ve memnuniyetini
devam ettirmelerine katki saglar. Ayrica, e-firmalarin gelismesi i¢in iyi bir

hedefleme ve yeni pazarlara girmek kaginilmazdir.
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Internetten calismak genellikle iiriinlerin uzak yerlerdeki ya da yabanci
iilkelerdeki tiiketicilere ulastirilmasin1 kapsar. Netice olarak, girisimcilerin
mallarin1 ambalajlamanin  ve tasimanin ehemmiyetini dikkate almalar
gerekecektir. Calismalar, triinleri kusursuz bir bi¢cimde ve zamaninda teslim

ederse B2C elektronik ticaretinin daha muvaffak olacagini isaret etmektedir.

Internet siteleri yonetimi, insan kaynaklari yonetimi ve kurumsal yeniden
yapilanmay1 kapsar. Internet sitesi sahipleri, farklilasan calisma seklinin
iistesinden gelmek i¢in elverisli bir nitelige sahip olmadik¢a elektronik ticaretten
biitiiniiyle faydalanamayacaklardir. Personellerinin, yonetim bilgi birikimini ve
tilketicilerine en iyi hizmeti nasil verecegi egitimini vermeleri zorunludur.
Elektronik ticaret sahipleri, idare giderlerini azaltmak icin is birligi yapmak
arzusunda olabilirler. Buna ilaveten, internet siteleri diizenli sekilde gelistirilmeli
ve giincel tutulmalidir. Her internet sitesinin sahibinin "etki alant ad1" i¢in kayit
yapmasi gerekmektedir. Dogru etki alant adini kullanmak is adina oldukg¢a yararl
olabilir. Etki alan1 adi sadece malin markasiyla alakali olmamali, ayrica
hatirlamas1 kolay olmalidir. Alan ad1 kaydi i¢in iyi bir yonetim ve taninabilir bir
alan adi1 kullanilmasi, is faktor imajlarini gelistirmesine ve marka adini1 yaymasina
yardimci olacaktir. Elektronik ticaretin uzun siireli gelismesine katkida bulunacak
bir dis faktor, devlet yonetiminin ¢evrimici isletme ve miisterilerin korunmasini
destekleme hususundaki olumlu yaklagimidir. Siibvansiyonlar, e-ticaretin
misteriler tarafindan 6ziimsenmesini etkileyen en mithim etmenlerdendir. Devlet
yonetimi, hukuki altyapi, miisterinin korunmasi, vergilendirme ve elektronik
ticaretle alakali diger kanunlar gibi tedbirlerin ve diizenlemelerin tatbik edilmesi

ile elektronik ticarete biiyiik yarar saglayabilir (Wagner, 2003: 46).

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri ile ortaya ¢ikan dijital liderlik, isletmenin
dijital dontlisiim slirecini hizlandirmakta, onun gelecekteki rekabet giicii ve yasam
siiresini etkilemektedir. Isletmelerde dijitallesme mimarlarinin dijital liderlerin
olacagi diisiiniilmektedir. Teknolojinin bu kadar ilerledigi, inovatik diisiincelerin
hizli bir sekilde arttig1, yapay zeka sistemlerinin giiniimiizde her an karsimiza
ciktig1 bir ortamda digital liderlik bunlarin gelisim siirecleriyle orantili olarak

onem kazanmaktadir (Irge, 2018: 21-26).

85



4.8 Elektronik Ticarette Kisitlar

Elektronik ticaretin farkli sekillerde kisitlar1 ve engelleri bulunmaktadir. Bunlar;

Orgilitler, miisteriler ve toplum i¢in olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmistir.

4.8.1 Orguitler icin elektronik ticaretin kisitlari

Turban ve digerlerine (2015)’e gore elektronik ticaretin teknik olmayan
kisitlamalar1 vardir. Bilhassa elektronik ticaretin firma ici gelistirme masrafinin
fazla olmasi, bilhassa da hata ve duraklamalar hususunda uzmanlik noksanligi
olmas1 halinde bu sinirlamalar ortaya ¢ikmaktadir. Ikincisi, tiiketicinin yetersiz
guvenlik ve gizlilik sunan e-finansal operasyonlar gergeklestirme hususundaki
giivensizligidir. Elektronik ticarete karst duyarli devlet diizenlemeleri ve
normlarinin disinda destek hizmetlerinin ilerletilmesindeki bir gecikme ile yani
pek cok hukuki problemin askida kalmasi da farkli bir kisitlamadir. Ozetle,
internet erisimi isletmeler i¢in masrafli olsa da, yiiz yiize islemlerin sayisinda bir
azalma giliven eksikligine yol agsa da, ¢ogu hallerde elektronik ticaretin gelecegi

giiven altina alinmaktadir (Turban vd., 2015: 27).

Kiiresel pazarlamaya dahil olan firmalar i¢in, elektronik ticaretin gelismesini
onleyen engelleri kesin bir bicimde belirlemek, dogru giris kararlar1 vermek ve
elverisli stratejiler ortaya koymak i¢in son derece onemlidir. Kotab ve Helsen
uluslararas: elektronik ticaretin alti yapisal engelini saptamistir. Bunlar: Dil,
kiltiir, kisisel bilgisayarlarin varligi, bilgisayar okuryazarligi ve bilgisi, erisim
ticretleri ve devlet diizenlemeleridir. Bunlara ilaveten firmalarin karsi karsiya
kaldig1 engeller arasinda bilgi noksanligi, diger mallarda yaris iistiinligii, vergi
sorunlari, belgeleme sorunlari, kurallara ters olan diizenlemeler, dil kullanim1 ve

giivenlik sorunlar1 da vardir (Simchi-Levi, 2008: 264).

4.8.2 Miisteriler icin elektronik ticaretin kisitlar

E-ticaret, bilgisayar aglar1 ve interneti kullanarak mal, hizmet ve bilgi saglama
ve satma olarak tanmimlanir. Elektronik ticaret, kiiresel ticaretin hudutlarini
ortadan kaldirarak uluslararast ticaret trendini hizlandirmaktadir. Pazar
buyumesi, mal kaynak fiyatlarinin azaltilmasi, etkinligin yiikseltilmesi,
operasyon masraflarinin ve enflasyonun azaltilmasi, belirsizligin diisiiriilmesi,

pazar bilgilerinin boliisiilmesi ve dagitim kanali etkinligine yardime1 olmak gibi
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iktisadi yararlardan faydalanir ve igsel bir iktisadi gelismede onemli bir rol
almaktadir.  Elektronik  ticaret, ulusal iktisadi ve imalatin hizli
uluslararasilasmasini ve var olan teknolojinin ilerlemesini gelistiren bir kaynak
haline gelebilmektedir. Gelismekte olan iilkelerde elektronik ticaretin temel
kaynaklar dahil olmak {izere genislemesinde ¢esitli engeller vardir. Altyapi,
cevresel faktdrler, egitim ve kiiltiirel sorunlar bu sorunlarin arasinda yer
almaktadir. Elektronik ticaret kullanimini yilikseltmenin miithim bir kosulu,
tliccarlar ve kullanicilarin, daha yiiksek nitelikle ¢alismasi, bilgi teknolojileri
okur yazarligi yapmast ve sosyo-kiiltirel gecmisleri ile Oziimsemesidir.
Elektronik ticaret 6ziimsemede ¢esitli engeller vardir. Bunlar, elektronik ticaret
ile alakali yiikksek giderler, elektronik ticaret tatbiklerinde teknik kaynak ve
uzmanlik eksikligi, elektronik ticaret teknolojisinin gii¢liigii ve yatirim getirisini

degerlendirmenin kompleksligidir (Molla ve Licker, 2005: 654).

4.8.3 Toplum igin elektronik ticaretin kisitlar:

Elektronik ticaretin yararlarinin haricinde, elektronik ticaretin gerek teknik
gerekse teknik olmayan kisitlamalar1 dikkate alinmistir. Turban ve digerleri,
eksik sistem giivenligi, giivenilirlik, normlar ve sonsuz iletisim protokolleri
olarak elektronik ticaretin teknik kisitlamalarini incelemektedir. Pek ¢ok alanda
telekomiinikasyon bant genisliklerinin  arttirillmas1  gerektigine  dikkat
cekmektedirler. Ayni zamanda, yazilim gelistirme araclarinin hala farklilagsma ve
ilerleme igerisinde olmast ve bunun neticesinde internet ve elektronik ticaret
yaziliminin var olan uygulama ve veritabanlariyla entegre edilmesi i¢in bir sorun
oldugu ifade edilmektedir. Bazi imalatc¢ilarin uzmanlk ihtiyaclarinin, 6zel
internet sunuculari, ag kaynaklar1 ve diger altyap: ilerlemeleri yoniinden hala

giderilmesi gerektigine vurgu yapmaktadir (Turban vd., 2015: 27).

Gelismekte olan iilkelerdeki elektronik ticaretin 6ziimsenmesinin Onlenmesinin
cok farkli sebepleri bulunmaktadir. Nedenler iilkeler arasinda genis capta
cesitlilik gosterir ve bunlarla en fazla iliskili olanlar: altyapiyr olanakli hale
getiren faktorler (teknoloji, BIT yeteneklerinin ag kullanilabilirligi, nitelikli
calisan); maliyet faktdrleri (BIT ekipmani ve aglarin masraflar1); giivenlik ve
giliven etmenleri (6deme metotlarinin belirsizligi ve hukuki c¢ergeveler), gli¢suz

dagitim lojistigi, ¢evrimici satin alimlarla alakali dokunma hissi noksanligi, iade
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mallarinda problemler bi¢giminde gruplanabilmektedir (Kamalabadi vd., 2008:
268).
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5. KURUMSAL IiTiBAR VE ALGILANAN RiSKiN TUKETICIi SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKISININ ISTATISTIK ANALIZI

5.1 Arastirmanin Konusu ve Kapsam

Calismanin bu boliimiinde, kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma
davranislarina olan etkisi arastirilmistir. 1k asamada, kurumsal itibar, algilanan
risk ve tiiketici satin alma davranislart 6lgeklerine Aciklayict Faktor Analizi
(AFA) uygulanmis, daha sonra elde edilen faktorler kullanilarak, hipotezlerin
sinanmast amagli korelesyon ve regresyon analizleri uygulanmistir.  Son
asamada, belirledigimiz demografik ve genel bilgiler, grup olarak ele alinarak
faktorler (boyutlar) icin anlamli farkliliin olup olmadigini belirlenmeye

calisilmistir.

5.2 Arastirmanin Onemi

Bilgi ve iletim teknolojisinin gelisimiyle diinya ekonomisindeki rekabet gozle
goriliir bicimde artmigtir. Klasik pazarlama yontemlerine, internet olanaklarini
da ekleyen kuruluslar, yalmizca belirli bir kitleye hitap etmek yerine,
tiretkenliklerini ve yaraticiliklarin1 arttiran uluslararas1 elektronik ticaret

baglantilar1 kurma sansini elde etmeye baslamiglardir.

Bu gelisimlerle tiiketiciler ve firmalar arasinda daha yakin bir iliski kurulmustur.
Elektronik ticaret kullanarak aligveris yapan tiiketicilerin kurumsal itibar ve
algilanan riski tiikketici satin alma davraniglarini direkt veya dolayli olarak
etkileyebilir. Bu iki degisken arasindaki dogrusal, dolayli ve anlamli iligki
tiketici satin alma davranislarinin belirlenmesinde mithim gelismeler ve
degisimler yaratabilir. Elektronik ticarette tiiketici satin alma davranislarina nasil
bakildigi, farkli 6rneklemler agisinda konumlandirilmasi biiyuk éneme sahiptir.
Yerli ve yabanci alanyazin incelendiginde tiiketici satin alma davraniglarinin
cesitli konularla bagdastirildigi goriiliirken, kurumsal itibar ve algilanan risk ile

ele alindig1 az calismada rastlanilmaktadir. Yapilan literatiir taramasinda
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Tiirkiye’de kurumsal itibar ve algilanan riskin alt boyutlarinin tiiketici satin alma
davranig alt boyutlariyla olan iliskileri ve etkilerinin ele alindig1 arastirmaya

rastlanilmamistir. Bu durum calismanin 6nemini artirmaktadir.

5.3 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci kurumsal itibar ve algilanan riskin elektronik ticarette
tiketici satin alma davranisina etkilerini incelemektir. Arastirma sorunsali,
elektronik ticarette yer alan tiiketici satin alma davranisinin, kurumsal itibar ve

algilanan riskten etkilenip etkilenmedigi iizerine olusturulmustur.

Bu dogrultuda tiiketici satin alma davraniglari ¢alismanin merkezini teskil etmis
ve bu model igerisinde tiiketici satin alma davranislarina hangi etmenin ne derece

etkili oldugu arastirilarak biitiinciil bir yap1 ortaya konulmaya calisilmistir.

5.4 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin ana hipotezi, kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma
davraniglar ile anlaml iliskili oldugu yoniiyledir. Ayrica, alt hipotez olarak
calismaya katki saglayacagi diisiinlilen bazi hipotezler gelistirilmistir. Karar
vericinin kisisel ve internetten aligsveris durumlarini yansitan demografik ve genel
bilgiler baglaminda; cinsiyeti, yas araligi, medeni durumu, egitim seviyesi,
meslegi, ortalama aylik geliri, internet magazalarinin ne siklikla ziyaret edildigi,
internet magazalarinda aligverise ne kadar para harcandig1 ve kag adet aligveris
yapildig1 ag¢isindan kurumsal itibar, algilanan risk ve tiiketici satin alma
davraniglarinin anlamli farklilik gosterdigi alt hipotezler olarak sinanacaktir.

Arastirma modeli ve olusturulan hipotezler asagida agiklanmistir.
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Bagimsiz Degisken

Bagimli Degisken

KURUMSAL ITIBAR

TUKETICI SATIN ALMA

ALGILANAN RISK

DAVRANISI
/ L Wkemmelyetgiii. Yakeek Kalie !

Odakhlik
- Marka Odakhhk

ra

;- 1. Performans Riski

! 2. Psikolojik Risk

i 3. Sosyal Risk

! 4 Finansal Risk

é & Gevrimigi Odeme Riski

3- Moda Odakhlk

4- Fiyat Odakhhk

5- Diglnmeden Dikkatsiz Aligveris
&- Aligkanlik, Marka Baglihg Odaklihk
7- Bilgi Karmagas! Yasama

8- Aligverigten Kaginma

3- Kararsizhk

Sekil 5.1: Tiiketici Satin Alma Davranis Modeli

Ayrica, algilanan risk

ve tiiketici satin alma davraniglar1 alt boyutlar1 ele alinarak

Cizelge 5.1°de sunulan hipotezler detayli sinanacaktir.

Cizelge 5.1: Arastirmanin Hipotezleri

YoOn

Hipotezler

Hi Ki—TSAD
(ana hipotez)

H. AR-—-TSAD
(ana hipotez)

Hs Alt hipotez

Kurumsal Itibar (KI) ile Tiiketici Satin Alma Davranislari
(TSAD) istatistik anlamli iligkilidir.

Algilanan Risk (AR) ile Tiiketici Satin Alma Davranislari
(TSAD) istatistik anlamli iligkilidir.

Cinsiyet, yas araligi, medeni durumu, egitim seviyesi, meslek,
ortalama aylik gelir, internet magazalarinin ne siklikla ziyaret
edildigi, internet magazalarinda aligverise ne kadar para
harcandig1 ve kag¢ adet aligveris yapildigi agisindan kurumsal
itibar, algilanan risk ve tiikketici satin alma davranislari istatistik
anlamli farklhilik gdstermektedir.

Kli: Kurumsal Itibar; AR: Algilanan Risk; TSAD: Tiiketici Satin Alma Davranist

5.5 Arastirmanin Varsayimlar ve Kisitlari

Calismaya katilan bireylerin 6l¢ekte bulunan sorulara cevap verirken, gercek

duygularini ve diisiincelerini ifade ettikleri kabul edilmistir. Katilimcilarin ankete

isteyerek yanit verdikleri ve anketi dogru ve eksiksiz bir sekilde yanitlandirdiklari

kabul edilmistir. Katilimecilarin, sorulara yanit verirken kelimeleri ger¢cek manasi
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ile anladiklar1 kabul edilmistir. Meydana gelebilecek kavramsal yanilgilar goz

ardi edilmistir.

Anketteki 6rneklem sayisinin artirilmasinda birtakim gii¢liikler meydana gelmis,
kisiler yogun olduklarini belirterek katilim gostermeyecegini ifade etmistir.
Ankete katilima olumlu bakmamalar1 6nemli bir kisit olarak sdylenebilir. Diger
bir kisit ise, anketin uygulandig: tarihler arasinda raporlu olan veya is yerinde

bulunmayan kisiler 6rneklem disinda kalmistir.

5.6 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Digital Turkiye 2018 E-Ticaret raporuna goOre internetten
alisveris yapan kisi sayist 31,7 milyon kisidir
(http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2018.pdf,

1.03.2019). Tiirkiye’de internetten alisveris yapan kisi sayisinin bu denli fazla
olmas1 sebebiyle anakiitleye ulagmak zaman ve maliyet acisindan zor olacaktir.
Bu sebeple arastirmamiz 6rnek kiitle ile sinirlandirilmistir. Fakat “Belli Evrenler
Igin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” tablosu incelendigi zaman, &rnek

kiitlemizin anakiitleyi temsil edebilmesi agisindan elverisli oldugu goriilmektedir.

Ornek kiitlenin belirlenebilmesi icin tesadiifi olmayan 6rnekleme yéntemlerinden
zaman ve maliyet sinirlamast oldugu ic¢in kolayda Ornekleme ydntemi tercih
edilmistir. Bu yontem, yalnizca ulasilabilmesi kolay olan kisilerin belirlenmesi
sonucu uygulanmaktadir. Arastirmanin ornek Kkutlesi, elektronik ticaret
sitelerinden aligveris yapan ve Istanbul’da yasayan 426 kisiden olusmaktadir. Bu
ornek kutlesi ile gereken kisi sayis1 saglanmigtir. 31,7 milyon kisi iizerinden
orneklem asagida formiildeki yontemle hesaplanmistir (Bag, 2010: 39).

n= N . p.gt
d N-1)+thp.g

n= (31.700.000)%(0.5)*(0,5)*(1.96)> =384
(0.03)2*(31.700.000-1)+ (1.96)2*(0.5)*(0.5)

Sekil 5.2: Orneklem Hesaplama
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Son yillarda, 6rneklem hacminin belirlenmesinde yukaridaki gibi klasik formiiller
yerine, “yapilacak olan analiz i¢in en az kag 6rneklem gerekli” oldugunu belirten
gii¢ analizi kullanilmaktadir. Kisaca, gili¢ analizi (power analysis) yapilacak her
analiz c¢esidi i¢in en az kag¢ Orneklem gerektigini ortaya koymaktadir. Bu
calismada hem grup farklilig1i hem de iliski analizi yapilacaktir. Ankete katilmay1
kabul eden sirket sayisinin robust (saglam) sonuclar iiretebilme yeteneginin
varlig1 i¢in Gli¢ (power) analiz G*POWER 3.1 siiriimii ile gergeklestirilmistir.
Calismalarda, istatistiksel giicin 1-f= 0.95 olmasinin yeterli oldugunu Cohen
(1988) ve Parajapati et al., (2010) ¢alismalarinda belirtmis, korelasyonlar ve grup
farklilig1 hesaplanacag: belirtilerek sonuglar elde edilmistir. Istatistik anlamlilik

0=0.05 alinmistir.

it G*Power 3.1.9.2 o ] 4
File Edit WYiew Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions | Protocal of power analyses

critical r =0.1541459
4 /'- ~
’ Y
44 ’ N
A
!
7 A
3 ra \
’ A
7 A
2 / \
7 Ay
Y, A
1 P o N
4 hY
~
_X <
0 - . r - ————— - T r - . - r —=
-0.2 -0.1 o 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5
[ Test family Statistical test
IExact j ’7|C0rrelation: Bivariate normal model j
 Type of power analysis
IA priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size j
 Input Pararneters  Cutput Parameters
Tail{s) IOne 'l Lower critical r I 0.1541491
Determine => | Correlation p H1 I 0.3 Upper critical r I 0.1541491
o err prob 0.0s Total sample size 115
Pawer {1-p err prob) 0.85 Actual power 0.9501151

Correlation p HO a

Options | *=% plot for arange of values | Calculate I

Sekil 5.3: Iliski Analizi I¢in Gii¢ Analizi Sonuglar1 Ekran Ciktis
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Gii¢ analizi sonucunda en az 115 6rneklem ile ¢alisilmasi durumunda ¢aligmanin

gecerliligi  belirlenmistir. Bu ¢alismada, 426 kisiyi kapsayan oOrneklem
kullanilmis, yapilacak iliski analizlerinin istatistik agidan uygunluk gosterecegi
belirlenmistir.
it G*Power 3.1.9.2 =l ]
File Edit Wiew Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions | Protocol of power analyses
critical t =1.65366
g \\
4 \
0.3 / \
/ \
!
! \\
0.2 4 ! AY
/ Y
'
/!
. B s e ~
X .
- -
0 = T T ™ T ™ T — T T T T T T T
= -2 -1 o 1 2 3 4 ]
[ Test family Statistical test
Ittests j ’7|Means: Difference between two independent means {owo groups) j
 Type of power analysis
IA priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size j
Input Pararmeters  Output Parameters
Tail{s) | One hd Moncentrality parameter & 3.53166248
Determine = | Effect size d 0s Critical t 1.6536580
o err prob 0.05 Df 174
Power (1-p err prob) 0.95 Sample size group 1 il
Allocation ratio M2 M1 1 Sample size group 2 g8
Total sample size 176
Actual power 0.89514254
=% plotfor arange of values | Calculate I

Sekil 5.4: Grup Farklilig1 Analizi i¢in Gii¢ Analizi Sonuglar1 Ekran Ciktist

Gii¢ analizi sonucunda grup farkliligi analizlerinde en az 176 oOrneklem ile
calisilmast durumunda ¢alismanin gecgerliligi belirlenmistir. Calismada, 426 kisi

icin uygunluk saglandig belirlenmistir.

5.7 Veri Toplama Araci

Anketin birinci bolimi demografik ve genel bilgileri iceren 11 sorudan
olusmustur. Demografik nitelikleri belirlemeye yonelik cinsiyet, yas araligi,
medeni durum, egitim durumu, meslegi, ortalama aylik geliri, internet
magazalarinin ne siklikla ziyaret edildigi, internet magazalarinda aligverise ne

kadar para harcandig1 ve kag adet aligveris yapildig1 vb. sorular kullanilmistir.
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Anketin ikinci boliimii “Kurumsal itibar” diizeyini 6l¢meye yoneliktir. Internet
perakende magaza alisverislerinde Kurumsal Itibar; Kim, Xu ve Koh (2004), Bart
vd. (2005), Chen ve Barnes (2007), Kim, Ferrin ve Rao (2008), Teo ve Liu (2007),
Chang ve Chen (2008), Park, Gunn ve Han (2012) ve Chang ve Fang (2013)
tarafindan gelistirilen, Tiirk¢e’ye cevirisi Oztiirk (2015) tarafindan yapilan 4
maddeli tek boyutlu “Kurumsal itibar Olgegi” ile dlgiilmiistiir. Bu gelistirilen
Ol¢ek, internet sitelerinden aligveris yapan tiiketicilere yonelik olarak gelistirilen
bir olgektir. Sadece internet kullanicisi olan tiiketiciler agisindan ele alinmasi

gerektigi i¢in bu dlcek tercih edilmistir.

Anketin iigiincii boliimii “Algilanan Risk” diizeyini 6l¢gmeye yoneliktir. Internet
perakende magaza aligverislerinde algilanan risk Hong ve Cha (2013) tarafindan
gelistirilen 18 maddeli 6 alt boyutlu bir yapidadir. Alt boyutlar; performans riski
3 madde (item), psikolojik risk 3 madde, sosyal risk 3 madde, finansal risk 3
madde, cevrimi¢i ©6deme riski 3 madde, teslimat riski 3 madde olarak

tasarlanmistir.

Anketin dordincl bolimi ise “Tiiketici Satin Alma Davranig” diizeyini 6l¢gmeye
yoneliktir. Tiiketici satin alma davranis diizeyini 6lgme amaciyla Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gelistirilen, Tiirk¢e’ye ¢evirisi Dursun, Alniacik ve
Kabaday1 (2013) tarafindan yapilan 22 maddeli 9 alt boyutlu “Tiiketici Satin
Alma Davranis Olgegi” kullanilmistir. Tiiketici Satin Alma Davranis1 dlcegi 4
maddeden olusan “yiiksek kalite odaklilik”, 4 maddeden olusan ‘“marka
odaklilik”, 2 maddeden olusan “moda odaklilik”, 2 maddeden olusan “fiyat
odaklilik”, 2 maddeden olusan “diisinmeden dikkatsiz alisveris”, 2 maddeden
olusan “bilgi karmagas1 yasama”, 2 maddeden olusan “marka baglilig1 odaklilik”,
2 maddeden olusan “aligveristen kaginma”, 2 maddeden olusan “kararsizlik™, alt

boyutlarindan olugsmaktadar.

Katilimcilardan “kesinlikle katilmiyorum” (1) “kesinlikle katiliyorum” (5)
bigiminde Likert formatinda ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Demografik

ve genel bilgiler sorular1 ise ¢oktan se¢meli yapida hazirlanmistir.
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5.8 Arastirma Yontemi

Calismada kullanilan 6lgekten elde edilen verilerin analizi IBM SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) 24.0 siirtimii ve Eviews 10.0 siiriimii kullanilarak
yapilmistir. Birinci asamada, demografik bilgilerin bulunmus oldugu genel
bilgilere iliskin yiizde ve siklik dagilimlar1 sunulmaktadir. Ikinci asamada,
calismada kullanilan 6lgeklere yonelik yiizde dagilimlari ve ortalama cevap ile
standart sapma gibi tanimsal istatistik bilgilerine yer verilmistir. Olceklere
yonelik Agiklayict Faktor Analizi (AFA) uygulanarak, elde edilen boyutlar icin
Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk normallik sinamalart yapilmistir.
Boyutlarin dagilimlar1 normal dagilima uymadigr igin grup farkliliklar
sinamasinda her bir ikili grup i¢in Mann-Whitney-U testi ve t¢lu ve fazla grup
icin de Kruskal Wallis testleri yapilmistir. Gruplar arasindaki farklarin kaynagini
tespit edebilmek ic¢in ortalama sira (Ortalama Sira) degerleri incelenmistir.
Olgegin dagiliminda normal dagilima uygunluk saglanamadigindan iliski
analizlerinin  smmanmasinda Kendall’s Tau b korelasyon analizinden
faydalanilmistir. Ayrica, iliskilerin belirlenmesine yonelik Regresyon Analizi
uygulanmistir. En kiiclik kareler varsayimlarinin saglanmasi amacgli Newey-West

algoritmasi ile regresyon ¢oziimleri yapilmistir.

5.9 Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari

5.9.1 Anketin guvenilirlik analizi

Bir 6lgegin giivenilirliginin test edilmesi i¢in en yaygin uygulanan testler;
“Cronbach Alpha, Ikiye Bélme (split), Paralel ve Mutlak Kesin Paralel (strict)”
seklindedir. Cronbach Alpha testi sonucunda elde edilen degerin %70’in lizerinde
olmas1 anketin bagarili oldugunu ifade etmektedir. Kimi arastirmacilar tarafindan
ise bu degerin %75’in lizerinde olmasi beklenmektedir. Diger giivenilirlik
kriterlerinin de %70’in iizerinde ¢ikmasi, anketin i¢ tutarliliginin saglandigini ve
cikarimlara giivenilebilecegini gdstermektedir. Cizelge 5.2°den goériilebilecegi
tizere her dort testin sonucunda da belirtilen ve olmas1 beklenen yilizde degerleri
giiven kriterini saglamistir. Dolayisiyla, oOrneklem sonuglarinin yiiksek

glivenirlilik degerleriyle tutarli ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Cizelge 5.2: Anketin Glivenilirlik Analizleri Sonuglari

Kriterler Anketin GlUvenirlik Sonug¢lar:
Cronbach_Alpha 0.877

Split 0.876-0.878

Parelel 0.877

Strict 0.878

Ele alinan biitlin giivenilirlik kriterleri %70 degerini gectigi ic¢in, uygulanan
anketin giivenilir oldugu, anketin kendi i¢inde tutarlilik gosterdigi, ulasilacak

sonuglarin gercek degerleri yansitacagi sonucu belirlenmistir.

5.9.2 Demografik 0zelliklere ve genel bilgilere iliskin siklik dagilimlar

Calismanin bu asamasinda, anketin birinci boliim sorulari olan demografik ve
genel 6zelliklere yonelik katilimeilarin cevaplarinin yiizde dagilim tablolar1 ve

yorumlara yer verilmistir.

Cizelge 5.3: Son Ug Ay Iginde Internet Magazalarindan Hangi Uriiniin Satin
Alindigina Yonelik Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Yuzde
Elektronik Urtnler 65 15,3
Hazir Giyim ve Tekstil Uriinleri 224 52,6
Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri 24 5,6
Gida Uriinleri 15 3,5
Temizlik Uranleri 7 1,6
Kitap ve Kirtasiye Uriinleri 40 9,4
Sinema, Tiyatro, Konser Bilet Hizmet 12 2,8
Ulasim, Rezervasyon ve Bilet Hizmet 29 6,8
Diger 10 2,3
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %52,6’s1 hazir giyim ve tekstil driinleri, %15,3°1
elektronik iiriinler, %9,41 kitap ve kirtasiye iiriinleri, %6,8°1 ulasim, rezervasyon
ve bilet hizmetleri, %5,6’s1 kozmetik ve kisisel bakim iriinleri, %3,5’1 gida
irlinleri, %2,8’1 sinema, tiyatro, konser bilet hizmetleri, %2,3’1 diger triinleri,

%1,6’s1 temizlik Griinlerini internet magazalarindan satin almistir.
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Cizelge 5.4: internet Magazalarin1 Ziyaret Etme Sikligina Yonelik Yiizde
Dagilim Tablosu

Frekans Yizde
Her Giln 153 35,9
Haftada birkac kez 173 40,6
Haftada bir kez 35 8,2
Ayda birka¢ kez 42 9,9
Ayda bir kez 14 3,3
Ayda bir kezden daha az siklikta 9 2,1
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %40,6’°s1 haftada birka¢ kez, %35,9’u hergiin, %9,9’u
ayda birkag¢ kez, %8,2’si haftada bir kez, %3,3’i ayda bir kez, %2,1’i ayda bir

kezden daha az siklikta internet magazalarini ziyaret etmektedir.

Cizelge 5.5: Son 3 Ay I¢inde Internet Magazalarinda Yapilan Alisveris Sikligina
Yonelik Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Yizde

1 kez 51 12,0
2 kez 94 22,1
3 kez 89 20,9
4 kez 49 11,5
5 kez 28 6,6

6 kez ve Uzeri 115 27,0
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %27’°si 6 kez ve lizeri, %22,1°1 2 kez, %20,9’u 3 kez,
%12’si 1 kez, %11,5’1 4 kez, %6,6’s1 5 kez internet magazalarindan aligveris

yapmaktadir.
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Cizelge 5.6: Son 3 Ay I¢inde Internet Magazalarinda Alisverise Harcanan Para
Miktarina Yonelik Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Ylzde
0-300 TL 135 31,7
301-600 TL 111 26,1
601-1100 TL 97 22,8
1101-2750 TL 83 19,5
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %31,7°si 0-300 TL , %26,1°1 301-600 TL, %22,8’1 601-
1100 TL, %19,5°11101-2750 TL aras1 son 3 ay igerisinde internet magazalarinda

aligverise para harcamistir.

