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ABSTRACT

Technological developments have increased competition in online marketing. Therefore, some factors which have important roles in
accepting online shopping gained importance for virtual firms. This study investigates relative importance of trust and perceived risk
factors’ effects on consumer’s acceptance and rejection in online shopping. These factors are evaluated in the context of consumer’s online
clothing shopping. Second order confirmatory factor analysis has been used to determine the impacts of the factors mentioned in the
study. The sample group of this study consists of 400 consumers experiencing online clothing shopping and living in Kirsehir. The empirical
results of this study reveal that consumer’s perception of institutional based trust -entailing the aspects of structural assurance and
situational normality- is the most important factor in formation of online trust. The other influencing factor is the personality based trust
with its credibility, integrity and benevolence dimensions. Another remarkable finding of the study is that product risk is revealed as the
most important dimension of the risk perceived by the consumers in online clothing shopping.

Keywords: Online shopping, online trust, online perceived risk.
JEL Classification: D81, L81, L86.

ONLINE GiYiM ALISVERISLERINDE GUVEN VE ALGILANAN RiSK BOYUTLARININ
DEGERLENDIRILMESi

OZET

Teknolojide yasanan gelismeler, online aligveristeki rekabeti artirmistir. Dogal olarak online alisverisin kabultinde rol oynayan faktérler de
sanal igletmeler igin 6dnem kazanmaya baslamistir. Bu ¢alismada, tiiketicinin elektronik aligverisi kabul etmesi ve s6z konusu aligverisi
reddetmesi Uzerinde etkili olabilecegi duslnilen giiven ve algilanan risk faktorleri ele alinmaktadir. S6z konusu faktorler, tiiketicinin sanal
ortamda giyim aligverisi kapsaminda degerlendirilmektedir. Gliven ve algilanan risk boyutlarinin, online giyim alisverislerinde etki
dlzeylerini belirlemek igin ikinci dizey dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir. Arastirmanin érneklemi, Kirsehir ilinde bulunan ve online
giyim aligverisi yapan 400 tiketici olarak belirlenmistir. Arastirmanin sonucuna goére gliven olusumunda en fazla 6ne gikan o6zellik,
tuketicinin kurumsal temelli giiven algisi olmaktadir. Buna gore tiiketicinin durumun normal oldugu ve yapisal kosullarin diizgiin isledigi
yoniindeki algisi, giiven olusumunda en énemli unsurlar olmaktadir. inanilirlik, diiriistliik ve yardimseverlik unsurlarindan olusan kisilik
temelli gliven ise, sanal ortamda givenin olusumunda ikinci sirada yer almaktadir. Bununla birlikte, tiiketicinin internetten giyim
alisverislerinde genel olarak algiladigi riskin en 6nemli boyutunu, Grin riski olugturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Online alisveris, online giiven, online algilanan risk
JEL Siniflandirmasi: D81, L81, L86.
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1.GIRIS

Elektronik ticaret, Griin ve hizmetlerin elektronik ag araciligiyla satin alinmasini ifade etmektedir. Online
ahisveris, elektronik ticaretin en 6nemli faaliyetlerindendir. Online alisveris ¢ok genis kapsamli olmakla birlikte,
online perakendecileri ve Urlinleri bulmayi, Grin bilgisi icin arastirmayi, ddeme seceneklerini belirlemeyi, diger
tuketiciler ile iletisim halinde olmayi ve Urin ve hizmetleri satin almayi kapsamaktadir. Alim satim islemi icin
internetin kullanimi, alici ve satici arasindaki iliskiyi de degistirmektedir (Hsu ve Bayarsaikhan, 2012: 167).
Gunldmiizde bu degisimi goren ve degisime hizla ayak uydurabilen isletmeler rekabet glglerini
arttirabilmektedir.

internetin gelisimi, isletmeler igin yeni ve rekabetci bir alan yaratmakta, tiiketiciler icin ise yeni bir alisveris
ortami saglamaktadir. internet ortaminda pazarlamanin yayginlasmasi, tiiketici davranislarinin yeniden
incelenmesini gerektirmektedir. Clinkl sanal alisveris olarak ifade edilen kavram, geleneksel alisverisi farkli bir
boyuta tasimaktadir. Tiiketicinin sanal ortamda satin alimlari, geleneksel satin alma davranisindan farkl olarak
¢alisiilmaya baslanmistir (Gefen vd., 2003). Bu anlamda tiiketicilerin internet ortamindan alisveris yapma ve
yapmama durumlarini belirleyen bircok faktor de degismeye baslamistir. Geleneksel alisverislerden farkl olarak
degerlendiriimesi gereken en 6nemli faktorlerden bazilari gliven ve risk kavramlari olmaktadir (Youn, 2005;
Noort vd., 2007; Mohammed, 2014).

Guven, elektronik ticaretin kritik bir yonini olusturmaktadir. Saticinin zararli ve firsatgl davranislarda
bulunmayacagina yonelik bir garantisinin olmamasi, giivenin elektronik ticaretteki énemini arttirmaktadir
(Gefen, 2000: 726). Adil olmayan fiyatlandirma, kesin olmayan bilgi iletimi, gizliligin ihlali, kredi karti bilgilerinin
izinsiz kullanimi, s6z konusu davranislara 6rnek gosterilebilmektedir. Bir kisim arastirmacilar online
musterilerin, gliven duymadiklari ve risk algiladiklari ortamdan uzak durduklarini belirtmekte (Reichheld ve
Schefter, 2000), o6zellikle, elektronik ticarette memnuniyet ile sadakat arasinda iliski oldugu Uzerinde
durmaktadirlar (Gires vd., 2015)

Online alisveriste tuketicilerin daha disilik gliven ve daha fazla risk algisi, geleneksel alisverise gére daha fazla
Uzerinde durulmasi gereken konular olmaktadir. Bu yonde riskleri azaltmak ise fayda algisini yikseltmekle
mumkiin olabilmektedir (Zhou vd., 2007: 50). Noort vd. (2007)'ne gore geleneksel alisverislerde pozitif triin
Ozeliklerini vurgulamak 6nemli iken, sanal magazalarda bu egilim negatif 6zelliklerinin yoklugunu vurgulamak,
riski azaltmak yoniinde daha etkili olabilmektedir.

Cho vd. (2006)'ne gére online alisveris, bircok yoniyle geleneksel alisveristen farkhlik gostermektedir. Sanal
alicilar odedikleri paranin degeri, karsiligini alabilme gibi unsurlara daha fazla deger yliklemektedirler.
Mwencha vd. (2014)'ne gore tiketiciler, belirli satin alma durumunda risk ve giiven faktérlerini farkli olarak
degerlendirebilmektedirler. Tiketici, risk boyutlarina farkh agirliklar verebilmektedir (Ba ve Pavlou, 2002;
Mwencha vd., 2014). Dolayisiyla risk ve gliven gibi kavramlarin, online alisverislerde ayrica degerlendirilmesi
gerekmektedir.

S6z konusu kavramlara yonelik algilarin, Griin kategorilerine gore degisiklik gosterebilmesi de (Zhou vd., 2007:
50) kavramlarin spesifik sektorlerde incelenmesini gerektirmektedir.

