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OZET

ELEKTRONIK TICARETTE TUKETICI GUVENININ ETKILEYEN
FAKTORLER VE TUKETICI GUVENININ MUSTERI SADAKATINE ETKISi

Aktar, Erhan
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Caner Giray

Mayis, 2022, ...sayfa

Bu aragtirmanin amaci tiiketici giiveninin etkileyen faktorler ve tiiketici gliveninin
miisteri sadakatine etkisini arastirmaktir. Bu kapsamda bilisim sektoriindeki e-ticaret
sirketinin online alisveris yapan Istanbul Avrupa Yakasindaki 475 miisteriye online
olarak anket uygulanmistir. Anket sonuglar1 SPSS 22 programina girilerek
degerlendirilmistir. Arastirmada istatistiksel yontemlerden bagimsiz 6rneklem t testi,
anova testi, korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirma sonucunda gilivenlik, gizlilik, imaj, arayliz boyutlarinin kendi aralarinda
pozitif yonlii anlamli iligki tespit edilmistir. Giivenlik, gizlilik, imaj, arayiiz boyutlar
ile tliketici gliveni arasinda pozitif yonlii anlamlr iligki saptanmistir. Tiiketici giiveni
ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir. imaj, giivenlik,
gizlilik, arayiiz boyutlarinin tiiketici giivenine olan etkisine yonelik yapilan regresyon
modeli anlamlidir (p<0,05). Imaj, giivenlik, gizlilik, arayiiz boyutlar: tiiketici giivenini
%65,3 oraninda etkilemektedir. Tiiketici giiveninin miisteri sadakatine etkisine
yonelik yapilan regresyon modeli anlamhidir (p<0,05). Tiiketici giiveni miisteri

sadakatini %46,9 oraninda etkilemektedir.

Anahtar kelimeler: e-ticaret, tiiketici giiveni, miisteri sadakati, faktor,



ABSTRACT

AFFECTING FACTORS OF CONSUMER TRUST IN ELECTRONIC
COMMERCE AND THE EFFECT OF CONSUMER TRUST ON CUSTOMER
LOYALTY

Aktar, Erhan
Business Master's Program

Thesis Advisor: Dog. Dr. Caner Giray

May, 2022, ...page

The aim of this research is to investigate the factors affecting consumer trust and the
effect of consumer trust on customer loyalty. In this context, an online questionnaire
was applied to 475 customers of the e-commerce company in the IT sector, on the
European Side of Istanbul, who shop online. The survey results were evaluated by
entering the SPSS 22 program. In the study, independent sample t test, anova test,
correlation analysis and regression analysis were used.

As a result of the research, a positive and significant relationship was determined
between the dimensions of security, privacy, image and interface. A positive and
significant relationship was found between security, privacy, image, interface
dimensions and consumer trust. There is a positive and significant relationship
between consumer trust and customer loyalty. The regression model for the effects of
image, security, privacy, and interface dimensions on consumer trust is significant
(p<0.05). Image, security, privacy, interface dimensions affect consumer trust by
65.3%. The regression model for the effect of consumer trust on customer loyalty is

significant (p<0.05). consumer trust affects customer loyalty by 46.9%.

Keywords: e-commerce, consumer trust, customer loyalty, factor,
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BOLUM 1

GIRIS

kisilerin kendisini giivende hissedebilmeleri i¢in tiizerine kuruldugu onemli bir
faktordiir. Giliven kavrami, psikoloji gibi farkli disiplinlerde arastirmalarin odagi
haline gelmis bir konudur. Kavramlari yorumlamanin kendine has bir yolu vardir, s6z
konusu giiven oldugunda, degisik bilim alanlarindan arastirmacilar ortak bir goris
belirtmislerdir. Arastirmacilar giivenin kisiler arasi iligkileri etkiledigine inanmaktadir.
Her disiplin, giivenin sosyal siirecler iizerindeki etkilerini degisik goriis agilarindan
aciklamistir. Giiven kisinin digerlerinden bir beklentisidir. Iliskide bir grup insanin

giivenilirligine ve 1y1 niyetine dair bir kiginin genel algisin1 gdsterir.

Gliven, iligkide giivenilir olmak icin yeterlik algilar1 ve olumlu ve 6zenli bir
motivasyondan kaynaklanan hem duyussal hem de biligsel faktorleri kapsayan
duygusal bir haldir. Kisilerin birbirleriyle iligkili olarak yonetmede risk alma
egilimlerini artirmaya yardimci olur. E-ticaret giiniimiizde geleneksel pazarlamanin
yerine daha fazla tercih edilmektedir. Dijital doniistimiin bir sonucu olarak insanlar
aligveriglerini internet iizerinden yapmaktadir. Tiiketici giiveni,hem dogrudan satisin

hem de internet pazarlamasinin basarisinda énemli bir faktordiir.

Bu aragtirmanin amaci tiiketici giiveninin etkileyen faktorler ve tiiketici
gliveninin miisteri sadakatine etkisini arastirmaktir. Arastirmanin ana hipotezi

“elektronik ticarette tiiketici giiveni miisteri sadakatini etkilemektedir. “seklindedir.

Bu aragtirmanin giristen sonraki bdoliimiinde giiven kavrami iizerinde
durulmustur. Giiven kavrami, giiven teorisi, giiven olusumu, giivenin boyutlari

kavramlar1 agiklanmaistir.

Arastirmanin {i¢iincli boliimiinde elektronik ticaret ve e-ticaret sitelerinde
tiikketici giiveninin miisteri sadakati lizerine etkileri aciklanmistir. E-ticarette tiiketici
giivenini etkileyen faktorler anlatilmistir. E-ticarette tiiketici giliveninin etkileri

tizerinde durulmustur.



Dordiincii  boliimde arastirmanin  yontemi acgiklanmistir. Bu kapsamda
aragtirmanin amaci, modeli, hipotezleri, verilerin toplanmasi, evren Orneklem,

verilerin analizi bagliklarinda arastirmanin nicel kismiyla ilgili bilgiler verilmistir.

Besinci boliimde nicel arastirma kapsaminda yapilan anketin istatistiksel
degerlendirme bulgularina yer verilmistir. Son kisimda arastirmanin sonuclarina ve

Onerilere yer verilmistir.



BOLUM 2

GUVEN KAVRAMI

2.1.GUVEN KAVRAMI VE ONEMi

Glivenin kokleri Latince fiducia (inang) ve Yunanca peitho (ikna)
sozciiklerinden gelir. Rotenstreich (1972). Giivenin tekilliginin (bireyselliginin), onun
bir fikir, tutum, davranis eylemi, beklenti ve davranis bi¢cimi olarak ifade edilmesine
izin verdigini savunmustur. Ayn1 zamanda bir inang, yatkinlik, umut, kanaat, giiven,
tyimserlik ve/veya yargi ile ayni, esdeger veya benzer olabilir.

Bazi bilim adamlar1 giiveni bir inang olarak kavramsallastirmislardir. Ornegin,
giiven nesne ve olaylara yonelik oldugunda, gelecekteki belirli olaylarin beklendigi
gibi gerceklesece§ine dair gecmis deneyimlere dayanan bir inang olarak
anlasilmaktadir (Earle, 2009, s.785). Kendine giiven ile ilgili olarak, olumlu basariya,
sebat etmeye ve 0z farkindaliga olan inang olarak kabul edilir (White, 2009, s.105).
Goh vd.'ne gore (2013) belirsizlik azaldiginda, tiiketiciler satin almayla ilgili karar
vermede daha fazla giiven duyarlar. Iki kutuplu bir siirekliligin bir ucunda 6zgiiven
(yani kesinlik), diger ucunda ise belirsizlik veya sliphe vardir; her seyin kontrol altinda
oldugu inanci belirsizligi en aza indirir (Siegrist vd., 2005, s.145-156).

Giiven, yargidaki dogrulugun bir biitiinliik kavramina atfedildigi ¢ikarimsal bir
stirecin trlinii olarak kabul edilmistir (Brewer vd., 2005, s.618-627). Bu, belirli bir
uyaran ile bellekteki bir goriintii arasindaki eslesme derecesini yansitir. Ayrica,
Nataraajan ve Angur (1998, s.288-292) bir tiiketici tercihi ortaminda algilanan
kontroliin, kontrol algilar1 tipik olarak bir giiven durumuna doniistiigii icin yargiya
duyulan giiven olarak 6l¢iilebilecegini belirtir.

Giliveni yargl veya inancin bir niteligi olarak kavramsallastiran arastirma
cabalarmin aksine, diger bilim adamlar1 giivenin bir duygu oldugunu 6ne stirmiislerdir.
Ornegin, giiven, kendinden emin olma duygusu olarak kabul edilmistir (Compte ve
Postlewaite, 2004, s.1537). Daha spesifik olarak, bireyin kararlar1 ve davraniglariyla
ilgili olarak kendini yeterli ve kendinden emin hissetme derecesidir (Bearden vd.,
2001, s.122-126). Benzer sekilde, giiven ayn1 zamanda bir kisinin benlik hakkindaki
duygularin1 destekleyen bir yakinsama duygusu ve ayni zamanda kisinin kendisini

sosyal bir ortamda nasil yonetecegine dair 6z-yeterlik olarak anlagilmistir. Bir beklenti



olarak giiven, farkli kosullar altinda ortaya ¢ikan olasiliklarin hesaplanmasi yoluyla
bir risk degerlendirmesinden kaynaklanan bir olasiligin ifadesi olarak da
anlasilmaktadir. Sonug olarak, “bir tahmin... veya bir argliman olasilig1 olabilen 6znel
bir olasiliga bagl olumlu bir goriis” olarak kabul edilir (Guennif, 2002, s.26). Giiven
bir beklenti olarak kavramsallastirildiginda  iyimserlik/kotiimserlik  olarak
tanimlanmaktadir. Bu goriis, giivenin, belirsizlik ve muglaklikla nitelenen gelecekteki
bir durumla basa ¢ikmak icin bir 6ngoriilebilirlik ihtiyacini destekledigini ima eder.
“Gliven nesnesi gelecek™ ve 6ziinde gelecek bilinmediginden, hesaplayici bir mantigin
eksikligi, eylemin kokii olarak duyguya yol agar. Bu nedenle, duygular ve beklentilerle
birlestiginde, giivenin bir biligsel (yargisal) bilesene ve inanglarla temellenen bir
egilimsel bilesene sahip oldugu ileri siiriilmektedir. Orneklemek gerekirse, “Giivenin
bilissel 06gesi, benligin ve gelecege iliskin inanglarin goriintiilerini  veya
projeksiyonlarini icerir. Egilimsel yon, bu imgeler, yansitmalar ve inanglar tizerinde
hareket etme egilimleriyle ilgilidir” (Barbalet, 1998, s. 84-86).

Ornegin, giivenin insanlarin inanglarin1 davranisa déniistiirme seklini etkiledigi
konusunda anlagsmaya ragmen, bugiine kadar evrensel olarak kabul edilmis bilimsel
bir gliven tanimi1 yok gibi goriinmektedir. Glivenin dogasin1 anlamak karmagik bir istir,
clinkii ekonomi, sosyoloji ve davranig bilimleri gibi farkli disiplinlerden teorisyenler
ve aragtirmacilar, kendi alanlariyla ilgili bir perspektiften giiveni analiz ederler. Mesela
giiven, ekonomistler tarafindan gelecekteki harcama davranisinin bir Ongoriiciisii
olarak goriilmektedir (Ludvigson, 2004); sosyologlar tarafindan giiniimiiz toplumunun
bir dokusu (Sellerberg, 1982) ve biligsel ve davranigsal bilim adamlar1 tarafindan
saglanan mevcut bilgi ve kanit miktarinin bir fonksiyonudur (Wang, 2001, s.352-361).
Literatiirde giivenin farkli tanimlarinin bolluguna ek olarak, giiven calismalarinin
bliyiik c¢ogunlugunda yeterli giiven kavramsallastirmasi/tanimi eksiktir. Bu, ya
kesinlik olarak algilandiginda sagduyulu basitligine ya da kavramsal alanini, giivenin
var oldugu ve giivenin olmadig1 her seyi kapsayan bir sekilde tanimlamaya geldiginde
iliskin karmasikligina atfedilebilir. Sonu¢ olarak, giivenin ¢ok cesitli biligsel ve
duyugsal siirecler (0rnegin, diisiinceler ve duygular), davraniglar (6rnegin,
performanslar ve motivasyon) ve baglamlar (6rnegin, is, egitim ve tip) lizerindeki
etkisine iliskin ¢ikarimlar yapilamaz. Bir giiven teorisinde entegre ve birlesik bir bilgi
biitlinli saglamak ic¢in kolayca 6ziimsenebilir. Literatiirde hiikiim siiren kavramsal

cesitlilik arasinda koprii kurma girisiminde, Zaichkowskymin (1986) katilimin



kavramsallastirilmasina yonelik yaklasimi, giiven yapisini destekleyen temel bulgulari
Ozetlemek ic¢in yararl bir rehber olarak kabul edilir. Bu nedenle, Zaichkowsky'nin
(1986) yaklasiminda, giivenin temel Onciillerinin kisa bir incelemesi ve ardindan

giivenin her seyi kapsayan bir kavramsallastirmasi/tanimi sunulur.

kisilerin kendisini giivende hissedebilmeleri i¢in iizerine kuruldugu onemli bir
faktordiir. Giiven kavrami, psikoloji gibi farkli disiplinlerde a arastirmalarin odagi
haline gelmis bir konudur. Kavramlari yorumlamanin kendine has bir yolu vardir, s6z
konusu giiven oldugunda, degisik bilim alanlarindan arastirmacilar ortak bir goris
belirtmislerdir. Arastirmacilar giivenin kisiler arasi iligkileri etkiledigine inanmaktadir.
Her disiplin, gilivenin sosyal siirecler lizerindeki etkilerini degisik goriis acilarindan
aciklamistir. Giiven kisinin digerlerinden bir beklentisidir; Iliskide bir grup insanin
giivenilirligine ve 1yi niyetine dair bir kisinin genel algisin1 gosterir (Jiang vd., 2013,

5.191-214).

