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Sanal Market Aligverisi Yapma Niyetinde Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli
Bilesenleri ile Risk Algilarinin Etkisi
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Internet ve mobil teknolojilerin kullaniminin yayginlasmasi ile e-perakende Sanal Market Aligverisi

uygulamalar1 hizla benimsenmistir. Fakat hizli tiiketim diriinlerinin satisa Cevrimici Aligveris
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aha yavag artis goOstermektedir. Sanal market aligverigsinin  kullanim Modeli 2 (UTAUT)

oranlarinin artirilmasi ve gelismekte olan pazar yapisina veri saglanabilmesi Risk Aleilart
i¢in, bu kanallarin kabuliinii etkileyen faktorler ile risk algilarinin incelenmesi 8
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kolaylastirici unsularin, aliskanligin, performans beklentisinin ve zaman
riskinin pozitif; psikolojik riskin ise negatif yonlii etkisinin oldugu tespit
edilmistir.
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Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Bilesenleri ile Risk Algilarinin Sanal Market
Aligverisi Yapma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Giris
Akill telefon penetrasyonundaki artis ve gelisen internet baglantis, tiiketicinin giindelik
yasam pratiklerinin pek ¢ok alaninda oldugu gibi, alisveris deneyiminde de degisim siirecini
baslatmistir. Bu kapsamda kullanim1 yayginlasan e-perakendecilik, yer ve zaman kisitlarin
ortadan kaldiran yapisi sayesinde tiiketicilere ulasilmasini kolaylastirmaktadir (Chu, Arca-
Urze ve Cebollada-Calvo, 2010; Gupta ve Kim, 2010). Ayrica tiiketici davranislarinin daha
kolay gozlemlenebilmesi sayesinde (Ferreira, 2009), kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlerin
sunulmasi gibi firmalar icin bir¢ok avantaji da beraberinde getirmektedir (Chu ve digerleri,
2010; Doherty ve Ellis-Chadwick, 2009; Lim, Widdows ve Hooker 2009). Tiiketiciler ise, daha
kolay fiyat karsilastirmasi yapma, zaman ve enerjiden tasarruf etme (Chu ve digerleri, 2010)
gibi nedenlerle e-perakendecilik uygulamalarini hizla benimsemislerdir.
E-perakendecilik uygulamalar: tiiketicilere ve firmalara pek ¢ok avantaj saglamaktadir.
Ancak hizl tiiketim mallarinin satisa sunuldugu sanal market alisverisinin perakendeciler ve
tiiketiciler tarafindan benimsenme ve uygulanma oranlar1 ¢ok daha yavas artis
gostermektedir (Gore, 2017; Kureshi ve Thomas, 2019; Weber ve Badenhorst-Weiss, 2018).
Nitekim, diinya genelinde %70’lik oranla fiziksel kanallardan en fazla satin alinan kategori
olan market tirtinleri, ¢evrimigi aligveriste %23’liikk oran ile en diisiik satin alma oranina
sahiptir (Statista, 2017). Sanal market alisverisinin, perakendeciler ve tiiketiciler tarafindan
benimsenme ve uygulanma oranlar1 {ilkemizin de igerisinde yer aldig1 gelismekte olan
iilkelerde ¢ok daha yavas artis gostermektedir (Gore, 2017; Kureshi ve Thomas, 2019; Weber
ve Badenhorst-Weiss, 2018). Ulkeler bazinda hizli tiiketim {iriinlerinin cevrimici alisveris
paylar1 incelendiginde Giiney Kore %18, Cin %16, 1ngiltere %6,3, Fransa 6,1, Tayvan %5,6,
ABD %b5,4, Avustralya %3 iken; Tiirkiye'nin %2 ile smirli kaldig1 goriilmektedir (Nielsen,
2018). Twentify’in (2018) 2085 tiiketicinin katilimiyla gerceklestirdigi “Tiirkiye’de E-ticaret:
Cevrimici Aligveriste Tiiketici Davranislar1 Arastirmasi ve Marka Karsilagtirmas1” raporuna
gore {iilkemizdeki tiiketicilerin ¢evrimigi alisverislerde en fazla satin aldiklar: iiriin grubu
giyim olmakla birlikte; bunu elektronik, yemek siparisi, seyahat/konaklama ve kitap takip
etmektedir (Twentify, 2018). Benzer sekilde 2011-2019 yillar1 arasinda TUIK tarafindan
gergeklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglar da, ¢evrimigi
alisveris yapan tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklar1 {iriin kategorisinin giyim oldugunu
gostermekte ve gida aligverisinin 2018 yilinda gevrimici alisveriste %22,1 olan oraninin, 2019
yilinda %27,4’e ciktigini ortaya koymaktadir.
Sanal market aligveriginin diisiik olan kullanim oranlarmin arttirilmasi ve gelismekte olan
pazar yapisinin gliclendirilmesi icin, bu kanallarin kabuliinii etkileyen faktorler ile risk
algilarmin incelenmesi ©6nemlidir. Literatiir incelendiginde sanal market aligveriginin
kabuliine ve risk algilarmna iliskin ABD ve Avrupa’da bircok calisma (Bauerova ve Klepek,
2018; Droogenbroeck ve Hove 2017; Giisken, Janssen ve Hees, 2019; Kian, Loong ve Fong,
2019; Mortimer, Hasan, Andrews ve Matin, 2016; Sreeram, Kesharwani, ve Desai, 2017)
yapilmis olmasina karsin, bu sonuglarin Tiirkiye gibi gelismekte olan tilkelerde gegerliligine
iliskin yeterli sayida arastirma bulunmamaktadir (Driediger ve Bhatiasevi, 2019; Weber ve
Badenhorst-Weiss, 2018). Sanal market aligverisi ile ilgili Tiirkge literatiirde ise, alisveris
motivasyonlar: (Candan ve Kurtulus, 2003) ve aligveris niyetinin stirekliligini inceleyen nitel
bir arastirma (iggioglu, 2017) ile smurh kaldigy gorilmiistiir.
Bu calismada sanal market aligverisinin benimsenmesinde etkili olan faktorler ile risk
algilarinin, aligveris yapma niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmigtir. Arastirma
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mevcut yazindaki boglugun doldurulmas: ve heniiz gelismemis olan sanal market pazarma
yonelik veri saglanmasi agisindan onemlidir. Bu amaglar dogrultusunda gergeklestirilen
¢alismanin kavramsal gergevesi Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli2 (UTAUT2)ye
dayanmaktadir.

Sanal Market Alisverisinin Benimsenmesinde Etkili Olan Faktorler

Sanal market aligverisi gida, kisisel bakim, temizlik malzemeleri gibi hizhi tiiketim
tirtinlerinin internet {izerinden satin alinmasmna olanak saglayan bir e-perakendecilik
tirtidiir (European Commission, 2015).

