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Oz

Fiziksel magazadan yapilan aligverisler ile Internet {izerinden yapilan
aligverigler birgok acidan farklilik gosterir. Genel olarak bu farkliliklar
hem miisteriler hem de firmalar i¢cin neredeyse tiim siirece (satin
alma Oncesi, satin alma esnas1 ve satin alma sonrasi) yayilmistir. Bu
arastirmada oncelikle algilanan risk ve risk azaltma onciilleri ile giiven,
fiyat, deger ve fayda faktorlerinin, Internet’ten aligveris iizerindeki
etkilerini ortaya koyan yapisal bir model olusturulmasi hedeflenmistir.
Bir sonraki asamada ise bilissel haritalama yontemi (BHY) ile ilgili
faktorlerin merkeziyet dereceleri aragtirilmistir. Aragtirma sonucunda
elde edilen bulgulardan en 6nemlisi risk azaltmanin algilanan giiveni
arttirmaya yonelik etkisidir. Ayrica aragtirma bulgulart algilanan
degerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin Onemini ortaya
koymaktadir. BHY ile elde edilen bulgular ise algilanan giiven
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faktoriiniin en yiiksek dereceye, algilanan fayda faktoriiniin ise en
diisiik dereceye sahip faktor oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Karar destek sistemi, biligsel haritalama yontemi,
yapisal model, online aligveris, algilanan risk, algilanan giiven.

Modeling of Internet Shopping Factors and Cognitive
Mapping Based Decision Making

Abstract

Online shopping differs from shopping at a store in many ways. In
general, these differences are seen in almost all the processes (pre-
purchasing, during purchasing, and post-purchasing) for both the
customers and the companies. Primarily, in this research, it is aimed
to create a structural model that reveals the effects of antecedent of
perceived risk and risk reduction as well as trust, price, value and
utility factors on online shopping. In the next stage, the centralization
degrees of the relevant factors are investigated by the cognitive
mapping method (CMM). The most important of the findings, obtained
as a result of research, is that the effect of risk reduction is to increase
perceived trust. In addition, research findings expose the importance
of the effect of perceived value on the purchase intention. The obtained
findings with CMM show that the perceived trust factor is the highest
rating. Meanwhile, the perceived utility factor is the lowest rating.

Keywords: Decision support system, cognitive mapping method,
structural model, online shopping, perceived risks, perceived trust.

Giris

Gelisen teknoloji ve Internet kullanimimin yayginlasmast ile birlikte
Internet’ten yapilan aligveris hizla artis gdstermistir. Ancak bu artis bii-
yiik bir rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu nedenle pazarlama aras-

tirmacilarinin Internet’ten satin alma karar siirecine etki eden faktorleri
titizlikle incelemesi gerekmektedir.
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Fiziksel magazadan yapilan aligverisler ile Internet {izerinden yapi-
lan aligverisler bir¢ok agidan farklilik gosterir. Bu farkliliklar hem miis-
teriler hem de firmalar i¢in neredeyse tiim siirece (satin alma Oncesi,
satin alma esnasi ve satin alma sonrasi) yayilmistir. Heijden vd. (2003)
geleneksel aligveris yontemleri ile Internet iizerinden yapilan alisveris
arasinda teknolojinin takibi ve saticiya giiven olmak {izere iki temel
farka vurgu yapmislardir. Internet’ten aligverisi en azindan Internet’i
kullanabilecek diizeyde teknoloji kullanimi bilgisine sahip tiiketiciler
yaptigindan bu yolla aligveris yapan tiiketicilerin hepsinin bu gerekliligi
sagladig1 varsayilabilir. Ancak giiven, ¢ok daha karmagsik bir konudur.
Ciinkii beraberinde onciillerinin ve etkilerinin incelenmesini gerektirir.
San Martin vd. (2011) Internet’ten yapilan aligverisler i¢in algilanan ris-
kin, geleneksel aligverislerde algilanan riske gore daha fazla oldugunu
ve Internet’ten aligverisi giivenilir bulmayan tiiketiciyi olumsuz yonde
etkiledigini belirtmistir.

