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Amag - Calismanin temel amaci kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma davranisina etkisini
aragtirmaktir.

Yontem - Bu kapsamda elektronik ticaret {izerinden alisveris yapan kisilere uygulanan anket ¢alismasi
sonucu 412 kullarulabilir anket elde edilmistir. Anketten elde edilen veriler istatistik paket programina
girilerek kodlanmistir. Kullanilan 6lgekler arasindaki iligkiyi arastirmak icin korelasyon, ¢coklu regresyon
analizi uygulanmustir.

Bulgular - Arastirma sonuglarina gére kurumsal itibar ve algilanan risk ile tiiketici satin alma davranis:
arasinda anlaml bir iligki tespit edilmistir. Kurumsal itibar ve algilanan risk tiiketici satin alma
davranisini  etkilemektedir. Kurumsal itibar, tiiketici satin davranist  boyutlarindan
miitkemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik- fiyat=kalite bilinci, aligkanlik, marka
odaklilik ve fiyat odaklilik degiskenlerini yiiksek oranda etkilemektedir. Algilanan risk boyutlarindan
performans riski ve psikolojik risk boyutu kararsizlik, algilanan sosyal risk boyutu moda odaklilik,
algilanan cevrimigi ddeme riski boyutu bilgi karmasasi yasama, algilanan teslimat risk boyutu ise
diistinmeden alisveris, dikkatsizlik tiiketici satin alma davranis boyutlarin yiiksek oranda etkilemektedir.

alma

Tartisma — Kurumsal itibar1 artirmaya, algilanan riski ise azaltmaya yonelik ¢alismalarin yapilmasi satin
alma davranislar1 agisindan oldukga énemlidir. Kurumsal itibar ve algilanan risk temel alinarak yapilan
arastirmalarla pazar stratejileri gelistirilebilir, degistirilebilir ve yenilenebilir. Kurumsal itibar ve algilanan
riskin tiiketici satin alma davranislarina etkisi, hem pazarlama literatiiriine hem de internette faaliyet
gOsteren ve/veya gostermek isteyen kisi ya da kurumlara yol gosterici nitelikte katki saglayacaktir.
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Purpose - The main purpose of this study is to investigate the effect of corporate reputation and
perceived risk on consumer buying behavior.

Design/methodology/approach - In this context, 412 usable questionnaires were obtained as a result of
the survey applied to people who shop via electronic commerce. The data obtained from the survey was
coded by entering the statistical package program. Correlation multiple regression analysis were applied
to investigate the relationship between the scales used.

Findings - According to the results of the research, a significant relationship was found between the
corporate reputation and perceived risk and consumer buying behavior. Corporate reputation and
perceived risk affect consumer buying behavior. Corporate reputation affects the variables of perfectionist
/ high quality oriented, brand oriented- price = quality awareness, habit, brand oriented and price oriented
variables. Among the perceived risk dimensions, performance and psychological risk dimension are
indecisive, perceived social risk dimension is fashion oriented, perceived online payment risk dimension
is experiencing confusion, perceived delivery risk dimension affects negatively shopping, careless
consumer purchasing behavior dimensions.

Discussion - The use of studies aimed at increasing corporate reputation and reducing perceived risk is
for purchasing behaviors. Market strategies can be developed, changed and renewed through research
based on corporate reputation and perceived risk. The impact of corporate reputation and perceived risk
on consumer buying behaviors will provide a guiding contribution to both marketing literature and
operating on the internet individiual or companies.
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1. Giris

Yeni teknolojilerin katkisiyla tiiketici satin alma davramslar1 hizli bir degisim igerisindedir. Bugiin olan
davraruslar, aliskanliklar yarin farkl sekillere doniismektedir. Internet ve mobil teknolojilerin kullanimi hizl
bir sekilde artma egilimindedir. Tiiketici satin alma davranislarini yonlendirmek tiim firmalarin en énemli
isteklerindendir. Kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma davramslarina etkisi onemli bir
husustur. Kurumsal itibar ve algilanan riskin olgiilmesi ve tiiketici satin alma davranislariyla etkisinin
yorumlanmasi, internette faaliyet gosteren ya da gostermek isteyen kisi ya da kurumlarca pazarlama
kararlarinda yonlendirici olmaktadir. Literatiire bakildiginda, kurumsal itibar ve algilanan risk kavramlarina
iligkin tiiketici satin alma davranislarina etkilerinin farkli boyutlarda ele alindig1 birgok calisma goriilmektedir
(Grunig ve Hunt, 1984; Fombrun ve Shanley, 1990; Goldberg ve Hartwick, 1990; Lumpkin ve Dunn, 1990;
Fombrun, 1996; Caruana, 1997, Campbell, 1999; Cable ve Graham, 2000; Nguyen ve Leblanc, 2001; Devine ve
Halpern, 2001; Dolphin, 2004; Thakur ve Srivastava, 2015; Choi ve Lee, 2003; Fatma vd., 2015; Ghotbabadi vd.,
2015; Rose vd., 2016).

2. Kavramsal Cerceve

Bu arastirmada kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma davranislarina olan etkisi literatiirde
yer alan 6l¢ekler g6z oniinde bulundurularak incelenmistir (Sproles ve Kendall, 1986; Kim vd., 2004; Bart vd.,
2005; Chen ve Barnes, 2007; Teo ve Liu, 2007; Kim vd., 2008; Chang ve Chen, 2008; Park vd., 2012; Chang ve
Fang, 2013; Hong ve Cha, 2013; Dursun vd., 2013; Oztiirk, 2015).

2.1. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar ifadesini tanimlayan bir¢ok agiklama bulunmaktadir. Bu agiklamalarin geneli halkla
iligkiler, pazarlama, iktisat, toplum bilimi ve stratejik yonetim ile alakalidir.

Kurumsal itibarin en fazla bilinen agiklamalarindan biri, Weigelt ve Camerer (1988: 452) tarafindan
stratejik yonetimde yapilmistir. Kurumsal itibarin, bir isletmeye yiiklenilen ve isletmenin ge¢mis
calismalarindan ¢ikardigi bir nitelik ya da birtakim durum oldugunu ileri siirtilm{istiir. Kurumsal itibar
piyasa katilimcilarinin bir isletmenin stratejik yapisi hakkindaki inancidir. Benzer bi¢imde, pek ¢ok
calismada alint1 yapilan diger bir mithim agiklama, Roberts ve Dowling'in (2002: 1091) calismasinda
gosterildigi gibi vatandasin zaman iginde isletmelerin birikimli degerlendirmesi neticesinde meydana
geldigi seklindedir.