Cizelge 5.7: Cinsiyet I¢in Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Yizde
Erkek 213 50
Kadin 213 50
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %50°s1 kadin, %50°’si1 ise erkektir.

Cizelge 5.8: Yas Icin Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Yuzde
19 - 25 59 13,8
26 - 34 182 42,7
35-44 154 36,2
45 - 54 31 7,3
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %42,7’s1 26-34, %36,2°si 35-44, %13,8’1 19-25, %7,3’1
45-54 yas araligindadir.
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Cizelge 5.9: Medeni Durum Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Ylzde
Bekar 210 493
Evli 216 50,7
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %50,7’si evli, %49,3’1 ise bekardir.

Cizelge 5.10: Egitim Durumu Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Yuzde
Ilkokul/Ortaokul ve alt1 8 1,9
Lise 52 12,2
Onlisans 23 5,4
Lisans 210 49,3
Yiksek Lisans/Doktora 133 31,2
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin  %49,3’i lisans, %31,2’si yliksek lisans/doktora,

%12,2’si lise, %5,4’°1 onlisans, %1,9’u ilkokul/ortaokul ve altt mezunudur.

Cizelge 5.11: Meslek Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Ylzde
Ozel Sektor Calisant 242 56,8
Kamu Sektori / Memur 64 15
Serbest Meslek/ Is Yeri Sahibi 61 14,3
Ogrenci 26 6,1
Is¢i 5 1,2
Calismiyor / Ev Hanimu / Issiz 23 54
Diger 5 1,2
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %56,8’1 6zel sektor calisani, %15°1 kamu sektorii /
memur, %14,3’1 serbest meslek/ is yeri sahibi, %6,1°1 6grenci, %5,4 1 calismiyor

/ ev hanimi / igsiz, %1,2’si 1s¢1, %1,2’°si diger meslek mensubudur.
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Cizelge 5.12: Ortalama Aylik Gelir Yiizde Dagilim Tablosu

Frekans Ylzde

1000 TL ve alt1 20 4.7
1001-2000 TL 17 4
2001- 3000 TL 54 12,7
3001-4000 TL 39 9,2
4001-5000 TL 59 13,8
5001-6000 TL 66 15,5
6001-7000 TL 36 8,5
7001-8000 TL 40 9,4
8001 TL ve Uzeri 95 22,3
Toplam 426 100

Arastirmaya katilanlarin %22,5’1 8001 TL ve iizeri, %15,5’1 5001-6000 TL,
%13,8°14001-5000 TL, %12,7’s1 2001- 3000 TL, %9,4°1i 7001-8000 TL, %9,2’si
3001-4000 TL, %38,5’1 6001-7000 TL, %4,7’si 1000 TL ve alt1, %4’i 1001-2000
TL ortalama aylik gelire sahiptir.

5.9.3 Olgeklere yonelik yiizde dagilim sonuglar:

Bu asamada, ¢alismada kullanilan kurumsal itibar 6lgegi, algilanan risk 6l¢egi ve
tiiketici satin alma davranis1 dlgeklerine verilen cevaplarin ylizde dagilimlar: ve

ortalama cevap ve standart sapma tanimsal istatistik degerleri sunulmustur.

Cizelge 5.13: Kurumsal Itibar Olgegine Yonelik Tanimsal Istatistik Bilgiler
Tablosu

£ g S
S £ 5 g g
=S 2 =z £ = £ Ss
=Z g = S X Sort = 7
ZE T % "8 7T
O | «& L O < v «®
. ¥ Y 7Z2, X X
Kurumsal Itibar
12.1. Aligveris  yaptigim
internet magazalar1 1iyi bir - 0,7 8 495 418 432 + 0,649

imaja sahiptir.
12.2. Algveris yaptigim

internet magazalari sahsen 07 23 127 615 228 403 0.715
glivendigim ' : ’ ' , ' = 0,
kurumlara/kisilere aittir.

+
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Cizelge 5.13(devam): Kurumsal itibar Olcegine Yonelik Tanimsal Istatistik
Bilgiler Tablosu

g 5
E E g §, = =
w8 8 S5 E ws= Ss
<~ = Z2E & <5ort = 7
FEE §5 = :E
s E & ~2 T FE
[N~ < L D < L «
_ ¥ M ¥ 77 - XY M
Kurumsal Itibar
%2...3. Internet magazalari itibarli 0.9 7 305 528 92 363 + 068
uriin/markalar satar.
12.4. Internet magazalari tarafindan 07 3 15 676 136 39 + 0778

satilan markalar1 tanirim.

En yiiksek cevap ortalamasi 4,32 ile birinci maddeye (alisveris yaptigim internet
magazalari iyi bir imaja sahiptir), en diisiik cevap ortalamasi ise, 3,63 ile Gi¢linc
maddeye (internet magazalari itibarli tiriin/markalar: satar) aittir. Katilimcilarin

geneli 3,97 genel cevap ortalamasi ile Slgegin Onermelerine “Katiliyorum”

yoniinde cevap vermistir.

Cizelge 5.14: Algilanan Risk Olcegine Yonelik Tanimsal Istatistik Bilgiler
Tablosu

g 5
E E 3 S g £

@8 8 S5 E o= Ss.

<~z > £E 5§ 5ot 2

=E E E£% 2 E B

zE © 22 T 3T

L« < v W < L «®

XX X 77 X XX
Performans Riski
13.1. Uriin kalitesi, internet
magazasinda bildirilenden daha diisiik 19 96 188 61,7 8 364 + 0,834
olabilir.
13.2. Uriin g6rinimii, internet
magazasinda gosterilen {irlin resminden 28 12 134 61,7 99 364 £ 0918
farkli olabilir.
13.3. Uriin boyutuyla ilgili verilen
reklam, internet magazasinda bulunan 23 13 19 573 82 35 £ 0,903

uruin boyutuyla farkli olabilir.
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Cizelge 5.14(devam): Algilanan Risk Olgegine Yénelik Tamimsal Istatistik
Bilgiler Tablosu

Ss.

I+

ort

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Psikolojik Risk

13.4. internet magazasindan {iriin alirsam
mutlu olurum.

o
N
:b
~

251 371

w
N
©

3,98

I+

0,89

13.5. Internet magazasindan iiriin
alirsam, gorsellerde belirtilen boyutlarda 14 23 343 397
olmuyor.

I+

3,17 0,85

=
»

}3..'6. Internet magazalar yiiksek kaliteli 254 50 178 54 16 208
urdin satmaz.

I+

0,89

Sosyal Risk

13.7. internet magazasindan bir iriin
alirsam arkadaslarim ve ailem tarafindan 39 55 33 21 0,7 171
diisiik sayginlikta karsilanirim.

I+

0,70

13.8. internet magazasindan bir iiriin
alirsam, arkadaglarim ve ailem tarafindan 37,3 55 54 16 09 174
olumsuz karsilanir.

I+

0,72

13.9. Internet magazasindan bir {iriin
alirsam, arkadaslarim ve ailem tarafindan 43,9 50 3,3 1,6 1,2 1,66
kiigiik diiserim.

I+

0,73

Finansal Risk

13.10. internet magazasindaki iiriin,
farkl bir yerdeki iiriinlerden daha pahali 94 46 26,3 16,2 26 257
olabilir.

I+

0,96

13.11. Ayni tiriinii farkl bir internet
magazasindan daha diisiik bir fiyatasatm 1,2 26 15 655 157 3,92
alabilecegimi diisiiniirim.

I+

0,72

13.12. internet magazasindan bir iiriin
alirsam, satis dolandiriciligi ve maddi 31 21 293 43,7 26 321
kayiba neden olabilir.

I+

0,91

Cevrimici Odeme Riski

13.13. internet magazasinin bir giivenlik
izleme araciyla donatilmis olup olmadigi 21 19 272 491 26 331
konusunda endigeliyim.

I+

0,88

13.14. internet magazasinin giivenlik

ozellikli bir oturum agma iglemi ile 23 17 246 528 35 339
donatilmis olup olmadigindan

endiselenirim.

I+

0,88

13.15. internet magazasinin miisterilerin
0zel bilgilerini uygun sekilde yonetip 21 13 225 5572 7 3,52
yonetmedigi konusunda endiseliyim.

I+

0,88
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Cizelge 5.14(devam): Algilanan Risk Olgegine Yonelik Tamimsal Istatistik

Bilgiler Tablosu

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum

Katiliyorum

ort

Kesinlikle
Katiliyorum

I+

Ss.

Teslimat Riski

13.16. internet magazasindan bir
iirlin alirsam, {iriiniin yanlis adrese
e <. 7,5
gidip gitmeyecegi konusunda
endiselerim olur.

13,8

1,9 238

I+

0,88

13.17. internet magazasindan bir
uriin alirsam, teslimat stirecinde 6,6
tiriiniin kaybolacagini diisliniiriim.

68

14,8

9,9

09 231

I+

0,77

13.18. internet magazasindan bir
iirlin alirsam, yanlis iiriiniin teslim

e o 4,9
edilip edilmeyecegi konusunda
endiselerim olur.

57

21,6

14,3

21 252

I+

0,87

Genel Ortalama

2,91

En yiiksek cevap ortalamasi tiim alt boyutlarda 3,98 ile dordiincii maddeye

(internet magazasindan iiriin alirsam mutlu olurum), en diisiik cevap ortalamasi

ise 1,66 ile dokuzuncu maddeye (internet magazasindan bir {iriin alirsam,

arkadaslarim ve ailem tarafindan kiigiik diiserim) aittir. Katilimcilarin geneli

Olcege 2,91 genel ortalama ile “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yo6niinde

cevap vermistir.

Cizelge 5.15: Tiiketici Satin Alma Davranis Olgegine Yonelik Tanimsal Istatistik

Bilgiler Tablosu

= 5
E E o i = =
<) 5 ; ié = L = Ss
Xz 2z =£ 3 XBort x >
=EE £ 2 =&
BEE =22 T T
L & «® S5 < L S
¥ MY M4 77 - V-
Yiiksek Kalite Odaklihk
14.1. Aldigim tirtinlerin
kalitelerinin yiiksek olmasi benim 0 14 59 646 282 419 = 0,6
icin ¢cok dnemlidir.
14.2. Konu bir iriin satin almak
olunca, eniyisiniyadaenkusursuz 0,2 38 106 61,3 242 405 = 0,7

olanini satin almaya ¢aligirim.
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Cizelge 5.15(devam): Tiiketici Satin Alma Davranis Olgegine Ydnelik Tanimsal
Istatistik Bilgiler Tablosu

g 5
EE s S g £
v 8 8 ié‘ 2 o B
Xz 2 £5 5 XSort £
C = = KRS = c =
zE & =% T 3%
L8 & v Y < L«
X M X Z7 MY X X
Yiiksek Kalite Odakhhk
14.3. Genellikle aligverislerimde kalitesi en 07 16 96 636 244 409+ 07

iyi olan iiriinii almaya calisirim.

14.4. Satin aldigim {irtinlere yonelik
standartlarim ve beklentilerim oldukca 0,7 54 148 646 146 3,87 = 0,7
yuksektir.

Marka Odakhhk

14.5. Genellikle daha pahali markalar1
tercih ederim.

14.6. Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar
kalitelidir.

14.7. S1ik magaza ve diikkanlar bana en iyi
urtint sunarlar

14.8. En ¢ok satilan markalar1 almay1
tercih ederim..

Moda Odakhlik

14.9. Siirekli olarak gardirobumu degisen
modaya uygun olarak yenilerim.

14.10. Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici
olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir

Fiyat Odakhhk

14.11. Cogunlukla indirimde olan iiriinleri
satin alirim.

14.12. Genellikle ne kadar para
harcadigima dikkat ederim.

Diisiinmeden Alsveris- Dikkatsizlik
14.13. Aligveris yaparken diistinmeden
karar veririm.

14.14. Sonrasinda pigman oldugum pek
¢ok dikkatsiz aligveris yapmisimdir.
Alskanhk- Marka Baghhg

14.15. Tekrar tekrar satin aldigim favorim
olan markalar vardir.

35 26 251 413 38 315+ 1

134 5 21,1 61 31 229+09

103 5 21,4 99 28 239+ 09

45 17 223 523 4 335+ 1

138 55 20 8,7 31 233+09

8,7 20 46,7 185 59 293+ 1

09 68 178 62 124 3,78+ 0,8

16 52 108 385 439 418 + 09

155 62 146 56 26 218+ 09

13,1 55 12,7 16,2 35 242+ 1

16 49 82 714 138 391+ 0,7

14.16. Hosuma giden bir iiriin ya da marka
buldugum zaman, onu kolay kolay 05 59 75 70,7 155 3,95+ 0,7
birakmam.
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Cizelge 5.15(devam): Tiiketici Satin Alma Davranis Olgegine Y6nelik Tanimsal
Istatistik Bilgiler Tablosu

Ss.

I+

ort

Katilmiyorum
Katiliyorum
Katillyorum

Ne katilmiyorum
Kesinlikle

Kesinlikle
Katilmiyorum
Ne katiliyorum

Bilgi Karmasasi Yasama

14.17. Uriinler hakkinda ne kadar fazla
sey Ogrenirsem aralarindan se¢im
yapmak da o kadar zorlantyorum.

N
H
\l
I+

42,3 30,3 0,9

o
w

3,18

14.1.8. Farkli iiriinlerle ilgili edindigim 31 19 188 552 38 337
bilgiler kafami karigmasina yol agiyor.

I+

0,9

Alsveristen Kacinma

14.19. Aligveris yapmak benim i¢in
zevkli bir aktivite degildir. 103 26 418 16 4 279

I+
[EEN

14.20. Magaza magaza dolagarak 33 17 174 505 12 351
aligveris yapmak zaman kaybidir.

I+
[EEN

Kararsizhk

14.21. Cok fazla marka secenegi

olmasindan dolay1 se¢im yaparken 33 21 20 523 35 332
aklim karigtyor.

14.22. ]?azen hangi magazadan aligveris 28 22 19 514 49 334
yapacagima karar vermem zor oluyor.

I+
[EEN

I+
[EEN

Genel Ortalama 3,3

En yiiksek cevap ortalamast 4,19 ile birinci maddeye (aldigim {iriinlerin
kalitelerinin yliksek olmas1 benim i¢in ¢ok dnemlidir), en diisiik cevap ortalamasi
ise, 2,18 ile on li¢lincli maddeye (aligveris yaparken diisinmeden karar veririm)
aittir. Katilimcilarin geneli 3,30 genel ortalamasi ile “Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum” y6niinde cevap vermistir.

5.9.4 Aciklayia1 faktor analizi (AFA) sonuglar:

Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida
iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar)
bulmay1, kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. Olceklere ydnelik
agiklayici faktdr analizi siirecinde dncelikle verilerin faktor analizine uygunlugu
test edilmistir. Buna gore, itibar 6l¢egi igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterligi iyi diizey olan 0,70 degerinin iizerinde 0,928 bulunmustur. Analize tabi

tutulan maddelerin tutarliligini 6lgen Bartlett kiiresellik testi istatistiksel olarak
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anlamli (2= 4658,40 ve p=0,000) bulunmustur. Algilanan risk 6l¢egi i¢cin, KMO
degeri 0,921 ve Bartlett kiiresellik testi istatistiksel olarak anlamli (x2= 5274,33
ve p=0,000) bulunmustur. Tiiketici satin alma davranisi 6l¢egi icin, KMO degeri
0,930 ve ve Bartlett kiresellik testi istatistiksel olarak anlamli (y2= 5540,79 ve
p=0,000) olarak elde edilmistir. Testler sonucunda AFA icin kullanilacak

orneklemin yeterli oldugu ve faktor analizinin uygunlugu belirlenmistir.

Veri setinin uygunlugunun yapilan testlerle onaylanmasinin ardindan faktor
yapisinin ortaya konulmasi amaciyla her dlgek i¢in faktér tutma yontemi olarak

“Varimax” dondiirme metodu ile temel bilesenler analizi ydontemi uygulanmistir.

Kurumsal itibar 6l¢egi i¢in faktor yapisinda, toplam varyansin %69.76’sini1
aciklayan 1 faktorlik yapi belirlenmistir. Algilanan risk i¢in toplam varyansin
%381.06’°s1n1 aciklayan 6 faktorliik yap1 ve tiiketici satin alma davranisi 6lgegi i¢in

toplam varyansin %86.48ini agiklayan 9 faktorliik yap1 elde edilmistir.

Cokluk vd., (2012) ¢alismasinda belirtildigi iizere, sosyal bilimlerde yapilan
calismalarda ¢ok faktorlii desenlerde agiklanan varyansin %40 ile %60 arasinda
olmas1 yeterli olarak kabul edilmektedir. Her dl¢ek i¢in toplam varyanstaki

degisimin faktorleri agiklama orani yeterli bulunmustur.

Anti-imaj matris diyagonal degerleri her {i¢ 6lgek i¢in 0.50 degerinin tizerinde
cikmustir. Itibar 6lgegi i¢in diyagonal degerler (0,58-0,85) araliginda, algilanan
risk olgegi icin (0,61-0,89) araliginda ve son olarak tiiketici satin alma
davraniglar1 6lgegi igin (0,56-0,82) araliginda elde edilmistir. Boylece, herhangi
bir soru ¢ikarma islemine gerek kalmamistir. Ayrica, faktdr analizi sonucunda
Extraction (¢ikarim) siitununda degeri 0,20°nin altinda kalan sorular Costello ve
Osborne (2005) calismasinda belirtildigi iizere, varyans degisime etkileri az
oldugu i¢in analiz disinda birakilmalidir. Bu ¢alismada, kullanilan {i¢ 6l¢ek i¢in
de extraction siitununda 0,20 degerinin altinda bir soru olmadig i¢in ¢ikarim
yapilmamis, tiim anket sorular1 kullanilmistir. Béylece, hem anti-imaj matrisin
diyagonal eleman degerleri hem de extraction siitunu degerleri herhangi bir soru

cikarma islemine gerek olmadigini ortaya koymustur.
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Cizelge 5.16: Kurumsal Itibar Olgegi A¢iklayici1 Faktdr Analizi Sonuglar

Cronbach
Acikladig alpha
. .. varyans: 69,76 (CA):0.910
Faktor 1: Kurumsal Itibar
Madde
Faktor yuki silinirse CA
1_2. 1 A_hsver_ls yaptigim internet magazalari iyi 692 0.908
bir imaja sahiptir.
12.2. Aligveris yaptigim internet magazalari 717 0.904
sahsen giivendigim kurumlara/kisilere aittir. ' '
12.3. Internet magazalari itibarli {irlin/markalar1 647 0.900
satar.
12.4. Internet magazalar1 tarafindan satilan 679 0.907

markalar1 tanirim.

Kurumsal itibar 6lgegi i¢in, AFA sonucunda her bir faktoriin toplam varyansi
aciklama ylizdeleri, faktorlere iliskin Cronbach Alpha (CA) degerleri, her bir
maddenin faktor agirlig1 degeri ve madde silinirse CA degerleri verilmistir. Dort
madde i¢in 1 faktorli yapt elde edilmistir. Madde silinirse CA degerleri, ana
boyutun CA degeri olan 0,910’dan daha kiiciik deger aldig1 i¢in yap1 gecgerliligi
i¢cin olumlu bir sinyal olmustur. Faktor agirlik degerleri 0,647-0,717 deger

araliginda elde edilmistir.

Cizelge 5.17: Algilanan Risk Olgegi Agiklayic1 Faktér Analizi Sonuglari

Acikladig Cronbach
varyans: alpha
Faktor 1: Performans Riski 19.75 (CA):0.919
Faktor Madde
yuka silinirse CA
13.1. Uriin kalitesi, internet magazasinda
bildirilenden daha diisiik olabilir. 0,643 0.916
1%.2. [.Jrunng?runuml.l, internet magaz'a.smda 0,69 0910
gosterilen tiriin resminden farkli olabilir.
13.3. Uriin boyutuyla ilgili verilen reklam, internet 0.705 0.912
magazasinda bulunan {iriin boyutuyla farkl olabilir. ’ '
Acikladig Cronbach
varyans: alpha
Faktor 2: Psikolojik Risk 17.01 (CA):0.917
Faktor Madde
yuka silinirse CA
13.4. Internet magazasindan iiriin alirsam mutlu 0,601 0911
olurum.
1%.5. Internet n_rla_gazasmdan iirlin alirsam, 0,718 0915
gorsellerde belirtilen boyutlarda olmuyor.
13.6. Internet magazalar yiiksek kaliteli iiriin 0,799 0913

satmaz.
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Cizelge 5.17(devam): Algilanan Risk Olcegi Aciklayic1 Faktdr Analizi Sonuglar:

Agikladigin ~ Cronbach
varyans: alpha
Faktor 3:Sosyal Risk 14.66 (CA):0.914
Faktor Madde
yukdi silinirse CA
13.7. Internet magazasindan bir iiriin alirsam
arkadagslarim ve ailem tarafindan disiik sayginlikta 0,715 0.913
karsilanirim.
13.8. Internet magazasindan bir iiriin alirsam, 0704 0.912
arkadaglarim ve ailem tarafindan olumsuz karsilanir. ' '
13.9. Internet magazasindan bir {iriin alirsam, 0719 0.909
arkadaslarim ve ailem tarafindan kii¢iik diiserim. ’ '
Ac¢ikladigit  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 4: Finansal Risk 12.37 (CA):0.912
Faktor Madde
yuki silinirse CA
13.10. Internet magazasindaki iiriin, farkl bir yerdeki
tiriinlerden daha pahali olabilir. 0,756 0.910
13.11. Ayn tiriinii farkli bir internet magazasindan daha 068 0.908
diisiik bir fiyata satin alabilecegimi diigiiniiriim. ' '
13.12. Internet magazasindan bir {iriin alirsam, satis 0703 0.905
dolandiricilig1 ve maddi kayiba neden olabilir. ’ '
Acikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 5: Cevrimici Odeme Riski 9.Nis (CA):0.909
Faktor Madde
yuki silinirse CA
13.13. Internet magazasinin bir giivenlik izleme araciyla
< o 0,734 0.908
donatilmis olup olmadig1 konusunda endiseliyim.
13.14. Internet magazasimin giivenlik 6zellikli bir oturum
acma islemi ile donatilmis olup olmadigindan 0,787 0.906
endiselenirim.
13.15. Internet magazasinin miisterilerin 6zel bilgilerini
uygun sekilde yonetip yonetmedigi konusunda 0,663 0.905
endigeliyim.
Acikladign ~ Cronbach
. A . - varyans: alpha
Faktor 6: Teslimat Riski 823 (CA):0.907
Faktor Madde
yuku silinirse CA
13.16. Internet magazasindan bir {iriin alirsam, iiriiniin
yanlis adrese gidip gitmeyecegi konusunda endiselerim 0,78 0.903
olur.
13.17. Internet magazasindan bir {iriin alirsam, teslimat
T, < I 0,805 0.901
siirecinde {irliniin kaybolacagini diigiiniiriim.
13.18. Internet magazasindan bir {iriin alirsam, yanlis
{irliniin teslim edilip edilmeyecegi konusunda 0,774 0.902

endiselerim olur.
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Toplam varyansin %81.06’sin1 agiklayan 6 alt boyut elde edilmistir. Madde
silinirse CA degerleri anaboyut CA degerinden diisiiktiir, yap1 gecerliligi i¢in
olumlu sonuglar elde edilmistir. Faktor agirlik degerleri 0,601-0,805 deger

araliginda elde edilmistir.

Cizelge 5.18: Tiiketici Satin Alma Davranist Olcegi Aciklayict Faktdr Analizi
Sonuglari

Acikladign  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 1: Yiiksek Kalite Odakhlik 19.45 (CA):0.929
Faktor Madde
yuki silinirse CA
14 1. Aldlglm ﬁ_riinlerm kalitelerinin yiiksek olmas1 benim 0,755 0.928
icin cok nemlidir.
14.2. Konu bir {iriin satin almak olunca, en iyisini ya da 0,692 0.925
en kusursuz olanini satin almaya calisirim.
14.3. Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan {iriinii 0,605 0.919
almaya galigirim.
14.4. Satin aldigim iirlinlere yonelik standartlarim ve
beklentilerim oldukca yiksektir. 0,656 0.913
Acikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktér 2: Marka Odakliik 17.23 (CA):0.926
Faktor Madde
yuki silinirse CA
14.5. Genellikle daha pahali markalari tercih ederim. 0,739 0.922
14.6. Bir iirlin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 0,671 0.923
14.7. Sik magaza ve diikkanlar bana en iyi Urnd sunarlar. 0,644 0.918
14.8. En ¢ok satilan markalar1 almay1 tercih ederim. 0,639 0.915
Agikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 3:Moda Odakhihk 13.95 (CA):0.923
Faktor Madde
yuki silinirse CA
14.9. Stirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun 0,805 0.920
olarak yenilerim.
14.10. Tarzzmin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim
icin cok Gnemlidir. 0,795 0.919
Ac¢ikladizan  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 4: Fiyat Odakhlhk 10.56 (CA):0.919
Faktor Madde
yuku silinirse CA
14.11.Cogunlukla indirimde olan iirlinleri satin alirim. 0,722 0.916
14.12. Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat 0.659 0.914

ederim.
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Cizelge 5.18(devam): Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olgegi Agiklayici Faktor

Analizi Sonuglari

Acikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 5: Diisiitnmeden-Dikkatsiz Alisveris 9.80 (CA):0915
) Madde
Faktor e
kil silinirse
y CA
14.13. Aligveris yaparken diigiinmeden karar veririm. 0,803 0.912
14.14. Sonrasmda pisman oldugum pek cok dikkatsiz 0,766 0910
aligveris yapmisimdir.
Acikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 6: Ahskanlhik-Marka Baghhgi Odakhhik 8.03 (CA):0912
; Madde
Faktor g
kil silinirse
y CA
14.15. Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar 0,65 0911
vardir.
14.16. Hosuma giden bir {irlin ya da marka buldugum 0,811 0.908
zaman, onu kolay kolay birakmam.
Acikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 7: Bilgi Karmasasi1 Yasama 7.2 (CA):0.910
) Madde
Faktor e
kil silinirse
y CA
14.17. Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem
: 0,703 0.905
aralarindan se¢im yapmak da o kadar zorlaniyorum.
14.18. Farkl tiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafam 0,714 0.902
karigmasina yol agtyor
Acikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 8: Ahsveristen Kacinma 5.48 (CA):0.909
) Madde
Faktor e
kil silinirse
y CA
14;1‘9.'A11$V6r1$ yapmak benim igin zevkli bir aktivite 0,773 0.905
degildir.
14.20. Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak 0,812 0.900
zaman kaybidir.
Acikladigi  Cronbach
varyans: alpha
Faktor 9: Kararsizhik 4.77 (CA):0.907
) Madde
Faktor e
ki silinirse
y CA
14.?1. Cok fazla marka secenegi olmasindan dolay1 0,607 0.902
se¢im yaparken aklim karigiyor.
14.22. Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima 0,834 0.904

karar vermem zor oluyor
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Toplam varyansin %86,48’ini agiklayan 9 alt boyut elde edilmistir. Bu 6l¢ek i¢in
de madde silinirse CA degerleri anaboyut CA degerinden diisiiktiir, yap1
gegerliligi i¢in olumlu sonuglar elde edilmistir. Faktor agirlik degerleri 0,605 -

0,834 deger araliginda elde edilmistir.

5.9.5 Boyutlara yonelik normallik testi

Caligmada hipotezlerin sinanmasina yonelik analizler i¢in kullanilacak yontemin
secilmesi i¢in verilerin normal dagilip dagilmamasi belirleyici olmaktadir. Bu
nedenle SPSS programi i¢inde yer alan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk

normallik testleri uygulanmigtir.

Cizelge 5.19: Boyutlara Yonelik Normallik Testi Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik  s.d. p Istatistik s.d. p
Kurumsal tibar 141 426 .000 951 426 .000
Performans Riski .269 426 .000 872 426 .000
Psikolojik risk 128 426 .000 .956 426 .000
Sosyal Risk 234 426 .000 776 426 .000
Finansal Risk 190 426 .000 .925 426 .000
Cevrimici Odeme Riski 139 426 .000 .938 426 .000
Teslimat Riski .299 426 .000 .838 426 .000
Yiksek Kalite Odaklilik 222 426 .000 .897 426 .000
Marka Oodaklilik 162 426 .000 .959 426 .000
Moda Odaklilik .202 426 .000 .930 426 .000
Fiyat Odaklilik .204 426 .000 .890 426 .000
Diisiinmeden Aligveris, Dikk. .284 426 .000 .881 426 .000
Marka Baglilik .339 426 .000 794 426 .000
Bilgi Karmasasi Yasama .378 426 .000 .834 426 .000
Aligveristen Kaginma 294 426 .000 .869 426 .000
Kararsizlik .266 426 .000 877 426 .000
Algilanan Risk 372 426 .000 .823 426 .000
Tiiketici Satin Alma Davranig .109 426 .000 .906 426 .000

Goriilecegi tizere her iki normallik testi sonucunda p<0.05 oldugundan normal
dagilimin saglanmadigini belirten H1 hipotezi kabul edilir. Bu durumda grup
farkliligi  analizlerinde non-parametrik yontemler kullanilacaktir. Grup
farkliliklarinin analizinde 2 grup i¢cin Mann-Whitney-U testi ile 3 ve Uzeri grup

icin Kruskal Wallis testi uygulanacaktir. Korelasyon analizi i¢in normallik
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saglanmadigindan, normal dagilim gerektiren Pearson iliski analizi yerine

Kendall’s-Tau-b iliski analizi kullanilacaktir.