Glven ve algilanan riskin, online aliveris davranisi Gzerindeki etkileri ¢cok sayidaki arastirmaya konu olmus,
(Mitchell, 1999; Chang vd., 2005; Pi vd., 2010) ancak s6z konusu degiskenleri agiklayan boyutlarin, -online
alisverislerde- dahil olduklari yapi icerisindeki rollerine yeterince deginilmemistir (Balasubramanian vd., 2003;
Porter ve Donthu, 2008; Pi ve Sangruang, 2011). Bu ¢alismada, giiven ve algilan risk olmak lzere iki temel
degisken ve bu degiskenleri agikladiklari varsayilan boyutlari gésteren iki model ele alinmaktadir. Arastirmanin
amaci, tuketicilerin sanal ortamda giyim alisverislerinde algiladiklari gliven ve riskin daha ¢ok hangi boyutlarla
aciklanabilecegini ortaya koymaktir. Boylelikle giiven ve risk boyutlarinin online aligveristeki yeri gorilebilecek
ve goreceli 6nemleri degerlendirilebilecektir. Buna gére arastirmada oncelikle online aliverislerde giiven ve
gliveni agiklayabilecegi varsayilan boyutlarin yer aldigi bir model (Model 1) test edilmekte; ikinci olarak online
aliverislerde algilanan risk ve riski agiklayabilecegi varsayilan boyutlarin yer aldigi model (Model 2) test
edilmektedir. iki yapinin ayri olarak test edilmesi ile giiven ve risk boyutlarinin, dahil olduklar yapi icerisindeki
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etkileri ve goreceli 6nemleri daha net goérilebilecek, genel olarak online giyim alisverislerinde gliven olusturmak
ve algilanan riski azaltmak igin hangi boyutlari ne derece degerlendirmek gerektigi ortaya ¢ikacaktir.

Bu amag cercevesinde, calismada oncelikle online alisveriste gliven ve algilanan risk kavramlari ile ilgili literattr
taramasina yer verilmis, ardindan s6z konusu degiskenleri agikladiklari varsayilan boyutlari gosteren iki model
Gzerinde durulmustur. Uygulama alani olarak giyim sektori secilerek, 400 tiketici Gzerinde anket c¢alismasi
yapilmis, glven ve algilanan risk boyutlarinin online giyim alisverislerindeki etki dlzeyleri, ikinci dizey
dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir.

2. LITERATUR iNCELEMESI

2.1. Online Aligverislerde Giiven

Online ahsveriste musteriyi geri kazanmanin yolu nedir sorusuna cevap arayan bir ¢ok arastirmaci, konuya
giliven unsuru temelinde yaklagsmaktadir (Gefen, 2000; McKnight vd., 1998) Sanal g¢evrede kisisel ve finansal
bilgiler yanhs amaclar icin kullanilabildiginden giivenlik, sanal isletmelerin en 6nemli micadelelerinden
olmaktadir (Mohammed, 2014: 477).

Online aligverislerde gliven unsuru, bireyin riskli bir durumda, karsi tarafin beklentileriyle uyumlu bir sekilde
davranmayi kabul edecegi yonundeki istekligi ifade etmektedir (Meziane ve Kasiran, 2008: 465). Kisisel veri
givenilirliginin dasliik seviyede olmasi, Grlnlerin teslim edilmemesi, sakh kalmis maliyetler, Uriinlerin
teslimatinin olmamasi (Cazier vd., 2006) tuketicilerin siparis verdiklerinde kisisel ve finansal bilgilerini agiga
¢ikarmak zorunda olmalari, 6deme zamani ile Grinlerin alimi arasinda genellikle bir bekleme siiresinin olmasi,
tiketicilerin hizmetin altinda yatan teknolojiyi anlayamamalari, bir satis temsilcisi ile fiziksel olarak goériisme
imkaninin olmamasi gibi durumlar, elektronik ortamda gliveni 6nemli hale getirmektedir (Meziane ve Kasiran,
2008).

Bir kisim arastirmacilar (Jarvenpaa vd., 2000; Gefen vd., 2003; Pavlou, 2003), giiveni ¢ok boyutlu bir yapi olarak
degerlendirmektedirler. Doney ve Connon (1997)'a gore glivenin, yardimseverlik ve inanilirhk olmak Gzere iki
gesidi oldukga 6nemlidir. inanilirlik temelli giiven unsuru, bir tarafin islemi etkili ve giivenilir bir bicimde yerine
getirecegini ongormekte, sozlesmeyi onaylamakta ve sozlesmenin agik ve gizli gerekliliklerini yerine
getirmektedir. Glvenin bu sekli genellikle sahsi olmamakta, lriine ve ekonomik sebeplere dayanmaktadir.
Yardimseverlik temelli gliven ise tekrarlayan alici ve satici iliskileri (izerine kuruludur (Ba ve Pavlou, 2002: 246).

Bir kisim arastirmacilar (Mayer vd., 1995; McKnight vd., 1998; Reichheld ve Schefter, 2000; Gefen vd., 2003)
gliven unsurunu, kisilik ya da iliski temelli gliven, bilissel temelli gliven, bilgi temelli gliven ve kurumsal temelli
gliven olarak degerlendirmektedirler. Kisilik temelli gliven, digerlerine inanip inanmama yonindeki egilimi ifade
etmektedir (Mayer vd., 1995). Bilissel temelli gliven, glvenin farkh bir tahmincisi olmakta, tecriibe edinilmis
kisisel iliskilerden ziyade givenin ilk izlenimde nasil olusturulabilecegini temel almakta, fayda ve maliyetin
rasyonel degerlendirmelerini kapsamaktadir. Bilgi temelli gliven ise devam eden iliskilerden ortaya ¢ikan
ekonomik analizlerden olusmaktadir (Meyerson vd., 1996).

Kurumsal temelli giliveninin, durumsal normallik ve yapisal kosullar olmak Uzere iki cesidi bulunmaktadir.
Duruma bagh normallik, durumun ne kadar normal goriindiigline bakarak islemin basarili olup olmayacagina
yonelik bir degerlendirmeyi kapsamaktadir (McKnight, vd., 1998; Gefen vd., 2003: 65; Mansour vd., 2014).
Ornegin web sitesinin siipheli bir gériinimi varsa, misteriden beklenmeyen bir prosediirde bulunmasi
isteniyor ya da degisik bir bilgi talep ediliyorsa, misteri glivenmemek gerektiginin bilincine varacaktir.
Bilinirligin aksine durumsal normallik, gercek satici hakkinda bilgiyle ugrasmaktan ziyade benzer siteler ile
karsilastirildiginda satici ile olan iliskinin normal olup olmadig ile ilgilenmektedir. Yapisal kosullar ise yasal
basvuru, garantiler, belirli bir alandaki diizenlemeler gibi glivenlik algilarinin basarisinin degerlendirilmesini
ifade etmektedir (McKnight vd., 1998). S6z konusu boyut, sosyal yapiya olan giveni ifade etmektedir
(Choudhury ve Karahanna, 2008: 183). Genel olarak bir kurumun sistemine duyulan giliven, bir bilgi sisteminin
algilanan guvenilirligini ifade etmekte, bir islemi gergeklestirmek icin davranissal olarak bilgi sistemine bagl
kalmak yonindeki istekliligi gostermektedir (Wang vd., 2013: 59).
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Esasen gliveni olusturan boyutlar Uzerinde tam olarak bir uzlasma olmamasina ragmen (Doney ve Cannon,
1997), bir kisim arastirmacilar giiveni, rasyonel ve sosyal olmak tzere iki boyutta ele almaktadirlar (Mayer vd.,
1995; Jarvenpaa vd., 2000) Glvenin rasyonel boyutu, tlketicinin kendisini koruyucu bir tavirda bulunmasini
azaltmakta ve risk alma davranisini kolaylastirmaktadir. Porter ve Donthu (2008) giliveni yardimseverlik,
duristlik/dogruluk ve yarginin davranissal bir gostergesi olarak tanimlamaktadirlar. S6z konusu kavramlar, bir
baskasina olan giiveni yansitmaktadir. Yardimseverlik, kar saglayici motivasyonlarin 6tesinde, diger tarafa fayda
saglama yonlndeki istekliliktir. Ahlaki sorumlulugu yansitan sadik bir tavirda ve tekrar isbirligi icine bulunma
yoninde bir davranisi motive etmektedir. DurUstliik, diger tarafin davranis ilkelerine bagh oldugu ve uyacagi
yonindeki istekliliktir. Yargi ise diger tarafin, her iki tarafin da cikarlarini koruyacak sekilde karar alacagi
yoniindeki inanistir. S6z konusu unsurlar, glivenin ciktilari olarak kavramlastirildiginda; glivenin, sosyal ve
rasyonel boyutlarini butiinlestirmek ve birlikte ele almak gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Porter ve Donthu,
2008).