Stratejik yonetim agisindan ele alindiginda, kurumsal itibar stratejik bir kaynak ya da hareketlilik
engeli seklinde goriilmektedir (Carmeli ve Tishler, 2005: 27). Satin alinamayan, kopyalanmasi zor olan
ve ikame edilemeyen bir olusumdur. Cogunlukla, bir isletme ile ortaklar1 arasindaki etkilesimi taklit
etmek giictliir (Fombrun ve Van Riel, 1997: 11). Ayrica, rekabetgi bir piyasaya yeni acilanlarin
rakiplerininkiyle kiyaslanabilir bir seviyede bir itibara kavusmasi biraz vakit almaktadir. Deneysel
calismalar, kurumsal bir {ine ulasmak i¢in, bir firmanin zaman iginde giivenilir ¢alismalarini devamh
olarak devam ettirmesi gerektigini gdstermektedir (Herbig ve Milewicz, 1993: 24).

2.2. Algilanan Risk ve Tiirleri

Algilanan risk, kisinin mevcut satin alimi ile alakal: risklere iliskin kisisel goriislerini belirtir (Laroche
vd., 2012: 187). Algilanan risk muhtemel negatif neticelerle ilgili belirsizligin inancin1 6l¢meye yarayan
bir durumdur. Tiiketicilerin davranislar1 algilanan risk, belirsizlik, ilgili neticenin ciddiligi ve satin
almayla kayip ihtimalinin bir kombinasyonu seklinde aciklanmistir ve satin alma davranisim
engelleyen bir niteligi vardir (Thakur ve Srivastava, 2015: 164). Bu risk verimlilik, psikolojik, sosyal,
finansal, ¢evrimici 6deme ve teslimat riskleri bi¢ciminde goriilebilmektedir. Risk algilamalar: miisteri
iizerinde direkt veya dolayh sekilde etki gosterir.

Algilanan risk gesitleri performans riski, psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk, ¢evrimici 6deme
riski, teslimat riski seklinde gruplandirilabilir.

Performans Riski: Performans riski, hizmetin ongoriilen verimliligi sergilemedigi hallerde meydana
gelen kayip ya da zararlardir (Keh ve Sun, 2008: 122; Ueltschy vd., 2004: 61). Performans riski, tirliniin
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ya da hizmetin istenen performans: sergileyememesi ve iiriin i¢in belirtilen gelir ve yararlarin elde
edilememesi kaygisidir (Mitchell, 1998: 172).

Psikolojik Risk: Psikolojik risk, miisterinin gergeklestirdigi satin alma eyleminin karakteriyle ya da 6z
saygisiyla tutarli olmayacag1 olasilig1 neticesinde goriilen risktir (Pires vd., 2004: 120). Roselius (1971:
58) tarafindan, algilanan sosyal ve psikolojik risk psikososyal risk seklinde isimlendirilerek ego kayb1
olarak incelenmigtir. Bir malin satin aldiginda malin miisterinin karakteriyle uyum gostermemesi,
miisterinin kendisini iyi hissetmemesi, ego kayb1 ve kiside kendine giiven eksikligi meydana getirmesi
olarak aciklanmistir. 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.

Sosyal Risk: Sosyal risk, satin alinan bir malin miisterinin sosyal ¢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 alisveris yapmaktadir. Alisverise konu olan
{iriiniin 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 aldigi 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).

Finansal Risk: Finansal risk, 6denilen paranin, satin alinan iir{iniin istenilen verimliligi sergilemedigi
hallerde 6denen degerin karsiliginin saglanamadigi, baska bir deyisle {iriine normal degerinin iistiinde
O0deme 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 iiriinlerin basarisiz olmasi ya da dogru islememesi neticesinde iade
edilerek farkli bir tirtinle degistirilmesi adina gerekli olan para seklinde agiklamigtir.

Cevrimi¢i Odeme Riski: Cevrimici deme riski, satin alim esnasinda elektronik platformdan 6deme
riskidir. Internetin ve alakali teknolojilerin karmasik ve acik 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 yiikselmektedir. Heijden ve digerlerinin (2003:
47) yaptig1 calismalarda, algilanan riskin miisterilerin ¢evrimigci satin alma yaklasimini ya da egilimini
sekillendirdigi sonucuna ulasilmistur.

Teslimat Riski: Satin almanin ardindan aligverise konu olan iiriniin miisteriye ulastirilma riskidir.
Teslimat riski, Lane ve arkadaslar1 tarafindan 2007 yilinda mal kayiplari, hasarlar ve ¢evrimici satin
almanin ardindan {iriiniin farkli bir yere gonderilebilmesi ve bu gibi durumlarin bir risk algis1 ortaya
¢ikarmasi seklinde agiklanmigtir (Lane vd., 2007: 443).

2.3. Tiiketici, Tiiketici Satin Alma Davraniglar

Miisteri; bireysel beklenti, arzu ve ihtiyaglar: i¢in pazarlanan mal ya da hizmetleri satin alan veya satin
alma potansiyelinde ve egiliminde bulunan kisidir. Farkl: bir agiklamaya gore ise miisteri; bir kurumun
hedef pazarinda bulunan ve kendisine sunulan pazarlama faktorlerini benimseyen veya benimsemeyen
kisidir. Miisterilerin sayisinin hedef pazari olusturmas:i sebebiyle, isletmenin pazara iliskin
eylemlerinde 6ncii belirleyicilerdir (isler vd., 2014: 79).

Teknolojinin giinden giine ilerleyen gelisimi ile giinliik hayatin bir b6liimii durumuna gelmesi, kisilerin
yasam tarzlarini direkt etkilemektedir. Kisilerin ¢alisma bigimleri ve gereksinimlerini giderme
yontemleri bu gelismeden miihim bir pay elde etmektedir. Buna iligkin, pazar ortamlar1 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 karsiya
kalmaktadir (Saydan, 2008: 390).

Internetin siirekli gelismesi sayesinde cografi hudutlar yok olmakla beraber saticiyla alicinin bulugsma
yeri olan pazarlar yeni bir yon elde etmektedir. Saticilar biitiin diinyay1 miisteri seklinde gorerek ticari
etkinliklerini internete kaydirmaktadir. Bu durum miisteri i¢in nitelik, kolaylik, giiven ve tatmini
barindirmaktadir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 145).
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Internet {izerinden aligveris yapmanin miisteriler yéniinden en mithim faydasi zamandan tasarruftur.
Bir ¢evrimi¢i miisteri igin internet iizerinden alisveris, genis bir iiriin segenegine erisebilme ve
elektronik ticaret sitesine erisim kolaylig1 sunmalidir (Kog ve Sevim., 2009: 19).

Miisterinin karar vermesi ile belirtilmek istenen, bir {irliniin satin alma asamasindaki kararidir. Miisteri
oncelikle gereksinimlerini belirler, veri toplar, secenekleri degerlendirir, iiriinii veya hizmeti satin
almay1 ya da almamay1 kararlastirabilir. Bu karar alma asamasi, mal ya da hizmet satin aldindiktan
sonra da siirmektedir. Klasik bir miisteri profili bir giinde 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 oOnceki bir zamanda baslamaktadir (Bettman vd., 1998: 217). Miisteri davranisinmi
sekillendirebilecek etmenler 3 kavramsal sinifa da ayrilabilmektedir (Noel, 2009: 154): Dis tesirler, i¢
stirecler (miisteri karar alma da dahil olmak iizere), karar alma sonrasi siireclerdir. Lake (2009: 27)’e
gore de tiiketicilerin bir mal ya da hizmet olsun herhangi bir satin alma faaliyetinde 5 agamali bir karar
alma siirecini deneyimledigini ileri siirmektedir. Karar alma siireci zihinsel bir siire¢ oldugundan
yapisal olarak daha psikolojiktir.

