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OZET

Online aligveris tiiketicilere 6nemli avantajlar saglasa da belirsizlik ve riskler e-ticaretin 6niinde 6nemli bir engel olugturmaktadir.
E-ticaret isletmeleri tiiketicilerde giiven olugturarak bu engeli ortadan kaldirabilirler. Tiiketici glivenini saglamak i¢in e-ticaret
isletmelerinin oncelikle giiveni etkileyen faktorlerin neler oldugunun ve giivene etki diizeylerinin belirlemeleri gerekmektedir.

Bu caligmada online tiiketicilerin giiven algisin1 olusturan faktérleri degerlendirmek iizere konjoint analizi kullanilmigtir. Bu
amacla ilk olarak literatiir taramas1 ve birebir goriismeler ile belirlenen giiven faktdr ve diizeyleri kullanilarak olusturulan
varsayimsal e-ticaret igletmelerinin tiiketiciler tarafindan giiven algisi {izerinden degerlendirilmeleri istenmistir. Gergeklestirilen
konjoint analizi sonucunda e-ticaret sitesinin giivenirligini etkileyen en 6nemli faktorler sirasiyla; tiiketici yorumlari, {iriin iade
politikas1 ve giivenlik sertifikasi olarak bulunmustur. Calismada ayrica cinsiyetin giiven faktorlerine etkisi incelenmis ve erkeklerin
iriin iade politikasina, kadinlarin ise iilke orijinine daha fazla 6nem atfettikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Tiiketici Gliveni, Konjoint Analizi

ABSTRACT

Although online shopping provides significant advantages to consumers, uncertainty and risks pose a significant obstacle to e-
commerce. E-commerce businesses can eliminate this barrier by building trust in consumers. In order to ensure consumer trust, e-
commerce businesses should first determine what factors affect trust and their level of influence on trust.

In this study, conjoint analysis was used to evaluate the factors that create the perception of trust of online consumers. For this
purpose, firstly, hypothetical e-commerce businesses, which were created by using the trust factors and levels determined by
literature review and one-on-one interviews, were asked to be evaluated by consumers on the basis of trust perception. As a result
of the conjoint analysis carried out, the most important factors affecting the trustworthiness of the e-commerce site are respectively;
consumer reviews, product return policy and safety certificate. In the study, the effect of gender on trust factors was also examined
and it was determined that men attach more importance to the product return policy, while women attach more importance to the
country of origin.

Key Words: E-Commerce, Consumer Trust, Conjoint Analysis

1. GIRIS

Internetle birlikte hayatin her alaninda koklii degisimler yasanmaktadir. Bu degisimin en fazla etkiledigi
kesimler biri de Isletmeler olmustur. Bu siirecte ortaya ¢ikan elektronik ticaret kimilerine gére isletmelerin
daha fazla tiiketiciye ulagsmasini saglayan yeni bir iletisim platformundan baska bir sey degildir. Ancak
genel goris elektronik ticaretin radikal bir yenilik oldugu ve eski ekonominin pek ¢ok kural ve kabuliiniin
gozden gecirilmesi gerektigi yoniindedir (Botha, Bothma ve Geldenhuys, 2008: 9). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullaniminin yayginlagmasi e-ticaretin kiiresel dlgekte biiylimesini hizlandirmistir. Son iki
yildir biitlin diinyay1 etkisine alan pandemi ile birlikte bliylime hizin1 daha da artirmugtir. Nitekim 2019
yilinda 3,354 trilyon dolar olan diinya perakende e- ticaret satis degerinin 2021 yilinda 4,891 ve 2024
yilinda ise 6,388 trilyon dolar olmasi beklenmektedir (https://www.statista.com).
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Yiiksek biiyiime potansiyeline sahip e-ticaret her Ol¢ekte isletme igin kiiresel rekabette 6nemli firsatlar
sunmaktadir. E-ticaret ile isletmeler pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligini artirabilmektedirler.
Ancak bu firsatlarin degerlendirilebilmesi isletmelerin, dijital doniisiimiin kendilerine ve is ¢evresine olan
etkilerini dogru degerlendirmelerine baglidir. Yeni ekonomik yapida esneklik ve uyum yetenegi yiiksek
isletmelerin daha yiiksek basar1 sansina sahip olacagi soylenebilir. Tiiketiciler basta olmak iizere is
ekosistemindeki aktorlerin dijital doniisiimde siirecinde ortaya ¢ikan davramis degisiklikleri ve igletmenin
bunlara verecegi tepki basarinin temel belirleyicileri olacaktir. (Chaffey, Edmundson-Bird ve Hemphill,
2019: 1).

Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde e-ticaret; uygun fiyat, diisiik arama maliyeti, yiiksek {iriin
secenegi ve kolaylik gibi pek ¢ok avantaj sunmaktadir. Ancak biitiin bu 6nemli avantajlarma ragmen
azimsanmayacak sayida tiiketici online aligverise hala mesafeli yaklasmaya devam etmektedir. Bunun
temel nedenlerinden biri sanal ortamda gergeklesen satin alma nedeniyle tiiketicilerin algiladiklari riskin
yikksek olmasidir (Liu, 2004: 2). Tiketicilerin risk algis1 sadece e-ticaret yapan isletmeden
kaynaklanmamakta, ayni zamanda sanal ortamin belirsizliginden de kaynaklanmaktadir. Yiiksek risk algis1
nedeniyle tiiketici giiveni, e-ticaret yapan isletmelerin kritik basari faktorlerinden biri olarak One
cikmaktadir. Bu nedenle e-ticaret igletmelerin pazarlama stratejilerinin merkezine tiiketici gilivenini
yerlestirmeleri gerekmektedir (Chen ve Li, 2009: 56).

Literatiirde 6nemi nedeniyle e-ticarette tiiketici giivenini farkli baglamlarda inceleyen ¢ok sayida arastirma
s0z konudur. Giivenin tekrar satin alma niyetine etkisi (Prahiawan vd., 2021), bilgi giivenligi ve gizliligin
giivene etkisi (Girsang, Hendayani ve Ganesan, 2020), tiiketici giivenini etkileyen faktorler (Aslam,
Hussain ve Farhat, 2020) bunlar arasinda sayilabilir. Bu calismalarda hem tiiketici giivenin etkiledigi
faktorler hem de tiiketici glivenini etkileyen faktdrler ele alinmistir. Giiven ve kiiltiir arasindaki iligkinin
varligi (Abyad, 2011: 5) giivenin farkli kiiltiirlerde ayr1 olarak degerlendirilmesini gerektirmektedir. Bu
calismada e-ticaret tiiketici giiveninin olusumunda giiven faktorlerinin agirliklarini belirlemek {izere
konjoint analizi kullanilmistir.

2. E-TICARETTE TUKETICi GUVENINIi ETKILEYEN FAKTORLER

Diger biitiin iliskilerde oldugu gibi degisimin gerceklestigi alic1 — satici iliskisinde de giiven 6nemli yer
tutmaktadir. Giivenin 6nem ve rolii, iliskinin kosullarina ve kisiye bagh olarak farklilik gosterebilmektedir.
Giinlimiiz pazarlariin temel karakteristik 6zelliklerinden olan karmasik yapi1 ve diizende giiven faktorii
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir (Castaldo, 2007: 3). Karmasik yapi nedeniyle artan belirsizlik ve riskleri
azaltmak tizere tiliketiciler giiven faktorliine bagvurmaktadirlar. Giliven degisim siirecinde taraflarm
birbirlerinin giivenilirlik, diirtistliiklerine ve yeterliliklerine duyduklar1 inanc1 ifade etmektedir (Loudon ve
Carter 2013: 1).

Online aligveris yapan tiiketiciler fiziksel magazadan aligverise gore daha fazla riske acgik hale geldikleri
icin gliven ihtiyac1 daha fazla olmaktadir. Online aligveriste temel risk alanlar tiiketici bilgilerinin
calinmasi, dolandiricilik ve diigiik tiriin kalitesi olarak sayilabilmektedir. Tiiketicilerin bu risk faktorlerine
iligkin algilar1 online aligveris kararlari iizerinde belirleyici olmaktadir (Sun, 2011: 330). Sinyal verme
teorisi (Signaling Theory) taraflar arasinda bilgi asimetrisinin varligi durumunda karar vericilerin bazi
isaretler tizerinden degerlendirme yaparak bir yargiya vardiklarini ileri siirmektedir (Connelly vd. 2011:
40). Online aligveris baglaminda tiiketiciler, saticinin giivenirligini dogrudan degerlendirecek nitelik ve
nicelikte bilgiye sahip olmadiklar1 i¢in degerlendirmelerini gdzlemlenebilir isaretler {izerinden
yapmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin online aligverise doniik giiven algilarimi etkileyen faktorler
incelenerek giiven olusturacak satin alma ortami ve deneyimi sunmak e-ticaret yapan isletmeler icin biiylik
Onem tagimaktadir.

2.1. Mense Ulke

Mal ve hizmetlere iliskin yeterli bilgiye sahip olmayan tiiketicilerin satin alma karar siirecinde kullandiklari
onemli digsal isaretlerden biri {iriin {ilke orijinidir. Bilisim ve ulagim teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte uluslararasi ticaretin 6niindeki teknik engellerin dnemli bir boliimii ortadan kalkmis oldu. Bunun
yaninda uluslararas1 ticareti, ekonomik kalkinmanin Onemli araglarindan biri olarak goéren merkezi
yonetimlerin kiiresel ekonomik entegrasyon i¢in yasal kisitlamalar1 biiyiik oranda kaldirmasiyla birlikte
uluslararasi ticaret hacmi siirekli artmaktadir (Dutta, 2010: 8-13).
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Ulkelerin ekonomik gelismislikleri, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri, politik istikrarlari ve vatandaslar gibi pek
cok faktor tilke imajin1 olugturmaktadir. Bu genel imaj iilkenin insanlarina, iiriinlerine ve igletmelerine olan
alg1 tutumu etkilemektedir. Pozitif {ilke imaj1 onunla iliskilendirilen igletme ve iiriinlerine de uluslararasi
pazarlarda rekabet avantaji saglamaktadir (Renko ve Pestek, 2017: 2-3) Yiiksek risk algisinin bulundugu
satin alma kosullarinda tiiketiciler riski azaltmak icin daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Ancak ihtiyag
duydugu bilgiye ulasamayan veya bilgiyi degerlendirmede sikinti yasayan tiiketiciler algiladiklari riski
azaltmak tlizere kullandiklar1 digsal igaretlerden biri de iirlin {ilke orijinidir. Online aligveris gibi yiiksek
riskli satin alma kararlarinda {iriin iilke orijini daha da 6énem kazanmaktadir (Papadopoulos ve Heslop,
2014: 179-180).