Bu calismada, Mansour vd. (2014) ile Porter ve Donthu (2008) calismalarina benzer olarak rasyonel ve sosyal
boyutlari kapsayacak sekilde giivenin, kisilik temelli ve kurum temelli boyutlarina iliskin tlketici algilari konu
alinmaktadir. S6z konusu calismanin amaglarindan bir tanesi de 6nceden gliven unsuru olarak tanimlanmis
boyutlarin, sanal gliven olusturma asamasinda, etkilerini/etki diizeylerini gorebilmektir. Bunun yaninda sanal
kullanicilarin, web sitesine olan givenilirliklerinin, ne kadarinin kurumsal degerlendirmeleri, ne kadarinin iligki
temelli degerlendirmeleri kapsadigi da ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Online Aligverislerde Algilanan Risk

Algilanan risk, beklenilen bir sonucun elde edilememesi yoniinde slbjektif bir inanis olarak tanimlanmakta
(Pavlou, 2003; Zhou vd., 2007); bir tiriin ya da servisin alinmasi sonucunda ortaya ¢ikabilecek belirsizlik algisini
ifade etmektedir (Hsu ve Bayarsaikhan, 2012). Esasen belirsizlik, algilan riski agiklamada kullanilan en 6nemli
kavramlardan birisi olmaktadir. Uriin teknolojik olarak karmasik oldugunda ve iyi bilinmediginde tiiketici,
psikolojik ve fiziksel olarak zarar gorebilecegini dislinecek ve bu durumda risk algisi artacaktir (Cabuk ve
Tanrikulu, 2014: 102). Elektronik ticaretin dagihmi ve kisisel olmayan yapisi, daha fazla bilgi asimetrisine ve
geleneksel alisveris cevresine gore daha fazla riske neden olmaktadir. Park vd. (2004) ne gére sanal alisveris
baglaminda risk, davranissal ve ¢evresel olmak lizere iki ana gruba ayrilabilmektedir. Davranissal risk, byiik
Olglide sanal perakendecilerden ortaya c¢ikmaktadir. Sanal perakendeciler mesafenin olmamasi, elektronik
ticaretin kisisel olmayan yapisi, hikiimetin tim islemleri yeterince kontrol edememesi gibi faktorlerden
kaynaklanan firsatgi bir davranista bulunabilmektedirler. S6z konusu risk, Grln riski, psikolojik risk ve saticinin
performans riskinden olusmaktadir. Cevresel risk ise internetin yapisindan kaynaklanan, online perakendecinin
ve tiketicinin kontrollinlin disinda tahmin edilemeyen nedenlerden kaynaklanmaktadir (Zhou vd., 2007).

Forsythe ve Shi (2003) online alisveristeki algilanan riski, internet alisverislerinde subjektif olarak kaybetme
beklentisi olarak tanimlamaktadirlar. Pavlou (2003), algilanan riski arzu edilen sonucun olusmamasi yoninde
subjektif korku olarak tanimlarken; Kim vd. (2008) online islemler sonucunda gergeklesebilecek potansiyel ve
kesin olmayan negatif sonuclar yoniinde tiiketicinin inanisi olarak tanimlamaktadirlar. Bir ¢ok arastirmaciya
gore (Kim vd., 2008; Forsythe ve Shi, 2003) algilanan risk, online alisveris Uzerindeki temel engel olmakla
birlikte, bireyin internetten Griin ve hizmet alma olasiligini ciddi bir sekilde azaltmaktadir (Bhatnagar vd., 2000).

Bir kisim galismalar algilanan riski, cok boyutlu bir yapi olarak énermektedirler. Stone ve Gronhaug (1993)
algilanan riski finansal, performans, psikolojik, fiziksel ve sosyal olmak Uzere alti grupta degerlendirirlerken;
Bhatnagar vd. (2000) algilanan riski Grln riski ve finansal risk olmak (izere iki tirde incelemektedirler.
Vijayasarathy (2003), gizlilik riski ve gtivenlik riski olmak tizere iki boyuttan bahsetmektedir. Bu galismada trin
riski, finansal risk, sosyal risk ve gizlilik riski olmak Gzere algilanan riskin doért boyutu tzerinde durulmaktadir.
Gizlilik riski basta olmak Uzere s6z konusu boyutlar, elektronik pazarlamaya yonelik risk algisinda en ¢ok
deginilen boyutlar olmaktadir (Pi ve Sangruang, 2011; Hsu ve Bayarsaikhan, 2012; Vo ve Nguyen, 2015).

Gizlilik, bireylerin kisisel bilgilerini ekonomik ve sosyal faydalar icin degistirebilecegi yoninde sosyal bir
taahhittlr (Youn, 2005: 92). Tiketicinin sahsi bilgisi ve alisveris olanaklari, sanal ortamda kayda gegmekte ve
bilginin yanhs kullanimina yonelik potansiyel bir firsat yaratabilmektedir. Bu durum, gizlilik riskine neden
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olabilmektedir (Hsu ve Bayarsaikhan, 2012). Bireylerin bir web sitesine bilgilerini saglama yonindeki istekliligi,
bilgilerini gonilli olarak ifsa etmeleri ile elde edecekleri gelecekteki faydalardan etkilenmektedir (Youn, 2005).
Lee (2000)’ye gére sanal gizliligi tehdit eden bazi risk faktorleri vardir. Ornegin kullanicilar, istenmeyen e-mail
mesajlari aldiklarinda gizliliklerinin ifsa edildigini hissetmekte, bilgi ifsaatini riskli gormektedirler. Clinkl bazi
isletmeler, kisisel bilgileri izinsiz olarak yanlis kullanabilmekte ve sonug olarak tiketiciler finansal tehlikeyi
tecriibe edinmektedirler (Youn, 2005). Gizlilik riski daha ¢ok internet lizerinden finansal islemlerin yogun olarak
gerceklestirildigi durumlarda énemli olmaktadir. Buna gore internetin 6zellikle bankacilik alaninda kullanimi,
blyik olctide gizlilik riski icermektedir (Agwu, 2015).