2.4. Elektronik Ticaret

E-ticaret, internet iktisad: ve dijital iktisat kavramlari ile yakindan alakalidir. Biitiin ifadeler, iktisadi
calismalar i¢in yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimu ile ilgilidir. Internet, iletisimi ve internet
ile alakal1 mal veya hizmetlerden kazang saglayan iktisadi faaliyetleri artirmistir (Sarikaya vd., 2010:
32).

Elektronik ticaret ya da diger adiyla e-ticaret, internet {izerinden iiriin ve hizmet alis verisidir. Satin
alma ve satma haricinde, birgok kisi internette ya da klasik bir magazada alisveris yapmadan 6nce
tiriinlerin fiyatlarini kiyaslamak ya da piyasaya ¢ikan giincel iiriinlere bakmak amaciyla bilgi kaynag:
olarak internetten faydalanir. E-Business ise bazi zamanlarda aynai siireg i¢in bazi zamanlarda da farkli
bir kavram olarak kullanilir. Fakat genellikle, internet firmalarinin ¢alisma bigimini, miisterileri ve
tedarikgileriyle baglantilarini, pazarlama ve lojistik gibi fonksiyonlar hakkinda diisiinme sekillerinin
nasil dontistiirdiigiine iliskin daha genis bir siire¢ belirlemek adina kullanilir (Lindsay, 2002: 412).

2.5. Literatiir Taramasi

Pazarlama literatiiriinde kurumsal itibar1 ve algilanan riskin kullanimina iliskin farkli ¢alismalar
bulunmaktadir. Ornegin, kurumsal itibar, ticari drgiitlerce miisterileri etkilemek ya da miisterilerin
isletme tirlinlerine ya da hizmetlerine giiven duymalarini temin etmek i¢in bir uyar1 olarak kullanilir.
Pazarlamacilar ve firmalar, pazar katilimcilarinin inanglarini, yaklasimlarini ya da egilimlerini anlama
hususunda kasti girisimlerde bulunan, ortaklarin yorumladig itibarh fikirlerini kullanir (Herbig ve
Milewicz, 1997: 28). Tyi bir bilinirligi olan bir isletme, kurumsal varlik ve borglara direkt yiiklenmek
yerine, pazar degeri ve hisse senedi gibi fiyatlara vurgulayarak bunu bir arag olarak kullanir. Sirketlerin
maddi varliklarinin satisindan daha ¢ok kar kazanmalarina neden olur. Devine ve Halpern (2001: 48),
kurumsal itibarin paydaslar i¢in deger olusturmada gorev aldigini ileri stirmiistiir. Bu yazarlar, bir
isletmenin kurumsal itibarinin, yiiksek nitelikli mallar, iyi ¢alisma sartlar1 ve kusursuz hizmet yapisi
icin bir uyar1 oldugunu iddia etmistir. Dolphin (2004: 77) ayrica kurumsal itibardan deger olusturan
bir arag olarak yararlanilmasini tavsiye etmistir. Benzer bicimde, Caruana (1997: 116), isletme itibarinin,
bir sirketin zaman iginde yatirimi igin iyi kazan¢ saglamanin bir vasitasi olarak kullanildigina
inanmaktadir. Bennett ve Gabriel, firma skandallar1 halinde, yersiz saldirilara ve ortaklardan dogan
negatif reklamlara karsi ¢ogunlukla pozitif bir itibarin yaratildigini ifade etmektedir (Bennett ve
Gabriel, 2001: 436).

Mitchell ve Boustani (1994), klasik bir aligveris tecriibesinin satin alma 6ncesi ve sonrasi evrelerini, risk
algis1 ve risk diigiirme agisindan ¢oziimlemistir. Arastirmacilar, risk algilarinin satin alma dncesi ve
sonras1 evrelerinde ayni olup olmadigini incelemistir. Ayrica, risk diigiirme yontemlerinin satin alma
Oncesi ve sonrasi evrelerinde ayni tesire sahip olup olmadigini incelemislerdir. Neticeler, satin alma
Oncesi evredeki algilanan riskin satin alma sonrasi evreden anlamli sekilde farkli oldugunu ortaya
koymustur. Neticeler ayni zamanda, kanit yeterli olmamakla beraber risk diisiirme yontemlerinin
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verimliliginin satin alma Oncesi ve sonrasi evrelerinde ayri oldugunu ifade etmektedir (Mitchell ve
Boustani, 1994: 68). Zhao ve arkadaglari, bir miisteri tarafindan algilanan risk seviyesinin, 6rnegin
klasik perakende magaza, ¢evrimici, katalog ya da direkt posta gibi alisveris halinden de etkilendigini
ifade etmektedir (Zhao vd., 2008: 525). Ock ve arkadaslar1 bir perakende magazasinda miisterilerin
magazaya girebildiklerini ve ¢ogunlukla satin alip almayacagi kararini almadan evvel alisverise konu
olan iirtine dokunabildigini, algilayabildigini ve ayrica deneyebilecegini, boylece de algilanan risk
seviyesinin diistiigiinii ve miisterilerin bu parekende magazalarina iliskin pozitif diistincelerini
saglamlagtirdigini ifade etmektedir. Ote taraftan, cevrimici islem yapan bir miigterinin internet
tizerinden satin alma hususunda goniilsiiz davranmasi sik karsilasilan bir durumdur (Ock vd., 2008:
179).

Han ve Stoel'un gergeklestirdigi arastirmada (2016), toplumsal olarak mevcut ve potansiyel
miisterilerle alakali 6nceki calismalari incelemekte ve satin alma davraniglarinin kuramsal olarak
kavranmasinda yararh olmak igin davranissal egilimlerin ana onctillerini agiklamaktadir; (1) planlanan
davranis kurami (PDT) yapilar1 arasindaki iliskiyi degerlendirmek icin meta-analitik islemler
kullanilmistir, (2) davranissal egilimi tanimlamak igin ek Ongoriiciilerin yarari incelenmistir ve (3)
planlanan davramis kurami yapilari arasinda iligkilerin saglamligini sekillendiren moderatorler
belirlenmistir. Neticeler, miisteri karar alma siirecinin temelinde bulunan ana etmenleri
belirlemektedir. Satin alma egilimi, {iriine olan yaklagim, etik kaygilar ve itibar, miisteri davranisim
sekillendiren etmenlerden birkac¢idir (Han ve Stoel, 2016: 100).

3. Materyal ve Yontem

Yerli ve yabanc literatiir incelendiginde tiiketici satin alma davranislarinin gesitli konularla bagdastirildig:
goriilmiistiir. Fakat tiiketici satin alma davranislarinin, kurumsal itibar ve algilanan risk ile ele alindig1 az
calismaya rastlanilmistir. Ozellikle Tiirkiye’de bu konunun beraber ele alindigi nadiren goriilmektedir. Bu
durum calismanin hem literatiir hem de sektor agisindan énemini artirmaktadir.

