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Amag - Bu arastirma, ¢evrimici alisveris yapan tiiketiciler ile alisveris yapmayanlarin ve internet
kullanimu yiiksek yogunlukta olan tiiketiciler ile internet kullanumu diisiik yogunlukta olanlarm
cevrimigi aligveriste algiladiklar1 faydalar ve algiladiklari riskler arasinda farklilik olup olmadigina
bakilmasi ve gevrimici alisverisin algilanan faydast ile cevrimici alisverisin algilanan riski arasindaki
iligkinin incelenmesi amaci ile gergeklestirilmistir.

Yontem — Arastirma, yiiz yiize anket yontemi ile 448 kisiye yapilmistir. Aragtirmanin ilk bdliimii
tanimlayici sorulardan, ikinci boliimii ise Forsythe vd. (2006) tarafindan hazirlanmig olan “Cevrimigi
Algverigin Algilanan Fayda ve Riskleri” olgeginden adapte edilen sorulardan olusmaktadir.
Cronbach Alfa ve Faktor analizlerinin ardindan internet kullanimina ve gevrimigi aligveris yapma
durumuna ayrilan gruplarin algiladiklar: fayda ve risklerinin ortalamalar: arasindaki farklar igin t-
testi, algilanan fayda ile algilanan risk arasindaki iliskinin incelenmesi igin de Pearson korelasyon
testi uygulanmustir.

Bulgular - Internetten aligveris yapiyor olmanin gevrimigi aligverisin algilanan faydasim yiikselttigi,
algilanan riskini ise diisiirdiigii tespit edilmistir. Internet kullanimu ise algilanan faydaya pozitif
yonde etki ederken, yiiksek yogunlukta internet kullananlar ile diisiik yogunlukta internet
kullananlarin algilanan riskleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamuistir.
Cevrimigi aligverisin algilanan faydasi ve algilanan riski arasinda da bir korelasyon tespit
edilememistir.

Tartisma — Cevrimigi alisverisin algilanan faydasi ve algilanan riski, internet tizerinden alisveris
yapma egilimine etki etmektedir. Internet kullaniminin artmasi, gevrimigi aligverisin algilanan
faydasini arttirmasina ragmen algilanan riskinde anlamli bir degisiklige sebep olmaktadir.
Cevrimici perakendeciler ve diger saticilarin, giivenlik sertifikalari, {iriin degisimi, ddeme giivenligi
ve farkli 6deme alternatifleri gibi tiiketicilere yonelik riski diislirecek hizmetler sunmalar1 hem
tiiketicilerin hem de saticilarin faydasina olacaktir.
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Purpose — This study has been conducted to determine differences between the perceived benefits
and risks of online shoppers and non-shoppers and the perceived benefits and risks of heavy internet
users and light internet users. The study also examined the relationship between perceived benefit
of online shopping and perceived risk of online shopping.

Design/methodology/approach — The research was made with 448 people by face to face
questionnaire method. The first part of the research consists of descriptive questions. The second
part is based on “Perceived Benefits and Risks of Online Shopping” scale from Forsythe et al. (2006).
After Cronbach's Alpha and Factor analyzes, t-test was used for the differences between the averages
of perceived benefits and risks of groups allocated to internet use and online shopping, and Pearson
correlation test was used to examine the relationship between perceived benefit and perceived risk.

Findings - It was found that online shopping activity increases the perceived benefit and reduces
the perceived risk of online shopping. While internet use positively affected perceived benefit, no
statistically significant difference was found between perceived risks of heavy internet users and
light internet users. There was no correlation between perceived benefit and perceived risk of online
shopping.

Discussion — The perceived benefit and perceived risk of online shopping affects the tendency to
shop online. The increase in the use of the Internet increases the perceived benefit of online shopping
but does not cause a significant change in the perceived risk. If online retailers and other vendors to
provide services that reduce risk to consumers, such as security certificates, product exchanges,
payment security, and different payment alternatives, both consumers and vendors will benefit.
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Giris

Internet kullanic sayisimin ve kullanim oranlarinin artmasi, elektronik ticaret pazarinin da giin gegtikge
biliyiimesine sebep olmaktadir. Tiiketiciler, evlerinin konforunda alisveris yapabilmekte, efor harcamadan
sipariglerini verebilmekte ve siparisleri de kisa bir zaman sonra adreslerine kadar iletilmektedir. Diinyanin
herhangi bir noktasindaki ¢evrimici magaza veya gevrimici hizmet, aga bagli olundugu stirece bir uygulama
veya tarayicidaki adres uzakliginda bulunmaktadir. Cevrimici alisveris kolaylik, konfor, gizlilik gibi birtakim
faydalar saglarken gerek tirtinle ilgili gerekse finansal birtakim riskleri de barindirmaktadir. Tiiketiciler i¢in

faydalarin daha yiiksek olmasi alisveris yapma egilimini arttirirken, risk algisinin daha yiiksek olmas: da
aligveristen kaginmalarina sebep olabilmektedir.

Tiiketicilerin, 6zellikle mobil cihazlarla aga baglanma oranlari artmaya basladik¢a zaman kavrami daha
onemli hale gelmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 189). Mobil cihazlar gibi her an ve her yerden
aligveris yapma imkani saglayan araglarin da tiiketicilerin hayatinda yer almasi ile ¢evrimigi alisverisin
avantajlar1 zaman iginde artiyor goziikmektedir. Bununla birlikte fiziksel alisveris ortaminda bulunulmuyor
olmasi iirlin ve zaman boyutlarinda riskler barindirirken, dijital ortam finansal riskleri beraberinde
getirebilmektedir. Dijital pazarlama ¢ag: tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini degistirmeye baslamasi ile
markalarin bu degisikliklere adaptasyon saglamasi icin birtakim adimlar atmasini gerektirmektedir. Yeni
aligveris deneyimlerine uyum saglamaya calhisan tiiketicileri anlayarak fayda faktorlerini arttirmak ve risk
faktorlerini de azaltmak i¢in iyilestirmeler yapmak durumundadir.