5.9.6 Korelasyon analizi sonuglari

Calismanin ana hipotezlerinin sinanmasi amagli modelsiz iliski 6lgme yontemi
olan korelasyon analizi uygulanmistir. Faktor analiz yardimiyla elde edilen
faktorler (boyutlar) normal dagilimi saglamadigi i¢in Kendall’s Tau-b iligki
analizi kullanilmistir. {1k asamada kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranisi
ve alt boyutlar1 arasindaki iligkiler ile ikinci asamada algilanan risk ve alt
boyutlar1 ile tiiketici satin alma davranisi ve alt boyutlar1 arasindaki iliskiler

verilmigtir.
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Cizelge 5.20: Kurumsal Itibar ve Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

_ E s X Lo} = = =< é -
SE| Y3 S 3 3 23 | Ez8 is8Z| FEZ 23 5 23 &
¢-| &8 |23 | 23 | "3 |E=x %% 35| 22 | ;| iVé

s a 0O @ < ~ =

Kurumsal itibar r 1,000 | 0,173* | 0,073* | 0,013 | 0,213* -0,116* | 0,140* | 0,015 0,034 | 0,096* | 0,085%

p . 0,000 0,036 | 0,719 0,000 0,002 0,000 | 0,684 0,340 0,009 0,013

Yiiksek Kalite r 1,000 | 0,180* | 0,125* | 0,017 0,050 0,272* | 0,100 | -0,062 0,057 | 0,334*

Odakhlik p 0,000 | 0001 | 0,646 0,187 0,000 | 0,007 | 0094 | 0135 | 0,000

Marka Odakhiik | r 1,000 | 0,331* | -0,059 0,194* 0,033 | 0,125 | 0,511*

p 0,000 0,103 0,000 0,359 0,001 0,000

Moda Odaklilik r 1,000 | -0,133* 0,150* -0,246* | 0,002 | 0,497*

p 0,000 0,000 0,000 0,950 0,000
Fiyat Odakhihk r 1,000 0,121* 0,151* | 0,268* | -0,074*
p 0,002 0,000 0,000 0,038

Diisiinmeden r 0,066 -0,101* | -0,031 | 0,379*

Alsveris,

Dikkatsialik p 0,097 0,007 0,426 0,000

Marka Baghhg r 1,000 0,028 0,075 0,380*

Odakliik 5 0,471 0,057 0,000

Bilgi Karmasasi r 0,075* 0,382* 0,360*

Yasama 0 0,041 0,000 0,000

Aligveristen r 1,000 0,239* -0,089*

Kaginma P 0,000 0,011

Kararsizhk r 1,000 0,260*

P 0,000

Tiiketici Satin Alma r 1,000

Davramsi D

*0.05 i¢in anlamlr iligki
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Kurumsal itibar boyutu; tiiketici milkemmeliyetgilik/ yliksek kalite odaklilik
boyutunu %17,3 oraninda (r=0,173, p=0,000), marka odaklilik- fiyat=Kkalite
bilinci boyutunu %7,3 oraninda (r=0,073, p=0,036), fiyat odaklilik boyutunu
%21,3 oraninda (r=0,213, p=0,000), aligkanlik- marka baglhlig1 odaklilik
boyutunu %14 oraninda (r=0,140, p=0,000), kararsizlik boyutunu %9,6 oraninda
(r=0,096, p=0,009) ve satin alma davranisint %8,5 oraninda (r=0,085, p=0,013)
pozitif yonde(arttiric1) etkilerken, diisinmeden alisveris-dikkatsizlik boyutunu
ise %11,6 oraninda (r=-0,116, p=0,002) negatif yonde(azaltici) etkilemektedir.

Tiiketici milkemmeliyetgilik/ yliksek kalite odaklilik boyutu; tiiketici marka
odaklilik- fiyat=Kkalite bilinci boyutunu %18 oraninda (r=0,180, p=0,000), moda
odaklilik boyutunu %12,5 oraninda (r=0,125, p=0,001), aliskanlik- marka
baglilig1 odaklilik boyutunu %27,2 oraninda (r=0,272, p=0,000), bilgi karmasasi
yasama boyutunu %10 oraninda (r=0,100, p=0,007) ve satin alma davranigini

%33,4 oraninda (r=0,334, p=0,000) pozitif yonde(arttirici) etkilemektedir.

Tiiketici marka odaklilik- fiyat=kalite bilinci boyutu; tiiketici moda odaklilik
boyutunu %33,1 oraninda (r=0,331, p=0,000), diisinmeden aligveris-dikkatsizlik
boyutunu %18,4 oraninda (r=0,184, p=0,000), aliskanlik- marka baglilig
odaklilik boyutunu %19,4 oraninda (r=0,194, p=0,000), bilgi karmasas1 yasama
boyutunu %7,4 oraninda (r=0,074, p=0,041), kararsizlik boyutunu %12,5
oraninda (r=0,125, p=0,001) ve satin alma davranisin1 %51,1 oraninda (r=0,511,

p=0,000) pozitif yonde(arttirict) etkilemektedir.

Tiiketici moda odaklilik boyutu; tiiketici fiyat odaklilik boyutunu %13,3 oraninda
(r=-0,133, p=0,000), aligveristen kaginma boyutunu ise %?24,6 oraninda (r=-
0,246, p=0,000) negatif yonde(azaltici) etkilerken, diisiinmeden aligveris-
dikkatsizlik boyutunu %?26,2 oraninda (r=0,262, p=0,000), aliskanlik- marka
baglilig1 odaklilik boyutunu %15 oraninda (r=0,150, p=0,000), bilgi karmasasi
yasama boyutunu %8,2 oraninda (r=0,082, p=0,028) ve satin alma davranisini

%49,7 oraninda (r=0,497, p=0,000) pozitif yonde(arttirici) etkilemektedir.

Tiiketici fiyat odaklilik boyutu; diisiinmeden alisveris-dikkatsizlik boyutunu
%33,2 oraninda (r=-0,332, p=0,000), satin alma davranisini ise %7,4 oraninda
(r=-0,074, p=0,038) negatif yonde(azaltici) etkilerken, aliskanlik- marka baglilig1
odaklilik boyutunu %12,1 oraninda (r=0,121, p=0,002), alisveristen kaginma
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boyutunu %15,1 oraninda (r=0,151, p=0,000) ve kararsizlik boyutunu %26,8
oraninda (r=0,268, p=0,000) pozitif yonde(arttiric1) etkilemektedir.

Tiiketici diisinmeden alisveris-dikkatsizlik boyutu; bilgi karmasasi yasama
boyutunu %12,8 oraninda (r=0,128, p=0,001), satin alma davranisin1 ise %37,9
oraninda (r=0,379, p=0,000) pozitif yonde(arttirici) etkilerken, aligveristen
kaginma boyutunu ise %10,1 oraninda (r=-0,101, p=0,007) negatif

yonde(azaltici) etkilemektedir.

Tiiketici aligkanlik- marka bagliligr odaklilik boyutu; bilgi karmasasi yasama
boyutunu %16 oraninda (r=0,160, p=0,000), satin alma davranisini ise %38
oraninda (r=0,380, p=0,000) pozitif yonde(arttirici) etkilemektedir.

Tiiketici bilgi karmasasi yasama boyutu; alisveristen kacinma boyutunu %7,5
oraninda  (r=0,075, p=0,041), kararsizlik boyutunu %38,2 oraninda (r=0,382,
p=0,000), satin alma davranisini ise %36 oraninda (r=0,360, p=0,000) pozitif
yonde(arttirici) etkilemektedir.

Tiketici aligveristen kaginma boyutu; kararsizlik boyutunu %23,9 oraninda
(r=0,239, p=0,000) pozitif yonde(arttirici), satin alma davranisini ise %38,9
oraninda (r=-0,089, p=0,011) negatif yonde(azaltic1) etkilemektedir.

Tiiketici kararsizlik boyutu satin alma davranisint %26 oraninda (r=0,260,

p=0,000) pozitif yonde(arttirici) etkilemektedir.
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Cizelge 5.21: Algilanan Risk ve Tiiketici Davranislar1 Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

< « g @ é = o5 Z = = %
2 = = = = = = & E
e || x| 2| 2| & |3 | 2|28 % |§ | |=2|%|5¢
© x = - o - Y ¢ Az = 3 S Nl m = %« N = 2
= 2| £ g |Ee| 8 | %2 | 2| S S |E€g sZ | Sg|€E| ¢ 5 g a
Sgl © g c || E | 82 | ¥=2| 2 s | 528 22 | 25| 28| & = | s
S9 3 z = 28| 2 | 38| =8| = S | 2E2x sSE | 22| 25| s | £ E
gl & 3 T |80l & | 8|58 = E |ASB[ =S [BE [S2] ¥ = | E=
r 1 0,135* | 0,131* | 0,276* | 0,347* | 0,090* -0,043 0,042 -0,061 | 0,144* -0,061 0,057 0,058 0,098* | 0,238* | 0,507* | 0,081*
Performans Riski
p . 0 0,001 0 0 0,019 0,248 0,246 0,102 0 0,11 0,143 0,118 0,008 0 0 0,023
r 1 -0,048 | 0,298* | 0,211* 0 2;37* -0,001 0,104* | -0,027 | 0,313* | -0,182* 0,06 0,057 0,134* | 0,320* | 0,363* | 0,078*
Psikolojik Risk :
p . 0,207 0 0 0 0,986 0,003 0,457 0 0 0,109 0,112 0 0 0 0,021
r 1 0,049 0,143* | 0,121* | -0,117* | 0,133* | 0,101* | -0,053 0,117* -0,209* 0,057 0,067 0,083* | 0,253* | 0,077*
Sosyal Risk
p . 0,195 0 0,003 0,003 0 0,01 0,179 0,003 0 0,151 0,085 0,038 0 0,04
r 1 0,440* -0,01 0,016 0,018 0 1-16* 0,310* | -0,192* 0,068 0,088* | 0,247* | 0,238* | 0,577* 0,352
Finansal Risk :
p . 0 0,788 0,665 0,612 0,001 0 0 0,072 0,015 0 0 0 0,374
. r 1 0,109* -0,016 0,04 -0,072 | 0,189* | -0,080* 0,127* 0,110* | 0,203* | 0,219* | 0,651* 0,06
Cevrimici Odeme Riski
p . 0,004 0,668 0,267 0,052 0 0,033 0,001 0,003 0 0 0 0,089
r 1 -0,024 -0,03 -0,008 . « | 0137 -0,039 0,03 -0,002 . « | 0,093* -0,05
Teslimat Riski 0,156 0,101
p . 0,523 0,414 0,83 0 0 0,332 0,428 0,966 0,009 0,01 0,168
r 1 0,180* | 0,125* | 0,017 0,05 0,272* 0,100* | -0,062 0,057 -0,035 0,334*
Yiiksek Kalite Odaklihk
p . 0 0,001 0,646 0,187 0 0,007 0,094 0,135 0,323 0
r 1 0,331* | -0,059 0,184* 0,194* 0,074* | -0,033 | 0,125* | 0,080* | 0,511*
Marka Odakhlik
p . 0 0,103 0 0 0,041 0,359 0,001 0,018 0
r 1 . « | 0,262* 0,150* 0,082* y ~ | 0,002 -0,054 0,497*
Moda Odaklilik 0,133 0,246
p . 0 0 0 0,028 0 0,95 0,123 0
r 1 -0,332* 0,121* 0,053 0,151* | 0,268* | 0,255* | -0,074*
Fiyat Odakhhk
p . 0 0,002 0,156 0 0 0 0,038

*0.05 igin anlaml1 iligki
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Cizelge 5.21(devam): Algilanan Risk ve Tiiketici Davranislar1 Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

X — 24 z
2 X = 3 2 = = £ =
2 o X -~ 5 T T = g = = 5 = = £
s lx|2|Z e | | Sx| 2 2| 2|25 .o i /2| 3|8 |2z
E| 2| 5| E|Eg| £ |32 |5 s5| C|E58 83 835¢E| ¢ |5 |29
Szl ¢S 3 S = € £ & = X X © = - S > 8l ==X 8§ 2 £ s Y o «
SH 2| 2| S| 28| 3| 38 |83 88| 2 |22 25258 23| 3 | 22| 2E
ol £ [ [T [SO0| £ | S0 |SS|20| & |8%5|228|ddy] I | % | S| £F
Diigiinmeden r 1 0066 | 0128* | 161* 0,031 | 4 163* 0,379*
Abgveris,/Dikkatsizlik D . 0097 | 0001 | 0007 | 0426 | 0,004 0
r 1 0,160* | 0,028 0,075 0,053 0,380*
Marka Baghhg Odaklhilik
p . 0 0,471 0,057 0,148 0
r 1 0,075* | 0,382* | 0,097* | 0,360*
Bilgi Karmasas1 Yasama
p 0,041 0 0,006 0
r 1 0,239* | 0,224* | -0,089*
Alisveristen Kacinma
p . 0 0 0,011
r 1 0,295* | 0,260*
Kararsizhk
p 0 0
r 1 0,079*
Algilanan Risk
p . 0,018
r 1
Tiiketici Satin Alma Davramsi
p

*0.05 igin anlamlr iliski
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Performans riski boyutu; psikolojik risk boyutunu %13,5 oraninda (r=0,135,
p=0,000), sosyal risk boyutunu %13,1 oraninda (r=0,131, p=0,001), finansal risk
boyutunu %27,6 oraninda (r=0,276, p=0,000), ¢evrimi¢i 6deme riski boyutunu
%34,7 oraninda (r=0,347, p=0,000), teslimat riski boyutunu %9 oraninda
(r=0,090, p=0,019), tiiketici fiyat odaklilik boyutunu %14,4 oraninda (r=0,144,
p=0,000), tiiketici aligveristen kaginma boyutunu %9,8 oraninda (r=0,098,
p=0,008), tiiketici kararsizlik boyutunu %?23,8 oraninda (r=0,238, p=0,000),
algilanan risk boyutunu %350,7 oraninda (r=0,507, p=0,000), tiikketici satin alma
davranigint ise %S8,1 oraninda (r=0,081, p=0,023) pozitif yodnde(arttirici)
etkilemektedir.

Psikolojik risk boyutu; finansal risk boyutunu %29,8 oraninda (r=0,298,
p=0,000), ¢cevrimi¢i 6deme riski boyutunu %21,1 oraninda (r=0,211, p=0,000),
tiiketici marka odaklilik boyutunu %10,4 oraninda (r=0,104, p=0,003), tiiketici
fiyat odaklilik boyutunu %31,3 oraninda (r=0,313, p=0,000), tiiketici aligveristen
kaginma boyutunu %13,4 oraninda (r=0,134, p=0,000), tiiketici kararsizlik
boyutunu %32 oraninda (r=0,320, p=0,000), algilanan risk boyutunu %36,3
oraninda (r=0,363, p=0,000), tiketici satin alma davranisint %7,8 oraninda
(r=0,078, p=0,021) pozitif yodnde(arttirict), teslimat riski boyutunu %28,7
oraninda (r=-0,287, p=0,000) ve tiiketici diislinmeden alisveris-dikkatsizlik
boyutunu ise %18,2 oraninda (r=-0,182, p=0,000) negatif yonde(azaltici)
etkilemektedir.

Sosyal risk boyutu; ¢evrimi¢i 6deme riski boyutunu %14,3 oraninda (r=0,143,
p=0,000), teslimat riski boyutunu %12,1 oraninda (r=0,121, p=0,003) , tiiketici
marka odaklilik boyutunu %13,3 oraninda (r=0,133, p=0,000), tiikketici moda
odaklilik boyutunu %10,1 oraninda (r=0,101, p=0,010), tiiketici diisiinmeden
aligveris-dikkatsizlik boyutunu %11,7 oraninda (r=0,117, p=0,003), tiiketici
kararsizlik boyutunu %8,3 oraninda (r=0,083, p=0,038), algilanan risk boyutunu
%25,3 oraninda (r=0,253, p=0,000), tiiketici satin alma davranisini %7,7 oraninda
(r=0,077, p=0,040) pozitif yonde(arttirici), tiiketici miikkemmeliyetg¢ilik/ yiiksek
kalite odaklilik boyutunu %11,7 (r=-0,117, p=0,003) ve tiiketici marka baglilig
odaklilik boyutunu %20,9 oraninda (r=-0,209, p=0,000) negatif yonde(azaltic1)

etkilemektedir.
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Finansal risk boyutu; ¢evrimici édeme riski boyutunu %44 oraninda (r=0,440,
p=0,000), tiiketici fiyat odaklilik boyutunu %31 oraninda (r=0,310, p=0,000) ,
tuketici bilgi karmasasi yasama boyutunu %8,8 oraninda (r=0,088, p=0,015),
tikketici aligveristen kaginma boyutunu %24,7 oraninda (r=0,247, p=0,000),
tiiketici kararsizlik boyutunu %23,8 oraninda (r=0,238, p=0,000), algilanan risk
boyutunu %57,7 oraninda (r=0,577, p=0,000) pozitif yonde(arttiric1), tiiketici
moda odaklilik boyutunu %11,6 oraninda (r=-0,116, p=0,001) ve tlketici
distinmeden aligveris-dikkatsizlik boyutunu %19,2 oraninda (r=-0,192, p=0,000)

negatif yonde(azaltic1) etkilemektedir.

Cevrimici 6deme riski boyutu; teslimat riski boyutunu %10,9 oraninda (r=0,109,
p=0,004), tiiketici fiyat odaklilik boyutunu %18.,9 oraninda (r=0,189, p=0,000),
tiiketici marka baglilig1 odaklilik boyutunu %12,7 oraninda (r=0,127, p=0,001),
tiikketici bilgi karmasasi yasama boyutunu %11 oraninda (r=0,110, p=0,003),
tilketici aligveristen kaginma boyutunu %?20,3 oraninda (r=0,203, p=0,000),
tiiketici kararsizlik boyutunu %21,9 oraninda (r=0,219, p=0,000), algilanan risk
boyutunu %65,1 oraninda (r=0,651, p=0,000) pozitif yonde(arttirict), tiketici
moda odaklilik boyutunu %11,6 oraninda (r=-0,116, p=0,001) ve tiketici
diistinmeden alisveris-dikkatsizlik boyutunu ise %8 oraninda (r=-0,080, p=0,033)

negatif yonde(azaltici) etkilemektedir.

Telimat riski boyutu; tiiketici diisiinmeden aligveris-dikkatsizlik boyutunu %13,7
oraninda (r=0,137, p=0,000), algilanan risk boyutunu %9,3 oraninda (r=0,093,
p=0,010) pozitif yonde(arttirici), tiikketici fiyat odaklilik boyutunu %15,6
oraninda (r=-0,156, p=0,000) ve tiiketici kararsizlik boyutunu ise %10,1 oraninda
(r=-0,101, p=0,009) negatif yonde(azaltici) etkilemektedir.

Algilanan risk boyutu satin alma davranislarin1 %7,9 oraninda (r=0,079, p=0,018)

pozitif yonde(arttirici) etkilemektedir.

5.9.7 Regresyon analizi sonuglari

Calismanin bu asamasinda, kurumsal itibar algis1 boyutu (bagimsiz degisken) ile
algilanan risk boyutunun (bagimsiz degisken) tiiketici satin alma davranisi
(bagimli degisken) boyutuna etkisini belirlemek amacgli regresyon analizi
uygulanmistir. i1k olarak, ana boyutlar icin analiz yapilmis, ikinci asamada, alt

boyutlar da dahil edilerek detayli regresyon analizi uygulanmistir.

120



Cizelge 5.22: Kurumsal itibar ve Algilanan Risk Boyutlarinin Tiiketici Satin
Alma Oncesi Davranislarina Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Standartlastiriimis
Standartlastirilmams katsay1
Bagimsiz t istatistigi p
Degiskenler B Std. Hata B
Sabit 1.562 250 6.252  .000*
Kurumsal Itibar .092 .038 .092 2.415 .016*
Algilanan Risk 273 .043 273 6.413 .000*

R2=0.693, Fhessp =34.89 Fantamnuk =0.000, Harvey test (p) = 0.122, LM test (p)= 0.138
Jarque-Bera (p)=0.263

Bagimh Degisken: Tiiketici Satin Alma Oncesi Davranisi
*0.05 i¢in anlamli degisken

Cizelge 5.22°deki regresyon denkleminde, kurumsal itibar ve algilanan riskin
tiiketici satin alma davranisglar iizerinde istatistik anlamli ve dnemli ¢ikmistir
(p<0.05). Bagimsiz degiskenler satin alma oncesi davranislart R2 = 9%69.3
acgiklamaktadir. F testi p<0.05 oldugundan modelin anlamli oldugunu belirten H1
hipotezi kabul edilmistir. Modelin varsayimlar1 sinamalar1 i¢in ilk olarak
normallik varsayimi Jarque-Bera testi ile sinanmistir ve p>0.05 oldugundan
normal dagilimi belirten HO hipotezi kabul edilmistir. Otokorelasyon sinamasi
i¢in LM testi uygulanmistir ve p>0.05 oldugundan otokorelasyon bulunmadigini
belirten HO hipotezi kabul edilmistir. Heteroskedasite probleminin sinanmasinda
Harvey testi uygulanmistir ve p>0.05 oldugundan homoskedasiteyi belirten HO

hipotezi kabul edilmistir.

Kurumsal itibar 1 br. arttik¢a satin alma davranislarinda 0.092 br. artis olmakta,
algilanan risk 1 br. arttikga satin alma davranislarinda 0.273 br. artis
gerceklesmektedir. Goriilecegi ilizere, algilanan risk ve itibar algisinin artisi
tiketici satin alma davraniglarinda olumlu yonde etkiye neden olmaktadir.
Katsay1 biiyiikliklerine gore, algilanan risk tiketici satin alma Oncesi

davraniglarda kurumsal itibara gore daha etkili bir faktordur.
Bu durumda, H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Kurumsal itibar ve algilanan risk alt boyutlar1 bagimsiz degisken olarak alinarak,
tuketici satin alma davranislarinin 9 alt boyutu da bagimli degisken alinarak, tek

tek alt boyutlar tizerindeki etkiler belirlenmistir.
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Cizelge 5.23: Kurumsal Itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Yiksek Kalite
Odaklilik Alt Boyutuna Etkisine Ydnelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilmis
Standartlastirilmams katsayl

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 1.894 253 7.496 .000*
Kurumsal Itibar ,255 ,050 ,255 5,082 ,000*
Performans Riski -,018 ,054 -,018 -,328 ,743
Psikolojik Risk -,084 ,059 -,084 -1,422 ,156
Sosyal Risk -,128 ,049 -,128 -2,594 ,010*
Finansal Risk ,038 ,061 ,038 ,626 ,532
Cevrimici Od. R. ,034 ,064 ,034 ,538 ,591
Teslimat Riski ,055 ,054 ,055 1,007 315

R?=0.768, Fhesap =35.29 Fanlamink =0.000, Harvey test (p) = 0.115, LM test (p)= 0.139,
Jarque-Bera (p)=0.180

Bagimli Degigken: Yiiksek Kalite Odaklilik

*0.05 i¢in anlamli degisken

Kurumsal itibar ve sosyal risk yiiksek kalite odaklilik alt boyutu (zerinde
istatistik anlamli ve onemli ¢ikmistir (p<0.05). Geri kalan boyutlar anlamli
iliskili gtkmamistir (p>0.05). Kurumsal itibar 1 br. arttik¢a yiiksek kalite odaklilik
boyutu 0,255 br. artis gostermekte iken, sosyal risk 1 br. artis gosterdikge yiiksek
kalite odaklilik 0,128 br. azalisa gececektir. Katsay1 biiyiikliiklerine bakildiginda,
kurumsal itibar yiiksek kalite odaklilik alt boyutu Uzerinde daha etkili bir

faktordiir. Model varsayimlari saglamaktadir.

Cizelge 5.24: Kurumsal Itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Marka
Odaklilik Alt Boyutuna Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastiriimis
Standartlagtirilmams katsay1

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 1.796 72 10.427 .000
Kurumsal Itibar ,135 ,050 ,135 2,720 ,007*
Performans Riski ,056 ,054 ,056 1,043 ,297
Psikolojik Risk ,152 ,058 ,152 2,607 ,009*
Sosyal Risk 234 ,049 ,234 4,792 ,000*
Finansal Risk -,106 ,061 -,106 -1,741 ,082
Cevrimigi Od. R. ,031 ,063 ,031 481 ,631
Teslimat Riski -,025 ,054 -,025 -,458 ,647

R?=0.415, Fresap =23.45 Fanlamimnk =0.000, Harvey test (p) = 0.104
LM test (p)=0.163, Jarque-Bera (p)=0.196

Bagimli Degisken: Marka Odaklilik

*0.05 igin anlamli degisken

Kurumsal itibar, psikolojik risk ve sosyal risk marka odaklilik alt boyutu tizerinde
istatistik anlamli ve 6nemli ¢ikmistir (p<0.05). Geri kalan boyutlar anlaml1 iliskili
¢tkmamistir (p>0.05). Kurumsal itibar 1 br. arttik¢a marka odaklilik boyutu 0,135
br. artig gostermekte, psikolojik risk 1 br. artis gosterdik¢e marka odaklilik 0,152
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br. artis gostermekte ve sosyal risk 1 br. artis gosterdikge marka odaklilik 0,234
br. artisa gececektir. Katsay: biiyiikliiklerine bakildiginda, sosyal risk marka
odaklilik alt boyutunu daha fazla etkilemektedir. Model varsayimlari

saglamaktadir.

Cizelge 5.25: Kurumsal Itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarmn Moda
Odaklilik Alt Boyutuna Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastiriimis
Standartlastirilmams katsay1

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 2.138 .308 6.950 .000*
Kurumsal Itibar ,053 ,050 ,053 1,046 ,296
Performans Riski -,010 ,055 -,010 -,187 ,852
Psikolojik Risk ,053 ,059 ,053 ,897 ,370
Sosyal Risk ,262 ,049 ,262 5,308 ,000*
Finansal Risk -,087 ,061 -,087 -1,418 ,157
Cevrimigi Od. R. -,084 ,064 -,084 -1,307 ,192
Teslimat Riski -,004 ,055 -,004 -,064 ,949

R2=0.518, Fhesap =19.56 Fantamnuk =0.000, Harvey test (p) = 0.136, LM test (p)= 0.198
Jarque-Bera (p)=0.164
Bagimli Degisken: Moda Odaklilik
*0.05 i¢cin anlamli degisken

Sosyal risk boyutu moda odaklilik alt boyutu tizerinde istatistik anlamli ve 6nemli
ctkmistir (p<0.05). Geri kalan boyutlar anlaml iligkili ¢itkmamistir (p>0.05).
Sosyal risk 1 br. artis gosterdikce moda odaklilik 0,262 br. artisa gegecektir.

Model varsayimlari saglamaktadir.

Cizelge 5.26: Kurumsal itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Fiyat Odaklilik
Alt Boyutuna Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Standartlastiriimis
Standartlastirilmams katsay1

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 2.171 254 8.531 .000*
Kurumsal itibar ,158 ,047 ,158 3,330 ,001*
Performans Riski 124 ,051 124 2,417 ,016*
Psikolojik Risk 218 ,056 ,218 3,912 ,000*
Sosyal Risk -,046 ,046 -,046 -,988 ,324
Finansal Risk ,198 ,058 ,198 3,423 ,001*
Cevrimici Od. R. -,075 ,060 -,075 -1,237 217
Teslimat Riski ,007 ,051 ,007 ,130 ,897

R%2=0.743, Fnesap =34.61 Faniamink =0.000, Harvey test (p) = 0.140, LM test (p)= 0.128
Jarque-Bera (p)=0.194

Bagimli Degisken: Fiyat Odaklilik
*0.05 i¢in anlaml degisken

Kurumsal itibar, performans riski, psikolojik risk ve finansal risk fiyat odaklilik

alt boyutu iizerinde istatistik anlamli ve dnemli ¢ikmistir (p<0.05). Geri kalan
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boyutlar anlamli iliskili ¢ikmamistir (p>0.05). Kurumsl itibar 1 br. arttik¢a fiyat
odaklilik boyutu 0,158 br. artis gostermekte, performans riski 1 br. artis
gosterdikce fiyat odaklilik 0,124 br. artis gostermekte, psikolojik risk 1 br. artis
gosterdikce fiyat odaklilik 0,218 br. artis géstermekte ve finansal risk 1 br. artis
gosterdikce fiyat odaklilik 0,198 br. artisa gececektir. Katsayir biiylikliiklerine
bakildiginda, psikolojik risk ve finansal risk boyutlari fiyat odaklilik alt boyutunu

daha fazla etkilemektedir. Model varsayimlar1 saglamaktadir.

Cizelge 5.27: Kurumsal Itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Diisiinmeden
Aligveris, Dikkatsizlik Alt Boyutuna Etkisine YOoOnelik Regresyon Analizi
Sonuglari

Standartlastirilmis
Standartlastirilmams katsayl

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 2.858 278 10.276 .000*
Kurumsal Itibar ,007 ,049 ,007 ,144 ,886
Performans Riski -,019 ,053 -,019 -,367 714
Psikolojik Risk -,145 ,057 -,145 -2,522 ,012*
Sosyal Risk ,199 ,048 ,199 4,157 ,000*
Finansal Risk -,203 ,059 -,203 -3,417 ,001*
Cevrimici Od. R. ,097 ,062 ,097 1,566 ,118
Teslimat Riski ,077 ,053 ,077 1,455 ,146

R2=0.737, Fhesap =33.65 Fantamnuk =0.000, Harvey test (p) = 0.146, LM test (p)= 0.142
Jarque-Bera (p)=0.213

Bagimh Degisken: Diisiinmeden Aligveris, Dikkatsizlik

*0.05 i¢in anlaml1 degisken

Psikolojik risk, sosyal risk ve finansal risk diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik alt
boyutu iizerinde istatistik anlamli ve onemli ¢ikmistir (p<0.05). Geri kalan
boyutlar anlamli iliskili ¢ikmamistir (p>0.05). Psikolojik risk 1 br. artis
gosterdikge diisinmeden aligveris, dikkatsizlik boyutu 0,145 br. azalis
gostermekte, sosyal risk 1 br. artis gosterdikge diisiinmeden aligveris-dikkatsizlik
boyutu 0,199 br. artisa gececektir. Finansal risk 1 br. artis gosterdikce
diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik boyutu 0,203 br. azalis gosterecektir. Katsay1
biiyiikliiklerine bakildiginda, finansal risk boyutu diisiinmeden aligveris,
dikkatsizlik alt boyutunu daha fazla etkilemektedir. Model varsayimlari

saglamaktadir.
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Cizelge 5.28: Kurumsal itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Aliskanlik,
Marka Bagliligi Odaklilik Alt Boyutuna Etkisine YoOnelik Regresyon Analizi
Sonuglari

Standartlastiriimis
Standartlastirilmams katsay1

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit -1.037 487 -2.132 .014*
Kurumsal Itibar ,207 ,049 ,207 4,190 ,000*
Performans Riski ,071 ,054 ,071 1,317 ,189
Psikolojik Risk ,006 ,058 ,006 ,095 ,925
Sosyal Risk -,183 ,049 -,183 -3,761 ,000*
Finansal Risk -,017 ,060 -,017 -,286 775
Cevrimici Od. R. 77 ,063 A77 2,802 ,005*
Teslimat Riski -,029 ,054 -,029 -,534 ,594

R2=0.722, Fhesap =28.73 Fantamnik =0.000, Harvey test (p) = 0.163, LM test (p)= 0.158
Jarque-Bera (p)=0.185

Bagimli Degisken: Aliskanlik, Marka Bagliligi Odaklilik

*0.05 i¢in anlaml1 degisken

Kurumsal itibar, sosyal risk ve gevrimici 6deme riski aliskanlik, marka bagliligi
odaklilik alt boyutu iizerinde istatistik anlamli ve dnemli ¢ikmistir (p<0.05). Geri
kalan boyutlar anlamli iligkili gikmamistir (p>0.05). Kurumsal itibar 1 br. arttik¢a
aliskanlik, marka baglilig1 odaklilik boyutu 0,207 br. artis gostermekte, sosyal
risk 1 br. artis gosterdikce aliskanlik, marka baglilig1 odaklilik boyutu 0,183 br.
azalig gostermekte ve cevrimici 6deme riski 1 br. artis gosterdikce aliskanlik,
marka baghligi odaklilik boyutu 0,177 br. artisa gegecektir. Katsayi
biiyiikliklerine bakildiginda, kurumsal itibar boyutu aligkanlik, marka baglilig
odaklilik alt boyutunu daha fazla -etkilemektedir. Model varsayimlari

saglamaktadir.

