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Oz
Covid-19 salgmmin etkisiyle elektronik ticaret (e-ticaret) sektorliniin 6nemi gittikge
artmaktadir. Sektordeki gelisime paralel olarak tiiketicilerin karsilastigt riskler
farklilagmakta ve satin alim siirecinde biiyiik sorunlar olugturmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci e-ticaret islemlerinde tiiketicilerin algiladigi riski ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda Konya ilindeki 230 katilimcidan veriler elde edilmis ve bu verilerin
analizinde en kiiciik kareler yontemi ile yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. Bu analiz
sonuglarina gore biitiin boyutlar algilanan risk ana yapistyla iligki iken, tiiketicilerin i¢in
en fazla riski olusturan boyutlar benzer olmayan firiin, yetersiz hizmet ve islem
basarisizligr olmustur. Ayrica, arastirmanin bulgulari temelinde hem aragtirmacilara
hem de isletme yoneticilerine 6neriler sunulmustur.
Anahtar kelimeler: Algilanan Risk, E-ticaret, Yapisal Esitlik Modeli
JEL Smmiflandirmasi: M30, M31

Measuring the Risk Perceived by Consumers in Electronic
Commerce Shopping: A Multidimensional Approach

Abstract

With the impact of the Covid-19 outbreak, the importance of the electronic commerce
(e-commerce) industry is increasing. In parallel to the development in the sector, the
risks faced by the consumers differ and create major problems in the purchasing
process. The purpose of this study is to reveal the risk perceived by consumers in e-
commerce transactions. Accordingly, data were obtained from 230 participants in
Konya province and the least squares method with structural equation model were used
in the analysis of these data. According to the results of this analysis, while all
dimensions are related to the main structure of perceived risk, the dimensions that pose
the highest risk for consumers are dissimilar product, incapable service, and transaction
failure. In addition, recommendations were made to both researchers and business
managers on the basis of the research findings.
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Giris

Internet, mobil cihazlar, lojistik altyapi, fiyat avantaji vb. parametrelerdeki
degisim ve gelisimler tiiketicilerin geleneksel ticaretten c¢evrimigi ticarete gegisinde
oldukca etkili olmustur. Ozellikle son dénemde covid-19 salgmi ve sokaga c¢ikma
kisitlamalarmin bu gegisi daha hizlandirdigini ifade edebiliriz. Ornegin, Tiirkiye’de ilk 6
aydaki toplam e-ticaret hacmi 2019’un ilk 6 ayina gore %64 artig gostermistir. Bu
oranin oldukga biiyiik bir degisim oldugunu ifade edebiliriz. Dolaysiyla bu gelisim ve
degisimin aslinda tiiketici davramislarinda da oOnemli bir degisim yasandigini
gostermektedir. Bunlardan en hizli degisimi yasayan aligkanliklarimizdan biriside satin
alma davraniglarinin degisimidir. Degisen ve her giin ilerleyen bu alanda tiiketicilerinde
kara verme sirasinda yasadiklari zorluklar artmaktadir. Bu durumlarin baginda gelen ise
tiiketicinin satin alma karari sirasinda ongoremedigi durumlar nedeniyle karsi karsiya
kaldiklar1 risklerdir. Ozellikle son donemde artan e-ticarete karsi dolandiricilik, yanlis
irin gonderimi ve kredi karti bilgilerinin ¢alinmast gibi eylemler tiiketicileri
endiselendirerek algiladigi riski artirabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin e-ticaret
iizerinden aligveris davraniglarii olumsuz etkileyebilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler
satin alma sirasinda karsi karsiya kaldiklart bu riskleri sifira indirgemeyi isterler
(Roselius, 1971). Tiiketicinin satin alma sirasinda karsilastigi belirsizliklere ise
algilanan risk kavrami cevap bulmaktadir (Dholakia, 1997; Hussain vd., 2017; Stone ve
Grenhaug, 1993). Ancak risk anlayisi kisiden kisiye degisebilen bir kavramdir (Mello
ve Collins, 1998). Bu nedenle bir¢ok calismada algilanan riskin boyutlarina dair farkl
goriisler mevcuttur. Ornegin, literatiirde Jacoby ve Kaplan (1972) iiriin performans
riski, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk ve psikolojik risk olarak bes boyuttan olusan
algilanan riski alt boyutlara ayirarak detayli incelemistir. Dahasi, literatiirde e-ticaret
tiiketicilerine yonelik yapilan risk aragtirmalarinda en fazla finansal, iiriin performansi,
psikolojik ve zaman kaybi boyutlarina odaklanildig tespit edilmistir (Bashir vd., 2021).
Bu tespit ne kadar tiiketicilerin en fazla maruz kaldigi risk faktorlerinin bunlar oldugunu
gosterse de aslinda literatiirde farkli boyutlara bilim insanlar1 tarafindan ¢ok fazla
odaklanilmadigina da isaret etmektedir. Ayrica, e-ticaret sektdriindeki parametrelerinde
gelisim ve degisim bir¢ok risk unsurunu beraberinde de getirebilmektedir. Ancak
literatiirdeki  incelememizde c¢alismalarda bu risk unsurlarma ¢ok fazla
odaklanilmadiginm1 ifade edebiliriz. Dolayisiyla literatirde bu durum bir bosluk
olugturmaktadir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmak i¢in Bashir vd. (2021)
caligmalarinda olduk¢a kapsamli bir algilanan risk 6lgegi gelistirmistir. Ancak bu
Olgegin bircok arastirmada da irdelenip gegerliliginin ve giivenirliliginin giliglendirilmesi
oldukc¢a dnemlidir. Dolayisiyla bu ¢alismadaki verilerin farkli 6rneklem ve farkl kiiltiir
gibi faktorler nedeniyle analiz edilmesi literatiire onemli katki saglayacaktir.

