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0z

Bilisim teknolojilerinde yagsanan gelismeler, tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkilemektedir. Te-
knolojinin tiiketicilere sundugu en 6nemli avantajlardan biri, ¢evrimigi aligveristir. Cevrimici aligveris,
tiiketicilere zamandan tasarruf etme, tiriin ¢esitliligi, tiriinleri kargilagtirma, magazalara gore daha fazla
indirim, farkli 6deme secenegi ve teslimatta kolaylik gibi bircok avantaj sunmaktadir. Ancak bu avan-
tajlarin yani sira tiiketiciler ¢evrimici aligveriste, giivenlik, kalite ve fiyat gibi risklerle de kargilagabil-
mektedirler. Tiiketicilerin algiladig risk, giiven duygusunu ve dolayisiyla satin alma davranigint olum-
suz yonde etkileyebilmektedir.

Calismanin amaci, pazarlama stratejileri olarak ele alinan iiriin pazarlama stratejileri ve web pazarlama
stratejilerinin algilanan risk tizerindeki etkisini, algilanan riskin tiiketici giivenine etkisini incelemek;
tiiketici giiveninin de satin alma egilimine olan etkisini analiz etmektir. Bu amagcla gerceklestirilen ve
Kocaeli’de 18 yas ve iizeri kullanicilar1 kapsayan aragtirma neticesinde, tiiketicilerin ¢cevrimici aligver-
iste kargilagtiklart tiriin pazarlama stratejilerine iliskin algilari ne kadar olumlu ise iiriinle ilgili fiyat
ve kalite riskleri azalmakta; bu riskler azaldikca iirtine duyulan giiven artmakta; sz konusu giiven ise
satin alma kararini olumlu yonde etkilemektedir. Ayni sekilde, tiiketicilerin web pazarlama stratejiler-
ine iligkin algilart ne kadar olumlu ise, web sitesinin kalite ve giivenlik ile ilgili riskleri azalmakta; bu
riskler azaldik¢a web sitesine duyulan giiven artmakta; s6z konusu giiven ise satin alma kararint olumlu
yonde etkilemektedir.
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ABSTRACT

The developments experienced in information technologies affect consumers’ buying decision process.
One of the most important advantages that technology offers to consumers is online shopping. Online
shopping offers many advantages such as time savings on consumers, product variety, comparison of
products, more discounts compared to stores, different payment options and convenience in delivery.
However, in addition to these advantages, consumers are also exposed to risks such as security, quality
and price in online shopping. The risk perceived by the consumers can affect the sense of trust and
hence the buying behavior negatively.

The purpose of the study is to examine the perceived risk impact of product marketing strategies and
web marketing strategies as marketing strategies, the perceived risk of consumer confidence; to analyze
the effect of consumer confidence on the buying tendency. As a result of research conducted for this
purpose in Kocaeli covering users over the age of 18, the positive perceptions of consumers regarding
product marketing strategies in online shopping decrease the price and quality risks related to the prod-
uct; As these risks decrease, the confidence in the product increases; while the confidence in the affects
the purchasing decision positively. Likewise, the more positive consumer perceptions of web marketing
strategies are, the lower the risk of quality and safety of the website; As these risks decrease, the trust in
the website increases; while the confidence in the affects the purchasing decision positively.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi, bir isletmenin karlilik elde
etmek ve miigterilerine hizmet sunmak igin kul-
landig1 birtakim ig ilkesi olarak tanimlanmaktadir.
Isletme, hedefledikleri miisterilerin ihtiyaglarini
kargilamak ve pazarlama hedeflerini rakiplerinden
daha verimli gerceklestirmek igin kaynaklarini
kullanmak iizere; pazarlama stratejisini, igletmeye
rehberlik edecek sekilde tasarlamaktadir (Hsu,
2011: 224).

Bir firmanin pazarlama stratejisi, hedef pazarda,
orgiitsel amaclar1 gerceklestirmek ve rekabet
kosullarma yanit vermekle ilgili birtakim biitiin-
lesmis kararlari belirtmektedir ( Chari vd., 2017:
130).