Arastirma modelinin merkezinde tiiketici satin alma davranist vardir. Kurumsal itibar ve algilanan riskin
tiiketici satin alma davrarislarma etkisi direkt ve/veya dolayl iligkileri biitlinciil bir model kapsaminda ele
alinmistir. Arastirma sorunsals; tiiketici satin alma davranisinin, kurumsal itibar ve algilanan riskten etkilenip
etkilenmedigi tizerine olusturulmustur. Bu dogrultuda tiiketici satin alma davranislari ¢alismanin merkezini
teskil etmis ve bu model igerisinde tiiketici satin alma davranislarina kurumsal itibar ve algilanan riskin ne
derece etkili oldugu arastirilarak biitiinciil bir yap1 ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirma modeli ve olusturulan hipotezler asagida agiklanmistir:

KURUMSAL ITIBAR

TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISI

Odakihihk 1
2- Marka Odaklihk

3- Moda Qdakhihk

4- Fiyat Odakhilik

5- Daginmeden, Dikkatsiz Aligveris
B6- Aliskanhk, Marka Baghhg Odaklilik
7- Bilgi Karmasas: Yasama

8- Alhgveristen Kaginma

9- Kararsizhik

ALGILANAN RISK

A

MO B wN e

. Psikolojik Risk

. Sosyal Risk

. Finansal Risk

. Cevrimigi Odeme Riski
. Teslimat Riski

Sekil 1. Tiiketici Satinalma Davranis Modeli

Hi- Kurumsal itibar ile tiiketici satin alma davranigi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H>- Algilanan risk ile tiiketici satin alma davranig: arasinda anlaml bir iliski vardar.
Hs- Kurumsal itibarin tiiketici satin alma davraniglari tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hs- Algilanan riskin tiiketici satin alma davranislar: tizerinde olumlu etkisi vardir.
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Anketin birinci boliimii demografik nitelikleri belirlemeye yonelik sorulardan olugsmustur. Demografik
nitelikleri belirlemeye yonelik cinsiyet, yas aralifl, medeni durum, egitim durumu, meslegi, ortalama aylik
geliri, internet magazalarinin ne siklikla ziyaret edildigi, internet magazalarinda alisverise ne kadar para
harcandig1 ve kag adet alisveris yapildig: sorular: kullanilmastir.

Anketin ikinci boliimii ise “Kurumsal itibar” diizeyini 6lcmeye 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, Tiirkge'ye cevirisi Oztiirk (2015) tarafindan yapilan 4 maddeli tek boyutlu “Kurumsal
Itibar Olgegi” ile Ol¢lilmiistiir.

Anketin iigiincii boliimii ise “Algilanan Risk” diizeyini dlgmeye yoneliktir. Internet perakende magaza
aligverislerinde algilanan risk Hong ve Cha (2013) tarafindan gelistirilen 18 maddeli 6 boyutlu (Performans
Riski, Psikolojik Risk, Sosyal Risk, Finansal Risk, Cevrimici Odeme Riski, Teslimat Riski) “Algilanan Risk
Olgegi” ile dlgiilmiistiir.

Anketin dordiincii bolimii ise “Tiiketici Satin Alma Davranis” diizeyini 6lgmeye yoneliktir. Tiiketici satin
alma davranis diizeyini 6lgme amaciyla Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen, Tiirkge'ye cevirisi
Dursun, Alniagik ve Kabaday: (2013) tarafindan yapilan 22 maddeli 9 boyutlu “Tiiketici Satin Alma Davranis
Olgegi” kullanilmugtir. Tiiketici Satin Alma Davranisi dlgegi 4 sorudan olusan “yiiksek kalite odaklilik”, 4
sorudan olusan “marka odaklilik”, 2 sorudan olusan “moda odaklilik”, 2 sorudan olusan “fiyat odaklilik”, 2
sorudan olusan “diisiinmeden, dikkatsiz aligveris”, 2 sorudan olusan “bilgi karmasasi yasama”, 2 sorudan
olusan “marka daklilik”, 2 sorudan olusan “aligveristen ka¢inma”, 2 sorudan olusan “kararsizlik”, alt
boyutlarindan olusmaktadir. Olgekler, dogrulayict etmen analizi ile gegerliligine bakilip giivenilirlikleri
incelenmistir.

Bu arastirmanin ana kiitlesini elektronik ticaret sitelerinden aligsveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Bilgi
Teknolojileri Kurumu'nun yapmis oldugu agiklamaya gore 2019 Haziran itibariyle 75,3 milyon internet
kullanicist oldugu belirtilmistir (BTK, 2019). Tiirkiye’de internet kullanicisinin bu denli fazla olmas: sebebiyle
anakiitleye ulasmak zaman ve maliyet acisindan zor olmustur. Bu sebeple arastirmamiz ornek kiitle ile
sinirlandirilmigtir. Ornek kiitlenin belirlenebilmesi igin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontem, yalnizca ulasilabilmesi kolay olan kisilerin belirlenmesi
sonucu uygulanmaktadir. Arastirmanin ornek kiitlesi, elektronik ticaret sitelerinden alisveris yapan ve
Istanbul’da yasayan 426 kisiden olusmaktadir. 75,3 milyon kisi {izerinden 6rneklem asagida formiildeki
yontemle hesaplanmustir (Bas, 2010: 39).

N.p.q.t2 @
d> (N-)+t.p.q

n=__ (75.300.000)%0.5)%(0.5*1.96* =384 )
0.052%(75.300.000)+ 0,52%(0.05)*(0.05)

Hatali anketlerde goz oniinde bulundurularak %10 hata payr konuldugunda minimum 423 kisi ile
goriisiilmesi uygun bulunmustur. Yapilan anket uygulamas: sonucunda elde edilen veriler, istatistik paket
programu araciligiyla analize tabi tutulmustur.

4. Arastirmanin Bulgulan

Calismada oncelikle kullanilan 6lceklerin gegerlilik ve giivenilirlilikleri test edilmistir. Giivenilirlilik analizine
gore tiim degiskenlerimiz yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Bu arastirmada veriler istatistik paket programina girilerek kodlanmistir. Kurumsal itibar, algilanan risk ve
tiiketici davranislarinin sosyo demografik degiskenlere gore farklilasma durumunu arastirmak i¢in hipotez
testleri kullanilmistir. Olgekler arasindaki iliskiyi arastirmak igin korelasyon, ¢oklu regresyon analizi
uygulanmustir.
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4.1. Korelasyon (iliski) Testleri

Kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici davranislarina etkisini arastirmak igin ¢oklu regresyon analizi
yapilmustir. Degiskenlere gore yapilan incelemede kurumsal itibar ve algilanan risk alt boyutlarinin tiiketici
satin alma davranis alt boyutlariyla olan iliski degisim oranlar1 Tablo 1’de ifade edilmistir.