Bu calisma internet tizerinden aligveris yapan miisterilerin algilanan risk
algilarii farkli ve ¢ok boyutlu bir arastirma modeliyle dlgiimlemeyi amaglamaktadir.
Boylece tiiketicilerin hangi boyutlar1 daha riskli algiladigi ve hangi boyutlar1 daha az
riskli olarak algiladigt gibi sorulara cevap bulmus olunacaktir. Bu c¢alismanin
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bulgularinin literatiire ve uygulayicilara 6nemli katkilar sunmasi diisliniilmektedir.
Aragtirma modeli temelinde diiglindiigiimiizde, algilanan risk boyutlart sektordeki
giincel risk boyutlarini icermesi nedeniyle giincel risk sorunlarinin ¢éziimiinde énemli
ipuglar1 saglayabilecektir. Bu modelin kullanildigt ¢aligmalar smurlidir. Dolayisiyla
mevcut modelin gegerliligi ve giivenirliliginin giiclenmesine katki saglayabilecektir.
Ayrica taramamiza gore ulusal literatiirde benzer ¢aligmanin olmadigi tespit edilmistir.
Bu durum ulusal literatiirdeki boslugun doldurulmasina ve zenginlesmesine de dnemli
katkilar sunacagi diigiiniilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Algilanan Risk

"Risk", bir karar vericinin hem alternatiflerin sonug¢lart hem de olasi sonuglarin
ortaya c¢ikma olasiliklar1 hakkinda Onceden bilgi sahibi oldugu durum olarak
tanimlanabilmektedir (Dowling, 1986). Ayrica risk, insani deger tasiyan bir seyin
tehlikede oldugu ve sonucun belirsiz oldugu bir durum veya olay olarak da ifade
edilmektedir (Rosa, 2003).

Algilanan risk ise Bauer (1960) tarafindan; “tiiketicilerin bir iriinii satin alirken
karsilastiklar1 belirsizlik olarak” tanimlanarak literatiire kazandirilmistir (Desrochers ve
Francois Outreville, 2020; Dholakia, 1997; Hussain vd., 2017; Stone ve Grenhaug,
1993). Literatiirde algilanan risk kavraminin yayginlagmasi ise Cunningham (1967) 'de
yaptig1 calisma ile gerceklesmistir. Cunningham (1967), algilanan riski, bir olaymn
gerceklesmesindeki algilanan kesinlik ve olayin ger¢eklesmesi durumunda ortaya ¢ikan
sonu¢ olarak iki boyuttan olusan bir durum olarak tanimlamaktadir (akt. Hawes ve
Lumpkin, 1986). Diger yandan algilanan risk terimi, bireyin kararinin potansiyel olarak
olumsuz sonuglarina iligkin 6znel inanci anlamma gelir (Quintal vd., 2010; Samadi ve
Yaghoob-Nejadi, 2009; Tseng ve Wang, 2016).

Literatiirde yapilmis ilk ¢aligmalarda algilanan riskin iki temel boyutundan biri
belirsizlik ya da kayip olasiligi kavramiyla, digeri ise zarar kavraminin sonucu ya da
Onemi ile ilgili oldugu bulunmustur (Mello ve Collins, 1998). Ancak ilerleyen yillarda
yapilmis ¢aligmalarda ise algilanan risk boyutlari ile ilgili farkli goriisler mevcuttur.
Bunun nedeni ¢alismalarin alan farkliigindan kaynaklandigr diistiniilmektedir.
Calismalarin bir kismu pazarlama veya g¢evrimigi satin alma niyetleri baglaminda
gergeklestirilmis olsa da bircok caligma insan davranislari ve psikoloji alaninda
yiiriitiilmiistiir. Ornegin; Roselius (1971), algilanan risk boyutlarini; zaman kaybu,
tehlike kaybi, ego kaybi ve para kaybi olarak bir tiiketicinin bir satin alma karari
nedeniyle karsilasabilecegi olasi kayiplar1 kategorize ederek agiklamistir. Diger yandan
Jacoby ve Kaplan (1972) tiiketicilerin algiladig gesitli risk boyutlarini {iriin performans
riski, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk ve psikolojik risk olarak tanimlamaktadir.
Literatiirdeki ¢evrimici aligveris ilizerine yapilan ¢alismalarda algilanan risk boyutu
olarak en fazla finansal risk, iiriin performans riski, psikolojik risk ve zaman kaybi riski
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boyutlart kullanilmistir. Ayrica teslimat riski, sosyal risk, mahremiyet riski ve giivenlik
riski boyutlart ortalama diizeyde kullanilirken, bilgi ve dolandiricilik riskinin ise

algilanan risk ¢alismalarinda daha az yer aldig1 tespit edilmistir (Bashir vd., 2021)

Tablo 1: Algilanan Risk Boyutlarina iliskin Tanimlar

Terim Tamm Arastirmacilar
Fiziksel Risk Bireyin  sagligina  zararli  riinlerin | Roselius, 1971;
satilmast durumunun olusturdugu risktir. Jacoby ve Kaplan,
1972
Sosyal Risk Diger insanlarin algilarimin bir bireyin | Jacoby ve Kaplan,

internet lizerinden satin alma davranigini
etkileme olasiligidir.

1972; Lutz ve Reilly,
1974;
Prasad, 1975

Psikolojik Risk

Bireyin duygusal strese maruz kalma
olasilig1 olarak tanimlanur.

Roselius, 1971;
Jacoby ve Kaplan,
1972; Chen, 2012

Finansal Risk

Cevrimigi aligveristen kaynaklanan parasal
kayb1 temsil eder.

Roselius, 1971;
Jacoby ve Kaplan,
1972; Prasad, 1975;
Jarvenpaa ve Todd,
1996; Chen, 2012

Zaman Kaybi1
Riski

Internetten aligveris yaparken
yasanabilecek zaman kaybi olasiligidir.