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de e-ticaretin hacmi ve sayis1 giin gegtikce artmaktadir. TUBISAD'in
(Bilisim Sanayicileri Dernegi) Tiirkiye’de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu’na (2019: 11) gore e-ticaret
pazari bir dnceki yila gore %42 artisla 59,9 Milyar TL'ye ulasmistir. Ayni rapora gore ¢evrimigi perakende
aligverisin toplam perakende alisverise oran1 %4,1’den %5,3’e yiikselmistir (TUBISAD, 2019: 15). Tiiketicilerin
e-ticarete olan giiveni arttik¢a alisveris oranlar1 da yiikselecektir. Geleneksel ticarete gore e-ticarete daha az
giiven duyulmasmin 6demenin teslimattan &nce gerceklesmesi, satic ile yiiz yiize gelinmemesi, saticinin
ylikiimliiliiklerini yerine getirmeyecegi gibi kaygilardan kaynaklanmas: dogaldir (Kim vd., 2008: 544-545).
Internet teknolojisine adaptasyon, e-ticarette tiiketicinin daha fazla giiven duymasina sebep olabilecektir.
Internete daha fazla adapte olan tiiketici, e-ticaretin faydalarinin da daha ok farkina varabilecektir. Dijital
pazarlama ¢aginin gelmis olmasiyla markalarin biiyiiyen e-ticaret pazarinda yer almamasi, degisen miisteri
tercihlerine ve satin alma davranislarina uyum saglamamasi rekabette geride kalmalarina sebep olacaktir.

Algilanan Fayda ve Algilanan Risk

Cevrimigi aligveris yapma egilimi internet iizerindeki magaza/satici ve iiriinlerden etkilenirken, tiiketici
giiveni bu egilimi arttirmakta ve algilanan riskler de egilime negatif yonde etki etmektedir (Pappas, 2015: 92).
E-Magazalarda uzun donemli basari igin tiiketicilerin davraniglarini ve algilarini anlayabilmek énemlidir. Bu
nedenle tiiketicilerin aligveris yapmasina etki eden faktorlerin, risk, giiven ve fayda algilarinin incelenmesi de
arastirmacilar ve profesyoneller tarafindan iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Sosyal psikoloji, e-
ticaret, bankacilik gibi bir¢ok alanda incelenmis olan giiven kavrami, bir kisinin ¢ogunlukla oOnceki
etkilesimlerine dayanan gelecekteki davranisi hakkindaki beklentisi olarak ifade edilebilir (Roca vd., 2009: 98).

E-ticarete olan giivenin artmasi igin tiiketicilerin algiladig1 faydanin yiikselmesi, algiladig1 riskin azalmas:
gerekmektedir. Cevrimigi alisveristeki soyutluk, geleneksel alisverise gore giivenin ve risk algisinin 6nemini
arttirmaktadir. E-ticarette tiiketicinin, kontrolii tamamen c¢evrimigi satictya birakmis olmasi; alisverisin
gerceklestirilebilmesi igin gevrimigi alisverisin yam sira e-saticiya olan giivenin yiiksek olmasi gerekliligini
gostermektedir. Ayrica algilanan fayday: arttiracak keyif ve eglence unsurlar: da ¢evrimigi aligveris yapilan
sitenin igerigine, tasarimina vb. gére degisebilecektir.

Bauer (1960), tiiketici davranislar: baglaminda riski, tiiketicinin gordiigii belirsizlik olarak tanimlamistir. Bu
ilk tanimlamanin ardindan algilanan risk ile ilgili uzunca siiredir teorik agiklamalar yapilmaya ¢alisilmis ve
bu aciklamalar nitel ve nicel ¢alismalarla desteklenmistir. Boylelikle, algilanan risk, tiiketici davranisindaki en
onemli itici gliclerden biri olarak kabul edilmistir (Hong, 2015: 323). Tiiketicinin algilanan riski sosyal risk,
finansal risk, fiziksel risk, performans riski, zaman riski ve psikolojik risk olarak 6 tipte goriilmektedir
(Mitchell, 1992: 27).
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Algverig rahathigr (kolayligi), tiim aligveris siirecini kapsayan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tiiketicinin
zamandan ve emekten ka¢inmasinin algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Brown, 1990: 54-55).
Kolaylik, ¢evrimigi satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli motivasyon kaynaklarindan biri olmustur.
Tiiketicilerin rahathik arzusu artmis, aligverise daha az zaman ayirmak istemeye baslamislar ve boylelikle
dikkatleri alternatif bir ortam olarak sanal aligverise yonelmistir (Jiang vd, 2013: 191-192). Bu c¢alismada
alhigverig rahathg: faktorii ev ici mahremiyet, evden ¢ikmadan diger bir ifadeyle bir magazaya gitmeden
alisveris yapma, zaman smiri olmadan alisveris yapma ve magazay1r gezmeme kolayligi maddeleri ile
Ol¢iilmeye calisilmigtir.