Cizelge 5.29: Kurumsal itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Bilgi
Karmasas1 Yasama Alt Boyutuna Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar1

Standartlastirilmis
Standartlastirilmams katsayl

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 3.339 434 7.693 .000*
Kurumsal Itibar ,030 ,050 ,030 ,595 ,552
Performans Riski ,045 ,055 ,045 ,822 411
Psikolojik Risk ,085 ,059 ,085 1,440 ,151
Sosyal Risk ,089 ,049 ,089 1,810 ,071
Finansal Risk ,044 ,061 ,044 ,718 473
Cevrimici Od. R. ,158 ,064 ,158 2,465 ,014*
Teslimat Riski -,029 ,054 -,029 -,5633 ,594

R2=0.583, Fhesap =24.09 Funamink =0.000, Harvey test (p) = 0.127, LM test (p)= 0.119
Jarque-Bera (p)=0.215

Bagimli Degisken: Bilgi Karmasas1 Yasama

*0.05 igin anlaml1 degisken
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Cevrimici 0deme riski boyutu bilgi karmasasi yasama alt boyutu Uzerinde
istatistik anlamli, 6nemli ¢ikmistir (p<0.05). Geri kalan boyutlarda anlaml iliski
¢itkmamustir. Cevrimici 6deme riski boyutu 1 br. artis gosterdikg¢e bilgi karmasasi

yasama boyutu 0,158 br. artis gosterecektir. Model varsayimlar1 saglamaktadir.

Cizelge 5.30: Kurumsal itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Aligveristen
Kac¢inma Alt Boyutuna Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilmis
Standartlastirnlmamis katsayl

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 2.920 456 6.399 .000*
Kurumsal tibar -,054 ,049 -,054 -1,100 272
Performans Riski -,049 ,054 -,049 -,914 ,361
Psikolojik Risk ,120 ,058 ,120 2,067 ,039*
Sosyal Risk ,094 ,048 ,094 1,933 ,054
Finansal Risk ,237 ,060 ,237 3,936 ,000*
Cevrimigi Od. R. ,040 ,063 ,040 ,636 ,525
Teslimat Riski ,043 ,053 ,043 ,800 424

R2=0.714, Fnesap =24.74 Fantamink =0.000, Harvey test (p) = 0.135, LM test (p)= 0.184
Jarque-Bera (p)=0.226

Bagiml Degisken: Aligveristen Kaginma

*0.05 i¢in anlaml1 degisken

Psikolojik risk ve finansal risk alisveristen kaginma alt boyutu zerinde istatistik
anlamli ve Onemli c¢ikmistir (p<0.05). Geri kalan boyutlar anlamli iliskili
¢itkmamistir (p>0.05). Psikolojik risk 1 br. artis gosterdikce aligveristen kaginma
boyutu 0,120 br. artis gostermekte ve finansal risk 1 br. artis gosterdikge
aligveristen kacinma boyutu 0,237 br. artisa gececektir. Katsay1 biiylikliiklerine
bakildiginda, finansal risk boyutu aligveristen kaginma alt boyutunu daha fazla

etkilemektedir. Model varsayimlar1 saglamaktadir.

Cizelge 5.31: Kurumsal Itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Kararsizlik Alt
Boyutuna Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonugclari

Standartlastirilmis
Standartlastirnlmanms katsayl

Bagimsiz t istatistigi p
degiskenler B Std. Hata B

Sabit 2.859 .284 10.060 .000*
Kurumsal Itibar ,032 ,046 ,032 ,692 ,489
Performans Riski ,213 ,050 ,213 4,260 ,000*
Psikolojik Risk ,342 ,054 ,342 6,310 ,000*
Sosyal Risk ,093 ,045 ,093 2,060 ,032*
Finansal Risk ,035 ,056 ,035 ,628 ,530
Cevrimici Od. R. ,006 ,059 ,006 ,110 912
Teslimat Riski -,015 ,050 -,015 -,296 ,768

R2=0.786, Fhessp =38.25 Fantamnuk =0.000, Harvey test (p) = 0.112, LM test (p)= 0.152
Jarque-Bera (p)=0.218
Bagiml Degisken: Kararsizlik, *0.05 i¢in anlaml degisken
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Performans riski, psikolojik risk ve sosyal risk kararsizlik alt boyutu Uzerinde
istatistik anlamli ve onemli ¢ikmistir (p<<0.05). Geri kalan boyutlar anlaml
iligkili ¢citkmamagstir (p>0.05). Performans riski 1 br. artis gosterdik¢e kararsizlik
boyutu 0,213 br. artis gdstermekte, psikolojik risk boyutu 1 br. artis gosterdik¢e
kararsizlik boyutu 0,342 br. artis gostermekte, sosyal risk 1 br. artis gosterdikge
kararsizlik boyutu 0,093 br. artisa gececektir. Katsayr biiyiikliiklerine
bakildiginda, psikolojik risk boyutu kararsizlik alt boyutunu daha fazla

etkilemektedir. Model varsayimlar1 saglamaktadir.

Bagimsiz degisken kurumsal itibar ve algilanan risk boyutlarinin bagiml
degisken tiiketici satin alma davranis alt boyutlarina olan (p<0.05) etkisi

asagidaki ¢izelgede 6zetlenmistir.

Cizelge 5.32: Kurumsal itibar ve Algilanan Risk Boyutlarinin Tiiketici Satin
Alma Davranis Alt Boyutlarina Etki Eden Boyutlarin B Degerleri ile Ozet
Gosterimi

Bagimsiz Degisken B Bagiml Degisken
Kurumsal itibar 0,255  TSAD- Miikem.-Yiiksek Kalite Odaklilik
0,207 TSAD- Aliskanhk, Marka Baglilik Odakhlik
0,158 TSAD- Fiyat Odakhlik
0,135 TSAD- Marka Odaklilik

Algilanan 0,213 TSAD- Kararsizlik
Performans Riski 0,124  TSAD- Fiyat Odaklilik

Algilanan Psikolojik 0,342  TSAD- Kararsizlik
Risk 0,218  TSAD- Fiyat Odaklilik

0,152 TSAD- Marka Odaklilik
-0,145 TSAD- Dustinmeden Alisveris, Dikkatsizlik
0,120 TSAD- Aligveristen Kaginma
Algilanan Sosyal 0,930  TSAD- Kararsizlik
Riski 0,262  TSAD- Moda Odaklilik
0,234 TSAD- Marka Odaklilik
0,199 TSAD- Dustinmeden Alisveris, Dikkatsizlik
-0,183 TSAD- Aligkanlik, Marka Baglilik Odaklilik
-0,128 TSAD- Mikem.-Yiksek Kalite Odakhlik
Algilanan Finansal 0,237 TSAD- Alisveristen Kaginma
Risk -0,203 TSAD- Dustinmeden Alisveris, Dikkatsizlik
0,198 TSAD- Fiyat Odakhlik
Algilanan Cevrimigi 0,177  TSAD- Aliskanlik, Marka Baghlik Odakllik

Odeme Riski 0,158  TSAD- Bilgi Karmasasi Yasama
TSAD: Tiiketici Satin Alma Davranist
*p<0.05 degerleri i¢in 3 degerleri alinmustir.
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Kurumsal itibar tiiketici satin alma davranig alt boyutlarinin tamamini
etkilememektedir. Etkilemis oldugu tiiketici satin alma davranis alt boyutlar1 etki
derecesine gore sirasiyla miikkemmeliyetgilik, yiiksek kalite odaklilik, aliskanlik,
marka bagliligi odaklilik, fiyat odaklilik ve marka odaklilik alt boyutlar:
seklindedir.

Algilanan risk de tiiketici satin alma davranis alt boyutlarinin tamamini
etkilememektedir. Bu boyutlarin tiiketici satin alma davranis alt boyutlarina olan
etkisi birbirlerinden farklidir. Etki derecesine gore sirasiyla algilanan performans
riski tiiketici satin alma davranis kararsizlik ve fiyat odaklilik alt boyutunu,
algilanan psikolojik risk tiiketici satin alma davranis kararsizlik, fiyat odaklilik,
marka odaklilik, diisinmeden aligveris, dikkatsizlik ve alisveristen kaginma alt
boyutlarini, algilanan sosyal risk tiiketici satin alma davranis kararsizlik, moda
odaklilik, marka odaklilik, diistinmeden alisveris, dikkatsizlik, aliskanlik, marka
baglilig1 odaklilik ve milkemmeliyetg¢ilik, yiiksek kalite odaklilik alt boyutlarini,
algilanan finansal risk tiiketici satin alma davranisi1 aligveristen kaginma,
disinmeden aligveris, dikkatsizlik ve fiyat odaklilik alt boyutlarini, gevrimici
Odeme riski ise tiiketici satin alma davranis aliskanlik, marka bagliligi odaklilik

ve bilgi karmasasi yasama alt boyutlarin1 dogrudan etkilemektedir.
5.9.8 Kurumsal itibar 6l¢egi icin grup farkhiliklar:

Cizelge 5.33: Son Ug Ay Igerisinde Internet Magazalarindan Hangi Uriiniin Satin
Alindigina Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Grup N Ortala Orta St Ki- p
ma lama kare
Sira sapma
Elektronik Uriinler 65 201,42 3,965 0,4898 15501 0,069
Hazir Giyim ve Tekstil Uriinleri 224 228,21 4,026 0,4533
Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri 24 207,04 3,885 10,5263
Gida Uriinleri 15 200,87 3,9 0,5574
Temizlik Uriinleri 7 285,36 4,178 10,7175
Kitap ve Kirtasiye Uriinleri 40 175,54 3,812 10,4484

Sinema, Tiyatro, Konser Bilet Hizmet 12 164,96 3,791 10,4373
Ulasim, Rezervasyon ve Bilet Hizmet 29 216,29 3,991 0,7054
Diger 10 148,75 3,75 0,4714

Toplam 426 3,971 10,4947
*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

128



Kurumsal itibar ile son ii¢ ay igerisinde internet magazalarindan satin alinan iiriin

gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p=0,069>0,05).

Cizelge 5.34: Internet Magazalarimin Hangi Siklikta Ziyaret Edilmesine
(Arastirma, GOz Gezdirme vb. Amaclarla) Gore Kruskal-Wallis Sinamasi
Sonuglari

Grup N Ortala Ortala Stssapma Ki-kare p
ma ma
Sira

Her Giin 153 234,18 4,0474 0,4604 12,702 0,026*

Haftada birkag kez 173 207,92 3,9538 0,45274

Haftada bir kez 35 212,26 3,9357  0,5699

Ayda birkag kez 42 197,86  3,9821 0,58797

Ayda bir kez 14 161,25 3,7143  0,55346

Ayda bir kezden daha az 9 128,22 3,5278 0,67828

siklikta

Toplam 426 3,9718  0,49477

*0.05 ig¢in anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile internet magazalarin1 ziyaret etme siklig1 gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,026<0,05). Farkin kaynagi i¢in ortalama
degerlerine bakildiginda, farkin ortalama degeri en yiiksek olan her giin
grubundan kaynaklandig1 belirlenmistir. Bu grup bu boyutlara daha ¢ok olumlu

yonde cevaplar vermistir.

Cizelge 5.35: Son 3 Ay icerisinde Internet Magazalarinda Alisverise Ne Kadar
Para Harcandigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N Ortalama Ortala  St.sapma Ki-kare p
Sira ma
0-300 TL 135 182,59 3,8315  0,57532 13,671 0,003*
301-600 TL 111 225,18 4,027 0,45271
601-1100 TL 97 235,96 4,0799 0,39288
1101-2750 TL 83 221,90 4 0,47015
Toplam 426 3,9718 0,49477

*0.05 igin anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile internet magazalarinda aligverise harcanan para gruplari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,003<0,05). Farkin kaynagi i¢in
ortalama degerlerine bakildiginda, farkin ortalama degeri en yiiksek olan 601-
1100 TL grubundan kaynaklandig1 belirlenmistir. Bu grup bu boyutlara daha ¢ok

olumlu yonde cevaplar vermistir.

129



Cizelge 5.36: Son 3 Ay Icerisinde Internet Magazalarinda Yapilan Alisveris
Adetine Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N Ortalam Ortalama St.sapma Ki-kare p
a Sira

1 kez 51 187,62 3,8654 0,52033 6,872 0,230
2 kez 94 216,96 3,9842 0,56471

3 kez 89 211,76 3,9556 0,41661

4 kez 49 198,88 3,9286 0,47871

5 kez 28 197,39 3,9352 0,49804

6 kez ve lzeri 115 233,65 4,0884 0,44365

Toplam 426 3,9718 0,49477

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile internet magazalarinda yapilan aligveris adeti gruplari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p=0,230>0,05).

Cizelge 5.37: Cinsiyet A¢isindan Mann-Whitney U Sinamas1 Sonuglari

Grup N Ortalam Ortala St.sapma Mann- p
a Sira ma Whitney U
Kurumsal  Erkek 213 226,68 4,0106  0,47042 19878,000 0,024*

Itibar Kadin 213 200,32  3,9331  0,51617

*0.05 igin anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p=0,024<0,05). Farkin kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda, farkin
ortalama degeri en yiliksek olan erkek grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.

Bu grup bu boyutlara daha ¢ok olumlu yonde cevaplar vermistir.

Cizelge 5.38: Yas Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N Ortalam Ortalama St.sapma Ki-kare p
a Sira
19 -25 59 218,61 4,0254 0,55456 1,450 0,694
26 - 34 182 219,46 3,9808 0,53047
35-44 154 207,73 3,9513 0,42787
45 -54 31 197,47 3,9194 0,4804
Toplam 426 3,9718 0,49477

*0.05 igin anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(p=0,694>0,05).
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Cizelge 5.39: Medeni Durum Agisindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari

Grup N Ortalam Ortala  St.sapma Mann- p
a Sira ma Whitney U
Kurumsal Bekar 210 22582  4,0321  0,50699 20092,000 0,038*
Itibar Evli 216 201,52  3,9132  0,47647

*0.05 igin anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile medeni durum gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p=0,038<0,05). Farkin kaynagi icin ortalama degerlerine
bakildiginda, farkin ortalama degeri en yiiksek olan bekar grubundan
kaynaklandigi belirlenmistir. Bu grup bu boyutlara daha ¢ok olumlu yonde

cevaplar vermistir.

Cizelge 5.40: Egitim Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi
Sonuglari

Grup N Ortalam Ortalam St.sapma Ki-kare p
a Sira a
Ilkokul/Ortaokul ve 8 228,75 4 0,64087 11,280 0,024*
alt1
Lise 52 163,00 3,774 0,64599
Onlisans 23 212,61 3,9565 0,61999
Lisans 210 216,34 3,9952 0,47103
Y liksek 133 227,99 4,0132 0,41437
Lisans/Doktora
Toplam 426  3,9718 0,49477

*0.05 igin anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile egitim durumu gruplari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p=0,024<0,05). Farkin kaynagi igin ortalama degerlerine
bakildiginda, farkin ortalama degeri en yiiksek olan yiiksek lisans/doktora
mezunu grubundan kaynaklandig: belirlenmistir. Bu grup bu boyutlara daha ¢ok

olumlu yonde cevaplar vermistir.
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Cizelge 5.41: Aylik Gelir Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Grup N Ortalam Ortalam St.sapma Ki-kare p
a Sira a

1000 TL ve alt1 20 144,60 3,675 0,51999 31,559 0,000*

1001-2000 TL 17 216,26 4,0147 0,35872

2001- 3000 TL 54 220,74 4,0278 0,64914

3001-4000 TL 39 141,59 3,6987 0,5854

4001-5000 TL 59 205,04 3,9576 0,48279

5001-6000 TL 66 219,46 3,9962 0,43741

6001-7000 TL 36 269,58 4,1528 0,33953

7001-8000 TL 40 243,29 4,0875 0,33755

8001 TL ve Uzeri 95 220,23 3,9816 0,46592

Toplam 426 3,9718 0,49477

*0.05 ig¢in anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile aylik gelir gruplari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p=0,00<0,05). Farkin kaynagi igin ortalama degerlerine
bakildiginda, farkin ortalama degeri en yiiksek olan 6001-7000 TL aylik gelir
grubundan kaynaklandigi belirlenmistir. Bu grup bu boyutlara daha ¢ok olumlu

yonde cevaplar vermistir.

Cizelge 5.42: Meslek Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Grup N Ortalama Ortalama St.sapma Ki- p
Sira kare

Ozel Sektor Calisani 242 225,81 4,0072 0,49813 8,470 0,206

Kamu Sektorii / Memur 64 201,85 3,9766 0,52652

Serbest Meslek/ 15 yeri 61 208,69 3,9631 0,42041

sahibi

Ogrenci 26 194,38 3,8654 0,55781

Isci 5 190,90 3,9 0,45415

Calismiyor / Ev Hanimi / 23 162,96 3,7717 0,47621

Issiz

Diger 5 179,90 3,85 0,48734

Total 426 3,9718 0,49477

*0.05 i¢in anlamli farklilik

Kurumsal itibar ile meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p=0,206>0,05).
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5.9.9 Algilanan risk Ol¢eginin alt boyutlar i¢in grup farkhihiklar:

Cizelge 5.43: Son Ug Ay Igerisinde Internet Magazalarindan Hangi Uriiniin Satin
Alindigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
Elektronik Uriinler 65 171,04 3,39 0,76732
Hazir Giyim ve Tekstil oy, 935 77 3,755 072587
Uriinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 218,15 3681  0,56019
Bakim Urtinleri
Gida Uriinleri 15 205,27 3733  0,75803
Performans Temizlik Urtinleri 7 206,21 3,524  0,76636
erio : - 30,383 0,000*
Riski Kitap ve Kirtasiye 40 1761 3325  0,92907
Urtnleri
Sinema, Tiyatro, Konser 4, 475 75 3472 0,77144
Bilet Hizmet
Ulasim, Rezervasyonve g 59, 9y 354  1,01346
Bilet Hizmet
Diger 10 126,05 3,133 0,67036
Toplam 426 3,613 0,78379
Elektronik Urlinler 65 198,41 3,041 0,57587
Hazir Glyimve Tekstil 55, 93508 31577 046171
Urtnleri
Kozmetik ve Kisisel 24 22458 30972 051527
Bakim Urtinleri
Gida Uriinleri 15 191,33 3 0,25198
psikolojik Temizlik Uriinleri 7 195,57 3 0,54433
_ . ) 26,337 0,001*
Risk Kitap ve Kurtasiye 40 157,98 285  0,44626
Urinleri
Sinema, Tiyatro, Konser 4, 15479 58333 0,57735
Bilet Hizmet
Ulasim, Rezervasyonve 59 51059 31034 058489
Bilet Hizmet
Diger 10 126 27333 0,37843
Toplam 426 3,0767  0,49822
Elektronik Urtinler 65 223,52 1,8308 0,92819
Hazir Glyimve Tekstil 50, 91593 16875 054637
Uriinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 181,08 1,5833 0,8297
Bakim Urtinleri
Gida Uriinleri 15 244,13 18444  0,72228
Sosyal Temizlik Uriinleri 7 195,79 1,619 0,4484
: . ) 6,188 0,626
Risk Kitap ve Kirtasiye 40 20176 16167  0,53135
Urinleri
Sinema, Tiyatro, Konser 4, 17658 14700 048113
Bilet Hizmet
Ulasim, Rezervasyonve 59 95q g7 1,8506  0,89791
Bilet Hizmet
Diger 10 197,4 15667  0,47271
Toplam 426 17034  0,66467
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Cizelge 5.43(devam): Son U¢ Ay Icerisinde Internet Magazalarindan Hangi

Uriiniin Satin Alindigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama -
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
Elektronik Uriinler 65 218,37 3,2718 0,62886
Hazir Giyim ve Tekstil 224 21224 32143 045932
Urinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 19488 31806  0,42822
Bakim Uriinleri
Gida Uriinleri 15 207,27 3,2667  0,47476
. Temizlik Urtinleri 7 238 3,2857  0,29991
Finansal Ki Kirtasi 3,922 0,864
Risk Gitap ve Rartastye 40 220,6 3275 055924 ’
Urinleri
Sinema, Tiyatro, Konser 12 172 63 3 07521
Bilet Hizmet ! '
Ulasim, Rezervasyonve g 53698 33703 0,64687
Bilet Hizmet ’ ’ ’
Diger 10 199,6 32 039126
Toplam 426 3,2347  0,51658
Elektronik Uriinler 65 201,65 3,3282  0,82389
Hazir Giyim ve Tekstil - 550 95543 34673 076996
Uriinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 25025 36528 056874
Bakim Uriinleri
Cevrimi Gida Uriinleri 15 173,53 32  0,71047
S Temizlik Urtinler 7 16871 30952 08759 11654 0,167
Riski Kitap ve Kurtasiye 40 201,08 33 083649
Urinleri ! ! !
Sinema, Tiyatro, Konser
Bilet Hizmot 12 193,79 3,3333  0,95346
Ulasim, Rezervasyon ve
Bile: Hizmet 29 192,26 3,2874  0,90731
Diger 10 161,4 3,2667  0,34427
Toplam 426 3,4045  0,78408
Elektronik Uriinler 65 220,21 2,4615 0,91608
Hazir Giyimve Tekstil 55y 1917 2,308 067621
Urinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 20571 23333 0,67387
Bakim Uritinleri
Gida Uriinleri 15 295,67 2,8444  0,76497
. Temizlik Uriinleri 7 176,36 2,2381 1,06657
Teslimat - Kirtasi 18,584 0,017*
Riski itap ve Kartastye 40 245,18 2,575  0,78442 ’ ’
Urinleri ! ! !
Sinema, Tiyatro, Konser 12 210,46 24444  0,99832
Bilet Hizmet ! ! !
Ulasim, Rezervasyon ve 29 247,57 2,6322  0,88347
Bilet Hizmet ! ! !
Diger 10 2129 22667  0,46614
Toplam 426 2,4006 0,76434

*0.05 igin anlamli farklilik
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Performans riski, psikolojik risk ve teslimat riski alt boyutlar1 internet
magazalarindan alinan {irlin  gruplar1 arasinda anlamli  bir farklilik
gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriillmemektedir. Farkin
kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda, performans riski ve psikolojik
risk boyutlarinda farkin ortalama degeri en yiiksek olan hazir giyim ve tekstil
iirinleri grubundan, teslimat riski boyutunda ise farkin gida iirtinleri grubundan

kaynaklandig1 belirlenmistir.

Cizelge 5.44: Internet Magazalarinin Ne Siklikta Ziyaret Edilmesine (Arastirma,
G0z Gezdirme vb. Amaglarla) Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Grup N (S)l:;alama Ortalama St.sapma Ea:_re p
Her Gun 153 236,14 3,756  0,71636
Haftada birkag kez 173 211,01 3,6012 0,71497
Haftada bir kez 35 180,84 34  0,89589
Performans  Ayda birkag kez 42 197,98 35873 076442 g0 (ooge
Riski Ayda bir kez 14 13661 29286 124158 ’
Qﬁﬁig‘r kezden daha az 9 195,61 3,4074  1,23353
Toplam 426 36127  0,78379
Her Gun 153 22706 31351  0,51219
Haftada birkag kez 173 208,74 3,0482 0,45706
Haftada bir kez 35 23276 3,429  0,45937
Psikolojik  Ayda birkag kez 42 19137 29841 04713 gaes 01p4
Risk Ayda bir kez 14 15768 29048 078912 ’
':l‘l{ﬁitg” kezden daha az 9 189,78 30741  0,68268
Toplam 426 3,0767 049822
Her Gun 153 215,03 1,7255  0,71032
Haftada birkag kez 173 206,38 1,6339 0,54945
Haftada bir kez 35 239,2 1,8952  0,76599
Sosyal Ayda birkag kez 42 2157 17222 073221  ,ero 768
Risk Ayda bir kez 14 21911 18333 094054 ’
':l‘l{ﬁitg” kezden daha az 9 205,28 1,6296  0,63343
Toplam 426 1,7034  0,66467
Her Gn 153 22212 32636  0,56668
Haftada birkag kez 173 204,92 3,2042 0,4351
Haftada bir kez 35 18569  3,0667  0,58745
Finansal ~ Ayda birka kez 42 23019 33254 046263  geps 0265
Risk Ayda bir kez 14 20746 33095 073338 ’
Ql{ﬁitg" kezden daha az 9 271,56 34444 055277
Toplam 426 3,2347 0,51658
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Cizelge 5.44(devam): Internet Magazalarinin Ne Siklikta Ziyaret Edilmesine
(Arastirma, Go6z Gezdirme vb. Amaglarla) Gore Kruskal-Wallis Sinamasi

Sonuglari
Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
Her Gin 153 222,37 3,4619 0,80489
Haftada birkag kez 173 219,35 3,4316 0,76502
Cevrimici Haftada bir kez 35 181,54 3,1333 0,90821
evrimici .
Ademe Ayda birkag kez 42 203,98 3,4127 0,64941 6,382 0,271
Riski Ayda bir kez 14 177,29 3,2143 0,69929
Ayda bir kezden daha az 9 175,33 32022 0,89753
siklikta
Toplam 426 3,4045 0,78408
Her Gin 153 211,09 2,4052 0,80835
Haftada birkag kez 173 200,18 2,3006 0,67788
Haftada bir kez 35 203,53 2,3524 0,72284
'Fggslil_mat Ayda birkac kez 42 258,2 2,6667 0,77214 13698 0,018*
1K1 Ayda bir kez 14 255,32 2,7143  1,00305
Ayda bir kezden daha az 9 275,67 2.7037 0,97816
siklikta
Toplam 426 2,4006 0,76434

*0.05 ig¢in anlamli farklilik

Performans riski ve teslimat riski alt boyutlar1 internet magazalarinin ziyaret

edilme siklig1 gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermekteyken diger

boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama

degerlerine bakildiginda, performans riski boyutunda farkin ortalama degeri en

yuksek olan her giin grubundan, teslimat riski boyutunda ise farkin ayda bir kez

grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.

Cizelge 5.45: Son 3 Ay Icerisinde Internet Magazalarinda Alisverise Ne Kadar
Para Harcandigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama

Ki-

Grup N Sira Ortalama  St.sapma Kare p
0300TL 135 201,56 35383 0,90143
i?_l'ﬁoo 111 231,43 37477 06312
Performans  601-1100 4, 217,88 36495 060451 4,732 0,193
Riski TL
1101-
prr 203,83 351 084317
Toplam 426 3,6127 0,78379
0300 TL 135 188,23 29901 0,5553
iOLl'stO 111 246,72 31982 043665
psikolojik Risk 99111097 50026 30584 049303 14478 0,002*
1101-
L 8 21514 30763 045777
Toplam 426 3,0767 0,49822
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Cizelge 5.45(devam): Son 3 Ay Icerisinde internet Magazalarinda Alisverise Ne
Kadar Para Harcandigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N Or;alllrzma Ortalama  Stsapma  Ki-kare p
0300 TL 135 22519 17679 068176
i?_l'GOO 111 2407 18288 062258
Sosyal Risk ??_1'1100 97 210,48 16838  0,66731 24,803  0,000*
1101-
o, 8 161,64 14538 063026
Toplam 426 17034 066467
0300 TL 135 213.87 3237 054918
i?_l'BOO 111 236,55 32073 0,50722
Finansal Risk goLl'llOO 97 2117 32199 047844 9322 0,025
1101-
o 8 184,17 31647 051633
Toplam 426 3,2347 0,51658
0300 TL 135 201,59 33481 0,79056
i?_l'GOO 111 227,66 34895  0,75454
Cevrimici 601-1100
gemme 97 216,23 34261 075422 3068 0,381
1101-
o, 83 21075 33574 0,84709
Toplam 426 34045  0,78408
0300 TL 135 248 44 26198 085825
i?_l'mo 111 212,05 23814  0,71187
Teslimat Riski g(IJ_l-llOO 97 205,99 23402 067182 26,658  0,000*
1101-
N 83 167,39 21406  0,68099
Toplam 426 2,4006 0,76434

*0.05 igin anlamli farklilik

Psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk ve teslimat riski alt boyutlar1 internet
magazalarinda aligverise harcanan para gruplart arasinda anlamli bir farklilik
gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin
kaynag1 icin ortalama degerlerine bakildiginda, psikolojik risk, sosyal risk ve
finansal risk boyutlarinda farkin ortalama degeri en yiiksek olan 301-600 TL
grubundan, teslimat riski boyutunda ise farkin 0-300 TL grubundan

kaynaklandig1 belirlenmistir.
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Cizelge 5.46: Son 3 Ay Icerisinde Internet Magazalarinda Yapilan Alisveris
Adetine Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N Ortalama Ortalama St.sapma Ki-kare p
Sira

1 kez 51 202,46 3,5641 0,82588
2 kez 94 228,70 3,6947 0,78198
3 kez 89 215,05 3,670 0,68604

E?Srfk‘i’rmans 4 kez 49 200,38 3,5714 0,72966 3826 0575
5 kez 28 231,54 3,6667 0,779
6 kez ve lzeri 115 205,97 3,5219 0,81115
Toplam 426 3,6127 0,78379
1 kez 51 217,00 3,1026 0,52617
2 kez 94 225,50 3,1123 0,48527
3 kez 89 224,07 3,1222 0,5369

Psikolojik Risk 4 kez 49 203,62 3,0544 0,48279 4,089 0,537
5 kez 28 185,21 2,9506 0,38899
6 kez ve izeri 115 205,05 3,0471 0,47143
Toplam 426 3,0767 0,49822
1 kez 51 236,90 1,7756 0,46075
2 kez 94 224,63 1,7333 0,55989
3 kez 89 23533 1,8444 0,78086

Sosyal Risk 4 kez 49 205,09 1,6599 0,63278 14,256  0,014*
5 kez 28 194,14 1,5432 0,49913
6 kez ve izeri 115 185,42 1,5556 0,68842
Toplam 426 1,7034 0,66467
1 kez 51 226,65 3,2949 0,46514
2 kez 94 206,22 3,193 0,47783
3 kez 89 227,95 3,2963 0,49072

Finansal Risk 4 kez 49 206,19 3,1429 0,62731 3,143 0,678
5 kez 28 216,75 3,2469 0,44905
6 kez ve Uzeri 115 204,76 3,229 0,51209
Toplam 426 3,2347 0,51658
1 kez 51 218,21 3,4872 0,62783
2 kez 94 222,04 3,4772 0,72061

o 3 kez 89 221,70 3,4778 0,74124

Qog‘ém'giski 4 kez 49 186,70 32109 088374 6813 0235
5 kez 28 174,59 3,0617 0,92928
6 kez ve Gzeri 115 218,98 3,4108 0,79657
Toplam 426 3,4045 0,78408
1 kez 51 250,08 2,6282 0,78841
2 kez 94 200,53 2,3228 0,72518
3 kez 89 244,88 2,5889 0,81043

Teslimat Riski 4 kez 49 220,56 2,3537 0,64337 21,350 0,001*
5 kez 28 197,18 2,3704 0,73574
6 kez ve lzeri 115 184,57 2,1684 0,7101
Toplam 426 2,4006 0,76434

*0.05 i¢in anlamli farklilik

138



Sosyal risk ve teslimat riski alt boyutlari internet magazalarindan yapilan
aligveris adet siklig1 gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermekteyken diger
boyutlarda anlaml1 bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama
degerlerine bakildiginda, sosyal risk boyutunda farkin ortalama degeri en yiiksek
olan U¢ kez grubundan, teslimat riski boyutunda ise farkin bir kez grubundan

kaynaklandigi belirlenmistir.