Roselius, 1971;
Zhang wvd., 2012;
Chen, 2012

Uriin
Performans
Riski

Tiiketicinin satin aldigi {iriniin bekledigi
performansi saglamasi veya sadece kisa
bir siireligine {irliniin kullanilabilmesinin
olasilik riskidir.

Jacoby ve Kaplan,
1972; Lutz ve Reilly,
1974; Chen, 2012

Guvenlik  ve
Gizlilik Riski

Tiiketicinin finansal iglemler sirasinda
kisisel bilgilerinin veya satin alma oncesi
ve sonrast davranig analiz raporlarinin
kotii niyetli kigilere gegme riskidir.

Jarvenpaa ve Todd,
1996; Chen, 2012

Ekonomik (finansal) risk, tiiketicinin satin alma karar siirecinin tiiketicinin diger

satin alma islemlerini etkileyebilmesi nedeniyle ekonomik bir Oneme sahiptir.
Dolayisiyla ekonomik risk diizeyi tiiketicilerin gelir durumu ve alim giicii gibi
faktorlerin durumuna gore degiskenlik gosterebilmektedir (Prasad, 1975). Psikolojik ve
sosyal risk galigmalarda ¢ogunlukla biitiinlestirilerek tek boyut olarak ele alinmistir.
Psikolojik risk bireyin kendini nasil algiladigina iliskin durumlar1 anlatirken (Jacoby ve
Kaplan, 1972), sosyal risk ise tiiketicinin satin alma davraniglarinin bagkalar tarafindan
ne derece etkilendigiyle ilgili durumu agiklamaktadir (Prasad, 1975). Zaman riski
tiketicinin satin almadan Once aragtirma yapmak, aligveris yapmak veya gonderilen
istenmeyen tiriinleri iade ya da degistirmek zorunda kalmasindan dogan zaman kaybi
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nedeniyle kotii bir satin alma karari vermesine iliskin potansiyel zaman kaybini
anlatmaktadir (Zhang vd., 2012). Bunun yaninda iiriin performans riskinin algilandigi
bazi durumlar mevcuttur. Ornegin, gri pazar mallar1 olarak nitelendirilen internet
tizerinden aligverislerde tiiketici iirlinii dogrudan iireticiden veya yetkili bayiden
alamadig1 i¢in garanti araci firma tarafindan saglanmaktadir. Dolayisiyla bu durum
tilketicinin iirlin performanst riskini artirabilmektedir (Chen, 2012).

Bu c¢alismada yukarida ifade edilen algilanan risk boyutlarindan farkli olarak bir
model olugturulmustur. Ciinkii gelismis e-ticaret sektoriinde var olan boyutlarin
tiiketicilerin algilanan riskini tam anlamiyla Olctiigiini ifade edemeyiz. Bu tezi
literatiirde ~ yapilan  c¢aligmalarin  odaklandigt  boyutlar1  incelendigimizde
gbzlemleyebiliriz. Benzer boyutlar iizerine odaklanildig1 anlagilmaktadir. Dolayisiyla bu
calismada sunulan algilanan risk yapisina ait boyutlarin e-ticaret sektdriinde bir¢ok risk
parametresini kapsadigini ifade edebiliriz. Boylelikle miisterilerin giincel risk algilarini
tam anlamiyla anlayabiliriz. Bu ¢alismada yiiksek fiyat, aldatma, islem basarisizligs,
benzer olmayan {irlin, yetersiz hizmet, yasadist iiriin, izolasyon, huzursuzluk,
hosnutsuzluk, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi gecikme risk boyutlari
kapsaminda algilanan risk modeli tasarlanmistir. Bu model Sekil 1°de sunulmustur.
Bashir vd. (2021) ifade ettigimiz boyutlar1 agsagidaki gibi tanimlamistir;

Yiiksek fiyat riski: E-ticaret platformundaki saticilarin {iriinlerin fiyatlarin
yliksek tutmasi, gerekli indirimlerin yapilmamasi ve ekstra kargo {icretleri gibi
parametreleri kapsayan parametrelerden olusmaktadir. Miisteri bu parametreler
cercevesinde e-ticaret aligveriglerinde ekstra para kaybi endigesi yasamakta ve bu
miisterideki risk faktoriinii artirabilir.

Aldatma riski: Cevrimigi aligveris sanal bir sistem olmasi nedeniyle kredi karti
bilgileri verilerek aligveris gergeklestirilebilmektedir. Dolayisiyla bu durum kredi karti
bilgilerinin ¢alinmasi, gizli {icret alinmas1 ve satig sahtekarligina neden olabilmektedir.
E-ticaret platformu {izerinden misterilerin yaptigi aligveriste bu durum endiseyi
artirmakta ve dolayisiyla risk faktérii barimndirmaktadir. Bu risk kapsami aldatma riski
olarak ifade edilmektedir.

Islem basarisizigr riski: Bu risk tiirii genel olarak kisiden ve e-ticaret sitesinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin, yanlis {irin satin alimi, iade hizmetlerinin olmamasi,
hasarli {irlin ve {irtin kaybi1 gibi eylemlerin olugmasi islem basarisizligi riski kapsamina
girmektedir.

Benzer olmayan iiriin riski: Misterilerin genel olarak en fazla endise duydugu
risk boyutlarindan biridir. E-ticaret platformundan sergilenen {irliniin rengi, boyutu ve
islevinin misteriye teslim edilen {iriinle benzer olmama ihtimali misteri
endigelendirmekte ve risk algis1 olusturmaktadir.
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Yetersiz hizmet riski: E-ticaret platformundaki saticinin satin alma Oncesi ve
sonrasi miisterilerin isteklerini karsilayamama ile ilgili endiselerden olugmaktadir.
Ozellikle saglam bir e-ticaret altyapist olmayigindan kaynaklanmaktadir.