Bu caligmada, algilanan risk ve risk azaltma onciilleri ile giliven, fi-
yat, deger ve fayda faktdrlerinin, Internet’ten alisveris iizerindeki etkileri
ortaya konularak faktorler arasindaki etkilesim incelenmistir. Literatiir
incelendiginde risk azaltma faktorii degiskeninin yapisal modeller i¢in-
de kullaniminin az oldugu ve yapisal modelleme ile BHY nin birlikte
kullanildig1 bir ¢calismaya rastlanilmamasi arastirmanin dnemini ortaya
koymaktadir. Ozellikle risk azaltma faktdriiniin etkisinin incelenmesi ve
modele ek olarak biligsel haritalama yontemi kullanilarak modeldeki et-
kilesim seviyelerinin incelenmesi ile arastirmanin literatiire katki sagla-
yabilecegi diislintilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Tiketicilerin aligveris Oncesinde algiladig1 riskler ve bu riskleri
azaltmaya yonelik ¢abalar1 pazarlamacilar i¢in kritik bir 6neme sahip-
tir. Featherman ve Pavlou (2003) algilanan riskin genellikle {iriin dene-
yimi ile ortaya ¢ikacak olumsuz sonuglara dair belirsizlik hissi olarak
degerlendirildigini belirtmistir. Roselius (1971) algilanan riski, miisteri-
de olusturdugu etkiye gore finansal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve
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zaman riskleri olarak smiflandirirken, Jacoby ve Kaplan (1972) sosyal
ve performans risklerinin de algilanan risk igerisinde degerlendirilmesi
gerektigini savunmustur. Brooker (1984) ise algilanan riski, kisisel ve
kisisel olmayan riskler seklinde iki gruba ayirmistir. Brooker finansal
riski, performans riski, zaman riski ve fiziksel riski kisisel olmayan risk-
ler kategorisinde ele alirken; psikolojik riski ve sosyal riski ise kisisel
riskler grubunda yer vermistir. Literatiirde yer alan algilanan riske iliskin
simiflandirmalara gore tanimlar asagidaki gibi verilebilir.

- Finansal Risk: Aligveris esnasinda ve sonrasinda ortaya ¢ikan
olas1 para kaybetme durumu (Roselius, 1971; Cases, 2002)

- Fiziksel Risk: Uriiniin kiside saglik ya da giivenlik sorunu olus-
turma durumu (Roselius, 1971; Ko vd., 2004)

- Performans Riski: Alinan iiriiniin beklendigi gibi ¢ikmamasi du-
rumunda ortaya ¢ikan kayip (Jacoby ve Kaplan, 1972; Jarvenpaa
ve Todd, 1996-1997)

- Zaman Riski: Istenildigi gibi sonu¢lanmayan alisverislerde kay-
bedilen siire (Roselius, 1971; Cases, 2002)

- Psikolojik Risk: Satin alma sonrasi iiriiniin beklentileri karsila-
mamasi durumunda miisterilerde 6zgiiven kayb1 ve moral bozuk-
lugu (Roselius, 1971; Featherman ve Pavlou, 2003)

- Sosyal Risk: Tiiketicilerin yapmis olduklar1 alisveris sonucunda
icinde bulundugu sosyal gruptaki statiistinii kaybetme, olumsuz
degerlendirilme endisesi

Algilanan riske iliskin yapilan siniflandirmalarin hepsinde ortak fiil
“kaybetmek™ tir. Finansal riskte para kaybetme, fiziksel riskte sagligi
vs. kaybetme, performans riskinde hayal kirikligin1 ugrama (beklentiyi
yitirme), zaman riskinde zaman kaybetme, psikolojik 6zgiiven ve mutlu-
luk kaybi, sosyal riskte ise statii kayb1 s6z konusudur. Ayrica psikolojik
riske, olumsuz igsel degerlendirilme; sosyal riske de olumsuz dissal de-
gerlendirilme olarak yaklasilabilir.

Internet kullanimini artis1 ve Internet’ten alisverisin yaygmlasma-
styla geleneksel aligveris ile Internet’ten alisverisi karsilastiran birgok
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arastirma yapilmistir. Yapilan bu arastirmalar, Internet {izerinden yapilan
aligverisin, geleneksel aligverisle kiyaslandiginda dort agidan avantajl
oldugunu gostermistir. Alba vd. (1997) bu avantajlari; alternatif satici
sayisinin ¢oklugu, detayli arastirma yapabilme, site ve iirline iligkin kul-
lanict yorumlarina ulasabilme ve kiyaslama olanaklarinin ¢oklugu ola-
rak siralamistir. Mitchell (1999) Internet {izerinden yapilan alisverislerin
sagladig1 avantajlarin yeni riskleri de beraberinde getirdigine vurgu yap-
mistir.

