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INDUCEMENT FOR ONLINE CONSUMERS:
DETERMINANTS OF PERSUASION PROCESS
ON THE VIRTUAL ARENA

Abstract: However the advantages provided by internet to
businesses are clear, it still remains the matter of persuading
consumers for virtual markets rather than physical/traditional
firame. This context it can be stated that the success of virtual
marketing is closely related to creating a persuasion process
towards virtual stores.

It should be focused on the possible factors consisting of the
attitude towards online shopping in order to build an effective
persuasion process. Because these factors can serve as
fundamental constructs for the process. This study analyses
the question on which factors virtual stores should emphasize
to persuade consumers for virtual markets. The data were
collected through a structured questionnaire from 219
individual consumers in “forum pages” of various websites.
Hypotheses of this study were tested through factor and
regression analyses.
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ONLINE TUKETIMI TESVIK: .
SANAL ORTAMDA TUKETICI IKNA SURECI ve
BELIRLEYICILERI

Ozet: Internetin bir satis ve pazarlama mecrast olarak
isletmelere sundugu avantajlar belirgin olmakla birlikte,
burada asil sorun; “yeni c¢agin yeni tiiketicileri” olarak
adlandirilabilecek olan internet kullanicdarimin  fiziksel
ortamdaki rakipler yerine sanal magazalara yénelmeleri icin
ikna edilmeleridir. Bu c¢ercevede denilebilir ki, sanal
magazacihgin  basarisi; “sanal ortamda bir ikna siireci
yapulandrabilme becerisi” ile yakindan iliskilidir.

Tkna siirecinin basariyla yapilandirilabilmesi icin, tiiketicilerin
online satin alma davranisina yonelik tutumlarini olusturan
faktorlerin neler oldugu iizerinde durulmalidir. Bu faktorler,
tasarlanacak bir ikna siirecinin temel yapi taslart olarak
diigiiniilebilir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin online aligverise
yonelik tutumu ile buna etki edebilecek olasi faktorleri bir
arada ele alan bir modele dayanmaktadwr. Gerekli veriler,
cesitli internet sitelerinin forum sayfalarina iiye olan 219
katlimcidan anket yiontemi ile elde edilmistir. Model
cercevesinde gelistirilen hipotezler faktor ve regresyon
analizleri uygulanarak test edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Online Tiiketici, Sanal Magaza, Tutum.

I GIiRiS

Tarima dayali geleneksel toplumdan sanayi
toplumuna gegis 100 yili agkin bir zaman almis olmasina
ragmen, sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis
sasilacak derecede daha kisa silirede yasanmistir.
Radyonun 50 milyon insana ulagsmasi 38 yil, televizyonun
ayni sayida insana ulagmasi 13 yil alirken internet bu
say1ty1 sadece 4 yilda yakalamistir [1].

Internetin yaygin bir sekilde bu denli hizh
gelismesi sanal pazarlar bir diger ifade ile “online”
aligverisin gelismesinde de belirleyici bir rol oynamistir.
1969 yilinda ABD savunma bakanligi uzmanlar
tarafindan temelleri olusturulan ve uzun yillar akademik
sahada kullanilan internetin milyonlarca insan tarafindan
kullanilir hale gelmesinde 1994 yilindaki ii¢ ilerleme
o6nemli rol oynamistir [2]. Bunlardan ilki, interneti etkin
bir bi¢imde diizenleyen Amerikan Ulusal Bilim
Vakfi’nin, internetin ticari kullanimi {izerindeki yasagi
kaldirmasidir. Ikincisi, daha diisiik maliyetli bilgisayarlar
ve yeni yazilimlarla internete erisimin ¢ok daha kolay

hale gelmesidir. Uciincii ilerleme ise web hizmeti
sunuculariin gelismesiyle insanlarin internette ¢cok daha
kolay dolasma imkani elde etmeleridir. Bdylece hem
kurumsal hem de bireysel web siteleri daha zengin igerikli
ve kolay kullanilir hale gelebilmistir. Bu temel gelismeler
aynt zamanda bilinen geleneksel ticari iliskilerin
degismesine, internetin online alict ve saticilarin
bulustugu bir pazar olarak ortaya ¢ikmasina neden
olmustur.

AC Nilsen arastirma sirketinin 2005 yilinda
sonuclandirdig1 ve Tiirkiye’nin de igerisinde bulundugu
38 iilkeyi kapsayan arastirma raporuna gore [3], Diinyada
her 10 kisiden biri online aligveris yapmaktadir. 2005
yilinda 627 milyon kisi en az bir {iriinii online
magazalardan satin alirken, 212 milyon kisi kitap, 135
milyon kisi DVD ve video oyunlari, yaklasik 135 milyon
kisi ucak, 86 milyon kisi otel ve tur rezervasyonu
yaptirmistir. 186 milyon kisi giysi, ayakkabi ve diger
aksesuarlari, 106 milyon kisi elektronik esya ve 98
milyon kisi de bilgisayar {iriinlerini internet yolu ile
online olarak satin almislardir. Yine ayni arastirmaya
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gore, llkeler bazinda online aligverise en ¢ok para
harcayan tiiketiciler Almanlar ve Ingilizlerdir. En fazla
talep edilen triinlerin nasil siralandigi incelendiginde ilk
sirayr kitap, ikinci ve {iglincli sirayr video, oyunlar ve
ucak rezervasyonlari izlemektedir.