Giivene dair bu degisik gorusler {i¢ farkli grupta toplanarak incelenmektedir:
Kisilik teorisyenlerinin goriisleri, giivenini sonraki siiregte kazanilmadigi, bireylerin
gilivene en bastan itibaren sahip olduklari ve siire¢ bi¢cimlerinde gelistigi yoniindedir.
Gliven kavramimin kurumsalligini ifade eden iktisatgr ve sosyoloji uzmanlarinin
vizyonlarma gore giiven, kurumsal iligkilerin gelismesinde kuruma duyulan giivenin

ortaya ¢iktig1 asamadir (Worchel, 1979, s.22).

Insanlarin iligkilerinde etkisinin dogru oldugu kabul edilse de giiven
kavramiyla ilgili tanimlara bakildiginda net bir tanim yapilmamistir (Dequech, 2000,
s.504). Butler ve Cantrell'e (1984, s.24) gore bireyin karsisindaki tarafa duydugu
giiven duygusudur. Mayer vd. (1995, s.710-716); kisi diger tarafin davranisina bireyin
bir kisi veya olaya olan inanci, olumlu sonuglara ulasma arzusu ve kazang beklentisiyle
risk almasidir. Bireyin arzu edilen meydana gelen olaya iliskin algisi, deneyimi ve
deneyimine dayali olan faydaci 6znel inanglaridir. McAllister'a (1995, s. 44) gore karsi
tarafin sozlerinin, eylemlerinin ve kararlarinin dogru oldugu inanc1 seklinde atilan bir
kisinin digerine kars1 faydali veya en azindan zararsiz bir sekilde davranacagina karar

verme olasilig1 olarak ifade edilir.



Gliven, iligkide gilivenilir olmak icin yeterlik algilar1 ve olumlu ve 6zenli bir
motivasyondan kaynaklanan, hem duyussal hem de bilissel faktorleri kapsayan
duygusal bir haldir Kisilerin birbirleriyle iliskisini yonetmede risk alma egilimlerini
artirmaya yardimci olur. Internet teknolojisine ek olarak, dijital platformlar
markalasma ve is anlagmalarina yardimci olur. E-ticaret giinlimiizde geleneksel
pazarlamanin yerine daha fazla tercih edilmektedir. Tiiketici giiveni, hem dogrudan

satisin hem de internet pazarlamasinin basarisinda 6nemli bir faktordiir.

Agariya ve Singh'in (2018) belirttigi gibi giliven, genel olarak iliskisel
pazarlamadaki esas Ozelliklerdendir. Palmer ve Huo (2013) gerceklestirdigi bir
arastirmada sosyal aglar kapsaminda gelistirilen ve glivenin dort faktoriiniin oldugu
bir giiven teorisi olusturdu. Bunlar: yetenek, yardimseverlik, dirtstlik ve
ongortilebilirliktir. Baska bir yaklagimsa, glivenilirligi dikkate almaktir. Giivenilirligi
gilivenin temel asagidan yukariya yapist olarak tanimlayan Sekhon vd. (2014), onu

giivenin biligsel ve duygusal boyutu olarak kullanmaktadir.

2.1.1.Giivenin oncilleri

Glivenin, kisinin cevresiyle uzun siireli islemler yoluyla kademeli olarak
gelistigi varsayilmistir. Aktif ve dolayli deneyimler, sosyal etkiler ve fizyolojik geri
bildirim dahil olmak iizere ¢esitli bilgi kaynaklarinin biligsel degerlendirmesinden
tiretilir. Bilginin yorumlanmasindan ve bireyin dnceki deneyim ve yetenek algisindan

kaynaklanir (Stajkovic, 2006, s.1209).

Gilivenin Onciilleri genis bir araliktadir ve arastirilan belirli baglamlarla
ilgilidir. Ornegin, bir tiiketici davranisi baglaminda hakim &nciiller, 6nceki pazar
deneyimi ve bilgisidir; bir ortak iligkisi ve isbirligi baglaminda onciiller giiven ve
algilanan kontroldiir; yasal (tanik) baglamda, kamitin giicii ve agirhigr gecerlidir.
Onciiller, temsil ettikleri genis alanlar1 sunma kolaylig1 icin bilgi, kendine 6zgii ve
durumsal faktorler olarak gruplandirilmistir. Bilisin Onciilleri deneyim, bilgi ve
asinalig1 icerir ve bunlarin genisligi ve derinligi bireylere gore degisir. Kendine 6zgi
onciller, algilanan kontrol, 6z yeterlilik ve 6z saygi, sorumluluk, geri alma etkilerinin

kolayligi, gliven ve sonug¢ beklentilerini igerir.



Gliven, bireylerin baskalarina olan gilivenini artirma egilimine atifta
bulundugunda kendine 6zgii bir faktér olarak veya belirli kosullarda baskalarina

verilen giivene atifta bulundugunda bir durum faktorii olarak siniflandirilabilir.

Giivenin bir¢ok sonucu olduguna ve kavramin kavramsal ag¢iklamanin aksine
kavramsal tutumluluga ihtiya¢ duyduguna dair ikna edici kanitlar vardir. Giiven,
tizerinde dikkatle diisiiniilmesi i¢in zaman gerektirir. Gliven arayisinda kisi, benlik, bir
nesne veya bir olay hakkindaki inan¢ ve duygulardaki tutarli kaliplar1 belirleyebilir.
Bireyler hem i¢ hem de dis diinya tarafindan kosullandirildigi i¢in, taninan modellerde
degismezlik tarafindan onaylanan geriye doniik goriisiin giicii, ongoriiye giden uygun

bir yol olarak hizmet eder.

Sosyal bilimlerin cesitli alanlarini kapsayan literatiir, giivenin (kendine veya
nesnelere ve olaylara kars1) inanglar1 ve inancglarin sahip oldugu kesinligi kapsadigini
gosterir; Ayrica, gegmis deneyimler, bilgilerin yorumlanmasi, algilanan kontrol ve
sonug beklentileri, giivenin onciilleri olarak kabul edilmistir. Tanimlayici 6zellikler ile
giivenin onciilleri arasindaki ortiisme oldukca aciktir. Ornegin, inanglar ve gegmis
deneyimler, beklentiler ve sonug beklentileri, bilginin yargilanmasi ve yorumlanmasi
ve algilanan kontrol ve giliven duygusu, yalnizca ayrilmaz bir sekilde baglantili
degildir, ancak geg¢islidir ve birbirini tanimlamaya muktedirdir. Buna gore, her seyi
kapsayan bir giiven tanimi, birbiriyle iligkili bu bilesenler arasinda kopriiler

kurmalidir.

Gliven, bir kisinin yasadiklarindan bagimsiz degildir; bildigi, inandig1 ve
hissettigi seydir. Cocukluktan yetiskinlige kadar, kisinin stirekli olarak giivenerek
bliyiiyebilecegi koklesmis bir giiven duygusunu Ogrenmek ve gelistirmek ig¢in
diisiinme ihtiyac1 ¢agrilir. Orneklemek gerekirse, yansitict uygulama, bilissel
terapistler tarafindan deneyimlenen ve daha derin bir “bilme” ve “68renme”
duygusuna ulagsmaya yardimci olan daha biiylik 6zgliven vakalarina baglanmistir
(Bennett ve Levy, 2003, s.16-19). Yansitici uygulama ayni zamanda oOgretim
uygulamasint doniistiirmenin bir yoludur (Larriveec, 2000, s.293-307) ve Ornegin
koglukta kullanilan elit bilgi bi¢imlerinin temel yap1 tagidir (Irwin vd., 2004, s.428).
Gergekten de, yansitici diisiince, Dewey'e (1933, 5.9) gore, "herhangi bir inancin veya
varsayilan bilgi bi¢iminin, onu destekleyen temeller 15181nda dikkatli bir sekilde ele

alinmasini1 ve onun vardig1 diger sonuglarin dikkatli bir sekilde ele alinmasini" temel



alan aktif kalicilig1 ¢agiran diisiinceli bir diislincenin bir {Uriiniidiir”. Buna gore,
uygulama ve 1srar, kisinin yansitict pratiginin zamanla kalic1 olmasini gerektirir ve

“uygulama miikemmellestirir” olarak kosullandirma kilit bir siirectir.

“Diistinsel” olmak, gecmis deneyimlerden yararlanarak hafizayi, (tercihen
onyarginin yoklugunda) geriye doniik goriis ve dogru bir 6ngorii duygusuna doniisen
yasam boyunca olaylardan ve deneyimlerden 6grenme yetenegi gerektirir. Yine de
yeniden Ogrenmek ve kisinin hatalarindan kesinligin tutarlilik gerektirdigi ileri
siriilmektedir (DeMarree, Petty ve Brifiol, 2007) ve ayrica insanlarin istikrarli,
degisime direngli ve kalict olan inanglarinin, duygularinin, yargilarinin ve
beklentilerinin goriiniiste sartlandirmanin sonuglariyla nasil ayni oldugunu anlamaktir.
Bu nedenle giiven, kendisiyle, baskalariyla, nesnelerle ve/veya olaylarla ilgili
epizodlarla ilgili tekrarlayan kesinliklerle birlikte de§ismez kaliplarin yansitici
kosullanmasi olarak anlasilir. Yalnizca oriintiilerdeki degismezlik belirlendiginde ve
oriintii tekrarindaki kesinlik olusturuldugunda, 6ziimsendiginde ve ileriye doniik
olarak tespit edildiginde, 6ngoriisel hale gelir ve giiven olusturur. Sonug olarak,

gilivenin tanimlayici 6zellikleri asagidaki gibidir.

a. Yansitict kosullandirma yoluyla tespit edilen kaliplardaki sabitlik.
b. Model yinelenmesiyle iligkili kesinlik egilimleri.
c. Model yinelenmesinde kesinlik egilimlerinin 6ngoriilii yansimas.

Sabitlik, bir giiven kararinin eklendigi alana 6zgii bir alan veya sorunla ilgili
taninan kaliplardaki degismezligi belirtir. Kesinlik egilimleri, degisken kesinlik
dereceleriyle tamamlanan, gecmis kaliplardaki sabitlige dayali kapsamli bir kanaat
durumu veya bir dizi inan¢ anlamina gelir (Coddington, 1982). Ongériisel yansima,
gelecekteki bir zaman diliminde iliskili bir inancla (kesinlik diizeyi) yansitici
kosullandirma yoluyla tespit edilen kaliplarin aktarilabilirligini ifade eder. Ongoriilii
yansima, zamanda ileriye bakmay1 temsil ederken, yansitict kosullanma zamanda
geriye bakmay1 temsil eder. Yansitict kosullandirma, 6riintii tanima i¢in deneyimlerin
(gergek veya hayali), bilgilerin, inanglarin ve davraniglarin bireysel olarak

hatirlanmasinin incelenmesi olarak goriiliir (Conway, 2001).

Zihinsel zaman yolculugu ve gecmis olayin yeniden yapilandirilmasi

kavramlari, yukaridaki giiven kavramsallagtirmasiyla ozellikle ilgilidir. Zihinsel



zaman yolculugu, hem ge¢mis hem de gelecek zamanlara yapilan noetik yolculuktur
ve “insanlarin olaylar1 yeniden yasamak i¢in zamanda geriye veya ileriye dogru
kendilerini zihinsel olarak yansitmalarina izin veren yeti”” anlamina gelir (Suddendorf
ve Corbalis, 2007, s.299). Noetik gecmise yolculuk, insanlarin yalnizca olaylari
yeniden liretmelerine ve yeniden yasamalarina degil, ayn1 zamanda olaylar1 yeniden
yapilandirilmis ve degistirilmis bir bi¢imde yeniden yasamalarina da olanak tanir.
Ayrica onemli olan sadece hafizanin hatirlanmasi (yani ¢aligma, algisal, prosediirel,
semantik ve epizodik hafiza) degil, ayn1 zamanda yeniden iiretim/yeniden insa
siirecinde ortaya cikan bilingalt1 ¢agrisimlart ve kaliplaridir. Bu nedenle giiven,
gelecekteki olaylar olarak yinelenen geg¢mis kaliplarin 6ngoriilen kesinligine olan
inangtir. Olusumu (a) simdiki zamanda ge¢mis (yani, yansitict kosullandirma yoluyla
oriintii tanima), (b) yakin simdi (yani, kesinlik egilimlerinin tahsisi) ve (c¢) simdiki

zamanda gelecek ¢ergevesinde gergeklesir. (yani, ileriye doniik yansima).

Glivenin belirsizligin tersi oldugu varsayilmistir, bu sayede bir yargiya iliskin
ylksek veya diisiik giiven iddialari, yarginin sirasiyla son derece dogru veya yanlis
olduguna dair bir inancin gostergesidir (Bloomfield vd., 1996, s.287-300). Bu
calismada sunulan kavramsallastirmada giiven, kesinlik egilimlerini igerir, ancak
glivenin 6zelliginin 6ngorilii olmas1 nedeniyle kesinligin 6tesine gegmesi ozellikle
onemlidir. Spesifik olarak, ileriye doniik yansima, yansitict kosullanma yoluyla ortaya
cikan ve bolimlerin gelecekteki gerceklesmelerinde degismez kalan kesinlikleri
degerlendirme siirecinin sonucudur. Bu nedenle, giivenin bazi benzersiz 6zellikleri
vardir. 1k olarak, giivenin (yani kisinin kendisine, baskalarina, bir nesneye veya bir
olaya) gercek ve dogru bir durumdan kaynaklanmasi veya buna karsilik gelmesi
gerekmez (Metcalfe, 1998, s.105). Ornegin, pazarlama bilgilerinin giivenilir
oldugundan emin olmak, gercekte dogru ve/veya olabilir veya olmayabilir; ancak
pazarlama bilgilerinin giivenilir oldugundan emin olan bir kisi bdyle bir
degerlendirmeye gore hareket edecektir. lkincisi, giiven yargilarinda &riintii
tutarliliginin teyidi beklemededir. Ornegin, teslimatini veya kullanimmi beklerken
dogru iiriinii satin aldigindan emin olabilir. Bu durumda, kesinlik degerlendirmelerinin
teyidi gelecekteki bir zaman diliminde yatsa da, giiven yiiksektir. Bu nedenle, giivenin

ileriye dontik bileseni korunur.