Yasadigi iiriin - riski:  Mdsterinin  e-ticaret platformunda satilan {iriiniin
orijinalligine karst duydugu endise olarak ifade edilmektedir.

Izolasyon risk: E-ticaret sitesinden alian iiriin sonras1 miisteride yasanan duyma
endisesi olarak ifade edilebilir.

Huzursuzluk riski: Misterinin e-ticaret aligverisinde yasayabilecegi koti
deneyim, psikolojik rahatsizliklar ve gereksiz gerginliklerle ilgili endiselerden
olugmaktadir.

Hosnutsuzluk riski: E-ticaret davranmsiyla ilgili miisteride olusan pismanlik ve
aligveris hedeflerine ulasamamanin verdigi gerginliklerin olusturdugu durum olarak
ifade edilmektedir.

Satin alma éncesi gecikme riski: Misterinin satin alma siirecinde e-platform
temelli yasadig1 aksakliklardan dolay1 e-aligveris eyleminin ¢ok uzun siirme endisesi
olarak ifade edilmistir.

Satin alma sonrast gecikme riski: E-aligverig sonrasi yasanan siiregte gecikme
endisesi olarak aciklanmustir. Ornegin, iiriiniin kargoda kaybolmasi veya zamaninda
ulagsmamasidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Yiodkosek Aldatma
Flym Riski Riski

Igtem
Baganouzid Riski

Henezer
Olrsayan Urges Riski
Yetonéz
Hizmet Riski

Satin
Alma Soaras: Geclkme
Risks

Satm~ Alma  Owcesi
secikme Riski

Hognutsuxuk
Risks

ALGILANAN
E-TICARET RISKI

Erolasyon Yasacigt
Riski Grn riski

Bartin University Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences, 2021, Issue 12, No 23

101



Elektronik Ticaret Aligverisinde Tiiketicilerin Algiladigr Riskin
TUNCER Olciimlenmesi: Cok Boyutlu Bir Yaklasim

Roselius (1971) gore tiiketici algiladigi riski minimum diizeyde tutmak i¢in dort
farkli strateji izleyebilmektedir. (1) tiiketici satin alma islemlerini sekteye ugratacak
tehditleri asgari diizeyde tutarak satin alma basarisizlig1 ihtimalini azaltabilir veya eger
satin alma islemi basarisiz olmugsa bunun kendisinde olusturacagi hasar kaybi diizeyini
en aza indirerek algilanan risk diizeyini asgari diizeyde tutabilir. (2) Satin alma islemi
sonrast yasanabilecek kayip tiirlerinde degisiklik yaparak tolerans diizeyini artirabilir.
(3) satin alma islemini Gteleyebilir veya (4) sorumluluk alarak tahmin edilemeyen
riskleri bulunan satin alma islemi gergeklestirebilir. Diger yandan “gdze g¢arpan”
tiiketicilerin tavsiyeleri satin alma riskini en aza indirgemek ve satin alma davranigina
motive olmak i¢in yeterli sayilabilir. Go6ze c¢arpan tiiketiciler, islevsel olmayan
ihtiyaclart yiiksek olan ve daha once satin alig tecriibeli kisiler olarak tanimlanmistir
(Bhatnagar & Ghose, 2004).

Genel olarak algilanan riskin birka¢ bagimsiz risk ¢esidinden olustugunu ileri
stirmek yanlis olmayacaktir. Yani bazi risk unsurlari artarken bazilar1 azalabilmektedir.
Bu nedenle ¢ogu zaman tiiketici risk (degis-tokus) davranisim sergileyecektir. Tiiketici
aldig1 bu risk eyleminde kendi algisinda bir denge olusturmaktadir. Ornegin, tiiketicinin
estetik fayda saglamak icin satin alma davranisi gergeklestirdigi beyazlatici dis macunu
fiziksel riski artirirken sosyal risk azaltabilmektedir (Jacoby ve Kaplan, 1972).
Dolayistyla bu noktada tiiketicinin algiladig: risk dengesi satin alma isleminde ana
unsuru olusturmaktadir. Internet iizerinden aligveris davranisini inceleyen calismalarda
da algilanan risk boyutlarindan sosyal risk, ekonomik risk ve giivenlik risklerinin
tiiketiciyi satin alma davranigini yonlendirdigi bulgusuna ulagilmistir (Zhang vd., 2012).

Birgok durumda tiiketici daha oOnce hedefledigi iiriinle ilgili bir aligveris
deneyimi yasamadigi igin risk faktorlerini degerlendirirken nesnel bir yaklasim
sergileyebilmesi olduk¢a zordur. Bu durum tiiketicinin satin alma motivasyonun da
satict ile ilgili 6znel degerlendirmelerin belirleyici oldugu ifade edilebilir (Mello ve
Collins, 1998). Dolayisiyla marka sadakati, satict giiveni, tazminat garantisi ve iade
kosullar1 gibi faktorler tiiketicinin riskleri sifira indirme c¢abasi ve kayip yasamayi
onleme gibi eylemlerine katki saglayarak tiiketicinin satin alma ile ilgili &znel
yaklasimlarim pozitif yonde etkileyecektir (Lutz ve Reilly, 1974; Roselius, 1971). Bu
noktadan hareketle, saticilarin iade politikas1 gibi risk algisini azaltict pazarlama iletisim
faaliyetleri yiirlitmesi tiiketicilerin satin alma karar siireglerine Onemli katki
saglayabilmektedir. Dahasi, saticinin {riin riski algis1 yiliksek miisterilere yonelik
tiiketicilerin deneyim saglayabilecegi showroom gibi ortamlar olusturmasi tiiketicilerin
giivenini artirabilmektedir (Bhatnagar ve Ghose, 2004).