Online aligveris pazart, hizli bir ivmeyle
biliylimesine ragmen diinya toplam ticareti i¢cindeki pay1
heniiz istenen diizeye ulagsmamustir [4]. Bu durumu
aciklamak i¢in cevap aranmasi gereken sorulardan biri
tiketicilerin  internet {izerinden aligverise yonelik
tutumlarimin ne yonde oldugudur. Sanal ortamda faaliyet
gosteren isletmeler i¢in kritik 6neme sahip olan bu soruya
bulunacak cevap, tiiketicilerin online aligverise nasil
yonlendirilecegi, nasil isteklendirilecekleri ve
cesaretlendirilecekleri konusunda isletme stratejilerinin
belirlenmesine yardimci olacaktir.

Bu caligmada tiiketicilerin online satin almaya
iliskin  tutumlari, g¢esitli  degiskenler  yardimiyla
aciklanmaya calistlmigtir. Bu degiskenler “online
aligveriste algilanan fayda”, online aligverisin “tiiketici
yasam tarzina uygunlugu”, “algilanan risk” ve “algilanan
kullanim kolaylig1” dir.

II. KAVRAMSAL CERCEVE

Online  ticaret  internet caginin  temel
karakteristiklerinden  biri  olmustur. ~ Yapilan  bir
aragtirmaya gore online aligveris, {giincli siradaki en
popiiler internet aktivitesidir. ilk iki sirayr “e-mail ve
anlik ileti gonderimi (messenger)” ile “web’de gezinti”
almaktadir [5].

Online aligverisin hizli bir gekilde gelismesi,
aragtirmacilar1 bu gelismenin boyutlar1 ve bir dagitim
kanali olarak ticaret sektdriinde daha etkili nasil
kullanilabilecegi konusunda arastirmalara yoneltmektedir.
Bu konuda iki farkli yaklagim s6z konusudur. Bunlardan
bir tanesi “teknoloji merkezli” yaklagim [6], digeri ise
“tiiketici merkezli” yaklagimdir[7].

Teknoloji merkezli yaklasim, sanal aligverisin
teknik ozellikleri ile 1ilgilidir. Bu c¢ergevede sanal
magazalarin ara yiiz 6zellikleri, web sitelerinin igerik ve
tasarimi, giivenligi, kullanim kolaylig1 ve tiiketici ile etkili
iletisim kurma durumu gibi 6zellikleri ile ilgilidir [4].
Sanal magazalarin teknik ozellikleri {izerine yapilmis
arastirmalarda sanal magazalarin web sitelerini degerli
kilan unsurlar arasinda sitenin goriintiisti, bilgilerin
yeterliligi ve sunus sekli Onemli bulunmustur [8].
Tiiketicilerin  kolay ve kullanishi bulduklart yeni
teknolojileri daha kolay benimseyecekleri sdylenebilir. Bu
nedenle bir web sitesinin kullanish ve yeni kullanicilarin
kolayca ogrenebilecekleri sekilde tasarlanmasi tiiketici
memnuniyeti agisindan 6nemli gériilmektedir. Szymanski
ve Hisse’ye gore [9], kolay kullanilabilen ve kullanimi
cabuk Ogrenilen bir web sitesi daha ¢ok miisteri tatmini
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saglamakta ve gelecekteki satin alma egilimlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Online aligveris konusunda tiiketici merkezli
yaklasim ise, olaya tiiketicinin inanglart yoniinden
bakmaktadir. S6z konusu inanglarin online aligveris
sitesinin sec¢imini etkiledigi diigiiniilmektedir. Bunlardan
bazilari, {irlin ¢esitliligi, hizmet kalitesi, firmaya duyulan
giiven ve aligveris tecriibesidir. Bu yaklasim ayrica sosyo-
demografik faktorlerin tiiketicinin  online aligveris
davranisinda 6nemli bir rol oynadigina inanir [8].

Genel olarak tiiketicileri online aligverise tesvik
eden ve Ozendiren faydalar, tiiketicilerin geleneksel
aligveris ortamlarinda karsilastiklart magaza kalabaligi,
sira bekleme gibi problemleri yasamak istememeleri [10],
fiyatlarin nispi olarak diigiikk olmasi [11], kolaylik, yedi
giin yirmi dort saat, kapsamli ve karsilagtirmali olarak
istenilen {iriniin satin alinabilmesi ve tiiketiciye ¢ok genis
bir iiriin ¢esidi sunmasi [12] olarak sayilabilir.

Online aligverisin bu farklilastirict faydalarina

ragmen aligveris hacminin tahmin edilen sekilde
gelisememesinin ~ sebepleri  olarak  ¢esitli  etkenler
sayilabilir. Bunlar tiiketicileri bu kanal yoluyla

aligveristen alikoyan birtakim caydirici nedenlerdir. Para
transferi konusundaki ¢ekinceler [13], kisisel bilgilerinin
ele gegirilmesi konusunda endiseler [14], internet
hakkinda yeterli bilgi ve beceriye sahip olmama, satin
alinmak istenen {irline dokunamama, deneyememe,
gercek boyutlarini gérmeme gibi etkenler bu cergevede
siralanabilir  [15,16]. Ozetle tiiketiciler tarafindan
algilanan ¢esitli riskler ve tiiketicilerin bunlara 6nem
atfetme diizeyleri bu siirecte belirleyici olmaktadir.

Gergeklestirilen son ¢aligmalar, hangi nedenle
olursa olsun internette iiriin bilgisi i¢in arastirma yapan
tiketicilerin online aligveriy yapmaya daha yakin
olduklarint gostermistir [17]. Bu nedenle sanal magazanin
tirlin bilgisi ve arastirma igin sik ziyaret edilmesi bu
kanaldan satin alma sansin1 da yiikseltmektedir. Uriin
bilgilerinin internet iizerinden arastirilmasi veya internetin
bu ve benzeri isler i¢in daha sik kullanilmasi, tiiketicinin
kendi hayatinda internete ve yeni teknolojilere daha ¢ok
yer vermesi anlamina da gelecektir. Kisaca, tiiketicinin
yenilikleri benimsemesi ve yasaminda bunlara yer
vermesi bu yeniliklerin “yasam tarzi ile uyumlulugu” nu
giindeme getirmektedir.

III. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, “online tiiketicilerin” yani
internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin s6z konusu
aligverise  yonelik  tutumlarmi  analiz  etmektir.
Tiiketicilerin tutumlari, bu tutumlarin olumlu ya da
olumsuz nitelikte olmasi, sanal pazarda faaliyet gosteren
isletmelerin strateji gelistirme siirecinde yol gosterici bir
rol tasidigi i¢in incelemesi onemli bir konudur. Bunun
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yani sira, s6z konusu tutumlari olusturan etkenlerin
bilinmesi, isletmelerin “yeni bir tutum inga etme” ya da
“mevcut tutumlar1 degistirme” olanaklarimi  ortaya
cikacaktir. Bu cercevede, literatiirde one ¢ikan cesitli
etkenlerin “online aligverise yonelik tutum” tizerindeki
belirleyicilik diizeylerini incelemek, aragtirma amacinin
onemli bir pargasidir. Literatiir incelemesinin de
yardimiyla degisken olarak belirlenen etkenler; online
aligverigse yonelik olarak “tiiketiciler tarafindan algilanan
fayda” , “aligveris kolaylig1”, “algilanan risk” ve “yasam
tarzina uygunluk” seklinde siralanmaktadir.

IV. ARASTIRMANIN MODELI VE
HiPOTEZLER

Arastirma i¢in tasarlanan model sekil 1’de
goriilmektedir. Aragtirma modelinin hazirlanmasinda
literatiirde sik¢a kullanilan ve kabul goren Teknoloji
Benimseme Modeli (Technology Acceptance Model-
TAM), [18,19] ve ayrica Ajzen ve Fishbein’in tutumsal
modelinden yararlanilmigtir [20].

Modelde yer alan internet Yoluyla Ahsveriste
Algillanan Risk (IAR) degiskeni, tiiketicilerin online
ortamda aligveris yaparken algiladiklar1 riskleri ifade
etmektedir. Bunlar, mali konularda giivenlik riski, siparis
edilen iiriiniin goénderilmeme riski, {irliniin fiziksel olarak
elle tutulup gozle goriillememesinin neden oldugu risk
algilamalar1 ve son olarak 6zel bilgilerin ¢alinma riski
gibi etkenleri igermektedir.

“Internet Yolu ile Ahsveriste Algilanan Fayda
(AF)” degiskeninin tiiketicilerin bu kanaldan aligverise
yonelik tutumlarin1  etkilemesi beklenmektedir. Bu
degisken tiiketicilerin sanal magazalar yoluyla daha hizli,
dogru ve etkin bir sekilde alis veris karar1 verme imkanina
sahip olmalar1 ve ayrica geleneksel magazalara gore sanal
magazalarin sundugu faydalar kapsamaktadir.

Algilanan Kullammm Kolayhg (AKK) degiskeni,
tiiketicilerin online aligveris teknolojisini kolay 6grenmesi
ve bu teknolojinin kullanimini kolay bulup bulmamasi ile
ilgilidir.  Tiketici online aligveris yaparken goreceli
olarak az ¢aba sarf ettigini ve s6z konusu caba icin de
zorlanmadigint disiiniirse sanal magazalar1 kullanimi
kolay bir aligveris ortamu olarak gorebilecektir. Teknoloji
ne kadar kolay dgrenilip uygulanabilirse, tiiketicilerin de
bu teknolojiyi kullanmaya o kadar egilimli olacaklar
sOylenebilir.

Yasam Tarzma Uygunluk (YTU) degiskeni,
tiiketicinin kablolu yasam tarzina ne kadar adapte oldugu
ve bu tarzi ne kadar benimsedigi ile ilgilidir. Yapilan
arastirmalar kablolu yasam tarzinin (wired lifestyle)
insanlart online aligverise dogru yonlendirdigini 6ne
siirmektedir [5].

Tutumlar (T) degiskeni, tiiketicinin algilanan
fayda ve riskler sonucunda gelistirdigi psikolojik bir
yapidir. Bu fayda ve risklerden bazilari, para ve zaman
tasarrufu saglamasi, aligveris acisindan rahatlik saglamasi,
geleneksel magazalara gore genis bir iirlin yelpazesi
sunmasi, giivenli olmamasi, 6zel bilgilerin risk altinda
olmast vs gibi etkenler olarak siralanabilir.

internet Yoluyla Aligveriste
Algilanan Risk
(IAR)

Internet Yoluyla Alisveriste
Algilanan Fayda

(AF) Tutum

(1)

Internet Yoluyla Aligveriste
Algilanan Kullanim Kolayligi
(AKK)

»
P
/

Internet Yoluyla Ahgverigin
Yasam Tarzina
Uygunlugu
(YTU)

Sekil.1. Aragtirmanin Modeli*

* Arastirma modeli, Davis (1989)’in Technology Acceptance Model-
TAM  ile Ajzen ve Fishbein’in c¢alismasindan yararlanilarak
olusturulmugtur.

Aragtirma  modelinde  yer alan iligkiler
cercevesinde calismanin hipotezleri asagida belirtilmistir:

H,: Tiiketicilerin internet yoluyla alisveriste
algiladiklar: risk degiskeni ile sanal magazalara yonelik
tutum degiskeni arasinda negatif yonlii bir iliski vardr.