Uriin riski, tiketicinin Griiniin sdz verilen faydalarini ya da performansini yerine getirmeyecegi yoniindeki
endisesini ifade etmektedir. Tiketiciler, belirli bir GrliniG yargilamak icin kendi bilgilerini ve tecribelerini
kullanmaktadirlar. Ozellikle bir Griin ilk defa satin aliniyorsa, bilgi eksikligi ve uzman 6nerisinin olmamasindan
dolayi risk algisinda bir yiikselme olmaktadir (Pi ve Sangruang, 2011; Vo ve Nguyen, 2015). Finansal risk, belirli
bir Griin satin alindiktan sonra alicinin parasini kaybetme endisesi icinde bulunma olasiligini yansitmaktadir. Bu
tarla bir riskte alici ahsveris icin harcadigl paranin, finansal kaynak icinde ne kadar yer kapladigi yoniinde bir
degerlendirme yapmaktadir. S6z konusu risk, gercek maliyetin, planlanan online alisveris maliyetini asabilecegi
yonindeki risktir (Pi ve Sangruang, 2011). Tuketicilerin internette satin alimlari ertelemelerinin biyik nedeni,
finansal risk algisindan kaynaklanmaktadir (Cho vd., 2006).

Sosyal risk, yanlis triin ya da servis se¢cimi sonucunda bireyin arkadaslari tarafindan hayal kirikligi yasamasidir.
Bu tilirli bir risk, tiketicinin Griin ya da servisin digerleri icin énemli olan standartlari karsilayamadigina
inandiginda ortaya ¢ikmakta ve sosyal huzursuzluk ile sonuglanmaktadir (Pi ve Sangruang, 2011). Bu ¢alismada
Urln riski, finansal risk, sosyal risk ve gizlilik riski ele alinmakta ve s6z konusu faktorler, tiketicilerin sanal
ortamda giyim alisverisleri kapsaminda degerlendirilmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bolimde arastirmanin degiskenleri, arastirma modeli ve hipotezleri, arastirmanin ana kiitlesi ve érnekleme
sureci, veri toplama yontemi ve son olarak analiz yontemi hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada online alisverislerde giliven ve algilanan risk kavramlarini agikladigi varsayilan degiskenlerin 6l¢cimi
gerceklestirilmistir. Buna gore her bir degisken, literatiirde yer verilen 6l¢iim ifadeleri ile temsil edilmektedir.

Arastirmada kisilik temelli gliven ve kurumsal temelli gliven olmak lizere sanal ortamda giliven unsurunu
olusturdugu varsayilan iki temel boyut yer almaktadir. Kisilik temelli gliven inanilirhk, dirustlik ve iyilikseverlik
olmak Uzere li¢ degiskeni kapsamaktadir. Kurumsal temelli glivenin ise durumsal normallik ve yapisal kosullar
olmak uizere iki cesidi dikkate alinmaktadir. inanilirlik, diiriistliik ve yardimseverlik degiskenlerinin élgiilmesinde
(Ba ve Pavlou, 2002; Porter ve Donthu (2008) Mansour vd., 2014; Hsieh ve Liao (2011), Lim ve Ting, (2014)
¢alismalarindan yararlanilarak olgekler gelistirilmistir. Kurumsal temelli giivenin 6lgilmesinde ise (Gefen vd.,
2003; Hung vd., (2012), Mansour vd., 2014) calismalarindan yararlanilmistir.

Uriin riski, finansal risk, sosyal risk ve gizlilik riski, sanal alisverislerde risk algisini agiklayan boyutlar olarak ele
alinmaktadir (Pi ve Sangruang, 2011; Hsu ve Bayarsaikhan, 2012; Vo ve Nguyen, 2015). Uriin riskinin
Olgilmesinde Sarkar (2011) ile Mwencha vd. (2014)’nin; finansal riskin Olgilmesinde Yenigeri vd. (2012) ile
Mwencha vd. (2014)'nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Sosyal risk ve gizlilik riskinin 6lglilmesinde ise, benzer
sekilde, Yenigeri vd. (2012) ile Mwencha vd. (2014)'nin ¢alismalarinda kullanilan 6lgekler dikkate alinmistir.
Olgiimde kullanilan ifadeler Tablo 1’de sunulmaktadir.

161



Research Journal of Business and Management- RIBM (2016), Vol.3(2)

Alkibay, Demirgunes

Tablo 1: Olgiimde Kullanilan ifadeler

Degiskenler ifadeler Tanimlamalar
i1 Kisisel bilgilerin gizliliginin saglanmasi
Inanihirlik 2 Satin alma islemlerine iliskin bilgilerin giivenilirliginin
saglanmasi
o D1 Verilen s6zlin tutulmasi Kisilik
Drdstluk 02 internet ortaminda taahhiit edilen Griin 6zellikleri ile teslim Temelli Gliven
edilen riin 6zelliklerinin ayni olmasi
Y1 Bir sorun karsisinda musteri ile iletisim kurulmasi
Yardimseverlik
Y2 Aksi bir durumda Uriin iadesi vb. alternatiflerin saglanmasi
DN1 Uriin ve hizmetlerin dogru ve giincel sunulmasi
Durumsal L K
Normallik DN2 Satin alma sartlarinin ve kosullarinin agikga belirtilmesi
DN3 Web sitesinin siklikla arizalanmamasi Kurumsal
T lli G
YK1 Web sitesinin teknik altyapisinin giivenilir olmasi emetliuven
Yapisal Kosullar vK2 A.I.ls\./.eris yfapmadan once web sitesinin kaliteli oldugu
yonundeki inanig
YK3 Web sitesinin glivenilir kabul edilen bir imajinin olmasi
UR1 Giyim aligveriglerinde beden &lgilerinin sorun olmasi
. URr2 Oriinti deneme imkaninin olmamasi
Uriin Riski - -
UR3 Uriin inceleme imkaninin olmamasi
UR4 Uriine dokunma ve gercekte {iriinii gérme imkaninin olmamasi
FR1 Uriiniin nakliye ticretini 6demek zorunda olunmasi
Finansal Risk FR2 Kredi karti bilgilerinin verilmesinden duyulan endise
FR3 Geleneksel metotlardan daha pahali olabilecegi distincesi
Algilanan Risk
SR1 Cevredekilerin gosteris yapildigini digsiinmeleri
Sosyal Risk SR2 internette segilen driiniin begenilmemesi endisesi
SR3 Yalnizlagma yoniinden endise duyma
GR1 Kisisel bilgilerin sorulmasi
Gizlilik Riski GR2 Ozel bilgilerin habersiz kullanilma ihtimali
GR3 Kisisel bilgilerin uygunsuz kullanimi
GR4 Miisteri bilgilerinin gizli tutulmasi

i: inanilirhk; D: Duristlik; Y: Yardimseverlik; DN: Durumsal Normallik; YK: Yapisal Kosullar; UR: Uriin Riski; FR:

Finansal Risk; SR: Sosyal Risk; GR: Gizlilik Riski.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada sanal ortamda giyim alisverisi yapan tiketicileri, hangi risk ve gliven faktorlerinin etkiledigi ortaya
konulmaktadir. Giiven ve algilan risk olmak Uzere iki temel degisken ve bu degiskenleri agikladiklari varsayilan
boyutlari gosteren iki model sunulmaktadir. Boylelikle gliven ve riskin boyutlarinin, sanal ortamda giyim
alisverislerindeki yeri degerlendirilmektedir. Online alisverislerde gliven ve risk yapilarini tespit etme amaci
dogrultusunda iki model gelistirilmistir.