Forsythe vd. (2006) gore iiriin se¢imi faydasi, ¢evrimigi aligveris sayesinde herhangi bir yerdeki iiriine
ulasabilme, iiriinler hakkinda iyi bilgilere ¢evrimici ulasabilme, ¢evrimigi alisveriste genis iiriin yelpazesi
bulunmasi ve gevrimigi olarak ¢ok fazla sayida markaya ve perakendeciye erigilebilme sans1 maddeleri ile
olciilerek ¢evrimici alisverisin faydasina etki etmektedir. Genis {iriin yelpazesine erisim imkani bulunmasi ve
driinler hakkinda agiklayic bilgilerin yer almasinin, tiiketicinin satin alma kararinda onemli 6l¢iide etkili
oldugu goriilmektedir (Forsythe vd., 2006: 60-61).

Cevrimigi aligverisin konforu ise geleneksel aligveriste yer alan; hizmet almak icin bekleme, baz1 miisterilerin
rahatsiz hissetmesine sebep olan satis temsilcisi tarafindan yardim edilmesi, satin alma gerceklesmediginde
olusan mahcubiyet ve sira bekleme vb. mesguliyet durumlarinin olmamasidir.

Cevrimigi aligverisin keyif boyutu, yeni bir deneyim olmasi, iiriinleri 6zellestirebilme gibi seceneklerin
sunulmasi, tiriin reklamlarinin ekranda goriildiikten sonra satin alma isleminin gerceklestirilebilmesi, irtiniin
siparis gerceklestikten sonra miisteriye teslim edilmesi heyecan: unsurlarindan olusmaktadir.

Finansal risk, temel olarak tiriiniin performansinin yetersiz olmasi durumunda iirtinden tam verim almak i¢in
harcanan para veya paranin bosa gitmesi olarak tanimlanmaktadir (Mitchell ve Greatorex, 1993: 187-188).
Cevrimi¢i magazanin giivenlik ipuglar: kullanmas: (Van Noort vd., 2008) ve magaza imajinin uygun olmasi
halinde algilanan finansal riskin diismesi miimkiin olacaktir (Aghekyan-Simonian vd., 2012: 326-327). Satin
alman iiriiniin ulasmamasi, yanhshkla bagka bir iiriiniin satin alinmasi, yanls tiriin gelmesi ve fazladan ticret
Odenebilmesi finansal risk faktortiniin {irtinle ilgili kismim1 olustururken; cevrimigi firmaya giiven
duyulmamasi, kisisel bilgilerin korunmamasi ve kredi kartinin giivende olmamas: giivenlik ve gizlilik kismin
olusturmaktadir.

Uriin riski, fiziksel olarak temas kurulmayan bir {iriiniin, dijital ekran {izerinden ggriilerek satin alinmast ile
olusabilecek problemleri ifade etmektedir. Gergek iiriiniin test edilemiyor olmasi, kiyafetlerde olusabilecek
beden ve deneyememe problemi, iiriine dokunamama durumu ve iiriiniin teslimatinda olusabilecek
gecikmeler faktoriin maddelerini olusturmaktadir. Uriin riski, {iriin kalitesinin aligveris yapanlar tarafindan
cevrimici olarak dogru bir sekilde degerlendirememesi nedeniyle istenmeyen bir {iriin se¢ciminden dogacak
sonucu gostermektedir (Forsythe ve Shi, 2003: 869).

Algilanan zaman riski ise ¢evrimigi alisveriste siparis verme ve satin alma siireglerinin karmasasmni, tirtin
gorsellerinin ge¢ yiiklenmesini ve alisveris yapilacak dogru siteyi bulmakta harcanacak zamani
kapsamaktadir.

Algilanan Fayda ve Algilanan Risk Uzerine Yapilmis Calismalar

Cevrimigi alisveris ile ilgili son yillarda ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Calismalar tiiketicilerin davranislari
tizerinde yogunlasmaktadir. Tiirkiye’de de gevrimici alisveris konusunda kayda deger sayida arastirma
bulunmaktadir. Cevrimici alisveristeki risk algis1 ve fayda algisi1 konusunun gelismesine katkida bulunan
daha Onceki ¢alismalar tizerinde kisaca durmak gerekmektedir.

Teo ve Yeong (2003) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin ¢evrimici aligsveriste karar verme siireglerine
odaklanilmustir. Literatiirdeki ilk ¢alismalardan biri olan arastirmada algilanan riskin tiiketici satin alma
siirecine negatif etkisi oldugu goriilmiistiir. Bir diger calismada ise tiiketiciler algiladiklar1 risklere ve
algiladiklar faydaya gore gruplandirilmiglardir (Bhatnagar ve Ghose, 2004). Gruplandirmanin sonucunda,
her bir grubun {iriin kategorisine gore internet aligverisi tercihlerine bakilmigtir. Chiu vd. (2004) tarafindan
yapilan calismada da hem hazsal hem de faydaci degerlerin ¢evrimici aligveriste tekrar satin alma davranisini
pozitif etkiledigi, algilanan riskin ise negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Doolin vd. tarafindan (2005)
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yapilan ¢alismaya gore de hem algilanan fayda hem de algilanan risk, ¢cevrimigi alisverisin miktar: ve siklig
ile anlamli derecede iliskili bulunmustur. Sosyal etkilesimdeki diismenin de harcama miktarimi azalttig
goriilmiistiir. Bagka bir calismada ise internet iizerinden aligveris tecriibesinin ¢evrimici alisveris niyetine etki
eden farkl: risk algilari ile iligkisini incelenmistir ve teorik model risk algisinin ve aligveris tecriibesinin satin
alma niyetine etkisi tizerine kurulmustur (Dai vd., 2014). Al-Debei vd. (2015) tarafindan yapilan ¢alismada
giiven, algilanan fayda, algilanan web sitesi kalitesi ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin gevrimigi
alisverise kars: tiiketici egilimine olan etkisi incelenmistir ve algilanan fayda ve giivenin daha 6nemli faktorler
oldugu sonucuna varilmistir.