Pazarlama stratejisi, bir igletmenin, aligveriglerde
miigterilere deger sunan ve boylece isletmenin
belirli hedeflere ulagsmasini saglayan {iriinlerin,
pazarlarin, pazarlama faaliyetlerinin ve pazarlama
kaynaklarinin olusturulmasinda, iletisiminde ve/
veya dagitiminda o6nemli se¢imlerini belirleyen
biitiinsel karar modelini ifade eder (Kumar vd.,
2012: 484).

Pazarlama stratejisinin en onemli rolii, rekabet
avantajidir. Uygun bir pazarlama stratejisi se¢imi,
firmanin basari elde etmesi i¢in kritik bir unsurd-
ur. Bununla birlikte bagarili bir pazarlama strate-
jisinin, degisen ortami ve genel orgiitsel kogullari
anlamasi gerekmektedir (Khankaew vd., 2015: 3).

Giliniimiiz pazarlarinda isin dogasi, firmalarin
uluslararast sinirlar boyunca aninda hizmet sun-
mak icin teknolojiyi kullanarak, is ortaklart ve
miigterileriyle etkilesimde bulunmasii talep et-
mektedir. Meveut durumda, diinya ¢apinda mi-
lyarlarca insan, internete bagli ve bu uluslararasi
aglarin biiyiimesine onciiliik etmektedir. Internet,
kiiresel pazarlarda gii¢lii bir rekabet avantaj kay-
nagi olabilir ve artan sayida firma, genel is gelisi-
mini desteklemek i¢in internet tabanli stratejiler
gelistirmektedir (Aziz ve Yasin, 2004: 3).

Cevrimici Pazarlama Stratejisi

Cevrimi¢i pazarlama uygulamalari s6z konusu
oldugunda, internet en yeni, en hizli ve en etkili is
yapmanin yollarindan biridir. Sadece yeni miister-
iler kazanmak ve markay1 herkese duyurmak ist-

37

BUJSE
12/2 (2019), 35-46 DOI: 10.18221/bujss.462844

eyen sirketler tarafindan degil, ayn1 zamanda kar
amaci giitmeyen kuruluglar, iinliiler, politikacilar
ve digerleri tarafindan da kullanilmaktadir (Talpau
ve Vierasu, 2012: 31).

Online icerik, farkli amaclara hizmet etmektedir.
Kullandigr icerik yoluyla, iiriin ve markalarla ilgi-
li kararlarimiz1 etkileyebilen internet, bu etkisini
uygun icerik stratejileri ile gergeklestirir (Tosun,
2014: 666).

Internette basaril bir sekilde is yapmak igin, islet-
meler stratejilerini, sanal gercekligin benzersiz
ozelliklerine gore uyarlamalidirlar. Diinya capin-
da ag (World Wide Web, www), bir web varligi
olusturmak icin farkli pazarlama hedefleri be-
lirleyen farkli igletmelerle bir pazarlama iletigim
araci olarak giderek daha popiiler hale gelmek-
tedir. Web siteleri, satin alma siirecinin birbirini
izleyen asamalarinda, miisterileri ve gelecekteki
beklentileri harekete gecirmek i¢in kullanilabilir
(Teo ve Tan, 2002: 260).

Web tabanli pazarlama, bilgi saglamak, iletisim
kurmak ve islem yapmak icin interneti kullanmay:1
gerektirmektedir. Internet, her tiirlii miigterinin,
hem firmalar hem de kendileri i¢in maliyetleri
diigtirmelerine izin veren, her yerde var olan bir
bilgi platformudur (Sharma ve Sheth, 2004: 696).

Herhangi bir pazar bilgi akiglart ile harekete
gecirildiginden dolay1 pazarlama etkinligi, iletigim
etkinligine Gnemli 6l¢iide baghdir. Uriin sunumun-
da mevcut olan bilgiler (ve alicinin buna tepkisi),
alicinin iirtin algisini etkilemektedir.

(Hoey, 1998: 31).