Geleneksel yollarla yapilan aligverisler i¢in belirtilen risklere ek ola-
rak McCorkle (1990), 6deme ve kaynak risklerini; Jarvenpaa ve Todd
(1996-1997) kisisellik riskini ve Zheng ve arkadaslar1 (2012) ulasim ris-
kini Internet alisverisleriyle birlikte ele almislardir. Odeme riski, kre-
di kartt bilgilerinin paylasilmasi nedeniyle ortaya ¢ikabilecek finansal
riski igaret etmektedir (Cases, 2002). Kisisellik riski, kisisel bilgilerin
Internet’te sahibinin izni ve bilgisi olmadan {i¢iincii sahislara gegmesi
durumunda ortaya c¢ikar (Featherman ve Pavlou, 2003). Kaynak riski,
Internetteki igerigin giivenli olup olmadigini gosterir (Comegys vd.,
2009). Ulasim riski ise Internet’ten satin alman iiriiniin zamaninda ulasip
ulagmamasi durumunu agiklar (Zheng vd., 2012). Bellman vd. ne (1999)
gore giivenlik ve mahremiyet, Internetten alisveris yapan miisteriler i¢in
en ¢ok dnemsenen konulardandir. Fakat Bellman vd. (1999), giivenli su-
nucularin kurulmasi ve Internet iizerinden dogrudan pazarlamanin art-
mastyla, miisteriler tarafindan algilanan riskin zamanla azalacagini iddia
etmistir.

Geleneksel alisverislerde oldugu gibi Internet iizerinden yapilan
aligverislerde de risk, satin alma ve yeniden satin alma davraniglarini
etkiler (Doolin vd., 2005). Ko vd. (2004) tarafindan yapilan arastirma-
ya gore risk algis1 acisindan, Internet iizerinden alisveris yapanlar ile
yapmayanlar arasinda ciddi bir farkliligin oldugu belirlenmistir. internet
iizerinden aligveris deneyimi olmayanlarin, olanlara gore daha fazla algi-
lanan risk diizeyine sahip oldugu ortaya konulmustur. Ayni1 zamanda Bu
arastirmada hem Amerikali hem de Koreli Internet kullanicilarin benzer
risk algist diizeyine sahip oldugu saptanmistir. Algilanan risk agisindan
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iki kiiltlir ele alindiginda, sosyal risk diizeyi Korelilerde daha ytiksek
iken; zamansal, finansal ve psikolojik riskin Amerikalilarda daha ytiksek
oldugu goriilmiistiir. Stone ve Gronhaug (1993), risk algisini etkiyen en
kuvvetli degiskenlerin psikolojik ve finansal riskler oldugunu belirterek,
bu iki boyut lizerinde durmustur.

Naiyi (2004) ise Internet’ten yapilan alisverislerdeki risk algisini et-
kileyen degiskenleri 7 boyuta indirgeyerek bunlari, kargo (liriiniin kay-
bolmasi, zarar gérmesi, yanlis adrese teslim edilmesi), mahremiyet (kisi-
sel bilgilerin korunamama riski), zaman kayb1 ve satin alma siirecindeki
riskler, finansal risk, sanal magazanin kaynagi, tirlin performansi ve bilgi
asimetrisi (lirlin veya satict hakkindaki yetersiz bilgi) olarak belirlemis-
tir. Chen ve Barnes (2007) ise online magazalarda yer verilen faydal
bilgilerin bilgi asimetrisini azalttigin1 ve bu durumun satin alma siirecini
olumlu bir sekilde etkiledigini ifade etmistir. Li ve Huang (2009) risk
algis1 ile basa ¢ikabilmek adina, online magazalarin miisterilerine 6zel
kisisellestirmelere yonelmelerini ve sitede yer alan bilgileri giincel tut-
malarii onermektedir.

Risk algis1 sadece diger alt risklerle birlikte incelenmemis; diger de-
giskenlerle de ele alinmistir. Li ve Huang (2009) arastirmalarinda risk
algis1 ile algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 (sitenin) ara-
sinda negatif yonlii bir iliskinin; algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 arasinda ise pozitif yonli bir iligkinin var oldugu bulgusuna
ulagmislardir. Garbarino ve Strahilevitz (2004) ise arastirmalarinda risk
algist acisindan kadin ve erkekleri karsilastirmistir. Bu arastirmadaki
bulgulara gore kadinlarin Internetten yapilan aligverislerdeki risk algisi-
nin, erkeklerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger yandan ar-
kadas tavsiyesinin, kadinlar tizerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahip oldugu;
fakat ayn1 etkinin erkekler i¢in s6z konusu olmadig1 goriilmiistiir. Diger
yandan San Martin vd. (2011), algilanan tiim risklerin esit diizeyde algi-
lanmadigini, riskin tiiketicilerin tecriibe ve deneyimlerine gore farklilik
gosterdigini ifade etmistir.