Ulusal literatiirde ¢evrimici aligverisin algilanan risk veya algilanan faydasi ile ilgili ¢alismalara siklikla
rastlanmaktadir. Bu calismalardan 6ne c¢ikanlarina kisaca goz atmak gerekirse ilk olarak Algiir ve Cengiz
(2011) tarafindan yapilan calismada internet tizerinden alisveris yapan ve internet iizerinden alisveris
yapmayan tiiketicilerin risk ve fayda algilarini arastirilmak istenmistir. Cevrimigi alisveris yapan tiiketicilerin
¢ogunlukla gen¢ ve egitimli olduklari sonucuna varilmistir. Calismanin sonuglarina gore finansal risk
grubunda yer alan kredi karti giivenligi ve kimlik bilgilerinin gizliligi, en yiiksek risk algisini olugturmaktadir.
Ogretim elemanlar: iizerinde yapilan bir diger calismada tiiketicilerin demografik &zellikleri ile gevrimigi
aligveris siklig1 ve harcama miktar1 arasindaki iliski incelenmistir ve tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore algiladiklari fayda ve riskler arasinda farklilik olup olmadigina bakilmistir. Geng katilimcilarin ¢evrimigi
aligverisin faydasina dair algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmis iken cinsiyet ve egitim diizeyi
agisindan ise anlamli bir farklilik goriilmemistir (Ozhan ve Altug, 2015). Cesur ve Tayfur (2015) tarafindan
internet aligverisinde algilanan risklerin belirlenmesi amaci ile {iniversite 6grencilerine yonelik bir arastirma
yapilmustir ve internet kullanim stiresi, ¢evrimici alisveris siklig1 ve internet tizerinden yapilmis olan alisveris
miktar ile risk arasinda ters yonde iligki tespit edilmistir. Yakin tarihli bir arastirma olarak Sen (2019),
algilanan risk faktorlerinin ¢evrimigi aligverige karsi tutumu olumsuz yonde etkiledigini dile getirmektedir.

Arastirma Sorular:

Daha oOnceki arastirmalarda (Dai vd., 2014) desteklendigi iizere sik cevrimigi alisveris yapanlar ile nadir
cevrimici aligveris yapanlar ve gevrimici alisveris yapmayanlarin fayda ve risk algilari arasinda farklilik
olmasi beklenmektedir. Cevrimigi alisveris yapan tiiketicinin rahatlik, {iriin se¢imi, konfor ve keyif olarak alt
faktorlere ayrilmis olan ¢evrimici alisverisin faydasmi daha yiiksek gorecegi diisiiniilmektedir. Ayrica
cevrimigi aligveris yaparak belirsizlik algisinin Oniine ge¢mis olan tiiketicilerin risk algisinin da diisecegi
ongoriilmektedir. Finansal risk, {iriin performans: riski, psikolojik risk ve zaman riski riskinin gevrimigi
aligveris yapanlarda anlamli derecede diistiigii goriilmiistiir (Forsythe ve Shi, 2003). Buna gore hipotez
asagidaki sekilde kurulmustur.

Hi: Cevrimici aligveris yapanlar ile ¢evrimigi aligveris yapmayanlarin algiladiklari fayda ve algiladiklar:
riskler arasinda farklilik vardir.

Internette gecirilen siire ve internet teknolojilerine adaptasyon, tiiketicilerin cevrimici alisveristeki risk algisim
diisiirerek ¢evrimici alisveristeki fayda algisini yiikseltecegi ongoriilmektedir. Sanal ortamin belirsizligi, satici
ile yliz ylize olmamak gibi unsurlar; yogun internet kullanimi, sosyal medyadaki iletisim vb. etkilesimler
sebebi ile nispeten azalacaktir. Ornegin, Cesur ve Tayfur (2015) tarafindan yapilan calismada internet kullanim
siiresinin algilanan riski diistirdii§ii sonucuna ulasilmistir. Yapilan Onceki arastirmalarda ¢evrimigi
tecriibenin artmasi risk algisinin azalmasina sebep olmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 872; Bhatnagar ve Ghose,
2004). Tecriibenin yani sira internetle ve dijital diinya ile daha fazla temas halinde olan tiiketici igin risk algis1
azalabilecektir. Buna gore;

Hz: Internette gecirilen siire ile algilanan fayda ve algilanan risk arasinda iliski vardar.

Cevrimigi aligveris yapsin veya yapmasin, tiiketicilerin ¢evrimici alisveriste algiladiklar: fayda arttikga risk
algismin diisecegi, algilanan risk arttikca da fayda algisinin diisecegi diistiniilmektedir.

Hs: Cevrimici alisveriste algilanan fayda ile algilanan risk arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.
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Yontem

Arastirmanin evrenini Ankara’da yasayan 18 yasindan biiyiik internet kullanicilar1 olusturmaktadir. Evrenin
biiyiikliigii sebebi olasilikli 6rnekleme yontemleri tercih edilmemis, bunun yerine kolayda 6érnekleme yontemi
uygun goriillmiis ve bunun i¢in 2019 yilinin ilk yarisinda Ankara ilinde yiiz yiize anketler yapilmistir.

Anket formu 2 boliimden olugsmakta olup birinci bdliim demografik bilgiler ile internet kullanimi ve internet
aligverigine yonelik sorular barindirmaktadir. Anket formunun ikinci bolimii ise Forsythe vd. (2006)
tarafindan hazirlanmis olan “Cevrimici Alisverisin Algilanan Fayda ve Riskleri” 6lgeginden adapte edilmistir.
Olgekte algilanan fayda ve algilanan risk ana faktorleri; ¢evrimici aligverisin rahathigi, cevrimi alisveriste tiriin
se¢imi, ¢evrimigi aligverisin konforu, ¢evrimigi alisverisin keyfi, ¢evrimici alisveriste finansal risk, ¢cevrimigi
aligveriste {irtin riski, gevrimici aligveriste zaman riski olmak tizere 7 alt faktore ayrilmistir. Bu faktorlerden
ilk 4"t algilanan fayda ana faktoriiniin altinda yer alirken, son 3'ii algilanan risk ana faktoriiniin altinda yer
almaktadir.