Ozetle, giiven, usuliine uygun olarak Ongdriiye doniisen yansitict bir
kosullanma (tekrarlayan ve tekrarlayan kaliplar1 arama ve tanima) yoluyla olusturulur.
Ayrica giiven, belirsizlikten ziyade kesinlige yonelik bir egilim olarak ifade edilir, bu
sayede mahkumiyet su anda tespit edilir. Yine de, mahkumiyet ileriye doniik hale
gelmedigi silirece, geriye kalan sey, gelecekteki davranisi etkileme giiciinden yoksun,
kayip bir durumdur. Daha spesifik olarak, kesinlik egilimi bir ifade-inanctir;
dolayistyla giiven, bir kanaat-tahmin durumudur. Bu nedenle, giivenin Ongoriide

yansitict bir kosullanma olarak yeniden tanimlanmasi uygun goriinmektedir.

2.1.2. Giuiven teorisi

Giiven Teorisi, is iliskilerinin, bagka bir kisinin eyleminin zararli olmaktan ¢ok
faydali olacagi beklentisine dayandigi onciilii {izerine insa edilmistir (Gambetta, 1988,
s.16). Bu giiven olarak adlandirilir ve degis tokus eden bir ortaga bagimli olma ve bu
ortagin eylemlerine karsi savunmasiz olma, ortagin giivenilen kisi i¢in énemli olan
belirli bir eylemi, izleme veya kontrol etme yeteneginden bagimsiz olarak
gerceklestirmesi beklentisi olarak tanimlanir (Friedman vd., 2000, s.34-40). Her iki
tiye de, iiyelerin kisisel ¢ikarlar1 farkli olsa bile, ortaklarinin iligki i¢in en iyi olani
yapacaklarina inandiklarinda, bir iliskide giivenin daha yiiksek olmasi muhtemeldir.

Bu beklentinin itici giicli glivenilirliktir (Fulmer ve Gelfand, 2012: 1169).

Talep edilen veya ihtiya¢ duyulan giiven diizeyi, ticari islemlere iligkin risk
derecesi ile yaklasik olarak ters bir iligkiye sahiptir. Algilanan risk ne kadar yiiksek
olursa, giiven o kadar diisiik olur ve bunun tersi de dogrudur. "Giiven-giivensizlik
spektrumuna" yerlestirildiginde giiven, umut, giivenlik, giivence ve giiven gibi daha
sakin ve toplanmis duygularla iliskilendirilirken, giivensizlik 6nemli diizeyde korku,
stiphe, endise, panik, paranoya ve 6fke igerir. Lewicki, McAllister ve Bies'e gore (1998
), diisiik gliven, pasiflik, tereddiit ve diisiik giiven ve umut ile karakterize edilirken,
yuksek giivensizlik korku, siiphecilik, sinizm ve uyaniklik ile karakterize edilir. Bu,
yuksek giivensizligi diisiik giivene gore daha olumsuz ve yogun hale getirir (Hsu,

2014, 5.353-366).

Simpson (2007, s.587-607) giiveni kavramsallastirmaya yonelik iki ana
yaklasim ortaya koymaktadir. Bunlar, egilimsel (kisi merkezli) bakis agis1 ve ikili

(kisileraras1) bakis acisidir. Egilimsel giiven, bireylerin agikligi, uyumlulugu,
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nevrotikligi, vicdanlilig1 ve disa doniikliigii ile ilgilenir. Belirli bir durumda veya
gilinliik yasam baglamlarinda diger insanlarin ne dereceye kadar giivenilir, isbirlik¢i

veya yardimci olabilecekleri hakkindaki genel inang ve tutumlari icerir

Giiven teorisi baglaminda gelistirilen Sinyal teorisi 1973'te Michael Spence
tarafindan One siiriildii. Spence'e gore ( 1973, 1974 ), teori insanlarin c¢esitli
durumlarda, o6zellikle kaliteyi dogrudan gozlemlemenin zor veya imkansiz oldugu
durumlarda, kalite hakkinda nasil yargida bulunduguna dair saglam bir agiklama
sunar. Kavramsal temelleri, bir islemin farkli taraflarinin genellikle islemle ilgili farkli
miktarlarda bilgiye sahip oldugu ve bu bilgi asimetrisinin islemin sartlar1 ve taraflar
arasindaki iligki tlizerinde etkileri oldugu onciiliine dayanan bilgi ekonomisi ve
s6zlesme teorisine dayanmaktadir (Ganguly ve Dash, 2009, 5.308). Ornegin alicilar,
satictlarn  mal  veya  hizmetlerinin  kalitesi  hakkinda tam  olarak

bilgilendirilmeyebilirken, saticilar bir alicinin mali durumunu bilemeyebilir.

Sinyal teorisi, tliketicilerin bilgi asimetrisi ve kalite ile ilgili zor kararlar iginde
olduklarinda, goézlemlenemeyen {iriin (veya sirket) kalitesi hakkinda tiiketiciye
giivenilir bir sekilde bilgi aktaran isletmelerin eylemleri veya eserleri olan belirli bilgi
ipuglarina katildiklarini iddia eder (Helm ve Mark, 2008, 5.396-411). Ozellikle, taklit
edilmesi zor olan kalite gostergeleri veya bagintilar1 ararlar. Tiiketiciler i¢in kaliteyi
degerlendirmek ne kadar zorsa ve iirlinii satan isletme hakkinda ne kadar az bilgi sahibi
olurlarsa, kaliteyle ilgili beklentiler olusturmak i¢in sinyallere giivenme olasiliklari o

kadar ytiksek olur.

B2C e-ticaret baglaminda, bilgi asimetrisi tipik olarak tiiketicilerin “giivenilir”
ve “glivenilmez” web tliccarlar1 arasinda ayrim yapma zorluguyla ilgilidir (Lee
vd.,2004, s.4-10). Asimetrik bilgi, tliketicilerin islem yaptiklar1 kosullar hakkinda
dogru bir degerlendirme yapmasini engelleyebilir ve sonug olarak diger tarafin firsatei
davraniglarina kars1 temkinli olduklari i¢in onlar1 islem yapmaktan caydirabilir. Bu
pazarlarda ortaya ¢ikan sorunlar, yiiz yiize etkilesim firsatlarinin eksikliginin
insanlarin aldatmay1 tespit etme yetenegini azalttigr web'in nispeten tanidik olmayan
ve kisisel olmayan dogasi nedeniyle internet ticaretinde siddetlenir (Ben-Ner &
Putterman, 2003, s.17). Bilgi sinyalizasyon teorisi, bilgi asimetrilerinden muzdarip
pazarlarda, tedarikgilerin belirli nitelikleri isaret ederek veya asimetrileri azaltmak igin

daha giivenilir bilgiler saglayarak potansiyel alicilara yetenek ve niyetlerini garanti
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edebilecegini ileri siirmektedir. Bu diislinceden hareketle, Lianos vd., (2019)
"bilgilendirilmis se¢im" baslig1 altinda vurguladig: beyaz kitapta, tiiketicilerin agik ve
dogru bir bilgi sunumuna, abonelik konusunda seffafliga sahip olmalar1 gerektigini

belirtmektedir.

2.1.3.Giivenin olusumu ve giiven tiirleri

Giivenle ilgili aragtirmalarda tutarli bir tanim bulunamamis, giivenin nasil
olustugu ve giiven cesitlerinin neleri kapsadigi ile ilgili tam bir fikir birligine
varilamamigtir. Literatiirde degisik giliven cesitleri ¢esitli smiflandirmalar tabi
tutulmaktadir. Lewis ve Weigert (1985, s.972), bilissel (bilissel) sosyolojik giivene
dayali duygusal (duygusal) ve davranigsal (davranigsal) seklinde ii¢ tiir glivenin

bulundugunu tespit etti.

Biirokratlarin aralarinda duygusal giivenin seviyesi ¢ok diistliktiir. Birbirine
sevgi besleyen kisilerde ise giiven duygusu yiiksek olabilir. McAllister (1995:21-26),
yoneticilerin aralarindaki giiveni arastirdigi iliskilerini ¢calismada giiveni, literatiirde
yaygin olarak kullanilan bir giiven ayrim1 olan duygusal giiven ve bilis esash giiven
biciminde ikiye ayirmistir. Biligselligin yogun oldugu giiven iliskilerine biligsel giiven,
duygusalliligin baskin oldugu giiven iliskilerine ise “duygusal gliven” adi verilir.
Genel manada, glivenin davranigsal sinirlart biligsel gliven icin daha spesifik ve
duygusal giiven i¢in daha agiktir. davranis ve eylemlerde davranigsal giiven; inanglara,
niyetlere, motivasyonlara, beklentilere ve varsayimlara bilissel giiven; duygusal

giiveni ise karisik bir duygu ve his cesitliligidir.

Gliven insa edildiginde, neredeyse hicbir rasyonellik yoktur ve iist diizey bir
duygusallik "inan¢" terimini yaratir. Ancak rasyonellik yiiksek ve duygusallik az
seviyede oldugunda biligsel giiven olusur. Duygusal giiven, yiiksek duygusalligin ve
diisiik rasyonalitenin oldugu bir durumdur. Giiven egilimi insanlarin kisiligi, kiiltiirti
ve tecriibeleri ile alakal1 bir kavramken, kurumsal giiven, sosyal yapi, sosyal isbirligi
normlar1 gibi kurumsal faktorlerin bir islevi olarak ortaya ¢ikar. Baska bir deyisle bu

tiir bir gliven, kurumlarin kendisine hissedilen giiven seklinde ifade edilebilir.

Aragtirmalar giiven gelisiminin hesaplanmig giiven ve kurumsal giiven ile
basladigini, hesaba dayali giivenin zamanla azaldigim1 ve iligki temelli giivenin

olustudunu savunmustur. Iliskisel giiven, bireyler aras1 giiven seklinde de
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anilmaktadir. Bachmann (2003, s.7-9) giiven tiirlerini, kigilerin genis zaman diliminde
etkilesimler sonucunda edindikleri deneyimlere dayali olarak “kisisel giiven”, sosyal
yapilarin giivenilirligine ve isleyisine dayali “sistem giiveni” ve “kurumsal giiven”

olarak ikiye ayirmaktadir.

Giivenin stratejik/kismi giiven, ahlaki/genel giiven ve kurumsal giiven seklinde
ic tiiri oldugunu belirtirken, ahlaki/genel giiven ise ahlaki bir degerdir. Kavram,
bireyin deneyimlerinden etkilenmemesine dayanir ve kisinin nasil davranmasi

gerektigini gosterir (Uslaner 2003, s. 25).

2.1.3.1. Hesaba dayali olan giiven

Bu giiven c¢esidi davraniglardaki tutarliliga dayanmaktadir. Kisiler
sOylediginin ve davranisinin ve sonuglarindan korktugu i¢in giivenmek zorundadir.
Giiven, iligkileri olusturma ve siirdiirmenin sonucunda olusan maliyetleri saptayarak,
bu maliyetlerin siirmesi ya da sonlandirilmasi ile ilgilenen iktisadi  bir
degerlendirmedir. Hesaba dayanan giiven, sadece giiveni ihlalde katlanilan cezayla
ilgili degildir. Ayn1 zamanda giivenin korunmasmin kazandirdigi odiilleri de

ilgilendirir ilgilidir (Halis vd., 2007, s.188-190).

Giliven devam ettigi miiddet¢ce kazanimlarin olusurken, glivenin sonlanmasi
durumunda kayiplar olabilmektedir. Bir iligkisinde giivenin sona ermesinin itibara
zarar vermesi hali bir tehdit edici durumdur. Bu nedenle hesaba dayanan giiven
iliskisinde kaybetme korkusu, kazancin getirecegi faydadan daha fazla bir belirleyen

olmaktadir (Lewicki ve Bunker 1996, s.119-122).

2.1.3.2. Bilgiye dayali giiven

Bilginin hakim oldugu bu giiven, ¢esidi caydirmadan ziyade bilgiye odakhidir.
Bu giiven c¢esidi karsisindakini iyi tanimaya ve davranislarini tahmine dayalidir
(Lewicki ve Bunker 1996, s.119-122). Baska bir deyisle "karsisindakini iyi tanima ve

davranislarin1 tahmin edebilme " durumudur.

Bilgi esasl giiven iligskisinde gliven olusumunda karsidaki kisinin is birliginin
olmast gerekli degildir. Tahmin edilebilirlik gliven olusmasinda yeterli olmaktadir.
Bilgiye dayanan giiven; iletisimin, iligkilerin gelisimiyle beraber zamanla

olusmaktadir.
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2.1.3.3. Ozdeslesmeye dayali giiven

Ozdeslesmeye dayanan giivende karsilikl1 taraflarin birbirinin arzularini iyi
anlamas1 ve takdir etmesi s6z konusudur. Bu ortak anlayis dogrultusunda kisiler
karsilikli olarak birbirlerinin faydasi i¢in c¢alisirlar. Taraflar birbirinin yerine
gecebilmekte ve kontrole gerek duymadan kendi menfaatlerinin korundugundan
emindirler (Lewicki ve Bunker 1996, s.118-123). Bunun sonucunda karsisindaki tarafa

dontik gliven duygusu ve baglanma duygusu olusmaktadir.

Bu giiven ¢esidinde kisilerin aralarindaki iliskiler iist seviyededir. Bilgilenme
ve 0zdeslesmek list dlizeydedir. Karsilikli olarak taraflarin karsisindakini tanimasi ve
giivenini kazanmak i¢in ne yapmasi gerektigini bilmesi s6z konusudur. Ozdeslesme
tizerine kurulu olan glivende baskalarinin se¢iminin ve tercihinin bilinmesiyle ve

tahminiyle gelisme olur. Bu siirece "ikinci dereceden 6grenme" denmektedir.
2.1.4.Giiven boyutlarn
McKnight ve Chervany (2002: 38-41), kabul edilebilecek bir tipolojiyi

olusturmak amaciyla yaptig1 calismalarda gilivenle alakali tanimlarin analizlerinin

yapilmasinin gerektigini 6ne siirmektedir.
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Tablo 1.Giiven Boyutlari

ikinci Derece

. . Topl
Giiveni Etkileyen Kavramsal Tanim Sayisi TOaI:ﬂarIr:l
Karakteristik Siniflandirma Savist
Ozellikler Kavramlari Yii yd .