Kanada ve Amerikalilar {izerine yapilan bir ¢alismada Kanadalilarin daha giivenilir ve sempatik goriildiigi,
bunun Kanada orijinli mal ve hizmetlere uluslararasi pazarlarda onemli bir avantaj saglayabilecegi
vurgulanmaktadir. Ancak bunun gerceklesmesinin Kanadalilara doniik olumlu imajin mal ve hizmetlere
transferini saglayacak dogru pazarlama iletisim stratejileri ile miimkiin olabilecegi belirtilmektedir (Heslop,
2014: 50). Avrupa iilkelerinde yasayan tiiketicilerin %61°1 kendi iilkelerinde online aligveris yaparken daha
giivenli hissettigi ifade etmislerdir. Ayni calismada baska iilkeden daha Once aligveris yapanlarin giiven
hissinin yapmayanlara gore iki kat fazla oldugu vurgulanmaktadir. Bu oranlar tiiketicilerin satin alma
deneyimi sonrasi risk algilarinin diistiigiinii gostermektedir (Avrupa Komisyonu, 2015).

2.2. Online Ahsveris Sitesi Kalitesi

E-ticarette tiiketiciler aligveris sirasinda fiziksel magazalardaki fiziksel kanitlar ve satis personeli yerine
internet sitesi ile temas kurmaktadirlar. Dolayisiyla aligveris site kalitesinin tiiketicinin giiven algisina etkisi
oldukga fazladir. Yiiksek kaliteli internet sitesi tiiketiciler tarafindan giivenilirligin bir igareti olarak kabul
edilmektedir (Shao, Ma ve Meng, 2005). Yapilan calismalarda aligveris sitesi kalitesinin farkli boyutlarina
vurgu yapilmistir. Bunlarin baslicalari; kullanim kolayligi, etkinlik, kisisellestirme, tasarim estetigi,
ulagilabilirlik, iletisim, islem hiz1 ve bilgi kalitesi olarak sayilabilir (Ahmad ve Khan, 2017: 115-117).
Biitiin bu kalite 6zellikleri online saticinin aligveris sitesinin siirekliligine verdigi 6éneminin ve dolayisiyla
site glivenirliligine zarar verecek herhangi bir yaklasim iginde olmayacaginin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilmektedir.

Yapilan ampirik calismalar site kalitesi ile giiven arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Gregg ve
Walczak, (2010) yaptiklar1 ¢alismada online aligveris sitesi kalitesi ile giiven arasinda oldukga giiglii bir
iligkinin oldugunu tespit etmislerdir. Yapilan bir diger ¢aligmada da web sayfas1 kalitesi ile giiven arasinda
iligki ortaya konmustur (Ahranjani, 2015).

2.3. Tiketici Yorumlar

Insanlar satin alma deneyimlerini sosyallesme araci olarak diger insanlarla paylasirlar. Kulaktan kulaga
iletisim olarak tanimlanan bu deneyim paylasimi pazarlama agisindan reklama gore daha otantik, giivenilir
ve etkili olarak kabul edilmektedir. Ciinkii bu paylasim dogal olarak ve ¢ikar beklentisi olmadan isletmeden
bagimsiz olarak gergeklesmektedir. Bu ozellikleri nedeniyle kulaktan kulaga iletisim isletmeler iizerinde
hem olumlu hem de olumsuz yonde oldukca giiclii bir etkiye sahip olabilmektedir (Thorne, 2008:
22). Dijitallesme ile birlikte kulaktan kulaga iletisimin hiz1 ve kapsami artmustir. Ciinkii elektronik iletigsim
araglar1 sayesinde daha c¢ok sayida insan birbiriyle hizli ve diisiitk maliyetle iletisim kurabilmektedir. Bir
diger farklilikta tiiketici paylagimlarinin elektronik ortamda daha uzun siire kalmalaridir. Birebir sozel
olarak yapilan paylasimlarin etkisi sinirh bir siire devam ederken online ortamda yapilan paylasimlar ¢cok
daha uzun siire etkili olabilmektedir (Mourdoukoutas ve Siomkos, 2009: 64).