Pazarlama, tiiketicilerin iiriin performansi konu-
sundaki inang¢larini 6nemli olciide etkilemektedir.
Tiiketicilerin satin alma olasiliklarini belirlemek-
tedir. Cevrimigi aligveriste, zaman ic¢inde tiiketicil-
erin satin alma davraniglarinin karmagikligi gibi,
pazarlama kanallarinin da ¢esitliligi artmaktadir.
Tiiketiciler, internetin sunduklarini, c¢evrimdisi
aligverigle karsilagtirdiklarinda, 6nemli 6l¢iide ar-
tan finansal, giivenlik ve performans riskleri ned-
eniyle ozellikle iiriinleri satin alirken, e-kanallar
arasinda gecis yapma egilimindedirler. Bu nedenle
tiiketiciler, yiiksek kalite ve diisiik risk sunan web
saticilardan faydalanma ve iiriinleri satin alma
egilimindedirler. E-perakendeci pazarlama strate-
jilerinin, iirlin ve web satict risklerini azaltmak
iizerine odaklanmasi ve gekillendirilmesi gerek-
mektedir (Pappas, 2016: 93).
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Cevrimici Alisveris

Cevrimici aligveris, internet lizerinden bir web
tarayict kullanarak, bir saticidan, tiiketicilerin
dogrudan iiriin ya da hizmet satin almalarina ola-
nak saglayan, elektronik ticaret seklidir. Cevrimici
aligveris insanlara evlerinden ya da ofislerinden
aligveris yapabilme konforu saglayarak, kullanigh
ve kolay aligverisle ihtiyaclarini giderme avanta-
j1 sundugundan dolay1 giin gectikce popiilerligini
artirmaktadir (Bhagat, 2015: 34).

Belirli iiriinler i¢in ¢evrimigi aligveris yaparken;
herkese agik olma, eglence ve heyecan olmasi,
7/24 aligveris, iiriinlerin 6zelliklerini ve fiyatlarin
kargilagtirma, iirlinler ve markalar, igletmeler hak-
kinda bilgi edinme, kolaylik ve rahatlik, iriinler
icin aragtirma ve gezinme gibi ¢ok sayida tiiket-
ici ihtiyaci, geleneksel aligveristen daha etkin ve
verimli bir sekilde kargilanmaktadir. Cevrimici
aligveriste, kullanicilarin motivasyon ve endiseleri
50z konusu oldugundan; erisilebilirlik, glivenilir-
lik, kolaylik, dagitim, sosyallesme, arama yetenegi
ve elveriglilik gibi motivasyon faktorleri 6nem-
lidir. Endigeyle ilgili problemler arasinda gizlilik,
degisime isteksizlik, kalite, giivenlik, baglanti hiz1,
tirtin bilgilerinin tam ag¢iklanmamasi1 gelmektedir
(Sahney vd., 2014: 45).

Web sitesi, ¢evrimi¢i magazalarin miisterileriyle
iletisim kurmalarmin tek yoludur. Tiiketiciler,
bilinmeyen saticilarla aligveris yaparken, mahrem-
iyet konusunda daha ¢ok endise duyarlar ve bu
saticilara daha az giivenmeye meyillidirler. Mar-
ka, tiiketicinin online satin alma niyetini etkiley-
en onemli bir isarettir. Algilanan risk ve giiven,
miisterilerin ¢cevrimici satin alma niyetini etkileyen
kritik arabuluculardir (Chang ve Chen, 2008: 819).

Web site kalitesi, cevrimici saticilart degerlerken
kritik bir faktor oldugundan, web site kalitesinin
olumlu degerlenmesi yalnizca olumlu duygulara
yol agmaz; aynt zamanda algilanan riski azaltir.
Hizmet saglayicinin algilanan kalitesiyle ilgili
inanglari, algilanan riski etkilemektedir (Kim ve
Lennon, 2013: 38).

Cevrimici giiven, ¢evrimici aligveris s6z konusu
oldugunda, bir zorunluluktur. Cevrimigi aligver-
is, riskli bir yapiya sahip olmasi nedeniyle giiven
ve risk, ¢evrimic¢i islemleri etkilemede Onemli
rol oynamaktadir. Giiven, cevrimigi iglemler-
in basarisina olumlu yonde katki saglamaktadir
(Thamizhvanan ve Xavier, 2013: 20).
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Algilanan Risk

Tiiketicilerin yaptiklar1 aligverigler farkli riskler
icerebilmektedir. Algilanan risk miktar1, s6z konu-
su para miktari, satin alma belirsizligi ve tiiketi-
cinin ozgiiveni ile degismektedir. Tiiketici deger-
lemesi, iirtinler ¢oklu 6zellik nesnelerine sahip
oldugundan beri degismektedir (Boutang ve De
Lara, 2016: 32).

