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Ozet
Amag: Bu calisma internet lizerinden aligveris yapan bireylerin algiladiklar: risklerin, miisteri memnuniyeti ve
miisteri memnuniyetsizligi izerine etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Y kusagindan 416 tiiketici belirlenmis ve yiiz yiize goriisiilerek elde edilen veriler
araciligiyla inceleme yapilmistir. Toplanan verilere ki-kare testi ve regresyon testi uygulanmistir.
Bulgular: Calisma sonuglarina gore; algilanan risk boyutlarindan zaman riski ve psikolojik riskin miisteri
memnuniyetine, sosyal risk ve psikolojik riskin miisteri memnuniyetsizligine etkisinin oldugu belirlenmistir.
Ozgiinliik: Miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi ile bireylerin internet ahigverislerinde yasadig risk algilari
arasindaki etkilesimin 6l¢iilmesi 6zgilin deger tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici alisveris, miisteri memnuniyeti, miisteri memnuniyetsizligi, algilanan risk

Abstract
Purpose: The aim of this research is to investigate the effect of the perceived risk of internet shoppers on customer
satisfaction and dissatisfaction.
Design/methodology/approach: In this study, data was collected from 416 internet shoppers who belong to
generation Y through a survey carried out with face-to-face method. Chi-square test and regression test were
performed on the collected data.
Findings: The results reveals that, among the perceived risk dimensions, time risk and psychological risk influence
the customer satisfaction, and social risk and psychological risk influence the customer dissatisfaction.
Originality: Measuring the interaction between customer satisfaction and dissatisfaction and the risk perceptions
experienced by individuals in internet shopping is of original value.

Keywords: Online shopping, customer satisfaction, customer dissatisfaction, perceived risk

GIRIS sik calisilan konular arasinda yer almaktadir ancak,
Ticari faaliyetlerde bulunan her firmanin ana amact literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde,
kar saglamaktir ve bu kdr1 maksimum seviyeye miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi ile
¢ikarmak icin miusterilerin hayati derecede 6nemi internet alisverislerinde bireylerin yasadigi risk
bulunmaktadir.  Miisterileri memnun eden algilar arasindaki etkilesime dair herhangi bir
faktorlerin belirlenmesi, bu faktdrlerin sayisinin ¢alismaya rastlanmamistir. Bu sebeple calisma
artirtlmasi firma i¢in olumlu sonuglar doguracaktir.  6zgiin deger tasimaktadir.
Ayr.n zamanda musterlle.rm merr.mumyetsmllgme LITERATUR TARAMASI
etki eden durumlarin belirlenmesi, bu durumlarin . . .

Bu c¢alisma, internet iizerinden alisveris yapan

r n kaldirilarak memnun Imayan T . . .
ortada aldirilara emnu otmaya tiiketicilerin tahmin edemedikleri sonuglar olarak

miisterilerin, memnun hal irilmesi firmanin . . .
usterlle = € o u ale get esv a tanimlanan riske (Schiffman ve Kanuk, 1994) ait
daha ¢ok kar saglamasina katki saglayacaktir. . . .
faktorlerin, satin alma  sonrast  miisteri