Kullanicilarin = sanal market alisverigsini benimsemelerinde etkili olan faktorlerin
anlasilmasina yonelik gerceklestirilen galismalarm bir¢ogunun teorik gergevesini Teknoloji
Kabul Modeli (TAM) olusturmaktadir (Driediger ve Bhatiasevi, 2019; Espegren, Carling ve
Olsmants, 2018; Sreeram ve digerleri, 2017; Loketkrawee ve Bhatiasevi, 2018). Davis, Bagozzi
ve Warshaw (1989) tarafindan ortaya konulan TAM, onceleri kurum ¢alisanlarmin bilgi
teknolojilerini benimsemelerinde etkili olan faktorlerin ortaya konulmasi amaci ile
gelistirilmistir. Model, teknolojinin benimsenmesi siirecini algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 degiskenleri cercevesinde ele almaktadir. Algilanan fayda, kisinin
teknoloji kullaniminin is performansini arttiracagi beklentisi olarak tanimlanirken, algilanan
kullanim kolaylig1 ise teknoloji kullanimina iliskin diisiik ¢aba beklentisi olarak
tanimlanmaktadir (Davis ve digerleri, 1989). Model farkli bilgi teknolojilerinin
benimsenmesinde etkili olan faktorleri agiklamada faydali bulunsa da, davramgsal ve
tutumsal baglantilar1 ¢ok iyi yansitmamasindan dolay: elestirilmistir (Benbasat ve Barki,
2007).

TAM’a yonelik getirilen elestiriler dogrultusunda Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli
(UTAUT) gelistirilmis olup, model yedi farkhi teorinin ampirik karsilastirmas1 sonucunda
ortaya c¢ikmistir: TAM, Gerekgeli Eylemin Teorisi, Motivasyon Modeli, Planli Davrams
Teorisi, Kisisel Bilgisayar (PC) Kullanim Modeli, Yayilma Teorisi ve Sosyal Biligsel Teori
(Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003). UTAUT modeli performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici kosullar olmak {izere dort faktorden olusmaktadir
(Venkatesh ve digerleri, 2003).

Son yillarda tiiketicileri hedef alan teknolojik uygulamalar, cihazlar ve hizmetlerin sayisinda
artis yasanmasi ile birlikte, tiiketicileri yeni teknolojileri kabul etmeye ve kullanmaya motive
eden degiskenlerin incelenmesi gerekliligi dogmustur (Stofega ve Llamas, 2009). UTAUT
modeli teknolojinin kabulii ve kullaniminin agiklanmasina yonelik olarak bir¢ok calismada
dogrulanmis olsa da, tiiketici bakis agisim1 daha iyi yansitan kapsamli bir teoriye ihtiyag
duyulmustur (Gupta, Dogra ve George, 2018; Negahban ve Chung, 2014; Paulo, Paulo, Tiago
ve Sérgio, 2018).

UTAUT modelinin kisitlar1 goz oniinde bulundurularak tiiketici bakis agisim1 daha iyi
yansitan hedonik motivasyonlar, aligkanlik ve fiyat- deger degiskenlerinin eklenmesi ile yedi
faktorlii bir yap1 haline getirilen model, Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli2 (UTAUT2)
adin1 almistir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). UTAUT2 modeli farkli disiplinler ve gorev
ortamlarma yonelik yapilan bir¢ok ampirik ¢alisma ile dogrulanmistir (Gupta ve digerleri,
2018; Li, Sarathy ve Xu 2011; Venkatesh ve digerleri, 2012). Dolayisiyla bu ¢alismanin teorik
gercevesini, tiiketici bakis agisin1 yansitma yetenegi daha yiiksek olan ve daha ayrintili bir
gerceve sunan UTAUT2 modeli olusturmaktadir. UTAUT2 modelini olusturan degiskenler
asagida ayrintili olarak ele alinmistir.
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Performans Beklentisi

Performans beklentisi, tiiketicinin bir teknolojiyi kullanim1 sonucunda elde edecegi faydaya
iliskin beklentileridir (Venkatesh ve digerleri, 2012). Market aligverislerinin internet
tizerinden gergeklestirilmesi yoluyla fiziksel magazalardan alisveris yapilmasi igin katlanilan
trafik, satin alinan fiiriinlerin tasinmasi, park yeri arayisi ve uzun kasa kuyruklar1 gibi
sorunlar ortadan kalmakta (Kaur, 2018), boylece zaman ve emekten tasarruf edilebilmektedir
(Verhoef ve Langerak, 2001). Bu agidan performans beklentisinin sanal market alisverisi
yapma niyeti iizerinde pozitif yonlii etkisinin olmasi beklenir. Buna yonelik belirlenen
hipotez % 95 giiven diizeyinde test edilmistir.

Hi: Performans beklentisinin sanal market alisverisi yapma niyeti {izerinde pozitif yonlii
etkisi vardir.

Caba Beklentisi

Caba beklentisi, teknolojinin kullaniminin kolay olarak algilanma derecesidir (Venkatesh ve
digerleri, 2012). Tiiketici ¢ok ¢aba harcamadan kullanip, maksimum fayda saglayacag:
teknolojiyi benimsemeye daha egilimlidir (Davis ve digerleri, 1989). Bu sebeple sanal market
kullanimina iliskin ¢aba beklentisinin aligveris yapma niyeti {izerinde pozitif yonlii etkisinin
olmasi beklenir. Buna yonelik belirlenen hipotez % 95 giiven diizeyinde test edilmistir.

H:: Caba beklentisinin sanal market aligverisi yapma niyeti {izerinde pozitif yonlii etkisi
vardir.

Sosyal Etki

Sosyal etki, tiiketicilerin Onemli gordiikleri kisilerin tavsiyeleri, diistinceleri ya da
kullanimlarmin teknoloji kullanimi kararindaki etkileri olarak tamimlanmir (Venkatesh ve
digerleri, 2012). Cevresi tarafindan sanal market aligverisi yapilan birey, market alisverisini
internet iizerinden yapmaya egilimli olacaktir. Ayrica market aligverisinin internet
tizerinden yapilmasi, toplum igerisinde imaj artiric1 bir arag olarak da kullanilabilir (Sreeram
ve digerleri, 2017). Bu sebepler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmis olup, belirlenen
hipotez % 95 gliven diizeyinde test edilmistir.

Hs: Sosyal etkinin sanal market alisverisi yapma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Kolaylastirict Kosullar

Kolaylastiric1 kosullar, yeni teknolojinin kullanimini destekleyen orgiitsel ya da teknik
altyapmimn olduguna dair inangtir (Venkatesh ve digerleri, 2012). Sanal market aligverisinin
gerceklestirilmesi yeterli diizeyde teknolojik bilgi ve donanima sahip olunmasina baghdir
(Sreeram ve digerleri, 2017). Bu sebeple kolaylastirict kosullarin sanal market aligverisi
yapma niyeti {izerinde pozitif yonlii etkisinin olmasi beklenir. Buna yonelik belirlenen
hipotez % 95 giiven diizeyinde test edilmistir.

Ha: Kolaylastiric1 kogullarin sanal market alisverisi yapma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi
vardir.