2. Metodoloji

Bu calismada elektronik ticaret yoluyla yapilan aligverislerde tiiketicilerin
algiladig risklerin ¢ok boyutlu bir degisken temelinde dlglimlenmesi amaglanmigtir. Bu
amac1 gerceklestirmek igin literatiirde daha 6nce kullanilmis ve gilivenirligi saglanmis
6lgeklerden yararlanilmigtir. Tiiketicilerin algiladiklar riski 6l¢timlemek i¢in Bashir vd.
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(2021) gelistirdigi cok boyutlu dlgekten yararlanilmistir. Olgekte cevaplar 5°li likert tipi
derecelendirme olarak uygulanmigtir ( 1: Kesinlikle katilmiyorum,......,5: Kesinlikle
katiliyorum). Bu ¢alismanin evrenini Tirkiye’deki 18 yas iistli e-ticaret kullanicilar:
olusturmaktadir. Ancak ulasilabilir evren olarak Konya ili tercih edilmistir. {lk olarak
pilot calisma ile yiiz gegerlilik testi yapilmis ve veriler analiz edilmistir. Veriler Aralik
2020 — Ocak 2021 tarihleri arasinda anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Ayrica,
anket uygulanmadan énce Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Bilimsel Arastirma ve
Yaym Etik Kurulunun 17.12.2020 tarih ve 27519 sayili etik kurul onayr alinmustir.
Anket sosyal medya araglari ile paylasilarak internet {izerinden uygulanmstir.
Orneklem metodu olarak kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Uygulanan anket
neticesinde 245 katilimeiya ulasilmistir. Bazi sorularin bilingli olarak cevaplanmadigi
tespit edilmesi nedeniyle veriden ¢ikartilmistir. Analiz i¢in kullanilabilir veri 230 olarak
gergeklestirmigtir.  Evren net olarak bilinmemesi nedeniyle bir esik deger
bulunmamaktadir. Ancak bu ¢alismada verilerin analizinde en kiigiik kareler yontemi ile
yapisal esitlik modeli uygulanmasi nedeniyle elde edilen sayinin yeterli oldugunu ifade
edebilir. Cinkii bu yontem ile kiglik Orneklemler ile de verimli sonuglar
alinabilmektedir (Ali vd., 2018). Literatiirde daha 6nce yapilmis ¢alismalar (Lal, 2017;
Naranjo-Zolotov vd., 2021; Ng, 2013) bu durumu destekler niteliktedir.

Yukarida da ifade ettigimiz iizere bu c¢alismada verilerin analizinde en kiigiik
kareler yontemi ile yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Bu analiz ydnteminin
bir¢ok avantaji bulunmasi bu yontemin kullanilmasinda belirleyici olmustur. Kismi en
kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM), kovaryans temelli yapisal esitlik
modellemesine kiyasla 6l¢iim modeli (rekleftif ve formatif), 6rneklem biiyiikligi ve
artik dagilimlar agisindan minimum talepte bulunmasi nedeniyle arastirma modelini
incelemek i¢in en uygun teknik olarak goriilmistiir (Sarstedt ve Cheah, 2019). Ayrica,
PLS-SEM karmasik modelleri degerlendirmede en iyi performansi gosterdigi tespit
edilmistir (Sarstedt vd., 2019). Bu calismada yapilar arasi bir iliski incelenmedigi i¢in
sadece dogrulayici faktdr analizi uygulanacaktir. Diger bir deyisle, 6l¢iim modeline
iliskin degerler analize dahil edilecektir.

3. Bulgular
3.1. Tammlayic: Istatistik Bulgular

Arastirma 6l¢egindeki ifadeler ve her bir ifadeye verilen ortalama degerler Tablo
2’de sunulmustur. Her bir ifadeye iligskin ortalama degerler ise 2.4 ile 4.0 araliginda
degismektedir. Katilimcilarin % 45’1 kadin ve % 55°i erkeklerden olugmaktadir. Yas
temelinde katilimcilarin % 25°1 18-20 yas, % 37’si 25-34 yas, % 23’1 35-44 yas, % 9’u
45-54 yas ve % 6’s1 55-64 yas araliginda bulunmaktadir. Diger taraftan katilimcilardan
hangi siklikla aligveris yaptig1 bilgisi istenmistir. Katilimcilarin yaklasik %40°1 ayda en
az bir kez aligveris, yaklasik % 9’u haftada en az bir kez aligveris, yaklagik % 2171 {i¢
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ayda en az bir kez aligveris, yaklasik % 11°1 altt ayda en az bir kez aligveris ve yaklasik
% 19’u alt1 ayda en fazla bir kez aligveris yaptigini ifade etmistir.