Kim ve Prabhakar (2004), elektronik ticarette kulaktan kulaga iletisimin satin alma Oncesi tiiketici
giiveninin 6nemli unsurlarindan oldugunu ve giiven ile online aligveris arasinda anlamli bir iligki oldugunu
tespit etmiglerdir. Bir diger ¢alisma kulaktan kulaga iletisimin Cin pazarinda tiiketicilerin online aligverise
iligkin giivenlerinin 6nemli Onciillerinden biri oldugunu ve Cin’de ¢ogu tiiketicinin online aligverisi
benimsememesinin yapilan olumsuz paylasimlarin olumlulardan daha fazla olmasindan kaynaklandigini
ortaya koymaktadir (Wang ve Wang, 2008).

2.4. Giivenirlik Sertifikasi

E-ticaret sitelerinin hizli artisi ayn1 zamanda bu sitelerin farkli giivenlik problemlerini de giindeme
tasimistir. Yapilan siber saldirilar hem tiiketiciler hem de isletmelerin olumsuz sonuclarla karsi karsiya
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kalmalarina yol agabilmektedir. Giivenlik sikintilari ¢ogu zaman ilgili personelin bilgi ve deneyim
eksikliginden ve yeterli dikkatin gosterilmemesinden kaynaklanmaktadir (Wang, Zhan ve Wu, 2015: 137-
138). Tiiketicilerin gonderdikleri kisisel ve finansal bilgilerin giivenligi ile ilgili yapabilecekleri sinirh
oldugu i¢in bu konuda asil sorumluluk isletmelere diismektedir. Dijital pazarlar1 daha giivenli hale getirmek
icin gelistirilen protokoller zaman iginde degismekte ve gelismektedir. One ¢ikan protokoller arasinda SSL,
SET, TLS VE HTPPS sayilabilir. Bu protokoller temel olarak bilgi gizliligi, veri biitiinliigli ve alici-satict
dogrulamasi ile e-ticaretin giivenli sekilde gergeklesmesini saglamaktadirlar (Churi, 2017: 5-6).

Insanlar internet {izerinden yaptiklar1 diger islemlerde giivenirligi ¢ok dikkate almasalar da kisisel ve
finansal bilgilerini paylastiklart online aligveriste tedirginlik yasayabilmektedirler. Bu yaklagim belli dl¢iide
medyada yer alan internet giivenirligine iligkin olumsuz haberlerden kaynaklanmaktadir. Elektronik
ticarette temel islemler genellikle iki taraf arasinda bazen de {i¢iincii tarafin aracilifiyla gerceklesmektedir.
Elektronik ticarette giivenirlikle ilgili temel kaygi alim-satim siirecinde paylasilan tiiketiciye ait hassas
bilgilerin olas1 suiistimallerden nasil korunacagidir. Tiiketici giiveni ile site giivenirligi arasinda gii¢lii bir
iliski vardir (Sa'ed, 2015: 421-422). Nitekim yapilan bir ¢alismada Amerika ve Cin 6rnekleminde e-ticarete
giivenin Onciilleri arasinda en fazla etkiye sahip olan faktor sistem giivenligi olarak bulunmustur. (Teo ve
Liu, 2007: 34). Diger bir calismada da algilanan itibar ile birlikte sistem giivenligi giiven {izerinde anlamli
etkisi olan iki faktor olarak bulunmustur (Chen ve Li, 2009).

2.5. Fiziki Magaza

Gecmiste perakendecilik uzun siire fiziki magazalarla gerceklestirildi. Daha sonra internetle birlikle sanal
magazalar baskin dagitim kanali haline geldigi bir siire¢ yasandi. Artan rekabetle birlikte isletmeler birden
fazla dagitim kanalindan tiiketicilere ulasmak amaciyla ¢oklu kanal stratejisini benimsediler. Bu siirecte
farkli dagitim kanallar1 faaliyetlerini ayr1 ayr siirdiirdiiler. Ancak ¢oklu dagitim kanallarinin entegre
edilmeden birbirinden bagimsiz faaliyetlerine devam etmeleri tiiketici ve maliyet yonlii pek ¢ok faydadan
mahrum kalinmasina yol agmaktaydi. Ortaya ¢ikacak sinerjinin farkina varan isletmeler yeni bir is modeli
olarak ¢oklu kanallar1 entegre etmektedirler (Luzi, 2018: 88-89).

Kanal entegrasyonunun olgek ekonomisi kaynakli maliyet avantajlar1 disinda tiiketicilere tercihlerinde
belirleyici olan &nemli faydalar saglamaktadir. Isletmeler kanal entegrasyonu ile fiziki ve sanal
magazalarin avantajlari bir araya getirilerek tiiketicilere daha fazla deger sunma firsati yakalamaktadirlar
(Miiller-Lankenau, Wehmeyer ve Klein, 2005: 87-88). Tiiketicilere sunulan degerlerden biri isletmenin
fiziki magazalaria olan giivenin sanal magazasina olan giivene olumlu etkilemesidir. Bir diger ifade ile
fiziki magazalarin varlig1 sanal magazalara iliskin belirsizlik ve risk algisin1 azaltarak tiiketicilerin giiven
algisini artirmaktadir (Hahn ve Kim, 2009: 127). Fiziki magazaya olan giivenin sanal magazaya transferini
gerektiren bu siirecte temel kosul fiziki magazanin giivenirligidir. Sanal magazada fiziki magazanin adres
ve fotograflarinin yer almasi da online tiiketicilerin giiven algisini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler
fiziki magaza araciligryla markaya iligskin sahip olduklar1 bilgi ve deneyim penceresinden sanal magazayi
da degerlendirmektedir (Lee, Kang ve McKnight, 2007: 730).