Hedonik Motivasyon

Hedonik motivasyon, teknolojilerin tiiketiciler tarafindan kullanilmas1 sonucu elde ettikleri
zevk veya mutluluktur (Venkatesh ve digerleri, 2012). Hedonik motivasyon, yeni
teknolojilerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve kullanilmasi tizerinde 6énemli bir etkiye
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sahiptir. Yapilan calismalar geleneksel perakendecilerden alisveris yapilmasina kiyasla,
gevrimici aligveriste hedonik motivasyonlarin daha belirleyici bir rol oynadigin ortaya
koymaktadir (Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo, 2014). Bu sebeple asagidaki hipotez
gelistirilmis olup, belirlenen hipotez % 95 giiven diizeyinde test edilmistir.

Hs: Hedonik motivasyonun sanal market alisverisi yapma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi
vardir.

Fiyat-Deger

Fiyat-deger degiskeni, tiiketicilerin yeni teknolojiyi kullanimi sonucunda elde ettikleri
faydalar ile bu teknoloji ig¢in yaptiklar1 harcamalar arasindaki iliskiye dayali olarak
olusmaktadir (Venkatesh ve digerleri, 2012). Market aligverisinin internet {izerinden
gerceklestirilmesinin katlanilan maliyete degecegine iliskin diislinceler, sanal market
aligverisi yapma niyetini etkileyecektir. Bu baglamda asagidaki hipotez gelistirilerek, % 95
gliven diizeyinde test edilmistir.

He: Fiyat- deger degiskeninin sanal market aligverisi yapma niyeti lizerinde pozitif yonlii
etkisi vardir.

Aliskanlik

Aligkanlik, insanlarin 6grenme sonucunda bir davranisi1 otomatik olarak sergileme egilimidir
(Venkatesh ve digerleri 2012). Bu kavram UTAUT2 modelinde yeni bir faktor olarak ele
alinmaktadir. Aliskanlik, bir¢ok c¢alismada teknolojinin benimsenmesinin ©6nemli bir
ongoriiciisii olarak kabul edilmekte (Kim ve Malhotra, 2005; Limayem, Hirt ve Cheung,
2007) ve satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Sanal market alisveris kanallarinin
daha once kullanilmis olmasinin, alisveris yapma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisinin
olmas1 beklenir. Bu sebeple asagidaki hipotez gelistirilerek %95 giiven diizeyinde test
edilmistir.

Hr: Aliskanligin sanal market aligverisi yapma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Sanal Market Aligverisi Yapma Niyetini Etkileyen Risk Algilar1

Risk algisi, kisinin satin alma siirecinde olumsuz durumlarla karsilasabilecegine yonelik
endiseleridir (Dowling ve Staelin, 1994). Gida {irlinlerini de igerisinde barindiran hizh
titketim {irtinlerinin tazeligine, kalitesine ve bozulmus olabilecegine yonelik endiseler,
tiiketicilerin bu trtin gruplarma yonelik daha secici, siipheci ve temkinli davranmasma
neden olmaktadir. Dolayisiyla risk algilari, sanal market aligverisinin benimsenmesinde
onemli engeller olarak gosterilmektedir (Citrin, Stem, Spangenberg ve Clark, 2003; Huang ve
Oppewal 2006; Mortimer ve digerleri, 2016; Tsiros ve Heilman 2005). Benzer sekilde
UTAUT2 modeline risk algilarinin dahil edildigi ¢calismalar mevcuttur (Alalwan, Dwivedi,
Rana ve Algharabat, 2018; Dogra ve George, 2017; Shaw ve Sergueeva, 2019; Tandon, Kiran
ve Sah, 2016). Risk algilar1 literatiirde farkli boyutlar cergevesinde ele alinsa da ¢alisma
kapsaminda ele alinan boyutlar; performans riski, finansal risk, zaman riski, fiziksel risk,
psikolojik risk ve sosyal risktir (Stone ve Gronhaug, 1993).

Performans Riski

Performans riski, {riiniin vaat edilen faydalar1 yerine getiremeyeceginden kaynakl
endiselerdir (Hassan, Kunz, Pearson ve Mohamed, 2006; Horton, 1976). Internetin dogasi
geregi sanal market alisverislerinde satin alinacak iiriin dokunulup, hissedilememektedir. Bu
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durum sanal market aligverisine konu olan tiriinler i¢in basl basina bir endise kaynagiyken,
ozellikle gida alisverisinde daha segici, stipheci ve temkinli olan tiiketiciler tiriiniin kalitesi
ile ilgili daha yogun endiseler yasayabilmektedirler (Hassan ve digerleri, 2006; Huang ve
Oppewal, 2006: 339; Kaur, 2018; Park, Kim, Funches ve Foxx, 2012; Picot-Coupey, Hure,
Cliquet ve Petr, 2009). Bu sebeple asagidaki hipotez gelistirilerek, %95 giiven diizeyinde test
edilmigtir

Hs: Performans riskinin sanal market alisverisi yapma niyeti tizerinde negatif yonlii etkisi
vardir.

Finansal Risk

Finansal risk, bir {irtiniin satin alimi sonucunda parasal kayip yasanabilecegine iliskin
endiselerdir (Hassan ve digerleri, 2006; Jacoby ve Kaplan, 1972; Roselius,1971). Sanal market
aligverisleri lojistik ile ilgili maliyetlerden etkilenir. Giindelik hayatmn bir parcasi olan market
aligverislerinde fiyat duyarliligi daha yiiksek olan tiiketicilerin (Seitz, Pokrivcak, Toth ve
Plevny, 2017) eve teslimat i¢in 6deme yapma istekleri, diger iiriin gruplarina kiyasla daha
diisiiktiir (Teller, Kotzab ve Grant, 2006). Ayrica sanal market aligverislerinde fiyatlarin
gorece daha yiiksek olarak belirlenmesi de (Singh ve Rosengren, 2020) finansal risk algisini
arttirmaktadir. Bu sebeple asagidaki hipotez gelistirilerek, %95 giliven diizeyinde test
edilmistir

Ho: Finansal riskin sanal market aligverisi yapma niyeti tizerinde negatif yonlii etkisi vardir.

Zaman Riski

Zaman riski, tliketicilerin alisveris siirecinde zaman kayb1 yasayabileceklerine iliskin
endiseleridir (Roselius, 1971). Cevrimigi alisveris magazaya gitme, kasada sira bekleme gibi
siirecleri ortadan kaldirarak zamandan tasarruf edilmesini saglasa da, hizli tiiketim
irtinlerine hemen ulagma istegi tiiketicinin algiladig1 zaman riskini artirabilir (Seitz ve
digerleri, 2017; Verhoef ve Langerak, 2001). Sanal market aligverisi alternatiflerini belirleme,
uygun olani se¢me, aligveris yapma, iiriinlerin teslimatin1 bekleme ve olasi iade islemlerini
gergeklestirme siireclerinin zaman alacagina yonelik endiseler, zaman riskini artirabilir (Ha,
2002; McCorkle,1990). Bu sebeple asagidaki hipotez gelistirilerek, %95 giliven diizeyinde test
edilmistir

Hio: Zaman riskinin sanal market alisverisi yapma niyeti iizerinde negatif yonlii etkisi vardir.