Tablo 2: Algilanan Risk Ol¢egi, Ortalama ve Faktor Yiikii Degerleri

Boyutlar ifadeler F 6]
Yiiksek Internetten aligveris yaparken saticilarin yiiksek satis fiyati belirlemesi  0.78 3,0
Fiyat nedeniyle tiriinii pahali almis olabilirim.
Riski Internetten aligveris yaparken saticimin sundugu diisiik oranli indirimler ~ 0.79 31
nedeniyle iriinii pahali almis olabilirim.
Internetten aligveris yaparken, iigiincii 6deme taraflarmin talep ettigi  0.75 2,6
yiiksek islem ticreti nedeniyle fazla ticret 6demis olabilirim.
Internetten aligveris yaparken kargo firmasinin talep ettigi yiiksek kargo  0.67 3,0
ticreti nedeniyle fazla iicret 6demis olabilirim.
Aldatma Internetten alisveris yaparken satici kredi kart: numarami galabilir. 0,83 3,5
Riski Internetten alisveris yaparken satict benden gizli bir iicret alabilir. 0,75 2,6
Internetten aligveris yaparken satic1 sahtekarlik yapabilir. 0,73 3,6
islem Internetten aldigim {iriin kargoda kaybolabilir. 0.75 3,2
Basarisizli  internet ahgverisinde kargoda zarar gérmiis bir iiriin teslim aldigim  0.64 34
&1 Riski olmustur.
Internetten alisveris yaparken yanlis bir iiriin alabilirim. 0.63 31
Internetten aligverisimde Odeme iadesi durumunda paramu geri  0.77 33
alamayabilirim.
Benzer Internetten satin alinan iiriiniin goriiniimii, gosterilen resimden farkli 0.85 4,0
Olmayan olabilir.
Uriin Internet magazasindan satin alinan {iriiniin boyutu, reklamlarda 0.81 4,0
Riski gordiigiimden farkl olabilir.
Internetten magazasindan satin alinan Uriiniin rengi reklami verilenden 0.86 3,9
farklt olabilir.
Internetten satin alinan iiriiniin islevi, reklamlarda gérdiigiimden farkli  0.80 3.8
olabilir.
Yetersiz Internetten satin aldigim iiriin, satin alirken rahathgmi hissedemedigim  0.80 3,7
Hizmet icin beni tatmin etmeyebilir.
Riski Internetten satin aldigim iiriin, satin alirken dokunamadigim icin beni  0.75 3.8
tatmin etmeyebilir.
internetten satin alinan iriin, satici triinii rahatlikla iade etmeme izin  0.87 35
vermeyebilecegi i¢in beni tatmin etmeyebilir.
Yasadist internetten magazasindan satin alinan {iriiniin kalitesi, saticinin reklammi1  0.86 3,9
iiriin riski ~ yaptigindan daha dusiik olabilir.
Internet magazasindan satin aldigim iiriin sahte bir marka olabilir. (6r.  0.90 3,9
orijinal marka oldugu iddia edilirken bir kopya satilir vb.).
internet magazasmndan satin aldigim iiriin hakkinda yapilan yorumlar  0.80 3,6
belirli bir internet saticisi ile ilgili gergegi yansitmayabilir
izolasyon Internet magazasindan satin aldigim {iriin sosyal imajima uymayabilir. 0.87 31
Riski internet magazasindan satin aldigim {iriin, ailemin ve arkadaglarmn  0.70 25
oniinde beni utandirabilir.
internetten aligveris yaparken kisisel verilerimin calmmasi beni  0.83 34
utandirabilir.
Huzursuzl  Gegmiste internet aligveris deneyimim hos olmayan sekilde sonuglandi.  0.64 25
uk Riski (6rnegin, sahte web sitesinden anlagma yapmaktan veya sahte uygulama
kullanmaktan dolayz1).
Internetten satin alma islemi gerceklestirirken (ér. Kimlik avi  0.83 31
dolandiricilif1 nedeniyle) psikolojik olarak rahatsiz oluyorum.
Internetten bir satin alma islemini gergeklestirirken (6rnegin, ozel kotii  0.84 31
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amagl yazilimlar nedeniyle) gereksiz gerginlik hissediyorum.

Internetten satmn aldigim bir iiriin ddemesi gergeklestirirken ruhsal olarak ~ 0.77 24
huzursuz olurum. (6r. Depresyon, hastalik vb.)
Hosnutsuz  Internetten ahgveris yaparken, iirliniin 6zelligine iliskin taleplerimin  0.70 3,7
luk Riski reddedilmesi internet magazasindan memnun olmamama neden olur.
Internetten ahgveris yaparken, kalitesi diisiik bir {iriin satan magazadan  0.63 4,1
aligveris yapmaktan memnun olmam.
Satin alma hedeflerime ulasamamanin verdigi rahatsizlik, internetten 0.81 3.9
aligveris memnuniyetsizligimi artirir.
Satin Uygun aligveris sitesi aramak zamanimmn bosa harcanmasma neden 0.88 3,5
Alma olabilir.
Oncesi Internet satis1 yapanlarla iletisim kurmaya galigmak zamanmmm bosa  0.90 34
Gecikme harcanmasina neden olabilir.
Riski Internet magazasinm ddeme prosediitleri zamanimin bosa harcanmasina  0.77 29
neden olabilir.
Internetten aligveris yaparken, sistem dalgalanmalar1 (6rnegin yavas 0.79 34
internet) zamanim bosa harcayabilir.
Satin Internet magazasmdan satin alinan iiriin zamaninda teslim edilmeyebilir. 0.68 3,9
Alma Internet magazasinin iade prosediiri zamanimin bosa harcanmasmna  0.81 3.8
Sonrasi neden olabilir.
G_eci!(me internet magazasinin siparis iptal prosediirii zamanimm bosa  0.88 3,6
Riski harcanmasina neden olabilir.