H,: Tiiketicilerin internet yoluyla alisveriste
algiladiklar fayda ile sanal magazaciliga yonelik tutum
degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hj: Tiiketicilerin algiladiklart kullanmim kolayhgt
ile sanal magazaciliga yonelik tutum degiskeni arasinda
porzitif yonlii bir iliski vardir.

Hy: Sanal magazalardan alisverisin tiiketicilerin

yasam tarzina uygunlugu ile sanal magazaciliga yonelik
tutum degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iliski vardr.
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V. OLCEK GELIiSTIiRME VE VERi TOPLAMA
YONTEMI

Calismada veri toplama yontemi olarak, pazarlama
aragtirmalarinda  yaygin olarak bagvurulan anket
uygulamast tercih edilmis ve c¢aligmanin amaci
dogrultusunda 30 adet ifadenin yer aldig1 bir anket formu
olusturulmustur. Anket formunda yer alan o6lgegin
belirlenmesinde TAM modelinde yer alan degiskenleri
kullanarak  yiritilmiis,  gecerliligi  test edilmis
caligmalardan yararlanilmistir [4,18,21,22]. Ankette yer
alan ifadelerinin anlasilabilirliginin ve anket tasariminin
uygunlugunun belirlenmesi i¢in ana kiitleye uygulama
yapilmadan o6nce 30 kisilik bir gruba anket
doldurtulmustur. S6z konusu kisiler son bir yil icerisinde
en az bir kez internet yoluyla online aligveris yapmus,
farkli demografik 6zelliklere sahip kisilerden secilmistir.
On uygulama sonrasi alinan geri bildirimler cergevesinde
ankete son hali verilmistir. Ankette yer alan ifadeler bes
noktali Likert oOlcegine gore (katilma/katilmama)
diizenlenmistir. Anket ASP formatinda hazirlanarak bir
web sayfasina yerlestirilmistir. Bu sekilde katilimeilarin
kolay ve hizli bir sekilde anketi doldurmalarina imkan
saglanmustir.

Internet kullanicist olan tiim bireyler arastirmanin
evrenini olusturmakla birlikte, evrenin tiimiine ulasmanin
miimkiin olmamasindan dolayi, internet ortaminda gesitli
forum gruplarina iiye olan kullanicilar 6rneklem olarak
secilmigtir. Google arama motoru iizerinden “Forum
grubu Tiirkiye” anahtar kelimesi ile bulunan gruplar
arasindan “online aligveris” konu bagligina sahip olan ve
editorleri ile temas kurulabilen forumlara bilgi mesajlari
gonderilerek, anketi cevaplamalari istenmigtir. Anket
2007 Mayis, Haziran ve Temmuz aylart boyunca web
sayfasinda kalmigtir. Eksiksiz doldurulmus ve 6n
incelemeden gegmis 219 anketin analizlere uygun oldugu
gOriilmistiir.

VI. ARASTIRMANIN BULGULARI

Katilimeilarin - demografik ozellikleri ile ilgili
bilgiler Tablo.1’de sunulmaktadir

Tablo.1.Katiimeilara fliskin Demografik Bilgiler

f %
Cinsiyet Kadin 93 42,5
Erkek 126 57,5
Yas 20 ve alt1 12 5,4
21-30 104 47,4
31-40 67 29,5
41-50 22 30,5
51-60 13 5,9
61 ve lizeri 1 0,4

88

Tablo.1.Katiimeilara fliskin Demografik Bilgiler (devam)

Gelir
500 TL ve 22 10,0
asag1

501-1000 48 21,9

1001- 1500 49 223

1501-2000 37 16,8

2001 ve istii 63 28,7

Toplam 219 100,0
Arastirmanin Orneklemini olugturan toplam 219
katilmcidan % 42,5 kadin, % 57,5 erkektir. Yas
dagillmina  bakildiginda  katilimcilarin  %47,4’likk

boliimiiniin 21-30 yas arasi geng¢ bireylerden olustugu
goriilmektedir. Gelir dagilimi agisindan 500-1500 YTL
arast gelire sahip olan katilimcilar drneklemin yaklagik
% 44’ni olusturmaktadir

Tablo.2. Katihmeilara Yénelik Tammlayia istatistikler

f %
i 1 kez 52 23,7
Solr(l 1 1zllda 1mtern‘ette 2.5 104 475
ac kez aligveris 6-9 25 114
yaptiniz?
10 ve usti 38 17,4
Toplam 219 100,0
Internet kullanicis Acemi 28 128
olarak kendinizi nasil Orta 67 30,6
tanimlarsiniz? iyi 124 56,6
Toplam 219 100,0

Katilimeilarin internetteki aligveris siklig ile ilgili
Tablo.2’ye bakildiginda, katilimcilarin % 47,5°1 son bir
yil igerisinde internet yoluyla 2-5 kez arasi aligveris
yaptiklar1 goriilmektedir. Bir kez aligveris yapanlar
katilimcilarin % 23,7’sini olusturmaktadir.  Son bir yil
icinde 10’un iizerinde alisveris yapan katilimer sayist ise
%17,4’tlir. Bu durum internet yoluyla aligverigin heniiz
stk sayilabilecek  bir  diizeyde  yapilmadigini
gostermektedir. Katilimcilarin %56,6’s1 kendilerini “iyi
birer internet kullanicisi” olarak tanimladiklar1 halde,
online alis verig yapma siklig1 agisindan diisiik bir oran
sergilemektedirler. Bu sonu¢ katilimcilarin  interneti
online aligveris yapma amaciyla kullanmadiklarini ortaya
koymaktadir.
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Tablo.3. internet Yoluyla Alisverise Yonelik Tutum
Konusunda Tanimlayic1 istatistikler

ortalama ve standart sapma degerleri yardimiyla
sunulmaktadir. Bu sonuglara gére ortalamast en yiiksek
“Internetten alisveris yaparken binlerce iiriine
ulasabilme imk&n1 vardir” ifadesidir. Aynt zamanda, bu
ifadeye iliskin standart sapmanin da en diigiikk ¢ikmasi,
konsensiis  iginde
olduklarin1 gdstermektedir. “Internet yoluyla aligveris
esnasinda tiriinii fiziksel olarak inceleyememek bu yolla
aligveris igin bir olumsuzluktur” ifadesi ortalamasi en
biiylik olan ikinci degerlendirmedir ve katilimcilarin bu