Arastirmanin ilk modelinde, sanal ortamda giliven, ikinci diizeyde yer alan ve dogrudan 6lclilemeyen bir dissal
degisken olarak modelde bulunmaktadir. Kisilik temelli giiven ve kurumsal temelli gliven degiskenleri, birinci
diizeyde yer alan ve dogrudan olglilemeyen gizli i¢csel degiskenleri temsil etmektedir. Modelde sanal ortamda
glven boyutu ile s6z konusu giveni olusturan dogrudan 6lctilemeyen gizli degiskenler (boyut/faktor) arasinda
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nedensel iliskiler gosterilmektedir. Glvenin boyutlarinin, dahil olduklar yapi igerisindeki etkilerini gérmek
amaciyla gelistirilen 1. model ve s6z konusu modele ait hipotezler asagida sunulmaktadir.

Model 1:0nline Aligveriste Giiven ve Boyutlari

Kisilik Temelli Gliven

Yardimseverlik

Yapisal Durumsal

Kosullar Normallik

Kurumsal Temelli Gliven

Model 1 kapsaminda test edilecek hipotezler;

Hi:: Onerilen kavramsal model gézlenen veriye uygundur.

H;: Online alisverislerde gliven, inanilirlik diizeyini istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,: Online alisverislerde gliven, diristliik diizeyini istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hs: Online alisverislerde given, yardimseverlik dlizeyini istatistiki olarak anlamh bir sekilde etkilemektedir.
H,: Online alisverislerde given, yapisal kosullari istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hs: Online alisverislerde given, durumsal normalligi istatistiki olarak anlamh bir sekilde etkilemektedir.

Arastirmanin ikinci modelinde, sanal ortamda riski 6lgmede kullanilan dort igsel degisken (Urtin riski finansal
risk, sosyal risk ve gizlilik riski), birinci dizeyde yer alan dogrudan dlctilemeyen gizli i¢sel degiskenler olmaktadir.
Algilanan risk boyutlarinin, dahil olduklari yapi icerisindeki etkilerini gormek amaciyla gelistirilen 2. model ve
s6z konusu modele ait hipotezler asagida sunulmaktadir.

Model 2:0nline Aligveriste Algilanan Risk ve Boyutlari

r
ALGILANAN

RiSK
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Model 2 kapsaminda test edilecek hipotezler;

Hi1: Onerilen kavramsal model gézlenen veriye uygundur.

H;: Online alisverislerde algilanan risk, trin riskini istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H,: Online alisverislerde algilanan risk, finansal riski istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Hs: Online alisverislerde algilanan risk, sosyal riski istatistiki olarak anlaml bir sekilde etkilemektedir.
H,: Online alisverislerde algilanan risk, gizlilik riskini istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

3.3. Ornekleme Siireci

Arastirma Kirsehir ilinde yasayan, anketin uygulandigi saatler arasinda sehir merkezinde bulunan ve arastirmaya
katilmaya istekli tiiketiciler ile sinirlandirilmistir. Buna gore arastirmanin érneklemi, Kirsehir ilinde yasayan, son
6 ay icerisinde online giyim magazalarindan alisveris yapmis tlketiciler arasindan kolayda oOrnekleme
yontemiyle secilen bireylerden olusmaktadir. Tiiketicilerin tamamina ulasmanin gerektirecegi maddi yik ve
personel ihtiyacl nedeniyle analizler, kolayda 6rnekleme yéntemiyle secilen 400 kisilik bir 6rneklem blyukIGgu
ile gerceklestirilmistir.

Arastirmaya katilanlar en az bir defa sanal bir magazadan alisveris yapmis, dolayisiyla sanal alisveris tecriibesine
sahip bireylerdir. Bu tirli bir sartin aranmasinin nedeni, internette alisveris tecribesi olanlar ile olmayanlar
arasinda sanal aligverisi, ozellikle gliven ve risk faktorlerini degerlendirme bigimlerinde farkhlk olabilecegi
disuncesidir (McKnight vd., 1998; Gefen vd., 2003). Arastirma, belirtilen kosulu saglayan -sanal alisveris
tecriibesine sahip- bireyler ile gergeklestirilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplamak icin anket yontemi kullaniimistir. Buna goére 01.11.2015-27.11.2015 tarihleri
arasinda, anketin uygulandigi saatlerde (09:00-18:00) sehir merkezinde bulunan, arastirmaya katilmaya istekli
tuketicilere yliz ylize anket uygulanmistir.

Veri toplama yonetimi olarak kullanilan anket U¢ boélimden olusmaktadir. Birinci bolimde katihmcilarin
demografik 6zeliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir. ikinci bélimde sanal ortamda algilanan risk; dgiinci
bélim de ise sanal giivenin odlciilmesinde kullanilan degiskenler yer almaktadir. ilgili degiskenler (1-Hig
katilmiyorum 2-Kismen katilmiyorum 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4- Kismen katiliyorum 5-Tamamen
katiliyorum seklinde) 5'li Likert 6lgegi kullanilarak olgtlmustar.

3.5. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada ilk olarak her bir modele ait kesfedici faktor analizi sonuglari sunulmaktadir. Sonrasinda ise her bir
Olcim modelinin yapisal gecerlilikleri test edilmektedir. Her bir 6lcim modelinin, gdzlenen veriye uygunlugu
(veri setiyle uyumlu olup olmadiklari) test edilmekte ve model uyum iyiligi indeksleri sunulmaktadir. Son olarak
ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile her bir modele ait hipotezler test edilmektedir.

4. ANALIZ SONUGLARI ve BULGULAR

Arastirmaya toplam 400 tiketici katilmistir. Katihmcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de sunulmaktadir. Buna
gore cevaplayicilarin %52’si kadinlardan, %48’i ise erkeklerden olusmaktadir. Cevaplayicilarin %56’si evlidir.
Arastirmaya katilanlarin yaklasik %46’si 25-35 yas, %35’i ise 18-25 yas araliginda olduklarini belirtmislerdir.
Buna gore arastirmaya katilanlarin biliylk cogunlugunu, gencler ve orta yas grubu olusturmaktadir.
Cevaplayicilarin yaklasik %10’u ilkogretim, %24’G lise mezunudur. Cevaplayicilarin %42’si lisans, %24’l ise
lisanslistl 6grenim gormustar.

Arastirmaya katilanlarin biyik bir ¢cogunlugu (yaklasik %47), aylik ortalama gelir diizeylerini 2001 ile 3000TL
olarak belirtirlerken; vyaklasik %14’G 1000TL altinda, sadece %5’i 4000TL (izerinde belirtmislerdir.
Cevaplayicilarin biylk bir ¢ogunlugu (yaklasik %94), bir yildan fazla siiredir online alisveris yaptiklarini
belirtirlerken, sadece %6’si bir yildan az siiredir online alisveris tecriibesine sahip olduklarini belirtmislerdir.
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Arastirma bulgularina bagli olarak, cevaplayicilarin yaridan fazlasinin, 3 yildan fazla bir siredir online alisverisi
tecriibesine sahip olduklarini séylemek mimkindr.