Cizelge 5.47: Cinsiyet A¢isindan Mann-Whitney U Sinamas1 Sonuglari

Grup N Ortala Ortala St.sapma Mann- p
ma ma Whitney U
Sira

Performans  Erkek 213 214,55 3,5931 0,79853 22460,000 0,852
Riski Kadin 213 212,45 13,6322 0,77016
Psikolojik Erkek 213 236,31 3,1659 0,51764 17826,000  0,000*

Risk Kadin 213 190,69 12,9875 0,46225

Sosyal Erkek 213 229,77 11,8169 0,74912 19219,500  0,003*
Risk Kadin 213 197,23 159  0,54644

Fininsal Erkek 213 230,97 3,3114 0,49794 18962,500  0,002*
Ris

Kadin 213 196,03 3,1581 0,52461
Cevrimici ~ Erkek 213 240,21 3,5649 0,73515 ~ 16996,000  0,000%
Odeme Riski y qm 213 186,79 32441 0,80021
Teslimat Erkek 213 211,24 241  0,79098 22203,500 0,683

Riski Kadin 213 215,76 23912 073849
*0.05 i¢in anlamli farklilik

Psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk ve ¢evrimi¢i 6deme riski alt boyutlari
cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik géstermekteyken diger boyutlarda
anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi icin ortalama degerlerine
bakildiginda bu boyutlar i¢in farkin ortalama degeri en yliksek olan erkek cinsiyet

grubundan kaynaklandig: belirlenmistir.
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Cizelge 5.48: Yas Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Grup N Ortalama Ortalama St.sapma Ki-kare p
Sira
19-25 59 184,97 3,3729 1,12459
Performans Riski 26 - 34 182 239,74 3,7949 0,63026
35-44 154 204,43 3,5563 0,74492 20434 0,000
45 -54 31 158,79 3,2796 0,76544
Toplam 426 3,6127 0,78379
19-25 59 177,23 2,9435 0,56444
Psikoloiik Risk 26 - 34 182 228,55 3,1355 0,51133
J 35-44 154 209,59 3,0606 0,45646 8328  0.040%
45 -54 31 213,58 3,0645 0,45067
Toplam 426 3,0767 0,49822
19-25 59 198,58 1,7119 0,86979
Sosval Risk 26 - 34 182 216,08 1,6996 0,59475
’ 35-44 154 208,40 1,6775 0,6693 4929 0177
45 -54 31 252,10 1,8387 0,59548
Toplam 426 1,7034 0,66467
19-25 59 212,14 3,2373 0,59064
i i 26-34 182 222,71 3,2729 0,48616
il RS 35-44 154 210,03 3,2229 0,51844 3830 0280
45 -54 31 179,27 3,0645 0,5194
Toplam 426 3,2347 0,51658
19-25 59 176,60 3,1751 0,81967
C;(_avr_imigi Odeme 26-34 182 227,52 3,5000 0,74556 8855 0.031*
Riski 35-44 154 214,16 3,3983 0,79949 ' '
45 -54 31 198,16 3,3118 0,79319
Toplam 426 3,4045 0,78408
19-25 59 251,26 2,6102 0,85131
Teslimat Riski 26 - 34 182 207,39 2,3736 0,74137
35-44 154 206,75 2,3485 0,75006 7,540 0,057
45-54 31 211,02 2,4194 0,76482
Toplam 426 2,4006 0,76434

*0.05 igin anlamli farklilik

Performans riski, psikolojik risk ve ¢evrimi¢i 6deme riski alt boyutlar1 yas

gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gdstermekteyken diger boyutlarda anlamhi

bir farklilik goriilmemektedir.

Farkin kaynagi

icin ortalama degerlerine

bakildiginda bu boyutlar i¢in farkin ortalama degeri en yiiksek olan 26-34 yas

grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.
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Cizelge 5.49: Medeni Durum Agisindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari

Grup N Ortala Ortala St.sapma Mann- p
ma ma Whitney U
Sira
II:aeizgfk?rmans Bekar 210 220,60 3,6492 0,79352 21189,000 0.216
Evli 216 206,60 3,5772 0,77441
E?;Il((olonk Bekar 210 225,79 3,1254 0,51313 20098,500 0,038*
Evli 216 201,55 3,0293 0,47973
gti)ssly(/al Bekar 210 219,00 11,7333 0,65687 21524.500 0,328
Evli 216 208,15 11,6744 0,67241
Elir;insal Bekar 210 216,23 3,2492 0,51744 22106,500 0,639
Evli 216 210,84 3,2207 0,51656
Qoz\égqr:ﬁlism Bekar 210 221,77 3,4619 0,74705 20943,000 0,154
Evli 216 205,46 3,3488 0,81635
;?:II(Iimat Bekar 210 205,81 2,3619 0,73148 21065.500 0,170
Evli 216 220,97 2,4383 0,79488

*0.05 ig¢in anlamli farklilik

Psikolojik risk alt boyutu medeni durum gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin

kaynag1 i¢in ortalama degerlerine bakildiginda bu boyutlar i¢in farkin ortalama

degeri en yiiksek olan bekar grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.

Cizelge 5.50: Egitim Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi

Sonuglari
Ortalama Ki-
Grup Sira Ortalama St.sapma Kare p
lkokul/Ortaokul g 991 56 40417  0,74402
ve alt1
Lise 52 185,8 3,4359 1,00443
P(_erfc_)rmans O_nllsans 23 201,37 3,4783 1,09557 7,085 0,131
Riski Lisans 210 214,92 3,6333 0,71175
Yiksek
Lisans/Doktora 133 219,52 3,6466 0,72678
Toplam 426 3,6127  0,78379
lkokul/Ortaokul g 314 5¢ 3625  0,72237
ve alt1
Lise 52 183,1 2,9615  0,50121
Psikolojik Onlisans 23 161,13 2,8841  0,61635 .
Risk Lisans 210 214,45 3,0714 0,47104 14,614 0,006
Yiksek
Lisans/Doktora 133 227,04 3,1303 0,47644
Toplam 426 3,0767  0,49822
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Cizelge 5.50(devam): Egitim Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis
Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
llkokul/Ortaokul 8 322,38 26667  1,24722
ve alt1
Lise 52 239,26 1,859  0,72113
Sosval Risk Onlisans 23 218,33 L6812 059014 .o oo,
Osyal RIS Lisans 210  194.26 16127 063752 ’
Y uksek
| isane/Doktora 133 226,42 1,7318  0,59806
Toplam 426 1,7034  0,66467
likokul/Ortaokul 8 314,75 3,7083  0,60257
ve alt1
Lise 52 197,74 3,1474 0,5956
Finansal Risk Onlisans 23 208,98 32174 049857 ... ..
ansal RISK | isans 210 211,01 3227 051435 ’
Yiksek
Lisany/Doktora 133 218,28 3,2556  0,47476
Toplam 426 3,2347 0,51658
Ilkokul/Ortaokul 8 20413 4 0,75593
ve alt1
Lise 52 172,33 3,2115  0,66019
Cevrimici Onlisans 23 169,93 3,058  0,95691 .
Odeme Riski  Lisans 210 210,18 3,3698  0,80617 18,858 0,001
Yiksek
Lisany/Doktora 133 237,53 3,5589  0,71838
Toplam 426 3,4045  0,78408
Ilkokul/Ortaokul 8 34363 3,7083 1,1607
ve alti
Lise 52 266,02 2,6603  0,82839
Teslimat Risk Onlisans 23 206,17 2,3188  0,67777 24454 0.000%
IMat RISk isans 210 20229 23286 071624 " ’
Yiksek
Lisany/Doktora 133 204,11 23484  0,71641
Toplam 426 2,4006  0,76434

*0.05 ig¢in anlamli farklilik

Psikolojik risk, sosyal risk, ¢cevrimi¢i 6deme riski ve teslimat riski alt boyutlar
egitim durumu gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermekteyken diger
boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama
degerlerine bakildiginda, bu boyutlar i¢in farkin ortalama degeri en yiiksek olan

ilkokul/ortaokul ve altt mezun grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.
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Cizelge 5.51: Aylik Gelir Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N (S)l:;alama Ortalama St.sapma I}fa:-re p
1000 TL ve alt1 20 259,23 3,8167 1,20659
1001-2000 TL 17 150,32 3,2745  0,85176
2001- 3000 TL 54 198,44 3,5432  0,88618
3001-4000 TL 39 201,27 3,5299  0,95427
Pgrfqrmans 4001-5000 TL 59 207,73 3,6215  0,65932 17341 0027
Riski 5001-6000 TL 66 213,2 3,5909  0,75966
6001-7000 TL 36 261,86 3,8796 0,618
7001-8000 TL 40 233,98 3,775  0,51412
8001 TL ve lzeri 95 205,61 3,56439  0,74226
Toplam 426 3,6127  0,78379
1000 TL ve alt1 20 172,33 2,9167  0,49412
1001-2000 TL 17 205,79 3,0196  0,57095
2001- 3000 TL 54 185,58 3,0123  0,61757
3001-4000 TL 39 178,87 2,9573  0,47866
Psikolojik 4001-5000 TL 59 188,63 2,9718  0,42113
Risk : 5001-6000 TL 66 210,94 3,0657  0,51047 30,904 0,000
6001-7000 TL 36 273,31 3,287  0,42279
7001-8000 TL 40 275,38 3,3  0,41207
8001 TL ve Uzeri 95 222,14 3,1053 0,47206
Toplam 426 3,0767 0,49822
1000 TL ve alt1 20 196,05 16  0,58839
1001-2000 TL 17 231,35 1,9216  0,98973
2001- 3000 TL 54 218,33 1,8148  0,90576
3001-4000 TL 39 22541 1,7265  0,60636
Sosyal Risk 4001-5000 TL 59 230,49 1,7514  0,54875 12891 0116
5001-6000 TL 66 212,11 1,7121  0,71823 ’ '
6001-7000 TL 36 233,14 1,7593  0,38718
7001-8000 TL 40 234,06 1,75 0,51612
8001 TL ve Uzeri 95 180,65 15368  0,62511
Toplam 426 1,7034  0,66467
1000 TL ve alt1 20 222,85 3,3167  0,70483
1001-2000 TL 17 180,09 3,0784  0,52081
2001- 3000 TL 54 223,59 3,3025  0,52712
3001-4000 TL 39 193,03 3,1538  0,62523
Fi_nansal 4001-5000 TL 59 227,99 3,2881  0,53052 4893  0.769
Risk 5001-6000 TL 66 217,97 3,2222  0,52406 ' '
6001-7000 TL 36 214,6 3,2037  0,47327
7001-8000 TL 40 222,65 3,2667  0,36358
8001 TL ve lzeri 95 203,81 3,214  0,47866
Toplam 426 3,2347 0,51658

*0.05 icin anlaml: farklilik
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Cizelge 5.51(devam): Aylik Gelir Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi

Sonuglari
Grup (S)l:';alama Ortalama St.sapma Eai-re p
1000 TL ve alt1 20 158,33 3,1167 0,60481
1001-2000 TL 17 201,35 3,3922 0,59202
2001- 3000 TL 54 157,59 3,0679 0,84769
3001-4000 TL 39 196,33 3,2821 0,8837
Gevrimici  4001-5000 TL 59 207,41 3,3616  0,75121
Odeme 33,918 0,000*
Riski 5001-6000 TL 66 2102 33687 082716
6001-7000 TL 36 248,06 3,6204 0,69077
7001-8000 TL 40 273,51 3,7917 0,52127
8001 TL ve Uzeri 95 233,83 3,5158 0,79265
Toplam 426 3,4045 0,78408
1000 TL ve alt1 20 302,63 2,8167 0,55646
1001-2000 TL 17 289,5 2,8824 0,91242
2001- 3000 TL 54 229,83 2,5617 0,95786
3001-4000 TL 39 234,88 2,5726 0,92068
i 4001-5000 TL 59 203,69 2,2994 0,63937
gfssll(limat 5001-6000 TL 66 226,06 2,4697 0,78004 365100007
6001-7000 TL 36 163,76 2,0833 0,44633
7001-8000 TL 40 196,03 2,325 0,66017
8001 TL ve Uzeri 95 186,65 2,2316 0,68083
Toplam 426 2,4006 0,76434

*0.05 igin anlamli farklilik

Performans riski, psikolojik risk, cevrimici 0deme riski ve teslimat riski alt

boyutlar1 aylik gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermekteyken, diger

boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama

degerlerine bakildiginda performans riski boyutu i¢in farkin ortalama degeri en

yuksek olan 6001-7000 TL grubundan, psikolojik risk ve ¢evrimigi 6deme riski

boyutlar1 i¢in farkin 7001-8000 TL grubundan, teslimat riski boyutu icin ise

farkin 1001-2000 TL aylik gelir grubundan kaynaklandig1 belirlenmistir.
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Cizelge 5.52: Meslek Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
Ozel Sektor Calisan 242 211,19 3,6212 0,70515
Kamu Sektdrii / 64 228,44 37031  0,76778
Memur
Serbest Meslek/ Iy yeri o) 50007 36667  0,64979
sahibi
Performans Riski  O&renci 26 191,37 34615 121134 gau 0106
fsci 5 1183 28667  1,26051
Cahsmuyor / Ev 23 23083 35942 109155
Hanimu / Issiz
Diger 5 1358 0,94281
Toplam 426 36127  0,78379
Ozel Sektor Calisan 242 227 3,1309 0,49883
Kamu Sektorl / 64 18764 29896 044033
Memur
Serbest Meslek/ Isyeri o 93591 31421 04771
sahibi
psikolojik Risk  OFrenci 26 159,83 2859 048234 1g7a0 0010+
isci 5 173,4 29333  0,27889
Cahsmuyor / Ev 23 17046 28986  0,62308
Hanimu / Issiz
Diger 5 172,6 2,8667  0,55777
Toplam 426 30767  0,49822
Ozel Sektor Calisant 242 222,46 1,7603 0,69805
Kamu Sektori /
Mo 64 201,15 1,6042  0,53411
Serbest Meslek/Iyyeri g1 194 99 1612 0,68362
sahibi
Sosyal Risk Ogrenci 26 201,63 16923 077702 gosg (177
fsci 5 309,6 2,0667  0,14907
Cahsmuyor / Ev 23 209,15 1,6232  0,46389
Hanimu / Issiz
Diger 5 158,9 14 054772
Toplam 426 17034  0,66467
Ozel Sektér Calisam 242 22021 32603 045821
Kamu Sektord / 64 197,67 3,1823  0,59667
Memur
Serbest Meslek/Isyeri g1 51061 32022 0,53844
sahibi
Finansal Risk  O@renci 26 209,77 3,2179 0686 10156 0118
isci 5 165,9 32 0,64979
Gahsmuyor/ Ev 23 2382 33188  0,59864
Hanimu / Igsiz
Diger 5 79,9 28  0,18257
Toplam 426 32347  0,51658

*0.05 igin anlamli farklilik
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Cizelge 5.52(devam): Meslek Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi
Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
Ozel Sektor Calisan 242 215,37 3,4077 0,79416
Kamu Sektorti / Memur 64 212,01 3,3854 0,83828
Serbest Meslek/Iyyeri o 9435 35702 070422
sahibi
i 3 Ogrenci 26 165,71 3,141 0,681
Gevrimigi Odeme ~ © 16171 0,013
Riski fsci 5 73,7 25333 0,38006
Galsmiyor /EvHammi 55 19595 34058  0,75181
/ 1gsiz
Diger 5 234,6 3,6 0,86281
Toplam 426 3,4045 0,78408
Ozel Sektor Calisan 242 214,73 2,4008 0,72849
Kamu Sektorti / Memur 64 193,05 2,3021 0,80061
Serbest Meslek/Isyeri g1 19540 23005 068774
sahibi
C")grenci 26 279,58 2,7179 0,72229
Teslimat Riski . 14,25  0,027*
Isci 5 252,8 2,6667 1,13039
GCabsmiyor /EvHanmi 55 53165 o5e5p 103687
/ 1gsiz
Diger 5 169,8 2,2 1,09545
Toplam 426 2,4006 0,76434

*0.05 igin anlamli farklilik

Psikolojik risk, ¢evrimi¢i ddeme riski ve teslimat riski alt boyutlar1 meslek
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermekteyken diger boyutlarda anlaml
bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama degerlerine
bakildiginda psikolojik risk boyutu icin farkin ortalama degeri en yiiksek olan
serbest meslek/is yeri sahibi grubundan, ¢evrimici 6deme riski boyutu i¢in farkin
diger grubundan, teslimat riski boyutu i¢in ise farkin 6grenci meslek grubundan

kaynaklandig: belirlenmistir.
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5.9.10 Tuketici satin alma davrams Ol¢eginin alt boyutlar: i¢in grup farkhihiklar

Cizelge 5.53: Son Ug Ay Igerisinde Internet Magazalarindan Hangi Uriiniin Satin
Alindigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama

Ki-

Grup Sira Ortalama St.sapma Kare p
Elektronik Uriinler 65 206,32 4,0385 0,65436
Hazir Giyim ve
Tekstil Uriinleri 224 220,93 4,0748 0,51626
Rozmetik ve Kisisel - o, 18594 38958 056104
Bakim Uriinleri
Gida Uriinleri 15 207,87 4,0667 0,62297
-II\—/IU'!(IS(:irgimel' etili Temizlik Uriinleri 7 24429 42857  0,61962

U iyetcili . .

N : 4,318 0,827
Yiiksek Kalite E“.f“pl veKirtasiye 49 20541 40375 053574
Odakhlik S_r“” e“T_

inema, Tiyatro,

Konser Bilet Hizmet 12 199,54 3,9583 0,65569

Ulasim, Rezervasyon — oq 519 47 4069  0,71619

ve Bilet Hizmet

Diger 10 178,55 3,975 0,4923

Toplam 426 4,0528 0,56477

Elektronik Uriinler 65 179,07 2,6231 0,75406

Hazir Giyim ve

Tekstil Uriinleri 224 230,71 2,8661 0,62049

Rozmetik ve Kisisel - o) 59953 58333 05074

Bakim Uriinleri

Gida Uriinleri 15 239,6 2,8333 0,75396
Tiiketici Marka Temizlik Uriinleri 7 173,57 2,6071 0,5373
Odaklilik- Kitap ve Kirtasiye 18,555 0,017*
Fiyat=Kalite bilinci Oriinleri 40 172,24 2,6625 0,63435

Sinema, Tiyatro,

Konser Bilet Hizmet 12 215,96 2,8125 0,84695

Ulasim, Rezervasyon g 51543 28966 0,92947

ve Bilet Hizmet

Diger 10 159,25 2,55 0,57494

Toplam 426 2,7958 0,67885

Elektronik Urtinler 65 189,97 2,4846 0,94773

Hazir Giyim ve

Tekstil Uriinleri 224 222,69 2,692 0,76717

Rozmetik ve Kisisel - o) 19515 24583 0,73598

Bakim Urtinleri

Gida Uriinleri 15 214,43 2,5667 0,88372
Tiiketici Mod Temizlik Uriinleri 7 172,57 2,2857 0,85912

tiketici Moda
i i 5,684 0,683

Odaklilik Kitap ve Kirtasiye 40 2078 2,6 0,87852

Urtnleri

Sinema, Tiyatro,

Konser Bilet Hizmet 12 226,92 2,75 117744

Ulagim, Rezervasyon o9 9384 27041 1,25062

ve Bilet Hizmet

Diger 10 2015 2,5 0,88192

Toplam 426 2,6268 0,86386

*0.05 i¢in anlamli farklilik

147



Cizelge 5.53(devam): Son Ug¢ Ay Icerisinde Internet Magazalarindan Hangi
Uriiniin Satin Alindigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-

Grup Sira Ortalama St.sapma kare p
Elektronik Urinler 65 225,68 2,4154 0,90816
Hazir GiyimveTekstil 594 20838 22522 0,77082
Urinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 20554 22083  0,58823
Bakim Urtinleri
Gida Uriinleri 15 2455 2,4667 0,83381

E"{k?ti‘ii ; Temizlik Uriinleri 7 198,07 21429  0,47559

lgtinmeden . .

. 9,042 0,339
Aligveris, Ié‘t..apl ve Kirtasiye 40 20565 225 067937 ’
Dikkatsizlik runtent

Sinema, Tiyatro, Konser 4, 53558 24167 0,79296
Bilet Hizmet
Ulasim, Rezervasyonve g 9464 26724 123401
Bilet Hizmet ' ' !
Diger 10 144 18 0,63246
Toplam 426 2,3028  0,81808
Elektronik Uriinler 65 191,52 3,7538 0,74016
Hazir Giyim ve Tekstil - oo) 99065 30866 055600
Urinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 21623 39792 031205
Bakim Uriinleri
Gida Uriinleri 15 22543 3,9667  0,69351
lflikitidl . Temizlik Urtnleri 7 24421 41429  0,37796
1skanlik, . .
5 12251 0,14
Marka Baglilig1 E“.f“pl ve Kirtasiye 40 18653 38125  0,53932
Odaklilik runten
Sl_nema_, Tiyatro, Konser 12 250,08 4,1667 0,61546
Bilet Hizmet
Ulasim, Rezervasyonve  »q 91916 39133 007348
Bilet Hizmet
Diger 10 15315 3,65 0,78351
Toplam 426 3,9284  0,62604
Elektronik Uriinler 65 22047 3,3385  0,90185
Hazir GiyimveTekstil 594 21705 33311 0,73206
Urinleri
Kozmetik ve Kisisel 24 2265 3375 059436
Bakim Uriinleri
Gida Uriinleri 15 202,87 3,2333  0,77613
Tiiketici Bilgi Temizlik Urtinleri 7 198,64 2,9286 1,23924
Karmasasi Kitap ve Kirtasiye 4931 0,765
Yasama Urtinleri 40 191,16 3,0375 0,94318
Sinema, Tiyatro, Konser 4, 194 46 3125 077239
Bilet Hizmet
Ulasim, Rezervasyon ve
lasum, 29 187,86 31207  1,02343
Bilet Hizmet
Diger 10 2119 3,15 0,94428
Toplam 426 32758  0,81434

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Cizelge 5.53(devam): Son Ug¢ Ay Icerisinde Internet Magazalarindan Hangi
Uriiniin Satin Alindigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
Elektronik Uriinler 65 240,56 3,3154 0,83183
Hazir Giyim ve
Tekstil Uriinleri 224 207,93 3,1116 0,80137
Kozmetik ve Kisisel 5, 955 5g 3,2292  0,79371
Bakim Urtinleri
Gida Uriinleri 15 187,1 3 0,70711
Tiiketici Temizlik Uriinleri 7 187,21 3 0,70711
Algveristen Kitap ve Kirtasiye 7,373 0,497
Kaginma Orinleri 40 221,18 3,2125 0,90503
Sinema, Tiyatro,
Konser Bilet Hizmet 12 167,21 2,75 0,96531
Ulasim, Rezervasyon
ve Bilet Hizmet 29 218,88 3,2069 0,91141
Diger 10 200,65 3,05 0,83166
Toplam 426 3,1479 0,82417
Elektronik Uriinler 65 195,61 3,2538 0,81549
Hazir Giyim ve
Tekstil Uriinleri 224 241,2 3,5201 0,81648
Kozmetik ve Kisisel -, 55081 36042 08966
Bakim Uriinleri
Gida Uriinleri 15 252,6 3,6667 0,72375
L Temizlik Uriinleri 7 195,43 3,2143 0,90633
Tuketici Kit Kirtasi 54,011 0,000*
Kararsizlik uifr?l;reu frastye 40 140,81 2,7625  0,91278 ’ ’

Sinema, Tiyatro,

Konser Bilet Hizmet 12 153,42 2,9583 0,81068

Ulasim, Rezervasyon

ve Bilet Hizmet 29 157,59 2,8966 0,98542

Diger 10 94 2,4 0,80966
Toplam 426 3,3286 0,88848
Elektronik Uriinler 65 196,37 3,8769 0,80541

Hazir Giyim ve
Tekstil Uriinleri
Kozmetik ve Kigisel
Bakim Urdinleri

224 235,3 4,0982 0,66407

24 222,27 4,0625 0,53796

Gida Uriinleri 15 179,2 3,8 0,7746
Tiiketici Fivat Temizlik Ortinleri 7 241,21 4,2143 0,26726
uketici Fiyal . . .
Odaklilik Iljlrtljlrﬂ(;ﬁ Kirtasiye 40 168 3.75 0,72501 22,928 0,003

Sinema, Tiyatro,

Konser Bilet Hizmet 12 194,88 3,875 0,90767

Ulasim, Rezervasyon

ve Bilet Hizmet

Diger 10 210,4 4,05 0,55025

Toplam 426 3,98 0,72612
*0.05 i¢in anlaml farklilik

29 158,81 3,6034 0,94849
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Tiiketici marka odaklilik, kararsizlik ve fiyat odaklilik alt boyutlar1 internet
magazalarindan alinan {irlin  gruplar1 arasinda anlamli  bir farklilik
gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin
kaynagi icin ortalama degerlerine bakildiginda, marka odaklilik boyutu igin
farkin ortalama degeri en yiiksek olan ulasim, rezervasyon ve bilet hizmet
grubundan, kararsizlik boyutu ig¢in farkin gida ftriinleri grubundan ve fiyat
odaklilik boyutu i¢in ise farkin temizlik {irlinleri grubundan kaynaklandig:

belirlenmistir.

Cizelge 5.54: Internet Magazalarinin Hangi Siklikta Ziyaret Edilmesine
(Arastirma, Go6z Gezdirme vb. Amaglarla) Gore Kruskal-Wallis Sinamasi
Sonugclari

Ortalama Ki-

Grup N Sira Ortalama  St.sapma Kare p

Her Giin 153 225,64 4,0964 0,59405

E'eazﬁada birka¢ 475 198,23 3987 047562
Tiketici Haftada bir kez 35 215,97 4,1 0,58849
Mikemmeliyetcilik/ ;
Yilksek Kalite Ayda birkag kez 42 251,56 4,2619 0,58422 12,487 0,029*
Odaklilik Ayda bir kez 14 192,79 3,9464 0,50171

Ayda bir kezden

daha az siklikta 9 145,67 3,5833 1,05327

Toplam 426 4,0528 0,56477

Her Giin 153 218,19 2,8448 0,73617

E'eazﬂada birkag 173 21388 2,763 0,60417

— Haftada bir kez 35 225,94 2,9071  0,69949
Tuketici Marka )
Odaklilik- Fiyat=Kalite ~ Ayda birkag kez =~ 42 230,73 2,8988  0,70291 13214 0,021*

bilinci Ayda bir kez 14 141,71 2,4643  0,49862
Ayda bir kezden
A 9 10928 21944 073716
Toplam 426 2,7958  0,67885
Her Giin 153 226,13 2,719 0,8676
Eeazﬁada birkag 173 207,74 2,5896  0,79006
Haftada birkez 35 21416 26571  1,04157
Tuketici Moda Aydabirkag kez 42 207,95 25357 090657 4491 0481
Odaklilik ' ’
Ayda bir kez 14 166,04 23214  1,08499

Ayda bir kezden
daha az siklikta

Toplam 426 2,6268 0,86386

9 206,67 2,5556 0,88192

*0.05 igin anlamli farklilik
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Cizelge 5.54(devam): Internet Magazalarinin Hangi Siklikta Ziyaret Edilmesine
(Arastirma, G6z Gezdirme vb. Amaglarla) Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
Her Giin 153 220,14 2,3595  0,84577
It'eazﬁada birkag 173 203,27 2,2225  0,80218
Haftada bir kez 35 238,9 24286  0,7587
Tiiketici Distinmeden  ayqa pirkac kez 42 215,55 23571 08285 3745 0587
Alisveris, Dikkatsizlik ! !
Ayda bir kez 14 201,5 2,2143  0,80178
Ayda bir kezden
o SIKLKta 9 207,61 2,2778  0,90523
Toplam 426 2,3028  0,81808
Her Giin 153 227,83 3,0902  0,62689
I':'eazﬁada birka¢ 473 50113 38815 057223
o Haftada bir kez 35 220 3,0143  0,79968
Tiiketici Aligkanlik,
Marka Baglilig: Ayda birkag kez 42 225,42 4 0,65332 9,731 0,083
Odaklilik Ayda bir kez 14 203,57 3,8929  0,56086
Ayda bir kezden
o o SIKLKta 9 142,22 3,5556  0,7683
Toplam 426 3,0284  0,62604
Her Giin 153 213,5 3,281 0,84455
I':'eazﬁada birka¢ 473 51085 33035 074247
Haftada bir kez 35 221,36 3,3286  0,80388
Tuketici Bilgi Aydabirkagkez 42 228,13 33095 0,82604 2938  0.709
Karmasas1 Yasama ’ ’
Ayda bir kez 14 168,79 2,8214 106712
Ayda bir kezden
daha az siklikta 9 196,67 3 1,11803
Toplam 426 3,2758  0,81434
Her Giin 153 208,01 3,1176  0,78591
I':'eazﬁada birkag 173 210,22 31272 0,79498
Haftada bir kez 35 256,69 3,4571 0,78
;Ukeﬁci Aligveristen  Ayda birkac kez 42 199,35 29881 094021 8674 0123
aginma
Ayda bir kez 14 264,57 35714  0,78095
Ayda bir kezden
o o Sk Lkt 9 188,61 2,9444  1,30969
Toplam 426 3,1479  0,82417
Her Giin 153 223,44 34118  0,87193
I';'eazﬁada birkag 173 217,41 3,3555  0,87732
Haftada bir kez 35 238,77 3,5143 0,83566
Tiiketici Kararsizlik Ayda birkag kez 42 182,18 3,119 0,81007 15868 0,007*
Ayda bir kez 14 142,79 2,7857  0,91387
Ayda bir kezden
daha az siklikta 9 127,22 2,5 1,19896
Toplam 426 3,3286  0,88848

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Cizelge 5.54(devam): Internet Magazalarinin Hangi Siklikta Ziyaret Edilmesine
(Arastirma, G6z Gezdirme vb. Amaglarla) Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-

Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p

Her Gun 153 225,77 4,0621 0,68901

Haftada birkag kez 173 215,08 3,9798 0,71398

Haftada bir kez 35 207,63 3,9714 0,68538

giél;itlllcﬂkﬁyat Ayda birkag kez 42 188,51 3,75 0,9706 7262 0,202

Ayda bir kez 14 196,32 4 0,48038

Ayda bir kezden

daha az siklikta 9 140,72 3,6667 0,55902

Toplam 426 3,98 0,72612

*0.05 icin anlamli farklilik

Tiketici yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik ve kararsizlik alt boyutlari
internet magazalarinin ziyaret edilme siklig1 gruplari arasinda anlamli bir farklilik
gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin
kaynag1 i¢in ortalama degerlerine bakildiginda, yiiksek kalite odaklilik boyutu
i¢in farkin ortalama degeri en yiiksek olan ayda birka¢ kez grubundan, marka
odaklilik ve kararsizlik boyutlarinda ise farkin haftada bir kez grubundan

kaynaklandigi belirlenmistir.