2.6. Uriin iade Politikasi

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 zaman ve ulasilabilirlik gibi faktdrler nedeniyle cogu zaman eksik bilgiyle
verildiginden risk icermektedir. Risk algisi, satin alma karar siirecinin kritik faktorlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin risk algis1 isletmelerin anlayish iiriin iade politikalar1 ile azalmaktadir. Uriin
iadesi, isletmeler tarafindan ters lojistik maliyetleri ve iirlin deger kaybi1 nedeniyle genellikle goniilsiizce
yerine getirilen bir sorumluluk olarak goriilse de isletmeye duyulan giiven ve bagliligi artirmasi nedeniyle
gergeklesecek olasi karlilik artisi da goz ardi edilmemelidir (Petersen ve Kumar, 2015: 270).

Her satin alma igerdigi belirsizlik nedeniyle risk tasisa da online aligveris satin alma kosullarinda bu risk
daha yiiksek olarak algilanmaktadir. Sanal ortamda iiriinleri fiziksel olarak inceleyemeyen tiiketicilerin
teslimat sonrasi istemedikleri tiriinle karsilagmalari daha biiyiik olasiliktir (Shehu, Papies ve Neslin, 2020:
640). Ihtiyac ve beklentilerine uygun olmayan bir iiriin satin alan tiiketicinin yasadig1 finansal ve psikolojik
zarar igletme tarafindan kolay iiriin iade firsati ile telafi edilebilir (Liu ve Lei, 2008: 1487). E-ticaret
igletmesinin {riin iade siirecini kolaylastirmas: tliketiciler tarafindan isletmenin tiiketiciye verdigi degerin
bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bunun sonucu olarak e-ticaret isletmesine olan giiven artmaktadir.
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3. YONTEM
3.1. Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini 18-45 yas arasi1 yetiskinler olusturmaktadir. Bu yas araligi, internet kullanimi ve
online aligveris sikliginin daha yiiksek olmasi nedeniyle arastirmanin ana kiitlesi olarak belirlenmistir.
Kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen toplam 117 katilimecidan 01.11.2021-25.11.2021 tarihleri
arasinda gerekli bilgilendirme yapildiktan sonra online ve yliz ylize anket uygulanarak aragtirma verileri
toplanmistir.  Arastirmaya katilanlarin % 64°s1 erkek, %36’s1 kadin ve yas ortalamasi 25 olarak
bulunmustur. Katilimcilarin online alisveris yapma sikliklar1 10 iizerinden kendi degerlendirmelerine gore
6,55 olarak bulunmustur. Cinsiyete gore aligveris sikligi degerlendirildiginde ise ortaya c¢ikan rakamlar
kadinlar i¢in 7,5 ve erkekler i¢in 5,8’dir. Bu rakamlar kadinlarin erkeklere gore internetten daha sik
aligveris yaptiklarin1 gdstermektedir. Katilimcilarin online aligveris i¢in tercih ettikleri 6deme yoOntemi;
%70,1 kredi kart1, %12,8 havale, %9,4 sanal kart ve %7,7 kapida 6deme olarak bulunmustur.

3.2. Konjoint Tasarim

Tiiketiciler satin alma kararlarint verirken iirlin 6zellikleri arasinda bir tercih yapmak zorunda kalirlar.
Ornegin arag tercihinde diisiik yakit tiiketimini oncelikleyen bir tiiketicinin yiiksek performanstan
fedakarlikta bulunmasi gerekecektir. Konjoint analizi, bir mal ve hizmete ait fiyat, performans ve kalite
gibi Ozelliklerin satin alma karar siirecinde tiiketiciler tarafindan nasil dnceliklendirildigini anlamak igin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Bu yontem sayesinde tiiketicilerin iiriin se¢imlerinde hangi 6zelliklere
daha fazla oOnem atfettikleri ve oOzelliklere tiiketicilerin 6demeye razi olduklar1 parasal karsilik
belirlenebilmektedir. Bu sayede isletmeler tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine daha uygun mal ve hizmet
onerileri sunma imkani elde edebilmektedir (Meyer ve Meyer, 2007: 114).