Rotter (1967) giiven kavramini, bir baska kisi ya da grubun yazil
ya da s0zli aciklamalarina bagl olarak bir kisi ya da grubun beklenti
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icerisine girmesi olarak tanimlamistir. Koller’e (1988) gore ise giiven,
tiiketici i¢cin olumsuz sonuglara yonlendiren alternatif davranislar arasin-
da, bir kisinin 6zendirici (tesvik edici) etkilesimi araciligiyla tiiketicinin
beklenti icerisine girmesidir. Rousseau vd. (1998) giiveni, bir bagkasinin
davraniginin olumlu beklentisine bagl olarak kisinin kendisini giivende
hissettigi psikolojik bir durum olarak ac¢iklamistir. Mayer vd. (1995), Ge-
fen (2000), Ba ve Pavlou’ya (2002) gore giiven ise belirsizlik ortaminda
bir grubun belirli bir faaliyette beklentisini olusturan kisisel yargilardir.
Internet’ten alisveris agisindan giiveni ele alan Palvia (2009), tiiketicinin
Internet saticisina olan inanci ve bu inanca bagli olarak hem tiiketici ta-
rafindan algilanan riskin derecesi hem de tiiketicinin Internet saticistyla
paylasmak zorunda oldugu bilgi tizerindeki kontroliin algilanan diizeyi
olarak giiveni tanimlamigtr.

Lee ve Turban’a (2001) gore gliven, belirsizlik ve risk durumlarin-
da ¢ok onemli bir faktordiir. Hoffman vd.’ne (1999) gore ticari faaliyet
bicimlerinden biri olan Internet alisverislerindeki algilanan risk, gele-
neksel pazarlara gore daha yiiksektir. Ciinkii kisisel ve finansal bilginin
kontrol edilmesi ¢ok giigtiir. Reichheld ve Schefter’e (2000) gore In-
ternet’teki sanal magazalar, tiiketiciler tarafindan daha az bilinir ve sa-
tin alma Oncesi fiziksel kalitenin kontrolii neredeyse imkansizdir. Lee
ve Turban, (2001) ve Palvia (2009) giivenin, Internet {izerinden faaliyet
gosteren saticilar i¢cin onemli oldugunu ve kesinlikle géz ard1 edilmeme-
si gerektigini savunmuslardir.

Reichheld ve Schefter (2000), internet magazaciligi kuralinin fiyat
degil giiven oldugunu ve Internet yoluyla faaliyetlerini siirdiiren satici-
nin miisteri sadakatini olusturmak i¢in miisterinin glivenini kazanmak
zorunda oldugunu ifade etmistir. Palvia’ya (2009) gére miisteriler bir on-
line saticiya glivendiklerinde, kisisel ve finansal bilgilerini paylasma ko-
nusunda daha istekli olurlar. Bu durum, miisteriler i¢in giivenin 6nemini
ve uzun vadeli iliski i¢in ¢ok etkili bir faktor oldugunu gostermektedir.

Farkli ¢alismalarda giivenin farkli parametreleriyle karsilasiimakta-
dir. Gefen vd. (2003) ¢alismalarinda online aligveriste inanglarin, yapisal
giivencelerin, durumsal normalligin ve algilanan kullanim kolayliginin
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giiveni etkiledigine iliskin bulgular1 ortaya koymustur. Gefen’in (2000)
arastirmasina gore ise asinalik ve giiven egilimi, giiveni etkilerken, gii-
ven de miisterinin bilgi edinmesini ve satin almasmi etkilemektedir.
Bronfman ve Vazquez’e (2011) gore giiven, riski etkileyen 6nemli de-
giskenlerden biridir. Grazioli ve Jarvenpaa (2000) alisveris magazasina
kars1 olan tutumu, giiven ve risk lizerinden degerlendirmistir. Grazioli ve
Jarvenpaa’nin (2000) arastirmalarina goére miisterinin belirli bir aligveris
magazasina karsi olan tutumu, algilanan giiven ve algilanan riske bag-
I1 olarak degismektedir. Ayrica algilanan giiven algilanan risk tizerinde
yonlendirici bir etkiye sahiptir.

Zeithaml (1988) arastirmasinda cevaplayicilarin algilanan deger ta-
nimlarmin distik fiyat, tirtinden beklentiler, 6denmis olan fiyat i¢in elde
edilen kalite ve verilen sey karsisinda alinan sey olarak 4 grupta top-
landigin1 belirtmistir. Zeithaml bu siniflamay1 ortaya koyduktan sonra
algilanan degeri, miisterinin bir lirtinden elde ettigi sey ile (miisteriye
gore degismekte, 6rnegin bazilari miktarin ¢ok olmasini isterken, bazila-
11 yuksek kalite aramakta) karsiliginda verdigi seye (miisteriye gore de-
gismekte, 6rnegin bazilar1 sadece harcanan parayla ilgilenirken, bazilar
da zaman ve ¢abayla ilgileniyorlar) dayali olarak yaptig1 genel degerlen-
dirme olarak tanimlamistir. Cronin vd.’ne (2000) gore algilanan deger
iki kisimdan olusur; bunlar, miisterinin katlandig:1 fedakarliklar ve elde
edilen faydalardir.