Genellestirine) uzdest
1.Yetkili 14
2.Uzman 3
3.Dinamik 3
.. 20 20.4

YETERLILIK
4.Tahmin 6.1

TAHMIN 6.1

EDILEBILIRLIK
5.1yi Ahlak

6
6.1y1 Niyet 10
7.Yardimsever 18
8.Duyarli 4
YARDIMSEVERLIK 38 38.8
9.Diiriist 11
10.Guvenilir 1
11.Inalir ]
12.Giivenilebilirlik
6

DOGRULUK / . 26.5

DURUSTLUK '
13.A¢ik olma 3
14.Dikkatli 3
15. Anlayish 1
16.Etkileyici

DIGER 8 8.2

TOPLAM 100.0

2.1.4.1. Yeterlilik

dogruluk/diiriistliik ve diger nitelikler seklinde siniflandirilmaktadir.

Yukaridaki tabloda yer alan kavramsal egilimleri saptamak amaciyla farkli tanimlarin
karsilastirildiklarini ifade etmektedir. Giiven kavramiyla ilgili boyutlar1 arastirmak
icin yazilan yaklasik seksen makaleyle kitaplardan faydalanildigini agiklamaktadir. Bu

arastirmalarda giiven boyutlari; yeterlilik, yardimseverlik, tahmin edilebilirlik,

Bu boyut kisinin karsisindakinin iistlendigi ylikiimliiliigii basarili bir bicimde

devam ettirebilecek ve istendigi bicimde neticelendirebilecek beceriye, tecriibeye ve



uzmanliga sahip bulundugunu davraniglariyla gostermesi ve bu cergevede dogru
kararlart vermesi seklinde ifade edilmektedir. Yeterlilik ve sorumluluk bilincinin

olmasi glivende ana unsurdur.

2.1.4.2. Yardimseverlik

Yardimsever olma faktorii kisinin karsisindakinin iyiligini istemesi seklinde
ifade edilebilir. Karsilikli iligkilerde gaye karsilikli tatminin saglanmasidir.
yardimseverlik, firmanin, tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerini nemseyecegini ve
tiketicilerin faydasina yonelik farkli davranislar sergileyecegine olan tiiketicinin
inancin1 gostermektedir. Isletmelerin tiiketiciler igin iyi niyetini gdsteren ve yararl
faaliyetler sergileyecegine doniik inanglaridir. Yardimseverlik, genellikle tiiketicilere
doniik fiillerle alakahdir. Isletmelerin tiiketicinin beklentisini karsilamasi ve
isteklerine cevap vermesi durumunda isletmelere doniik gilivenin artmasi

beklenmektedir (Doney ve Cannon, 1997, s.35-51).

2.1.4.3. Dogruluk/diiriistliik

Dogruluk faktorii giivenilen tarafa sozlerini tutmasi, agik sozliilikk gibi
davraniglar1 iceren taraflarin aralarindaki iyi niyet anlasmasidir. Bu faktorii giivenen
kisinin ilkelerine, beklentisine ve arzusuna giivenilecek tarafin bagli kalmasi ve
isteklerini karsilamasina doniik glivenen kisinin algisidir. iiriistliige gilivenilmesi
taraflarin birbirinin diirist ve dogru davranacaklarina iliskin inanc¢laridir (Kog¢ ve

Kaya, 2012, 5.193).

2.1.4.4. Tahmin edilebilirlik

Tahminde bulunabilirlilik karsisindakinin fiillerinin oncesinde
ongoriilebilmesidir Tahminde bulunabilirlikle glivenin aralarinda bir iligki vardir. Pek
cok arastirmacilar ongoriilebilme seviyesinin yiikselmesinin belirsizligi diisiirecegini
belirtmektedir. Aragtirmacilar tahmin edilebilme olasiliginin giivenin saglanmasinda
bir gereklilik oldugunu 6ne siirmektedir. Bunun sebebi tahmin edilebilirliginin is
birliginde etkili olan 6nemli bir unsur olmasidir. Tahmin edilebilirlik eyleminin
neticesi olumlu ise taraflar arasinda igbirliginin siirdiiriilebilirligi olusmaktadir

(Mayer vd., 1995, 5.711-715).
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2.1.4.5. Diger nitelikler
Mcknigt ve Chervany (2002, s.39-42)’nin yaptiklari analizin neticesinde
giivene etki eden boyutlar acgik sozliiliik, dikkatlilik, anlayighililk, dinamizm, ahlakli

olmak, iyi niyetli olmak, gibi kriterlerinin oldugu ifade edilmektedir.
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BOLUM 3

ELEKTRONIK TiCARET VE TUKETICi GUVENI

3.1.ELEKTRONIK TiCARET

Ekonomik, teknolojik, politik ve hatta kiiltiirel yansimalar1 olan globallesme,
cok genis bir toplumu etkilemektedir. E-ticaret kullanimi giin gectikce artmaktadir.
Cagimizin en 6nemli kaynaklarindan olan zamani verimli kullanmak gerekmektedir.
Endiistrilesmeyle birlikte hizlanan yasam sartlar1 ile birlikte internetten aligverisin
zaman tasarrufu saglamasindan dolay1 e-ticarete olan talep de artmustir. Tiiketiciler ve
firmalar verimli bulduklari i¢in bu platformu kullanmaya baslamislardir. Teknolojik
gelismelerle birlikte pazarlama alanlar1 da biiyiimiis ve farklilagmistir. Elektronik
ticaret, genel olarak dijital pazarlama olarak da ifade edilebilir. Bu pazarlama c¢esidi,
internet araclari vasitasiyla bu araglara erisebilen cep telefonu, bilgisayar ve tablet gibi

aracglar1 kullanarak yapilan bir pazarlama ¢esididir (Hall, 2009: 86).

3.2.ELEKTRONIK TiCARETIN ONEMI

Elektronik ticaretin hizla gelismesi ve yayginlagmasi, gelismekte olan
tilkelerdeki firmalar agisindan bir takim firsatlar olusturmaktadir. Bu firsatlardan ilki,
geleneksel ticaretin azaltilmasi, yeni baslayanlar ve girisimciler i¢in e-ticaret yoluyla
yeni miisteri segmentlerine girme firsatlar1 ve pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesi,
girisimcilerin startup ve girisimciler adina ticaret yapmasidir. E-ticaret farkli pazarlara
girebilmek i¢in firsatlar sunar, geleneksel ticaretteki engelleri kaldirir. Biiyiiyen e-
ticaret sektorii, iktisadi biliylime, ihracati artirma ve farklilastirma ig¢in biiyiik bir
potansiyele sahiptir ve dzellikle kiiciik ve orta dlcekli isletmeler (KOBI'ler) i¢in dnemli
bir aragtir. E-ticaret KOBI’lerin uluslararasi pazarlara erisim ve siirecin
hizlandirilmasini tesvik eder. KOBI’lerin dis pazarlara girisini kolaylastirir, pazarlama

maliyetlerini diisiiriir (Mankan, 2011, s. 54).

3.3.E-TICARETTE GUVEN

Jarvenpaa ve Todd ( 1997 ) tarafindan yapilan ¢alisma web aligverisine yonelik

tiikketici tepkilerini yakalamaya yonelik ilk ¢abalardan biridir. Caligma, perakende
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patronaj ve hizmet kalitesi konusunda yapilan arastirmalara dayanmaktadir. Uriin
algilar1, aligveris deneyimi, miisteri hizmetleri ve miisteri riski, arastirilan dort ana
faktdrdiir. Uriin algilar1 ayrica iiriin fiyati, {iriin kalitesi ve iiriin cesitliligi olarak alt
boliimlere ayrilmistir. Benzer sekilde, aligveris deneyimi ¢aba, uyumluluk ve eglence
olarak smiflandirilir. Miisteri hizmetlerinin bes boyutu, yanit verme, gilivence,
giivenilirlik, somutluk ve empatidir. Miisteri riski, ekonomik risk, sosyal risk, kisisel
risk ve mahremiyet riski olarak sunulmaktadir. Tiiketicilerin demografik degiskenleri
ve kisisel ozellikleri, ¢esitli arastirmalarla incelenen bir diger farkli kategoridir.
Bellman, Lohse ve Johnson ( 999, s.32-38 ), satin alma kararinda demografik
ozelliklerin (yas, gelir ve egitim) ve yasam tarzinin roliinii arastirdi. Sonugclar, bir
kisinin geliri, egitimi ve yasi ne kadar yiiksekse, ¢evrimigi satin alma olasiliginin o
kadar ytiksek oldugunu gostermektedir. Ancak demografik degiskenlerin tek basina
satin alma kararinda ¢ok diislik bir varyans yiizdesini acikladigini saptamislardir. Bu
calismanin ilging bir sonucu, tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma olasiligimin daha
ylksek olmasidir. “Kablolu bir yasam tarzina” sahip olan insanlar ¢evrimigi satin
almay1 daha fazla yapmaktadir. D. Kim, Cho ve Rao (2000, s.1023-1030) bu sonuglari
dogruladi. “Net odakli yagam tarz1” ve “zaman odakli yagam tarzi”’nin ¢evrimigi satin

alma davranigini olumlu etkiledigini buldular.

Caligmalar, bir dizi bireysel diizeydeki 6zelligin ve dis nesnelere yonelik
algimin etkisini degerlendirmeye ¢alismistir. Kisisel yenilikcilik, birka¢ ¢alismanin
inceledigi bir yapidir. Limayen vd. (2000, s.421-432), kisisel yenilik¢iligin satin alma
tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde marjinal bir etkisi oldugunu bulmuslardir.
Ramaswami vd.( 2000, s.95-118), {iriin bilgisinin ve karar vermedeki giivenin ne bilgi
aramay1 ne de ¢evrimici ortami etkilemedigini buldu. Internet aligverisine yénelik
tilketici algilar1 da cgesitli calismalarda ilginin ana degiskenleri olarak yaygin sekilde
kullanilmaktadir (Lee ve Tsai, 2010, s.605; Liao vd., 2009, s.745). Algilanan risk,
algilanan faydalar veya sonuclar ve alisverise yonelik tutum, gerekceli eylem teorisine
ve planli davranis teorisine dayanan ¢ogu calismada ortak olan yapilardir. Bir satin
alma baglaminda teknoloji kabul modelini (TAM) benimseyen arastirmalar, tutumlari
etkileyen iki ana yap1 olarak algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanighliga
yer vermektedir. Diger arastirmalar, algilanan miisteri destek hizmetini, fiyat

algilarini, tirtin algilarini (tiir), saticinin algilanan itibarin1 ve algilanan mahremiyeti
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tutumlarin, niyetlerin ve gercek Internet aligveris davramisimin onciilleri olarak

kullanmustir.

Web aligverisiyle iliskili dolandiricilik ve glivenlik riski ve giiven konusundaki
artan endiseler, bu faktorlerin ¢evrimici aligveris davranisini nasil etkiledigini arastiran
bir dizi ¢alismay1 tetikledi. Jarvenpaa vd. (2000), tiiketicilerin Internet magazasina
olan giliveninin, magazanin algilanan biiylikliigli ve algilanan itibar tarafindan
belirlendigini bulmustur. Ayrica, gilivenin tutumlart belirlemede ve risk algilarim
azaltmada 6nemli bir faktor oldugunu saptamistir. Grazioli ve Jarvenpaa (2000), daha
ayrintili bir calismada glivence mekanizmalarinin etkisini arastirdi. Bir magazada
algilanan risk ve giiven konusunda referanslar, magazanin biiyiikliigli ve magazanin
itibar1 olarak islevsel hale getirilen mekanizmalardir. Bu c¢alisma, giiven
mekanizmalarmin bir tiiketicinin magazaya olan giivenini arttirdigini buldu. Giivence
mekanizmalarmin algilanan riski etkiledigi saptandi, ancak algilanan aldatma bu
iligkiy1 yonetti. Benzer bir ¢alismada Noteberg vd. (2000), giivence mekanizmalarinin
internet aligverisine yonelik tutumu kolaylastirdigini buldu. Daha da ilging olani,
glivence kaynagina gore degistigini tespit ettiler. Cevrimigi aligveris davranigini
belirlemede giivenin 6nemli bir rol oynadigini gostermistir. Bu caligmalar ayrica
magazaya duyulan giliveni artirmak ve satin alma olasiligim1 artirmak ig¢in
kullanilabilecek giiven ve giivence mekanizmalar1 agisindan kuralci yonergeler ortaya
koymustur. Ancak, son zamanlarda ¢ok az arastirmaci bu tiir ¢alismalarin 6nemini
sorgulamistir. Cevrimigi aligverisin embriyonik asamada oldugunu ve dogas1 geregi
daha teknik olan giivenlik sorunlarinin zamanla ¢oziilecegini iddia ettiler. Bu tiir
elestirilere ragmen, bu caligmalar dikkate alinmasi gereken Onemli faktorlerin

anlasilmasina biiytik 6l¢iide katkida bulunmaktadir.