Fiziksel Risk

Fiziksel risk, tiiketicinin iiriin ya da hizmeti satin almasi sonucunda saghgma zarar
verebilecegine yonelik endiseleridir (Hassan ve digerleri, 2006). Tiiketiciler diger {iiriin
gruplarina kiyasla gida aligverislerinde daha secici, siipheci ve temkinli davranmaktadir.
Sanal market alisverisine konu olan iiriinlerin bagkas: tarafindan secilmesi {iriiniin tazeligi,
bozulmus olmas1 gibi endiselere neden olabilir. Uriinlerin dagitim asamasinda uygun
sicaklik ortaminda ve saghga uygun kosullarda tasinmamasi gibi kalite standartlar ile ilgili
endiseler de fiziksel risk algilarini arttirabilir (Seitz ve digerleri, 2017). Bu sebeple asagidaki
hipotez gelistirilerek, %95 giiven diizeyinde test edilmistir

Hu: Fiziksel riskin sanal market aligverisi yapma niyeti {izerinde negatif yonlii etkisi vardir.
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Psikolojik Risk

Psikolojik risk, iirtintin satin alinma diisiincesinin tiiketicide stres yaratmasidir (Jacoby ve
Kaplan, 1972). Sanal market aligverisinde tiriinlerin goriilmeden ve dokunulmadan internet
tizerinden satin alinmasi tiiketiciler i¢in baslica stres kaynag: olustururken, iirtinlerin baskasi
tarafindan segiliyor olmas1 da igrenme duygusuna sebep olabilir (Argo, Dahl ve Morales,
2006). Dolayisiyla sanal market alisverislerinde psikolojik riskin alisveris yapma niyeti
tizerinde negatif yonlii etkili olmasi beklenmektedir. Bu sebeple asagidaki hipotez
gelistirilerek, %95 giiven diizeyinde test edilmistir

Hiz: Psikolojik riskin sanal market alisverisi yapma niyeti {izerinde negatif yonlii etkisi
vardir.

Sosyal Risk

Sosyal risk, tiiketicinin bir {irlinii satin alimi sonucunda kendisi ile ilgili toplumda olumsuz
diisiincelerin olusmasina yonelik endiseleridir (Hassan ve digerleri, 2006). Bunun yani sira
sosyal risk, tiiketicinin sosyallesmesini engelleyen durumlar karsisinda da
algilanabilmektedir. Fiziksel kanallardan alisveris yapmay1 sosyallesme araci olarak goren
tiiketici, bu kanallara yonelik sosyal risk algilayabilir (Berg ve Henriksson, 2020). Bu sebeple
sosyal riskin sanal market alisverisi yapma niyeti tizerinde negatif yonlii etkisinin olmasi
beklenmektedir. Bu sebeple asagidaki hipotez gelistirilerek, %95 giliven diizeyinde test
edilmisgtir.

His: Sosyal riskin sanal market alisverisi yapma niyeti tizerinde negatif yonlii etkisi vardur.

Yontem
Arastirma Modeli
Tiiketicilerin sanal market alisverisini benimsemelerinde etkili olan faktorlerin incelenmesi
amact ile calismanin kavramsal c¢ercevesi Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli2
(UTAUT2)'ye dayanmaktadir. Sanal market aligverisinin oniindeki engellerin tespiti i¢gin ise,
UTAUT2 modeline risk algis1i faktorleri dahil edilmistir. Bu kapsamda olusturulan
calismanin teorik modeli Sekil 1'de gosterildigi gibidir.
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Risk Alg=

Performans Finamsal Farnam risld Firiksal risk Soswval risl Performans
riski risk risld

Cenigletilmiz
Teknoloji Kabul
Modeli-2

Performans
baklentisi

Cabka
baklemtisi -

Ahskanhklar Davrarussal mivet

Folavlashina
Eosullar

Sosyal etld

Hedonik:

motivasyon

Fiyat- defer

Sekil 1. Arastirmanin kavramsal modeli

Evren ve Orneklem

Veriler tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden, kolayda Ornekleme yontemi
kullanilarak toplanmistir. Risk algilar1 ve aligveris niyetine iliskin sorular sanal market
aligverisini hem yapan hem de yapmayan katilimcilara uygulanmistir. Boylece mevcut
miisterilerin yani sira potansiyel miisterilerin de bu kanallara iliskin risk algilar1 tespit
edilerek, pazarin biiyiimesi icin veri saglanmas1 amaglanmistir. UTAUT2 Olcek sorulari ise,
deneyime bagl olarak cevaplanabilecek ifadeleri icermesinden dolay1 en az bir kere sanal
market aligverisi yapan katilimcalara uygulanmistir. Bu kosullar dogrultusunda 421 kisiye
anket uygulanmis olup, toplanan anketlerden 19'unun hatali, eksik ya da gelisigiizel
doldurulmas1 sebebi ile arastirma kapsamindan ¢ikarilmasma karar verilmistir. Boylece
orneklem hacmi 402 olarak kesinlesmistir.

Veri Toplama Aract

Arastirma kapsaminda kullanilan veriler Eyliil- Aralik 2019 tarihleri arasinda gevrimigi anket
formu vasitasiyla toplanmistir. Ankette yer alan risk algilarina iliskin ifadeler Hassan ve
digerleri (2006) tarafindan gelistirilen risk algis1 Olgeginden; sanal market alisverisinin
benimsenmesinde etkili olan ifadeler Venkatesh ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen
UTAUT2 Olgeginden ve aligveris yapma niyetine iliskin ifadeler Bambauer-Sachse ve
Mangold (2011), Gefen ve Straub (2004), Hwang, Yoon ve Park (2011) calismalarindan
yararlanilarak olusturulmus olup, bu ifadeler likert olgek (1=Kesinlikle katilmiyorum
5=Kesinlikle katilryorum) kullanilarak hazirlanmigtir. Anket sorularmin anlasihirhiginin test
edilmesi amaci ile kolayda ornekleme yontemi ile 30 kisiye on test uygulanmistir. Anket
formuna nihai seklinin verilmesinin ardindan, Aralik 2019’da toplanan verilerin analizinde
SPSS 20.0 paket programi kullanilmigtir.
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Bulgular
Demografik profil incelendiginde (Tablo 1) katihmcilarin ¢ogunlugu kadin, bekar, 2001-4000
TL aylik hane gelirine sahip, 6zel sektor calisani, lisans mezunu, 26-35 yas grubunda ve
cocuk sahibi degildir.
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Profili

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans %
Kadm 231 57,5 Evli 131 32,6
Erkek 172 2,5 Bekar 271 67,4