Katilimcilarin -~ aragtirma  modelinde yer alan
yonelik  degerlendirmelerini
olusturan temel boyutlar1 belirlemek amaciyla anket
formunda yer alan ifadelere Faktor analizi uygulanmistir.

Tutum ifadeleri ort. sts.  fade
Internetten  aligveris  yaparken 4,33 679
binlerce iiriine ulagabilme imkani rneklemin  bu  degerlendirmede
vardir
Internetten  aligveris  esnasinda 4,29 , 725
iriini fiziksel olarak
inceleyememek
bu yolla aligveris i¢in bir yondeki olumsuz tutumlarini agik¢a yansitmaktadir.
olumsuzluktur
Internette aligveris kolaydir 4,23 ,823
Internette alisveris zaman tasarrufu 4,07  ,941 bagimsiz  degiskenlere
saglar.
Internette aligveris yapmak 3,35 ,952
giivenlidir.

Elde edilen sonuglar Tablo.4’te goriilmektedir. Faktor
boyutlar1 belirlenirken 6zdegeri 1’den biiyiikk ve faktdr
skoru 0.50°den yukari olan ifadeler degerlendirmeye

Tablo.3’te internet yoluyla ahgverise yonelik
olarak katilimcilarin ortaya koyduklar1 genel goriiniim

almmustir.

Tablo.4. Faktor Analizi Sonug¢lar

55 £ =
Faktorler = = 22 ="
== S <
20,7 0,876
Geleneksel aligverise kiyasla hizlilik ,821
Faktor 1 Artan aligveris performansi (para ve zaman tasarrufu) ,785
Aligveris ve etkilesimde esneklik ,660
Algilanan Aligveriste artan etkinlik (daha ¢ok bilgi ve en iyi alternatifi ,626
Fayda bulma)
Beklentilere uygunluk ,579
Bilgi bulma kolaylig: ,528
16,2 0,723
Faktor 2 Siparis edilen iiriiniin, sitede belirtildigi gibi olmama riski ,803
Uriiniin ulagma siiresinin geleneksel aligverise gére uzunlugu 175
Somut Riskler  Uriinii fiziksel olarak gérememek, inceleyememek ,706
Uriiniin gdnderilmemesi ihtimali ,628
Faktor 3 : . . — 13,6 0612
Internet yoluyla siirekli olarak aligveris yapma niyeti ,804
Aktif bir ‘sanal magaza miisterisi’ olarak tanimlanabilirlik ,701
Yasam Tarzina A .
Uygunluk Internetten ahsver@n eglenceli ohpam _ ,664
Internetten aligverisin yasam tarzi ile uyumlulugu ,610
Faktor 4 . 11.3 0,841
Internette aranilanin kolayca bulunmasi ,810
Kullamm Ahsveris kolayhgl . L ] , 767
Kolayhg Internette a11§ver%$ islemlerini 6grenme kolaylig: ,638
Internette aligveriste ustalagsma kolayligi ,603
i 9,1 0,716
Faktor 5 Ozel bilgilerin ¢alinma riski , 773
Soyut Riskler Mali konularda giivenlik riski (kredi kart1, banka hs no vs) , 712
Hukuki mevzuat1 bilmeme riski ,645
Toplam Varyans 70,9

KMO Degeri : ,806
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Tablo.4’e gore online tiiketicilerin internet yoluyla
aligverise  yonelik  degerlendirmeleri bes boyutta
toplanmaktadir. Birinci boyut, online aligverise iligkin
algilanan fayday: ifade etmekte ve varyansin %20,7’sini
aciklamaktadir. Tiketicilerin “risk” degerlendirmesinin
ise iki ana kisimdan olustugu goriilmektedir. Bunlardan
birincisi, faktor 2 deki boyutlar arasinda yer alan “somut
riskler’dir. Bu faktér altinda yer alan degiskenler
dogrudan {iriinle iliskili oldugundan, s6z konusu faktoriin
somut bir risk algilamasmi yansittigi disiiniilmektedir.
Uciincii faktdr boyutu ise sanal ortamda aligveris yapma
davranist veya diigiincesinin, tiiketicinin yasam tarzindan
etkilenebilecegini giindeme getirmektedir. Faktor analizi
sonucunda ulagilan dordiincii boyut, tiiketicilerin, online
aligveris islemlerinin/siireclerinin  kolayligina iligkin
degerlendirmeleri olup, “kullanim kolayligi” olarak
adlandirilmistir. Besinci ve son boyut ise, tiiketicilerin
online aligverige yonelik risk degerlendirmelerinin ikinci
kismin1 olusturan ve iiriinden ziyade “siirece iliskin” olan
endigelerdir. Bu nedenle tiiketicilerin algiladigi “soyut
riskler” olarak adlandirilmigtir. Faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan s6z konusu bes faktdr boyutunun agikladigi
toplam varyans % 70,9 olup, alfa degerlerinin tatmin edici
oldugunu sdylemek miimkiindiir. S6z konusu degerlere
iligkin ilgili literatiir alfa degerlerinin yiiksek ve kabul
edilebilir bir deger oldugunu ifade etmektedir [21,22].