Sweeney vd.’ne (1999) gore algilanan risk, algilanan degeri olumsuz
yonde etkilemektedir. Frost vd. de (2010) algilanan degerin, satinalma
niyeti ve yeniden satinalma tizerinde oldukga etkili oldugunu ileri sir-
miistiir. Chen ve Barnes (2007) arastirmalarinda internet ortaminda miis-
terilerin en bagtaki giivenini olumlu etkileyen faktorlerin, gliven ve mah-
remiyet algis1 oldugunu saptamistir. Hsin Chang ve Wen Chen (2008),
web sitesi kalitesinin ve markasinin miisteri glivenini, risk algisini ve
satin alma niyetini etkiledigini belirtmistir. Bu arastirmada 6zellikle web
sitesi markasinin, satin alma niyetini daha ¢ok etkiledigi tespit edilmistir.
Hsin Chang ve Wang (2011) ise ¢aligmalarinda miisteri memnuniyetini
etkileyen en 6nemli degiskenin miisteri sadakati oldugu sonucuna ulas-
mistir. Ayni zamanda bu ¢alismada, deger algisi yiiksek olan miisterilerin
memnuniyeti ve misteri sadakati arasinda deger algis1 diisiik olanlara
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gore daha giiclii bir korelasyonun var oldugu tespit edilmistir. Bu arastir-
ma sonuclarini destekler nitelikte Wu vd. (2014) algilanan deger ile tekrar
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin var oldugunu saptamaistir.

Arastirmanin Modelinin Olusturulmasi
Amag ve Yontem

Arastirma kapsaminda, ele alinan degiskenler arasindaki iligkiler
arastirilarak bir model olusturulmasi ve etkilesim seviyelerinin sunulma-
st amaclanmistir. Bu amaglar dogrultusunda yapisal esitlik modelleme-
si ve bilissel haritalama ydntemi kullamlmstir. Internet’ten alisveriste

9 6 9% ¢

“algilanan risk”, “algilanan giiven”, “algilanan deger”, “algilanan fiyat
(olumlu fiyat algis1)”, “algilanan fayda” ve “satin alma niyeti” degisken-
lerinin bir biitlin olarak bir arada oldugu bir modelin ortaya konulmasi
bu arastirmanin 6zgiin yanlarindandir. Aragtirmanin bir diger 6zgiin yan
ise risk azaltma faktoriinlin etkisidir. Sekil 1’de sunulan modelden de
goriilecegi lizere, algilanan risk ile algilanan giiven arasindaki negatif
dogrudan etkinin, risk azaltma faktorii araciligi ile pozitif dolayh etkiye

dontismesi durumunun da test edilmesi hedeflenmistir.

Satin alma
Niyeti
Algilanan
Fiyat

Sekil 1: Onerilen Model

Satin alma niyeti faktoriinii 6l¢mek i¢cin Heijden vd.’nin (2003), al-
gilanan deger ve algilanan fiyat degiskenlerinin 6l¢limii i¢in Sweeney
ve Soutar’in (2001), algilanan giliven faktoriinii 6lgmek i¢in ise Grazioli
ve Jarvenpaa’nin (2000) kullandiklar1 6l¢ek Tiirk¢eye uyarlanmistir. Son
olarak algilanan fayda ve algilanan risk 6lgekleri i¢cin Forsythe vd.’nin
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(2006) ¢alismasindan yararlanilmistir. Ayrica risk azaltma faktorii i¢in
asagidaki maddeler belirlenmistir:

- Bilmedigim bir aligveris sitesi hakkinda bilgi almak i¢in 6ncelikle
arama motorlarinda arastirma yaparim.

- Bilmedigim bir aligveris sitesi hakkinda bilgi almak i¢in 6ncelikle
sosyal aglarda arastirma yaparim.

- Bilmedigim bir aligveris sitesi hakkinda bilgi almak i¢in 6ncelikle
sikayet sitelerinde arastirma yaparim.

- Bilmedigim bir aligveris sitesi hakkinda bilgi almak i¢in 6ncelikle
giivenebilecegim kisilere sorarim.

Modelin testi i¢in yapisal esitlik modellemesine basvurulmustur.
Arastirmada veriler Internet {izerinde olusturulan anket formu {izerinden
toplanmistir. Pamukkale ve Adnan Menderes {iniversiteleri personeline
toplu e-posta gonderilerek anket formunun yayimlandig: sayfay1 ziyaret
etmeleri istenmistir.

