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A STUDY AMONG ACADEMIC STAFF AT UNIVERSITIES
IN THE REGION OF THRACE ON PERCEIVED RISKS
AND BENEFITS OF ONLINE SHOPPING

Abstract: With the development of the Internet; a growing
number of consumers collects information about a variety of
goods or services, and purchases over the internet. Online
shopping is useful on aspects of removing physical shopping
activities, distance and time but in addition, there are risks
such as security and privacy. In this context, the aim of the
research is to determine and analyze online buying behavior
over the internet and the relationship between risk and benefit
perceptions of teaching staffs’ buying behavior. As a result of
the research, it is displayed that the frequency of online
shopping and amount of online shopping spending have an
effect on risk and benefit perceptions. Also participants who
don’t shop online, perceive online shopping more risky than
participants who shop online.

Keywords: Online shopping, buying behavior, perceive of risk,
perceive of benefit.

TRAKYA BOLGESI’NDEKI UNIVERSITELERDE GOREV
YAPAN OGRETIM ELEMANLARININ ONLINE
ALISVERISTEN ALGILADIKLARI RISK VE FAYDA
UZERINE BIR ARASTIRMA

Ozet: Internetin gelismesiyle birlikte, giderek artan sayida
titketici internet iizerinden cesitli iiriin veya hizmetler
hakkinda bilgi toplamakta ve satin almaktadwr. Online alisverig
fiziksel alisveris faaliyetleri yapmay1 gerektirmemesi, mesafe
ve zaman engelini ortadan kaldirmast vb. nedenlerle
tiiketiciler tarafindan faydali; bunun yaminda giivenlik ve
gizlilik vb. agilardan da riskli bulunmaktadwr. Bu cercevede
aragtirmanin amaci, internet iizerinden gerceklestirilen online
satin alma davranigi ile ogretim elemanlarinin bu satin alma
davranmisina yonelik risk ve fayda algilamalart arasindaki
iliskilerin belirlenmesi ve incelenmesidir. Calisma sonucunda,
online alisveris siklig1 ve online aligveriste yapilan harcama
tutarimin risk ve fayda algilamalar iizerinde etkili oldugu
goriillmiigtiir. Ayrica, online alisveris yapmayan katilimcilarin
online aligverig yapan katilimcilara gore online aligverisi daha
riskli olarak algiladig1 saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Online Algveris, Satin Alma Davranisi,
Risk Algilamasi, Fayda Algilamast.

I. GIRIiS

Internet, kullanicilarma uzak kaynaklardan hizl,
diisiik maliyetli ve global erisim olanag: sunan'', bilgi ve
belge erisimi saglayan diinya capinda bir bilgisayar
agidir?). Internet ile bugiin bilgisayar1 kullanarak, ihtiyag
duyulan bilgiye wulagmak, haberlesmek, bankacilik
islemleri ve hatta aligveris yapmak miimkiin hale
gelmistirm. Birgok kisi internetin televizyondan sonra en
onemli iletigim ortanu olduguna inanmaktadir'®’,

Internetin gelismesiyle birlikte, online aligverisin
iriin ve hizmet satin almanin alternatif bir yolu olmasi
kaginilmaz olmusturt. Giiniimiizde daha fazla tiiketici,
aligveris yapmadan Once internetten iiriin hakkinda bilgi
toplamaya baslamistir’®. Kim ve Park (2005) yaptiklari
arastirmada, online magazalarin sadece bir iglem kanali
olarak degil, ayn1 zamanda bir bilgi toplama kanali olarak
hizmet edebileceklerini gostermistir. Tiiketicilerin online
magazalarda tirtinle ilgili fiyat vb. konularda bilgi toplama
yoninde  olumlu  tutumlara  sahip  olduklarini

saptamuslardir®.

Uriin hakkinda bilgi toplamanin yani sira
tiketiciler, istedikleri bir {irin veya hizmet ile ilgili
isletmelerin web sitelerini ziyaret ederek siparis verebilir
veya sikayet ve Onerilerini isletmeye bildirebilirler. Bu
alanda pek cok tretici isletme faaliyet gosterdigi gibi
sadece elektronik ortamda satis yapma amaciyla kurulmus
isletmelerin sayis1 da hizla artmaktadur'”.

Online alisverisin olaganiistii biiyiimesi bilgisayar
kullanan tiiketicilerin sayisinin artiginin yani sira zamanin
verimli kullaniminin tiiketici nezdinde artan dneminden
de kaynaklanmaktadir. Tiketicilere ihtiya¢ duyduklari
iriinleri bulma, karsilagtirma ve isteklerine uyarlamak
icin essiz bir firsat ve yararlar sunan internet
perakendeciligi pazarlardaki alig-satis sekillerini miithis
bir sekilde degistirmistir ve tiim perakendeciligin
goriiniimiinii degistirmeyi vaat etmektedir'?.
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II. ONLINE ALISVERIS

Online aligveriy  en popiiler internet
uygulamalarindan biridir. Onceleri, satis odagi dayanikli
tilketim mallari iken, giiniimiizde hemen hemen her iriin

online olarak pazarlanabilir'®.