Calismanin  temel amacma yonelik olarak,
aragtirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni ifade eden “tutum” {izerindeki

belirleyiciligini ortaya koymak iizere regresyon analizi
yapilmistir. Bu baglamda bes farkli regresyon modeli

Tablo.5’te goriildiigli tlizere birinci regresyon
denkleminin F degeri 86,225’in 0,000 anlamlilik
diizeyinde gecerli oldugu gorilmektedir. Buna gore
online aligverise yonelik olarak algilanan fayda, bagimli
degisken olan “tutum” daki degismenin %75’ini
aciklamaktadir. Bununla birlikte, algilanan faydaya iliskin
iki degiskenin (Artan aligveris performansi ve Alisveriste
artan etkinlik) modele anlamli bir katki saglamadigi
goriilmektedir. Algilanan fayda ¢ercevesinde, tutum
degiskeni {izerindeki en biiyiik katki “sanal aligverisin
hizli olmas1” degerlendirmesinden kaynaklanmaktadir
(B=.400).

Calismanin ana modelinde yer alan bagimsiz
degiskenlerden olan “algilanan risk” degiskeninin faktor
analizi sonucunda iki alt boyuttan olustugu goriilmiistiir
(bkz Tablo.4). Bunlardan “algilanan somut riskler”
boyutunun, internet iizerinden aligverise iligkin tutum
iizerindeki etkisini gosteren regresyon analizi sonuglari
Tablo.6’da sunulmaktadir.

Tablo.6, somut risk olarak iki faktOriin online
aligverise yonelik tutum iizerinde anlamli bir etki
yaptigint ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin bu konuda
tutum gelistirme siirecinde “siparis edilen lirliniin sitede
belirtildigi gibi olmama riski” ve “lirlinii fiziksel olarak
gorlip inceleyememek” ifadeleri belirleyici bir rol
oynamaktadir. Ote yandan katsayilarin negatif isaret
tasimasi, bu iki faktdre iliskin algilanan risk diizeyi ile
gelistirilecek tutum arasinda ters yonlii bir iliskiye isaret
etmektedir. Buna gore tiiketicilerin s6z konusu iki faktorle
ilgili algiladiklar1 risk diizeyi arttik¢a, online aligverise

belirlenmisti.r. Anal.iz sonuglar1 asagidaki tablolarda yonelik olumlu tutumlar  zayiflayacak yani online
sirastyla verilmektedir. L e .
aligveris egilimleri azalacaktir.
Tablo.S. Algilanan Faydanin internet Uzerinden Alisverise iliskin Tutuma Etkisi
Faktor 1: Algilanan Fayda B St. Hata ] t P

Sabit 6,758 ,766 - 8,826 ,000

Geleneksel alisverise kiyasla hizhhik 1,181 ,198 ,400 5,974 ,000

Artan aligveris performansi -0,251 ,155 -,094  -1,617 ,108

Alisveris ve etkilesimde esneklik ,981 ,152 371 6,472 ,000

Aligveriste artan etkinlik -,138 ,149 -,050 -,925 ,356

Beklentilere uygunluk 377 ,170 125 2,213 ,028

Bilgi bulma kolayhi@ ,569 ,175 ,170 3,257 ,001
R=.875 R’=,765 Adjusted R’=,757 F=86,225  P=,000

Tablo 6- Algilanan Somut Riskin internet Uzerinden Alisverise iliskin Tutuma Etkisi
Faktor 2: Somut Riskler B St. Hata B t P

Sabit 3,822 ,130 29,440 ,000
Uriiniin, sitede belirtildigi gibi olmama riski -,102 ,040 -,149 -2,228 ,027
Uriiniin ulagma siiresinin geleneksel alisverise gore uzunlugu -,048 ,035 -,120 -1,363 ,174
Uriinii fiziksel olarak gorememek, inceleyememek -,077 ,038 -,190 -2,043 ,042
Uriiniin génderilmemesi ihtimali -,056 ,033 -,135 -1,663 ,098
R=476 R’= 226 Adjusted R°=,291 F=1,708 P=,000
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Aragtirma modelinde yer alan ve faktdr analizinde
de ayr1 bir boyutu olusturdugu goriillen “yasam tarzina
uygunluk” degiskeninin, online aligverise iliskin tutum

iizerindeki etkisi Tablo.7’de sunulmaktadir. Modelin
gegerli oldugu (F: 23,128, p: 0,000) ve tutum degiskenini
%28,9  oraninda  agiklama  yetene8ini  tasidif1
goriilmektedir.

Yasam Tarzina uygunluk boyutunu olusturan dort
degiskenin tutum {izerindeki etkisi regresyon analizi ile
incelendiginde bunlardan iki tanesinin (“Internet yoluyla
siirekli olarak aligveris yapma niyeti” ve “Internetten
aligverigin yasam tarzi ile uyumlulugu”) modele anlaml
katkt yaptig1 goriilmektedir. Buna goére katilimcilar,
internetin Onerdigi yeni yasam kaliplarin1 kendi yasam
tarzlarma uygun gordiikge internet iizerinden aligverige
yonelik tutum bu durumdan olumlu etkilenmektedir.

Internetin ~ bir  enstriiman  olarak  alisveris
stireclerinde kullanilmasinin  “kolaylik (yada zorluk)”
diizeyine iligkin algilamalar, online aligverise yonelik
tutum izerinde belirleyici bir etki yapabilecektir. Bu
varsayimmi test etmek iizere yapilan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo.8’de goriilmektedir.