Gelir diizeyi Frekans % Mesguliyet Frekans %
2000 TL ve alt1 38 9,5 Kamu caligani 78 19,4
2001-4000 TL 99 25,4 Ozel sektor 135 33,6
4001-6000 TL 90 22,0 Ogrenci 95 23,6
6001- 8000 TL 57 14,4 Serbest meslek 39 7
8001- 10000 TL 57 14,2 Ev hanimi 15 3,7
10001 TL ve tizeri 61 15,2 Calismiyor 40 10,0
Egitim Diizeyi Frekans % Yas Frekans %
Lise mezunu 64 15,9 18-25 139 34,6
On lisans mezunu 23 5,7 26-35 156 38,8
Lisans mezunu 182 45,3 36-41 74 18,4
Lisanstistii mezunu 133 33,1 42 ve lizeri 33 8,2
Cocuk Sayis1 Frekans %
Yok 313 77,9
1 61 15,2
2 ve daha fazla 28 6,9

Orneklemin %96,5'ini olusturan 388 katilimc internet iizerinden aligveris yaparken, market
alisverisini internet {izerinden yapan katilimcilarin orani %67,9’dur. Sanal market alisverisi
icin en fazla tercih edilen site ve uygulamalar sirasiyla Migros Sanal Market,
Hepsiburada.com ve nl1l.com’dur. Bu kanallardan yapilan alisverislerde en fazla satin alman
iirtinlerin deterjan ve temizlik tirtinleri oldugu; en az tercih edilenlerin ise et, balik ve kiimes
riinleri ile meyve ve sebze oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2. Sanal Market Aligverisi Yapma Aliskanliklar:

Satin Satin Alan

Uriin Kategorisi ?a.tln Alan Alan Uriin kategorisi Kisi Sat}n Ala.n
Kisi Frekansi . ) Yiizdesi
Yiizdesi Frekansi
Hicbiri 145 36,1 fcecek 139 34,6
Deteri
eterjan ve 183 455  Meyve ve sebze 91 22,6
temizlik
Et, balik ve kiimes Siit ve
iiriinleri >7 14,2 kahvaltilik 14 284
Tuvalet kag
Gida ve sekerleme 151 37,6 uvalet agtd1 140 34,8
ve havlu kagt

Arastirmada kullanilan UTAUT2, risk algis1 ve satin alma niyeti sorularmin Skewness ve
Kurtosis degerlerinin +1,5/-1,5 arasinda olmasi (Tabachnick ve Fidell, 2015) sebebi ile
ifadelerin normallik kosullarini sagladig: tespit edilmistir. Normallik testinin ardindan yap1
gecerliliginin test edilmesi amaci ile Varimax rotasyonlu agiklayici faktor analizi uygulanmis
ve igsel tutarliigin test edilmesine yonelik Cronbach alpha katsayilar1 hesaplanmistir.
UTAUT?2 ifadelerine iliskin gerceklestirilen faktor analizinde (Tablo 3) diisiik faktor ytiikii ve
capraz faktor ytiiklerindeki sorunlar nedeni ile sirasiyla kolaylastirict unsurlar, aliskanhk ve

sosyal etki boyutlarindan birer madde arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir.

Sadece iki

maddeden olusan sosyal etki boyutunun Cronbach alpha diizeyinin (0,58) diisiik olmasina
karsin, soru sayisinin daha fazla azaltilmamas: adina analizden c¢ikarilmamasina karar

verilmistir.
Tablo 3. UTAUT?2 Olgegine iliskin Ifadelerin Faktor Analizi

UTAUT2 Olcegine iliskin ifadeler (KMO=0,856 Bartlett=4012,021 p=0,000) 5 3113::1
Caba Beklentisi (Aciklanan Varyans = 36,846 Cronbach alpha= 0,901)

Market aligverisimi internet tizerinden yapmay1 6grenmek benim i¢in kolaydir. ,810
Market aligverisimi internet {izerinden yapmak acik ve anlasilirdir. ,801
Market aligverisimi internet tizerinden gergeklestirecek yetenekleri elde etmek benim igin 790
kolaydur. ’
Market aligverisimi internet iizerinden gergeklestirmek benim i¢in kolaydir. ,750
Hedonik Motivasyon (Agiklanan Varyans = 15,281 Cronbach alpha= 0,925)

Internet iizerinden market aligverisi yapmak keyiflidir ,898
Internet {izerinden market aligverisi yapmak eglencelidir ,893
Internet {izerinden market aligverisi yapmak ilgi gekicidir. ,790
Aliskanlik (Ac¢iklanan Varyans=7,633 Cronbach alpha= 0,873)

Market aligverisimi internet tizerinden yapmak benim igin siradan bir aktivite haline 851

geldi.
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Market aligverisimi her zaman internet {izerinden yapmak benim i¢in aliskanlik haline

,842
geldi.
Market aligverigimi her zaman internet iizerinden yapmayi tercih ederim. ,830
Kolaylastiric1 Unsurlar (Agiklanan Varyans=6,721 Cronbach alpha=0,927)
Market alisverisimi internet {izerinden yapmak icin gerekli olan teknolojik bilgiye 838
sahibim 7
Market alisverisimi internet {izerinden yapmak icin gerekli teknolojik donanima (telefon, 811
internet vb.) sahibim. ’
Market alisverisimi internet tizerinden yapmak kullandigim teknolojiler ile uyumludur. ,800
Fiyat- Deger (Aciklanan Varyans= 5,779 Cronbach alpha= 0,842)
Market aligverisimi internet {izerinden yapmak uygun fiyatlidir. ,885
Market aligverisimi internet iizerinden yaptigimda, harcadigim paranin karsiligim 81
aliyorum. ’
Mevcut fiyatlara gore, internet tizerinden market alisverisi yapilmasi iyi bir hizmettir. ,737
Performans Beklentisi (Agiklanan Varyans= 5,025 Cronbach alpha= 0,807)
Market aligverisimi internet iizerinden yapmak, daha fazla iiriin gesitliligini géormeme 758
yardimeai olur. ’
Market aligverisimi internet tizerinden yapmak, verimliligimi artirir. ,736
Market aligverisimi internet iizerinden yapmak alisverisimi daha hizli bir sekilde 692
gerceklestirmemi saglar. ’
Sosyal Etki (Agiklanan Varyans= 3,542 Cronbach alpha= 0,589)
Cevremdeki insanlarin market aligveriglerini internet {izerinden yapmalari, benim de 866
yapmamda etkili olur. ’
Market aligverisini internet {izerinden yapmak ¢evremde trend haline geldi. ,780

Risk algisi ifadelerine yonelik uygulanan faktor analizinde (Tablo 4) finansal risk boyutunda
yer alan bir ifadenin zaman riski boyutu icerisinde yer aldig: tespit edilmis olup, analizden
¢ikarilmasina karar verilmistir.