Gegerlilik ve giivenilirlik i¢in Cronbach Alfa ve Faktor analizleri kullanilmaistir. Internet kullanimina ve
cevrimici alisveris yapma durumuna ayrilan gruplarin algiladiklar1 fayda ve risklerinin ortalamalar:
arasindaki farklar igin t-testi, algilanan fayda ile algilanan risk arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in de Pearson
korelasyon testi uygulanmustir.

Bulgular
Arastirmaya toplam 448 kisi katilmis olup katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlara Ait Demografik Bilgiler (n=448)

Cinsiyet Kadin Erkek
222 (%49,6) 226 (%50,4)
Yas 18-29 30-39 40-49 50 ve iistii
312 (%69,6) 55 (%12,3) 45 (%10,0) 36 (%8,0)
Egitim fikogretim Lise On lisans Lisans ve iistii
42 (%9,4) 95 (%21,2) 47 (%10,5) 264 (%58,9)
Gelir Seviyesi 2000 ve alt1 2001-4000 4001-6000 6001 ve iistii
287 (%64,1) 112 (%25,0) 42 (%9,4) 7 (%1,5)

Tablodan da goriilebilecegi lizere arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi birbirine yakindir. Katilanlarin
222’si kadin iken 226’s1 erkektir. Ancak yas gruplarina, egitim ve gelir seviyelerine goz atildiginda ¢cogunlukla
lisans ve {istii mezunu, yiiksek gelir seviyesine sahip olmayan genclerden olustugu goriilecektir.
Katilimcilarin %58,9'u lisans ve lisanstistii mezunlarindan olusmaktadir. %89,1 oranindaki yanitlayici ise orta-
alt gelir grubuna dahildir. Cevrimici aligveris ile ilgili yapilan bir ankette boylesine bir demografik profilin
olusmasi normal goriilebilecektir.

Katilimcilarin internet kullanimlar: ve internet alisverisleri ile ilgili sorulan sorulara verdikleri yanitlara gore
olusturulan Tablo ve sekil asagida goriilebilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Internet Kullanim ve Internetten Alisveris Egilimleri (n=448)

int. Kullanimi Hig 1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5 saat iistii
10 (%2,2) 53 (%11,8) 148 (%33,0) 134 (%29,9) 103 (%23,0)
int. Alis. Siklig1 (aylik) Hic 1-2 kere 3-4 kere 5-6 kere 7 ve iistii
128 (%28,6) 228 (%50,9) 56 (%12,5) 21 (%4,7) 15 (%3,3)
int. Alis. Harcama (aylik TL) Hig 100 ve alt1 101-200 201-300 301 ve iistii

128 (%28,6) 129 (%28,8) 109 (%24,3) 45 (%10,0) 37 (%8,3)

Tablo 2’de katilimcilarin internet kullanimlari, internette alisveris sikliklar: ve internet aligverislerindeki aylik
harcama miktarlar1 goriilmektedir. Katihmcilarin yarisindan fazlasinin giinde 3 saat ve daha fazla internet
kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte katiimcilarin yaklasik %4’ ¢evrimigi alisveris yapmamaktadir.
Arastirmaya katilan 448 kisiden 128'i hi¢ ¢evrimigi alisveris yapmadiklarini, kalan 320 katilimci ise ¢evrimici
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aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin yaklasik yarisi ayda 1-2 kere ve 200 TL'den az aligveris
yapmaktadirlar. Hi¢ internet aligverisi yapmayanlarin alisveris yapanlara ve sik alisveris yapanlara gore risk
ve fayda algilarini 6lgebilmek adina bu katilimcilar ¢alisma igin 6nemli veri kaynaklaridir. Analizler yapilirken
anketi yanitlayan ve hi¢ internet kullanmadigini sdyleyen 10 katilimci, arastirmanin evreninde yer almamalar:
sebebiyle hesaplamalara dahil edilmemistir.

1,000
0,900
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0,700
0,600 0509 0534 0,543
0,500 0,416
0,400
0,300 0,226 0,249
0,200
0,000
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Sekil 1. Katilimcilarin Interneti Genel Kullanma Amaglari

Sekil 1'de calismaya katilanlarin interneti genel olarak hangi amacla kullandiklar1 ¢oklu yamit alinabilecek
sekilde sorulmustur. Elde edilen verilere gore sosyal medya kullanimi ilk sirada yer almaktadir. Katilimcilarin
%74,7’si interneti genel kullanma amaclari i¢inde sosyal medyay1 gostermektedir. Ardindan ise sirasiyla ve
yakin oranlarla haberlesme, 6grenme ve eglence/oyun gelmektedir. Interneti genel kullanma amaglari
arasinda aligveris olan katilimcilarin orani ise %41,6 olarak goriilmiistiir. Is ve okuma ise sirastyla %22,6 ve
%24,9 ile en diisiik oranlarda kullanim amaci olarak goriilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin cogunlukla geng
ve yiiksek egitim seviyesine sahip gruplardan olustugu goriildiigii i¢cin bu bulgu diisiindiiriiciidiir.