Miisteri memnuniyeti pazarlama literatiiriinde en L . e .
3 yet p memnuniyeti ya da memnuniyetsizlik tizerindeki
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etkilerini  belirlemek amaciyla  yapilmistir.
Arastirma  problemleri arasinda olan, risk
faktorlerinden hangilerinin varlifi miisterilerde
memnuniyetsizlige yol agiyor, hangi risk
faktorlerinin ortadan kalkmasi musteri
memnuniyetinin olusmasina katki sagliyor gibi
sorularinin cevaplanmasi, kuskusuz firmalarin da
merak ettigi cevaplar arasinda bulunmaktadir.
Firmalarin amagladiklari kara ulasmalari i¢cin 6nem
verilmeleri gereken konularin basinda siiphesiz
miisteri memnuniyeti yer almaktadir (Kelley ve
Davis, 1994). Sert rekabet kosullarina ayak
uydurmak ve bu miicadeleden ayakta kalarak
¢ikmak isteyen firmalar icin musteri
memnuniyetinin ne kadar 6énemli oldugu yapilan
calismalarda ifade edilmektedir (Bitner ve
Hubbert, 1994; Han ve Hyun, 2011; Hernandez-
Lobato, Solis-Radilla, Moliner-Tena ve Sanchez-
Garcia, 2006; Jones, 1996; Su, 2004). Miisterilerin
satin alma 6ncesinde var olan beklentileri ile satin
alma sonrasinda olusan miisteri degerinin
karsilagtirllmasi neticesinde ortaya ¢ikan olumlu
durum miisteri memnuniyeti iken bu karsilastirma
sonrasli meydana gelen olumsuz durum misteri
memnuniyetsizligi  olarak  adlandirilmaktadir
(Kotler, 1991; Oliver, 1980; Zeithaml, Parasuraman
ve Berry, 1990). Miisteri memnuniyeti, bir {iriin
veya hizmetin satin alim1 sonrasinda, miisterilerin
istek ve ihtiyaclarinin, yine misterilerin
beklentileri dogrultusunda karsilanmasi (Sanchez-
Franco, 2009) ve bu sekilde firmaya karsi olusan
pozitif hisleridir (Huang, Chiu ve Kuo, 2006; K. ].
Kim vd., 2007; Lengler ve Moyano, 2011; Su, 2004;
Valenzuela ve Vasquez-Parraga, 2006).

Memnun misteriler, memnun olduklar1 firmalar:
cevresine siklikla pozitif olarak anlatmakta,
agizdan agiza iletisim ile firmaya yeni miisteriler
tavsiye etmektedirler (Carpenter, 2008; Carpenter
ve Fairhurst, 2005; Dick ve Basu, 1994; Oliver,
1980; Torres-Moraga, Vasquez-Parraga ve Zamora-

Gonzalez, 2008). Misteri memnuniyeti; fiyat,
giivenilirlik, profesyonellik, ¢alisan davranigslari,
teknoloji, tedarikgiler, maliyetler gibi bir¢ok

faktorden etkilenmektedir (Bitner ve Hubbert,
1994; Dick ve Basu, 1994; Jones, 1996; Zeithaml
vd., 1990). Tiiketicilerin, satin alma eylemlerine
interaktif olarak katilma imkam taniyan internet,
her cesit bilgiye son derece hizli bir sekilde
ulasabilme firsati da vermektedir (Kotler, 1991).
Bu sebeple, her gecen giin internet iizerinden
alisverislerde hem satin alan tiiketicilerin hem de
satis yapan firmalarin sayisinda ciddi artislar
dikkat cekmektedir (Kalakota ve Whinston, 1997;
Kotler ve Armstrong, 2012; Vijayasarathy, 2004).
Teknolojik gelismeler 1s181inda internet lizerinden
alisverisler o kadar artmaktadir ki, geng tiiketiciler
neredeyse online tiiketici olarak tiiketim hayatina
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baslamaktadir (L. Chen, 2009). internet iizerinden
alisveris gliniimiizde en popiler teknolojik
gelismeler arasinda yer almaktadir. Dayanikli
tiiketim mallar1 odakl aligveris ortami gliniimiizde
yerini her seyin satilabilecegi ve bunun da sanal
ortamda yapilabilecegi bir diinyaya birakmistir
(Bourlakis, Papagiannidis ve Fox, 2008). Internet
ortaminda yapilan alisveris, tiiketicilere farkli sanal
magazalarda yer alan zengin {riin gruplan
arasinda Kkarsilagtirma imkadni sagladigr icin,
tliketicinin istedigi zaman, istedigi yerde alisveris
yapmasina olanak saglamaktadir (Archer ve Yuan,
2000; Belanger, Hiller ve Smith, 2002; S. J. Chen ve
Chang, 2003; Gupta ve Chatterjee, 1997; M.-K. Kim,
Park ve Jeong, 2004; Levy, Weitz ve Grewal, 1998;
Lin, 2008; Singh ve Hill, 2003; Ward ve Lee, 2000).
Bu durum zaman ve mekadna bagh kalmadan
alisveris yapan tiiketicilere, fiziksel ve zihinsel
yonden enerji tasarrufu saglamaktadir (Kaufman-
Scarborough ve Lindquist, 2002).