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlarinin
sonuclarint 6ngoremedikleri zaman karsilastiklart
belirsizliktir (Bruwer vd., 2013: 370). Satin alma
kararlart, ongoriilemeyen ya da olumsuz sonuglara
yol agmasi nedeniyle, ¢cogu tiiketicinin satin alma
davranigi riskli olabilir ve hog olmayan belirsiz
sonuclarin olugsmasi, algilanan riskle sonuglanabil-
ir (Yang vd., 2015, 254).

Onceki calismalara gore algilanan risk; finansal,
irlin performansi, psikolojik, fiziksel ve sosyal
risktir. Uriin performans riski, {iriiniin miigterinin
bekledigi gibi bir performans sergilememesinden
dolay1 ortaya ¢ikabilecek olasi kayiplarla ilgili be-
lirsizligi gostermektedir. Finansal risk; onarimlar,
irlinlerin degistirilmesi ve garanti eksikligi gibi
bakim masraflar1 i¢in tiiketicilerin paralarini har-
cama olasiliklarini iceren, para kayiplaridir. Fizik-
sel risk, tirlinii satin almaktan kaynaklanan fiziksel
zarara ya da yaralanmalara neden olabilir. Psikolo-
jik risk, satin alma davranisi, miisterilerin imajlari
ve statiilerinin kendi degerlemelerinden farkl old-
ugunda, potansiyel olumsuz sonuglarin icsel ve
oznel duygularimi gostermektedir. Sosyal risk ise,
satin alma sonrasi insanlarin olumsuz diisiinme
olasiligidir (Lee ve Stoel, 2014: 402-403).

Tiiketici risk algilar1 ve ¢evrimici aligveris ile ilgili
endiseler esas olarak, cevrimici islem sistemler-
inin giivenligini ve iiriin kalitesinin belirsizligini,
kisisel bilgilerin giivenligini ve gizliligini iceren
yonleriyle ilgilidir (Shergill ve Chen, 2005: 81).
Tiiketiciler satin alma konusunda saticidan ya da
irtinden kaynaklanan risklerle karsilagabilmek-
tedirler. Saticidan kaynaklanan algilanan risk,
tiiketicinin kigisel bilgilerinin izinsiz kullanilmasi
ve {iriinlerin teslim edilmemesi gibi, bireylerin in-
ternetten satin almay1 gergeklestirirlerse; internet
saticilarindan dolay1 zarara ugrayacaklarina olan
inanma diizeyidir. Uriinden kaynaklanan algila-
nan riski ise, bireylerin internetten satin almay1
gerceklestirirlerse; alinan iiriinlerden dolay1 zarara
ugrayacaklarina olan inanma diizeyidir.



Burada bahsedilen zarara; web sitesinde mevcut
bilgilerin olmamasi, iirtinlerin kalitesine duyulan
giivensizlik, hatali tirtinlerin satin alinmasi ya da
tiiketicinin beklentileriyle 6rtiismemesi neden ola-
bilir (Fortes ve Rita, 2016: 169).

fletisim teknolojisinin her gecen giin ilerlem-
esi, tiiketicilerin internetten ve internetin sun-
dugu avantajlardan yararlanmalarini saglamigtir.
Tiiketiciler internetin sundugu c¢evrimigi aligveris
yontemi sayesinde, bir¢cok iiriin ya da markay:
alternatifleriyle kargilagtirma ve bilgi edinme im-
kanina sahip olarak, satin alma islemlerini inter-
net araciligiyla saglayabilmektedirler. Bunun yani
sira cevrimici aligveris tiiketicilere zaman avantaji
sunmaktadir. Ancak cevrimici aligveris her zam-
an tiiketici acisindan olumlu bir yontem olarak
algilanmayabilir. Algilanan risk, internet tiiketici
davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Cun-
ningham vd., 2005: 361).

Aragtirmacilar internet tizerinden iiriin satin alma
riskini, internette bir {irlinii satin alma kargisinda
algilanan bireysel belirsizlik diizeyi olarak ifade
etmislerdir. Tiiketiciler, satin alma 6ncesinde bir
iirtinii deneyemedikleri ya da fiziksel olarak in-
celeyemedikleri zaman, satin almay: riskli olarak
algilamalari daha olasidir. Bazi iirtinler, diger iiriin-
lerden daha fazla deneyimsel tiirde niteliklerden
olugsmaktadir. Dolayisiyla degerleme riski, bir
iirtintin fiziksel niteliklerinden biiyiik ol¢lide et-
kilenmektedir. Internet giivenlik riski, kredi karti
hirsizlig1 veya kisisel bilgilerin kotiiye kullanimi
gibi giivenlik kaygilarinin, internet iizerinden satin
alma ya da almama kararlarin1 etkilemektedir. In-
ternet giivenlik riski, internet tizerinden kisisel ve
finansal bilgi verme diislincelerinden kaynaklanan
belirsizlik ve giivensizlik derecesidir (Coker vd.,
2011: 1131-1132).