Artan sayida tiiketici iiriin ve hizmet satin almak,
bilgi toplamak ve hatta keyfi gdz atmak icin online
aligveris yapmaktadir. Online aligveris ortamlart bu
nedenle pazarlamacilar ve tiiketicileri arasindaki genel
iliskide giderek daha fazla rol oynamaktadir’”. Kendi
ihtiyaglarim en iyi karsilayan irlinlerden emin olmayan
tiikketiciler i¢in internet iiriin karsilagtirmalari igin rahat ve
zengin bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Eski ve
geleneksel perakendeciler ile karsilastirildiginda online
pazarlamacilarin ¢ogu, talep iizerine genis lriin bilgileri

sunmaktadir®,

Gliniimiiz tiiketicileri dolayl1 aligveris (internet ya
da posta ile siparis kataloglarmi kullanarak) ve bir
magazadan dogrudan aligveris arasinda bir segime
sahiptir®. Online alisveris i¢in en sik gosterilen iki neden
fiyat ve kolaylik olmustur. Ev veya ofisten ¢ikmadan
aligveris yapabilme ve siparig edilen {irlinlerin kapiya
teslim edilmesi birgok tiiketici i¢in ¢ok ilging bir deneyim
olmaktadir™. Geleneksel olarak, tiiketiciler istedikleri
iiriinleri ilk elden incelemek i¢in magazaya gider ve daha
sonra satin alir. Online aligverisin ayirt edici 6zelligi
bunlar1 yapmak icin tiiketicilerin bir magazaya gitme
ihtiyacinin olmamasidir'. Ancak giyim aligverisi yapan
tilketicilerin bir kismu hala online alim yapmaktan
tereddiit ettiginden ve genellikle geleneksel magazalarda
aligveris yapmayr tercih ettiginden, online saticilar
tilketicileri gekmek ve online satin almaya tesvik etmek
icin online ortami gelistirecek driin  sanallagtirma
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Uriin sanallastirma
teknolojileri online aligveris yapanlara sadece iiriin
bilgilerini sunmamaktadir. Ayn1 zamanda statik iriin
goriintiisiiyle elde edilebilenden daha eglenceli aligveris
deneyimi saglamak ic¢in {rlinii interaktif olarak da
goriintiileyebilmektedir. Interaktiflik ve tiiketici katilimy,
iriin  sanallagtirma  teknolojilerinin  online aligveris
deneyiminin eglence degerinin artirilmasiyla yaratilir.
Ozellikle moda endiistrisinde, online aligveris deneyimleri
tarafindan saglanan zevki arttirmak igin saticilar 3D
rotasyon goriinimleri ve sanal deneme (sanal bir model
olusturmak ve iizerinde giysiyi denemek) gibi {iriin
sanallagtirma teknolojilerini kullanmaya baglamaktadir.
Uriin sanallastirma teknolojileri ¢ogunlukla kullanic
etkilesimi saglayan video ve/veya ses girisi igerir. Bu
teknolojiler, aligveris yapanlarin goriintiiyli hareket
ettirebilmelerine, bir 3D iriin goriintiistinii
yakinlagtirabilmelerine izin verir. Ayrica, 360 derece tam
doniisti gérmek i¢in dondiirebilme ve ekleme, silme veya
bir gorinti unsurlarin1  degistirebilmelerine olanak
saglar!'”.

Bhatnagar (2007)’a gore, online aligveris ev-ig¢i
aligverisin bagka bir seklidir. Bhatnagar, son 40 y1l icinde
ev-ici aligverisi inceleyen cesitli g¢alismalarda ev-igi
aligveris yapan tiiketicilerin yiiksek sosyo-ekonomik
diizeye sahip kimseler oldugu ve bu kimselerin agirlikli
olarak hayatlari1  kolaylagtirmasi nedeniyle ev-igi
aligveris  kanallarina  ilgi  gosterdiklerinin  ortaya
konmasindan yola ¢ikarak online aligveris nedenleri ve
online aligveris yapan tiiketici &zelliklerinin benzer
oldugunu ileri siirmektedir!'"’,

IL.1. Online Ahgsverisin Tiiketiciler ve isletmeler
Tarafindan Tercih Edilmesinin Nedenleri

Online aligverigin  tiiketiciler ve isletmeler
tarafindan tercih edilmesinin ¢ok sayida nedeni
mevcuttur. Isletmelerin tiiketicilerin online alisveris
yapma nedenlerini Ogrenmesi, tiiketicilere sunulan
hizmetlerin gelistirilmesi ve daha genis kitlelere hitap
eder hale getirilmesi acisindan oldukca Onemlidir.
Asagida online aligverisin tiiketiciler ve isletmeler
tarafindan tercih edilmesinin baglica nedenleri verilmistir.

e Yeni bir pazarlama kanali olarak nitelenen
internet, tiiketicilere degisik bir aligveris ortami
sunmakta, yorulmadan magaza ve vitrin gezme
sikintis1  yasamadan, stelik  karsilastirma
yaparak ve degisik kisilere danigma ve fikir alma
gibi stiinliikleri de kullanarak satin alma
sorununu ¢ézme imkani saglamaktadirt'? .

e Internet tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde
ve diinyanin herhangi bir yerindeki {irlin ve
hizmeti satin almasini olanakli kilmakta, mesafe
ve zaman engelini ortadan kaldirmakta veya
asindirmaktadir!).

e Internet ortami, fiziksel ortamin aksine
tiketicinin tam anlamryla 6zgiir oldugu alandir.
Siradan magazalarda karsilagilan  davranig
normlar1 bu ortamda gecerli degildir. Internet,
aligveris ortamini olabildigince kisisellestirmistir.
Aligveris  igin  fiziksel bir g¢aba  sarf
edilmediginden ¢ok sayida web sitesi kisa
zamanda gezilebilir' .