Tablo 1. Kurumsal {tibar, Algilanan Risk ve Tiiketici Davraniglar1 Arasindaki Iligkiye Yonelik Korelasyon

Analizi
~ o]
= R3] = ~
?» ) = E é o E 'E‘: = & é =
TEx| ZF < 23 S T o g = =
Bl = s 8 i g X . o £ £ N S| ~
- P~ "
E¥ €| OF o £R =9 S % § 5 8
23| g¥ 5 fo | 5B | 22 % g C
g o 2T et ;5 H X = (3 9] N, g
< Z 5 © S A g o SEb = g 2
=i s = = z, = s Mo @n o
> = = < m =
< <
r | 235" 151" 0,046 20,089 201 0,036 0,011 0,089 223"
Kurumsal itibar | p 0 0,002 0,348 0,068 0 0,457 0,815 0,067 0
n 426 426 426 426 426 426 426 426 426
r | 0,056 0,092 20,029 0,017 0,074 153" 110° 298" 169"
Perf.
R‘fsrk(i’rmam p | 0253 0,059 0,555 0,723 0,125 0,002 0,024 0 0
n 426 426 426 426 426 426 426 426 426
r | -0,058 248" 178" 112 0,009 231" 226" 353" 203"
Psikolojik Risk | p | 0235 0 0 0,021 0,857 0 0 0 0
n 426 426 426 426 426 426 426 426 426
r | or 202" 203" 215" _160" 115 117 0,093 0,046
Sosyal Risk » | 0022 0 0 0 0,001 0,018 0,016 0,055 0,062
n 426 426 426 426 426 426 426 426 426
r | 0016 0,001 0,012 0,007 0,076 128" 117 0,059 0,091
Finansal Risk p | 0744 0,981 0,799 0,889 0,116 0,008 0,015 0,226 0,061
n 426 426 426 426 426 426 426 426 426
r | -0,007 0,085 0,078 20,012 0,141 234" 222" 229" 146"
Cevrim Ici
Odeme Riski P 0,89 0,08 0,11 0,81 0,054 0 0 0 0,003
n 426 426 426 426 426 426 426 426 426
r | 0016 20,06 20,007 174" 20,047 0,006 0,046 20,072 20,09
TeslimatRiski | p | 0738 0,217 0,885 0 0,33 0,901 0,346 0,138 0,063
n 426 426 426 426 426 426 426 426 426

Arastirmadan elde edilen bulgulara gére kurumsal itibarla sirastyla tiiketici miikemmeliyetgilik/ yiiksek kalite
odaklilik, tiiketici marka odaklilik- fiyat=kalite bilinci, tiiketici aliskanlik, marka baghhig1 odaklilik, tiiketici
fiyat odaklilik boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iligki saptanmis olup (r>0, p<0,05), en giiclii oranda
iligki ise marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci tiiketici satin alma davranisi boyutu arasinda bulunmaktadir.

Algilanan risk dlgeginde 6 boyut incelenmistir. Her boyutun tiiketici satin alma davranis boyutlariyla olan
iligki diizeyleri farkhdur.

Algilanan performans riski boyutu ile tiiketici bilgi karmasas1 yasama, tiiketici kararsizlik, tiiketici fiyat
odaklilik boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamh iliski saptanmistir (r>0, p<0,05). En giiclii iliski ise bilgi
karmasasi yasama tiiketici satin alma davranis boyutuyladir (r=153).

Algilanan psikolojik risk boyutu ile tiiketici marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci, tiiketici moda odaklilik,
tiiketici bilgi karmasasi yasama, tiiketici alisveristen kaginma, tiiketici kararsizlik, tiiketici fiyat odaklilik
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boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iliski tespit edilmistir (r>0, p<0,05). En giiglii iliski ise moda odaklilik
tiiketici satin alma davranis boyutuyladir (r=178).

Algilanan sosyal risk boyutu ile tiiketici marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci, tiiketici moda odaklilik, tiiketici
diisiinmeden aligveris dikkatsizlik boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlaml iliski saptanmustir (>0, p<0,05). En
giiclii iliski ise marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci tiiketici satin alma davrams boyutuyladir (r=202). Sosyal
risk boyutu ile tiiketici aligkanlik, marka bagliligi odaklilik satin alma davranig boyutu arasinda negatif yonli
anlaml iliski tespit edilmistir (r<0, p<0,05, r=-160).

Algilanan finansal risk boyutu ile tiiketici bilgi karmasas1 yasama boyutu arasinda pozitif yonlii anlaml iligki
saptanmustir (r>0, p<0,05, r=128).

Algilanan ¢evrimici 6deme riski boyutu ile tiiketici bilgi karmasasi yasama, tiiketici alisveristen kaginma,
tiiketici kararsizlik, tiiketici fiyat odaklilik boyutlar arasinda pozitif yonlii anlamli iligki tespit edilmistir (x>0,
p<0,05). En giiclii iliski ise fiyat odaklilik tiiketici satin alma davranis boyutuyladir (r=146).

Algilanan teslimat riski boyutu ile tiiketici diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik boyutu arasinda negatif yonlii
anlamli iliski saptanmustir (r<0, p<0,05, r=-174)

Kabul edilen hipotezler soyledir: Hia: Kurumsal itibar ile miikemmeliyetcilik, yiiksek kalite odaklilik
tiiketici satin alma davranist arasinda anlamli bir iliski vardir. His: Kurumsal itibar ile marka odaklilik
tliketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Hia: Kurumsal itibar ile fiyat odaklilik
tiiketici satin alma davranist arasinda anlamli bir iligki vardir. Hiz: Kurumsal itibar ile aliskanlik, marka
bagimliligr odaklilik tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir. Hza1: Algilanan
performans riski ile fiyat odaklilik tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir. Hzg:
Algilanan performans riski ile bilgi karmasas1 yasama tiiketici satin alma davranig1 arasinda anlaml
bir iliski vardir. Hzii: Algilanan performans riski ile kararsizlik tiiketici satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iliski vardir. Hav2: Algilanan psikolojik riski ile marka odaklilik tiiketici satin alma davranisi
arasinda anlaml bir iligki vardir. Hze2: Algilanan psikolojik riski ile moda odaklilik tiiketici satin alma
davranigi arasinda anlaml bir iliski vardir. Hza2: Algilanan psikolojik riski ile fiyat odaklilik tiiketici
satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Hzg2: Algilanan psikolojik riski ile bilgi karmasasi
yasama tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Hzn2: Algilanan psikolojik riski
ile aligsveristen kaginma tiiketici satin alma davranis: arasinda anlaml bir iligki vardir. Hoai2: Algilanan
psikolojik riski ile kararsizlik tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Hoavs:
Algilanan sosyal riski ile marka odaklilik tiiketici satin alma davranisi arasinda anlaml bir iligki vardair.
Haas: Algilanan sosyal riski ile moda odaklilik tiiketici satin alma davranisi arasinda anlaml bir iliski
vardir. Hzes: Algilanan sosyal riski ile diisiinmeden dikkatsiz aligveris tiiketici satin alma davranisi
arasinda anlaml bir iliski vardir. Hes: Algilanan sosyal riski ile marka baglilig1 odakhilik tiiketici satin
alma davranisi arasinda anlaml bir iliski vardir. Hzgs: Algilanan finansal riski ile bilgi karmasasi
yasama tiiketici satin alma davranis: arasinda anlamli bir iliski vardir. Hads: Algilanan ¢evrimici 6deme
riski ile fiyat odaklilik tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Hzgs: Algilanan
cevrimici 6deme riski ile bilgi karmasas1 yasama tiiketici satin alma davranis: arasinda anlaml bir iliski
vardir. Hons: Algilanan cevrimic¢i 6deme riski ile alisveristen kaginma tiiketici satin alma davranisi
arasinda anlamli bir iliski vardir. Hzis: Algilanan ¢evrimici 6deme riski ile kararsizlik tiiketici satin alma
davranist arasinda anlamli bir iligski vardir. Hzes: Algilanan teslimat riski ile diisinmeden dikkatsiz
aligveris tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligski vardair.