Cevrimici Aligverigin Algilanan Fayda ve Riskleri boliimii, 16’s1 algilanan faydayi, 16s1 ise algilanan riski
ol¢mek {tizere tasarlanmis 32 sorudan olusmaktadir. Algilanan fayda boliimiinde 4 soru ¢evrimigi alisverisin
rahatligini, 4 soru cevrimi aligveriste iiriin se¢imini, 4 soru g¢evrimici alisverisin konforunu ve 4 soru da
cevrimici aligverisin keyfini 6l¢gmeyi amaclamaktadir. Algilanan risk boliimiinde ise 7 soru finansal riski, 6
soru iirtin riskini ve 3 soru da zaman riskini 6l¢gmektedir.

32 sorudan olusan ve 5’li likert ile 6l¢iilen bu boliime 6ncelikle faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda “Kargo ticreti” maddesinin faktor ytiki, tirtin riski faktori icin 0,377; zaman riski faktorii i¢in ise
0,384 olarak hesaplanmistir. Farkin 0,1’den diisiik olmasi ve de faktor yiiklerinin diistikliigii sebebi ile madde
olcekten cikarilmustir. “Uriin gelmesi icin bekleme” maddesinde ise faktor analizi sonucunda 0,441 ile diisiik
bir deger elde edilmistir ve devaminda yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 6lgekten ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Kalan 30 madde tekrar analiz edildiginde 7 faktore ayrilmistir. Analize gore KMO (Keiser-Meyer-
Olkin Yeterliligi) degeri 0,877 bulunmustur ve bu deger bize faktor analizinin yapilabilirligini ve drneklem
saymmizin yeterli oldugunu gostermektedir. Aciklanan varyans 7 faktor sonucunda %63,662 olarak elde
edilmistir.

Olgegin giivenilirligini lgmek igin Cronbach Alfa degerleri hesaplanmistir. Alfa degeri, dlgekte kalan 30
madde igin 0,827; algilanan fayda boliimiinde yer alan 16 madde igin 0,869 ve algilanan risk boliimiinde yer
alan 15 madde igin ise 0,878 olarak elde edilmistir.

Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri ve her bir faktdriin Cronbach Alfa degeri Tablo 3'te verilmektedir.
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Tablo 3. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Fayda ve Riskler Faktor Yiikleri Cronbach Alfa
A-Rahatlik 0,810
Al 0,730
A2 0,764
A3 0,708
Ad 0,657
B-Uriin Secimi 0,845
B1 0,759
B2 0,749
B3 0,749
B4 0,729
C-Konfor 0,803
C1 0,727
2 0,779
C3 0,675
C4 0,727
D-Keyif 0,658
D1 0,685
D2 0,771
D3 0,648
D4 0,618
E-Finansal Risk 0,861
E1l 0,683
E2 0,774
E3 0,536
E4 0,795
E5 0,738
E6 0,754
E7 0,554
F-Uriin Riski 0,866
F1 0,743
F2 0,839
F3 0,861
F4 0,746
G-Zaman Riski 0,747
Gl 0,761
G2 0,732
G3 0,706

Faktor analizinin yapilmasi ve cronbach alfa degerlerinin hesaplanmasinin ardindan aragtirma hipotezlerinin
test edilmesi asamasma gegilmistir. Oncelikle gevrimici aligveris yapan ve gevrimici aligveris yapmayan
internet kullanicillarinin, gevrimici alisverise dair risk algilar1 ve fayda algilari arasinda farklilik olup
olmadigina bakilmistir. Buna gore internet kullanan ancak internet alisverisi yapmayan 118 yarutlayic ile
internetten alisveris yaptifini belirten 320 yanitlayicinin algilanan risk ve algilanan fayda skorlarmn
ortalamalar1 karsilastirilmak istenmistir ve t-testi uygulanmistir. Alisveris yapanlar ve aligveris yapmayanlar
olmak iizere ayrilmis olan iki grubun her iki faktor icin ortalamalari, standart sapmalari, standart hata
ortalamalari, t-testi anlamlilik degerleri ile birlikte asagida yer alan Tablo 4’te verilmektedir.
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Faktor Grup (n=438) Ortalama Std.Sapma Std Hata Ort Sig.
Alisveris Yapanlar 320 3,8244 0,53253 0,02977
Algil Fayd
granan fayea - ahsveris Yapmayanlar 118 32500  0,68942 006347 0
Al isY 1 2 757 2 7
Algilanan Risk 1gverT§ apanlar 320 3,575 0,63266 0,0353 0,000
Aligveris Yapmayanlar 118 3,8977 0,74134 0,06825

Yapilan t-testi sonucunda her iki ana faktor i¢in de anlamlilik degerleri 0,000 ¢ikmustir. Ortalamalar
incelendiginde internetten aligveris yaptigini sdyleyen grubun internetten aligveris yapmayan gruba gore
cevrimici alisverise dair fayda algilarinin yiiksek oldugu, risk algilarinin da diisiik oldugu soylenebilecektir.
Bu durumda Hi hipotezi kabul edilmistir. 7 alt faktor karsilastirildiginda Tablo 5’teki veriler elde edilmektedir.