Tablo 2: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans (n=400) % Frekans (n=400) %
Cinsiyet Medeni Durumu
Kadin 208 52,00 Evli 224 56,00
Erkek 192 48,00 Bekar 176 44,00
Yas Egitim Seviyesi
18-25 140 35,00 ilkégretim 41 10,25
26-35 183 45,75 Lise 97 24,25
36-45 43 10,75 Lisans 207 51,75
46-55 28 7,00 Lisansisti 55 13,75
55 ve lzeri 6 1,50
Gelir Diizeyi (Ortalama Hane Halki, TL.) Online Alisveris Tecriibesi
0-1.000 55 13,75 1 yildan az 25 6,25
1.001-2.000 97 24,25 1-3yil 73 18,25
2.001-3.000 186 46,50 4-6 yil 105 26,25
3.001-4.000 42 10,50 6 yildan fazla 197 49,25
4.000 ve Uzeri 20 5,00

Sanal ortamdaki giiveni ve algilan riski 6lgmede kullanilan boyutlar, kesfedici faktor analizi kullanilarak tespit
edilmistir. Boyutlari olusturan degiskenlerin i¢sel glvenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanarak test
edilmistir. Model 1’e ait kesfedici faktor analizi sonuglari Tablo 3’de sunulmaktadir.

Faktor analizi sonucunda, sanal ortamda giliveni olusturan toplam 3 boyut tespit edilmistir. S6z konusu
boyutlar, kisilik temelli gliven ile kurumsal temelli gliven altinda yer alan durumsal normallik ve yapisal kosullar
olarak adlandiriimistir. Arastirma modelinde kisilik temelli gliven altinda yer verilen inanilirhk, dirustlik ve
yardimseverlik boyutlarinin tek bir faktor altinda yer aldiklar gérilmektedir. S6z konusu faktér, kisilik temelli
giliven olarak isimlendirilmistir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 3 boyut, toplam varyansin %60’ini
olusturmaktadir.

Sanal ortamda gliveni 6lcmede kullanilan 6lgegin gtivenilirligi (icsel tutarhlik dizeyi), Cronbach’s alfa katsayisi ile
test edilmistir. Her bir boyuta iliskin Cronbach’s alfa katsayilari; kisilik temelli gliven igin 0,87; durumsal
normallik icin 0,82 ve yapisal kosullar icin 0,80 olarak hesaplanmistir. S6z konusu degerler, i¢sel tutarlilik diizeyi
icin Onerilen degerin (%70) Uzerinde degerlerdir (Fornell ve Larcker, 1981). Buna gore kullanilan 6lgegin
givenilir oldugunu séylemek mimkinddr.

Fakt6r analizinde kullanilan verinin, faktér analizine uygun olup olmadigini tespit etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi ve Bartlett’s Test of Sphericity testi yapilmistir. Hesaplanan KMO test sonuglari, 6nerilen deger
%60’In Ustiinde bir degerdir (Hair vd., 1998: 88). Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik dizeyleri (p=0,000)
olarak hesaplanmistir. Buna goére veri setinin faktor analizine uygun oldugu soylenebilir.
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Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari (Model 1)

Faktorler
Degiskenler Faktér 1 Faktér 2 Faktér 3 Gug;:;/}l/:hk
Kisilik Temelli Given
i1 0,633
i2 0,786
D1 0,823
0,870
D2 0,670
Y1 0,772
Y2 0,701
Kurumsal Temelli Gliven
Durumsal Normallik
DN1 0,732
DN2 0,787 0,820
DN3 0,692
Yapisal Kosullar
YK1 0,746
YK2 0,854 0,800
YK3 0,768
Aciklanan Varyans (%) 22,64 21,32 16,57
Toplam Varyans (%) 60,53
KMO Degeri 0,91
Bartlett Testi Ki-kare p =0,000

Faktor Agirhiklarn (>0,50)

Arastirmaninin ikinci modeline ait faktdr analizi sonuglari Tablo 4’de sunulmaktadir. ikinci modelinin kesfedici
faktor analizi ile testi sonucunda algilanan riski olusturan 4 boyut (Urin riski, finansal risk, sosyal risk ve gizlilik
riski) tespit edilmistir. Tim degiskenlerin faktor yikleri, onerilen deger %50'nin Gizerinde hesaplanmistir (Hair
vd., 1998). Ortaya ¢ikan boyutlar, toplam varyansin %65’ini agiklamaktadir. Her bir boyuta iliskin Cronbach’s
alfa katsayilari 0,72 ile 0,88 arasinda degismektedir. Buna gore kullanilan 6lgegin glivenilir oldugu soéylenebilir.
KMO degeri (0,908) ile Bartlett testi (p= 0.000) sonuglari dikkate alindiginda, veri setinin faktér analizine uygun
oldugunu soylemek miimkindur.

Tablo 4: Kesfedici Fakt6ér Analizi Sonuglari (Model 2)

Glivenilirlik
Degiskenler Faktér 1 Faktor 2 Faktér 3 Faktor 4 L
Diizeyi
Uriin Riski
U1 0,825
U2 0,850
— 0,880
u3 0,787
U4 0,782
Finansal Risk
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FR1 0,720

FR2 0,602

FR3 0,670

0,760

Sosyal Risk

SR1

0,621

SR2

0,602

SR3

0,670

0,720

Gizlilik Riski

GR1

0,765

GR2

0,803

GR3

0,788

GR4

0,645

0,850

Aciklanan Varyans (%) 21,60 14,70

6,40

23,19

Toplam Varyans (%) 65,89

KMO Degeri 0,908

Bartlett Testi Ki-kare p =0,000

Faktor Agirhklarn (>0,50)

Kesfedici faktor analizinden sonra ikinci diizey dogrulayici faktor analizi kullanilarak, 6lgim modellerinin
gozlenen veriye uygunlugu test edilmistir. Gliven ve algilanan risk olgegine ait ikinci diizey dogrulayici faktor
analizine iliskin uyum indeksleri ile uyum indekslerinin kabul edilebilir dizeyleri Tablo 5 ve Tablo 6’da

sunulmaktadir.

Arastirmanin 1. modeline ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde; serbestlik derecesi ile diizeltilmis Ki-Kare
(x2) degerinin 6nerilen deger 1-5 araliginda yer aldigi goriilmektedir. Benzer sekilde CFl ve AGFI degerleri de
onerilen diizeylerdedir. RMSEA, GFI, TLI ve IFI degerleri 6nerilen degerlerin Gizerinde hesaplanmistir. Buna gore
veri seti icin 6nerilen modelin uygun oldugunu séylemek mimkiindir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82). Bezer
sekilde arastirmanin 2. modeline ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde; dizeltilmis Ki-Kare, GFI, AGFI, TLI, IFI
ve RMSEA degerlerinin, onerilen degerlerinden yiliksek olmasi, veri seti i¢in dnerilen modelin uygun oldugunu
gostermektedir. Buna gore, kavramsal modellerin goézlenen veriye uygun oldugu soylenebilir.

Tablo 5: ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum iyiligi Olgiileri (Model 1)

Kabul Edilebilir .