Giiven

Giiven, tiiketicilerin kigisel bilgileri paylagsma,
aligveris yapma ve web saticisinin tavsiyesi iize-
rine hareket etmelerini kolaylastirir; bunlarin hep-
si e-ticaretin yaygin sekilde benimsenmesi i¢in
gerekli olan davraniglardir. (Bianchi ve Andrews,
2012: 256).

Giiven; diiriistliik ve sorumluluk gibi, kalite deger-
leme kriterleri gibi, saticinin giivenilirliginin ve
dogrulugunun sonucudur. Cevrimig¢i satin almada
giiven ise, genellikle cevrimici alicilara yiiksek

39

BUJSE
12/2 (2019), 35-46 DOI: 10.18221/bujss.462844

diizeyde kaliteli iiriin ya da hizmet sunmak i¢in
cevrimi¢i saticilarin giivencesi ve sozii olarak
yorumlanmaktadir (D’ Alessandro vd., 2012: 440).

Giiven, belirsizlik ve risk kosullar1 altinda 6zel-
likle 6nemli bir faktordiir. Ticari faaliyetin yeni bir
formu olarak internet aligverisi, geleneksel aligver-
isten daha fazla belirsizlik ve risk icermektedir
(Lee ve Turban, 2001: 77).

Algilanan kalite, giiveni etkileyen en 6nemli fak-
torlerden biridir. Algilanan kalitenin yiikselmesi,
miigteri glivenini arttirabilir. Bilgi asimetrisi, tiikket-
icilerin satin alma oncesi gercek iiriin kalitesini
degerlemelerini zorlagtirmaktadir ve bu o6zellik,
bir saticiya diiriist olmayan bir sekilde davranmasi
icin tegvik saglayan bir kogula yol agmaktadir. Bu
nedenle algilanan risk, giiven ve giivensizlikle il-
gili miisterinin kararmi etkilemektedir. Daha 6nce
yapilmig bir¢ok aragtirma, algilanan riskin, algila-
nan giiveni olumsuz yonde etkiledigini ortaya koy-
mustur (Chen ve Chang, 2013: 68-69).

Cevrimici giiven, web sitelerinin pazarda basarili
olmasi i¢in 6nemli bir belirleyicidir. Tiiketicilerin
giiven diizeylerinin yiiksek olmasi, satin alma ni-
yetlerinin de yiiksek olmasini saglamaktadir. Ayni
zamanda ¢evrimigi giiven, isletmelerin miigteriler-
ini kaybetmemelerine; elde tutmalarina yardimci
olmaktadir (Chen ve Barnes, 2007: 21).

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
Arastirmanin Amaci ve Modeli

Aragtirmanin amaci, pazarlama stratejileri olar-
ak ele alman iiriin pazarlama stratejileri ve web
pazarlama stratejilerinin algilanan risk tizerindeki
etkisini, algilanan riskin tiiketici giivenine ve
tiiketici giiveninin de satin alma egilimine olan et-
kisini analiz etmektir.

Aragtirmanin modeli Pappas’in (2016: 95) yaptigi
caligmadan yararlanilarak olugturulmusgtur. Sekil
1’de yer alan aragtirmanin modelinde gosterildigi
iizere, lirlin pazarlama stratejileri ve web pazarla-
ma stratejileri algilanan riski etkilemektedir. Al-
gilanan risk, iiriine olan giiven ve webe olan giiveni
etkilemektedir. Tiiketici giiveni ise satin alma egil-
imini etkilemektedir. Modelde pazarlama stratejil-
eri, lirlin pazarlama stratejileri ve web pazarlama
stratejileri olarak ele alinmaktadir. Algilanan risk;
iirlin fiyat riski, tirtin kalite riski, web kalite riski
ve web giivenlik riski alt maddelerinden olugsmak-



BUJSE
12/2(2019), 35-46 DOI: 10.18221/bujss. 462844

tadir. Giiven ise, iiriine ve webe giiven olarak ele
alinmaktadir.