Tablo 4. Risk Algis1 Olgegine Iliskin Faktdr Analizi

Risk Algis1 Olcegine iliskin ifadeler (KMO 0,848 Bartlett 3609,563 p=0,00) 5311:::1
Performans Riski (Aciklanan Varyans= 36, 727 Cronbach alpha= 0,885)

Internet {izerinden market aligverisi yapmam durumunda iiriinlerin gorselde goriilenden 852
farkli gsckmasindan endigelenirim. ’
Market aligverisimi internet iizerinden yaptigimda iiriinlerin bekledigimden kalitesiz 837
¢ikmasindan endigelenirim. !
Market aligverisimi internet {izerinden yaparken iirlinleri gorememek, dokunup, 781

inceleyememek benim icin sorundur.

Sosyal Risk (A¢iklanan Varyans= 16, 689 Cronbach alpha=,850)
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Market ahgverisimi internet iizerinden yaparak arkadaslarim tarafindan daha haval

- G ,918
goriinecegimi diistiniiriim.
Market algverisimi internet {lizerinden yaparsam arkadaglarim tarafindan daha fazla 909
saygl gorecegime inanirim. ’
Market alisverisimi internet {izerinden yaparsam bazi arkadaslarim gosteris yapmaya 766
caligtigimu diigtindir. ’
Zaman Riski (Ac¢iklanan Varyans=7,999 Cronbach alpha=,833)
Internet  iizerinden satin aldigim market {iriinlerinin  zamaninda  teslim 81
edilemeyeceginden endigelenirim. ’
Internet iizerinden satin aldigim market {iriinlerinin iadesinin zaman alacagin 811
distniirim. ’
Market aligverisimi internet iizerinden yaparsam iiriinleri siparis etme ve teslim alma 71
siirecinin uzun olmasindan endigelenirim. ’
Psikolojik Risk (Ac¢iklanan Varyans= 7,381 Cronbach alpha=,773)
Market aligverisimi internet tizerinden yapma diisiincesi beni rahatsiz ediyor. ,790
Market aligverisimi internet tizerinden yapma diisiincesi beni geriyor. ,781
Market aligverisimi internet {izerinden yapmanin sosyallesmemi engelleyecegini 741
diisiiriim. ’
Finansal Risk (Agiklanan Varyans= 6,050 Cronbach alpha=,912)
Internet iizerinden market aligverisi yapmam durumunda kredi kart1 bilgilerimi vermeyi 886
giivenli bulmuyorum. ’
Market aligverisimi internet {izerinden yapmam durumunda kart bilgilerimin 865
paylasilmasi sonucu parasal kayiplara ugrayabilecegimden endiselenirim. ’
Fiziksel Risk (Ac¢iklanan Varyans= 4,705 Cronbach alpha=,748)
Market aligverisimi internet {izerinden yapmam durumunda bilgisayar ekranina sik sik 871
maruz kalmam sebebi ile goz yorgunlugu yasamaktan endiselenirim. ’
Market alisverisimi internet iizerinden yaparken, durumunda bilgisayarima viriis 686

bulagsmasindan endiselenirim.

Sanal market aligverisi yapma niyetlerine iliskin faktor analizi sonuglar1 (Tablo 5)
incelendiginde ifadelerin tek bir faktor altinda toplanarak, toplam varyanstaki degisimin
%85,06’sm1 agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Sanal Market Aligverisi Yapma Niyetine Tliskin Faktor Analizi

Aligveris Yapma Niyetine iliskin ifadeler (KMO= ,743 Bartlett= 842,204 Aciklanan
Varyans= 85,06 Cronbach alpha=, 911)

Market aligverisimi internet {izerinden yapma ihtimalim yiiksektir. ,942
Market aligverisimi internet iizerinden yapabilirim. 914
Market aligverislerini internet iizerinden yapmalarini ¢evreme 6nerebilirim. ,910

Katilmailar sanal market aligverisi yapma niyeti ifadelerine katilim derecelerinin
ortalamalar1 baz almarak {i¢ gruba ayrilmistir. Boyut ortalamas: 1 (kesinlikle katilmiyorum)
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ve 2 (katilmiyorum) olan katilimcilar (n=88) alisveris yapma niyeti diisiik, 3 (ne katiliyorum
ne katilmiyorum) olan katilimcilar (n=99) orta ve 4 (katiliyorum) ve 5 (kesinlikle katiliyorum)
olan katilimailar (n=221) yiiksek olmak iizere gruplandirilmis olup, gruplar arasinda sanal
market alisverisine yonelik risk algilarina iliskin farkliliklar incelenmistir. Tablo 6’da
sonugclar1 gosterilen analize gore, sosyal risk disindaki biitiin risk algilarinda gruplar
arasinda anlaml farklilk bulunmaktadir. Bunun yani sira sanal market aligverisi yapma
niyeti diisiik olan katilimcilar biitiin risk algilarin1 daha yogun hissetmektedir.
Tablo 6. Risk Algilarinin Alisveris Yapma Niyetine Gore Farkliliklar1

. . Risk Algis1
Aligveris Yapma N1yet1 Ortalamalart F 14

Diistik 3,9228

Performans Orta 3,2525 39,837 000

riski ’ ’ ’

Yiiksek 26139
Diistik 3,7154

Zaman riski Orta 3,3771 9,263 1000
Yiiksek 30814
Diistik 24024

Psikolojik risk Orta 1,7811 46,363 ,000
Yiksek 13741
Diistik 3,0854

Finansal risk Orta 2,7828 12,162 ,000
Yiksek 27986
Diistik 20183

Fiziksel risk Orta 1,7172 5,244 ,006
Yiksek 1.6041

UTAUT?2 ile risk algilarmin alisveris yapma niyeti iizerine etkisinin incelenmesine yonelik,
¢oklu dogrusal regresyon analizinin uygulanmasina karar verilmistir. Coklu dogrusal
regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) birden fazla degisken (bagimsiz) tarafindan
actklanma diizeyi ile iligkinin yoniiniin yorumlanmasina imkan vermektedir. Bu 6zellikleri
itibari ile sosyal bilimlerde kullanilan en yaygin ve kullanigh yontemler arasinda
gosterilmektedir (Durmus ve digerleri, 2016; Gegez, 2015).

Regresyon analizinin uygulanmasmdan once bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagmnti
probleminin olup olmadiginin tespit edilmesi amac ile korelasyon katsayilar1 incelenmistir.
Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon diizeyleri incelendiginde (Tablo 7), UTAUT2
degiskenlerinden fiyat/deger ile risk algilarindan finansal risk arasinda yiiksek korelasyonun
bulundugu goriilmektedir (%89). Coklu bagint1 probleminin daha detayl tespiti ve hangi
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boyutun analiz kapsamindan ¢ikarilacagina karar verilmesi i¢in VIF (varyans sisme faktorii)
ve Durbin-Watson katsayilarmin incelenmesine karar verilmistir.