Dizeyler* Gaiven
Duzeltilmis Ki-kare (XZ)/SerbestIik Derecesi (df) <5,00 1,89
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 20,90 0,91
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 20,90 0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) >0,95 0,95
Artan Uyum indeksi (IFI) >0,95 0,97
Tucker Levis indeks (TLI) >0,95 0,96
Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokl (RMSEA) <0,05 0,045

* Kaynak: Schumacker ve Lomax (2004: 82).
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Tablo 6: ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum iyiligi Olgiileri (Model 2)

Kabul Edilebilir .
Diizeyler* Algilanan Risk
Duzeltilmis Ki-kare (XZ)/Serbestlik Derecesi (df) <5,00 2,53
Uyum lyiligi indeksi (GFI) >0,90 0,95
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) >0,90 0,93
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFl) >0,95 0,96
Artan Uyum indeksi (IFI) >0,95 0,98
Tucker Levis indeks (TLI) >0,95 0,99
Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Koki (RMSEA) <0,05 0,04

* Kaynak: Schumacker ve Lomax (2004: 82).

Modellere ait uyum iyiligi olclleri degerlendirildikten sonra ikinci diizey dogrulayici faktér analizi ile hipotezler
test edilmistir. Arastirmanin 1. ve 2. modeline ait tahmin edilen standardize edilmis regresyon katsayilari ve
katsayilarinin sifirdan farkh olup olmadigini test eden t- istatistik degerleri Tablo 7 ve Tablo 8'de sunulmaktadir.

Tablo 7: ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari (Model 1)

Boyutlar SRK (I) t degeri Hipotez testi
. Kisilik Temelli
Glven —> . 0,21%* 2,18 Kabul
Glven
. Durumsal
Guven D . 0,54*** 4,86 Kabul
Normallik
Yapisal
Guven B . P 0,84*** 6,42 Kabul
Kosullar

SRK: ikinci dizey dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen boyutlara iliskin standardize
edilmis faktor ylkleri *, ** ve *** sirasiyla p<0,10; p<0,05; p<0,01.

Online aligverislerde glven dizeyinin, kendisini 6lgmede kullanilan {i¢ boyut Uzerindeki etki duzeyleri
(standardize edilmis regresyon katsayilari) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamhdir. Analiz sonucuna dayali
olarak arastirma hipotezleri % 1 ve % 5 istatistiki anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Boyutlarin, sanal giyim
alisverislerinde ortaya ¢ikan gliven dlzeyi lzerindeki etki seviyeleri birbirinden farkhhk géstermektedir. Buna
gore sanal giyim alisverislerinde glvenin en yiksek etki dizeyi (M=0.84; t=6.42) kurumsal temelli olup,
isletmenin yapisal kosullari ile ilgilidir. En dustk etki dizeyi ise (I'=0.21; t=2.18) kisilik temelli gliven boyutu
Uzerinde olmaktadir. McKnight vd. (1998) ile Gefen vd. (2003) calismalarina benzer nitelikte, yapisal kosullarin
diizglin isledigi yonlindeki algi, sanal ortamda giivenin 6nemli bir belirleyicisi durumundadir. Buna gore yapisal
kosullar icinde degerlendirilen web sitesinin kalite ve glvenilirligine iliskin genel bir inanis, teknik alt yapinin
sorunsuz oldugu yénindeki izlenim, gliven olusumunda oldukga 6nemli olmaktadir.

Tablo 8: ikinci Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari (Model 2)

Boyutlar SRK (I) t degeri Hipotez testi
Algilanan Risk - » Uriin Riski 0,72*** 5,52 Kabul
Algilanan Risk — > Finansal Risk 0,51*** 3,08 Kabul
Algilanan Risk B . Sosyal Risk 0,16 1,42 Red
Algilanan Risk —» Gizlilik Riski 0,34* 1,72 Kabul

SRK: ikinci dizey dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen boyutlara iliskin standardize
edilmis faktor yikleri *, ** ve *** sirasiyla p<0,10; p<0,05; p<0,01.

Analiz sonucuna dayali olarak arastirmanin 2. modeline ait dort hipotezden lgli, % 1 ve % 10 istatistiki
anlamlilik dizeyinde kabul edilmistir. Buna gbre sanal ortamda algilan risk diizeyi; trln riski, finansal risk ve
gizlilik riski boyutlarini istatistiki olarak anlaml ve pozitif yonliu etkilemektedir. Ancak algilan risk diizeyinin,
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sosyal risk boyutu Uzerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunamamistir. Sanal ortamda giyim
ahisverislerinde algilanan riskin en yiksek etki diizeyi, sirasiyla trin riski (M= 0.72; t=5.52), finansal risk (= 0.51;
t=3.08) ve gizlilik riski (= 0.34; t=1.72) olmaktadir. Buna goére 6zelikle giyim Urlnlerini deneme imkaninin
olmamasi, tiketicinin bedenine uygun olmama ihtimalin olmasi ve riiniin internette goriindtgl gibi olmamasi
yoniindeki endise, tliketicinin en fazla risk algiladigi hususlardir. Dolayisiyla 6zellikle sanal giyim magazalari i¢in
Urline yonelik kaygilari azaltmak birinci derecede 6nemli olmaktadir.

5. SONUC

Arastirmanin sonucu kuruma duyulan giivenin, genel olarak sanal giyim alisverislerinde gliven unsurunun
onemli bir bolimini olusturdugunu ortaya koymaktadir. Buna goére sanal giyim magazalarinda gliveni
belirleyen en 6nemli unsur, “kurumsal temelli gliven” olmaktadir. Tuketici, ilk olarak giiven ile ilgili genel imaja
onem vermektedir. Kurumsal temelli giiven, daha c¢ok tiiketicinin satin almadan Once isletmeye karsi genel
tutumunu ve satin alimlar esnasinda bir sorunla karsilasmamasi gibi durumlari icermektedir. Kurumsal temelli
gliven, “yapisal kosullar” ve “durumsal normallik” olmak lizere iki boyut olarak sekillenmektedir. S6z konusu
glivenin boyutlarindan yapisal kosullar, web sitesinin kalite ve glivenilirligine iliskin genel bir inanisi ve teknik alt
yapinin sorunsuz oldugu yoénindeki izlenimi icermekte ve gliven (izerinde birinci derecede etkili olmaktadir.
Wang vd. (2013)’nin belirttigi tGzere sisteme duyulan glivenin, sanal ortamdaki gliven lizerinde dnemli bir etkisi
vardir. Bunun yaninda 0rin ve hizmetler ile ilgili bilgilerin dogru ve glincel olarak sunulmasi, satin alma
sartlarinin agikga belirtilmesi, tlketicinin alisverisi normal ve bir sorun yokmus gibi algilamasini
kolaylastirmaktadir. Tiketicinin durumu normal olarak degerlendirmesini saglayan kosullarin varligi, elektronik
ortamda gliveni olusturan ikinci 6nemli unsur olmaktadir. Buna gore web sitesini agiklayici bir sekilde dizayn
etmek, satin alma asamasinda bir sorunla karsilasiilmayacagi yoniinde bir izlenim vermek, dolayisiyla alisverisi
kolaylastirmak, alim esnasinda sistemdeki kopmalari (kesilmeleri) engellemek, Grin ile ilgili agiklamalara
yeterince yer vermek ve Urinin ozelliklerini vurgulamak, tiketici icin sanal giyim alisverislerinde oldukga
onemlidir. Sanal giyim magazalarinin gliven olusturma yonitndeki ilk adimi, kurumsal temelli given
olusturmaktan ve ozellikle yapisal kosullari iyilestirmekten ge¢cmektedir. Dolayisiyla sanal giyim magazalarinin
olusturacagi pazarlama programlari, tiiketiciye genel olarak gliven algisi veren, sorunsuz ve agiklayici bir web
sitesi olusturmayi gerekli kilmaktadir.