Cizelge 5.55: Son 3 Ay Icerisinde Internet Magazalarinda Alisverise Ne Kadar
Para Harcandigina Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N Ortseilrzma Ortalama  St.sapma k}:r_e p
0-300 TL 135 200,9 3,9796 0,6326
Tiketici 301-600 TL 111 209,31 4,0473 0,5095
I\/I}]kemmeli_yet(;ilik/ 601-1100 TL 97 229,36 4,116 0,5863 3828 0281
gﬁ';ﬁi'fﬂf alte #}_01'2750 83 221,07 41054  0,4815
Toplam 426 4,0528 0,5647

0-300 TL 135 178,38 2,6352 0,7335
301-600 TL 111 226,49 2,8288 0,6614

Tuketici Marka 601-1100 TL 97 227,54 28892 06228

Odakhilik- 17,249 0,001*
Fiyat=Kalite bilinci #{01'2750 83 23684 2903 06341
Toplam 426 2,7958 0,6788
0300 TL 135 19282 25111 0,9589
301600 TL 111 237,86 27883  0,7878
'(I;LcjilzitllltﬂkModa (15(1)31133(5) OTL 07 21987 26495 0874 g0 o oac
po 83 20711 25723  0,7813
Toplam 426 26268 08638

*0.05 igin anlamli farklilik
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Cizelge 5.55(devam): Son 3 Ay Icerisinde Internet Magazalarinda Alisverise Ne
Kadar Para Harcandigina Gore Kruskal-Wallis Stnamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
0-300 TL 135 217,23 2,337 0,84162
301-600
.. 111 227,11 2,3874 0,75283
Tilketici TL
Diistinmeden 601-1100 o7 20692 22474 080727 3711 0,294
Aligveris, TL
Dikkatsizlik 1101-
2750 TL 83 196,91 2,1988 0,87283

Toplam 426 2,3028 0,81808

0-300TL 135 197,07 3,8444 0,64781

301-600
. 111 19906  3.8604 059989
Tuketici TL
Aliskanlik, Marka  601-1100 7 93778 40819 054609 12,346 0,006*
Bagliligt TL
Odakhilik 1101-
ec7. 83 23116 4 0,68521
Toplam 426 30284 0,62604
0300 TL 135 21036 32815 091547
??_1'600 111 20291 32342 076223
Tketici Bilgi 601-1100
Karmasas! o 97 23004 33814 067613 4329 0228
Yasama 1101-
Sroc7, 83 19881 31983 085518
Toplam 426 32758 0,81434
0-300 TL 135 20939 31148  0,95991
??_1'600 111 20283 30946  0,77902
Tuketici 601-1100
Aligveristen TL 97 209,02 3,1082 0,74382 5,241 0,155
Kag¢inma 1101-
ecT. 83 2397 33193  0,71814
Toplam 426 3,1479 0,82417
0300 TL 135 19176 31667 09639
?;OLl'GOO 111 21825 33874 081655
Tilketici 601-1100
ket o 97 23023 34485 07789  7.335 0062
1101-
SO 83 22297 33735 094947
Toplam 426 33286  0,88848
0300 TL 135 19701 309296 068066
??_1'600 111 2204 40135 072757
Tiketici Fiyat 601-1100
Joketicl o 97 23009 41031 060784 4876 0181
1101-
o 83 21172 38735 089321
Toplam 426 3,98 0,72612

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik
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Tiiketici marka odaklilik, moda odaklilik ve marka baglilig1 odaklilik alt boyutlar1
internet magazalarinda aligverise harcanan para gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik gériillmemektedir.
Farkin kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda, marka odaklilik boyutunda
farkin, ortalama degeri en yliksek olan 1100-2750 TL grubundan, moda odaklilik
boyutunda farkin 301-600 TL grubundan ve marka baglilig1 odaklilik boyutunda
ise farkin 601-1100 TL grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.

Cizelge 5.56: Son 3 Ay igerisinde Internet Magazalarinda Yapilan Alisveris
Adetine Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Grup N Or;alllrima Ortalama  St.sapma k}élr-e p
1kez 51 190,5 3,9231 0,66336
2 kez 94 199,53 3,9842 0,54798
Tiketici 3 kez 89 224,08 4,1222 0,50454
I\\(/Ié]llzseetnlgllii)t/eetgilik/ 4 kez 49 208,12 4,0255 065797 a7 0267
ot 5 kez 28 21041 4,0648 0,53973
ﬁz';e“z Ve 115 229,07 4,1061 0,51022
Toplam 426 4,0528 0,56477
1kez 51 199,75 2,7308 0,65088
2 kez 94 196,84 2,7105 0,66476
o 3 kez 89 225,01 2,8639 0,69727
g‘éﬁﬁ'l‘ﬂk'f"arka Akez 49 192,26 2,6888 077817 gees 0123
Fiyat=Kalite bilinci 5 kez 28 205,95 2,7407 0,51179
SZ?”Z Ve 115 235,2 2,8712 0,65403
Toplam 426 2,7958 0,67885
1kez 51 189,97 2,4519 0,88151
2 kez 94 179,05 2,4211 0,77637
3 kez 89 239,2 2,8 0,04155
gi(]iz(]a(tlilcl:likModa 4 kez 49 221,57 2,6633 095409  15g77  go07*
5 kez 28 230,98 2,8148 0,87868
Sz‘éenz Ve 115 20451 2,8263 0,77045
Toplam 426 2,6268 0,86386
1kez 51 204,99 2,1923 0,59536
2 kez 94 194,62 2,1842 0,74396
Tiketici 3 kez 89 231,96 2,45 0,02727
I I
Dikkatsizlik ' ' ’
Sz'f;lz Ve 115 207,35 22121 0,87508
Toplam 426 2,3028 0,81808

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Cizelge 5.56(devam): Son 3 Ay Icerisinde Internet Magazalarinda Yapilan Aligveris
Adetine Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama Ki-
Grup N Sira Ortalama St.sapma Kare p
1 kez 51 177,33 3,7596 0,67512
2 kez 94 212,51 3,9421 0,50981
Tiketici 3 kez 89 207,4 3,8778 0,6923
:\\Al;fllzznhk’ 4 kez 49 204,77 3,9184 0,59815 13,816 0,017*
Baglihg 5 kez 28 206,18 3,8889 0,69798
Odaklilik 6 kez
¥ 115 240,57 4,0556 0,6014
ve uzeri
Toplam 426 3,9284 0,62604
1 kez 51 215,17 3,2308 0,93127
2 kez 94 229,47 3,3947 0,72161
Tilketici 3 kez 89 213,9 3,2889 0,83793 8,686 0,122
Bilgi 4 kez 49 177,55 3,0612 0,79473
Karmasast g 1o, 28 182,38 2,9815 0,97548
Yasama
6kez 195 22229 3,3636 0,73477
ve uzeri
Toplam 426 3,2758 0,81434
1 kez 51 211,1 3,1346 0,91884
2 kez 94 230,74 3,2684 0,85617
) 3 kez 89 210,29 3,1278 0,78096
Tiketici
Alisveristen 4 KeZ 49 187,79 2,9694 0,84415 6756 0,239
Kaginma 5 kez 28 182,75 2,9259 0,81693
6kez 195 9014 32121 0,70382
ve uzerl
Toplam 426 3,1479 0,82417
1 kez 51 200,73 3,2308 0,95723
2 kez 94 227,81 3,4368 0,83233
3 kez 89 198,02 3,2278 0,95447
E;l::rt;?;hk 4 kez 49 183,33 3,1224 0,8632 0855 0079
5 kez 28 2122 3,3148 0,78628
6kez 115 o302 3,4747 0,85229
ve uzeri
Toplam 426 3,3286 0,88848
1 kez 51 231,71 4,1058 0,674
2 kez 94 220,76 4,0368 0,6773
3 kez 89 187,86 3,8611 0,70323
Tiketici
Fiyat 4 kez 49 209,6 3,9592 0,72051 8411  0.135
Odaklilik 5 kez 28 188,91 3,8333 0,78446
bkez 145 226,98 4,0354 0,78977
ve uzeri
Toplam 426 3,98 0,72612

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Tiiketici moda odaklilik ve marka bagliligi odaklilik alt boyutlar: internet
magazalarindan yapilan aligveris adet sikligi gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik géstermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik gériillmemektedir.
Farkin kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda bu iki boyut i¢in farkin,
ortalama degeri en yiliksek olan 6 kez ve iizeri grubundan kaynaklandigi

belirlenmistir.

Cizelge 5.57: Cinsiyet A¢isindan Mann-Whitney U Sinamasi Sonuglari

Ortalama St Mann-
Grup N Ortalama ' Whitney p
Sira Sapma U
Mikemmeliyetcilik/ £ 2106 213 4,0446  0,48114
Yuksek Kalite 22067,5 0,61
Odaklilik K 2164 213 4061  0,6386

221,96 213 2,8204  0,61312
205,04 213  2,7711  0,73941
201,77 213  2,5211  0,77901

Marka Odaklilik-

Fiyat=Kalite bilinci 208835 0,147

231,27 213  3,4624  0,79858
195,73 213 3,1948  0,95331
237,67 213 4,0915  0,71528

Fiyat Odaklilik 17537  0,000*
K 189,33 213  3,8685  0,72137

Kararsizlik 18900,5 0,002*

E
K
E
Moda Odaklilik 20186 0,042*
K 225,23 213 2,7324 0,93098
Diistinmeden E 199,92 213 2,2183 0,81292
Aligveris, 19792,5 0,015*
Dikkatsizlik K 227,08 213 2,3873 0,81639
E 204,91 213 3,8944 0,55531
Ahvskarlhk, Marka 20854 0,099
Baglilig1 Odaklilik K 222,09 213  3,9624  0,6892
ilei E 218,61 213 3,3286 0,70542
Bilgi Karmasasi 215065 0377
Yagama K 208,39 213 3,223 0,90896
i E 240,9 213 3,3357 0,67903
Aligveristen 16849 0,000
Kagimma K 186,1 213 2,9601 0,91092
E
K
E

*0.05 igin anlamli farklilik

Tlketici moda odaklilik, diistinmeden aligveris, dikkatsizlik, aligveristen
kaginma, kararsizlik ve fiyat odaklilik alt boyutlar1 cinsiyet gruplari arasinda
anlamli bir farklilik gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik
gorilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda moda
odaklilik ve diistinmeden aligveris, dikkatsizlik alt boyutlari i¢in farkin, ortalama
degeri en yiiksek olan kadin grubundan, aligveristen kaginma, kararsizlik ve fiyat
odaklilik alt boyutlar1 i¢in ise farkin erkek grubundan kaynaklandig:

belirlenmistir.
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Cizelge 5.58: Yas Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Grup N (S)l:';alama Ortalama St.sapma Ki-kare p
19-25 59 24426 42 054233
Mikemmeliyetcilik/ 26 -34 182 201,99 4 0,57364
Yiiksek Kalite 35-44 154 20950 404 056261 7,892  0,048*
Odaklihik 45-54 31 242,40 4,19 0,51627
Toplam 426 4,05 0,56477
10-25 50 23487 204 0,8937
26-34 182 21032 276 0,62264
lll/{;;lt(zl(oa(ll?tlélg:ﬁn0| 35-44 154 21562 281 061205 4306 0,230
45-54 31 18097 2,69 0,8215
Toplam 426 2,8 0,67885
19-25 59 22652 269 1,04228
26-34 182 21546 264 0,83658
Moda Odaklilik 35-44 154 20359 257 0,79637 2198 0,532
45-54 31 22648 271 0,08973
Toplam 426 2,63 0,86386
10-25 50 26713 274 1,03122
Diigiinmeden 26-34 182 210,16  2.28 0,78921
Aligveris, 35-44 154 196,16 2,17 0,71907 16,380 0,001*
DikKatsizlik 45-54 31 21718 2,29 0,75027
Toplam 426 23 0,81808
10-25 50 24513 406 0,73158
26-34 182 211,77  3.93 0,60481
ﬁféﬁi%ﬂ%ffﬁiﬁ 35-44 154 20812 39 0,59705 7,003 0,072
45-54 31 19015 377 0,65624
Toplam 426 3,93 0,62604
10-25 50 26833 36 1,05773
o 26-34 182 22452 336 0,70192
3:§;§;rmasas1 35-44 154 189,68 312 079581 25,797  0,000*
45-54 31 16277 2,95 0,73433
Toplam 426 3,28 0,81434
10-25 59 19987 307 1,16877
, 26-34 182 22409 321 0,73636
ﬁ:g;ler;‘zte“ 35-44 154 20931 313 0,74493 2,939 0,401
45-54 31 19808 3 0,0037
Toplam 426 3,15 0,82417
10-25 50 237,23 349 1,00212
26-34 182 22838 345 0,79137
Kararsizlik 35-44 154 197,67 3,19 0,92763 14,680 0,002*
45-54 31 15966 2,95 0,83021
Toplam 426 3,33 0,88848
10-25 50 197,03 386 0,85627
26-34 182 221,06 401 0,74135
Fiyat Odaklilik 35-44 154 21690 401 067754 3957 0,266
45-54 31 18358 3,89 0,5875
Toplam 426 3,98 0,72612

*0.05 icin anlamli farklilik

Tlketici yuksek kalite odaklilik, diisinmeden alisveris, dikkatsizlik, bilgi

karmasas1 yasama ve kararsizlik alt boyutlar1 yas gruplar1 arasinda anlamli bir
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farklilik gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik gériilmemektedir.
Farkin kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda bu boyutlar i¢in farkin,
ortalama degeri en yiiksek olan 19-25 yas grubundan kaynaklandigi

belirlenmistir.

Cizelge 5.59: Medeni Durum Agisindan Mann-Whitney U Sinamas1 Sonuglari

Mann-
Grup N Ortalama Ortalama St Whitney p
Sira Sapma U

Mikemmeliyetgilik/ Bekar 210 218,72 4,08  0,5451

Yiksek Kalite ) 21583 0,364
Odaklilik Evli 216 208,42 4,027 058333
- Bekar 210 222,49 2,833 0,68316

Marka Odaklilik- ) 20792 0,128
Fiyat=Kalite bilinci Evli 216 204,76 2759  0,67421
Bekar 210 215,42 2,652 0,89956

Moda Odaklilik 22276 0,742
Evli 216 211,63 2,602 0,82901
P : Bekar 210 224,84 2,386 0,84649

Dysunn?ed_en Aligveris, ) 20299 0,046*
Dikkatsizlik Evli 216 202,48 2,222 0,78306
Bekar 210 234,55 4,036 0,59496

A11§ka1311k, Marka ) 18259 0,000
Baghligi Odaklilik Evli 216 193,03 3,824  0,63909
ot Bekar 210 243,72 3,488 0,72785

Bilgi Karmasasi ) 16333 0,000
Yasama Evli 216 184,12 3,069  0,84209
Bekar 210 223,63 3,212 0,83529

Aligveristen Kaginma ) 20552,5 0,082
Evli 216 203,65 3,086 0,8103
Bekar 210 247,12 3,581 0,79208

Kararsizlik ) 15619,5 0,000*
Evli 216 180,81 3,083 0,90989
Bekar 210 228,25 4,043 0,74376

Fiyat Odaklilik 19582 0,012*
Evli 216 199,16 3,919 0,70491

*0.05 igin anlamli farklilik

Tuketici dustinmeden aligveris, dikkatsizlik, marka bagliligi odaklilik, bilgi
karmasas1 yasama, kararsizlik ve fiyat odaklilik alt boyutlar1 medeni durum
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermekteyken diger boyutlarda anlaml
bir farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi icin ortalama degerlerine
bakildiginda, ortalama degeri en yiiksek olan bekar grubundan kaynaklandigi

belirlenmistir.
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Cizelge 5.60: Egitim Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi

Sonuglari
Ortalama St. Ki-
Grup N Sira Ortalama Sapma  Kare p
lkokul/Ortaokul g 51 g4 4 071962
ve alt1
o Lise 52 204,04 4,048 0,66796
Tuketici Onli 23 256,22 4,196  0,59809
i ; il nlisans , , ,
M}Jkemmell_yetglllk/ . 3,656 0,455
ngSTl; L(al ite Lisans 210 214,31 4,052 0,56056
Odaklil1 .
Yiksek
Lisans/Doktora 133 208,45 4,034 0,51565
Toplam 426 4,053 0,56477
Ilkokul/Ortaokul 8 1225 25 106066
ve alt1
Lise 52 185,04 2,654 0,74286
Tiketici Marka Onlisans 23 184,24 2,685 0,66665
Odaklilik- ) 10,822 0,029*
Fiyat:KaIite bilinci Lisans 210 224,72 2,833 0,69315
Yiksek
Lisans/Doktora 133 217,44 2,829 0,59779
Toplam 426 2,796 0,67885
llkokul/Ortaokul 8 121,94 2,188 1,22292
ve alt1
Lise 52 181,3 2,375 0,90139
Sleatio Onlisans 23 239,02 2,848 1,11227
Tiketici Moda _ 1121 0,024*
Odaklilik Lisans 210 223,65 2,679 0,81421
Yiksek
Lisans/Doktora 133 211,15 2,632 0,83913
Toplam 426 2,627 0,86386
llkokul/Ortaokul 8 211 2,438  1,11604
ve alt1
. Lise 52 258,33 2,664 0,97378
Tketici Onli 23 246,33 2,478 0,88521
gL nlisans s s s
Dusunmeden _ 14,87  0,005*
Allkskverls,l ’ Lisans 210 213,32 2,291 0,76334
Dikkatsizli .
Yiksek
Lisans/Doktora 133 190,73 2,143 0,76518
Toplam 426 2,303 0,81808
lkokul/Ortaokul g 124,31 3375 0,79057
ve alt1
Lise 52 179,61 3,664 0,90055
Tiiketici Aliskanlik — Onlisans 23 210,8 3,957 054174
Marka Baglilig: ) 12,345 0,015*
Odaklilik Lisans 210 221,68 3,979 0,58143
Yiksek
Lisans/Doktora 133 219,67 3,981 0,52731
Toplam 426 3,928 0,62604
llkokul/Ortaokul 8 155,75 2,875 1,4642
ve alt1
Lise 52 236,7 3,452 0,87593
“latic Rilqi Onlisans 23 245,67 3,37 0,90726
Tuketici Bilgi _ 712 0,13
Karmasasi Yagama Lisans 210 214,66 3,281 0,81383
Yiksek
Lisans/Doktora 133 200,51 3,207 0,73631
Toplam 426 3,276  0,81434

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Cizelge 5.60(devam): Egitim Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi

Sonuglari
Ortalama St. Ki-
Grup N Sira Ortalama Sapma  Kare p
illlt‘l"kuv Ortaokul ve 8 248,56 3438  1,11604
Lise 52 192,11 3,01 0,96248
Tuketici Onlisans 23 201,13 3,065 0,89575
Alisveristen . 2,894 0,576
Kacinma Lisans 210 216,72 3,169  0,83508
Yiksek
Lisans/Doktora 133 216,81 3,165 0,71436
Toplam 426 3,148 0,82417
illlt‘l"kuv Ortokulive 8 133,81 2,688 1,22292
Lise 52 209,41 3,337 0,86161
Sleatio Onlisans 23 189,93 3,217 0,75115
Tuketici _ 5,434 0,246
Kararsizlik Lisans 210 220,5 3,376  0,89062
Yiksek
Lisans/Doktora 133 212,92 3,308  0,89129
Toplam 426 3,329 0,88848
illlt‘l"kuv Ortaokul ve 8 240,13 425  0,46291
Lise 52 150,46 3,615 0,80205
fleatiai Fi Onlisans 23 186 3,87 0,71059
Tiketici Fiyat ) 19,976  0,001*
Odaklilik Lisans 210 219,4 3,998  0,74097
Yiksek
Lisan/Doktora 133 231,99 4,098 0,64096
Toplam 426 3,98 0,72612

*0.05 igin anlamli farklilik

Tiiketici marka odaklilik, moda odaklilik, diisinmeden aligveris, dikkatsizlik,

marka baglilig1 odaklilik ve fiyat odaklilik alt boyutlar1 egitim durum gruplari

arasinda anlamli bir farklilik gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir

farklilik goriilmemektedir. Farkin kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda

marka odaklilik boyutunda farkin ortalama degeri en yiiksek olan lisans

grubundan, moda odaklilik boyutunda farkin 6nlisans grubundan, diisiinmeden

aligveris, dikkatsizlik boyutunda lise grubundan, marka baglhiligi odaklilik

boyutunda farkin yiiksek lisans/doktora grubundan, fiyat odaklilik boyutunda ise

farkin ilkokul/ortaokul ve alti1 grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.

160



Cizelge 5.61: Aylik Gelir Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi Sonuglari

Ortalama St. Ki-

Grup N Sira Ortalama Sapma Kare p
1000 TL ve altt 20 186,2 3,95 0,70524
10012000 TL 17 237,15 4,235 0,54105
2001-3000 TL 54 251,61 4,236 0,54603
3001-4000 TL 39 209,81 4,071 0,64622
Mikemmeliyetcilik/ ~ 4001-5000 TL 59 216,42 4,051 0,66757
Yiksek Kalite 5001-6000 TL 66 188,25 3,89 059344 10,931 0,206
Odaldilik 60017000 TL 36 20413 4028 044231
7001-8000 TL 40 210,06 4,075 0,38062
ﬁggrll TLve 95 2156 4,045 0,50658
Toplam 426 4,053 0,56477
1000 TL ve altt 20 177,68 2,638 0,95102
10012000 TL 17 205 2,765 0,95799
2001-3000 TL 54 193,92 2,759 0,7284
3001-4000 TL 39 186,05 2,603 0,6507
Marka Odakdilik. 4001-5000 TL 59 207,32 2,767 0,7069
Fiyat=Kalite bilinci  5001-6000 TL 66 209,48 2,765 068624 11,008 0,201
6001-7000 TL 36 236,38 2,917 0,42258
7001-8000 TL 40 240,21 2,969 0,54357
ﬁggrll TLve 95 231,49 2,855  0,63746
Toplam 426 2,796 0,67885
1000 TL ve altt 20 150,4 2,175 1,0422
10012000 TL 17 213,47 2,618 0,89319
2001-3000 TL 54 227,91 2,759 1,12326
3001-4000 TL 39 224,32 2,628 0,88643
4001-5000 TL 59 254,86 2,924 0,75323
Moda Odaklilik 5001-6000 TL 66 209,78 2,591 094425 162 0,040%
6001-7000 TL 36 209,6 2,556 0,41019
7001-8000 TL 40 204,08 2,613 0,69326
ﬁggrli TL ve 95 196,5 2521 079866
Toplam 426 2,627 0,86386
1000 TL ve altt 20 2358 2,45 0,91623
10012000 TL 17 268,38 2,706 0,95294
2001-3000 TL 54 224,46 2,435 0,95189
3001-4000 TL 39 238,24 2,449 0,74157
Diisiinmeden 4001-5000 TL 59 231,03 2,424 0,81903
Ahsveris, 5001-6000 TL 66 221,39 2,303 0,67868 17,406  0,026*
Dikkatsizlik 60017000 TL 36 186,39 2083 051409
7001-8000 TL 40 184.8 2,113 0,851
ﬁggrll TLve 95 188,58 2,153 0,84763
Toplam 426 2,303 0,81808

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

161



Cizelge 5.61(devam): Aylik Gelir Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi
Sonuglari

Ortalama St. Ki-
Grup N Sira Ortalama Sapma Kare P
1000 TLvealt 20 20425 395  0,60481
10012000 TL 17 224,68 3912 088803
2001-3000 TL 54  223.25 4 0,55796
3001-4000 TL 39 182,09 3718 074157
4001-5000 TL 59 214,89 3898  0,72978
Aliskanlik, Marka = ) 0000 1 66 203,65 3833 070347 7,32 0,503
Baglilig1 Odaklilik
6001-7000 TL 36 208,58 3958  0,38499
7001-8000 TL 40 208,23 3925 051329
8001 TL ve 95 23086 4047 053631
uzeri
Toplam 426 3028 062604
1000 TLvealt 20 230,75 335  0,98809
1001-2000 TL 17 27394 3677 0,84671
2001-3000 TL 54 21541 325  1,01753
3001-4000 TL 39 251,68 35 0,71635
Bilgi Karmasas 4001-5000 TL 59 2182 328 0,76153
Vacama 5001-6000 TL 66 196,58 3174 083432 12263 0,14
6001-7000 TL 36 206,11 325 071214
7001-8000 TL 40 204,75 325  0,64051
8001 TL ve 95 197,62 32 0,79023
uzeri
Toplam 426 3276  0,81434
1000 TLveal 20 170,65 205 10197
1001-2000 TL 17 192,82 2971 0,90951
2001-3000 TL 54 202,02 3046 105181
3001-4000 TL 39 233,63 3282 075911
Alisveristen 4001-5000 TL 59 194,42 3034  0,84008
Kaomma 5001-6000 TL 66 193,82 303 076901 14958 0,06
6001-7000 TL 36 236,04 3333 0,3779%
7001-8000 TL 40 254,68 3388  0,60434
8001 TL ve 95 22413 3205  0,8039
uzeri
Toplam 426 3148 082417
1000 TLvealt 20 24193 355  0,82558
1001-2000 TL 17 173,76 3,088  0,75489
2001-3000 TL 54 199,85 3,25 0,9603
3001-4000 TL 39 23846 3526 084253
4001-5000 TL 59 207,49 328 087726
Kararsizlik 5001-6000 TL 66 187,88 3129 094588 20,132 0,010
6001-7000 TL 36 263,13 3667  0,83666
7001-8000 TL 40 24838 3588  0,69695
8001 TL ve 95 20018 3221 0,90423
uzeri
Toplam 426 3329  0,88848
1000 TLvealt 20 223.95 4125 0,5349
1001-2000 TL 17 157 3677 074877
2001-3000 TL 54 21324 4037 064319
3001-4000 TL 39 146 1 3577 081546
4001-5000 TL 59 196,79 3873 079651
Fiyat Odaklilik 5001-6000 TL 66 216,16 4038 05772 33157 0,000
6001-7000 TL 36 27414 4319 044965
7001-8000 TL 40 250,78 42 0,68687
8001 TL ve 95 21529 3042 081822
uzeri
Toplam 426 3,98 0,72612

*0.05 igin anlamli farklilik
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Tiiketici moda odaklilik, diistinmeden aligveris, dikkatsizlik, kararsizlik ve fiyat

odaklilik alt boyutlar1 aylik gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik

gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin

kaynagi i¢in ortalama degerlerine bakildiginda moda odaklilik boyutunda farkin

ortalama degeri en yiiksek olan 4001-5000 TL grubundan, diisiinmeden aligveris-
dikkatsizlik boyutunda 1001-2000 TL grubundan, kararsizlik ve fiyat odaklilik

boyutlarinda ise farkin 6001-7000 TL grubundan kaynaklandigi belirlenmistir.

Cizelge 5.62: Meslek Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamas1 Sonuglari

Ortalama St. Ki-
Grup N Sira Ortalama Sapma  Kare p
Ozel Sektor Calisan1 242 203,88 40114 0,53906
Kamu Sektori / 64 23616 41484 0,60046
Memur
Serbest Meslek/ Iy 61 2142 40369 0,58956
Tiiketici yeri sahibi
Q(Aﬁlfseerﬂr&e;;llliilgtglhk/ 9gren01 26 2129 4,0769 0,57779 10276 0,113
Odaklilik Is¢i 5 287,2 4,35 0,33541
Galismuyor / Ev 23 21098 40543 0,63941
Hanimu / Igsiz
Diger 5 321,6 46 054772
Toplam 426 4,0528 0,56477
Ozel Sektor Calisan1 242 213,49 2,7841 0,61417
Kamu Sektorl 64 21518 28242 080015
Memur
Serbest Meslek/ Iy 61 234,57 2,9057  0,66952
" ‘ yeri sahibi
Tiketici Marka .
Odaklilik- Ogrenci 26 213,62 2,7885 0,8417 10829 0,003*
Fiyat=Kalite bilinci Isgi 5 355,9 3,45 0,32596
Gahsmuyor / Ev 23 13854 25 0,75378
Hanimu / Igsiz
Diger 5 137,3 2,4 0,57554
Toplam 426 2,7958 0,67885
Ozel Sektor Calisan1 242 215,44 2,6405 0,79345
Kamu Sektord / 64 229,05 26188  0,92956
Memur
Serbest Meslek/ I 61 21802  2,6803 0,84672
yeri sahibi
gjil;itlll(ﬂkMOda Ogrenci 26 208,21 2,5962 1,1918 19053  0,004*
isci 5 321 21 0,22361
Calismiyor / Ev
., 23 121,96 2,0217 0,97092
Hanimu / Igsiz
Diger 5 206,5 26 054772
Toplam 426 2,6268 0,86386

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Cizelge 5.62(devam): Meslek Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi1 Sonuglari

Ortalama St. Ki-
Grup N Sira Ortalama Sapma  Kare p

Ozel Sektor Calisant 242 201,64 2,2107 0,775
Kamu Sektori / Memur 64 237,83 2,5156 0,88627

Serbest Meslek/ Isyeri ¢ 2202 23361 0,86949
. sahibi

Tuketici .

Disiinmeden Ogrenci 26 255,88 2,5769  0,80861 14383 0.026%

Aligveris, - isci 5 313,7 2,9 065192

Dikkatsizlik
Cabsmuiyor / Ev Hammt 4 1032 21957 082212
/ Issiz ' ' '
Diger 5 167,1 2,1 0,82158
Toplam 426 2,3028 0,81808
Ozel Sektor Calisant 242 204,94 3,8884 0,59558
Kamu Sektorii / Memur 64 255,77 4,1641 0,55674
Serbest Meslek/ Isyeri g4 99093 309262 071784

. sahibi

Tuketici .

Ahskanhkj ) Ogrenci 26 236,42 4,0577 0,60542 2303 0.00L*

Marka Baglihgl  jgc; 5 145,4 36 054772

Odaklilik
Cahsmiyor / Ev Hammt 5 150,8  3,6087 072232
/ Issiz ' ' '
Diger 5 241,8 4 0,61237
Toplam 426 3,9284  0,62604
Ozel Sektor Calisani 242 211 3,2665 0,77716
Kamu Sektorl / Memur 64 240,88 3,4531 0,7752
Serbest Meslel/Isyeri o) 2065  3.2623 0,82465
sahibi

Tketici Bilgi Ogrenci 26 231,33 3,3654 0,94401

Karmasasi . 13,444 0,036*

Yasama Isci 5 244 3,4 0,82158
Cahsmuiyor / Ev Hammt 4 143,87 2,7174 0,95139
/ Issiz
Diger 5 266,8 3,4 0,82158
Toplam 426 3,2758  0,81434
Ozel Sektor Calisant 242 222,12 3,219  0,75642
Kamu Sektorii / Memur 64 206,31 3,0938 0,78617
Serbest Meslek/Isyeri o 51198 30002 0,83421
sahibi

Tiketici Ogrenci 26 160,1 2,7885 1,20974

Aligveristen . 12,67 0,049*

Kacinma isci 5 109,7 2,6 0,41833
Cahsmuiyor / Ev Hammt 4 241,65 3,2826  1,04257
/ Issiz
Diger 5 167,2 2,9 0,65192
Toplam 426 3,1479 0,82417

*0.05 igin anlamli farklilik
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Cizelge 5.62(devam): Meslek Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Sinamasi1 Sonuglari

Ortalama St. Ki-

Grup N Sira Ortalama Sapma  Kare p
Ozel Sektor Calisant 242 210,97 3,3223 0,86389
Kamu Sektorti / Memur 64 244,45 35391 0,87426
Serbest Meslek/Isyeri g7 99665 3418 0,84252
sahibi
fleatic Ogrenci 26 241,44 3,5385 0,90469
Tiiketici . g 34,889 0,000*
Kararsizhk sci 5 267,2 3,7 0,67082
Cahsmuiyor / Ev Hanmt 4 9002 23478 0,74521
/ Issiz
Diger 5 148,4 2,9 0,74162
Toplam 426 3,3286 0,88848
Ozel Sektor Calisant 242 216,99 40165 0,66143
Kamu Sektorl / Memur 64 230,1 40625 0,73733
Serbest Meslek/Isyeri 1 91566 39344 08489
sahibi
Tiiketici Fiyat Ogrenci 26 194,58 3,8269 0,87112 a3 0283
Odaklilik 1$9i 5 184 4 ! !
Cabsmiyor /EvHammi o5 15115 36739 0,87398
/ Issiz
Diger 5 174,6 39 0,65192
Toplam 426 3,98 0,72612

*0.05 igin anlamli farklilik

Tiiketici marka odaklilik, moda odaklilik, diisinmeden alisveris, dikkatsizlik,
marka bagliligi odaklilik, bilgi karmasasi yasama, aligveristen kaginma ve
kararsizlik alt boyutlar1 meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
gostermekteyken diger boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Farkin
kaynag1 i¢in ortalama degerlerine bakildiginda marka odaklilik, diisiinmeden
aligveris, dikkatsizlik ve kararsizlik boyutlarinda farkin ortalama degeri en
yliksek olan is¢i meslek grubundan, moda odaklilik boyutunda farkin serbest
meslek/is yeri sahibi grubundan, marka baglilig1 odaklilik ve bilgi karmasasi
yasama boyutlarinda farkin kamu sektdérii/memur grubundan, aligveristen
kaginma boyutunda ise farkin c¢alismiyor/ev hanimi/issiz  grubundan

kaynaklandig belirlenmistir.