e Online aligveris ev, i3, okul ya da bagka bir
yerden yapilabildiginden, ayn1 zamanda "enerji

kolaylig" saglar. Yani, magazaya gitmek
gerekmediginden ve biitiin islemler online
yapilabildiginden, online aligverigin

alternatiflerini tespit etmek ve degerlendirmek
icin gerekli zihinsel ve fiziksel enerjiyi azalttig1
distintilir. Birden fazla magazaya gitmek ya da
satin alianlarin bir magazadan kisinin arabasina
ve oradan da evine tasimasina gerek yoktur!'?.

e Online aligveris bilgisayar kullanan herkes
tarafindan gerceklestirilebilir. Gérme, isitme ve
diger engelliler agisindan sinirlamalar olsa da,



Nevin ALTUG — Seniz OZKAN

online aligverisin engelli tiiketicilerin geleneksel
isletme ortaminda karsilagtiklar1 bircok yapisal
engeli ortadan kaldirdig1 soylenebilir'™!.

e Internet sayesinde, isletmeler tiiketicilerinin
kimler oldugunu, neler istedigini ve satin almaya
ne zaman hazir olduklarmi bildiginden, mesaji
dogrudan  bunu  satin  alacak  olanlara
verebilmekte; mesajlarin1 aninda tiiketicilerin
masalarinin iizerine gonderebilmektedirler'*,

I1.2. Tiiketicilerin Online Ahsveris
Kac¢inma Nedenleri

Yapmaktan

Online aligveriste yasanan en Onemli sorun
giivenlik konusundadir. Yapilan arastirmalarin biiyiik bir
kisminda tiiketicilerin gogunun online isletmelere kredi
karti numarasini vermeye c¢ekindiklerini ve bu yiizden
online aligverise ¢ok sicak bakmadiklarini gostermektedir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin bu korku ya da kaygilarini
gidermeye cahismaktadirlar”. Zonguldak’ta yasayan
tilketiciler iizerinde yapilan bir ¢aligmada, tiiketicilerin
online pazarlara ve pazarlama uygulamalarina yonelik
giiven tutumlar incelenmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin
elektronik  pazarlarda bulunmak ve dolagmaktan
hoslandiklari, fakat kredi kart1 bilgilerinin verilmesi gibi
yiiksek risk algiladiklar1 islemleri yapmak konusunda
olumsuz tutuma sahip olduklar tespit edilmistir'".

Online aligverisin gizlilik ve giivenlik riskleri
biiyiik olciide tiiketici ile ilgili bilgilerin toplanmasi ve bu
bilgilerle ilgilenenlere yayilmasindan kaynaklanmaktadir.
Tiketiciler adina gercek veya algilanan riskleri azaltmak
icin sirketlerin ¢abalar1 6zellikle bankacilik sektoriinde,
son yillarda goriilmektedir!””. Online islemlerde giiven
eksikligi tiiketicilerin online aligsveris yapmalarini 6nler ve
agizdan agza pazarlama (WOM) iizerinde olumsuz
etkilere yol acar. Online sirketler giiven gelistirmek i¢in
WOM  sisteminden yararlanirlar. Online aligveriste
tiiketiciler satin alma igleminin satici ile yiiz-yiize degil de
sanal ortamda yapilmasindan o&tiiril islemin riskini daha
yiiksek olarak algilarlar. Satin alma riskini azaltmak igin
irtinleri satin alan tiiketiciler tarafindan saglanan WOM
bilgisine daha fazla giivenmektedirler. Bu yiizden,
tilketiciler, aligveris merkezlerinin dogru ve giincel bilgi
saglayip saglamadigini ve yaymlanmig WOM bilgilerinin
giivenilir olup olmadigini karsilastirip inceleyerek nihai
satin alma karar1 verecektir. Bu nedenle, satin alma
davranigi, sadakat ve tiiketicilerin giiveninin online WOM

bilgisinin kalitesine gore degistigi soylenebilir'.

Ozgiiven (2011) yaptign calismada online
aligverise yonelik algilanan giivenlik, tiiketici giiveni ve
sadakati arasindaki iliskiyi arastirmuistir. Katilimcilarin
genel olarak web sitelerinin yeterli glivenlik Onlemleri
almadigim diistindiikleri ve dolayisiyla online aligverisi
giivenli bulmadiklar1 saptanmistir. Tiketici giiveni ve
sadakatinin online aligveris i¢in ¢ok Onemli oldugu;

tiketicilerin daha once aligveris yaptiklar1 ve giivenilir

bulduklart  web  sitelerinden  aligveris  yapmay1
sirdiirdiikleri belirlenmistir. Caligmada, bir isletmenin
online  aligveris  sitesinin  algilanan  giivenligini

arttirmasinin  tiiketici  giiveni de saglayacagi, tiiketici
giiven diizeyi arttik¢a sadakatin de artacagi saptanmustir.
Tiiketici sadakatinin ise, online aligveris siteleri tarafindan
saglanan giivenlik Onlemlerine bagli oldugu; sadakati
arttiran bu Onlemlerin algilanan giivenlik ve tiiketici
giivenini de arttirdigi bulunmustur. ',

Tolon ve Zengin (2011) yaptiklar1 ¢aligmada daha
evvel online aligveris yapan tiiketicilerin online aligverisi
daha az riskli bulduklarini ortaya koymuslardir. Ayrica,
diger caligmalara benzer sekilde tiiketicilerin kisisel
bilgilerini paylagsmaya tereddiit ettikleri belirlenmistir.
Tiiketicilerin online saticiya giiven duyduklari takdirde
kigisel bilgilerini paylasacaklar1 ve aligveris etmeyi
siirdiirecekleri de bir diger ¢alisma bulgusudur!'®!.