4.2. Regresyon (Etki) Testleri

Kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici davramislarina etkisini arastirmak icin ¢oklu regresyon analizi
yapilmustir. Degiskenlere gore yapilan incelemede kurumsal itibar ve algilanan risk alt boyutlarinin tiiketici
satin alma davranislarina ve tiiketici satin alma davranis alt boyutlarinda meydan getirdigi degisim oranlar
Tablo 2’de ifade edilmistir. Tiiketici satinalma davranislarindaki %18,1’lik degisme kurumsal itibar ve
algilanan risk tarafindan agiklanmaktadir.

Tiiketici satin alma davrarnisi boyutlarindan miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik degiskenindeki
degisimin %7,3"tini, tiiketici satin alma davanisi boyutlarindan marka odaklilik, fiyat-kalite bilinci degisimin
%10,8'ini, moda odaklilik degisimin %9,3'iinii, diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik degisimin %8,9'unu,
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aligkanlik, marka baghilig odakliik degisimin %10,9'unu, bilgi karmasas1 yasama degisimin %8,4’iinii,
alisveristen kaginma degisimin %7,4’tini, kararsizlik degisimin %18,1’ini, fiyat odaklilik degisimin %13,7’sini
kurumsal itibar ve algilanan risk agiklamaktadir.

Tablo 2. Kurumsal itibar ve Algilanan Riskin Tiiketici Satin Alma Davraniglarina Etkisi Model Ozeti

Diizeltilmi Tahminin
R ke ' eRtZ_1 ’ Stan:lart Hatas1 F b
Tiiketici Satin Alma Davraniglari 0,425 0,181 0,167 0,320 13,184 0,000
Miikemmeliyetcilik/ Yiiksek Kalite Odaklilik 0,270 0,073 0,058 0,548 4,708 0,000
Marka Odaklilik, Fiyat-Kalite Bilinci 0,328 0,108 0,093 0,647 7,197 0,000
Moda Odaklilik 0,304 0,093 0,077 0,830 6,088 0,000
Diisinmeden Aligveris, Dikkatsizlik 0,299 0,089 0,074 0,787 5,860 0,000
Aliskanlik, Marka Bagliligi Odaklilik 0,330 0,109 0,094 0,596 7,308 0,000
Bilgi Karmasas1 Yasama 0,289 0,084 0,068 0,786 5,455 0,000
Aligveristen Kaginma 0,273 0,074 0,059 0,800 4,798 0,000
Kararsizlik 0,425 0,181 0,167 0,811 13,163 0,000
Fiyat Odaklilik 0,371 0,137 0,123 0,680 9,510 0,000

Tablo 3. Kurumsal [tibar ve Algilanan Riskin Tiiketici Satin Alma Davranigina Etki Model Katsayilart

Standartlastirilmamis Katsayilar Stanlizglaa;tllilmlg . .
B Std. Hata Beta
Kurumsal itibar 0,185 0,033 0,261 5,672 0,000
Algilanan Risk 0,237 0,038 0,288 6,259 0,000

Kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satinalma davranisina pozitif yonde etkisi vardir (B>0, p<0,05).
Kurumsal itibardaki 1 birimlik artis tiiketici satinalma davranislarini 0,185 birim arttirmaktadir. Algilanan
riskteki 1 birimlik artis ise tiiketici satin alma davranislarini 0,237 birim arttirmaktadir (p<0,05) (Tablo 3).

Miikemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odaklilik tiiketici satin alma davranis boyutunu kurumsal itibar pozitif
yonde %27,4 oraninda etkilemektedir (B>0, p<0,05).

Marka odaklilik, fiyat=kalite bilinci tiiketici satin alma davrans boyutunu pozitif yonde kurumsal itibar %21,2,
algilanan psikolojik risk boyutu %24,8, algilanan sosyal risk boyutu %15,8 oranlarinda etkilemektedir (B>0,
p<0,05).

Moda odaklilik tiiketici satin alma davranis boyutunu pozitif yonde algilanan psikolojik risk boyutu %34,7,
algilanan sosyal risk boyutu %24,1 oranlarinda etkilemektedir (B>0, p<0,05).

Diisiinmeden alisveris, dikkatsizlik tiiketici satin alma davrans boyutunu algilanan sosyal risk boyutu pozitif
yonde %21,4 (B>0, p<0,05), algilanan teslimat risk boyutu ise negatif yonde %19,2 (B<0, p<0,05) oranlarinda
etkilemektedir. Aliskanlik, marka baglilig1 odaklilik tiiketici satin alma davranis boyutunu kurumsal itibar
pozitif yonde %26,7 (B>0, p<0,05), algilanan sosyal risk boyutu ise negatif yonde %17,3 (B<0, p<0,05)
oranlarinda etkilemektedir.

Bilgi karmagas1 yasama tiiketici satin alma davranig boyutunu pozitif yonde algilanan psikolojik risk boyutu
%23,2, algilanan ¢evrimici ddeme risk boyutu %17,7 oranlarinda etkilemektedir (B>0, p<0,05).

Aligveristen kaginma tiiketici satin alma davranis boyutunu pozitif yonde algilanan psikolojik risk boyutu
%29, algilanan ¢evrimigi 6deme risk boyutu %17,4 oranlarinda etkilemektedir (B>0, p<0,05).
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Kararsizlik tiiketici satin alma davranis boyutunu pozitif yonde kurumsal itibar %18,7, algilanan performans
risk boyutu %20,9, algilanan psikolojik risk boyutu %46 oranlarinda etkilemektedir (B>0, p<0,05).

Fiyat odaklilik tiiketici satin alma davranis boyutunu pozitif yonde kurumsal itibar %33,6, algilanan psikolojik
risk boyutu %26 (B>0, p<0,05), algilanan sosyal risk boyutu ise negatif yénde %15,5(B<0, p<0,05) oranlarinda
etkilemektedir.