Kline (2005) 6rneklem biiyiikliigi ile ilgili olarak modelin karma-
siklik derecesine gore 6rneklem sayisinin belirlenmesi konusunda litera-
tiirde bir mutabakat olmadigin1 vurgulayarak bununla beraber 6rneklem
sayisinin en az 200 olmas1 gerektigini ayrica dérneklemin gozlenen de-
gisken sayisinin 5 katindan az oldugu durumlarda sonuglarin istatistiksel
acidan siipheli olacagini belirtmistir. Bu arastirma kapsaminda uygula-
nan ankette gozlenen degisken olarak 33 soru maddesi yer almaktadir.
Analizlerde 334 katilimciya (akademisyen) ait anket formu degerlendir-
meye alinmis olup bu say1 6rneklem sayisi1 agisindan yeterli goriilmuistiir.

Model Testi

Arastirma kapsaminda model testi iki asamal1 yol izlenerek gercek-
lestirilmistir. Ilk asamada dogrulayici faktor analizi ile dl¢iim modeli
test edilmis, ikinci agamada yol analizi gergeklestirilmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan maddelere ait t-degerleri ve yap1
glivenirligine iliskin sonuglar Tablo 1’deki gibidir. Yap1 giivenirligi yapida-
ki standardize parametre degerlerini ve gozlenen degiskenlerdeki hatalari
g0z Oniine alarak gerceklestirilen hesaplamalar ile elde edilmektedir. Ayril-
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ma gegerliligi i¢in ise Kline (2005) faktorler arasindaki korelasyonun 0,85’
agsmamasi gerektigini belirtmis olup 6l¢iim modelinde yer alan faktorler ara-
sindaki korelasyon degerlerinden hicbiri bu degeri asmamaktadir.

Tablo 1: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari

FAKTOR/MADDE t-degerleri Yap1 Giivenirligi
Algilanan Risk 0,88
ARI1 10,54
AR2 11,13
AR3 15,69
AR4 13,80
ARS 16,58
AR6 17,90
AR7 16,33
ARS8 10,11
Risk Azaltma 0,75
RAI 15,00
RA2 8,41
RA3 14,90
RA4 8,40
Algilanan Giiven 0,85
AGl1 16,42
AG2 15,50
AG3 15,99
AG4 16,28
AGS 9,42
Algilanan Fayda 0,74
AFAY1 11,68
AFAY2 17,55
AFAY3 11,70
AFAY4 6,52
AFAYS 6,99
Algilanan Deger 0,80
ADI1 13,44
AD2 17,26
AD3 13,96
AD4 11,79
Algilanan Fiyat 0,82
AFIY1 15,69
AFIY2 14,49
AFIY3 15,09
AFIY4 12,12
Satin Alma Niyeti 0,83
SA1 17,68
SA2 18,11
SA3 13,54
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Olgiim modelinin uyum iyiligi istatistiklerine iliskin bulgular ise
Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Ol¢iim Modeli Uyum Tyiligi indeksleri

Uyum lyiligi indeksleri Degerler Uyumluluk”

¥’ (ki-kare) 1168.03

Serbestlik Derecesi (df) 470

¥2 [ df 2.49 Kabul Edilebilir
RMSEA 0.067 Kabul Edilebilir
SRMR 0.073 Kabul Edilebilir
CFI 0.93 Kabul Edilebilir
GFI 0.82 Kabul Edilebilir

*Not= Sonuglara iliskin degerlendirmeler Schermelleh-Engel vd.’nin (2003)
calismasindaki 6neriler dogrultusunda gerceklestirilmis olup CFI ve GFI degerleri bu
oOnerilere yakin oldugundan kabul edilebilir olarak degerlendirilmistir.

Elde edilen bulgular 6l¢iim modelinin uygunlugunu ortaya koymak-
tadir. Bu sonugtan hareketle 6nerilen modelin kurulmasi ve yol analizi-
nin gerceklestirilmesi asamasina gegilmistir. Gergeklestirilen yol anali-
zine iliskin sonuglar Sekil 2’de gosterilmistir.

-0.29
= -4,42)

Algilanan
Risk

(t
\ 0.85
0.29 Algilanan (t=11.08) Satin alma
(t=4.49) Giiven Niyeti

m‘

(t=2.01)

Risk
Azaltma

(t=8.88)

Algilanan
Fiyat

%2 (ki-kare) =1184.81 : df0 482; RMSEA = 0.066; SRMR= 0.076; CFI= 0.93; GFI= 0.82

Sekil 2: Onerilen Modele iliskin Yol Analizi Sonuclar
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Bilissel Haritalama Tabanh Karar Verme
Bilissel Haritalama Yontemi (BHY)