Tiiketicilerin online aligveriste sikayet ettikleri bir
diger unsur da tagima tcretleridir. Yiiksek tagima ticretleri
gecmis yillarda oldugu gibi online tiiketicilerin en hassas
oldugu konudur. Yiksek tasima {icretleri, ayn1 zamanda
aligveris sepetlerinin iptal edilmesinin de bir numarali

nedeni olarak gosterilmektedir!'? .

III. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusu internet lizerinden
gerceklestirilen online satin alma davranisi ile 6gretim
elemanlarinin bu satin alma davranigina yonelik risk ve
fayda algilamalar1 arasindaki iligkilerin belirlenmesi ve
incelenmesidir.

III.1.  Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin iki temel amaci vardir.

1) Ogretim elemanlarmin online satin alma davranist
ile bu satin alma davranigina yonelik risk ve fayda
algilamalar1 arasinda bir iligki olup olmadiginin
belirlenmesidir. Bu amaci gergeklestirmek iizere,
O0gretim  elemanlarmin  online satin  alma
davranisini belirlemek icin online aligveris yapma
sikliklar1 ve harcama miktarlar1 sorulmustur.

Daha sonra dgretim elemanlarinin online aligveris
yapma sikliklar1 ile risk algilamalar1 arasindaki
iliski, online aligveris yapma sikliklari ile fayda
algilamalar1 arasindaki iliski, online aligveristeki

harcama miktarlar1 ile fayda algilamalar
arasindaki iliski ve son olarak da online
aligveristeki  harcama  miktarlar1  ile  risk

algilamalar1 arasindaki iliski incelenmistir.

2) Online aligveris yapan ve yapmayan Ogretim
elemanlarinin, online aligverise yonelik risk
algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadiginin
belirlenmesidir.
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Arastirmanin ana kitlesi tim Trakya Bolgesinde
yer alan ii¢ iiniversitede gorev yapan, online satin alma
davranigi gosteren ve gostermeyen akademik personeldir.
Online satin alma davranigi gdstermeyen akademik
personelin arastirma kapsamina alinmasinin nedeni,
aragtirma hipotezlerinden biri olarak belirlenen, online
aligveris yapan ve yapmayan akademik personelin, online
aligverise yonelik algiladiklart riskleri incelemektir.
Bunun disinda yer alan tiim hipotezlerin testlerinde,
online satin alma davramisinda bulunan yani online
aligveris yapan akademik personelden elde edilen veriler
kullanilmigtir.

IIL2. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirma yoOntemi olarak uygulamali aragtirma
yontemi kullanilmistir. Elde edilen bilgilere dayanarak,
alan arastirmasit kapsaminda veri toplama araci olarak
anketten yararlanilmistir. Anket formunun
hazirlanmasinda Ozen’in (2007) arastirmasinda kullandig:
ifadelerden yararlanilmistir!'?).

IIL.3. Arastirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri
Aragtirma modeli ve degiskenleri Sekil 1’de yer
almaktadir.

Akademik Personelin Online
Satin Alma Davranigina Yonelik
Risk ve Fayda Algilamasi

Online Satin Almadan Algilanan
Risk

e Maddi risk
o Uriine iliskin risk
e Aligveris siirecine yonelik risk

Online Satin Almadan Algilanan
Fayda

o Uriin ve dagitim faydast
o Aligveris siireci faydasi

Akademik
Personelin Online
Satin Alma
Davranisi

: : o Siklik

e Harcama Miktar1

Sekil 1. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Sekil 1°deki arastirma modelinden de goriilecegi
iizere, mevcut arastirma, degiskenler arasindaki iliskileri
tanimlamay1 ve ortaya koymay1 amaglayan bir tanimlayict
aragtirmadir®”. Arastirmaya konu olan degiskenler, ii¢
temel bashk altinda ele alinabilir. Akademik personelin
online satin alma davranigi, satin alma miktar1 ve sikligi
ile 6lgiiliirken; online satin alma davranisindan algilanan
risk 5°1i likert olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde 14 degiskenden
olusan Ol¢ek; online satin alma davranisindan algilanan
fayda ise 5°1i likert dlgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde 17 degiskenden
olusan 6l¢ek araciligiyla dlgiilmiistiir.

Arastirma hipotezlerini asagidaki gibi ifade etmek
miimkiindiir:

H;: Akademik personelin online aligveris yapma siklig1
ile online aligveristen algiladiklar1 risk arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H,: Akademik personelin online aligveris yapma siklig
ile online aligveristen algiladiklar1 fayda arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H;: Akademik personelin online aligveristeki harcama
miktar1 ile online aligveristen algiladiklari risk arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H,: Akademik personelin online aligveristeki harcama
miktari ile online aligveristen algiladiklar1 fayda arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

Hs: Online alisveris yapan akademik personel ile online
alisveris yapmayan akademik personelin, online satin
alma davranigina yonelik algiladiklari risk arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