Tiiketicilerin yaptiklar1 her satin almada az ya da
cok risk vardir (Islamoglu ve Altunigik, 2013) ve bu
sebeple algilanan risk, tiim satin alma davranisi
tiplerinde ve tiiketici karar verme siirecinin her
asamasinda o6nemli rol oynamaktadir (Yenigeri,
Yaras ve Akin, 2012). Algillar agisindan
bakildiginda; risk ifadesini, olasilik anlaminda
degerlendiren tiiketiciler sans, olumsuz beklenti
anlaminda degerlendiren tiiketiciler ise tehlike
anlamini diistinmektedir (Karamustafa ve Erbas,
2011). Tiketicilerin satin alma kararlarinin tahmin
edemedikleri sonuglari meydana getirdigi zaman
karsilasacaklar1 belirsizlikler olarak adlandirilan
(Schiffman ve Kanuk, 1994) algilanan risk; finansal
risk, performans riski, sosyal risk, giivenlik risk,
psikolojik risk ve zaman riski olmak iizere 6 farkl
boyuttan olusmaktadir (Brooker, 1984; Garner,
1986; Jacoby ve Kaplan, 1972; V-W. Mitchell, 1992;
Peter ve Tarpey, 1975; Schiffman ve Kanuk, 1994).
Finansal risk; en basit ifadeyle satin alinan {iriiniin
verilen paraya degmemesi olarak ifade edilebilir
(Roselius, 1971; Schiffman ve Kanuk, 1994).
Performans riski; satin alinan drinin, tiketicinin
beklentilerini karsilamamasi olarak (Horton, 1976;
Hoyer ve Maclnnis, 2004; Keh ve Sun, 2008; V.W.
Mitchell, Moutinho ve Lewis, 2003; Ueltschy,
Krampf ve Yannopoulos, 2004) tanimlanmaktayken,
sosyal risk; tiiketici ¢evresinde bulunan bireylerin,
satin alinan Uriini onaylamamasi (R. Chen ve He,
2003; Ueltschy vd., 2004; Woodside, 1972) olarak
aciklanabilir. Tiiketicinin iiriin kullanimi esnasinda
veya sonrasinda, kendine ya da ¢evresinde
bulunanlara zarar verme ihtimali olarak
tanimlanabilen giivenlik riski ayn1 zamanda kisisel
bilgilerinin tg¢linci kisiler tarafindan kullanilmasi
durumunu da ifade etmektedir (Fuchs ve Reichel,
2006; Hoyer ve Maclnnis, 2004; Roselius, 1971;



Yildiz / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (1)1-2, 2017; 32-40

Schiffman ve Kanuk, 1994; Slevitch ve Sharma,
2008). Uriin seciminin kiside olusturdugu hayal
kirikligr ve ego zafiyetine sebep olmasi psikolojik
risk  (Schiffman ve Kanuk, 1994) olarak
adlandirilirken, Uriintin tiiketicinin istedigi zaman
ihtiyacim1 karsilayamamasi ise zaman riski (V.W.
Mitchell vd., 2003; Schiffman ve Kanuk, 1994)
seklinde a¢iklanmaktadir.

Tiiketicilerin algiladig1 riskin, ¢evrimici alisveris
yapmalarina etki eden faktorlerden biri oldugu
(Clemes, Gan ve Zhang, 2014) ciinkii algilanan
riskin, miisteri memnuniyetini etkiledigi (Chen, Hui
ve Wang, 2011) geg¢mis c¢alismalarda yer
almaktadir. izinli  e-posta  pazarlamasinin
kullanilmasi (Reimers, Chao ve Gorman, 2016),
elektronik ortamda yapilan alisveris miktarinin
artmasi (Saydan, 2008), iirtin hakkinda tiiketicilere
daha fazla bilgi verilmesi (Murray, 1991; Bansal ve
Voyer, 2000; Chen ve He, 2003, Garbarino ve
Strahilevitz, 2004; Wang, Beatty ve Foxx, 2004);
firmanin (alisveris sitesinin) marka sadakati
olusturmasi1 (Sheth ve Venkatesan, 1968; May,
1969; Roselius, 1971); tiiketicilerin bilinen
markalar1 tercih etmesi (Tan, 1999; Chen ve He,
2003; Lee ve Tan, 2003); sorun oldugunda triini
degistirebilecegine ya da iade edebilecegine dair
tiiketiciye giivence verilmesi (Courville ve
Hausman, 1979; Padmanabhan ve Rao, 1993; Van
den Poel ve Leunis, 1999; Wood, 2000) algilanan
riskin azaltilmasinda etkili olan politikalar arasinda
yer almaktadir.