Tablo 8 incelendiginde finansal risk degiskeninin VIF degerinin kabul edilebilir degerin
tistlinde (10,280) olmasi nedeni ile analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Son durumda
ise Durbin-Watson katsayis1 1,903 olup, kabul edilebilir degerin (2,5) altinda olmasi sebebi ile
regresyon analizinin uygulanmasi i¢in 6n kosullarin saglandig1 goriilmektedir.

Regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, modelin sanal market alisverisi yapma niyetini
%41 oraninda agikladigr goriilmektedir. UTAUT2 degiskenlerinin alisveris yapma niyeti
tizerindeki etkisinin anlamlilik diizeyleri incelendiginde kolaylastirict unsurlarin (p=0,004),
performans beklentisinin (p=0,001) ve aliskanligin (p=0,000) pozitif yonlii bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Bu sebeple Hi, Hs ve Hr hipotezleri desteklenmistir. Diger taraftan
¢aba beklentisi, hedonik motivasyonlar, fiyat-deger ve sosyal etkinin aligveris yapma niyeti
tizerindeki etkisi anlamli degildir. Dolayisiyla Hz, Hs, Hs, He hipotezleri reddedilmistir.

Risk algisina iliskin boyutlar incelendiginde aligveris yapma niyeti {izerinde psikolojik riskin
(p=0,007) negatif yonlii ve zaman riskinin (p=0,008) pozitif yonlii etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu sebeple Hi2 hipotezi desteklenirken, Hio hipotezi reddedilmistir. Diger taraftan
performans riski ile finansal, fiziksel ve sosyal riskin alisveris yapma niyeti {izerinde anlaml
etkisinin tespit edilmemis olmasindan dolay:1 Hs, Hy, Hi1 ve His hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 7. UTAUT?2 ve Risk Algis1 Degiskenlerinin Aligveris Yapma Niyeti ile Tliskisi

Niyet 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1.Caba SA27**
2.Hedonik ,365%* ,324%*
3.Aliskanlik ,A21%* ,241%* ,450%*
4.Kolaylastiric LA27** ,704** ,316%* ,115
5.Fiyat-deger -,282%* - 143* -,140% -,203*  -,048
6.Performans beklentisi ,486** ,544** ,510%* ,434%* ,388%* - 121
7.Sosyal etki ,061 ,009 ,212%* ,253%* -,032 ,061 ,106
8.Performans riski -460* - 130* -, 177% -,250%  -,032 ,532% - 148* -,004
9.Zaman riski -,249%  -,069 - 111 -,237* 008 ,583**  -,079 ,041 ,588**
10.Psikolojik risk L5254 - 314% -,196** -,160** L3804 396* 179 150% AT 363*
11.Finansal risk 5,289 177 -137* - 1727 105 ,939%* - 141* ,059 A83%*  462**  385**
12.Fiziksel risk 5,266 -241%  -,045 -,026 -266  ,508**  -,037 , 2107 ,333**  ,376™  ,483**  ,505**
13.Sosyal risk ,044 -, 155* ,025 ,011 -,198 , 138,030 256 -,029 ,016 ,272%% 157 [311**
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Tablo 8. Sanal Market Aligverisinin Benimsenmesinde Etkili Olan Faktorler ile Risk

Algilarmin Aligveris Yapma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Sg;lnc:rc:lfe Standardize Dogrusal baglant
Degisken: UTAUT2 Katsa yllar Katsayilar ‘ istatistikleri
(F=21,156 p=0,000 ¥ Std P
R2=0,367) B ) Beta Tolerans VIF
Hata
(Sabit) 775 479 1,620 0,107
Caba beklentisi 0,040 0,107 0,029 0379 0,705 0,406 2,464
Hedonik
ledoni 0,017 0,052 0,020 0327 0744 0,631 1,584
motivasyonlar
Aliskanlik 0219 0,047 0,280 4677 0,000 0,658 1,519
Kolaylastirict 0332 0,116 0,212 2,868 0,004 0,433 2,307
unsurlar
Fiyat-deger 0,024 0,055 0,030 0,438 0,662 0,491 2,038
Performans 0,224 0,066 0,226 3388 0,001 0,531 1,882
beklentisi
Sosyal etki 019 0,046 -,0,023 0,424 0,672 0,828 1,208
Performansriski ~ -0,082 0,054 20,100 1,515 0,131 0,540 1,852
Zaman riski 0,134 0,050 0,172 2691 0,008 0,578 1,729
Psikolojik risk 20,228 0,084 -0,174 2,727 0,007 0,583 1,716
Fiziksel risk 20,051 0,065 -0,051 0,794 0,428 0,569 1,758
Sosyal risk 0,092 0,067 0,075 1361 0175 0,773 1,294

Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Internet ve mobil teknolojilerin kullamminin yaygimlagmasi tiiketicilerin hayatlarmm pek
¢ok noktasinda oldugu gibi aligveris deneyimlerinde de degisiklik yaratmis ve e-perakende
uygulamalar1 hizla benimsenmisgtir. Fakat hizli tiiketim {irtinlerinin satisa sunuldugu sanal
market alisverislerinin, tiiketiciler tarafindan benimsenme oranlari ¢ok daha yavas artis
gostermektedir (Gore, 2017; Kureshi ve Thomas, 2019; Weber ve Badenhorst-Weiss, 2018).
Sanal market aligverigsinin kullanim oranlarmin arttirllmas: ve gelismekte olan pazar
yapisina veri saglanabilmesi icin, bu ¢alismada sanal market alisverisinin benimsenmesinde
etkili olan faktorler ile risk algilarinin alisveris yapma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Calismada katilimalarin biiyiik bir kisminin internet tizerinden aligveris yaptigi, fakat sanal
market aligverisi yapma tercihleri incelendiginde bu oranin daha diisiik oldugu tespit
edilmistir. Arastirma modeline risk algilarinin dahil edilmesi, bu kanallarin benimsenme
hizinin diisiik olma nedenlerine 1s1k tutulmasini saglamistir. Tiiketiciler sanal market
aligveriglerinde deterjan ve temizlik iiriinleri gibi standart kaliteye sahip olan ve agirhik
bakimindan taginmasi zor olan iiriinleri daha fazla tercih etme egilimindedir. Diger taraftan
ambalajli hizli tiiketim triinlerinden farkli olarak et, balik, kiimes {iiriinleri ile meyve ve
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sebze gibi standart kalitenin yakalanmasmin zor oldugu {iriinlerin seg¢iminde aktif rol
oynamak istemektedirler. Sanal market aligverislerinde en fazla tercih edilen site ve
uygulamalarin Migros Sanal Market, Hepsiburada.com ve nll.com oldugu goéz oniinde
bulunduruldugunda ise, tiiketicilerin kanal segimlerinde giivenin ve daha fazla noktaya
teslimat gergeklestirebilme yeteneginin belirleyici bir rol oynadig: sdylenebilir.