I1.4. Ornekleme, Bilgi Toplama Araci ve Yontemi
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Arastirmanin anakiitlesi Trakya Bolgesinde yer
alan  Trakya, Kurklareli ve  Namik  Kemal
Universitelerinden kolayda érnekleme yoluyla olusturulan
bir 6rneklem flizerinde calisilmistir. Tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinde ornek biiytkligiini
belirlemede, kullanilacak olan analizler etkili olmaktadir.
Arastirmada  kullanilan ~ Ol¢ekler ile daha rahat
calisgabilmek  i¢in  kesfedici  faktor  analizinden
yararlanilacagi i¢in, bu analizin gerektirdigi en kiigiik
ornek biiyikligi g6z Oniine alinmigtir. Hair vd.
(1998:99)’ne gore faktoér analizi i¢in kabul edilebilir en
kiigiik 6rnek biiyiikliigl, analize dahil edilecek degisken
sayisimn  on kati  biyiikliginde bir 6rneklemdir?!).
Akademik personelin online satin alma davranigina
yonelik algiladiklart risk ve faydanin belirlenmesinde
toplam 31 degiskenden yararlanildigi i¢in minimum 6rnek
biiyiikliigii 310 olarak belirlenmis ancak, daha biiyiik bir
Oornege ulasilmaya c¢alismistir. Bilgi toplama araci ve
yontemi olarak yiiz ylize anket yOnteminden
yararlanilmistir.

Anket formu iki temel béliimden olusmaktadir.
Birinci béliimde, nominal bigiminde internet kullanim
stiresi, internet kullanma siklig1, online aligveris yapip
yapmama, online aligveris sikligt ve online aligveriste
yapilan harcama miktarin1 belirlemeye yonelik sorularin
yer aldig1 boliimdiir. Ikinci béliim ise online satin alma
davranigina  yonelik algilanan risk ve faydalan
belirlemeye yonelik 5°li likert Olgegi bigiminde
hazirlanmig sorularin yer aldig1 bolimdiir.

Sonu¢ olarak 520 kisiye anket uygulanmustir.
Anketlerden eksik ve hatali doldurulanlar elendiginde 509

adet anket analizlerde kullanilmustir.

IV. BULGULAR

IV.l. internet Kullanimi ve internetten Ahsverise
Iliskin Bulgular
Tablo 1°de aragtirmaya katilan akademik

personelin internet kullanimi ve internet aligveris yapma
durumlarna iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilan
akademik personelin 10 yil ve {izeri siiredir internet
kullanmakta oldugu ve interneti her giin kullanan
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Online aligveris
yapma durumlarina bakildiginda katilimeilarin = %
62,3 liniin online aligveris yaptiklari; son bir yil igerisinde
biiyiik cogunlugunun 1-2 ve 3-4 kez aligveris yaptiklart ve
yine biiyiikk ¢ogunlugun 0-250 ve 251-500 TL arasinda
harcamada bulunduklari goriilmektedir.

Tablo 1. Akademik Personelin internet Kullanimi ve
Internetten Ahisverise Iliskin Bulgular

Degiskenler | Frekans | %

Internet Kullanma Zamam 509 100
2-3 3 0,6

4-5 24 4,7

6-7 69 13,6
8-9 88 17,3
10 y1l ve iizeri 325 63,9
Toplam 509 100
Internet Kullanim Siklig1

Her giin 470 92,3
Haftada birkag kez 37 7,3

Haftada bir kez 1 0,2

Ayda birkag kez 1 0,2

Toplam 509 100
Internetten Alisveris Yapma Durumu

Evet 317 62,3
Hayir 192 37,7
Toplam 509 100
On ki Ayda Internetten Alisveris Yapma

Miktar1 (Adet)

1-2 92 0,29
3-4 85 0,27
5-6 56 0,18
7-8 13 0,04
9-10 21 0,07
11 ve lzeri 50 0,15
Toplam 317 100
On iki Ayda Internetten Alisveris Yapma

Tutar1 (TL)

0-250 84 0,27
251-500 83 0,26
501-1000 55 0,17
1001-2000 53 0,17
2001-3000 22 0,07
3001 ve lizeri 20 0,06
Toplam 317 100
IV.2. Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Katilimceilarin, online satin almadan algiladiklart
riski ortaya koymak i¢in kullanilan, 14 adet degiskenden
olusan Olgegin  igsel tutarhiligim  (giivenilirligini)
belirlemek  {izere, Cronbach Alpha  Giivenilirlik
Analizi’nden yararlanilmistir.

Givenilirlik analizi sonucunda alfa katsayis1 0,712
olarak bulunmustur. Katilimcilarin, online satin almadan
algiladiklar1 faydayr ortaya koymak i¢in kullanilan, 17
adet degiskenden olusan Glgegin alfa katsayisi ise 0.847
olarak bulunmustur. Hesaplanan her iki alfa degeri de
tanimlayic1 nitelikteki arastirmalar ig¢in kabul edilebilir
degeri olan 0,70 degerinin iizerindedir®’. Buradan
hareketle kullanilan 6lgeklerin  igsel tutarliliklarinin
yiiksek oldugu ifade edilebilir.
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IV.3. Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Katilimeilarin, online satin almadan algiladiklar
risk ve fayday1 ortaya koymak icin kullanilan dlgeklerle
daha rahat calisabilmek adina her iki Olgek, varimax
rotasyonu kullanilarak ayr1 ayr1 kesfedici faktor
analizlerine tabi tutulmustur.