UYGULAMA

Orneklem Seg¢imi ve Arastirma Yontemi

Bu ¢alismanin o6rneklemini Sivas Cumbhuriyet
Universitesi'nde 6grenim géren ve internet
lizerinden en az 1 defa aligveris yapmis olan
ogrenciler olusturmaktadir. Bilgi edinmeye 6nem
veren, teknoloji meraklisi, yenilige acik olan ve
cogunlugu 5 yasindan once bilgisayarla tanisan

bireylerden olusan Y kusagina (Weiler, 2005) ait,
1980-2000 yillar1 arasinda dogan, Kkisilere daha
kolay ulasilabilmesi sebebiyle bu o6rneklem
kullanilmistir. Nicel olarak kurgulanan arastirmada
verilerin elde edilebilmesi i¢in “cevaplandiricinin
daha énce belirlenmemis bir siralamada ve yapida
olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde
etme  yéntemi  olan”  (Altunisik,  Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010) anket ydntemi
kullanillmistir. Bu yontem, tiiketicilerin mal ve
hizmetler hakkindaki basit diislincelerine 1s1k
tutabilir ve var olan bir tavir igindeki bir
degisikligin  biiyikligiini ortaya ¢ikarabilir
(Zaltman, 2003). Olgeklerin kapsamli ve anketin
uzun olmasina bagl olarak maliyet ve siire
kisitlarindan oturu ihtimalsiz ornekleme
yontemlerinden, uygulayicinin goziine kestirdigi ya
da uygun gordiigii kisiye anketi doldurmasini teklif
ettigi (Nakip, 2006) yontem olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket formu; 18
tanesi algilanan risk (Crespo, Del Bosque, ve
Sanchez, 2009), 6 tanesi misteri memnuniyeti
(Anderson ve Srinivasan, 2003), 5 tanesi
memnuniyetsizlik (tatminsizlik) (Velazquez,
Blasco, Contri, ve Saura, 2009), 2 tanesi demografik
bilgiler (yas ve cinsiyet) ve 1 tanesi de arastirmaci
tarafindan eklenen aligveris yapilan site isminin
yazildig1 toplam 32 sorudan olugmaktadir. Anket
formu, ilk olarak sorularin anlasilirhgini tespit
edebilmek icin tesadiifen sec¢ilen 25 kisilik bir grup
lizerinde oOn test yapildiktan sonra yiiz ylize
goriisiilerek toplam 435 kisiye uygulanmistir.
Analize elverisli olmayan formlar ¢ikarildiktan
sonra toplam 416 anket formu analizde
kullanilmistir.

Arastirma Bulgulari

Elde edilen veriler SPSS programi aracilifiyla
analiz edilmis olup, arastirma Orneklemine ait
bilgiler Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1. Arastirma Aligveris Yapilan Site f % Aligveris Yapilan Site f %
orneklemine ait bilgiler aliexpress 35 8,4  kitapyurdu 15 3,6
amazon 5 1,2  korayspor 7 1,7
ciceksepeti 6 1,4  markafoni 23 55
fenerium 10 2,4  modanisa 8 1,9
gittigidiyor 42 10,1 morhipo 15 3,6
gsstore 5 1,2 nll 69 16,6
hepsiburada 59 14,2  sahibinden 29 7
idefix 11 2,6  tozlu 32 7,7
kartalyuvasi 1 0,2  trendyol 44 10,6
Cinsiyet f % Yas f %
Kadin 235 56,5 18-21 244 587
Erkek 181 43,5 22-25 146 351
Toplam 416 100 26-29 23 55
30-33 3 0,7