Biligsel haritalama yontemi (BHY), kisi ya da grubun davraniglarina
rehberlik ederek Ol¢iilebilir ya da dl¢iilemeyen diisiince ve olaylar arasin-
daki iliskilerin sistematik bir ¢cergeve igerisindeki goriintiisiinii inceleyen
bir karar verme yontemidir (Chandra ve Newburry, 1997). Kokeni, 1736
yilinda matematik¢i Euler’in formiile ettigi “Grafik Teorisi’ne dayanan
Biligsel haritalama Yontemi Axelrod (1976) tarafindan gelistirilmistir.
Bu yontem, karmagik sistemlerin modellenmesi ve bilesenleri arasin-
daki neden-sonug iligkilerinin tanimlanmasinda kullanilan bir yontem-
dir. Haritada her degisken birbirine belirlenen sayisal etki agirliklart ile
ve pozitif/negatif isaretli oklarla baglanmaktadir (Hasiloglu, 2012). Bu
baglamda yapisal esitlik modeli araciligi ile elde edilen bulgular bilis-
sel haritalama yontemi i¢in ihtiya¢ duyulan degiskenler aras1 etki agirlik
degerleri i¢in kullanilabilir. Biligsel haritalama isleminin bir diger adimi1
ise harita lizerindeki degiskenlerin nedensellik iligkilerinin ikili karsilas-
tirma matrisine dontstiiriilmesidir (Eden, 1988).

Bilissel haritalama siirecinde ilk olarak formiil (1)’de verilen degis-
kene dayal1 baglant1 endeksi (DB) degerine bakilir. Burada C baglanti
sayisini, n ise degisken sayisin1 gostermektedir. Bir biligsel haritada en
fazla baglant: sayis1 (n>-n)/2 olacagindan DB degeri [0,1] araligindadir.
DB degeri 1’e yaklastik¢a degiskenler arasinda etkilesim diizeyi giicle-
nirken, 0’a yaklastik¢a zayiflar. Degisken sayisina (n) gore kabul edile-
bilir en az (C=n-1 durumu) DB degerleri Tablo 3’de sunulmustur.

2:C
DB = — (1)
Tablo 3: Kabul Edilebilir En Diisiik DB Degerleri
n 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

DB 0,67 0,50 0,40 0,33 0,29 025 0,22 0,20 0,18 0,17 0,15 0,14

Degiskene dayal1 baglanti1 endeksinden sonra hiyerarsik endeksi (h)
ve merkeziyet derecesi (Cd,) degerlerinin hesaplanmasi gerekmektedir
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(Coban ve Se¢me, 2005; Kandasamy ve Smarandache, 2003; Ozesmi,
1999). Bilissel haritanin hiyerarsi 6zelligi, formiil (2)’ye gore hesaplana-
rak incelenir (Hasiloglu, 2012).

E=[eij], yapisal esitlik modeli yol katsayilari ile olusturulan ve bi-
ligsel harita degerlerinden meydana gelen ikili karsilastirma matrisi ol-
sun. Hiyerarsik endeksi hesaplanmasinda E matrisi satirinin toplamlari
(0d; = ¥ e;) vektoriiniin varyans (644) degerleri kullanilir.

_120%

h="r 1 )

Hiyerarsi endeksi (h) seklinde adlandirilan bu deger, [0,1] arali§in-
dadir. Hiyerarsi endeksi 0’a cok yakin ise bilissel harita “tamamen de-
mokratik”; eger 1’e ¢ok yakin ise biligsel harita “tamamen hiyerarsik”
olarak tanimlanmaktadir (Ozesmi ve Ozesmi, 2004; MacDonald, 1983).

Degiskenlerin merkeziyet derecesinin hesaplanmasinda, E matrisi-
nin satir elemanlarinin toplamindan elde edilen vektdr ile siitun eleman-
larinin toplamindan elde edilen vektorden yararlanilir. Bu iki vektoriin
toplamindan, degiskenlerin merkeziyet derecelerini gosteren Cd, vekto-
rii meydana gelmektedir. Merkeziyet dereceleri formiil (3)’de sunulmus
olup, bu vektdr degiskenler arasindaki giiciin dagilimini belirlemektedir
(Ozesmi ve Ozesmi, 2004). Vektordeki en yiiksek Cd degeri modelde en
fazla etkilesime sahip degiskeni, en diisiik Cd degeri ise en az etkilesime
sahip degiskeni isaret eder.

Cdi= Xitiej+2Xj-1€i €)

Modelin BHYye Gore Degerlendirilmesi

Sekil 2°de sunulmus olan model tabanli bilissel harita, 7 degisken ve
9 baglantidan meydana gelmektedir. Bu durumda DB=0,428 olup kabul
edilebilir diizeydedir (DB>0,22). Tablo 4’de ise model tabanli bilissel
harita ikili karsilastirma etki degerleri ve satirlar-siitunlar toplam (Od,
Id) degerleri yer almaktadir. Bu verilere bagli olarak hiyerarsik endeks
degeri 0,086 olarak bulunmustur.
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Tablo 4: Bilissel Harita ikili Karsilastirma Etki Degerleri