Algilanan risk 6l¢egine iliskin uygulanan ilk faktor
analizi sonucunda; kararsiz yapi gosteren, bir baska
ifadeyle farkli faktorler altinda birbirine yakin faktor
yikleri bulunan, iki degisken ¢ikarilarak analiz
tekrarlanmistir. Elde edilen nihai faktorler, bu faktorlere
ait degiskenlerin faktor yiikleri ve her bir faktoriin
acikladig1 varyans ile giivenilirlikleri Tablo 2’de oldugu
gibidir:

Tablo 2. Online Satin Almadan Algilanan Riske Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler ve Igerikleri Fa.l.<tt.').r Her bir Fak(oriin Her"bir F.a.k t.ér.u n
Yiki Acikladigi Varyans Giivenilirligi
Maddi Risk
Internetteki saticilara giivenemem 0,808
Internetteki saticilardan satm aldigim iriin bana ulasmazsa diye 0.773
cekinirim ’
Internet iizerinden satis yapan firmada kredi kart1 bilgilerim giivenli 0.755
bir sekilde saklanmaz, bagkalarina verilebilir ’ %22,298 0,786
Internet iizerinden siklikla alisveris yapmamamin tek ve en bityiik 0.720
nedeni kredi karti bilgilerimi vermek zorunda kalmamdir ’
Internetten, satin aldigim iriiniiniin gergek miktarindan fazla bir 0.444
bedelle fatura edilme olasilig1 daha yiiksektir ’
Uriine liskin Risk
Internetten alacagim giyim iiriinlerini iistiimde deneme [imkanim
0,910
yoktur
Satin alacagim iiriine elle dokunma ve yakindan inceleme imkani 0.878
yoktur ’ %22,199 0,685
Giyim iiriinlerinde beden dlgiileri bir problem olabilir 0,819
Internetten satm alacagim iriiniin kendisini incelemek miimkiin
S 0,545
degildir
Aligveris Siirecine Yonelik Risk
Yapmak istedigim aligverigle ilgili uygun web sayfasini bulmak 0.851
zordur ’
Internetten alacagim iiriinlere iligkin bilgi ve resimlerin %17,458 0,707
o Lo . 0,804
bilgisayarimin ekranina indirilmesi zaman alir
Internetten siparis vermek cok karmasik bir islemdir 0,667
Toplam Aciklanan Varyans %62,298
KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,778
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2075,355
Serbestlik Derecesi 66
Onem Seviyesi 0,000
Tablo 2 incelendiginde, KMO degerinin 0,778 ile Faktorlerin  isimlendirilmesi  ise  igerdikleri
istenen deger olan 0,50’in  iizerinde oldugu degiskenler dikkate alinarak yapilmistir. Birinci faktdriin
goriilmektedir®. Yine Barlett test degeri anlamli olarak  altinda  toplanan  degiskenler incelendiginde, bu
bulunmustur (p= 0,000). Boylece eldeki verinin faktér  degiskenlerin maddiyatla ilgili olduklar1 goriilmiis ve bu
analizi uygulanmasina elverisli oldugu ifade edilebilir. nedenle  ilgili  faktdrin  maddi  risk  olarak

Analiz sonucunda online satin almadan algilanan riskin 3
faktor altinda toplandigi, bu ii¢ faktoriin ise toplam
varyansin %62,298’ini agiklayarak, tanimlayici nitelikteki
aragtirmalarda istenen %60°’l1ik degerin tizerinde bir deger
sagladigt  goriilmektedir.  Faktorlerin  giivenilirlik
degerlerine  bakildiginda ise  biitiin  faktorlerin
giivenilirliklerinin 0,6 ile 0,8 arasinda degerler oldugu, bu
nedenle yiiksek giivenilirlige sahip faktdrler olduklar
ifade edilebilir™’.

isimlendirilmesinin uygun olacag diisiiniilmiistiir. Ikinci
faktor altinda toplanan degiskenler incelendiginde,
hepsinin satmn alinan iiriine yonelik riskler oldugu ve bu
faktoriin driine iligkin riskler olarak isimlendirilmesine
karar verilmistir. Son olarak {iglincii faktor ise aligveris
stirecinin  kendisine yonelik riskleri igerdiginden, bu
faktor de aligveris siirecine iliskin riskler olarak
isimlendirilmistir.
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Algilanan fayda olcegine iliskin uygulanan ilk
faktor analizi sonucunda; kararsiz yapi gosteren veya

nihai faktorler, bu faktorlere ait degiskenlerin faktor
yikleri ve her bir faktoriin acikladigi varyans ile

faktor giivenilirlikleri kabul edilebilir sinirin altinda olan  giivenilirlikleri Tablo 3’te oldugu gibidir:
degiskenler ¢ikarilarak analiz tekrarlanmigtir. Elde edilen
Tablo 3. Online Satin Almadan Algilanan Faydaya fliskin Faktor Analizi Sonuglart
Faktorler ve Tgerikleri Faktor Her bir FakiGrin Her bir Faktoriin
Yiki Acikladig1 Varyans Gilivenilirligi

Uriin ve Dagitim Faydasi
Internetteki saticilar, daha genis {iriin secenegi sunarlar 0,821
Internetten bircok marka ve magazaya ulasabilirim 0,776
Internette, iiriinler hakkinda detayli bilgi edinme imkani vardir 0,758 9435.149 0.833
: - — 035, )
Internetteki saticilar, daha uygun fiyatlar nerirler 0,646
Internet iizerinden alisveriste satin alacagim iiriiniin dzelliklerini

. N . . A 0,632
kendime gore secip belirleyebilirim
Internet iizerinden alisveris, diinyanin her yerindeki iirinlere ulasma
. . 0,554
imkan1 verir
Aligveris Siireci Faydasi
Internet iizerinden aligveris yaparken {iriinii almazsam magazadaki gibi 0.804
mahcup olmam ’
Hattin veya elemanlarin mesgul olmasi gibi bir durumla internetten 0761 %24.219 0,715
aligveriste karsilasmam
Internet iizerinden alisveris yaparken beseri unsurlardan ve insan 0.732
kalabaligindan kaynaklanan zorluklar yasamam ’
Toplam Aciklanan Varyans %59,367
KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,875
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 967,841
Serbestlik Derecesi 36
Onem Seviyesi 0,000