Toplam 416 100
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Arastirmaya 235 kadin, 181 erkek katilmis olup, bu
kisilerin %58,7’i 18-21 yas arasinda, %35,1'i 22-25
yas arasinda, %5,5’i 26-29 yas arasinda olup,
%0,7’si ise 30-33 yas arasindadir. Arastirma
katilan deneklerin, aligveris yaptiklar1 internet
sitelerinde; %16,6’lik oranla n11.com ilk sirada yer

trendyol.com iciincii siradadir.  %10,1 ile
gittigidiyor.com ve %8,4 ile aliexpress.com en ¢ok
tercih edilen diger sitelerdir.

Arastirma verilerinin giivenilirligini test etmek
amaciyla; algilanan risk, misteri memnuniyeti ve
misteri sadakati 6lgekleri icin glivenilirlik analizi

almaktadir. ikinci sirada %14,2’lik oranla yapilmistir.  Analiz  sonuglari  Tablo  2’de
hepsiburada.com bulunurken, %10,6'ik oranla gosterilmistir.
Tabl.o 2. ngeklerin Guvenilirlik Olgek Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
Analizleri Algilanan Risk 0,853 18
Miisteri Memnuniyeti 0,841 6
Miisteri Memnuniyetsizligi 0,894 5
Genel Giivenilirlik 0,869 29

ilk olarak her élcek icin ayr1 ayn analiz yapilmis
olup, daha sonra tiim Olgekler icin gilivenilirlik
analizi tekrarlanmistir. Analize gore Cronbach’s
Alpha degerleri; algilanan risk icin 0,853, miisteri
memnuniyeti icin 0,841 ve musgteri
memnuniyetsizligi icin ise 0,894 seviyesinde
cikmistir. Analizi yapilan verilerin genel Cronbach’s
Alpha degeri ise 0,869 seviyesindedir. Olgegin
giivenilir kabul edilebilmesi i¢in “Cronbach’s Alpha

degerinin 0,70 ve liistii olmast gerekir” (Durmus,
Yurtkoru, ve Cinko, 2011). Yapilan analizde tiim
degerler 0,70’in lizerinde oldugu igin Olcekler
giivenilir seviyededir.

Ankete katilanlarin yas gruplar1 ve cinsiyetleri ile
internet iizerinden aligveris yaptiklari siteler
arasinda ki-kare analizi yapilmis olup sonuglar
Tablo 3’te gosterilmigtir.

Tablo 3. Yas Gruplari ve Cinsiyet ile internet Siteleri Capraz Tablolan

internet Yas Gruplar Cinsiyetiniz
Sitesi 18-21 22-25 26-29 30-33 Toplam Kadin Erkek Toplam

Aliexpress 25 8 2 0 35 13 22 35
Amazon 4 1 0 0 5 3 2 5
Ciceksepeti 1 5 0 0 6 1 5 6
Fenerium 7 2 1 0 10 6 4 10
Gittigidiyor 25 15 1 1 42 21 21 42
Gsstore 2 3 0 0 5 1 4 5
Hepsiburada 33 21 5 0 59 9 29 38
Idefix 8 3 0 0 11 7 4 11
Kartalyuvasi 0 1 0 0 1 0 1 1
Kitapyurdu 9 3 2 1 15 10 5 15
Korayspor 5 2 0 0 7 5 2 7
Markafoni 10 10 3 0 23 16 7 23
Modanisa 6 2 0 0 8 8 0 8
Morhipo 11 3 1 0 15 30 6 36
N11 33 33 2 1 69 29 34 63
Sahibinden 12 14 3 0 29 15 14 29
Tozlu 27 4 1 0 32 26 6 32
Trendyol 26 16 2 0 44 35 15 50
Toplam 244 146 23 3 416 235 181 416
Yas gruplart ve aligveris yapilan internet siteleri nll.com lizerinden alisveris yaptiklarini
arasinda ki-kare sonuglarina bakildig1 zaman; 18-  séylemislerdir.