Arastirmanin ilk modeli, tiiketicinin sanal giyim magazalarina yonelik givenini belirledigi 6ngorilen unsurlari
gostermektedir. Modelin testi sonucunda ortaya ¢ikan bir diger bulgu, tiiketiciye daha ¢ok kisisel yonde gliven
imaji veren unsurlarin, giivenin olusumunda etkili oldugudur. Ancak s6z konusu boyutun gliven tizerindeki etkisi
goreceli olarak, durumun normalligi ve yapisal kosullarin olumlu yénde algilanmasi kadar yiksek degildir.
Arastirmada “kisilik temelli given” unsuru altinda sekillenen hususlar, verilen s6zi tutma anlaminda dirist
olma, musteri ile ilgilenme, problemin ¢éziimiine yardimci olma gibi yardimsever olma, inandirici olma ve ikna
edebilme gibi 6zelliklerdir. “inanilirlik”, “diiriistlik” ve “yardimseverlik” unsurlari verilen séziin tutulmasi, bir
sorun karsisinda musteri ile iletisim kurulmasi gibi daha ¢ok satin alimlardan sonra gereksinim hissettiren giiven
duygularindan olusmaktadir. Dolayisiyla sanal giyim isletmeleri, 6ncelikle alisverisin sorunsuz olacagi yoninde
bir imaj sunmali, sonrasinda ise musteri UGrinU sorunsuz olarak teslim alana kadar, misteri ile iletisimi
kesmeyecegi yoninde ikna edici olmalidir. Clnki tiketiciler ilk etapta elektronik ortamda satin alma islemini
sorunsuz bir sekilde gergeklestirmek istemektedirler.

Arastirmanin ikinci modeli, tiketicinin sanal giyim magazalarina yonelik algiladiklari riskin, Griin riski, finansal
risk, sosyal risk ve gizlilik riskinden olustugunu 6ngérmektedir. Calismanin sonucunda sanal ortamda giyim
alisverislerinde algilanan en énemli risk faktoriintin, drin ile ilgili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore ozelikle
giyim drlinlerini deneme imkaninin olmamasi ve dolayisiyla beklenildigi gibi olmamasi ve internette gérundigi
gibi olmamasi yéniinde duyulan endise, tiiketicinin en fazla endise duydugu hususlardir. Uriin iadelerinde
kolaylik saglamak, degisim imkani sunmak, Grin ile ilgili bir problemle karsilasildiginda giderilecegi konusunda
yeterince ikna edici olmak, izlenecek stratejilerden bir kagidir. Bununla birlikte Griin riskinden sonra, finansal
risk ve gizlilik riski, sanal giyimde algilanan riski acgiklayan diger iki unsur olmaktadir. Uriiniin geleneksel
alisverislerden daha pahali olabilecegi yoniindeki endise ve buna kargo ucretinin eklenmesi, tiiketici tarafindan
finansal risk olarak algilanmaktadir. Ozellikle giyim alisverislerinde magazalar, belirli bir ticretin Gizerinde kargo
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Ucretini karsilamaktadirlar. Bu durumun tiketicide kargo Ucretinden muaf olmak igin daha fazla Grin alma
yoninde bir baski olusturabilecegi goz ardi edilmemelidir. Kargo Gcreti ile birlikte Grin, geleneksel alisverise
gbre daha maliyetli olarak algilanabilmektedir. Nitekim Koca vd. (2013)’nin ¢alismalarinda bayanlarin %48’inin
farkl magazalardaki giyim fiyatlarini karsilastirdiklari ortaya konulmustur. isletmeler, finansal risk teskil
edebilecek bu unsurlari azaltarak, ek maliyetler konusunda geleneksel isletmeler ile daha iyi bir rekabet
konumu yakalayabileceklerdir.

Tliketicinin musteri bilgilerinin gizli tutulmasi, bilgilerin uygunsuz kullanimi yéniindeki endiseleri, sanal giyim
ahsverislerinde algilan risk tGzerinde en az etkili unsurlar olarak tespit edilmistir. Bu ¢alismada cevaplayicilarin
blylk bir bolimu, en az birkag defa sanal alisveris tecriibesi edinmis bireylerden olusmaktadir. Nitekim Zhou
vd. (2007)'nin cahsmalarinda finansal risk ve gizlilik riski unsurlarinin, sanal alisveris tecriibesi olmayan
bireylerde daha fazla 6nem teskil ettigi vurgulanmaktadir.

Tuketicilerin sosyal risk algilari, sanal giyim alisverislerinde algilanan riski aciklamakta yetersiz kalmaktadir.
Buna gore tilketicilerin toplum tarafindan elestiriimekten korkma, yalnizlasma yoniinde endise duyma vb.
unsurlari, elektronik ortamda giyim alisverislerinde risk faktori olarak gormedikleri sdylenebilir. Toplumda
internet Gzerinden aligverisin yayginlasmasi, s6z konusu riski azaltan bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Calismada her iki model testi sonucunda, benzer olarak nitelendirilebilecek sonuglar da ortaya g¢ikmaktadir.
Sanal giyim alisverislerinde en 6nemli risk faktori, Grin ile ilgili olurken; tiketicinin gliven arayisi icerisinde
bulundugu durumlardan birisi de durumun normalligi icinde degerlendirilen Grin ile ilgili bilgilerin dogru,
aciklayici ve giincel olarak sunulmasi, satin alma sartlarinin agikca belirtilmesi olmaktadir. Buna gore tiiketicinin
risk olarak algiladigi bir hususta, gliven arayisi icinde oldugu sdylenebilir. Nitekim Nienaber ve Schewe (2014),
algilan riskin, gliven unsuru gelistirerek azaltilabilecegini vurgulamaktadirlar.

Bu arastirmada online alisveris, giyim magazalari ile sinirlandirilmaktadir. Glvenilirlik ve risk algilari, Grin
kategorilerine goére degisiklik gosterebileceginden (Zhou vd., 2007), gelecekteki c¢alismalarda benzer
degerlendirmeler, farkli sektorlerde de vyapilabilir ve karsilastirmalar sunulabilir. Ayrica risk ve gilven
unsurlarina yonelik degerlendirmelerin, demografik Ozelliklere gore degisebilecegi distnilldiginde, farkli
demografik 6zelliklere sahip pazarlarda gliveni artirma ve riski azaltma anlaminda farkli stratejiler gelistirilebilir.
Buna gore gelecekteki calismalarda risk ve giliven unsurlari, demografik ozellikler dikkate alinarak
degerlendirilebilir.

Bu calismaya katilan bireyler, en az bir defa internetten (izerinden alisveris yapmis bireylerdir. Ancak, daha
onceden internet Uzerinden alisveris gerceklestirmeyen bireylerin risk ve glven unsurlarini algilama ve
degerlendirme bicimleri farkhlik gosterebilecektir (McKnight vd., 1998; Gefen vd., 2003). Gelecekteki
calismalarda her iki grubun giliven ve risk faktoérlerini degerlendirme bicimleri incelenebilir. Boylelikle isletmeler,
her iki pazari da kiyaslama imkani yakalayabilirler ve farkl stratejiler gelistirebilirler.
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