Tablo 3 incelendiginde, KMO degerinin 0,875 ile  IV.4. Hipotezlerin Testi

istenen deger olan 0,50’in  iizerinde oldugu
goriilmektedir™. Yine Barlett test degeri anlamli olarak
bulunmustur (p= 0,000). Bdylece eldeki verinin faktor
analizi uygulanmasina elverisli oldugu ifade edilebilir.
Analiz sonucunda online satin almadan algilanan faydanin
3 faktor altinda toplandigi, bu iki faktdriin ise toplam
varyansin ~ %59,367’sini  agiklayarak, tamimlayici
nitelikteki arastirmalarda istenen %060’likk degere ¢ok
yakin bir deger sagladigi gorilmektedir. Faktorlerin
giivenilirlik degerlerine bakildiginda ise yine biitlin
faktorlerin giivenilirliklerinin 0,6 ile 0,8 arasinda degerler
oldugu, bu nedenle yiiksek giivenilirlige sahip faktorler
olduklari ifade edilebilir™.

Faktorlerin  isimlendirilmesi  yine  igerdigi
degiskenler esas alinarak yapilmistir. Birinci faktoriin
altinda  toplanan  degiskenler incelendiginde, bu
degiskenlerin {iriin ve dagitim ile ilgili olduklar: goriilmiis
ve bu faktér TUrin ve dagiim faydasi olarak
isimlendirilmistir.  Ikinci faktér altinda  toplanan
degiskenler incelendiginde ise s6z konusu degiskenlerin
hepsinin aligveris siirecinin kendisine yonelik algilanan
faydalar oldugu ve bu nedenle ikinci faktoriin aligveris
stireci faydasi olarak isimlendirilmesine karar verilmistir.

H;, H,, H3 ve H, hipotezlerini test etmek icin
Kendall korelasyon analizi uygulanmistir. Elde edilen
sonuglar 6zet olarak Tablo 4.’te oldugu gibidir.

Tablo 4. incelendiginde, katilimcilarin online satin
alma sikligi ile maddi risk algilamalart ve aligveris
stirecine yonelik risk algilamalari arasinda negatif yonde
zayif, ancak istatistiki olarak anlaml (sig<0.05) iliskilerin
oldugu goriilmektedir. Buna goére online aligveris sikligi
arttikca, maddi risk algilamasi ile aligveris siirecinin
kendisine  yonelik risk algilamalarinin  azalacagi
sOylenebilir. Benzer sekilde online alisveristeki harcama
miktar1 ile sadece maddi risk algilamasi arasinda negatif
yonde zayif, fakat anlamli bir iligkinin oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle online aligveriste yapilan
harcama tutari arttik¢a, maddi risk algilamasinin azalacagi
ifade edilebilir. Tablo 4. incelenmeye devam edildiginde,
hem satin alma siklig1 hem de harcama miktarlari ile {irlin
ve dagitim faydasi algilamasi ve aligveris siirecinin
kendisine yonelik algilanan fayda arasinda pozitif yonde,
zayif iliskilerin oldugu goriilmektedir. Buna gore, online
aligveris sikligt ve harcama miktar1 arttik¢a, {irlin ve
dagitima iligkin algilanan fayda ile online aligveris
stirecinin kendisine ydnelik algilanan faydanin artacagi
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ifade edilebilir. Sonug olarak H;, H,, H; ve H, arastirma
hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4. Online Satin Alma Siklig1 ve Online Alisveriste
Harcama Miktari ile Algilanan Risk ve Faydaya fliskin
Korelasyon Analizleri

Online Satin Alma Siklig1
Algilanan
Risk ve Fayda Kendall Korelasyon
Katsayisi p
Maddi Risk -0,206 0,000
Uriine Yénelik Risk -0,036 0,423
Aligveris Siirecine
Yonelik Risk 0,162 0,000
Urlin ve Dagitim 0206 0,000
Faydasi
Aligveris Siireci 0,089 0,045
Faydasi
Online Aligveristeki Harcama
Miktari
Algilanan Kendall Korelasyon
Risk ve Fayda Katsayist p
Maddi Risk -0,130 0,003
Uriine Yonelik Risk -0,036 0,326
Aligveris Stirecine
Yonelik Risk -0,087 0,057
Urlin ve Dagitim 0.172 0,000
Faydasi
Aligveris Stireci 0,095 0,032
Faydasi

Hs hipotezini test etmek igin bagimsiz t testi
kullanilmistir. Elde edilen sonuglar o6zet sekilde
Tablo.5’da oldugu gibidir.

Tablo 5. Online Aligveris Yapma Durumu ile Algilanan Risk

Arasindaki Farklar

Online
Risk Aligveris t Serbestlik
Boyutu Yapma Ortalama degeri | Derecesi p

Durumu
Maddi Evet 2,73
Risk Hayir 3.52 12,35 484 0,000
Uriine Evet 4,07
Iliskin -2,64 484 0,008
Risk Hayr 4,25
Aligveris Evet 2,16
Siirecine
Yénelik Hayir 2,51 515 493 0,000
Risk

Tablo 5 incelendiginde, online aligveris yapan
katilimeilar ile yapmayan katilimcilarin, online aligverise
yonelik risk algilamalari arasinda anlamli farkliliklarin
oldugu goriilmektedir (biitiin onem seviyeleri <0,05).
Ayrica, online aligveris yapmayan katilimeilarin, online
aligveris  yapan  katilimcilara  gore, biitlin  risk
algilamalarinin daha biiyiik oldugu, farkli bir anlatimla,

online aligveris yapmayan katilimcilar, online aligveris
yapan katilimcilara gore, online aligverisi daha riskli
olarak algilamakta olduklari ifade edilebilir.