Farkli 6zelliklerin olusturdugu bir fayda demeti olarak kabul edilen {iriiniin toplam faydasinin, iirlin
ozelliklerinin fayda toplamina esit oldugu varsayilmaktadir. Konjoint analizinde farkli 6zelliklerden olusan
hipotetik {riinlere iliskin genel tiiketici degerlendirmelerinden oOzelliklere ait fayda degerleri
ayristirtlmaktadir (Rao, 2014: 37). Konjoint ¢alismalarinda {irtin 6zellikleri {iriinii tanimlayan ve rakip
iiriinlerden farkhilastiran bir faktér olarak degerlendirilir. Hipotetik iiriinii olusturacak &zelliklerin se¢imi
konjoint analizinin anahtar asamalarindan biridir. Bir iirlinii tanimlayan pek ¢ok 6zellik bulunabilir. Ancak
hem parsimony ilkesi geregi hem de konjoint analizin kendine 6zgii kisitlar1 nedeniyle sinirli sayida {iriin
ozelligi ile hipotetik {irinleri olusturmak gerekir. Ozellik secimi temelde tiiketici agisindan dnemi ve
farklilagtiriciligr dikkate alinarak yapilmaktadir. Bu seg¢imde onemli ama farklilastirmayan ozelliklere
konjoint tasariminda yer verilmez. Ornegin giiniimiizde araclarda hava yastigi1 Snemli ama farklilastirici bir
ozellik degildir. Arac alacak tiiketicilerin tercihlerini hava yastigi belirlememektedir. Bu 6zellik temel
olarak biitiin araglarda olmasi beklenen bir 6zelliktir. Kisaca ifade etmek gerekirse konjoint analizinde yer
alacak ozellikler hem 6nemli hem de farklilastirict olmalidir (Simmons ve Esser, 2013: 74-75).

Bu caligmada konjoint analizi i¢in gerekli online aligveris sitesi giiven faktorlerine, literatiir taramasi ve
birebir goriismelerden elde edilen bilgiler dogrultusunda karar verilmistir. Buna gére konjoint tasarimi igin
karar verilen giiven faktorleri ve diizeyleri Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Konjoint Tasarimi Faktor ve Diizeyleri

Faktorler Diizeyler

Tiiketici Yorumlari Olumsuz Ne olumlu ne olumsuz Olumlu
Uriin {ade Politikasi Kotii Orta Iyi
Alisveris Sitesi Kalitesi Kotii Orta Tyi
Ulke Orijini Tiirkiye Amerika Cin
Giivenlik Sertifikasi Diisiik Orta Yiiksek
Fiziksel Magaza Yok Var

Kaynak: Tarafimizdan olusturulmustur.

Tablo 1°’deki faktér ve diizeylerinin kombinasyonu ile olast 486 hipotetik iirliin profilinin tiiketiciler
tarafindan saglikli degerlendirilmesi miimkiin olmadigi i¢in kismi faktoriyel tasarim ile alt grup
belirlenmistir. Ortogonal tasarim olarak adlandirilan bu tasarimda faktor ve diizeylerin dengeli dagildig
toplam 18 adet hipotetik aligveris sitesi profili olusturulmustur. Bunlardan bir 6rnegi tablo 2’de verilmistir.
Katilimcilardan farkli 6zelliklerdeki 18 adet hipotetik online aligveris sitesini giiven algilarina gére 100
iizerinden degerlendirmeleri istenmistir.
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Faktor

Diizey

Tiiketici Yorumlari

Ne olumlu ne olumsuz

Uriin {ade Politikasi

Orta

Aligveris Sitesi Kalitesi

Koti

Ulke Orijini

Amerika

Giivenlik Sertifikasi

Orta

Fiziksel Magaza

Var

Kaynak: Tarafimizdan olusturulmustur.
4. ARASTIRMA BULGULARI

Konjoint analizi sonucunda tiiketicilerin giiven algisim etkileyen faktorlerin 6nem yiizdeleri Tablo 3’de
verilmistir. Buna gore tiiketici yorumlari, tiiketici giiven algisinin olusumunda % 20,86 ile en 6nemli faktor
olarak bulunmustur. Daha sonra sirasiyla {iriin iade politikasi, giivenlik sertifikast ve iilke orijini
gelmektedir. Aligveris sitesi kalitesi ve fiziksel magazanin olmasi goreceli olarak giivene en diisiik katki
saglayan faktorler olarak bulunmustur.

Tablo 3: Tiiketici Giiven Algis1 faktdrlerinin Géreceli Onem Yiizdeleri
Faktor Goreceli Onem (%)
Tiketici Yorumlari 20,862
Uriin fade Politikasi 19,574
Giuivenlik Sertifikasi 18,367
Ulke Orijini 16,553
Aligveris Sitesi Kalitesi 14,277
Fiziksel Magazanin Olmasi 10,366