Satin almayla ilgili arastirmalar alanindaki literatiir, tutumlari, niyetleri veya
gercek davranisi etkileyen tutarli bir dizi degisken sunar. Bu degiskenler, algilanan
sonuglar ve kisisel ozellikler altinda organize edilebilir. Algilanan sonuglar, bir satin
alma iglemi i¢in algilanan faydalarin ve algilanan risklerin toplu bir dl¢iisiidiir. Yasam
tarzi, kisisel yenilik¢ilik, demografi, fiyat ve hizmet algilar kisisel 6zellikler boyutunu

olusturmaktadir (Zhou ve Lu, 2011, s.545-561).
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3.4.E-TICARET SITELERINDE TUKETICI GUVENINI ETKILEYEN
FAKTORLER

3.4.1.Giivenirlik

Marka ve itibar. markalarin uzun zamandir miisterilere belirli bir hizmet
kalitesi ileten bir sinyal oldugu anlasilmistir. Bu sinyal etkisi, ¢evrimigi giiven
literatiiriinde "itibar" olarak da adlandirilmistir (Li vd. 2008, s.39-71). Onceki
caligmalar, bir ¢evrimici hizmete giivenme konusunda tiiketicilerin biiyiik ve koklii
saglayicilara giivenmeye daha istekli olduklarin1 gézlemlemistir (Jarvenpaa, 2000,
s.49). Sirketler, web varliklarinin tasarimi yoluyla itibarlarini gliglendirmeye ve marka
tanmirhiklarini artirmaya ¢alisir (Everard ve Galletta, 2008, s.57). Lowry vd. (2008)
marka farkindaligi, marka imaji ve web sitesi tasariminin, kullanicilarin bilissel
yapilarinda depolanan ¢agrisimlar tetikleyen ipuglari olarak hizmet ettikleri ve bir
asinalik hissi uyandirdiklari i¢in gliven duyulan inanglart destekledigini teorilestirdi.
Hem ytiksek goriintirliik hem de profesyonel tasarim, onemli kaynak gereksinimleriyle

iliskilidir, gerekli yatirimlar firsat¢iligi daha olasi kilar ve bu nedenle giiven yaratir.

Kisisel veriler iizerinde kullanici kontrolii: Kullanicilar kisisel verilerinin
yayilmasit ve kullanimi {lizerindeki kontrolii kaybetmekten korktuklarinda, bir islem
ortagina olan giivenlerini kaybederler (Hoffman vd., 1999, s.80-89). Buna karsilik
isletmeler, kullanicilara kendi kisisel bilgileri iizerinde kontrol saglayarak giiven
kazanabilirler(Cry, 2009, s.49). Sheehan ve Hoy (2000), kullanic1 kontroliiniin “bilgi
toplama farkindaligi” ve “bilgi kullanimi” olmak iizere iki boyutu igerdigini 6ne
sirdiiler. Kullanicilar i¢in, kisisel veriler iizerindeki kontroliin kaybiyla ilgili
belirsizlik, bir islemin maliyetini artirmakta, daha az ¢ekici hale getirmekte ve
dolayisiyla giiveni azaltmaktadir (Smith vd. 2011, s.998). Kisisel veriler lizerindeki
kullanic1 denetiminin 6lg¢iitleri, bir hizmetin kullaniciy1 "gili¢lendirme" istegine isaret
eder. Bu Onlemler, adalet ve giivenilirligin ipuclar1 olarak hizmet eder (Wang vd.,

2004, 5.53-69).
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Uciincii taraf onaylari: Ugiincii sahis onaylari, sertifikalar veya miihiirler gibi
uzmanlarin bagimsiz beyanlarmin yani sira bir igletmenin giivenilirli§ini dogrulayan
diger kullanicilarin beyanlarin1 kapsar (Wang vd., 2004). Baz1 arastirmalar, onay
miihiirlerinin ¢evrimigi giiveni destekledigini ve hatta fiyat primleri iiretebilecegini
gozlemlemistir (Mai vd. 2010, s.195). Fakat diger ¢alismalar anlaml1 bir dogrudan etki
belirleyememistir (Kim vd., 2008, s.555); bazilari, {iclincii taraf onaylarinin etkilerinin
iriin fiyati ve kategorisi gibi baglamsal faktorlere veya kullanici katilimi gibi
motivasyonel faktorlere bagli oldugunu vurgulamaktadir (Lowry vd., 2012, s. 759; Sia
vd., 2009, 5.499). Ugiincii taraf onaylarinin giiveni gii¢lendirmesi igin birka¢ neden
vardir. Birincisi, profesyonel miihiirler, koklii markalara benzer sekilde oldukca
maliyetli olabilir; bu nedenle, kullanicilarin firsatgr davranis olasiliginin azalmasi
olarak yorumladigi onceki yatirimlara isaret ederler. ikinci olarak, ortak marka
baglaminda gosterildigi gibi, onaylar, miisterilerin algisinda daha 6nce iliskisiz iki
varhigi iliskilendirir. Onaylar bdylece onaylayanla (genellikle daha az tanidik olan)
onaylayana Jolumlu bilissel ¢agrisimlarin transferini kolaylastirir. Son olarak, diger
kullanicilar tarafindan saglanan onaylar, hizmetin 6nceki kullanimini gosterir ve
hizmetin kullanicilar tarafindan genel olarak kabul edilebilirligi anlaminda bir sosyal
norma isaret eder (Rice, 2012, 5.439).

Cevrimdis1 mevcudiyet : Bir isletmenin ofisleri, magazalar1 veya subeleri gibi
fiziksel goriiniimii, kullanicilara kalitesiyle ilgili ¢esitli ipuglar1 saglar. Saf ¢evrimigi
isletmeler bu agidan dezavantajlidir: giivenilirliklerini belirtmek i¢in yalnizca web
varliklarinin gériiniimiine glivenmek zorundadirlar (Wells, 2011, s.376). Fiziksel bir
magazanin varligi, giiven olusumunda araci bir rol oynar. Cevrimdist diinyada iyi
kurulmus sirketler de ¢evrim i¢i olarak daha “gercek” olarak algilanmaktadir. Giiglii
bir fiziksel varlik, bir hizmetin hesap verebilirligini artirir. Yine, firsatgt davranis
olasiliginin azalmasi olarak yorumlanabilecek 6nemli yatirimlara isaret eder (Luo vd.,
2012). Diiriist olmayan bir ¢gevrimici hizmet teorik olarak aninda dagilabilir ve ortadan
kalkabilirse de, ger¢ek mekanda faaliyet gosteren diikkanlar fiziksel varliklariyla

birbirine baghdir (Liu ve Goodhue, 2012, 5.1249).
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3.4.2.Gizlilik

Bir kisinin ¢evrimigi satin alirken giiven duymasi i¢in siralanan diger ¢ok
onemli hususlar giivenlik ve gizliliktir (Torkzadeh & Dhillon, 2002, s.189 ). Uygun
giivenlik, cevrimi¢i perakendecileri ve miisterilerini 6deme sahtekarligi riskinden
kurtarirken, gizlilik, tiiketicilerin bir islem sirasinda ilettikleri bilgilerin bozulmadan
ulasacagini ve bagkalarina uygunsuz bir sekilde sizdirilmayacagini algiladiklarinda
kendilerini giivende hissetmeleridir. Gergcekten de tiiketiciler, kismen e-ticarette
onemli bir sorun olarak kabul edilen bir husus olan mahremiyet haklarinin ihlal
edilmesinden korktuklari i¢in ¢evrimigi aligveris yapmak istememektedir (Muneer vd.
2018), Kiang (2016) tarafindan yapilan islem giivenligi ve ¢evrimigi giiven analizleri,
web siteleri ne kadar giivenli islem mekanizmalar1 saglayabilirse, miisterilerin web

sitelerine olan giiven duygusunun o kadar fazla olacagini belirtmektedir.

Cevrimigi islemlere bilgi teknolojisi aracilik eder, bu da bilgi asimetrilerine
neden olur: kullanicilarin bir hizmetin kalitesi ve giivenilirligi ile ilgili fiziksel bilgi
ipuglarina erisimi yoktur (Wells vd., 2011, s.373-396). Bununla birlikte, bir dizi web
sitesi ve hizmet 6zelligi, kullanicilarin karar vermelerine ve giiven olusturmalarina

olanak taniyan bilgilendirici ipuglar1 saglar.

Bir giiven isaretinin algilanmasi, kullanicinin zihninde 6nceden kurulmus
biligsel ve duyussal iliskileri tetikler ve bu da hizl bilgi islemeye olanak tanir. Giiven
ipuglari, kullanicilarin saklanan bilgileri almasini ve bu bilgileri yargilara ve kararlara
uygulamasint kolaylastirir. Kullanicilarin - giivenilir bir giliven ipucunu neyin
olusturdugunu 6grenmesi gerektigi gdz Oniine alindiginda, BIT kullanimma iliskin
farkli paylasilan 6grenme deneyimleri, giiven ipuglarinin giivenilen inanglar ve
niyetler iizerindeki etkisine iliskin grup modelleriyle de sonuclanmalidir (Bandura,

1986).

Literatiirde en sik tartisilan ipuglar1 arasinda bir hizmetin karsiliklilig1 veya
goreceli faydasi, hizmetin markas1 ve itibari, hizmete gonderilen kisisel veriler
tizerindeki kullanic1 kontrolii, hizmetin {i¢ilincii taraf onaylar1 ve hizmetin ¢evrimdisi

olup olmadig yer alir.
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Karsihkhlik: Onceki ¢alismalar, veri, para, iiriin ve hizmet alisverisinde adil
bir derecede karsilikliligin, kullanicilarin endiselerini azalttigint ve giliven
uyandirdigini 6ne siirmiistii (Sheehan ve Hoy, 2000, s.62—73). Ashworth ve Free
(2006), gore “tiiketiciler, kendileri hakkinda toplanan bilgileri ¢evrimigi araciyla
yapilan bir aligverisin girdisi olarak algilarlar. Karsiliginda g¢evrimici hizmetler,
mallar, degerli almak isterler .” Baska bir deyisle, amag agik bir fayda elde etmekse,

kullanicilar bagka bir tarafa glivenmeye isteklidir (Kim vd., 2008, s.544).

Adil bilgi uygulamalan (yani, giivenlik ve gizlilik politikalarinin proaktif
iletisimi, garantiler ve diger miisteri hizmetleri) miitekabiliyetin ¢ok Onemli
isaretleridir. Adil bilgi uygulamalari, kullanicilarin almaya istekli olduklar risk ile
beklenen faydalar arasindaki dengeyi yargilamasina izin vererek, niyetlere giivenmeyi
kolaylastirir.Yalnizca metinsel bilginin mevcudiyeti, seffaflik yaratma istegini isaret
ederek giiven duyulan inanglar1 giiclendirir. Ozellikle garantiler giivenilirligin

gostergesidir, ¢linkii firsat¢1 davranislar islem ortagi icin masraflara yol agacaktir.

3.4.3.imaj

Doney ve Cannon ( 1997 ), geleneksel ortamlarda, tiiketici giiveninin, saticinin
fiziksel binalara, tesislere ve personele yaptig1 yatirimlardan etkilendigini
bulmuglardir. “Gergek™ fiziksel unsurlarla (satis gorevlileri, binalar, iiriinler vb.) temas
kurmadan cevrimigi tiiketiciler, giiven uyandirabilecek kalite sembolleri olan

markalara biiytik 6lciide gilivenirler.

Mevcut kanitlar (Dhanapal, Vashub ve Subramaniam, 2015; Kiang, 2016), web
sitesinin sundugu daha uygun hizmetler, miisteriler i¢in daha biiyiik bir degere sahip
olacagim1 gostermektedir. Vega (2015) web sitesi kalitesini, elektronik sayfanin
kullanic1 veya tiiketici beklentilerine uygunlugunu ifade eder. Hsu (2014), giiveni bir
web sitesi kullanicisinin site sahibinin giivenilirligine ve biitiinliigiine olan giiven
algist olarak goriir. Liang ve Lai'ye (2002) gore, kullanicilar bir web sitesine
glivenmiyorlarsa, herhangi bir kisisel bilgi (6rnegin, kredi kartt numaralari, tam adlar
ve teslimat adresleri) girmeyecekler (Gupta ve Dubey, 2016) ve bdylece, higbir sey
satin almayacaktir (Khoshaim, 2013). Jarvenpaa ve Todd (1997), kotii tasarlanmis bir
web sitesinin, o web sitesinde aligveris yapmamak i¢in iyi bir neden teskil

edebilecegini iddia etmektedir. Bu nedenle, ¢evrimigi saticilar ig¢in, g¢ekici ve iyi
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tasarlanmis web siteleri araciligiyla potansiyel tiiketicileri giivenilir olduklarina ikna

etmek ¢ok onemlidir.

3.4.4.Arayiiz

Calismalar (Egger, 2000; Nielsen, 2001; Sisson, 2000 ) digerlerinin yan1 sira
cevrimi¢i giiveni, iyl tasarlanmis web sitelerinin ve bagimsiz iiglincii sahislarin
glivencelerinin bir islevi olarak géormektedir (Head, Yuan ve Archer, 2001; Resnick,
Zeckhauser, Friedman, & Kuwabara, 2000). Cekici web sitesi tasarimi, bir web
sitesinin kullaniminda zevk duygularim1 uyandirabilir (Desmet & Hekkert, 2007;
Flavian & Gurrea, 2008) ve deneklerin daha 1iy1 bilissel haritalama yapmalar1 ve
yiiriitme kararlarin1 daha 1yi degerlendirmeleri i¢in bilgi algisini gelistiren aragsal bir
faktordiir (Tan & Wei, 2006). Calismalar (Nielsen, 2001 ; Palmer, 2002 ; Flavian vd.,
2006 ; Flavian, Gurrea ve Orus, 2009 ; Sarkar, 2009 ; Vaidya, 2006) bunu ortaya
koymaktadir. Cevrimici miisterilerin profesyonel, anlasilir, kullanimi kolay ve 6zlii bir
site istedikleri saptanmistir. Bu dogru triinleri bulabilmeleri ve islemlerini hizli bir
sekilde yapabilmeleri gereklidir. Kiang (2016), e-ticaretin tiiketicileri ne Olgiide
cekebileceginin, tiiketiciler i¢in zamandan ve maliyetten tasarruf etme ve tiiketicilerin
goriintiileme, karsilagtirma, arama ve soru sorma olanagi saglamasina bagli oldugunu

savunmaktadir. Hem islevsel hem de web tasarim 6geleri dnemlidir.