V. SONUC

Arastirmada yapilan faktor analizi sonucunda
O0gretim elemanlarinin online aligveristen algiladiklar risk
faktorleri maddi risk, triine iliskin risk ve aligveris
siirecine yonelik risk olmak {izere ii¢ baslik altinda
toplanmistir. Benzer sekilde 6gretim elemanlarinin online
aligveristen algiladiklar1 fayda faktorleri de iriin ve
dagitim faydasi ve aligveris siireci faydasi olmak tizere iki
baslik altinda toplanmigtr.

Aragtirma hipotezlerini test etmek ic¢in yapilan
Kendall korelasyon analizi sonucunda online aligveris
sikligi arttikca, maddi risk algilamas1 ile aligveris
stirecinin kendisine yonelik risk algilamalarinin azalacagy;
online aligverigte yapilan harcama tutar: arttikca da maddi
risk algilamasinin azalacagi tespit edilmistir. Online
aligveris sikligi ve harcama miktari arttikga da, lrlin ve
dagitima iliskin algilanan fayda ile online aligveris
stirecinin kendisine yonelik algilanan faydanin artacagi
sonucuna varilmistir.

Arastirma bulgularinin bir digeri, online aligveris
yapmayan  katilimcilarin, online  aligveris  yapan
katilimcilara goére, online aligverisi daha riskli olarak
algilamakta olduklaridir. Buna gore, bir online pazarlama
kampanyasinin hedefi cok uzun olmayan bir siire 6nce bir
sirketin web sitesine tiklamasi icin tiiketiciyi ikna etmek
olabilirdi; ancak giiniimiizde bu hedef tiiketici ile
"stirdiiriilebilir baglilik" yaratmaktir'®*!,

Pazarlamacilar tiiketicileri ile basarili online
iletisim kurmak istiyorlarsa her seyden 6nce online hedef
kitlenin geleneksel hedef kitleden farkli davrandigi
anlayisina sahip olmahdirlar®. Online pazarlamacilar
fiziksel ve geleneksel pazarlama araglarini birlikte
kullanarak 6zellikle de uygun online deneyimi yaratarak
online tiiketicilerin karar alma siirecini etkileyebilirler.
Online deneyim; online islevselliginin, bilginin,
duygularin, ipuglarinin, uyaricilar ve lirtin/hizmetlerin bir
karisimi  bagka bir deyisle, geleneksel pazarlama
karmasinin 4P’sinin 6tesindeki unsurlarin kompleks bir
karmasidir®. Uygun online deneyim yasayan tiiketici
daha sik online aligveris faaliyetinde bulunacak; bdylece
online aligveristen algiladigi risk de azalacaktir.

Tiiketici motivasyonunu ve internet pazarlamasinin
gelecegini anlamak igin, tiiketicilerin online aligveris
deneyimini nasil algiladigini  ve degerlendirdigini
ogrenmek sarttir. Online pazarlamacilar tiiketicilerin
online aligveristen algiladiklar1 riskleri en aza indirmenin
yollarin1 aramalidirlar. Tong (2010) yaptigr caligmada
online aligverig yapan tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriiniin
beklentilerini ya da ihtiyaglarini karsilamamasi halinde
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iade etme ya da degistirmelerinin zor olmasindan, {iriin
kalitesi ve e-perakendecilerin geri 6deme politikalarindan
endise duyduklarmi ortaya koymaktadir. Online
pazarlamacilar bu endiseleri kalite garantisi saglayarak ve
iade veya degisimi kolaylastirarak giderebilirler®”).

Birgok online tiiketici interneti tiriin bilgilerini
arastirmak i¢in kullanmaktadir. Ancak online olarak
gosterilen iriin ile ilgili belirsizlik nedeniyle online satin
alma gerceklesmemektedir. Online tiiketicilerin bir kismi
da online aligveris siirecini duygusal ¢ekicilik ve eglence
degerini eksik bulduklari i¢in online satin almaya istekli
degildir. Bu nedenle, online bir iiriiniin perakende basarisi
ve algilanan iiriin riskini azaltma iiriin sanallastirma
teknolojilerinin  basarili  kullanimma ve/veya daha
eglenceli aligveris deneyimi saglamaya bagl olacaktir®®!.

Tutumlar1 degistirmek zor oldugundan, online
aligverise yonelik tiiketici tutumlarin1 anlamak, pazarlama
yoneticilerinin online aligveris oranini tahmin etmelerine

ve online ticaretin gelecekteki biiyiimesini
degerlendirmelerine yardimer olabilir®,
Arastirma bulgulart degerlendirilirken, dikkate

alimmasi gereken bazi kisitlamalar da s6z konusudur.
Arastirma, zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1
Trakya Bolgesinde yer alan iniversitelerdeki Ogretim
elemanlan ile gergeklestirilmistir. Bu nedenle bulgular
Tiirkiye’deki tiim iiniversitelerde gorev yapan Ogretim
elemanlarmi1  kapsayacak sekilde genellestirilemez.
Gelecekte yapilacak calismalarda, Tiirkiye’deki diger
iiniversitelerdeki O0gretim elemanlar1 dahil edilerek
arastirmanin kapsami genisletilebilir.
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