Aligveris yapma niyetlerine gore risk algisi diizeyleri incelendiginde performans ve zaman
riski ile psikolojik, finansal, fiziksel risk algilarinin aligveris yapma niyeti diisiik olan
katilimcilarda yiiksek algilandig: bulgusu elde edilmistir. Dolayisiyla sanal market aligverisi
yapma niyeti diisiik olan katilmcilar Kkalitesiz, bozulmus ve saghksiz {iriinlerin
gonderilmesinden endiselenmekle birlikte, iirtinlerin se¢iminde aktif rol oynayamamalar:
sebebi ile psikolojik olarak gerilim hissetmektedirler. Ayrica bu tiiketiciler iade ve aligveris
siireclerinin fiziksel kanallara kiyasla daha fazla zaman alacagini ve lojistik ile ilgili
maliyetlerden kaynakli olarak daha fazla finansal kayba ugrayacaklarin1 diistiinmektedirler.
Sanal market alisverisi yapma niyeti diisiik olan katihmcalar biitiin risk algilarmi daha
yliksek algilasalar da, algiladiklar1 en yogun risk performans riskidir. Elde edilen bu bulgu
literatiirdeki diger calismalar1 destekler niteliktedir (Martinez ve digerleri, 2018; Rogus,
Guthrie, Niculescu ve Mancino, 2019; Singh ve Rosengren, 2020).

Aligveris yapma niyeti bakimindan olusturulan gruplar arasinda sadece sosyal risk
bakimindan anlaml farklilik tespit edilmemistir. Sanal market alisverisine yonelik sosyal
risk algisini inceleyen calismalarda Rogus ve digerleri (2019), sanal market aligverisinin
tiiketicinin evden alisveris yaparak sosyallesmesini engelledigini savunurken, Berg ve
Henriksson (2020) sanal market alisverisi ile elde edilen zaman tasarrufunun aile ya da
arkadaslara ayrilabilecegini bu sebeple bu kanallara iliskin tiiketicinin sosyal risk
algilamadiginm ileri siirmektedir. Bu calismada katilimcilarda iki farkli goriisiin hakim
olmasindan dolay: gruplar arasinda anlamli farklilik tespit edilmemis olabilir.

Sanal market alisverisinin benimsenmesinde etkili olan faktorlerin alisveris yapma
niyetindeki etkisi ile ilgili elde edilen bulgular kolaylastirici unsurlarin (An, Tong ve Han,
2016; Berg ve Henriksson, 2020; Tak ve Panwar, 2017), aliskanligin (Singh ve Matsui, 2017;
Tak ve Panwar, 2017) ve performans beklentisinin (An ve digerleri, 2016; Berg ve
Henriksson, 2020; Singh ve Matsui, 2017, Tandon ve digerleri, 2016) davranigsal niyet
tizerindeki etkisini ortaya koyan arastirmalari destekler niteliktedir. Dolayisiyla teknolojik
bilgi ve beceri diizeyi diisiik tiiketiciler i¢in kullanimi kolaylastiracak site i¢i arama
ozelliginin eklenmesi, basit ara yiize sahip site ve uygulamalarin gelistirilmesi ile sanal
marketin glinliilk hayati kolaylagtiracak etkilerinin pazarlama iletisimi mesajlariyla
duyurulmasi faydali olacaktir. Ayrica aliskanligin aligveris yapma niyetini artirici etkisi goz
oniinde bulundurularak, potansiyel tiiketicilerin bu kanallar1 denemelerini saglayacak o6zel
promosyon ve indirimler uygulanabilir. Diger taraftan caba beklentisi, hedonik motivasyon,
fiyat-deger ve sosyal etkinin aligveris yapma niyeti {izerinde anlaml etkisinin olmadig:
bulgusu elde edilmistir.

Risk algilarmin sanal market aligverisi yapma niyeti iizerindeki etkisi ile ilgili elde edilen
bulgular psikolojik riskin negatif yonlii ve zaman riskinin pozitif yonlii etkisinin oldugunu
gostermektedir. Psikolojik risk ile ilgili elde edilen bulgu, cevrimici aligveris yapma
niyetinde psikolojik riskin énemli bir etken oldugunu gosteren calismalar1 (Almousa, 2014;
Chen, 2013; Ilmudeen, 2018, Masoud, 2013) desteklemektedir. Sanal market alisveriglerinde
satin alinan, Ozellikle ambalajsiz (sebze, meyve vb.) friinlerin, bagkas: tarafindan
dokunularak alinmasi tirtinlerden igrenilmesine (Argo ve digerleri, 2006) ve alisveris yapma
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niyetinin azalmasina sebep oluyor olabilir. Bu durum g6z 6niinde bulundurularak firmalarm
irtin se¢imini titizlik ve 6zenle gergeklestirdiklerini gosteren pazarlama iletisimi mesajlarina
yer verilmesi psikolojik risk algisinin azaltlmasinda faydali olabilir. Ayrica {iriin
alternatiflerinin fazla sunuldugu bu kanallarda yapilan alisverisler firsat maliyetlerden
kaynakli olarak mutsuzluk ya da tatminsizlik yaratiyor olabilir. Literatiirde (Chernev, 2003;
Kinjo ve Ebina, 2014; Shah ve Wolford, 2007) se¢im paradoksu (the paradox of choice) olarak
adlandirilan bu durumdan dolay: firmalar, {iriin gesitliligi konusunda optimal smurlarmni
belirleyerek psikolojik riski azaltabilirler.

Risk algilarinin sanal market aligverisini negatif yonlii etkilemesinin beklendigi ¢alismada,
zaman riskinin pozitif yonlii etkisi beklenmeyen bir durumdur. Literatiirde g¢evrimigi
aligveris yapma niyetinde risk algilarmin etkisini inceleyen bir¢ok calismada, zaman riskinin
anlamli etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur (Chen, 2013; Mosoud, 2013; Sreya ve
Raveendran, 2016). Fiziksel kanallarda farkli marketleri ziyaret ederek sadakatli olduklar:
markalara yonelik fiyat arastirmasi yapan tiiketiciler, sanal market alisverisi ile bunu ¢ok
daha kolay bir sekilde gergeklestirebilmektedirler. Dolayisiyla bu kanallarda gegirilen zaman
bir risk olarak algilanmaktan ziyade fayda olarak algilaniyor olabilir.

Arastirmanin en biiylik kisitlarindan biri tesadiifi olmayan arastirma yontemlerinden
kolayda Ornekleme yonteminin kullanilmasidir. Dolayisiyla arastirmadan elde edilen
sonuglar tiim tiiketiciler i¢in genellenemez. Gelecek arastirmalarda belirli alt gruplara
(anneler, calisan kadinlar, yash bireyler vb.) odaklanilarak tiiketicilerin sanal market
aligverisi yapma niyetleri ile ilgili daha derin i¢goriiler elde edilebilir. Ayrica hizl tiiketim
iirtinlerinin tek bir kategori altinda ele alinmasindan ziyade; ambalajli-ambalajsiz {irtinler,
meyve-sebze gibi farkl iirlin kategorilerine gore arastirmanin Ozellestirilmesi daha faydali
bulgular elde edilmesini saglayabilir.
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