Uriin Fiyat
Riski
Uriine
Giiven
Uriin Kalite
Riski Satin Alma
Egilimi

Web Webe
Pazarlama Giiven
Stratejileri |

Sekil 1: Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Uriin
Pazarlama
Stratejileri

Web
Giivenlik
Riski

Kaynakca: Pappas, N. (2016), Marketing Strate-
gies, Perceived Risks, and Consumer Trust in On-
line Buying Behaviour, Journal of Retailing and
Consumer Services 29, s.95

Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesini Kocaeli’de yagayan 18
yasini agan ve ¢evrimi¢i giyim iriinleri aligverisi
yapan tiiketiciler olugturmakta olup soz konusu
anakiitleden tesadiifi olmayan 6rnekleme yontem-
lerinden kolayda drnekleme kullanilarak agagidaki
formiille hesaplanan 6rnek biiyiikliigii kapsaminda
bireyler se¢ilmistir.

n=p*q*(Ze)=0,5%0,5*(196/0,05)= 384
Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kul-
lanilmig ve bu amacla hazirlanan anket formu
kisisel goriigme yapilarak cevaplayicilara doldur-
tulmustur.

Hipotezler

Tiiketiciler, internetin sunduklarini, cevrimdist
aligverisle karsilagtirdiklarinda, 6nemli ol¢iide ar-
tan finansal, giivenlik ve performans riskleri ned-
eniyle ozellikle iiriinleri satin alirken, e-kanallar
arasinda gecis yapma egilimindedirler. E-perak-
endeci pazarlama stratejileri, iiriin ve web satici
risklerini azaltmak iizerine odaklanmali ve sekil-
lenmelidir (Pappas, 2016: 93).

Fiyat-kalite iligkisi, tiiketicilerin karar vermesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica tiiketiciler-
in algilanan kalite kararlarimni, algilanan degeri
ve satin alma niyetlerini etkilemektedir (Zhou
vd., 2002: 350). Chiu vd. (2011: 275), yaptiklar
caligmada, tiiketicilerin “yiiksek kalite ve diisiik
risk sunan magazada satin alma egiliminde olduk-

40

larmn1” ortaya ¢ikarmiglardir.

Bir internet magazasina olan giiven, tiiketicilerin
tutumlarint ve algilanan riski, bu da satin alma
isteklerini etkilemektedir. Cevrimici satin almaya
kars1 giiven ve algilanan risk arasinda, algilanan
risk ve tutum arasinda negatif bir iligki bulunmus-
tur (Hong ve Cho, 2011: 471). Bunun yan1 sira
daha once yapilan c¢aligmalar, algilanan riskin,
satin alma niyetini etkiledigini belirlemistir (An-
tony vd., 2006: 1890).

Tiiketicilerin, e-saticilara olan giiveni, risk ve
giiven arasindaki karsilikli yakin iligkiyi gosteren
bir satin alma durumunda, algilanan risk diizeyini
azaltmaktadir. Tiiketicilerin algilanan riski azalt-
malari, algilanan giivene baghdir (Park vd., 2012:
305). Tiiketici giiveni, saticilar icin ¢evrimdigt
aligverise gore, ¢cevrimigi aligveriste daha 6nemli
olabilir. Geleneksel ticaretle karsilagtirildiginda
isletmeden tiiketiciye elektronik ticarette, tiiketi-
ciler daha fazla risk algilamaktadirlar. Daha 6nce
yapilan arastirmalar, ¢cevrimici saticilarda tiiketici
giiveninin, ¢evrimi¢i satin alma niyetini belirleme-
de 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur (Li
vd., 2014: 395).

Bu dogrultuda aragtirmanin hipotezleri su sekilde
belirlenmistir:

H1: Uriin pazarlama stratejilerinin olumlu algisi,
iirlin fiyat riskini azaltmaktadir.

H2: Uriin pazarlama stratejilerinin olumlu algisi,
tirlin kalite riskini azaltmaktadir.

H3: Web pazarlama stratejilerinin olumlu algisi,
web kalite riskini azaltmaktadir.