Tablo 3’deki sonuclar faktorlerin giiven algisi lizerindeki genel 6nemini gostermektedir. Ancak faktorlerin
hangi diizeylerinin giiven algisina daha fazla katki sagladig1 bilgisini igermemektedir. Ornegin iilke orijini
bir faktor olarak giiven algisina %16,55 katki saglamasina karsin tiiketicilerin hangi iilke orijinli e-ticaret
sitesine daha fazla giiven duyduguna iliskin bir bilgi vermemektedir. Faktor diizeylerinin giiven algisina
etkisine iliskin sonuglar Tablo 4’deki diizeylerin fayda katsayilarinda yer almaktadir. Tablo 4’te goriildiigii
gibi 3 diizeyli tiiketici yorumlar, {iriin iade politikasi, aligveris sitesi kalitesi ve giivenlik sertifikasinda
olumsuz diizeyden olumluya dogru fayda katsayi degerinin artigi goriilmektedir. Bir diger ifade ile teorik
beklentiye uygun olarak tiiketicilerin giiven algisinin olusumunda olumlu diizeylerin katkisinin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Diizeyleri arasinda siralamanin olmadig iilke orijini faktdriinde ise en fazla giiven
saglayan diizeyin 6,082 fayda katsayisi ile Tiirkiye oldugu goriilmektedir. Bu sonug tiiketicilerin Tiirkiye
orijinli e-ticaret sitelerine daha fazla giiven duyduklarini géstermektedir.

Tablo 4: Giiven Faktor Diizeylerinin Fayda Katsayilari

Fayda Degeri Std. Hata
Olumsuz -8,503 ,812
Ne olumlu ne olumsuz ,000 ,812
Olumlu 8,504 ,812
K6t -8,858 ,812
Uriin {ade Politikasi Orta 2,091 ,812
Iyi 6,768 ,812
K6t -5,176 ,812
Aligveris Sitesi Kalitesi Orta 1,882 ,812
Iyi 3,294 ,812
Tirkiye 6,082 ,812
Amerika -3,061 ,812
Cin -3,021 ,812
IDiisiik -6,456 ,812
Giivenlik Sertifikasi Orta -,286 ,812
'Yiiksek 6,742 ,812
\Var 3,883 ,609
Yok -3,883 ,609
(Sabit) 45,884 ,609

Tiiketici Yorumlari

Ulke Orijini

Fiziksel Magaza
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Tablo 3 ve 4’deki sonuglar arastirmaya katilarin genel ortalamalarin1 géstermektedir. Ancak giiven algisi
pek cok kisisel ve durumsal faktore bagl olarak farklilik gosterebilmektedir. Awad and Ragowsky, (2008)
yaptiklar ¢alismada cinsiyetin online aligveris davranisi ve giiven algisim farklilastiran bir faktor oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Bu ¢alismada da cinsiyete gore giiven algist faktorlerinin etkisinin farklilasip
farklilasmadigin1 gormek iizere kadin ve erkekler i¢in ayr1 ayr1 konjoint analizi gerceklestirilmistir. Analiz
sonuclar1 Tablo 5 ve 6’da verilmistir.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Tiiketici Giiven Algis1 Faktorlerinin Goreceli Onem Yiizdeleri
Goreceli Onem (%)

Erkek Kadin
Tiiketici Yorumlari 21,455 20,170
Uriin {ade Politikasi 21,426 17,408
IAligverig Sitesi Kalitesi 13,619 15,046
Ulke Orijini 14,351 19,130
Giivenlik Sertifikasi 18,108 18,670
Fiziksel Magaza 11,041 9,577

Faktorler

Tablo 5’deki sonuglar cinsiyete gore giiven algisi faktdrleri nem yiizdeleri arasindaki en biiyiik farkliligin
iirlin iade politikas1 ve iilke orijini faktorlerinde oldugu goriilmektedir. Erkekler {iriin iade politikasina daha
fazla 6nem verirken kadinlarin {ilke orijinine daha fazla onem verdikleri goriilmektedir. Tablo 6’da
cinsiyete gore giiven faktor diizeylerinin fayda katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Giiven Faktor Diizeyleri Fayda Katsayilar
Fayda katsayilar

Erkek Kadin
Olumsuz -9,359 -7,502
Tiiketici Yorumlari Ne olumlu ne olumsuz -,139 ,161
Olumlu 9,498 7,341
Koti -9,763 -7,801
Uriin Tade Politikasi Orta 1,716 2,529
iyi 8,047 5,271
Koti -5,168 -5,184
Aligveris Sitesi Kalitesi Orta 1,409 2,435
iyi 3,759 2,749
Tiirkiye 5,001 7,347
Ulke Orijini IAmerika -2,585 -3,618
Cin -2,416 -3,729
Diisiik -6,252 -6,694
Giivenlik Sertifikas1 Orta -,448 -,096
Yiiksek 6,700 6,790
Var 4,282 3,417
Yok -4,282 -3,417
(Sabit) 45,868 45,904

5. SONUC

Giiven belirsizligin s6z konusu oldugu pek ¢ok sosyal ve ekonomik iligskide kritik dneme sahip faktorlerden
biridir. Online aligverigin igerdigi belirsizlik tiiketici glivenini e-ticaretin gelismesinde temel unsurlardan
biri haline getirmektedir. Alict ve saticinin fiziksel olarak ayri olmalar1 ve aligverisin internet {izerinden
gerceklesmesi gibi gerek saticidan gerekse aligveris ortamindan kaynaklanan giivenlik ve bilgi gizliligi gibi
riskler online aligveris igin 6nemli bariyerler olusturabilmektedir (Teo ve Liu, 2007: 22). Bu bariyerleri
asmak icin saticilarin tiiketicilerin giiven algisini artirici ¢abalara agirlik vermeleri onemlidir.