H3 hipotezi baz1 gruplar i¢in bazi boyutlarda dogrulanmistir, bu sebeple kismen
kabul edilmistir.

5.9.11 Bulgularin genel degerlendirilmesi

Bu arastirma kurumsal itibarin ve algilanan riskin tiiketici davranisina etkisini

arastirmak amaciyla yapilmistir. Bu amagla elektronik ticaret sektoriindeki
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firmalarda c¢alisan 426 kisiye anket uygulanarak SPSS programinda
degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen sonuclar asagidaki sekilde

O0zetlenmistir.

Ankete katilan 426 kisinin 213’1 erkek iken, 213°{ kadindir. Oranlari ise %50°si
erkek, %50’si ise kadindir. Arastirma Orneklemindeki katilimecilarin cinsiyet
oranlarinin esit olmasinin arastirmada elde edilen sonuclarin kalitesini arttirdigi
distiniilmektedir. Kurumsal itibarin cinsiyete gore farklilasma durumunu
arastirmak i¢in yapilan Mann-Whitney U sinamasi sonucunda anlamli bir farklilik
saptanmistir. Erkekler kadinlara gore kurumsal itibara daha fazla Onem
vermektedir. Algilanan risk ve tiiketici satin alma davranigiyla yapilan Mann-
Whitney U sinamasi sonucunda da anlamli bir farklilik saptanmistir. Algilanan
psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk ve cevrimici ddeme riski erkeklerde daha
fazladir. Erkekler bu risklere karst daha duyarlidir. Tiketici satin alma davranis
boyutlarinda ise erkeklerde alisveristen kaginma, kararsizlik ve fiyat odaklilik
davranislar1 kadinlara gore daha fazladir. Arastirma sonuglarimiza gore erkekler
elektronik ortamda aligveris yapmak istemezler. Aligveris yaptiklarinda ise
kararsiz davranma egilimde olup fiyat odakli bir satin alma davranisi sergilerler.
Erkekler yaptig1 aligverislerde paralarini en iyi degeri elde etmek i¢in kullanmak
isterler. Karsilastirmali aligveris yapmalari da muhtemeldir. Kadinlar ise yine
arastirma sonuclarimiza gore yaptiklari aligveriste moda odakli ve diislinmeden
aligveris, dikkatsizlik tiiketici satin alma davranis boyutlarini sergilerler. Ciinkii
kadinlar i¢in stil sahibi olmak, moday1 takip etmek oOnemlidir. Kadinlarda
diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik tliketici satin alma davranisi yapilan sinama
sonucunda da anlamli bir etkiye sahip bulunmustur. Bunun sonucu olarak
kadinlar aligverislerinde gelisiglizel davranirlar, cabuk ve diislinmeden aligveris

yapmaktadirlar.

Yas aralig1 degiskeninde, arastirmaya katilanlarin %13,8°1 19-25, %42,7’s1 26-
34, %36,2°si 35-44, %7,3°1 45-54 yas araligindadir. Yaklasik %79’u 26-44 yas
araligindadir. Kurumsal itibar yas degiskenine bagli degildir. Fakat algilanan risk
ve tlketici satin alma davramislar1 yas degiskenine baghdir. 26-34 vyas
araligindaki kisilerde algilanan performans, psikolojik ve ¢evrimici 6deme risk
duyarlilig1 daha fazladir. Algilanan performans ve psikolojik riske istinaden, bu

yas araligindaki kisilerde {iriin i¢in belirtilen gelir ve yararlarin elde edilememesi
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kaygisi, aligveristen dogacak olan bir stres bulunmaktadir. Yine ayni sekilde satin
alim esnasinda elektronik ortamdan 6deme riski de bu yas araligindaki kisiler i¢in
onemlidir. Yas degiskeni ile tliketici satin alma davranis boyutlarina arasindaki
baga bakildiginda ise 19-25 yas araligindaki kisilerde yliksek kalite odaklilik,
diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama ve kararsizlik satin
alma davranislar1 6n plandadir. Bu kisiler yaptig1 elektronik ortamdan
aligverislerinde tirlin kalitesine fazla odaklanmaktadirlar. Bu yas araligi kitlesinde

yer alan kisilerin satin alma davranislarinda bir belirsizlik ve aligverislerinde

dikkatsizlik de bulunmaktadir.

Medeni durumunu belirlemeye yonelik analiz sonuglari, 216 kisi (%50,7) evli,
210 kisi (%49,3) ise bekardir. Medeni durumu bekar olan kisilerin kurumsal
itibar, algilanan risk ve tiiketici satin alma davranislarina karsi1 duyarlilig: evlilere
gore daha fazladir. Kurumsal itibar, algilanan risk ve tiiketici satin alma
davraniglarinin medeni duruma gore farklilagsma durumunu arastirmak igin
yapilan Mann-Whitney U sinamasi sonucunda anlaml bir farklilik saptanmistir
(p<0,05). Bekarlarin kurumsal itibar puan ortalamasi evlilerden daha yiiksektir.
Bekarlar icin elektronik ticaret aligverislerinde kurumsal itibar Onemlidir.
Bekarlar evlilere gore daha fazla psikolojik risk algilarlar. Bekarlar internet
aligverislerinde diislinmeden aligveris yaparlar, evlilere gore biraz daha
dikkatsizdirler. Bekarlarda kararsizlik ve bilgi karmasas1 yasama tiiketici satin
alma davramislar1 da daha fazladir. Karar vermede zorlanirlar ve bilgi
fazlaligindan otiirii zihin karisikligr yasarlar. Ayni1 zamanda bekarlarin evlilere
gore tliketici aligkanlik ve marka bagliliklarina olan hassasiyetleri daha fazladir.

Bekarlar, belirli favori markalari tekrar ve diizenli satin alma egilimdedirler.

Egitim durumunu belirlemeye yonelik analiz sonuglari, lisans mezunu 210 kisi
(%49,3), yiikseklisans/doktora mezunu 133 kisi (%31,2), lise mezunu 52 kisi
(%12,2), 6nlisans mezunu 23 kisi (%5,4), ilkokul/ortaokul ve altt mezunu 8 kisi
(%1,9) oldugu goriinmektedir. Egitim durumunun %80’inin egitim diizeyi yiiksek
olan kisilerden olusmasinin, ankete verilen cevaplarin kalitesini arttirdigi ve
dolayisiyla sonuglari olumlu yonde etkiledigi diisiintilmektedir. Kurumsal itibar,
algilanan risk ve tiiketici satin alma davranislarinin egitim diizeyine gore
farklilasma durumunu arastirmak i¢in Kruskal-Wallis sinamasi sonucunda

anlamli farkliliklar saptanmistir (p<0,05). Yiiksek Lisans/Doktora mezunlarinin
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kurumsal itibar puan ortalamas1 digerlerinden daha yiiksektir. Bu egitim diizeyine
sahip olan kisiler icin kurumsal itibar 6nemlidir. Ilkokul/Ortaokul ve alt1 egitim
diizeyine sahip olan kisiler ile algilanan psikolojik, sosyal, ¢evrimi¢i 6deme ve
teslimat riski boyutlariyla arasinda anlamli farkliliklar saptanmistir (p<0,05).
Ayni zamanda bu kisilerin aligverislerinde fiyat odakli davranma egilimi ise
ylksek diizeydedir. Yiiksek Lisans/Doktora egitim diizeyine sahip kisilerde ise
tiiketici aliskanlik, marka baglilik satin alma davranislar1 6nem arz etmektedir.

Bu kisiler diizenli satin alma egilimi igerisindedirler.

Meslek degiskenine gore arastirmaya katilanlarin %56,8°1 6zel sektor calisani,
%15°1 kamu sektorli / memur, %14,3°1 serbest meslek/ is yeri sahibi, %6,1°1
ogrenci, %1,2°si1 is¢i, %5,4’1 ¢alismiyor / ev hanimi / issiz, %1,2’s1 diger meslek
mensubudur. Kurumsal itibarin meslek degiskenine gore farklilasma durumunu
arastirmak  Kruskal-Wallis simmamasi sonucunda anlamli bir farklilik
saptanmamistir (p>0,05). Fakat algilanan risk ve tiiketici satin alma davranigina
gore farklilasma durumunu arastirmak i¢in sinama sonug¢larinda anlaml
farkliliklar saptanmistir (p<0,05). Serbest meslek/ isyeri sahibi meslek
gruplarinda algilanan psikolojik riskte anlamli bir farklilik vardir. Bu meslek
grubuna mensup olan kisiler satin alma davranisi sonrasinda satin alma eyleminin
kendi karakteriyle ya da 6z saygisiyla tutarli olmayacagini diisiinmektedirler.
Ogrenciler de ise algilanan teslimat riskinde anlamli farklilik bulunmaktadir.
Ogrenciler iiriinler kendilerine ulasana kadar bir kayg: icerisinde olmaktadirlar.
Serbest meslek/ isyeri sahibi meslek mensuplari i¢in tiikketici moda odaklilik satin
alma davranis1 6nemlidir. Bu kisiler, modayi, stilleri takip ederler ve stil sahibi
olmanin onlar igin gereksinim oldugu disiiniilmektedir. Cesit arayis1 da bu
ozelligin dnemli bir yonii gibi goriinmektedir. Is¢i meslek grubunda yer alan
kigilerde ise marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci, diisinmeden aligveris,
dikkatsizlik ve kararsizlik tiiketici satin alma davranislar1 bulunmaktadir. Bu
kisiler i¢in aligverislerinde ddedikleri para dnemlidir. Is¢i meslek grubu oldugu
i¢in belirli bir ekonomik gelirleri vardir. Bu sebeple aligverislerinde bir taraftan
marka odakli davranmaya calisip diger taraftan fiyat kalite bilincine bakarlar. Bu
tutum ise diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik ve kararsizlik satin alma

davranislarini tetiklemektedir.
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Ortalama aylik geliri belirlemeye yonelik analiz sonuglari, geliri 1000 TL ve alt1
20 kisi (%4,7), 1001-2000 TL aras1 17 kisi (%4), 2001- 3000 TL aras1 54 kisi
(%12,7), 3001-4000 TL aras1 39 kisi (%9,2), 4001-5000 TL aras1 59 kisi (%13,8),
5001-6000 TL aras1 66 kisi (%15,5), 6001-7000 TLaras1 36 kisi (%38,5), 7001-
8000 TL aras1 40 kisi (%9,4), 8001 TL ve iizeri geliri 95 kisi (%22,3) oldugu
goriinmektedir. Anket yapilan kisilerin ortalama gelirleri homojen bir sekilde
dagilim gostermistir. Kurumsal itibarin aylik gelir diizeyine gore farklilagsma
durumunu arastirmak icin Kruskal-Wallis sinmamasi sonucunda anlamli bir
farklilik saptanmistir (p<0,05). Algilanan performans, psikolojik, g¢evrimici
0deme ve teslimat riskleri ile ortalama gelir arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Ortalama geliri 6001-7000 TL arasit olan kisiler performans
riskiyle, 7001-8000 TL aras1 olan kisiler ise psikolojik risk ve ¢evrimigi 6deme
riskiyle karsi karsiyadir. Bu kisilerin aligveriste ortalama geliri diisiik olan
kigilerden daha fazla aligveris yaptig1 ve aligveris tutarinin yliksekligine baglh
olarak ¢evrimi¢i ddeme risklerinin olustugu diisiiniilmektedir. Alacaklar1 iiriin
veya hizmetten maksimum verimlilik bekledikleri i¢in algilanan performans
riskleri bulunmaktadir. Bu ortalama gelire sahip olan kisilerin algiladiklari
psikolojik risk de diger gelir grubu mensup tiyelerine gore daha fazladir. Ortalama
geliri 6001-7000 TL arasinda olan kisilerin kararsizlik ve fiyat odaklilik satin
alma davraniglar1 fazladir. Yani geliri orta yiliksek seviyede bulunan kisiler
aligverislerinde fiyatlarin diisiik olmasina ve harcanacak paraya dikkat
etmektedirler. Geliri orta yiiksek seviyede olan kisilerin ekonomik
istikrarsizliklardan dolayr kendini giivende hissetmemesi sonucu satin alma

davraniglarinda fiyat odakli ve kararsiz bir tutum sergiledikleri diisiintiilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin son {i¢ ay igerisinde internet magazalarindan hangi
iriinii satin aldiklarina dair soruda, %15,3’1 elektronik {iriinler, %52,6’s1 hazir
giyim ve tekstil iiriinleri, %5,6’s1 kozmetik ve kisisel bakim iirtinleri, %3,5’1 gida
triinleri, %1,6’s1 temizlik triinleri, %9,4°1 kitap ve kirtasiye iriinleri, %2,8’1
sinema, tiyatro, konser bilet hizmet, %6,8°1 ulagim, rezervasyon ve bilet hizmet,
%2,3’ii diger {iriinleri internet magazalarindan satin almistir. Internet
aligverislerinde hazir tekstil ve giyim {irlinleri diger iriinlere gére daha fazla
tercih edilmistir. Kurumsal itibar ile son 3 ay igerisinde internet magazalarindan

hangi iiriinlin satin alinmasina dair yapilan Kruskal-Wallis sinamas1 sonucunda
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anlamli bir farklilik saptanmamistir (p>0,05). Kurumsal itibar internet
aligverislerinde {irlin ¢esidine bagli degildir. Fakat algilanan risk ve tiiketici satin
alma davraniglar iiriin ¢esidine baghidir. Hazir giyim ve tekstil dirtinleri satin
alindiginda algilanan performans ve psikolojik risk goriilmektedir. Bu {iriin
cesitlerine iliskin aligverislerde verimlilik ve psikolojik beklenti s6zkonusudur.
Gida iiriinleri satin alindiginda ise algilanan teslimat riski goriilmektedir. Uriin
cesidinin gida olmasina istinaden teslimat siirecinde olusacak bir kaygi oldugu
distiniilmektedir. Temizlik {irtinleri satin alinirken ise fiyat odakli bir satin alma
davranisi sergilenmektedir. Burada harcanan para miktarina dikkat edilmektedir.
Ulasim, rezervasyon ve bilet hizmet gruplarindan bir hizmet alindiginda ise
marka odaklilik tiiketici satin alma davranisi sergilenmektedir. Kisiler igin
ulasim, rezervasyon ve bilet islemlerinde hizmet kalitesine 6nem verilerek marka

odakl1 bir tutumun s6z konusu oldugu diisliniilmektedir.

Internet magazalarinin ne siklikla ziyaret edildigine iliskin soruda, 153 kisi
(%35,9) her giin, 173 kisi (%40,6) haftada birkac kez, 35 kisi (%8,2) haftada bir
kez, 42 kisi (%9,9) ayda birkag kez, 14 kisi (%3,3) ayda bir kez, 9 kisi (%2,1)
ayda bir kezden daha az siklikta {irlin satin alimlarinin oldugu belirtilmistir.
Haftada birka¢ kez ve her giin ziyaret edilme siklig1 toplamda %76
seviyelerindedir. Bu oran internet magazalarinin hemen hemen hergin ziyaret
edilmekte oldugunu gostermektedir. Bu durumun arastirmada kullanilan ankete
verilen cevaplara dolayisiyla analiz sonug¢larina olumlu katki sagladigi
disiinilmektedir. Kurumsal itibarin internet magazalarini ne siklikta ziyaret
edilmesine gore farklilasma durumunu arastirmak Kruskal-Wallis sinamasi
sonucunda anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05). Hergilin internet
magazalarim ziyaret eden kisilerin kurumsal itibar puan ortalamasi digerlerinden
daha yuksektir. Her giin ziyaret edenler icin kurumsal itibar 6nem arz etmektedir.
Algilanan risk ve tiiketici satin alma davranislariyla da bag bulunmaktadir. Her
glin internet iizerinde aligveris yapan kisilerde performans risk seviyesi
onemlidir. Bu kisiler iiriinlerinden verimlilik almak isterler. Ayda bir kez ziyaret
eden kisilerde de teslimat riski konusunda bir endise bulunmaktadir. Bu kisiler
cok fazla ¢evrimigi aligverise asina olmadigi igin {iriinlin teslimati konusunda
panik havasinda olabilmektedirler. Haftada bir kez ziyaret eden kisiler marka

odaklidir, marka isimlerine kars1 olumlu duygulara sahiptirler fakat kararsizlik
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satin alma davranigi da burada etki gostermektedir. Markalar arasinda bir
kiyaslama yapildig1 diisiiniilmektedir. Ayda birkag kez ziyaret eden kisiler ise
yiksek kalite odakliliga dikkat ederler. Bu kisiler {riin kalitesine
odaklanmaktadir, en iyi kalitede olan iiriinii almaktadir. Ciinkii ¢ok sik ziyaret
etmedikleri i¢in ¢evrimig¢i alisverislerde {irin kalitesine odaklandiklari

distiniilmektedir.

Son 3 ay icerisinde internet magazalarindan alisverise ne kadar para harcandigina
iligkin soruda, %31,7’si 0-300 TL , %26,1°1 301-600 TL, %22,8’1 601-1100 TL,
%19,5’1 1101-2750 TL arasi para harcamistir. Kurumsal itibarin aligveristen ne
kadar para harcandigina gore farklilasma durumunu arastirmak igin yapilan
Kruskal-Wallis sinamasi1 sonucunda anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05).
Algilanan risk ve tiiketici satin alma davranislariyla da bir bag bulunmaktadir.
301-600 TL arasi para harcayan kisilerin algiladiklar1 psikolojik, sosyal ve
finansal riskleri daha fazladir fakat moda odakli bir satin alma davranisi

icerisinde gorulmektedirler.

Arastirmaya katilanlarin son 3 ay icerisinde internet magazalarindan yapmis
oldugu alisveris adetine iliskin soruda, %27’si 6 kez ve lzeri, %22,1°1 2 kez,
%20,9°u 3 kez, %12’si 1 kez, %11,5’1 4 kez, %6,6’s1 5 kez aligveris yapmuistir.
Kurumsal itibarin yapilan aligveris adetine gore farklilasma durumunu arastirmak
igin yapilan Kruskal-Wallis sinamasi1 sonucunda anlamli bir farklilik
saptanmamistir  (p>0,05). Fakat algilanan risk ve tiliketici satin alma
davranislariyla arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05). Son 3 ay
igerisinde internet magazalarinda 1 kez aligveris yapan kisilerde algilanan
teslimat riski fazladir. Bu kisiler {irlinlerine iligkin teslimat konusunda endiseye
sahiptirler. 3 kez aligveris yapan kisilerde algilanan sosyal risk bulunmaktadir. 6
kez aligveris yapan kisiler de ise moda odaklilik ve marka baglilig1 odaklilik satin
alma davranig1 gézlemlenmektedir. Bu kisiler modayi, stilleri takip ederler ve stil

sahibi olmak onlar igin 6nemlidir.

Kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma davranisina pozitif yonde
etkisi vardir (B>0, p<0,05). Kurumsal itibardaki 1 birimlik artis tiiketici satin
alma davranislarini 0,092 birim artirir. Algilanan riskteki 1 birimlik artis ise

tiikketici satin alma davramiglarini 0,273 birim arttirmaktadir. (p<0,05). Katsay1
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biiyiikliiklerine gore algilanan risk tiiketici satin alma davranislarinda kurumsal

itibara gore daha etkili bir degiskendir.

Kurumsal itibarin 6ncelikle korelasyon (iliski) testleri sonucuna gore tiiketici
satin alma davranis miikemmeliyetgilik/ yliksek kalite odaklilik, marka odaklilik-
fiyat=kalite bilinci, aligkanlik, marka baglilik odaklilik, kararsizlik ve fiyat
odaklilik alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iliski saptanmistir (r>0,
p<0,05). Regresyon analizinde ise modelleme yapilarak alt boyutlari
incelenmistir. Analiz sonucuna gore kurumsal itibar etki derecesine gore sirasiyla
tiketici satin alma davranis miikkemmeliyet¢ilik, yiiksek kalite odaklilik,
aliskanlik, marka baglhiligi odaklilik, fiyat odaklilik ve marka odaklilik alt
boyutlarini etkilemektedir. En giiclii etkilenen tiiketici satin alma davranis boyutu
ise miikemmeliyetgilik/ yliksek kalite odaklilik alt boyutudur. Kurumsal itibar
arttikca miisterinin iirtin odakli satin alma davranisina olan dikkati artacaktir.
Miisteriler en iyi kalitede olan iiriin almak isterler. Bununla beraber kurumsal
itibar artinca miisteri aliskanliklari, marka bagliliklar1 ve marka odakliligin da
artacagi sonucuna ulasilmistir. Kurumsal itibar tiiketici satin alma davranis fiyat
odaklilik alt boyutunu da etkilemektedir. Kurumsal itibar arttikca miisterilerin
harcanacak para miktarina olan dikkati artmaktadir. Miisteriler harcanacak para

ile en 1yi degeri elde etmeye ¢alismaktadirlar.

Algilanan risk 6lgeginde 6 boyut incelenmistir. Her boyutun tiiketici satin alma
davranig alt boyutlariyla olan iliskileri farklidir. Algilanan performans riski ile
tiiketici satin alma davranis aligveristen kacinma, kararsizlik ve fiyat odaklilik
alt boyutlar1 arasinda korelasyon analizinde pozitif yonlii anlamli iliski
saptanmistir (r>0, p<0,05). Performans riski arttikca aligveristen kaginma,
kararsizlik ve fiyat odaklilik satin alma davraniglarinda artma egilimi
gorinmektedir. Regresyon analizinde ise algilanan performans riski kararsizlik
ve fiyat odaklilik satin alma davranislarini etkilemektedir (B>0, p<0,05).
Performans riski en gii¢clii oranda kararsizlik tiiketici satin alma davranis alt
boyutuyla iliskili ve gii¢lii bir etkiye sahiptir. Tuketiciler igin hizmetin 6ngorilen
verimliligi saglayip saglayamamasi 6nemlidir. Bunun bir sonucu olarak tiiketici
karar vermede ve secim yapmada bir zorluk yasamaktadir. Tiiketicinin algiladigi
performans riski arttiginda kararsizlik satin alma davranisi da buna paralel bir

bigimde artma egilimi gostermektedir.
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Algilanan psikolojik riskin tiiketici satin alma davranig alt boyutlariyla
korelasyon analizi sonucunda anlamli bir iligkisi bulunmaktadir (>0, r<0,
p<0,05). Bu tiiketici satin alma davranis boyutlari; kararsizlik, fiyat odaklilik,
diisinmeden alisveris, dikkatsizlik, aligveristen kacinma ve marka odaklilik-
fiyat=kalite bilinci alt boyutlaridir. Algilanan psikolojik riskin regresyon analizi
yapildiginda da ayni alt boyutlara etki ettigi goriilmiistiir (B>0, B<0, p<0,05). Bu
boyutlar arasindan en yiiksek derecede etkilenen boyut ise algilanan performans
riskinde de goriilen kararsizlik tiiketici satin alma davranis boyutudur (B>0,
p<0,05). Psikolojik risk arttiginda kararsizlik satin alma davranisi da artmaktadir.
Psikolojik riskin diger satin alma davranig boyutlari olan miikemmeliyetgilik,
yliksek kalite odaklilik, moda odaklilik, aligkanlik, marka baglilig1 odaklilik ve

bilgi karmasas1 yasama alt boyutlarina bir etkisi bulunmamaktadir.

Algilanan sosyal riskin tiiketici satin alma davranig alt boyutlariyla korelasyon
analizi sonucunda anlamli bir iliskisi bulunmaktadir (>0, p<0,05). Bu tiiketici
satin alma davranis boyutlari; kararsizlik, moda odaklilik, marka odaklilik-
fiyat=kalite bilinci, diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik, aligkanlik, marka
baglilig1 odaklilik ve yiiksek kalite odaklilik alt boyutlaridir. Algilanan sosyal
riskin regresyon analizi yapildiginda da ayn1 alt boyutlara etki ettigi goriilmiistiir
(B>0, p<0,05). Algilanan sosyal riskin tiiketici satin alma davrams kararsizlik,
marka odaklilik-fiyat kalite bilinci, moda odaklilik ve diistinmeden aligveris,
dikkatsizlik alt boyutlariyla anlamli pozitif yonde iliskisi ve etkisi bulunmaktadir
(r>0, B>0, p<0,05). En giiclii oranda ise kararsizlik satin alma davranis boyutunu
etkilemektedir (B>0, p<0,05). Sosyal risk arttiginda tiiketicilerin kararsizlik satin
alma davranislar1 da artmaktadir. Ayni sekilde moda odaklilik satin alma
davraniglar1 da artma egilimdedir. Stil sahibi olmak Onemlidir. Sosyal risk
arttiginda tiiketiciler diisinmeden aligveris yapmaktadirlar. Cabuk ve
diisinmeden karar verme egilimdedirler. Ayni zamanda bu riskin artmasi
tiketicilerin marka odakli satin alma davranisi sergilemesine de neden
olmaktadir. Tiiketiciler burada marka isimlerine ve yiiksek fiyatlarin sunuldugu

markaya karsi olumlu duygular icerisindedirler.

Sosyal riskin tiiketici satin alma davranis aliskanlik, marka baglilik odakliligi ve
yiiksek kalite odaklilik alt boyutlariyla anlamli negatif yonde iliskisi ve etkisi
bulunmustur (r<0, B<0, p<0,05). Sosyal risk arttiginda tiiketicinin
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aliskanliklarina yonelik aligverisleri ve marka bagliligi odaklilik davranisglari
azalmaktadir. Sosyal bir risk sozkonusu ise tiliketiciler satin alma

aliskanliklarindan vazgegebilmektedirler.

Korelasyon analizinde algilanan finansal riski ile tiiketici satin alma davranis
fiyat odaklilik, aligveristen kaginma, kararsizlik, aliskanlik, marka baglilig1
odaklilik ve bilgi karmasasi yasama alt boyutlar1 arasinda pozitif yonli (r>0,
p<0,05), moda odaklilik ve diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik alt boyutlari
arasinda negatif yonli (r<0, p<0,05) anlamli iliski saptanmistir. Finansal risk
arttikca fiyat odaklilik, aligveristen kaginma, kararsizlik, marka bagliligi ve bilgi
karmasasi yasama satin alma davranislarinda artma egilimi, moda odaklilik ve
diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik satin alma davranislarinda ise azalma egilimi
goriinmektedir. Regresyon analizinde ise algilanan finansal risk aligveristen
kaginma, diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik ve fiyat odaklilik satin alma
davraniglarim1 etkilemektedir (B>0, B<0, p<0,05). Algilanan finansal risk
arttiginda diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik azalmaktadir. Aligveristen kaginma
satin alma davranisi ve fiyat odakli satin alma davranisi ise artmaktadir. Tiketici
daha dikkatli, disiinerek aligveris yapar. Gereksiz aligveristen kaginirlar. Satin

alma kararlarinda tiriinlerin fiyatina ve harcanacak paraya dikkat ederler.

Algilanan ¢evrimici 6deme riski ile korelasyon analizine gore tiiketici satin alma
davranig kararsizlik, aligveristen kaginma, fiyat odaklilik, aligkanlik, marka
baglilig1 odaklilik ve bilgi karmasas1 yasama alt boyutlar1 arasinda pozitif yonli
(r>0, p<0,05), moda odaklilik ve diislinmeden aligveris, dikkatsizlik alt boyutlar1
arasinda negatif yonli (r<0, p<0,05) anlamli iligki saptanmistir. Yapilan
regresyon analizi sonucunda ise cevrimi¢i O6deme riski tiiketici satin alma
davranis aligkanlik, marka bagliligi odaklilik ve bilgi karmasasi yasama alt
boyutlar1 etkilemektedir (B>0, p<0,05). Cevrimici o6deme riski arttiginda
aliskanlik, marka baglilig1 odaklilik alt boyutu artmaktadir. Cevrimi¢i 6deme
riski artmasina ragmen tiiketicinin diizenli olarak satin alma egilimi artmaktadir.
Tiiketicinin aligkanliklarindan vazgecemedigi diisliniilmektedir. Cevrimic¢i 6deme
riski arttiginda bilgi karmasasi yasama satin alma davranisi da artmaktadir.
Tiiketici internet aligverislerinde ¢cevrimi¢i 6deme ile ilgili bir risk algilandiginda
aligverisine yonelik bir zihin karigiklig1 icerisinde olmaktadir. Bu da beraberinde

tuketicinin se¢im yapmada yasadig1 zorlugu meydana getirir.
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Algilanan teslimat riski ile tiiketici satin alma davranis diislinmeden aligveris,
dikkatsizlik alt boyutu arasinda pozitif yonde (r>0, p<0,05), fiyat odaklilik ve
kararsizlik alt boyutlar1 arasinda negatif yonde (r<0, p<0,05) anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Teslimat riski arttikca diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik satin
alma davranis1 azalmaktadir. Teslimat riski artinca tiiketiciler aligverislerinde
daha temkinli olma davranislart gostermektedir. Miisteri daha dikkatli bir sekilde

aligveris yapmak ister, cabuk ve diisiinmeden karar vermez.
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6. SONUC VE ONERILER

6.1 Sonug

Kurumsal itibar, ticari orgiitlerce misterileri cezbetmek ya da miisterilerin
isletme {riinlerine ya da hizmetlerine giiven duymalarini temin etmek igin bir
uyar1 olarak kullanilir. Pazarlamacilar ve firmalar, pazar katilimcilarinin
inancglarini, yaklasimlarini ya da egilimlerini anlama hususunda, ortaklarin
yorumladig: itibarli fikirlerini kullanir. Iyi bir bilinirligi olan bir isletme bu
ozelligini, kurumsal varlik ve borglara direkt yiiklenmeyen, pazar degeri hisse
senedi fiyatinin vurgulanmasinda bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu durum

sirketlerin maddi varliklarinin satisindan daha ¢ok kar kazanmalarin1 temin eder.