H4: Web pazarlama stratejilerinin olumlu algisi,
web giivenlik riskini azaltmaktadir.

H5: Uriin fiyat riskinin diisiikliigii, iiriine giiveni
yiikseltmektedir.

H6: Uriin kalite riskinin diisiikliigii, iiriine giiveni
yiikseltmektedir.

H7: Web kalite riskinin diisiikliigii, web’e giiveni
yiikseltmektedir.

HS8: Web giivenlik riskinin disiikliigi, web’e
giiveni yiikseltmektedir.



H9: Uriine giiven, satin alma egilimini olumlu
yonde etkilemektedir.

H10: Web’e giiven, satin alma egilimini olumlu
yonde etkilemektedir.

Veri Toplama Yontemi

Aragtirmaya iligkin anket sorulari Pappas’in
(2016) c¢aligmasinda kullandigr farkli calisma-
larda kullanilan 6l¢ek sorulardan olugmaktadir.
Uriin ve web pazarlama stratejileriyle ilgili 6lgek
sorular Chikweche ve Fletcher’in (2010) yaptig
caligmadan, fiyat ve kalitede iiriin riski sorulari
Sanchez vd.’nin (2006) yaptig1 ¢alismadan, web
kalite riskine iliskin sorular Ahn vd.’nin (2003) ve
Hong ve Yi’nin (2012) yaptig1 ¢alismanin 6lcek
sorularindan yararlanilarak olusturulmugtur. Web
giivenlik riskine yonelik sorular Hong ve Yi'nin
(2012) yaptig1 ¢alismadan, iiriin tiiketici gliveni ile
ilgili sorular Sparks ve Browning’in (2011) yaptig1
caligmadan, web tiiketici giiveni ile ilgili sorular
Gefen vd.’nin (2003) yaptigi caligmadan, satin
alma niyetine iliskin ol¢ek sorular Kim vd’nin
(2008) caligmasindan yararlanilarak olugturulmus-
tur. Anket sorular1 5°li Likert 6lgegi kullanilarak
olugturulmusgtur.

Analiz ve Bulgular

Sekil 1’de gosterilen kavramsal model, yapisal
esitlik modeli ile test edilmis olup degigkenlerin
modelde kullanilan kisaltma adlart su sekilded-
ir: UPS: Uriin Pazarlama Stratejileri, WPS: Web
Pazarlama Stratejileri, UFR: Uriin Fiyat Riski,
UKR: Uriin Kalite Riski, WKR: Web Kalite
Riski, WGR: Web Giivenlik Riski, UTG: Uriin
Tiiketici Giiveni, WTG: Web Tiiketici Giiveni,
SAE: Satin Alma Egilimi.

Anakiitleden 435 anket formu, kigisel goriigme
teknigi ile toplanarak analize alimmugtir. Aragtir-
manin kavramsal modeli cercevesinde Lisrel
Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak 6nce
O0lgme modeli test edilmis olup ortiik degisken-
ler ve gozlem degiskenlerden olugan yapi analiz
edilmistir. Uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir
sinirlar icinde ¢ikan Sekil 2°de dogrulayici faktor
analizi sonuclar1 gosterilen kavramsal modelin
yapisal esitlik modelinin testi sonuglar standart
¢coziim degerleri olarak Sekil 3’de gosterilmis
olup uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar
icinde ¢ikmustir.
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Sekil 3’de gosterilen standart ¢oziimde yer alan
iligkileri gosteren yollara ait standardize katsayilar
su sekildedir:

UPS’nin UFRye etkisi :-040
UPS’nin UKRye etkisi :-048
WPS’nin WKR’ye etkisi :-0,36
WPS’nin WKR’ye etkisi :-040
UFR’nin UG’ye etkisi :-0,33
UKR’nin UG’ye etkisi :-0.23
WKR’nin WG’ye etkisi :-0,24
WGR’nin WG’ye etkisi :-0,34
UG’nin SA’ya etkisi 044
WG’nin SA’ya etkisi : 049