Tablo 4. Kurumsal Itibar ve Algilanan Risk Alt Boyutlarinin Tiiketici Satin Alma Davranig Boyutlarina Etkisi

Model Katsayilar1
Standartlagtirilmamais Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar " P
B Std. Hata Beta
Miikemmeliyetgilik/ Yiiksek Kalite Odaklilik
Kurumsal itibar 0,274 0,055 0,240 4,970 0,000
Marka Odaklilik, Fiyat-Kalite Bilinci
Kurumsal itibar 0,212 0,065 0,154 3,260 0,001
Psikolojik Risk 0,248 0,082 0,182 3,030 0,003
Sosyal Risk 0,158 0,055 0,155 2,900 0,004
Moda Odaklilik
Psikolojik Risk 0,347 0,105 0,200 3,310 0,001
Sosyal Risk 0,241 0,070 0,185 3,440 0,001
Diistinmeden Aligveris, Dikkatsizlik
Sosyal Risk 0,214 0,066 0,174 3,220 0,001
Teslimat Riski -0,192 0,055 0,179 3,510 0,000
Aliskanlik, Marka Bagliligi Odaklilik
Kurumsal itibar 0,267 0,060 0,211 4,450 0,000
Sosyal Risk -0,173 0,050 -0,184 -3,440 0,001
Bilgi Karmasas! Yasama
Psikolojik Risk 0,232 0,099 0,142 2,340 0,020
Cevrmigi 6deme riski 0,177 0,059 0,171 3,000 0,003
Aligveristen Kaginma
Psikolojik Risk 0,290 0,101 0,175 2,870 0,004
Cevrmigi 6deme riski 0,174 0,060 0,165 2,890 0,004
Kararsizlik
Kurumsal itibar 0,187 0,081 0,104 2,300 0,049
Performans Riski 0,209 0,062 0,185 3,400 0,001
Psikolojik Risk 0,460 0,102 0,258 4,490 0,000
Fiyat Odaklilik
Kurumsal Itibar 0,336 0,068 0,229 4,910 0,000
Psikolojik Risk 0,260 0,086 0,178 3,030 0,003
Sosyal Risk -0,155 0,057 -0,142 -2,710 0,047

Kabul edilen etki hipotezleri su sekildedir: Hs.: Kurumsal itibarin mitkemmeliyetgilik, yiiksek kalite odaklilik
tiiketici satin alma davranigi {izerinde olumlu etkisi vardir. Hs: Kurumsal itibarin marka odaklilik, fiyat-kalite
bilinci tiiketici satin alma davranig: {izerinde olumlu etkisi vardir. Ha2: Algilanan psikolojik riskin marka
odaklilik, fiyat-kalite bilinci tiiketici satin alma davranis: tizerinde olumlu etkisi vardir. Has: Algilanan sosyal
riskin marka odaklilik, fiyat-kalite bilinci tiiketici satin alma davranis: {izerinde olumlu etkisi vardir. Hae:
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Algilanan psikolojik riskin moda odaklilik tiiketici satin alma davranig: {izerinde olumlu etkisi vardir. Hae:
Algilanan sosyal riskin moda odaklilik tiiketici satin alma davranisi {izerinde olumlu etkisi vardir. Haes:
Algilanan sosyal riskin diisiinmeden, dikkatsiz aligveris tiiketici satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi
vardir. Hae: Algilanan teslimat riskinin diisiinmeden, dikkatsiz aligveris tiiketici satin alma davranisi tizerinde
olumlu etkisi vardir. Hs: Kurumsal itibarin aliskanlik, marka bagimlilig: odaklilik tiiketici satin alma davranisi
tizerinde olumlu etkisi vardir. Has: Algilanan sosyal riskin aliskanlik, marka bagliligi odaklilik tiiketici satin
alma davrarusi {izerinde olumlu etkisi vardir. Hsg: Algilanan psikolojik riskin bilgi karmasas1 yasama tiiketici
satin alma davrams: tizerinde olumlu etkisi vardir. Hags: Algilanan ¢evrimici 6deme riskinin bilgi karmasasi
yasama tiiketici satin alma davrars: {izerinde olumlu etkisi vardir. Ha: Algilanan psikolojik riskin
aligveristen kaginma tiiketici satin alma davranisi {izerinde olumlu etkisi vardir. Has: Algilanan ¢evrimigi
O0deme riskinin alisveristen kaginma tiiketici satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir. Hsi: Kurumsal
itibarin kararsizlik tiiketici satin alma davrarus: {izerinde olumlu etkisi vardir. Hsii: Algilanan performans
riskinin kararsizlik tiiketici satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardir. Hsi2: Algilanan psikolojik riskin
kararsizlik tiiketici satin alma davranisi {izerinde olumlu etkisi vardir. Hsa: Kurumsal itibarin fiyat odaklilik
tiiketici satin alma davrarus: {izerinde olumlu etkisi vardir. Hia: Algilanan psikolojik riskin fiyat odaklilik
tiiketici satin alma davranigi {izerinde olumlu etkisi vardir. Hsas: Algilanan sosyal riskin fiyat odaklilik tiiketici
satin alma davranigi tizerinde olumlu etkisi vardir.

5. Sonug ve Tartisma

Kurumsal itibar, isletmeler tarafindan mdisterilerin ilgisini cekmek ya da mdisterilerin isletme iiriinlerine ya
da hizmetlerine giiven duymalarimni saglamak i¢in dikkat ¢ekici bir unsur olarak kullanilir. Pazarlamacilar ve
firmalar, pazar katihmcilarinin inanglarini, yaklasimlarin ya da egilimlerini anlama hususunda, ortaklarin
yorumladigi itibarl fikirlerini kullanar.

Algilanan risk, kisi ya da kisilerin satin alimu ile ilgili risklere karsin kisisel gortislerini belirtmektedir.
Algilanan risk paydaslar icin deger olusturmada gorev almaktadir. Bir isletmenin algilanan riski, yiiksek
nitelikli mallar, iyi ¢alisma sartlar1 ve kusursuz hizmet yapisi i¢in bir uyaridir. Algilan riskten deger olusturan
bir arag olarak yararlanilmaktadar.

Kurumsal itibar ve algilanan riskin tiiketici satin alma davranislariyla iliskisi ve etkisi bulunmaktadir.
Kurumsal itibar, tiiketici satin alma davranisinin %18,5'ini etkilerken, algilanan risk ise tiiketici satin alma
davranisinin %23,7’sini etkilemektedir. Kurumsal itibar tiiketici satin alma davramsinin bir¢ok boyutunu
pozitif yonde etkilemektedir. Etkiledigi boyutlar arasindaki oranlar birbirlerine yakindir. Kurumsal itibar
miitkemmeliyetcilik, yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, aligkanlik, marka baglilig: odaklihk ve fiyat
odaklilik tiiketici satin alma davranis boyutlarini dogrudan etkilemektedir. Algilanan risk dlgeginin 6 boyutu
bulunmaktadir. Algilanan risk boyutlarindan performans ve psikolojik risk boyutu kararsizlik, algilanan
sosyal risk boyutu moda odaklilik, algilanan ¢evrimici 6deme riski boyutu bilgi karmasas: yasama, algilanan
teslimat risk boyutu ise diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik tiiketici satin alma davranis boyutlarimni yiiksek
oranda etkilemektedir. Bu boyutlarin tiiketici satin alma davraniglarma etkisi birbirinden farkli olup en fazla
tiiketici satin alma davranislarini etkileyen boyut psikolojik ve sosyal risk boyutlaridir. Ozellikle teknolojinin
de gelisimiyle hayatimiz daha kolay hale gelirken beraberinde bu durum baz: riskleri de beraberinde
getirmektedir. Psikolojik ve sosyal risk bu risklerden bazilaridir. Insanlar bu risklerden uzaklagmak icin sosyal
medyaya bagvuru yapmakta, fakat bu bagvurular sonucunda bu riskler azalmay1p tersine artmaktadir.