3.2. Ol¢iim Modeli

Bu asamada bu calismada kullanilan 6l¢egin kismi en kiigiik kareler yapisal
esitlik modellemesi ile giivenirligi ve gecerliligi test edilmistir. Olgegin giivenirliligi ile
ilgili cronbach a (CA), Dijkstra-Henseler’in rho (pA) ve bilesik giivenilirlik (CR)
degerleri kontrol edilerek dogrulanmaktadir. Bu degerlerin her biri 0.70 {izerinde olmast
gerekmektedir (Hair vd., 2019) Tablo 3’deki degerlen incelendiginde her bir boyuta
iliskin CA, pA ve CR degerlerinin esik deger iizerinde oldugu anlasilmaktadir.
Dolayisiyla 6lgegin giivenilirligi saglanmistir. Olgek giivenirligi saglandiktan sonra
modele iliskin yakinsama gecerliligi test edilmistir. Bu test i¢in agiklanan ortalama
varyans (AVE) ve faktor yiiki degerleri incelenmistir. Bu degerlerin 0.5 iizerinde
olmasi gerekmektedir (Bagozzi vd., 1991; Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2’deki bu
degerler incelendiginde ise her bir faktoriin degeri ve AVE degerlerinin (Tablo 3)
referans deger iizerinde oldugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla arastirma modelinin
yakinsak gecerliligi saglanmistir. Son olarak ise ayrisma gegerliligi test edilmistir. Bu
test i¢in ise arastirmada heterotrait-monotrait (HTMT) korelasyon orani ve Fornell-
Larcker kriteri kullamlmigtir.  HTMT’ ye gore her bir heterotrait-monotrait
korelasyonlar1 arasindaki oranin degeri 0.90’in altinda deger almasi gerekmektedir
(Henseler vd., 2015). Fornell-Larcker kriterinde ise her bir AVE’nin karekokiiniin
degiskenler arasi korelasyon degerlerinden diisiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 3’teki
HTMT ve Fornell-Larcker kriterleri degerlendirdiginde aragtirma modelimizin ayrigma
gegerliliginin saglandig1 anlasiimaktadir.
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Tablo 3: Giivenirlik ve Gegerlilik Degerleri
Boyut AR BO HR HUR  SSG SOG YU YH YK ISR 12O
Fornell-Larcker kriteri
AR 0,77
BO 0,61 0,83
HR 0,22 0,36 0,71
HUR 0,46 0,42 0,35 0,77
SSG 0,35 0,52 0,44 0,45 0,79
SOG 0,36 0,37 0,41 0,58 0,56 0,84
YU 0,59 0,76 0,35 0,36 0,57 0,47 0,85
YH 0,49 0,69 0,42 0,54 0,63 0,58 0,64 0,81
YK 0,62 0,42 0,17 0,37 0,35 0,41 0,44 0,38 0,75
ISR 0,65 0,73 0,36 0,37 0,45 0,44 0,67 0,59 0,44 0,71
12O 0,60 0,49 0,26 0,64 0,45 0,60 0,53 0,57 0,43 0,47 0,80
HTMT Degerleri
AR
BO 0,82
HR 0,39 0,54
HUR 0,64 0,50 0,54
SSG 0,52 0,68 0,75 0,59
SOG 0,48 0,43 0,62 0,70 0,73
YU 0,81 0,90 0,56 0,43 0,76 0,56
YH 0,69 0,87 0,68 0,72 0,87 0,74 0,81
YK 0,88 0,52 0,32 0,50 0,49 0,51 0,57 0,51
ISR 0,87 0,86 0,61 0,52 0,66 0,57 0,89 0,82 0,62
12O 0,85 0,61 0,49 0,85 0,63 0,73 0,66 0,76 0,57 0,66
CA 0,66 0,85 0,52 0,78 0,71 0,86 0,82 0,74 0,75 0,67 0,74
CR 0,67 0,86 0,54 0,81 0,72 0,87 0,83 0,76 0,75 0,69 0,77
pA 0,82 0,90 0,76 0,86 0,84 0,91 0,89 0,85 0,84 0,80 0,85
AVE 0,60 0,69 0,51 0,61 0,64 0,71 0,74 0,66 0,57 0,51 0,65

Not: AR= Aldatma Riski, BO= Benzer Olmayan Uriin Riski, HR= Hosnutsuzluk Riski, HUR= Huzursuzluk
Riski, SSG= Satin Alma Sonras1 Gecikme Riski, SOG= Satin Alma Oncesi Gecikme Riski, YU= Yasadisi
iirlin riski, YH= Yetersiz Hizmet Riski, YK= Yiiksek Fiyat Riski, ISR: Islem Basarisizligi Riski, 1ZO=
izolasyon Riski

Ayrica bu bolimde algilanan risk yapisi ile boyutlart arasindaki iliskiyi test
etmek i¢in ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Bu degerler iligskin beta
(B), t-degerleri ve P-degerleri Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4: ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi

Boyut ve yapi arasi iliski () T-degeri deZeri
Aldatma Riski -> algilanan risk 0,104 9,141 0,000
Benzer Olmayan Uriin Riski > algilanan risk 0,173 13,888 0,000
Hosnutsuzluk Riski —> algilanan risk 0,062 4,196 0,000
Huzursuzluk Riski -> algilanan risk 0,129 9,621 0,000
Satin Alma Sonras1 Zaman Gecikme Riski -> algilanan risk 0,106 9,875 0,000
Satin Alma Oncesi Gecikme Riski -> algilanan risk 0,158 11,651 0,000
Yasadis1 Uriin Riski -> algilanan risk 0,139 12,652 0,000
Yetersiz Hizmet Riski -> algilanan risk 0,127 13,203 0,000
Yiiksek Fiyat -> algilanan risk 0,110 7,263 0,000
Islem Basarisizlig1 riski -> algilanan risk 0,123 12,815 0,000
Izolasyon Riski -> algilanan risk 0,115 10,896 0,000

Tablo 4’deki degerleri inceledigimizde her bir alt boyutun ana yapi olan
algilanan risk yapisi ile iligkili oldugu anlasilmaktadir. Algilanan risk {izerinde en fazla
etkili olan boyutlar benzer olmayan friin riski, yetersiz hizmet riski ve islem
basarisizlig1 riskidir. Daha az etkili olan boyutlar ise hosnutsuzluk riski, yiiksek fiyat
riski ve aldatma riskidir.

Tartisma ve Sonu¢

Bu calismada e-ticaret tiiketicilerinin algiladigi risklerin ¢ok boyutlu bir
yaptyla Ol¢limlenmesi amaglanmistir. Literatiirde o6zellikle e-ticaretin ¢ogu siirecini
kapsayan c¢ok boyutlu risk 6lceginin eksikligi dikkat ¢ekmektedir. Literatiirdeki bu
bosluga katki sunan galigmalarin varligi olduk¢a sinirlidir. Dolayisiyla ¢alismanin
bulgulari literatiirdeki bu bosluga oldukca 6nemli katkilar sunmaktadir.