Coupland vd. (2003) miisteri destegi, radyo diigmeleri, acilir meniiler, onay
kutular1 ve agilir pencereler gibi islevsel web sitesi 6geleri, kullanicilarin belirli
gorevleri gergeklestirmelerine ve siteler arasinda manevra yapmalarina yardimci
olmak i¢in tasarlanmistir. Buna karsilik, yazi tipi ve boyutu, arka plan renkleri ve sayfa
diizeni gibi sembolik web sitesi tasarim 6geleri, web sitesine estetik ve kisilik
kazandirir (Coupland vd.,, 2003). Simgeler, renkler, resimler ve animasyonlar gibi
grafiksel temsiller web sitesine daha yiiksek bir canlilik verir (Tan ve Wei, 2006),
bdylece tiiketicinin olumlu tepkisini ¢eker (Gorn ve digerleri, 2004). Biiylik yazi
tiplerinin kullanilmasi, saldirgan bir niyete isaret eder; uygun renk semasina sahip iyi
tasarlanmig bir diizen, profesyonelligi yansitir ve iyi miisteri destegi ve yardim
secenekleri, miisteriye gosterilen 6zeni ve ilgiyi gosterir (Coupland ve digerleri, 2003
). Feragatnameler i¢in bazi metinler veya hatalar i¢in biiyiik diiz metinler, saklanma ve

hile yapma gibi dolambagli kisilerarasi 6zelliklere doniigebilir, bu nedenle saldirganlik
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ve gilivensizlik duygusuna katkida bulunabilir. Kii¢iik yazi tipi, sirket amaclar
hakkinda siiphe uyandirirken, biiyiik yaz1 tipleri saldirganlik ve ¢ok satis vb. isaret eder
(Coupland ve digerleri, 2003).

Bununla birlikte, Milne ve Boza (1999), tiiketici giiven seviyelerinin, ne kadar
bilginin yakalandigina ve paylasilip paylasilmadigina baglh olarak sektdére gore
degistigini belirtmektedir. Aslinda, ¢evrimici iglemin arabalar gibi pahali {irtinleri
icerdigi ve sinirlarin 6tesinde oldugu durumlarda, islemin yerel ve ucuz {iriinleri

icermesine kiyasla daha fazla tiiketici giiveninin asilanmasi gerekir.

Gan ve Liu'ya (2007) gore, bir araba web saticisinin sistem giivencesi, tliketici
giiveninin benzersiz bir belirleyicisidir ve {ilkeler arasindaki giivenin tiim Onciilleri
arasinda tiiketici giiveni iizerinde en gii¢lii etkiye sahiptir. Ornegin, Gan ve Liu (2007),
Cin'deki otomobil sitelerinin satiglarin sadece %2'sini ¢ekmesinin bir nedeninin,
genellikle kitap, CD ve PC sitelerine kiyasla zayif tasarimlar1 ve kullanict dostu
olmamalarindan kaynaklandigini iddia etmektedir. Capgemini Danismanlik tarafindan
yiiriitiilen otomotiv online satislari lizerine arastirma (2016) Cin, Almanya ve Amerika
Birlesik Devletleri'nde, ankete katilanlarin %41'inin belirttigi nedenlerden birinin,
miisterilerin bayilerde satis baskisindan kaginma egiliminde oldugunu buldu.
Tiiketiciler, araba gibi elektronik olarak satilan bir iiriiniin, eger varsa, giivenlik acig1
veya risk igermedigi veya en azindan asgariye indirildigi konusunda garanti
verilmesini isteyecektir. Engelleri azaltmak ve otomobil tiiketicilerini ¢evrimigi islem
yapmaya tesvik etmek ic¢in, otomobil saticilari, iyi tasarlanmis otomobil siteleri
araciligiyla dogru iirlin bilgilerinin saglanmasi1 da dahil olmak {izere, ¢evrimigi satin
alma ile tiiketicilerin risk algisini en aza indirmek i¢in ¢caba gostermelidir (Gan ve Liu,

2007; Capgemini; Danigmanlik, 2016 ).

3.4.5.Kisilik 6zellikleri

Kisilik 6zellikleri, bir kisinin kisiliginin, ¢esitli sosyal ve kisisel baglamlarda
sergilenen davranisi belirleyen belirgin yonleridir. McCrae ve Costa (1987) belirtilen
Azam, Qiang & Sharif, 2013), bes faktorden olusan en yaygin kabul goren kisilik
taksonomisi olan biiyiik besi kullanir: meta-analitik olarak kanitlanmis olan
disadoniikliik, nevrotiklik, uyumluluk, vicdanlilik ve deneyime agiklik. Diger tiim
kisilik 6zelliklerini kapsar. Disadoniikliikler daha sosyal, dikkatsiz ve degisime daha
hizli adapte olurlar (Azam ve digerleri, 2013). Ozellikle bilgi uygulamalariyla ilgili

26



olarak  e-perakendecilere  giivenme olasiliklarmin  daha  yiliksek  oldugu
distiniilmektedir. Nevrotikler genellikle islem siireclerinde olumsuz bir konuma sahip
olduklarimi algilarlar. Higbir kontrolleri olmadigini diisiiniirler ve bu nedenle giiven
tizerinde olumsuz bir etkiye sahiptirler (Azam vd, 2013). Uyumluluk, baskalarina kars1
olumlu inanglar1 olan ve onlarin degerlerini ve inang¢larinmi takdir eden bireyleri ifade
eder ve bunun tersi de gecerlidir. Daha giivenilir olmalar1 beklenir. Azam ve vd. (2013)
gore, vicdanlilik konusunda yiiksek puan alan kisilerin sorumlu, sorumluluk sahibi ve
giivenilir olduklart diisiiniilmektedir. Ayrica karar verirken ciddi ve temkinli olma
egilimindedirler. Vicdanli insanlar, baskalarimin da vicdanli olmasin1 bekler ve bu
nedenle, glivenmeleri daha olasidir ve bunun tersi de gecerlidir. Son olarak, deneyime
aciklik, yeni kavramlar1 benimsemeye daha istekli olan ve yeni durumlara ve
deneyimlere kars1 daha dikkatsiz olan acik fikirlilik ile karakterize edilir (Azam vd.,,

2013).

Lumsden ve MacKay'e (2006) gore giiven, bir egilimden ziyade algilanan
kaynaklar ve 6z saygi ile ilgili 6grenilmis bir yetenek veya olanaktir. Daha giivenli bir
sekilde baglanan ve daha yiiksek benlik saygisi olan kisilerin, zaman i¢inde iligkilerde
gliven artisinin yani sira giiven yasama olasiliklarinin  daha yiiksek olmasi
beklenir. Matzler et al. (2006), inang, beklenti veya derinden hissetme gibi kisilik
ozellikleri  kisilige dayanir ve bireyin erken psikolojik  gelisiminden
kaynaklanir. Kisinin deneyimlerini yansitir ve yasamin erken dénemlerinde kisinin

ailesinden bulagir.

3.5.E-TICARETTE TUKETICI GUVENININ MUSTERI SADAKATINE
ETKISI

Diinya finansal sorunlarla miicadele ederken, isletmeler ve miisteriler arasinda
“orgiitsel sorumluluga” dayali yeni bir tiir giiven tesis edilmelidir (Lewis, 2003, s.
357). Miisteriler, sirketlerin kendi markalarina ve itibarlarina miisteri giivenini insa
eden “ahlaki bir sorumluluk™ (Lewis, 2003, s.358) gostermelerini beklerler. Miisteriler
destekcileri veya kotiileyicileri olabileceginden, miisteri giivenini ve sadakatini

kazanmak is basarisi i¢in ¢ok onemlidir.

Destekleyiciler olarak miisteriler, bir sirketin mal ve hizmetlerini kendi aglari

araciligiyla gonillii olarak pazarlayabilirler, oysa kotiileyenler sirketin itibarin
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zedeleyebilecek sOylentiler yayabilir (Krauss, 2006). Miisteri sadakati ve giliveni,
rekabet avantaj1 icin kritik olan miisteriyi elde tutmaya da yol acar. Bu, ayn1 zamanda
“giivenilirligi bir rekabet avantaji kaynagi” olarak tanimlayan Barney ve Hansen

(1994, s.175) tarafindan da desteklenmektedi.

Lewis'e (2003, s.357) gore “markalar giivenle ilgilidir” ve giiven “karmasik ve
degisen bir sekilde” insa edilebilir ve/veya zarar gorebilir. Marka sadece isimle ilgili
degildir, ayn1 zamanda kurumsal degerleri, vaatleri ve nitelikleri de kapsar (Lewis,

2003).

Kim ve Song (2010), islemlerin sanal bir ortamda ger¢geklesmesi nedeniyle ¢evrimici
aligveriste glivenin daha belirgin oldugunu savundu. Calismalar ayrica e-glivenin
cevrimi¢i perakendeciler ve hem ¢evrimigi satin alma hem de yeniden satin alma niyeti
ile islem yapma istekliligi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur (Fang vd,

2014, 5.409).

Sanal topluluk katilimi, hem topluluk kimligi gibi sosyal mekanizmalar hem
de giiven ve memnuniyet gibi psikolojik mekanizmalar araciligiyla miisteri sadakati
niyetlerini 6nemli 6l¢iide artirir (Pai ve Tsai, 2011, s.605 ). E-giivenin de e-sadakat
tizerinde etkili olmasina ragmen, e-sadakat ve e-giivenin yeniden satin alma iizerinde
olumlu etkileri oldugu belirtilmektedir (Horppu vd., 2008, s.403-413). Miisteriler bir
cevrimi¢i magazadan e-giiven algiladiginda, c¢evrimi¢i magazalar miisterilerin
sadakatini kazanabilir. E-giivenin e-sadakat {izerindeki etkisini gdsteren ¢ok sayida
calisma bulunmaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Chou, Chen ve Lin, 2015).
Ornegin, Ribbink, Van Riel, Liljander ve Streukens (2004), miisteriler risk ve
belirsizligi daha yliksek algiladiginda, e-gilivenin e-sadakat {izerindeki etkisinin daha
bliyiik oldugunu savundu. Zheng, Lee ve Cheung (2017) de e-giiven ve e-sadakat

arasinda giiclii bir pozitif iliski bulmuslardir.

Harris ve Goode (2004, s.139), “cevrimi¢i sadik miisteriler yaratmanin,
cevrimdigi perakendecilige gore hem daha zor hem de Onemli” oldugunu
belirtmislerdir. Online alisveriste miisteriler geleneksel aligverisin aksine {liriinii satin
almadan Once yargilayamazlar. Baglilik, ¢cevrimi¢i pazarlama literatiiriinde yeniden
satin alma niyetinin 6nemli bir itici glicii olarak kabul edilmektedir (Chauke ve

Dhurup, 2017). Gummerus, Liljander, Weman ve Pihlstrom (2012), marka
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topluluklarinin katilim davranislarinin, rahatlama ve eglenceden tiiretilen eglence
faydalar1 araciligiyla miisteri sadakatini etkiledigini bulmuslardir. Ote yandan, Gruen,
Osmonbekov ve Czaplewski (2006) tiiketiciden tiiketiciye bilgi aligverisi diizeyinin,
agizdan agiza pazarlama sadakati olusturma {izerinde O6nemli bir etkiye sahip
oldugunu, ancak satin alma niyeti sadakati tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadiginm
iddia etmistir. Ayrica Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan 6ne siiriilen gerekgeli eylem
teorisi, insan davranisinin iki temel belirleyicisinden biridir. Bu nedenle, ¢evrimici
aligveris ortaminda sadakat niyetlerinin tiiketicilerin yeniden satin alma davraniglarini

etkilemesi beklenebilir (Zheng vd., 2017: 711).
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BOLUM 4

YONTEM

4.1, ARASTIRMANIN AMACI

Elektronik ticarette tiiketici gliveninin etkileyen faktorler ve tiiketici gliveninin

miisteri sadakatine etkisini aragtirmaktir.

4.2.ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirmanin modeli asagida goriilmektedir.

- Sadakat
Web .
sitesi ara

yiizil

Web
sitesi

imaj1

Aragtirmada e-ticaretteki giiven faktorleri olan web sitesi glivenligi, web sitesi
gizliligi, web sitesi ara yiizii ve web sitesi imajmin tiiketici giiveninin etkisi ve tiiketici

giliveninin miisteri sadakatine etkisi incelenmektedir.
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4.3.HiPOTEZLER

H;i: Elektronik ticarette web sitesi giivenligi ile tiiketici giiveni arasinda pozitif yonlii
iliski bulunmaktadir.

H»:Elektronik ticarette web sitesi gizliligi ile tiiketici gliveni arasinda pozitif yonlii
iliski bulunmaktadir.

Hs: Elektronik ticarette web sitesi ara yiizii ile tiiketici giiveni arasinda pozitif yonlii
anlaml iligki bulunmaktadir.

Ha:Elektronik ticarette web sitesi imaji1 ile tiiketici giiveni arasinda pozitif yonlii
anlamli iligki bulunmaktadir.

Hs: Elektronik ticarette web sitesi giivenligi, web sitesi gizliligi, web sitesi ara ylizii

ve web sitesi imajinin tiiketici giivenine pozitif yonlii anlamli etkisi bulunmaktadir.

He: Tiiketici gliveninin miisteri sadakatine etkisi bulunmaktadir.

4.4 EVREN ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini bilisim sektoriindeki e-ticaret sirketinin online aligveris
yapan Istanbul Avrupa Yakasindaki miisterileri olusturmaktadir. Orneklem ise bu

kisiler arasindan secilen 475 kisidir.

4.5.SINIRLILIKLAR

Bu arastirma bilisim sektoriindeki e-ticaret sirketinin online aligveris yapan
Istanbul Avrupa Yakasindaki miisterileri arasindan segilen 475 kisinin verdigi

cevaplarla siirhdir.

4.6.VERILERIN TOPLANMASI

Bilisim sektoriindeki e-ticaret sirketinin online aligveris yapan Istanbul Avrupa
Yakasindaki miisterileri arasindan segilen 475 kisiye 01.03.2022 — 15.05.2022 tarihler,
arasinda Google formlar tizerinden kisisel bilgiler formu ve 6l¢ek sorulari uygulanarak

veriler toplanmustir.
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4.7.VERI TOPLAMA ARACLARI

Aragtirmada Sonmezay (2019) tarafindan yapilan arastirmadaki oOlgek
kullamlmustir. Olgek sorular1 olusturulurken tek bir kaynaktan yararlanilmamistir.
Oliveira ve arkadaslarinin (2017) ¢alismasi temel alinarak baglandiktan sonra, her bir
boyut arastirma konusuna en uygun sorulari olan literatiirden yararlanilarak
olusturulmustur. Olcek besli likert seklide (Kesinlikle katilimiyorum:1 ...Kesinlikle
Katiliyorum:5 ) 26 sorudan olusmaktadir. Olgek sorular1 EK-2’deki tabloda
goriilmektedir.