Pazarlamada, kurumsal itibar, tiketici satin alma kararinda zorlanan misterilere
yardime1 olur. Bu itibarin, bir saglayicinin mallarinin, ydntemlerinin ve
beklentilerinin diger sirketlerinkilerle kiyaslanmasi hakkinda miihim fikirler
sundugu anlamina gelir. Giiglii bir itibarin, fazla bilgi yuklemesi, komplekslik ya

da eksiklik hallerinde bir deger uyarisi olarak hizmet sunduguna odaklanilmaistir.

Isletmeler, tiiketicilerin, bilhassa belirsiz kurumsal ya da iiriin bilgileriyle
karsilastiklarinda, bir malin ya da hizmetin faydasini degerlendirebilmelerini
saglamak amaciyla itibarlarini kullanirlar. Istikrarli olumlu itibar uyarilar1 bir
firmanin {riin ya da hizmetlerinin niteligine iliskin giivenilirligini yukseltir.
Tiketicilerin yaklagimlarin1 ve satin alma egilimlerini pozitif yonde etkiler.
Hizmet alaninda yer alan isletmeler de, iletisim eleman1 ve fiziksel ¢evre gibi
etmenlerin kullanimi vasitasiyla tiiketici davranislarini sekillendirerek kurumsal

itibarlarini yiikseltmektedir.

Giiglii  bir kurumsal itibarin olusturulmasi, miisterilerini kaybetmeme
kararlarindaki kurumsal etkiyi yiikseltmekte ve miisteri bagliligin1 artirmaktadir.
Benzer bir bi¢cimde, firma itibar1 ticari kurumlarca genel bir iyi niyet bi¢imi
seklinde goriilmektedir. Bu ¢cogunlukla isin kendisini ortaklarin bilincinde pozitif

bir  bigimde konumlandirmasinin  haricinde kendilerini  rakiplerinden
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farklilagtirmanin bir yolu seklinde kullanilmaktadir. Kurumsal itibar, 6rgiitlerin
istikbaline iligskin uyarilarda bulunmaktadir. Bu gibi uyarilar, isletmenin iyi
tanimlanmis kurumsal amaglara erisme yeteneginin disinda isletmenin gelir

saglama yetenegine iliskin tahminler de sunmaktadir.

Algilanan risk, kisi ya da kisilerin satin alimi ile ilgili risklere karsin kisisel
goriislerini belirtmektedir. Algilanan risk paydaslar i¢in deger olusturmada gorev
almaktadir. Bir isletmenin algilanan riski, yiiksek nitelikli mallar, iyi ¢alisma
sartlar1 ve kusursuz hizmet yapisi i¢in bir uyaridir. Algilanan riskten deger
olusturan bir ara¢ olarak yararlanilmaktadir. Algilanan risk, bir sirketin zaman

iginde yatirimi i¢in iyi kazang saglamanin bir vasitasidir.

Tiiketici satin alma davraniglar1 gliniimiiz sartlarinda degiskenlik gostermektedir.
Bugiin olan bir davranis yarin farkli bir davranis haline doniisebilir. Bir ihtiyag
olustuktan sonra; iirlin veya hizmetin se¢ilmesi, satin alinmasi, kullanilmas1 gibi
tiim faaliyetleri icermektedir. Satin alma davranisi bir siiregtir ve bu siire¢ tek bir
faaliyetten ibaret olmayip, ¢esitli faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler; satin
alma Oncesi arastirma, bilgi toplama, magaza gezme, tavsiyeleri dikkate alma ve
gozlem yapmadir. Ayrica bu faaliyetleri olusturan ve sekillendiren tiiketicilerin

diisiinceleri, deneyimleri, kararlart bulunmaktadir.

Elektronik ticaret, elektronik iletisim kanaliyla iiriin ve hizmetlerin islenmesine
karsilik gelmektedir. Giliniimiizde tiim satin alma siireclerini farklilastiran
teknolojik gelismeler ortaya ¢ikmistir. Internetin yayginlasmasi ile satin alma
davranislart da biiyiik Olclide degiserek her an cevrimigi olabilen tiiketiciler
ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler istedigi iirlin ya da hizmeti istedigi anda istedigi
yerde satin alabilmektedir. Internet sayesinde tiim diinya biiyiik bir aligveris
merkezine donligmiistiir. Aligveris yapilan her elektronik ortam ayni zamanda
hem satin alma giidiisiinii tetikleyen bir reklam panosu hem de iiriin hakkinda

sinirs1z bilgi edinebileceginiz bir kiitiiphane haline gelmistir.

Bu arastirmanin amaci kurumsal itibar ve algilanan riskin elektronik ticarette
aligveris yapan tiiketicinin satin alma davraniglari izerine etkilerini incelemektir.
Calismada tlizerinde siklikla durulan bu ii¢ kavram arasindaki dogrudan ve dolayl
iligkileri biitiinciil bir model kapsaminda ele alinmistir. Bu ¢alisma, elektronik

ticaret sitelerinden aligveris yapan ve Istanbul’da yasayan 426 kisi igin kurumsal
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itibar, algilanan risk ve tiiketici satin alma davranislari 6lgeklerinden olusan anket
yonteminin uygulandigi nicel bir arastirmadir. Nicel analiz icin ana hipotezler
kurumsal itibarin tiiketici satin alma davranisi tizerinde arttirici etkisi yoniiyle ve
algilanan riskin tiiketici satin alma davranisi lizerinde arttirict etkisi yoniiyledir.
Korelasyon analizi sonucunda kurumsal itibar ve tiiketici satin alma davranisi
arasindaki iliski dilizeyini aciklayan korelasyon katsayist %S8,5 olarak
bulunmustur. Ayrica kurumsal itibarda 1 birimlik artis sonucunda tiiketici satin
alma davraniginin 0.092 birimlik artis gosterecegi sonucuna ulagilmigtir.
Goldberg ve Hartwick (1990), Campbell (1999), Oztiirk, (2015) ve Yarim
(2018)’1n ¢alismalarinda da benzer sonuglar goriilmistiir. Kurumsal itibarin
tiiketici satin alma davranisinin bir¢cok alt boyutunu pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Etkilemis oldugu tiiketici satin alma davranis alt boyutlart etki
derecesine gore sirasiyla milkemmeliyetgilik, yiiksek kalite odaklilik, aliskanlik,
marka baghiligi odaklilik, fiyat odaklilik ve marka odaklilik alt boyutlar
seklindedir. Kurumsal itibar arttikga bu boyutlar da artacaktir. Fakat yapilan
farkli bir arastirmada tiiketici satin alma davranis fiyat odaklilik alt boyutu i¢in
tersi gorilmiistir. Benjamin ve Podolny’nin (1999) yapmis oldugu bir
aragtirmada sarap imalatg¢ilarinin yiiksek statiide bulunan miisterilerinin kurumsal
itibarlarinin yiiksek fiyatlarla baglantist oldugu tespit edilmistir. Fiyat arttik¢a
kurumsal itibar seviyelerinin yiikseldigi goriilmiis olup miisteriler fiyat odakli bir

davranis sergilememislerdir.

Korelasyon analizi sonucunda algilanan risk ve tiiketici satin alma davranisi
arasindaki iliski diizeyini agiklayan korelasyon katsayisi %7,9 olarak
bulunmustur. Ayrica algilanan riskte 1 birimlik artis sonucunda tiiketici satin
alma davranisinin 0.273 birimlik artis gosterecegi sonucuna ulasilmistir.
Algilanan risk ¢evrimigi tiiketici satin alma davranisini etkilemektedir. Hong ve
Cha (2013), Heijden ve digerlerinin (2003) yapmis oldugu ¢alismalarda da satin
alma davranislarina etkilerini gormek mimkiindur. Algilanan riskin performans
riski, psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk, cevrimici 6deme riski ve teslimat
riski olmak {iizere 6 boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar tiiketici satin alma
davranis alt boyutlarinin tamamini etkilememektedir. Bu boyutlarin tiiketici satin
alma davranis alt boyutlarina olan etkisi birbirlerinden farklidir. Etki derecesine

gore sirastyla algilanan performans riski tiiketici satin alma davranis kararsizlik
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ve fiyat odaklilik alt boyutunu, algilanan psikolojik risk tiiketici satin alma
davranis kararsizlik, fiyat odaklilik, marka odaklilik, diisiinmeden aligveris,
dikkatsizlik ve alisveristen kaginma alt boyutlarini, algilanan sosyal risk tiiketici
satin alma davranis kararsizlik, moda odaklilik, marka odaklilik, diisinmeden
aligveris,  dikkatsizlik,  aliskanlik, = marka  baghligi  odaklilik  ve
milkkemmeliyetcilik, yiiksek kalite odaklilik alt boyutlarini, algilanan finansal risk
tiketici satin alma davranis1 alisveristen kag¢inma, diisinmeden alisveris,
dikkatsizlik ve fiyat odaklilik alt boyutlarini, ¢evrimi¢i 6deme riski ise tiiketici
satin alma davramig aligkanlik, marka baglilig1 odaklilik ve bilgi karmasasi
yasama alt boyutlarini dogrudan etkilemektedir. Fen ve digerlerinin (2011), Chen
ve Dubinsky’nin (2003), Ock ve digerlerinin (2008) yapmis oldugu ¢alismalarda
algilanan performans riskinin tiiketici satin alma davranis kararsizlik alt boyutunu
etkiledigi goriilmiis olup bu calisma sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir.
Sonuca gore algilanan performans riski arttiginda kararsizlik satin alma davranist
da artmaktadir. Algilanan performans riskine iliskin Forsythe ve Shi’nin (2003)
arastirmasinda ise c¢evrimic¢i satin alma eylemini gerceklestirmemenin en fazla
gorilen sebebi performans riskinin olmasidir. Clinkii miisteriler i¢in {iriin veya
hizmete iliskin duymus olduklar1 verimlilik 6nemlidir. Rose ve digerlerinin
(2016) yapmis oldugu bir arastirmada ise algilanan sosyal riskin moda odaklilik
tiiketici satin alma davranigini arttirdigr goriilmiis olup bu ¢alismada ¢ikan sonug

ile ortiismektedir.

Yapilan grup farkliliklar1 analizinde géze carpan bazi farkliliklar bulunmustur.
Erkekler tiiketici satin alma davranislarinda alisveristen kaginma, fiyat odakl
tutum gostermektedirler. Ayni zamanda erkeklerde kararsizlik tiiketici satin alma
davranis1 kadinlara gore daha fazladir. Bunun sebebi erkeklerin fiyat odakli satin
alma davranisi sergileme asamasinda karsilastirmali alisveris yapmast muhtemel
oldugu i¢in kararsizlik satin alma davranisinin olustugu diisiiniilmektedir.
Bekarlar ise internet aligverislerinde diisiinmeden aligveris yaparlar, evlilere gore
biraz daha dikkatsizdirler. Bekarlarin ekonomik sorumluluklarinin evlilere gore
daha az seviyede olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Ortalama geliri 6001-7000
TL arasinda olan kisilerin kararsizlik ve fiyat odaklilik satin alma davraniglari
fazladir. Yani geliri orta yliksek seviyede bulunan kisiler aligveriglerinde

fiyatlarin diislik olmasina ve harcanacak paraya dikkat etmektedirler. Geliri orta
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yliksek seviyede olan kisilerin ekonomik istikrarsizliklardan dolay1r kendini
giivende hissetmemesi sonucu satin alma davranislarinda fiyat odakli ve kararsiz
bir tutum sergiledikleri diisiiniilmektedir. Yiiksek lisans/doktora egitim diizeyine
sahip kisilerde aliskanlik, marka baglilik tiiketici satin alma davraniglari 6nem
arz etmektedir. Bu kisiler diizenli satin alma egilimi igerisindedirler. Bu kisilerin
favori markalar1 ve magazalart bulunmaktadir. Kése ve Baskol (2019) ise bu
durumu sekillenmis bir aliskanlik olarak ifade etmektedir. Ogrencilerin algilanan
teslimat riskinde anlamli bir farklilhik bulunmaktadir. Ogrenciler, Uriinlerin
kendilerine ulasmasi tamamlanana kadar bir kaygi i¢erisinde bulunmaktadirlar.
Lane ve digerleri (2007) bu kaygi sebebini malin kaybolmasi, iiriiniin hasarli
gelmesi ya da (rlniin yanls adrese génderilmesi olarak agiklamaktadir. Internet
lizerinde gida lriinleri satin alindiginda ise tiiketicide algilanan teslimat riski
goriilmektedir. Uriin ¢esidinin gida olmasina istinaden tiiketicinin {iriiniin
kendisine ulasincaya kadar bir kaygi siirecinde oldugu farz edilmektedir. Bu
arastirmada yapilan ankete gore internet magazalarinin haftada birkag kez ve her
glin ziyaret edilme siklig1 toplamda %76 seviyelerindedir. Bu oran internet
magazalarinin hemen hemen hergiin ziyaret edilmekte oldugunu gostermektedir.
Bu durumun arastirmada kullanilan ankete verilen cevaplara dolayisiyla analiz

sonuglarina olumlu katki sagladig: diisiiniilmektedir

Elde edilen sonuglara gore algilanan riskin tiiketici satin alma davraniglarina olan
etkisi kurumsal itibarin tiiketici satin alma davranislarina olan etkisinden daha
fazladir. Algilanan riskin etkisinin yiiksek olmasinin sebebi tiiketicinin satin alim
ile alakali risklere iliskin goriislerini belirtmesidir. Algilanan risk satin alma
siirecinin ilk asamasinda ortaya c¢ikip, sonraki asamalarda da kendini
gostermektedir. Bu sebeple satin alma siirecinin her aninda olugsma imkani
bulunmaktadir. Bu durumun tiiketici satin alma davraniglarina etki eden 6nemli
degiskenlerden biri oldugu diistiniilmektedir. Kurumsal itibar ise daha cok
tiketici satin alma davranmisinin ilk asamasinda ve satis sonrasi hizmetler
asamasinda etkili olmaktadir. Bu sebeple tiiketici satin alma siireci boyunca daha
az faktoriin etkiledigi konumdadir. Sadece bu ac¢idan ele alindig i¢in algilanan

riske gore etkisinin daha az oldugu diisiiniilmektedir.
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6.2 Oneriler

Calismadan elde edilen bulgular ve arastirma kisitlar1 dogrultusunda hem
gelecekteki calismalara hem de uygulamada pazarlama yoneticilerine ve

tuketicilere yonelik sunulabilecek onerilere asagida yer verilmistir.
Gelecekteki Calismalara Yonelik Oneriler;

Bu calismada internetten aligverise yoOnelik tiiketici satin alma davranislari,
kurumsal itibar ve algilanan risk kavramlar1 ag¢isindan incelenmistir. Kurumsal
itibar ve algilanan risk boyutlarinin tiiketici satin alma davranis boyutlarina

etkisinin olup olmadig test edilmistir.

Ilgili literatiir agisindan ilklerden oldugu nceki kisimda da belirtilen bu calisma
ve sonuglar1 sonraki ¢alismalar i¢in 6nemli bilgiler igermektedir. Arastirmada
kurumsal itibar dl¢egine iliskin 1 boyut 4 sorudan olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.
Bu dlcek internet sitelerinden alisveris yapan tiiketicilere yonelik gelistirilen bir
Olgektir. Bu Olgege ek farkli olgekler eklenerek arastirma genisletilebilir. Ayrica

analizde yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz zenginlestirilebilir.

Literatiir taramast yapildiginda kurumsal itibar ve algilanan riskten baska
kavramlarin da tiiketici satin alma davranigi ilizerinde anlamli etkilere sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu degiskenlerin arasina, Galigmada ele alinmayan diger
faktorlerin eklenip eklenmeyecegi sonraki calismalarda degerlendirilebilir. Bu
degiskenlerden 6rnek verilecek olunursa; markaya giiven, kuruma giiven, marka

sadakati, reklam, ¢evrimici kullanici yorumlari gibi faktorler sayilabilir.

Arastirma kapsaminda elektronik ticaret {izerinden yapilan aligverislere
deginilerek uygulama yapilmistir. Yapilan aligverisin tiiriine gore bir modelleme

yapilarak arastirma farklilastirilabilir.

Arastirmanin az 6rneklem ile ¢aligilmasi bir kisit olarak goriilmekte olup, daha
fazla sayida oOrneklem ile c¢alisilarak gelistirilmesi c¢ergevesinde bdolgesel

farkliliklar veya iilkeler bazinda karsilagtirmalar yapilmasi da 6nerilmektedir.
Pazarlama Yoneticilerine Ydnelik Oneriler;

Arastirmada da bahsedildigi gibi, ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular
sektorde  uygulanabilirligi  agisindan  degerlendirildiginde  pazarlama

yoneticilerine dnemli veriler temin edilebilmektedir.
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Internet ortaminda yapilan alisverislerde tiiketici satin alma davranislarina
yardime1 olmak ya da tiiketicinin internet ortamindan aligveris memnuniyetini
siirdirmek oldukc¢a zorlu bir is olabilmektedir. Tiiketiciler cesitli nedenlerle
aligverislerinde interneti kullanmaya yakin olmayabilir. Bu durum satin alinan
tirlin tiiriine gore degisim gosterirken, kKimi zaman 6nceki deneyimler, kimi zaman
ise liriin/hizmet sunumuna iligkin tiiketici algilamalarina gore degisebilmektedir.
Tiiketici bir iriin i¢in internet magazasini segerken farkli bir driin igin
secmeyebilir. Ciinkii tiiketici iiriine dokunmak isteyebilir, canli gdérmek
isteyebilir. Tiiketici satin alma davranislari bu kadar degisken bir yapiya sahip
iken internet magazalarindan aligverisi daha kalict bir hale getirmek, isletmeler

acisindan daha 6zenle incelenmesi gereken konulardir.

Calisma kapsaminda yer alan degiskenlerimize bakildiginda kurumsal itibar ve
algilanan risk boyutlarinin en fazla tiiketici satin alma davranis boyutlarindan
kararsizlik satin alma davranisini etkiledigi goriilmektedir. Miisterinin kararsizlik
satin alma davranisinin  yonlendirilebilecegi dustliniilmektedir. Pazarlama
yoneticilerine, misteriye 6zel hizmet sunmalari, irin/fiyat tekliflerini
kisisellestirmeleri ya da satin alim davraniglari izlenerek indirimler, 6zel teklifler
vb. vasitasiyla miisterilerini ddillendirmeleri dnerilmektedir. Ayni zamanda her
bir miisterinin, izin verdikleri 6l¢lide izlenmesinin yapilmasi ve onlara periyodik
olarak sunulan teklifler veya sasirtan firsatlar ile itimat duygular1 da
beslenmelidir. Itibar algis1 kazanilmasi zor olan, fakat iyi yonetilmemesinden
kaynakli ufak bir hatayla hizli bir sekilde zarar gorebilen bir degiskendir.
Kurumsal itibar1 artirmak i¢in sosyal sorumluluk kampanyalar: diizenlenebilir.
Ciinkii gliniimiizde tiiketici bir iirlinii sadece kalitesi ve maddi degeri ile degil, bu
iriinii  Ureten isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte
degerlendirerek de tercih etmektedir. Uriiniin kalite ve diger 6zelliklerinin (renk,
beden 6l¢iisii, boy gibi) daha detayli ve gercekei agiklayan bilgilerin verilmesi ve
bu 6zellikleri daha detayli agiklamaya yonelik gorsellerin kullanilmasi, teslimat
siiresi ve yeri ile Urliniin satin alinirken deneme sansinin olmamasi1 nedeniyle
aligveris sonras1 degistirme ve iade garantisinin verilmesi dnerilmektedir. Iinternet
ortaminda gerceklesen alisverislerde islem riskini azaltacak ve sonucunda satin
alma davraniglarina olumlu etki yapacak onlemlerin alinmas: énemlidir. Bunlar

miisteri bilgileri gizliliginin korunmasi, yapilan 6deme yontemlerinin daha
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gilivenilir sekilde kullanilmas1 ve miisterilere ait bilgilerin baska maksatlar i¢in
kullanilmamasini saglamaktir. Uriiniin yanlis bir kisiye teslimati, iiriiniin
belirtilen zamanda teslimatinin yapilamamasi konularindaki belirsizlik
giderilmelidir. Bu gibi durumlarin meydana gelmesi halinde aligveris 6ncesinde

tuketicilerin bilgilendirilmesi ve hukuki giivence verilmesi 6nerilmektedir.
Tuketicilere Yonelik Oneriler;

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisim gostermesiyle beraber tiiketicilerin
aligveris yapma bicimleri de degismeye baslamistir. Tiiketiciler fiziksel
magazalardan aligveris yapmakta olup bu alisverise ¢evrimigi aligveris de
alternatif olarak yer almaya baslamistir. Ozellikle mobil cihazlarin
yayginlasmasiyla teknolojiyi yakindan takip etmek, kullanmak tiketiciler igin
gereksinim haline gelmistir. Tiiketiciler bu yonde altyap1 ve yeteneklerini
gelistirmelidir. Bankacilik islemleri uygulamalar tizerinden yapilmali, interaktif
bankacilik sistemleri kullanilmalidir. Ayn1 zamanda gelecegin aligveris sistemi
gilivenli aligveris oldugundan ¢evrimigi aligverislerde sanal kartin kullanilmasi,
SSL sertifikas1 ve 3D secure kontroliiniin yapilmasi tuketicilerin bu alandaki
riskini diisirmektedir. Tiiketicilerin {irlin satin almayr diisindiigii internet
sitesinin, adres ve telefon bilgilerine, kullanici yorumlarina, miisteri deneyim

puanlamalarina bakarak aligveris dncesi fikir sahibi olunmas1 6nerilmektedir.
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EK 1 Anket Formu

KURUMSAL IiTIiBAR VE ALGILANAN RiSKIN TUKETICIiNiN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi; ELEKTRONIK PERAKENDE SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Degerli Katilimct,
Katilim saglayacaginiz bu anket, elektronik perakende aligverislerinde kurumsal itibar ve algilanan
riskin tiiketici satin alma davrams etkisine yonelik hazirlanan doktora tezi kapsamindaki ¢alismaya
veri saglamak amaciyla yapilmaktadr.
Sonuglarin gegerliligi, sizin saglayacaginiz bilginin dogruluguna baghdir.
Calismaya sagladiginiz degerli katk igin tegekkiir ederim.

Fatih Gulluk- LA.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii

1. Son ii¢ ay icerisinde internet magazalarindan en az bir adet iiriin satin ahm yaptiniz nm?
(1) Evet (2) Haywr ( ‘Hayir’ 1 isaretlediyseniz liitfen ankete son
veriniz.)

2. Son ii¢ ay icerisinde INTERNET MAGAZALARINDAN hangi iiriinii satin aldimz?

(1) Elektronik Uriinler ( 6 ) Kitap ve Kirtasiye Uriinleri

(2 ) Hazir Giyim ve Tekstil Uriinleri (7) Sinema, Tiyatro, Konser Bilet Hizmet
(3) Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri ( 8 ) Ulasim, Rezervasyon ve Bilet Hizmet
(4) Gida Uriinleri (9) Diger .....cooeevnnnnn. (Liitfen
Belirtiniz)

(5) Temizlik Uriinleri

3. internet magazalarim ne sikhkta ziyaret ediyorsunuz (arastirma, goz gezdirme vb.

amaclarla)?

(1) Her Giin (4) Ayda birkac kez

(2) Haftada birkag kez (5) Ayda bir kez

( 3) Haftada bir kez ( 6 ) Ayda bir kezden daha az siklikta
4. Son 3 ay icerisinde internet magazalarinda alisverise ne kadar para harcadiniz?

(1) 100 TL ve alt1 (14)1301-1400 TL

(2)101-200 TL (15) 1401-1500 TL

(3)201-300 TL (16) 1501-1750 TL

(4)301-400 TL (17)1751-2000 TL

(5)401-500 TL (18)2001-2250 TL

(6)501-600 TL (19) 2251-2500 TL

(7)601-700 TL (20) 2501-2750 TL

(8)701-800 TL (19)2751-3000 TL

(9)801-900 TL (20) 3000TL ve tzeri

(10)901-1000 TL

(11)1001-1100 TL
(12)1101-1200 TL
(13)1201-1300 TL

5. Son 3 ay i¢erisinde internet magazalarinda yapmis oldugunuz ahsveris adeti kactir?

(1)1kez (4)4kez
(2)2kez (5)5kez
(3)3kez (6) 6 kez ve lzeri
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6. Cinsiyetiniz?

(1) Erkek (2)Kadin
7. Yas Arahgimz?
(1)18 vealt1 (4)35-44
(2)19-25 (5)45-54
(3)26-34 (6) 55 ve lzeri
8. Medeniz Durumunuz?
(1) Bekar (2)Evli
9. En son bitirdiginiz okul?
( 1) Ilkokul/Ortaokul ve alt1 (4) Lisans
(2) Lise (5) Yiksek Lisans/Doktora
(3) Onlisans
10. Mesleginiz?
(1) Ozel Sektor Caligam (5)Isci
(2) Kamu Sekt6rl / Memur (6) Emekli _
(3) Serbest Meslek/ Is yeri sahibi ( 7 ) Calismiyor / Ev Hanimi / Issiz
(4) Ogrenci (8)Diger ..cocoveeverennnn. ( Liitfen Belirtiniz)
11. Ortalama ayhk geliriniz?
(1)1000 TL ve alt1 (4)3001-4000 TL (7)6001-7000 TL
(2)1001-2000 TL (5)4001-5000 TL (8)7001-8000 TL
(3)2001- 3000 TL (6)5001-6000 TL (9) 8001 TL ve uzeri

12- 14 internet magazas iizerinden yaptigimz iiriin ahsverislerinizi dikkate alarak genel

diisiincelerinizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum,

2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz.

£
£ 2
S o
S >
Kurumsal Itibar ile ilgili elektronik iiriin aligverisi hakkinda asagida yer alan yargilara _? £ g LE_
katilim derecenizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne E £ 2 §_ g E
- . T o 2 2

katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz. § 2 [ZEl 2 §
= | S|8% E| =
£l = |88 =] £
[ =1 - (7]
g1 8122 8| ¢
12.1. Alisveris yaptigim internet magazalariiyi bir imaja sahiptir. 5 4 3 2 1
. I M . . - - 5 4 3 1

12.2. Aligveris yaptigim internet magazalari sahsen giivendigim kurumlara/kisilere aittir.
12.3. internet magazalari itibarli Giriin/markalari satar. 5 4 3 2 1
12.4. internet magazalari tarafindan satilan markalari tanirim. 5 4 3 2 1
€
£ 2
2 S
Algilanan risk ile ilgili elektronik Uriin alisverisi hakkinda asagida yer alan yargilara g. g IS
katilim derecenizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne = e % é g =
~ > 2 ~
katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katiimiyorum seklinde belirtiniz. @ 3 S E S| =
X~ = = = 4
E| 2|88 E |
(%] - e w
MEREE AR
13.1. Uriin kalitesi, internet magazasinda bildirilenden daha diisiik olabilir. 5 4 3 2 1
13.2. Uriin gdriinimil, internet magazasinda gdsterilen Griin resminden farkli olabilir. 5 4 3 2 1
13.3. Uriin boyutuyla ilgili verilen reklam, internet magazasinda bulunan diriin boyutuyla - - 3 ]

farkli olabilir.

13.4. internet magazasindan iriin alirsam mutlu olurum. 5 4 3 2 1
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13.5. internet magazasindan iriin alirsam, gérsellerde belirtilen boyutlarda olmuyor.

13.6. internet magazalari yiiksek kaliteli Giriin satmaz.

13.7. internet magazasindan bir iiriin alirsam arkadaslarim ve ailem tarafindan disiik
sayginlikta karsilanirim.

13.8. internet magazasindan bir Griin alirsam, arkadaslarim ve ailem tarafindan olumsuz
karsilanir.

13.9. internet magazasindan bir iiriin alirsam, arkadaslarim ve ailem tarafindan kiigiik
diserim.

13.10. internet magazasindaki riin, farkli bir yerdeki tiriinlerden daha pahali olabilir.

13.11. Ayni Grtnd farkl bir internet magazasindan daha dusuk bir fiyata satin
alabilecegimi diistintrim.

13.12. internet magazasindan bir iiriin alirsam, satis dolandiriciligi ve maddi kayiba neden
olabilir.

13.13. internet magazasinin bir giivenlik izleme araciyla donatilmis olup olmadig
konusunda endiseliyim.

13.14. internet magazasinin giivenlik 6zellikli bir oturum agma islemi ile donatilmis olup
olmadigindan endiselenirim.

13.15. internet magazasinin miisterilerin 6zel bilgilerini uygun sekilde yénetip
yonetmedigi konusunda endigeliyim.

13.16. internet magazasindan bir Giriin alirsam, Giriiniin yanlis adrese gidip gitmeyecegi
konusunda endiselerim olur.

3.17. internet magazasindan bir Giriin alirsam, teslimat siirecinde Griiniin kaybolacagini
disinirim.

13.18. internet magazasindan bir iiriin alirsam, yanlis Giriiniin teslim edilip edilmeyecegi
konusunda endiselerim olur.

wv

[any

Tuketici Satin Alma Davranigi ile ilgili elektronik iiriin aligverisi hakkinda agagida yer alan
yargilara katilim derecenizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne
katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz.

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

14.1. Aldigim Urlnlerin kalitelerinin ylksek olmasi benim icin ¢cok nemlidir.

v |Kesinlikle Katiyorum

» |Katiliyorum

w

N [Katilmiyorum

~ [Kesinlikle Katilmiyorum

14.2. Konu bir Griin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya
caligirim.

v

H

w

N

[any

14.3. Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan Girini almaya galigirnm.

14.4. Satin aldigim Urtinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga yuksektir.

14.5. Genellikle daha pahali markalari tercih ederim.

14.6. Bir Grlin ne kadar pahaliise o kadar kalitelidir.

14.7. Stk magaza ve dikkanlar bana en iyi GriinG sunarlar.

14.8. En ¢ok satilan markalari almayi tercih ederim.

14.9. Surekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak yenilerim.

14.10. Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmasi benim icin gok 6nemlidir.

14.11.Cogunlukla indirimde olan Urinleri satin alirm.

14.12. Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

14.13. Aligveris yaparken disiinmeden karar veririm.

14.14. Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris yapmigimdir.

14.15. Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir.

14.16. Hosuma giden bir triin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay birakmam.

il iu v v

ol R e e P B B N R R R

Wlwlwlwlwlwlwlwjlwlwlwlw|w|w

NINININININININININININININ

[N SN PSRN PR PSRN SN TN PN PR P N TSN SN

14.17. Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarindan secim yapmak da o
kadar zorlaniyorum.

wv

~

w

N

[y

14.18. Farkli trtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami karigmasina yol agiyor

14.19. Alisveris yapmak benim icin zevkli bir aktivite degildir.

14.20. Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir.

14.21. Cok fazla marka segenegi olmasindan dolayi se¢im yaparken aklim karisiyor.

14.22. Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor

(SR S RO (O N N ]

N o e RN B

wWlwlwlw|lw

NININININ
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