Algillanan  Risk Algilanan Algilanan  Algillanan  Algilanan i?:;z TOPLAM
Risk Azaltma Giiven Fayda Deger Fiyat Niyeti (0d)
Algilanan Risk - 0,29 (0,29) - - - - 0,58
Risk Azaltma - - 0,14 - - - - 0,14
Algilanan Giiven - - - 0,25 0,85 0,59 - 1,69
Algilanan Fayda - - - - - - 0,14 0,14
Algllanan Deger - - - - - - 0,66 0,66
Algilanan Fiyat - - - - - - 0,18 0,18
Satin Alma Niyeti - - - - - - - 0
3,39
TOPLAM (Id) 0 0,29 0,43 0,25 0,85 0,59 0,98 u=0,48
0°=0,343

Tablo 5°de ise degiskenlerin etkilesimlere ait merkeziyet dereceleri
yer almaktadir. Tablodan goriilecegi lizere algilanan giiven faktorii en
yiiksek dereceye sahipken, algilanan fayda en diisiik derecedeki faktor-

diir.
Tablo 5: Degiskenlerin Merkeziyet Dereceleri
Od 1d Cd
Algilanan Risk 0,58 0 0,58
Risk Azaltma 0,14 0,29 0,43
Algilanan Giiven 1,69 0,43 2,12
Algilanan Fayda 0,14 0,25 0,39
Algilanan Deger 0,66 0,85 1,51
Algilanan Fiyat 0,18 0,59 0,77
Satin Alma Niyeti 0 0,98 0,98

Sonu¢

Bu arastirmada, Internet’ten aligverisi etkileyen faktorler arasindaki
iligkilerin ortaya konuldugu bir model olusturulmus ve BHY ile model-
deki etkilesim seviyeleri incelenmistir. Genel olarak, aragtirma bulgulari
modelin uyumlulugunu ortaya koymaktadir. Olusturulan modele gore
ise; algilanan risk faktorii ile algilanan giiven arasinda negatif yonlii bir
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iliski bulunmaktadir. Elde edilen bu bulgu Hsin Chang ve Wen Chen’in
(2008) arastirma bulgulariyla ortiismektedir. Ancak algilanan risk art-
tik¢a risk azaltma davraniginin artti§i ve risk azaltma davranisinin da
yiiksek bir seviyede olmasa da algilanan gilivenin artigina katki sagladi-
g1 gorlilmektedir. Algilanan risk ile risk azaltma arasinda buldugumuz
iliski calismamizla benzer sekilde Internet’ten alisverisi temel alan Ca-
ses’in (2002) ¢alismasindaki bulgularla benzerlik géstermektedir. Diger
yandan modelde algilanan giiven ile algilanan deger ve algilanan fiyat
arasinda pozitif yonlil, yiiksek olarak kabul edilebilecek iliski goze carp-
maktadir. Modelde dikkat ¢ceken 6nemli bir diger iliski algilanan deger
ve satin alma niyeti arasindadir. Buna gore algilanan deger ile satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii 6nemli bir iliski bulunmaktadir.

Model araciligiyla elde edilen bulgular biligsel haritalama yontemi
ile incelendiginde ise algilanan giivenin etkilesim orani en yiiksek faktor
oldugu sonucuna ulasiimistir. Diger bir ifadeyle bu sonug algilanan gii-
venin 6neminin diger faktorlere gore daha fazla 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.
Bu sonug Reichheld ve Schefter (2000) ile Palvia’nin (2009) Internet’ten
aligverise dair giiven konusundaki vurgulariyla ortiismektedir.

Genel olarak elde edilen sonuglar, Internet aracilifiyla satislarmi
gerceklestiren isletmeler i¢in en dnemli unsurun giiven oldugunu ve is-
letmelerin miisterilerce riski azaltmak amaciyla gerceklestirdikleri ey-
lemlere odaklanmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu arastirmada sunulan model degiskenler arasindaki iliskilerin ni-
teligi acisindan onemli ipuglar1 saglamaktadir. Bu ¢alismada arastirma
ornekleminin akademisyenlerden olusmasi o6zellikle genelleme konu-
sunda bir kisit olarak degerlendirilebilir. Gelecekte arastirmacilar bu mo-
deldeki iliskilerden yola ¢ikarak, farkli hedef kitleleri ve daha biiyiik bir
orneklem ile literatiire katki saglayici sonuglara ulasabilirler. Ozellikle
risk azaltma faktoriine iliskin daha spesifik aragtirmalar (6rnegin forum-
lar veya iirlin yorumlar1) riski azaltmanin etkisine iliskin farkli sonuglar
ortaya cikarilabilir. Arastirmamizda oldugu gibi arastirmacilarin olustur-
duklar1 modelleri BHY ile degerlendirmeleri de pazarlama arastirmalari
literatiiriine yeni kazanimlar saglayabilir.
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