21 yas arasindaki ve 22-25 yas arasindaki
katilimcilarin en ¢ok n1l.com ve hepsiburada.com
internet sitelerinden alisveris yaptiklari
goriiliirken, 26-29 yas araligindaki katilimcilar en
¢ok hepsiburada.com ve sahibinden.com tlizerinden
alisveris yapmaktadirlar. 30-33 yas arasindaki
katilimcilar ise gittigidiyor.com, kitapyurdu.com ve
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Cinsiyet ile aligveris yapilan internet siteleri
arasinda ki-kare sonuglarina bakildiginda ise;

kadin katilmcilar en ¢ok trendyol.com ve
morhipo.com’dan  alisveris  yaparken, erkek
katilimcilar tercihlerini nll.com ve

hepsiburada.com iizerinden alisveris yapmakta
kullanmakta olduklar: gériilmektedir.
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Arastirma kisminda, algilanan risk 6l¢cegine bagl 6
alt boyutun (finansal risk, performans riski, sosyal
risk, zaman riski, psikolojik risk ve giivenlik riski)
memnuniyet ve memnuniyetsizlik 06l¢eklerine
etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Algilanan risk

degiskeninin alt boyutlarinin musteri
memnuniyetine etkilerini tespit etmek i¢cin yapilan
coklu regresyon analizine ait sonuglar Tablo 4’te
gosterilmistir.

Tablo 4. Algilanan Risk ve Miisteri Memnuniyeti Regresyon Analizi Sonuglari

Memnuniyet Beta (B) t Sig. Tolerance VIF
(Sabit) 22,744 0,000

Finansal Risk 0,012 0,205 0,837 0,654 1,529
Performans Riski 0,001 0,022 0,983 0,653 1,531
Sosyal Risk -0,098 -1,834 0,067 0,814 1,228
Zaman Riski 0,104 2,013 0,045 0,873 1,146
Psikolojik Risk -0,183 -3,207 0,001 0,713 1,403
Giivenlik Riski 0,026 0,477 0,633 0,791 1,264

Coklu regresyon analizi sonucuna gore; algilanan
risk ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin
birbirlerine orani olan R? degeri 0,051; diizeltilmis
R2 degeri 0,051; F degeri 3,634; Durbin-Watson
degeri 1,903 ve p degeri 0,02 olarak bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda, algillanan risk
degiskeninden sadece zaman riski ve psikolojik
risk boyutlarinin misteri memnuniyeti lizerinde
anlaml etkisinin oldugu belirlenmistir. Algilanan
risk ve miisteri memnuniyeti iligkisini en iyi
aciklayan degisken psikolojik risk ($=-0,183; Sig.=

0,001) degiskeni oldugu gorilmektedir. Diger
degisken olan zaman riskinin (f=0,104; Sig.=
0,045) iliskiyi a¢iklama diizeyi anlamhidir ve
katsayis1 daha dugstiktiir. Algilanan riske ait diger
boyutlar olan; finansal risk, performans riski,
sosyal risk ve giivenlik riskinin misteri
memnuniyeti lizerinde anlamh iliskisi
bulunmamaktadir.

Algilanan risk degiskeninin alt boyutlarinin
miisteri memnuniyetsizligine etkilerini tespit
etmek icin yapilan ¢oklu regresyon analizine ait
sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Algilanan Risk ve Miisteri Memnuniyetsizligi Regresyon Analizi Sonuglari

Memnuniyetsizlik  Beta (B) t Sig, Tolerance VIF
(Sabit) 7437 0,000

Finansal Risk -0,003 -0,044 0,965 0,654 1,529
Performans Riski -0,012 -0,199 0,842 0,653 1,531
Sosyal Risk 0,194 3,666 0,001 0,814 1,228
Zaman Riski -0,076 -1,483 0,139 0,873 1,146
Psikolojik Risk 0,151 2,667 0,008 0,713 1,403
Giivenlik Riski -0,023 -0,437 0,662 0,791 1,264