Bu sonuglara gore tiim hipotezler kabul edilmigtir.
Bagka bir anlatimla, tiiketicilerin ¢evrimigi aligver-
iste kargilagtiklar: tirlin pazarlama stratejilerine il-
iskin algilar1 ne kadar olumlu ise trtinle ilgili fiyat
ve kalite riskleri azalmakta; bu riskler azaldikca
iirline duyulan giiven artmakta; s6z konusu giiven
ise satin alma kararmi olumlu yonde etkilemek-
tedir. Ayni sekilde, tiiketicilerin web pazarlama
stratejilerine iligkin algilari ne kadar olumlu ise,
web sitesinin kalite ve giivenlik ile ilgili risk-
leri azalmakta; bu riskler azaldik¢a web sitesine
duyulan giiven artmakta; s6z konusu giiven ise
satin alma kararini olumlu yonde etkilemektedir.
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Sekil 2: Olgme Modelinin Testi

Anlamlilik Sonuglart
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SONUC VE ONERILER

Her gecen giin ivme kazanan ve tiiketicilerin aktif
olarak takip ettigi platformlardan biri, ¢evrimigi
aligveris siteleridir. Cevrimici aligverigin sundugu
iirlin ¢esitliligi, markalari kargilagtirma imkani sun-
masi, miisteri deneyim ve yorumlarina erigime im-
kan tanimasi, ddeme konusunda farkli secenekler
sunmas! tiiketicilere cazip gelmektedir. Ancak bu
platformlarda tiiketicilerin kigisel bilgilerini pay-
lagsmasindan dolay1 olusabilecek giivenlik riskinin
yani sira kalite ve fiyat gibi riskler de olusabilmek-
tedir. Ozellikle kredi karti hirsizlig1 veya kisisel
bilgilerin kotiiye kullanimi gibi giivenlik kaygilari,
tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir.
Tiiketicinin algiladig: riskler, cevrimici aligveris
yaptigi sitelere olan giiveni ve dolayisiyla da satin
alma davranigint yonlendirmektedir.  Cevrimigi
aligverigle ilgili daha once yapilan ¢aligmalarda,
cevrimigi giivenin ve algilanan riskin, tiiketicilerin
satin alma davranigint etkileyen onemli unsurlar
olduklari ortaya ¢cikmustir.

Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveriste karsilagtiklart {iriin pazarlama strate-
jilerine iligkin algilari ne kadar olumlu ise iiriin-
le ilgili fiyat ve kalite riskleri azalmaktadir; H1
ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Uriin fiyat ve
kalite riskleri azaldikc¢a tiriine duyulan giiven art-
maktadir; H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmisgtir.
S0z konusu giiven ise satin alma kararini olum-
lu yonde etkilemektedir, dolayisiyla H9 hipotezi
kabul edilmigtir. Ayn1 sekilde, tiiketicilerin web
pazarlama stratejilerine iliskin algilari ne kadar
olumlu ise, web sitesinin kalite ve giivenlik ile ilgi-
li riskleri azalmaktadir; H3 ve H4 hipotezleri kabul
edilmistir. Web sitesinin kalite ve giivenlik riskleri
web sitesine duyulan giiven artmaktadir; H7 ve H8
hipotezleri kabul edilmistir. S6z konusu giiven ise,
satin alma kararmi olumlu yonde etkilemektedir,
H10 hipotezi kabul edilmistir.

Isletmeler pazarlama stratejilerini, {iriin ve web
satici risklerini azaltmak lizerine odaklamali ve
sekillendirmelilerdir. Cevrimigi aligveriste tiiketi-
cilerin {iriin pazarlama stratejilerine iligkin olum-
lu algilari, iiriinle ilgili fiyat ve kalite risklerini
azaltirken, tiriine duyulan giiveni arttirmaktadir.
Tiiketicilerin web pazarlama stratejilerine iligkin
algilarinin olumlu olmasi, kalite ve giivenlik ris-
kini azaltarak, web sitesine olan giiveni arttirmak-
tadir. Cevrimigi aligveris riskli bir yapiya sahiptir.
Cevrimici giiven, web sitelerinin pazarda basarili
olmasi i¢in 6nemli bir belirleyicidir. Tiiketicilerin
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giiven diizeylerinin yiiksek olmasi, satin alma ni-
yetlerinin de yiiksek olmasini saglamaktadir. Islet-
meler ¢evrimici giiveni saglayarak, miisterilerini
elde tutabilirler.

Arastirmanin Kisitlar:
Aragtirmanin yalnizca Kocaeli’de yapilmig ol-

masi ve ornek hacmi, aragtirmanin kisitlart olarak
degerlenmelidir.
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