Bu calismanin sonuglari, literatiirde yer alan benzer ¢alismalarin sonuglarini desteklemektedir. S. Oztiirk’tin
2015 yilinda Internetten Alisverise Yonelik Giiven ve Bagliligin Kisisel Etkenler ile Cok Kanalli - Tek Kanalli
Perakendecilik Modelleri Agisindan Incelenmesi aragtirmasi, B. Hong ve S. Cha'min 2013 yilinda The
Mediating Role of Consumer Trust in an Online Merchant in Predicting Purchase Intention aragtirmasi, T. Han
ve L. Stoel’in 2016 yilinda The Effect of Social Norms And Product Knowledge on Purchase of Organic Cotton
And Fair-Trade Apparel arastirmalarinin sonuglari bu arastirma sonuglariyla 6rtiismektedir.

Arastirmacilara oneriler ve arastirmanin mevcut birtakim kisitlar1 soyledir: Kurumsal itibar, ticari orgiitlerce
miisterileri cezbetmek ya da miisterilerin firma iiriinlerine ya da hizmetlerine giiven duymalarini saglamak
igin bir uyar olarak kullanulabilir. Tyi bilinirligi olan firmalar bu ézelliklerini kullanarak tiiketici satin alma
davraniglarinin bir kismini kontrol altina alarak yonetebilir. Giiglii bir kurumsal itibar, tiiketici satin alim
davraniglarim arttirabilir. Algilanan risk paydaslar icin deger olusturmada gorev almaktadir. Rekabeti devam
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ettirebilmek ve gelecekte var olabilmek igin tiiketici satin alma davraniglarini profesyonel bir sekilde ele almak
zorunlu hale gelecektir. Bu sebeple rekabette 6ne ge¢mek icin kurumsal itibar ve algilanan risk kavramlarina
deginmek gerekmektedir. Bu durumda kurumsal itibar artirmaya yonelik, algilanan riski ise azaltmaya
yonelik ¢calismalarin yapilmasi 6nerilebilir. Bu ¢alismalar sonucunda tiiketici satin alma davraniglarina bakis
agisinin pozitif yonde gelisecegi diisiiniilmektedir. Kurumsal itibar ve algilanan riskin diizeyi tiiketici satin
alma davranig siirecini hizlandiracak ya da yavaglatacaktir. Bu nedenle firmalar kurumsal itibarm
yiikseltmek, algilanan riski diisiirmek igin ¢calismalar yapmalidir. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1
ve bazi goniillii yardim faaliyetleri diizenleyebilir. Gliniimiizde yapilan sosyal sorumluluk projeleri kurumsal
itibar arttirip, algilanan riskleri de diistirmektedir. Cogu gelismis firmada bu 6rnekleri gormek miimkiindyir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglarim analiz ederek yeni pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Tiiketicilerin
firmaya yonelik risk algisini diisiirmek, firmanin etkili sekilde tanitimimin ve reklamlarinin yapilabilmesi igin
pazarlama biitgelerinin arttirilmas: siireci olumlu etkileyecektir. Ayni sekilde risk algisini diistirmek igin
miisteri iliskileri yonetimine ve elektronik ticarette giivenlige 6nem verilmelidir. Miisteri iliskilerinde satis
Oncesi yapilan iliski yonetiminin daha iyisi, satis sonrasinda da yapilmalidir. Elekronik ticaret hizmetinde
giivenlige iliskin kaygilanacak risk sayis: fazladir. Dolandiricilikla alakali hususlar bu iskolunun yalnizca bir
boliimiidir. Risklerin bazilar1 biitiin internet tabanli sistemler i¢in son derece olagan olmasmna karsin,
otekilerinin elektronik ticaret sitelerine karsi bilhassa odaklanmasi daha muhtemeldir. Firmalar tiketicileri
satin almaya giidiilemek icin elektronik ticarette web tabanli hizmet kalitesini iyilestirmelidir. Firmalar
teknolojiyi yakindan takip ederek sistemlerini, uygulamalarini buna paralel bir sekilde yiiriitmelidir.
Teknoloji biitceleri arttirilmalidir. Veri madenciligi tekniklerini kullanarak elektronik ticarette tiiketici
egilimlerini iyi analiz etmeli ve bunlari pazarlama amaglar1 i¢in kullanmalidir. Teknolojinin bu kadar
ilerledigi, inovatif diisiincelerin hizli bir sekilde yayildigi, yapay zeka sistemleri kullanimlarinin her an
karsimiza ¢iktigr giiniimiiz ortaminda bu yenilikleri takip etmek firmalarin 6nceligi olmalidir. Firmalar
dijitallesmeye 6nem vererek teknolojiyi yakindan takip etmelidir. Boylelikle rakiplerine kars: daha direngli
duruma gelebilecektir.

Bu arastirmanin ana kiitlesini elektronik ticaret sitelerinden alisveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek
kiitlenin belirlenebilmesi icin tesadiifi olmayan 6rnekleme y&ntemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Bu yontem, yalnizca ulasilabilmesi kolay olan kisilerin belirlenmesi sonucu uygulanmaktadir.
Zaman ve maliyet smirlamasi oldugu i¢in kolayda drnekleme yontemi tercih edilmektedir. Arastirmanin
ornek kiitlesi, elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapan ve Istanbul’da yasayan 426 kisiden olusmaktadir.
Bu 6rnek kiitlesi ile gereken kisi sayis1 saglanmistir. Arastirmanin sonuglari ile tiiketici internet aligverisinin
satin alma davraniglarina etkisine yonelik kurumsal itibar ve algilanan risk boyutlarinin tespit edilmesinin
hem pazarlama literatiiriine hem de internette faaliyet gosteren ve/veya gostermek isteyen kisi ya da
kurumlara yol gosterici nitelikte oldugu diistiniilmektedir. Yapilan bu arastirma ile ileriki zamanlarda hem
literatiire hem 6zel sektore katki saglanmas: beklenmektedir. Arastirmanin az 6rneklem ile ¢alisilmasi bir kisit
olarak goriilmekte olup, daha fazla sayida orneklem ile calisilarak gelistirilmesi cercevesinde bolgesel
farkliliklar veya tilkeler bazinda karsilastirmalar yapilmas: da onerilmektedir.
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