Faktorler Diizeyler

Fiziksel Magaza

E-ticaret isletmelerinin tiiketicilerin giiven algisimi artirabilmeleri gliven algisim hangi faktorlerin hangi
diizeyde etkiledigini bilmeleriyle miimkiin olabilecektir. Bu ¢alismada ilgili literatiir incelenerek ve birebir
goriismelerle belirlenen gliven faktorleri kullanilarak konjoint analizi gerceklestirilmistir. Analiz
sonuglarina gore tiiketicilerin giiven algisin1 en fazla etkileyen faktor olarak tiiketici yorumlar
bulunmustur. Bu sonu¢ Wang ve Wang, (2008) olumlu tiiketici yorumlar1 ile giiven arasinda pozitif iligki
oldugunu gosteren ¢aligmalariyla uyum gostermektedir. Kulaktan kulaga iletisimin kisiler aras1 ve ticari
olmayan yapisi yapilan paylagimin tiiketiciler agisindan glvenirligini artirmaktadir (Armelini ve
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Villanueva, 2010: 6). Ancak paylasimlarin olumlu olmasi beklenen giiveni olusturmak icin tek basina
yeterli olmayacaktir. Kalitesine bagli olarak tiiketici paylagimlarmin gliven algis1 iizerine etkisi
farklilasmaktadir. Diger bir ifade ile sadece diger tiiketicilerden geldigi ve ticari olmadigi igin yapilan
tilketici paylasimlari dogru ve onemli kabul edilmemektedir. Yapilan paylasimlarin kalitesini, ilgili ve
faydali olma dereceleri belirlemektedir (Awad ve Ragowsky, 2008: 103-105). Dolayisiyla karar vericilerin
risk algisini azaltacak ilgili ve faydali paylasimlar tiiketicilerin giiven algisin1 destekleyecektir.

Tiiketicilerin giiven algisi iizerinde en fazla etkiye sahip ikinci faktor olarak e-ticaret igletmesinin iiriin iade
politikast bulunmustur. Online aligveriste tiiketicilerin iirtinleri fiziksel olarak incelemeleri ve denemeleri
mimkiin olmadig1 i¢in tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmama olasiligi ¢ok daha yiiksektir. Tiiketici
yonlii tiriin iade politikalari, online aligveris kosullarindan kaynaklanan yanlis satin alma kararlari igin
tilketicilere telafi firsati sunmaktadir. Bu politikalar isletmelere kisa dénemli lojistik ve iiriin deger kaybi
gibi maliyetler cikarsa da tiiketicilerin giiven algisi iizerindeki olumlu etkisi nedeniyle uzun dénemli
stratejik avantajlar saglamaktadir (Petersen ve Kumar, 2015: 269). E-ticaret isletmelerinin {iriin iadesini
sadece maliyet boyutuyla degil uzun donemli faydalari1 da dikkate alarak iiriin iade politikalarini
belirlemeleri yogun rekabetin yasandigi sanal pazarlarda rekabet avantaji saglayacaktir.

Caligmanin {giincii en Oonemli giiven faktorii giivenlik sertifikasidir. Online aligveriste riskler sadece
satictdan degil, aligveris gerceklestigi dijital ortamdan da kaynaklanabilmektedir. Giivenlik sertifikalar
aligveris sirasinda tiiketiciler tarafindan paylasilan kisisel ve finansal bilgilerin gizliligini ve ¢alinma riskini
azaltmay1 amaglamaktadir. Dogal olarak bir e-ticaret sitesinde saticinin niyet ve yeterlilikleri giiven algisi
icin tek basina yeterli olmayacaktir. Saticinin satig ortaminin giivenligini saglayacak dnlemleri almasi ve
konuya iliskin tiiketicinin bilgilendirilmesi giiven i¢in diger faktorler kadar onem verilmesi gereken bir
faktordiir.

Arastirmanin diger faktorleri olan {ilke orijini, aligveris sitesi kalitesi ve fiziksel magazanin olmas1 goreceli
olarak daha diisiik 6nem yiizdesine sahip faktorler olarak bulunmustur. Ancak bu sonuglar mutlak olarak
Oonemsiz oldugu anlamina gelmemektedir. Diger faktorlere gére 6nem siralarini gostermektedir. Kisisel ve
durumsal faktorlere gére Onem siralamasi farklilik gosterebilmektedir. Nitekim cinsiyete gore yapilan
degerlendirmede kadin ve erkeklerin giiven faktorlerine iliskin degerlendirmeleri {iriin iade politikasi ve
iilke orijininde farklilik gostermistir. Erkekler iirlin iade politikasini giiven algis1 i¢in daha 6nemli goriirken
kadinlar iilke orijinine daha fazla 6nem atfetmektedir. Kisaca e-ticaret isletmelerinin tiiketici tercihlerinde
Oonemli bir yer tutan giliven algisi i¢in kisisel ve durumsal farkliliklar1 dikkate alan bir yaklagim iginde
olmalar1 6nem tagimaktadir.
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