Algilanan Kullanim Kolaylig1 boyutunu olusturan
degiskenlerden ii¢iiniin modele anlamli katki yaptigi
goriilmektedir. Bununla birlikte “Internette aligveriste
ustalasma  kolaylig1” degiskeni tiiketicilerin tutum
olusturma siirecinde Dbelirleyici degildir. Aligveriste
ustalagsma kolayligindan ziyade “internet fonksiyonlarinin
kolayligina iliskin algilamalar” online aligverise yonelik
tutumun sekillenmesinde daha etkilidir.

Faktor analizi sonucuna goére “algilanan risk”
degiskeninin ikinci boyutunu olusturan “soyut risk”i
olusturan ifadelerin internet iizerinden aligverise iligkin
tutuma etkisini dlgmek igin uygulanan regresyon analizi
sonuglar1 Tablo.9 da goriilmektedir.

Regresyon analizi sonucuna gére modelin bagimli
degiskeni olan tutumdaki degismeler, soyut risk
algilamasi cergevesinde “Mali konularda giivenlik riski”
ve “Ozel bilgilerin calmma riski” ile agiklanabilmektedir.
Katsayilarin negatif isaret tagidig1 goz Oniine alindiginda,
sozii edilen degiskenlere iligskin algilamalar arttik¢a
(gliclendikge)  online aligverise yonelik tutumun da
zayiflayacagii, diger bir ifade ile online aligveris
egiliminin azalacagini sdylemek miimkiindiir.

Tablo.7. Yasam Tarzina Uygunlugun internet Uzerinden Ahsverise iliskin Tutuma Etkisi

Faktor 3: Yasam Tarzina Uygunluk B St. Hata B t P
Sabit 2,817 ,119 23,689 ,000
internet yoluyla siirekli olarak ahsveris yapma niyeti ,105 ,043 ,249 2,421 ,016
Aktif bir ‘sanal magaza miisterisi’ olarak tanimlanabilirlik -,024 ,137 -,062 -,643 521
Internetten alisverisin eglenceli olmast ,012 ,032 ,026 ,375 ,708
internetten aligverisin yasam tarzi ile uyumlulugu ,180 ,036 ,387 4,997 ,000
R=,549 R’= 301 Adjusted R’=,289 F=23,128 P=,000

Tablo.8. Algilanan Kullamm Kolayhgmimn internet Uzerinden Alsverise iliskin Tutuma Etkisi

Faktor 4 : Algilanan Kullanim Kolayhg: B St. Hata [ t P
Sabit 1,677 ,155 10,816 ,000
Internette aramilanin kolayca bulunmasi ,145 ,040 ,214 3,650 ,000
Alsveris kolayhgi ,262 ,044 ,456 5,937 ,000
internette aligveris islemlerini 68renme kolayhgi ,093 ,046 ,152 2,035 ,043
Internette aligveriste ustalasma kolaylig1 ,007 ,041 ,012 ,168 ,867
R=734 R’=,539 Adjusted R>=,531 F=62,626 P=,000

Tablo.9. Algilanan Soyut Riskin internet Uzerinden Alsverise iliskin Tutuma Etkisi

Faktor 5 :Soyut Risk B St. Hata [ t P
Sabit 4,090 ,124 33,067 ,000
Ozel (Kisisel) bilgilerin ¢alinma riski -,109 ,037 -,196 -2,068 ,012
13/:)2111 konularda giivenlik riski (kredi karti, banka hs no 127 036 298 3,570 ,000
Hukuki mevzuati bilmeme riski ,020 ,029 ,052 ,710 ,479
R=546 R’=,298 Adjusted R*=,303 F=4,618 P=,000
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VII. SONUC VE ONERILER

Bu c¢aligma kapsaminda elde edilen bulgular,
“yenicagin yeni tiiketicileri” olarak adlandirilabilecek
olan internet kullanicilarinin, internet lizerinden aligveris

yapma davranigint  gostermeleri  igin  nasil  ikna
edilebilecekleri ile ilgili ipuglar1 sunmaktadir.
Tiiketicilerin  internet  lizerinden  aligverisi

benimsemeleri ve bu kanali kullanmalarma ydnelik
egilimleri onlarin bu konudaki tutumlart tarafindan
belirlenmektedir. O halde sanal magaza sahipleri ve
yoneticileri, tiiketicilerin aligveris davraniginda sanal
ortami tercih etmelerine yonelik tutumlarini olumlu yénde
gelistirecek siiregler tasarlamalidirlar. Pozitif tiiketici
tutumlar1 olugturmak amaciyla, sanal magaza sahipleri ve
yoneticileri tiiketicilerin beklentileri, ihtiyaclart ve
modern c¢agin yasam tarzi gereklerinin online aligveris
yoluyla elde edilebilecegi mesajin1 tiiketicilere
vermelidirler.

Bu caligmanin sonucglarina gore online aligverise
yonelik tiiketici tutumlarini olumlu etkileyen 6zellikler su
sekildedir:

o Geleneksel aligverise kiyasla hizlilik
e Aligveris ve etkilesimde esneklik

o Beklentilere uygunluk

e Bilgi bulma kolaylig1

e Geleneksel aligverise kiyasla hizlilik

e [Internetten tarzi  ile

uyumlulugu

aligverisin  yasam

e Algveris kolaylig1
e Internette aranilanin kolayca bulunabilmesi

o Internette
kolaylig1

aligveris  islemlerini  §grenme

Tim bu olumlu yonlerine ragmen, tiiketicilerin
sanal magazalardan aligveris siirecinde ¢esitli risk
algilamalarinin devam ettigi ve bu durumun tiiketicilerin
tutumlar1  iizerinde belirleyici bir etki gosterdigi
goriilmektedir. Buradan hareketle, tiiketicileri online
aligveris yoOniinde harekete gecirebilmek igin sadece
avantajlarin vurgulanmasi yeterli olmayip, ayni zamanda
tiikketicilerin risk olarak algiladig1 faktorlerin ortadan
kaldirilmasina yonelik ¢abalar 6zellikle vurgulanmalidir.
Zira risk algilamasinin devam ettigi bir kosulda, algilanan
faydalar da tiiketiciyi harekete gecirmede yeterli diizeyde
cesaretlendirici  olamayabilecektir. Bu  ¢alismanin
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orneklemi gergevesinde tiiketicilerin 6n planda algilanan
risk faktorleri su sekilde siralanmaktadir:

e Uriiniin, sanal magazamin web sitesinde
belirtildigi gibi olmama riski

e Uriinii fiziksel olarak gorememek,
inceleyememek

e Ozel (kisisel) bilgilerin ¢alinma riski
e Mali konularda giivenlik riski

Tiiketicilerin risk algilamalarinin iiriin ve siire¢
bazli olarak iki baslik altinda toplandigi goriilmektedir.
Bu baglamda sanal magazalarin her iki faktor igin de ayr1
ayr1 olacak bicimde ¢ok gii¢lii garantiler vermesi bir
zorunluluktur. Tiketicilerin risk algilamalar1 onlarin
online aligverige dogru harekete gecip gegmemelerinde en
kritik faktorii temsil etmektedir.

Dolayisiyla  tiiketicilerin ~ risk  algilamasini
minimize etmek en temel onceliktir. Bu dogrultuda sanal
magazalarin verecegi garantilerin giici dogrudan dogruya
bu garantilerin tiiketiciler acisindan net olup olmamasi ile
iligkilidir. Ornegin sanal ortamda satin alman bir {iriiniin
beklentilere uyusmamast durumunda bir yandan firma
tarafindan sorun ¢ikarilmadan geri alinmasi veya
degistirilmesi ve diger yandan da bu islemin son derece
hizli olarak gergeklestirilmesi gerekir. Bu duruma iligkin
bir garantinin sanal magazanin web sitesinde ikna edici
bir sekilde acgiklanmasi gerekir. Ornegin boyle bir
aciklama “firmanin tiikketici haklar1 kanunu ile tiiketicilere
saglanan  haklara titizlikle uydugu” teminatina
dayandirilabilir. Ayn1 zamanda boyle bir duyururunun
yanina Tiiketici Haklar1 Kanununun metnini eklemek ve
tiiketicilere yonelik “haklarinizi biliyor musunuz” basligi
altinda bilgilendirici agiklamalar yapmak net bir
uygulama olacaktir. Bunun yani sira sanal magazalar
tiiketiciler agisindan her hangi bir istenmeyen durumda
iade ya da degistirme islemlerinin ka¢ giin icinde
sonuglanacagint  ve bu gerceklesmedigi taktirde
tiketicilerin hangi haklara sahip olacaklarini net bir
bicimde ve kolayca dikkat cekecek bir formatta web
sayfasinda duyurabilirler. Tiiketicilerin her hangi bir
aksaklik, ariza, sikayet ya da genel olarak bir durumu
bildirmek iizere firma ile muhatap olabilecekleri telefon
numaralar1 ve mail adreslerinin stirekli aktif tutulduguna
dair giivenceler de tiiketici agisindan giiven yaratan ve
kolayca test edilebilir bir uygulama 6rnegi olacaktir.

Diger taraftan, tiiketicilerin algiladigi riski
minimize etme siireci mali riskleri minimize etmeyi de
acikca icermelidir.  Tiiketicilerin mali  konularda
algiladiklar1 riskler iirline iliskin fiziksel risklerden ¢ok
daha O6nemli bir yere sahip olabilmektedir. Bu durum
irlinle 1ilgili olarak fiziksel risk algilamasina sahip
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olmayan ya da fiziksel riskleri ¢ok dnemsemeyen tiiketici
kitlesini “online tiiketiciler” olmaktan alikoyabilecek baglt
basina bir faktordiir. Cilinkii {iriine iliskin fiziksel riskleri
“telafi edilebilir” riskler olarak degerlendirmek miimkiin
iken, mali konular1 kapsayan riskler “telafisi miimkiin
olmayan” riskler olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
acidan sanal magazalarin, misterilerine hangi gelismis
yazilimlar1 kullandiklarini ve bu yazilimlarin hangi
giivenceleri sagladigina dair aciklayict bilgiler vermesi bir
zorunluluktur. Online aligveris siire¢lerinde diinyanin
onde gelen sanal magazalarinda kullanilan sistemleri ve
siiregleri ve ortaya cikan istatistikleri (misteri sayisi,
gergeklesen iglem sayisi, v.b.) miisterilere sunmak giiven
psikolojisi olusturma admna fonksiyonel bir adim
olabilecektir. Diger bir ifade ile online aligveris
stireclerinde kullanilan mali sistemlerin diinyanin gelismis
ekonomilerinde yaygin olarak kullanilan ve siirekli test
edilen sistemler oldugunu online tiiketici adaylarina ikna
edici bir sekilde izah etmek internet kullanicilarinin
zihinlerindeki  “engelleyici mekanizmalar1” ortadan
kaldirmak anlamina gelecektir. Bdylece, tiiketicilerin
zihnindeki korkular ortadan kaldirilarak, internetin bir
pazar ortami olarak algilanmasini engelleyici faktorlerin
gegersiz kilinmasi,  online  tiiketicileri  harekete
gegirebilecek baslica bir somut adim olacaktir.
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