Olgek sorular1 40 kisilik 6rneklem grubuna uygulandiktan sonra cronbach alpha degeri
0,71 bulunmustur. 475 anket lizerinden giivenirlik analizi yapildiginda ise cronbach
alpha degeri 0,945 bulunmustur.

Tablo 2.Giivenirlik Analizi

Cronbach's
Alpha N of Items
Olgek sorulari 945 26

Cronbach alpha degerinin 0,80 ile 1.00 arasinda olmasi dl¢egin yiiksek diizeyinde
giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2009).

4.8.VERILERIN ANALIZI

Arastirmada toplanan veriler SPSS 22 programina girilerek kodlanacaktir.
Sosyo demografik sorularin tanimlayici istatistikleri tablolastirilmistir. Olgeklerin
normal dagilima uyup uymadigi test edilmistir. Olgeklerin sosyo demografik
degiskenlere gore farklilagma durumunu test ederken Olgeklerin normallik testi
yapilmistir.
Tablo 3.Normallik Testi

carpiklik basiklik

gilivenlik -,180 ,440
gizlilik ,076 -,262
arayliz -,527 ,891
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imaj -,495 1,033
gliven -,495 ,943
sadakat -,366 772

Tabloda goriildiigii iizere carpiklik basiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasindadir.
Buna gore 6l¢ek boyutlart normal dagilim gostermektedir (Tabacnick ve Fidel, 2013).
Veriler normal dagilim gosterdiginden parametrik testler kullanilmigtir.

Olgekler arasindaki iliskinin incelemesi i¢in pearson korelasyon analizinden
faydalanilmistir. Degiskenlerin birbiri tlizerindeki yordayicilik giiciinii (etkisini)

arastirmak icin regresyon analizi kullanilmistir.

Faktor Analizi
Arastirmada kullanilan 26 soruluk 6l¢egin faktorlerini belirlemek amaciyla
faktor analizi yapilmistir.

Tablo 4.KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,939
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8095,946
df 325
p 0,000

Faktor analizi sonucunda alt1 alt boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar giivenlik,
gizlilik arayiiz, imaj, giiven, sadakat boyutlaridir. Faktor analizinde hesaplanan KMO
orneklem yeterlilik katsayis1 0,939 olarak tespit edilmistir. Bu katsay1 yapilan 475 adet
anketin faktor yapisim1 ortaya koymak i¢in yeterli sayida oldugunun gostergesidir.
Ayrica faktor yapilarimin anlamliliginin test edildigi Bartlet testi sonucuna gore
(p=0,000,p<0,05).

Tablo 5. A¢iklanan toplam varyans (Total Variance Explained)

Yiiklenen Faktorlerin Dondiiriilen Faktorlerin
Baslangic 6zdegerler Karelerinin Dagilimi Karelerinin Dagilim1
Faktoriin Faktoriin
varyansa Cumulativ % of Birikimli varyansa  Birikimli
Total katki %’si e% Total Variance % Total  katki %’si %

1 11,407 43,873 43,873 11,407 43,873 43,873 3,901 15,006 15,006
2 2,534 9,745 53,618 2,534 9,745 53,618 3,832 14,739 29,745
3 1,448 5,569 59,187 1,448 5,569 59,187 3,534 13,591 43,335
4 1,137 4,372 63,559 1,137 4,372 63,559 3,226 12,409 55,744
5 924 3,552 67,111 924 3,552 67,111 2,486 9,562 65,306
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6 ,818 3,146 70,258  ,818
7 ,766 2,945 73,203
8 ,714 2,747 75,950
9 ,596 2,294 78,244
10 ,554 2,129 80,373
11 ,523 2,012 82,385
12 473 1,821 84,206
13 ,457 1,759 85,964
14 ,444 1,707 87,671
15 ,377 1,451 89,122
16 ,367 1,412 90,534
17 ,348 1,339 91,873
18 315 1,212 93,085
19 ,288 1,109 94,194
20 ,268 1,031 95,225

21 257 989 96,214
22 239 920 97,134
23 215 826 97,960
24 207 796 98,756
25 182 700 99,456
26,141 544 100,000

3,146

70,258 1,287 4,952 70,258

Temel bilesen analizi (Principal Component Analysis) metodu kullanilarak yapilan

faktor analizi sonucunda faktorlerin varyanstaki degisimi agiklama yiizdesi

goriilmektedir. 6 numarali faktor varyanstaki degisimin %70’ni agiklamaktadir.

Tablo 6.Faktor Dagilim

Component

2 3 4 5 6

2 Kullandigim web siteleri, girdigim
verilerin korunmasi i¢in yeterli teknik
altyapiya sahiptir.

1.Kullandigim web siteleri, kullanici
bilgilerinin giivenli sekilde alinmasini
saglar.

4 Kullandigim web sitelerinin elektronik
O6deme sistemleri bana gore giivenlidir.
3.Kullandigim web sitelerinde satin
almada finansal risk gérmem.
24.Internetteki ¢esitli ortamlarda (forum
vb.) kullandigim web siteleri hakkinda
olumlu goriislerimi yazarim.
23.Arkadaglarim ve yakinlarimi
kullandigim web sitelerini kullanmaya
tesvik ederim.

26.Kullandigim web sitelerinden daha
fazla aligveris yapma niyetindeyim.
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22.0neri arayanlara kullandigim web
sitelerini tavsiye ederim.

25.Kullandigim mevcut web sitelerinden
aligveris yapmaya devam etme
niyetindeyim.

21.Kullandigim web siteleri hakkinda
cevremdeki insanlara pozitif seyler
sOylerim.

10.Kullandigim web sitelerindeki
mentiler birlikte diizenli bir sekilde
caligir.

9.Kullandigim web sitelerinin tasarimi ve
meniilerin yerlesimi kullanici dostudur.
11.Kullandigim web sitelerindeki iiriin
kategorileri bana gore anlagilirdir.
13.Kullandigim web sitelerinin gorsel
tasarimi gekicidir.

12.Kullandigim web sitelerindeki tanitim
amagli kullanilan resim, ses video gibi
ozellikler sitede sunulan iiriinlerle
uyumludur.

18.Kullandigim web sitelerini diiriist
bulurum.

17.Kullandigim web sitelerine giivenirim.

19.Kullandigim web siteleri giivenilirdir.

20.Kullandigim web sitelerinin diiriistliik
ozelliklerine deger veririm.
5.Kullandigim web siteleri kisisel veri
koruma yasalarina uyar.

7.Kullandigim web siteleri kisisel
bilgilerimi onayim olmadan ii¢iincii
taraflara vermez.

6.Kullandigim web siteleri sadece gerekli
olan kisisel verileri toplar.
8.Kullandigim web sitelerine kisisel
bilgilerimi girerken kendimi giivende
hissederim.

14.Kullandigim web siteleri
tiiketicileriyle iyi ilgilenen web siteleri
olarak bilinir.

15.Digerleriyle kiyaslandiginda,
kullandigim web siteleri kaliteli hizmet
saglar.

16.Kullandigim web siteleri giivendigim
bir organizasyon tarafindan
hazirlanmistir.

,833

,803
,7153

, 7124

, 707

,708

,674
,660

,695

,6601

,701

,630

,607

,614

,653

,602

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 12 iterations.
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Yukaridaki tabloda Varimax yontemi kullanilarak yapilan faktor dondiirme islemi
sonucunda faktorler ve faktor yiikleri goriilmektedir. 1, 2, 3, 4. sorular giivenlik
boyutu, 21, 22, 23, 24, 25, 26. sorular sadakat boyutu, 9, 10, 11, 12, 13.sorular arayiiz,
17,18, 19, 20.sorular giiven, 5, 6, 7, 8.sorular gizlilik, 14, 15, 16.sorular imaj boyutunu

gostermektedir.
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BOLUM 5

BULGULAR

5.1.S0SYO DEMOGRAFIK DAGILIMLAR

Tablo 7.Cinsiyet Dagilimlar:

n %
kadin 88 18,5
erkek 387 81,5
Total 475 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %81,5 1 erkek, %18,5 1 ise kadindir.

Tablo 8. Medeni Durum

n %
evli 208 43,8
bekar 267 56,2
Total 475 100,0

Arastirmaya katilanlarin %43.8 1 evli, %56.2 si ise bekardir.

Tablo 9.Yas Dagilimlari

n %
18-25 101 21,3
26-33 149 31,4
34-41 132 27,8
42-49 67 14,1
50 ve lizeri 26 5,5
Total 475 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %21,3 i 18-25, %31,4 i 26-33, %27,8 1 34-41,
%14,1 142-49, %5,5 1 ise 50 ve lizeri yas grubundandir.
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Tablo 10.Mesleki Kidem Dagilimlar

%

1 Yildan Az 60 12.6
1-5 Y1l 96 20,2
6-10 Y1l 97 20,4
11-15 Y1l 86 18,1
15 yildan fazla 136 28,6
Total 475 100,0

Arastirmaya katilanlarin %12,6 s1 1 yildan az, %20,2 si 1-5 yil, %20,4 i 6-

10y1l, %18,1 1 11-15 y1l, %28,6 s1 15 yildan fazla mesleki kideme sahiptir.
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5.2.TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Tablo 11.0l¢ek Sorularinin Tanimlayici Istatistikleri

Min Maks Ort. SS
25.Kullandigim mevcut web sitelerinden aligveris yapmaya devam
etme niyetindeyim. 1,00 5,00 3,61 0,88
20.Kullandigim web sitelerinin diiriistliik 6zelliklerine deger veririm. 1,00 5,00 3,50 0,98
11.Kullandigim web sitelerindeki iiriin kategorileri bana gore
anlasihirdr. 1,00 5,00 3,50 0,85
15.Digerleriyle kiyaslandiginda, kullandigim web siteleri kaliteli
hizmet saglar. 1,00 5,00 3,48 0,84
22.0neri arayanlara kullandigim web sitelerini tavsiye ederim. 1,00 5,00 3,48 0,95
10.Kullandigim web sitelerindeki meniiler birlikte diizenli bir sekilde
calisr. 1,00 5,00 3,38 0,82
13.Kullandigim web sitelerinin gorsel tasarimi ¢ekicidir. 1,00 5,00 3,33 0,84
21.Kullandigim web siteleri hakkinda ¢evremdeki insanlara pozitif
seyler soylerim. Lag 5,00 3,30 0,96
9.Kullandigim web sitelerinin tasarimi ve meniilerin yerlesimi
kullanic1 dostudur. 1,00 3,00 3,29 0.91
14.Kullandigim web siteleri tiiketicileriyle iyi ilgilenen web siteleri
olarak bilinir. 100500 328 089
26.Kullandigim web sitelerinden daha fazla aligveris yapma
niyetindeyim. 1,00 5,00 3,26 0,95
23.Arkadaglarim ve yakinlarimi kullandigim web sitelerini
kullanmaya tesvik ederim. RRo 5,00 3,24 0,98
4 Kullandigim web sitelerinin elektronik ddeme sistemleri bana gore
siivenlidir. 1,00 5,00 3,20 0,98
17 Kullandigim web sitelerine giivenirim. 1,00 5,00 3,15 0,92
16.Kullandigim web siteleri giivendigim bir organizasyon tarafindan
hazirlanmustir. 1,00 5,00 3,14 0.92
19.Kullandigim web siteleri giivenilirdir. 1,00 5,00 3,08 0,92
3.Kullandigim web sitelerinde satin almada finansal risk gérmem. 1,00 5,00 3,01 0,98
18.Kullandigim web sitelerini diiriist bulurum. 1,00 5,00 2,98 0,95
l.KullandlglrEl web siteleri, kullanici bilgilerinin giivenli sekilde 1,00 5,00 2.97 1,00
alimmasini saglar.
24 Internetteki gesitli ortamlarda (forum vb.) kullandigim web siteleri
hakkinda olumlu goriiglerimi yazarim. 1,00 5,00 291 1,10
12 Kullandigim web sitelerindeki tanitim amach kullanilan resim, ses
video gibi 6zellikler sitede sunulan iriinlerle uyumludur. 1,00 5,00 2,89 1,08
5.Kullandigim web siteleri kisisel veri koruma yasalarina uyar. 1,00 5,00 2,88 1,01
2 Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin korunmasi igin yeterli
teknik altyapiya sahiptir. 1,00 5,00 2,84 0,97
7.Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi onayim olmadan {iglincii
taraflara vermez. 1,00 5,00 2,69 115
6.Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan kisisel verileri toplar. 1,00 5,00 2,69 1,11
8. Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi girerken kendimi 1,00 5,00 2,65 1,05

giivende hissederim.
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Olgek sorular1 icinde en yiiksek katilima sahip olan “25.Kullandigim mevcut
web sitelerinden aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim.” ifadesidir (X:3,61).
En diisiik katilima sahip olan ise” 8.Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi

girerken kendimi giivende hissederim.” ifadesidir (X:2,65).