Tablo 5. Internetten Aligveris Yapan ve Yapmayanlarin Faktorlere Ait Istatistikleri

Faktor Grup (n=438) Ortalama Std.Sapma Std Hata Ort Sig.
Al isY 1 2 4,1422 77864 4
Rahatlik 1gverT§ apanlar 320 , 0,7786 0,04353 0,000
Aligveris Yapmayanlar 118 3,3689 0,90918 0,08370
. o Aligveris Yapanlar 320 4,0023 0,75676 0,04230
Urtin Segimi Aligveris Yapmayanlar 118 34216 0,94773 008725 00
Konfor A11§Ver¥§ Yapanlar 320 4,0734 0,78838 0,04407 0,000
Aligveris Yapmayanlar 118 3,5487 0,95534 0,08795
Keyif A11§ver%§ Yapanlar 320 3,0797 0,76353 0,04268 0,000
Aligveris Yapmayanlar 118 2,6610 0,75992 0,06996
. . Alisveris Yapanlar 320 3,3643 0,80611 0,04506
F I Risk
fnansat #s Alisveris Yapmayanlar 118 3,7906 0,86397 007953 P00
.. Al isY 1 2 4,2727 742 41
{riin Riski 1gverT§ apanlar 320 , 0,74283 0,04153 0,986
Aligveris Yapmayanlar 118 42712 0,90143 0,08298
L Aligveris Yapanlar 320 2,9063 0,93029 0,05200
Z Risk
aman Jiskd Alisveris Yapmayanlar 118 3,6497 0,88444 008142 %0

Tablo 5’ten de goriilebilecegi {izere ¢evrimici alisverisin algilanan faydasimi olusturan rahathik, tiriin se¢imi,
konfor ve keyif faktorlerinin hepsinde gevrimigi alisveris yapanlar ile ¢evrimigi aligveris yapmayanlarin
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde ise bu
anlamh farkliligin fayda yoniinde oldugu anlasiimaktadir. Buradan da tiiketicilerin cevrimigi aligveris
yaptikca, konu hakkindaki fayda algilarimin olumlu yonde arttig1 ¢ikariminda bulunulabilecektir. Cevrimici
aligverigin algilanan risk boliimiinii olusturan faktorlerden finansal risk ve zaman riskinde de internet
tizerinden alisveris yapanlar ve yapmayanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Bu faktorlerdeki ortalamalar incelendiginde de g¢evrimici aligveris yapanlarin, cevrimigi aligveris
yapmayanlara gore risk algisinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak algilanan iiriin riski faktoriinde
calismaya katilan ¢evrimigi alisveris yapan tiiketiciler ile yapmayanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik saptanmamustir. Gergek {iriinii test edememe, kiyafetlerde beden problemi olabilmesi, kiyafetleri
¢evrimigi olarak denenememesi, {irtine dokunma ve hissetme ihtimalinin olmamasi maddelerinden olugan
iiriin riski faktorii tiiketici gruplari icin farklihk icermemektedir. Ortalamalar incelendiinde bu risk
faktoriintin diger risk faktorlerine gore katimailar i¢in daha yiiksek oldugu da goriilmektedir.

Internet kullamiminin daha yiiksek cevrimici entegrasyon oldugu diisiiniildiigiinde internette harcanan
zamanin ¢evrimigi aligverisin algilanan fayda ve algilanan riski icin farklilik doguracag: diisiiniilmektedir. Bu
hipotezi test etmek icin yapilan analiz Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Internette Gegirilen Siireye Gore Algilanan Fayda ve Algilanan Risk Ortalamalari

Faktor Grup (n=438) Ortalama Std.Sapma Std Hata Ort Sig.
e
g bl 0656 0gombt
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Yapilan t-testi sonucunda algilanan fayda faktoriinde internet kullanum siiresinin istatistiksel olarak anlamh
bir fark meydana getirmesine karsilik cevrimigi alisverisin algilanan riskinde anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Bu durumda, internet kullanimi arttik¢a ve tiiketici internet diinyasinda derinlestikge,
dijital cagin kolayliklari, rahatlig1 gibi fayda faktorleri konusunda algis1 artmakta, risk faktorleri konusunda
ise herhangi bir degisiklik olmadig1 seklinde yorumlamak miimkiindiir. H2 hipotezi kismi olarak kabul
edilmistir.

Son hipotezi test etmek amaciyla ¢evrimigi alisverisin algilanan faydasi ile ¢evrimici alisverisin algilanan riski
arasindaki korelasyonu ifade eden korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 7’de verilmektedir.

Tablo 7. Algilan Fayda ve Algilanan Risk Arasindaki Korelasyon

Algilanan Fayda Algilanan Risk
Algilanan Fayda 1 -0,077
Algilanan Risk -0,077 1

Sig=0,115

Yapilan pearson korelasyon testi sonucunda anlamlilik 0,107 olarak bulunmustur ve bu deger cevrimigi
aligverisin algilanan faydas: ile gevrimici alisverisin algilanan riski arasinda bir iliski olmadigim
gostermektedir. Bu sonuca gore, algilanan fayda arttik¢a, algilanan risk diismemektedir. Dolayisiyla Hs
hipotezi reddedilmistir.