Coklu regresyon analizi sonucuna gore; algilanan SONUC VE TARTISMA

risk ve miisteri memnuniyetsizligi degiskenlerinin
birbirlerine orani olan R? degeri 0,071; diizeltilmis
R2 degeri 0,071; F degeri 5,228; Durbin-Watson
degeri 1,836 ve p degeri 0,001 olarak bulunmustur.
Yapilan analiz sonucunda, algillanan risk
degiskeninden sadece sosyal risk ve psikolojik risk
boyutlarinin misteri memnuniyetsizligi lizerinde
anlaml etkisinin oldugu belirlenmistir. Algilanan
risk ve miusteri memnuniyetsizligi iliskisini en iyi
aciklayan degisken sosyal risk ($=0,194; Sig=
0,001) degiskeni oldugu gorilmektedir. Diger
degisken olan psikolojik riskin (B=0,151; Sig.=
0,045) iliskiyi a¢iklama diizeyi anlamhidir ve
katsayis1 daha dugtiktiir. Algilanan riske ait diger
boyutlar olan; finansal risk, performans riski,

zaman risk ve gilivenlik riskinin misteri
memnuniyetsizligi  lzerinde anlamh iliskisi
bulunmamaktadr.
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Teknolojik alanda her gecen giin yasanan degisim
ve gelisimler, rekabeti ¢ok farkli bir boyuta
tasimistir.  Firmalarin  rakipleri, yanlarindaki
magazalar degil, diinyanin diger ucunda faaliyet
gosteren isletmeler olmustur. Diger yandan
misterilerin, isletmelerin en o6nemli varliklar
haline gelmis olmasi nedeni ile isletmelerin baslica
amacl; misterilerin  memnuniyetini saglamak
olmustur. Mevcut miisterilerini memnun ederek
elde tutmak ve sadakatlerini artirmak isletmeler
icin hayati derecede o6nem kazanmaktadir.
Glnlmiizde iyice sertlesen rekabet Kkosullar
karsisinda firmalarin attiklart her adim ¢ok kolay
bir bicimde kopyalanabilmektedir. Bu durumda
firmalarin rakiplerine karsi rekabet tstinligii elde
edebilmek icin ellerindeki en biyik koz,
kopyalanmas1 goreceli olarak zor olan miisteri
iligkileridir.
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Yapilan c¢alisma neticesinde ulasilan sonuglar,
internet TUzerinden ticari faaliyetlerde bulunan
firmalar1 yoneten uygulayicilar ve konu hakkinda

arastirma yapan akademisyenlere katki
saglayabilecektir.
Arastirmaya katilanlarin yas gruplarina ve

cinsiyetlerine gore; aligveris yaptiklar1 internet
sitesi farklilik gostermektedir. Bu durum internet
sitelerinin daha spesifik hedef kitle se¢mesinin
o6nemli olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu
sekilde belirli bir gruba odaklanan firmalar; hedef
kitlesinin problemlerine daha hizli ¢oziimler
bulabilir, onlara yonelik 6zel kampanyalar
yapabilir, istek ve ihtiyaglarim rakiplerinden daha
iyi karsilayabilirler.

Web sitenin goriintlisii, web sitesi kullanma
aliskanliklar1 ve web sitenin bilgilendirici yapisi
gibi satin alma belirleyicilerinin, e-miisteri
memnuniyeti saglamada etkili oldugu (Pereira,
Salgueiro ve Rita, 2016), baska bir ¢calismada ise e-
miisteri memnuniyetine etki edebilecek 5 faktoriin
(erisilebilirlik, yasanan hatalarin diizeltilmesi, site
gilivenilirligi, esneklik, iletisim ve geribildirim)
oldugu (Tontini, 2016) tespit etmistir. Bu
calismalar gbéz Oniine alindiginda miisteri
memnuniyeti saglamak i¢in aligveris sitelerinin
tliketici gruplarina gore, dikkatli dizayn edilmesi ve

etkin yonetilmesi gerekmektedir. S6z konusu
faktorlerin iyilestirilmesi ile musteri
memnuniyetinin saglanmas1 sonucu algilanan

riskte meydana gelen azalmalar (Chen, Hui ve
Wang, 2011), tiiketicilerin internet lizerinden daha
fazla alisveris yapmalarina etki edebilir.
Literatiirde yer alan ¢alismalara bakildiginda,
arastirma  sonuglariyla  benzerlik  tasiyarak;
cevrimici alisveris miktarinin artmasinin, algilanan
risk oranmni distirdigii (Saydan, 2008) ve
tliketicinin c¢evrimici satin alma aliskanliklarinin,
bir firmanin kari tizerinde énemli bir etkisi oldugu
(Yan ve Yeh, 2009) goriilecektir.