Bu ¢alismanin bulgularina gore tiiketicilerin algiladigr riski en fazla etkileyen
boyutlarin benzer olmayan {iriin riski, yetersiz hizmet riski ve islem basarisizligi
riskidir. Bu miisterilerin e-ticaret aligverislerinde orijinal {iriin tedirginligi ve satin alma
stirecinde kaliteli hizmet almadiklarini géstermektedir. Katilimeilarin bu boyutlarin
ifadelerine verdigi cevaplarin ortalama degerleri de bu durumu destekler niteliktedir.
Diger taraftan, misteriler genel olarak yiiksek fiyat riskine karsi risk diizeyi daha
diigiiktlir. Bu durum e-ticaretin avantajindan kaynaklanabilir. Ciinkii e-ticaret sitelerinin
en bilylik avantaji ayni iiriinlin fiyatlarini karsilastirabilme imkan1 sunmaktadir. Fiziksel
magazalarda yiliksek fiyat riski daha fazla on plana ¢ikabilmektedir. Ciinki karsilagtirma
imkan1 biraz kisithdir. Benzer sekilde aldatma riski de misterilere tarafindan daha az
riskli olarak algilanmistir. Bu misterilerin platformlara olan giivenini géstermektedir.
Gegmise gore giiniimiizde dijital platformlarinin bu algida etkisi olabilir. Giiniimiizde
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birgok markalagmig e-ticaret platformlari ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu gelismeler
misterilerin risk algisinin azaltilmasinda etkili olmus olabilir. Hosnutsuz riskinin
misteriler tarafindan diistik riskli olmasi da benzer sebeplere dayanmaktadir. Ciinkii
gelisen e-ticaret pazariyla rekabet iist diizeye ¢ikt1 ve birgok platform kaliteli tirtinler ve
hizmetler sunarak rekabet saglamaktadir.

Bu ¢aligmanin bulgulari literatiire birtakim katkilar sunmaktadir. ilk olarak,
literatiir incelendiginde bir¢ok c¢aligmanin kisitli boyutlar gergevesinde temel e-ticaret
risk boyutlarina degindigi gbzlemlenmistir. Bu ¢aligmada bir¢ok risk boyutunu dikkate
alarak bir model olusturmus ve e-ticaret riskinin ugtan uca degerlendirilmesine katki
sunmustur. Ikinci olarak, daha dnce benzer bir model kullanilmasia ragmen hangi
boyutun algilanan risk iizerinde ne kadar etkin olduguna deginilmemistir. Bu ¢aligmada
her bir algilanan risk boyutunun ana degisken {izerinde etkinligi analiz edilmistir. Son
olarak ise bu ¢aligma ile mevcut dlgegin bulgular: giiclendirilerek daha fazla gegerlilik
ve gilivenirliginin olmasina katki sunmustur.

Bu caligmanin bulgulart uygulayicilara ve yoneticilere bir takim oneriler
sunmaktadir. Bu calismanin bulgularina goére miigteriler tarafindan en fazla riskli
algilanan boyutlar benzer olmayan {irlin, yetersiz hizmet ve islem basarisizligidir.
Dolayistyla igletmeler gorseldeki iiriin ile miisterinin elde ettigi {iriniin ayn1 algilanmast
icin cesitli teknolojilerden yararlanmasi bu riski azaltabilir. Ornegin, iiriinle ilgili video
iceriklerin paylasilmasi bu riski azaltacaktir. Clinkii video icerigindeki {iriin fotograftaki
iiriine gore daha fazla gercegi yansitabilir. Diger taraftan, e-ticaret igletmelerinin aldatici
icerikler sunmast da bu risk artirabilmektedir. Bu kisa vadede karli bir eylem olarak
goziikse de orta ve uzun vadede miisteri kaybina neden olabilmektedir. Bu arastirmanin
bulgularina gore yetersiz hizmet sunumu da miisterinin algiladigi riski artirabilmektedir.
Dolayistyla e-ticaret islemlerinin bilisim teknolojileri altyapisini artirmasi ve ugtan uca
ylksek miisteri denemeyi saglamasi bu riskin disiiriilmesine katki sunacaktir.
Uygulamaya baktigimizda bu énerilerin kismen uygulandigini ifade edebiliriz. Diger bir
bulgu ise islem basarisizlig1 algilanan riski artirmaktadir. Dolayisiyla satin alma
stirecinden dnce baglayip satin alma sonrasindaki siirece kadar olan miisteri yolculugu
takip edilerek gerekli yerlerde miisteriyle iletisim saglanmalidir. Eger islem basarisizligi
riski minimum diizeye indirilmez ise olduk¢a dnemli diizeyde bir miisteri kaybina neden
olabilecektir. Sonug¢ olarak, risk sektoriine gore bircok risk parametresini i¢inde
barindirmaktadir. Eger e-ticaret isletmeleri miisterilerin aligveris yapmasini istiyorlarsa
ise risk diizeyini minimum diizeyde tutmalar1 biiyiik fayda saglayacaktir. Bu calisma ve
onceki ¢alismalar bu tezi destekleyecek dnemli kanitlar sunmaktadir.

Bu calismalarda bir takim kisitlar bulunmaktadir. Bu calismada sadece
algilanan risk Olcegi test edilmistir. Dolaysiyla bu riskin sonuglari ile ilgili ¢alismada
herhangi bir amag¢ giidiilmemistir. Gelecek ¢alismalarda algilanan riskin Onciilleri ve
sonuglar1 olabilecek degiskenler dahil edilerek pozitif ve negatif iliskiler irdelenebilir.
Bu caligmada sektor fark etmeksizin e-ticaret deneyimi yagsamis miisteriler katilimct
olmustur. Gelecek caligmalarda sektor bazinda irdelenerek sektorlere 6zgii bulgularin
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elde edilebilir. Bu 6lgegin giivenirligi ve gegerliligi konusunda yapilan ¢aligmalar
oldukea kisitlidir. Gelecek ¢alismalarda farkli 6rneklem kitleleriyle ¢alismalar yapilmasi
gegerlilige ve giivenirlige katki saglayacaktir.
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