Sonug

Bu calismada ¢evrimici alisverisin algilanan faydasi ve algilanan riski hakkinda birtakim bilgiler elde edilmeye
calisiimistir. Elde edilen bulgulara gore daha 6nceden ¢evrimici alisveris yapmanin, sanal belirsizligi ortadan
kaldirdigini ve gevrimigi alisverisin faydalarinin daha fazla hissedilmesine sebep oldugu diisiinebilecektir.
Ayrica algilanan faydanin alt faktorlerini olusturan rahathk, iiriin se¢imi, konfor ve keyif faktorlerinin
tamaminda daha Onceden ¢evrimigi alisveris yapanlar: algisi, ¢evrimici alisveris yapmayanlara gore yiiksek
cikmistir. Algilanan riski olusturan finansal risk ve zaman riski faktorleri de daha 6nceden ¢evrimigi aligveris
yapanlarda anlamli derecede diisiik ¢ikmistir. Cevrimici alisveris yaptikca, cogunlukla belirsizlige bagh risk
faktorii olarak goriilen sorunlarin belirsizlikten ¢ikmasi ve tiiketicilerin gilivenlerinin artmasi seklinde
sonuclandig1 goriilmektedir. Ancak iirtin riski faktoriinde c¢evrimigi aligveris yapanlar ve yapmayanlar
arasinda anlamli bir farklilik olusmamuistir. Forsythe ve Shi (2003) tarafindan yapilan ¢alismada da 3 gruba
ayrilan tiiketicilerden yogun aligveris yapanlarin tiim gruplarda risk algis1 ortalama aligveris yapan ve
aligveris yapmayanlara gore daha diigiiktiir. Ortalama alisveris yapan grubun {iiriin riski algis1 alisveris
yapmayanlara gore bile yiiksek ¢ikarak calismanin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Bu da {iriinlerde
olusabilecek beden ve stok problemi ile kalite algisinin tiiketici gruplari i¢in benzer oldugunu ¢ikariminda
bulunulmasini saglayabilecektir. Bir diger calismada elde edilen finansal risk algisinin ¢evrimigi aligveris
tecriibesi ile azaldig1 sonucu bu arastirma ile benzerlik gosterirken, ¢evrimigi alisveris tecriibesi arttikga tiriin
riski algisinin diismesi sonucu ise farklilik icermektedir (Dai vd., 2014).

Calismanin bulgularina gore, internette gegirilen zaman c¢evrimigi alisverisin algilanan faydasinin
ylikselmesine sebep olmaktadir. Dijital diinyanin giinliik yasami kolaylastirici, is yasamina katkida bulunan,
eglenmeye, 6grenmeye, iletisime yarayan faydalari vardir. Bu kadar faydali bir teknoloji ile daha fazla zaman
geciren kisilerin, internet ahgverisi faydalarmin da yiiksek olmasi beklendigi gibidir. Bununla birlikte,
calismada internette gegirilen siirenin ¢evrimici aligverisin risk algisi ile iliskisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu
sonug, fayda algisinin internet kullanimi ve daha dnceden aligveris yapma ile iliskili oldugunu ancak risk
algisinin sadece gevrimigi alisveris deneyimi sonrasi diisecegini gostermektedir. Bhatnagar ve Ghose (2004)
tarafindan yapilan arastirmada algilanan iiriin riskinin internet tecriibesine gore diistiigii bulgusu bu ¢alisma
ile farklilik icermektedir ancak aym ¢alismada algilanan giivenlik riski faktorii ile internet tecriibesi arasinda
anlaml bir iligki bulunamamuistir. Bagka bir ¢calismada internet tecriibesinin artmasi ile finansal risk faktort
i¢in ters yonlii anlaml bir iliski bulunmusken, diger risk faktorleri i¢in iliski bulunmamaktadir sonucu elde
edilmistir (Forsythe ve Shi, 2003).

Calismadaki bir diger bulgu da ¢evrimici aligverisin algilanan faydasi ve algilanan riski arasinda bir
korelasyon olmamasi durumudur. Beklenti, algilanan fayda arttik¢a algilanan riskin artacagi yoniinde
olmasina ragmen bulgular beklenenin disinda gerceklestigini gostermektedir. Yine de arastirmadaki diger
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sonuglarla karsilastirildiginda, bu sonucu agiklayabilmek miimkiindiir. Uriin riski faktoriinde cevrimici
aligveris yapanlar ile ¢evrimici alisveris yapmayanlar arasinda anlamli farklilik bulunmamasi, algilanan risk
faktoriinde de yogun internet kullamicilari ile seyrek internet kullanicilari arasinda anlamli farklilik
bulunmamasi bu sonucu meydana getirmistir.

Calisma sonuglarma gore birtakim Oneriler getirmek gerekirse; cevrimigi alisveris yapanlarin alisveris
yapmayanlara gore fayda algisinin daha yiiksek olmasi, risk algismin da daha diisiik olmas1 sebebiyle,
¢evrimici alisverisin faydalarinin ve risklerinin internet kullanicilarina dogru sekilde aktarilmasi, aligveris
etkinligini arttirabilecektir. Risk algisinin alisverise etki ettigi diistiniildiigiinde, cevrimigi perakendeciler ve
diger saticillarin, giivenlik sertifikalari, {irtin degisimi, ddeme giivenligi gibi konularda tiiketicilere riski
diisiirecek hizmetler sunmalar1 da gevrimici alisverise egilimi arttiracak unsurlardandir. Isletmeler,
miigterilerin yasadigr olasi olumsuzluklara kargsi gerek sosyal medyada gerekse diger mecralarda etkili
¢ozlimler bularak, miisteri memnuniyetine pozitif etkide bulunmalari, ¢evrimici alisveristen kaginanlarin
entegrasyonu adina olumlu bir adim olacag: diistiniilmektedir.

Katilimcilarinin ¢ogunlukla genglerden ve internet kullanicilarindan olusmas: ve kolayda érneklem yoluyla
yapilmis olmasi arastirmanin kisitini olusturmaktadir. Bundan sonra yapilacak calismalar igin bir Oneri
sunulacak olursa; sadece internet aligverisi yapanlar {izerinde genis kapsamli bir aragtirma, fayda ve risk
algisinin; alt faktorleriyle beraber 6nem derecelerinin goriilmesi adina agiklayict sonuglar verebilecektir. Bir
diger Oneri ise internet alisverisi yapanlar ile internet alisverisi yapmayanlarin homojen dagildig: bir veri seti
ile bu calismadaki hipotezler test edilip farkliliklar1 gormek miimkiin olabilecektir. Meslek gruplarina gore
cevrimici aligveris derinligi ve algilanan fayda ve riskler arasindaki farkliliklara bakilarak farkli sonuglar elde
edilebilir.
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