Miisteri memnuniyetine etki eden zaman riski ve
psikolojik risk boyutlari incelendiginde; miisteriler
istedikleri  Uiriinli, istedikleri zaman elde
ettiklerinde memnuniyet diizeylerinde artis
meydana gelmektedir. Ayni sekilde satin aldigi
lirtintin tiikketicide hayal kiriklig1 yaratmamasi yine
memnuniyeti artirict bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu bilgiler 1s181inda firmalarin is birligi
icinde bulundugu tedarikgileri, {riiniin satin
alinmasindan kargoya verilmesine kadar gecen
sirede islem yapan personelin performansi ve
birlikte calistigi kargo sirketinin teslimat siiresi
miisterilerin memnuniyetini etkilemektedir. Zaman
yonetiminin yani sira firmalar sattiklar1 {iriinlerle
tiiketicilerin benliklerine etki edebilmeli,
tliketicilerin o6nemli oldugu algisini
olusturabilmelidirler. Tiiketicilerde olusturulacak
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psikolojik iyilik durumu, daha spesifik bir hedef
kitlenin  belirlenmesiyle  temin edileceginin
o6nemine tekrar vurgu yapmaktadir.

Algilanan risk boyutlarindan memnuniyete etki
eden psikolojik risk ayni zamanda
memnuniyetsizlige de etki etmektedir. Tiiketicilere
yonelik psikolojik iyilestirmenin yeterince yerine
getirilememesi durumunda memnuniyet diistincesi
miisteri memnuniyetsizligine dontsebilir.
Psikolojik riskin yanli sira miusteri
memnuniyetsizligine etki eden bir diger boyut
sosyal risktir. Tiiketicilerin satin aldiklari tirtinlerin
cevresi tarafindan onaylanmamasi durumunda
ortaya c¢ikan bu risk boyutu firmalarin daha
taninmis driinler satmasiyla ve reklamlar, sosyal
medya kullanimlari, sosyal sorumluluk faaliyetleri,

vb. gibi faaliyetler araciligiyla bireylerin
zihinlerinde daha fazla yer almasiyla elemine
edilebilir. Literatiirde yer alan ¢alismalar,

arastirma sonuclarini desteklemekte; bireylerin
sadakat duyduklar1 firmalar1 ve asina oldugu
markalar1 tercih ettiklerini gostermektedir (Sheth
ve Venkatesan, 1968; May, 1969; Roselius, 1971;
Tan, 1999; Chen ve He, 2003; Lee ve Tan, 2003).
Aragtirmanin  literatiire  saglayacagr katkilar
icerisinde; psikolojik risk faktoriiniin 6nemine
vurgu yapilarak, tiiketicilerin psikolojik iyilik
durumlarinin seviyesine gore, miusteri
memnuniyeti ya da miisteri memnuniyetsizligine
yol acacagi belirtilmistir. Ayrica; tiiketicilere daha
bilindik markalar sunmak (veya markalar1 tanitict
faaliyetlerde bulunmak), sadakat olusturacak
adimlar atmak ve miisteri iligkilerini gelistirmek
sosyal risk faktoriiniin ortadan kalkmasina yol
acacak ve haliyle miisteri memnuniyetinde artis
meydana gelecektir.

Arastirmanin o6rneklemi, ¢alismanin kisitlarini
olusturmaktadir. Bu sebeple, ¢calismada elde edilen
sonuglar kullanilan 6rneklem ile sinirhidir. Farkh
yas kusaklariyla, farkli illerde ¢alismalar yapilmasi
sonuglarin  genellenmesine katki saglayabilir.
Ayrica 6rneklem seciminde kullanilan en az 1 defa
internet lizerinden alisveris yapma kisiti yerine,
internet lizerinden daha fazla alisveris yapan
bireyler denek olarak secilirse, internet tizerinden
alisveris yapma aliskanhigi farkli bir degisken
olarak s6z konusu ¢alismalara eklenebilir.
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