5.3.GUVENI ETKILEYEN FAKTORLERIN SOSYO DEMOGRAFIK
DEGISKENLERE GORE INCELENMESI

Tablo 12.E-Ticaret Giiveni Etkileyen Faktorler - Cinsiyet T Testi

Cinsiyet N X SS t p
giivenlik kadin 88 2,94 0,76
-,887 ,375
erkek 387 3,02 0,82
gizlilik kadin 88 2,89 0,79
2,046 ,043
erkek 387 2,69 0,93
arayiiz kadin 88 3,45 0,58
2,695 ,007
erkek 387 3,24 0,67
imaj kadin 88 3,47 0,60
2,327 ,020

erkek 387 3,26 0,76

e- ticarette gliven faktorlerinin cinsiyete gore farklilasmasini aragtirmak igin
yapilan bagimsiz 6rneklem t testine gore gizlilik, arayliz ve imaj boyutlar1 i¢in anlaml
farklilik saptanmistir (p<0,05). Kadinlarin gizlilik, arayiiz ve imaj boyutlari puan
ortalamalar1 erkeklerden daha ytiksektir.
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Tablo 13.E-Ticaret Giiveni Etkileyen Faktorler — Yas -Anova Testi

N X SS F p
giivenlik 18-25 101 2,9851 77122
26-33 149 2,8809  ,81196
34-41 132 3,0341  ,86259
42-49 67 3,1828 78163 2,213 ,067
fO V.e 26 3,2212  ,69400
iizeri
Total 475 3,0068  ,81218
gizlilik 18-25 101 2,8936  ,88695
26-33 149 2,5839  ,88656
34-41 132 2,6780  ,92903
42-49 67 2,8993 96143 2,501 ,042
fO V.e 26 2,7212 75275
tizeri
Total 475 2,7279  ,90869
arayiiz 18-25 101 3,3030  ,69835
26-33 149 3,1926  ,68419
34-41 132 3,2909  ,65024
42-49 67 3,3910  ,56508 1,188 315
fO V.e 26 3,2923  ,50984
iizeri
Total 475 3,2768  ,65450
imaj 18-25 101 3,3234  ,79506
26-33 149 3,2349 74988
34-41 132 3,2803  ,75252
42-49 67 3,4229  ,70253 0,884 473
50 ve
o 26 3,3846  ,40762
iizeri
Total 475 3,3011  ,73960
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e- ticarette gliven faktorlerinin yasa gore farklilasma durumuna arastirmak i¢in
yapilan anova testine gore gizlilik boyutu icin anlamh farklilik saptanmistir (p<0,05).
Degiskenlerin kendi aralarinda ¢oklu karsilagtirilmasi i¢in post hoc testlerinden Tukey

testi kullanilmistir.

Tablo 14.Tukey Coklu Karsilastirma Testi

Ort.Fark SH p
gizlilik 18-25  26-33 ,30067 11639 ,042
34-41 ,21553  ,11938 372
42-49  -,00569 ,14228 1,000
50 ve

,17241  ,19858 ,908
uzeri

26-33  18-25 -,30967 ,11639  ,042
34-41 -,09414  ,10793 ,907
42-49 -,31536 ,13282 124
50 ve

-,13726 ,19192 ,953
uzeri

34-41 18-25 -,21553  ,11938 372
26-33 ,09414 10793 ,907
42-49 -,22122  ,13545 477
50 ve

-,04312 19375 ,999
uzeri

42-49  18-25 ,00569  ,14228 1,000
26-33 31536 ,13282 124
34-41 22122 13545 477
50 ve

,L17810  ,20864 ,913
uzeri

50ve 1825  -17241 ,19858  ,908
iizeri  26-33 13726 ,19192 953
3441 04312 ,19375 999
42-49  -17810 20864 913
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18-25  26-33 ,30967  ,11430  ,071
34-41 ,21553 11970  ,532
42-49 -,00569 ,14692 1,000
50 ve

,17241  ,17200 ,979
uzeri

26-33  18-25 -,30967 ,11430  ,071
34-41 -,09414 10869  ,993
42-49 -31536 ,13810  ,217
50 ve

-, 13726 ,16453 ,995
uzeri

34-41 18-25 -,21553  ,11970  ,532
26-33 ,09414 10869  ,993
42-49 -,22122  ,14260  ,732
50 ve

-,04312 ,16832 1,000
uzeri

42-49  18-25 ,00569 ,14692 1,000
26-33 , 31536 ,13810  ,217
34-41 ,22122,14260  ,732
50 ve

,17810 ,18865 ,986
uzeri

50 ve 18-25 -,17241 ,17200 979
lizeri 26-33 ,13726  ,16453 ,995
34-41 ,04312 ,16832 1,000
42-49 -,17810 ,18865 ,986

Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda 18-25 ile 26-33 yas araligindakilerin
gizlilik paun ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik saptanmistir (p<0,05). 18-25

araligimdakilerin gizlilik puan ortalamas1 26-33 yas araligindakilerden daha yiiksektir.
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Tablo 15.E-Ticaret Giiveni Etkileyen Faktorler — Medeni Durum Anova Testi

Medeni durum N X SS t p

giivenlik evli 208  3,0421 ,81411
,834 ,405

bekar 267  2,9794 81113

gizlilik evli 208  2,6406 ,88485
-1,852 ,065

bekar 267  2,7959 ,92277

arayliz evli 208  3,3038 ,56567
,817 415

bekar 267 3,2558 , 71645

imaj evli 208  3,3157 ,70365
,381 ,704

bekar 267  3,2896 , 76756

e- ticarette tiiketici gliveni faktorlerinin medeni duruma gore farklilasmasini
arastirmak i¢in yapilan bagimsiz Orneklem t testine goére anlamli farklilik

saptanmamustir (p>0,05).

Tablo 16.E-Ticaret Giiveni Etkileyen Faktorler — Egitim Diizeyi Anova Testi

N X SS F p
giivenlik lkokul 72,6071 129789
Ortaokul 17 2,9265 1,01460
Lise 106  3,0071 80138
Onlisans 52 3,779 84647 1,051 387
Lisans 231 2,9665 74870
Lisansiisti 62  3,0806 ,90284
Total 475 3,0068 81218
gizlilik lkokul 7 24286 146283
Ortaokul 17 2,9853 98612
Lise 106 2,9269 90958 3,529 004
Onlisans 52 2,9663 95746
Lisans 231  2,5768 83295
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Lisansiistii 62 2,7137  ,95476

Total 475 2,7279  ,90869
arayliz [lkokul 7 3,0571 1,33023
Ortaokul 17 3,2000  ,95394
Lise 106 3,1774 75659
Onlisans 52 3,4038  ,60390 1,249 ,285
Lisans 231 3,2870  ,52196
Lisansiistii 62 3,3484 74476
Total 475 3,2768  ,65450
imaj Ilkokul 7 2,8095 1,27450
Ortaokul 17 2,9804 1,00326
Lise 106 3,2107 85117
Onlisans 52 3,3910 ,75471 2,076 ,067
Lisans 231 3,3333  ,61069
Lisansiistii 62 3,4032 77797
Total 475 3,3011  ,73960

e- ticarette giiveni faktorlerinin medeni duruma gore farklilasmasini aragtirmak
icin yapilan anova testine gore gizlilik boyutu i¢in anlaml farklilik saptanmigtir
(p<0,05). Degiskenlerin kendi aralarinda ¢oklu karsilastirilmasi ig¢in post hoc

testlerinden Tukey testi kullanilmistir.

Tablo 17.Tukey Coklu Karsilastirma Testi

Ort.Fark SH p
ilkokul Ortaokul 55672 40275 738
Lise 49832 34998 712
Onlisans 53777 36106 671
Lisans 14827 34406 ,998
Lisansustii -,28514 35759  ,968
Ortaokul ilkokul ,55672 40275 738
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Lise ,05841 23430 1,000
Onlisans ,01895 25055 1,000
Lisans 40845 22537 459
Lisansiisti 27158 24552 879
Lise flkokul 49832 34998 712
Ortaokul 05841 23430 1,000
Onlisans -,03946  ,15184 1,000
Lisans ,35005° ,10521  ,012
Lisansustii 21318 ,14339 673
Onlisans [lkokul ,53777 36106 671
Ortaokul -,01895 25055 1,000
Lise ,03946 15184 1,000
Lisans 38951 13765 055
Lisansustii 25264 16864 666
Lisans flkokul 14827 34406 998
Ortaokul 40845 22537 459
Lise -,35005"  ,10521  ,012
Onlisans -38951 13765 055
Lisansustil 13687 ,12827 894
Lisansiistii [Ikokul ,28514 ,35759 ,968
Ortaokul -27158 24552 879
Lise -21318 14339 673
Onlisans -25264 16864 666
Lisans 13687 12827 894

Tukey testi sonucunda lise mezunlariyla lisans mezunlarinin gizlilik puan

ortalamalar1 arasinda anlamli farklilhik saptanmistir (p<0,05). Lise mezunlarinin

gizlilik puan ortalamasi lisans mezunlarindan yiiksektir.
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Tablo 18. E-Ticaret Giiveni Etkileyen Faktorler - Mesleki Kidem —Anova Testi

N X SS F p
giivenlik 1 Yildan Az 60 2,7708 81211
1-5 Yil 96 2,8958 77516
6-10 Y1l 97 3,0902 78577
2,519 ,041
11-15 Yil 86 3,0552  ,79650

15yildan fazla 136  3,0993 84726

Total 475 3,0068 81218
gizlilik 1 Yildan Az 60 2,7500  ,86235
1-5 Y1l 96  2,5964 88434
6-10 Yil 97 29227 ,93078
2236 064
11-15 Y1l 86  2,5843 ,77518
15 yildan fazla 136 27629 98757
Total 475 2,7279 90869
arayiiz 1 Yildan Az 60  3,1633 ,79019
1-5 Y1l 96  3,2865 ,66848
6-10 Y1l 97 33113 ,60137
0,638  ,636
11-15 Y1l 86  3,2535 61390
15 yildan fazla 136 33103 64352
Total 475 32768 65450
imaj 1 Yildan Az 60  3,1889 82194
1-5 Y1l 96  3,3090 ,75432
6-10 Y1l 97  3,3677 ,70626
0,551  ,698
11-15 Y1l 86  3,3101 ,64634

15 yildan fazla 136 32917 77347

Total 475 3,3011  ,73960

e-ticarette gliven faktdrlerinin mesleki kideme gore farklilagsmasini aragtirmak

icin yapilan anova testine gore giivenlik boyutu i¢in anlamli farklhilik saptanmigtir
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(p<0,05). Degiskenlerin kendi aralarinda ¢oklu karsilastirilmasi ig¢in post hoc

testlerinden Tukey testi kullanilmistir.

Tablo 19.Tukey Coklu Karsilastirma Testi

Ort.Fark SH p
1 Yildan Az 1-5 Y1l -,12500 13281 ,881
6-10 Y1l -,31937  ,13255 115
11-15 Y1l -,28440 13575 ,224
15 yildan fazla -,32843  ,12507  ,047
1-5 Y1l 1 Yildan Az ,12500  ,13281 ,881
6-10 Y1l -,19437 11618  ,452
11-15 Y1l -,15940  ,11982  ,672
15 yildan fazla -,20343 10758 ,324
6-10 Y1l 1 Yildan Az , 31937 ,13255 ,115
1-5 Y1l ,19437 11618  ,452
11-15 Y1l ,03497  |11953 ,998
15 yildan fazla -,00906 ,10725 1,000
11-15 Y1l 1 Yildan Az ,28440 13575 ,224
1-5 Y1l ,15940  ,11982  ,672
6-10 Y1l -,03497  ,11953 ,998
15 yildan fazla -,04403 11118  ,995
15 yildan fazla 1 Yildan Az ,32843 ,12507 ,047
1-5 Y1l ,20343  ,10758  ,324
6-10 Y1l ,00006  ,10725 1,000
11-15 Y1l ,04403 11118 ,995

1 yildan az ile 15 yildan fazla mesleki kideme sahip olanlarin giivenlik boyutu
puan ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik saptanmistir (p<0,05). 15 yildan fazla
mesleki kideme sahip olanlarin giivenlik boyutu puan ortalamalar1 1 yildan az

olanlardan daha ytiksektir.
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Tablo 20.E-Ticaret Giiveni Etkileyen Faktorler - Kurumdaki Kidem —Anova Testi

N X SS F p

gilivenlik 1 Yildan Az 92 2,7717 82513
1-5 Y1l 131 3,1031  ,74670
6-10 Yil 108 2,9769 82777

3,158 ,014
11-15 Yil 67 3,0149  ,76733
15 yildan fazla 77 3,1591 ,87256
Total 475 3,0068 ,81218
gizlilik 1 Yildan Az 92 2,6522 86758
1-5 Y1l 131 2,8416  ,92519
6-10 Yil 108 2,6389 95172

1,848 ,119
11-15 Yil 67 2,5858  ,83320
15 ylldan fazla 77 2,8734 ’90922
Total 475 2,7279  ,90869
arayuz 1 Yildan Az 92 32152 ,78066
1-5 Y1l 131 3,2908  ,63736
6-10 Yil 108 32574  ,63661

0,486 ,746
11-15 Yil 67 3,2806  ,54613
15 yildan fazla 77 3,3506  ,63756
Total 475 3,2768  ,65450
imaj 1 Yildan Az 92 3,1884 81695
1-5 Y1l 131 3,3817  ,74435
6-10 Yil 108 3,2809 71646

1,247 ,290
11-15 Yil 67 3,2438 57026
15 yildan fazla 77 33766 78983
Total 475 3,3011  ,73960
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e- ticarette tliketici giiveni faktorlerinin kurumdaki kideme gore farklilasmasini
arastirmak i¢in yapilan anova testine gore giivenlik boyutu i¢cin anlamli farklilik
saptanmistir (p<0,05). Degiskenlerin kendi aralarinda ¢oklu karsilastirilmasi i¢in post

hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir.

Tablo 21.Tukey Coklu Karsilastirma Testi

Ort.Fark SH p
1 Yildan Az 1-5 Yil -33131°  ,10948 ,022
6-10 Y1l 20511 11419 377
11-15 Y1l -,24319 12927 ,329
15 yildan fazla -38735"  ,12432 017
1-5 Yil 1 Yildan Az 33131° ,10948 022
6-10 Y1l ,12620 ,10461 , 748
11-15 Yil ,08813 ,12089 ,950
15 yildan fazla -,05604 11558 989
6-10 Y1l 1 Yildan Az 20511 11419 377
1-5 Y1l 12620 10461 748
11-15 Y1l -,03807 12517 ,998
15 yildan fazla -,18224 12005  ,551
11-15 Y1l 1 Yildan Az 24319 12927 329
1-5 Yil -,08813  ,12089 ,950
6-10 Y1l ,03807 12517 ,998
15 yildan fazla 14417 13447 821
15 yildan fazla 1 Yildan Az 38735 12432 017
1-5 Yil ,05604  ,11558 ,989
6-10 Y1l 18224 .12005 551
11-15 Y1l ,14417 ,13447 ,821
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1 yildan az ile 1-5 yil araliginda mesleki kideme sahip olanlarin giivenlik
boyutu puan ortalamalar1 arasinda anlamh farklilik saptanmistir (p<0,05). 11-5 yil
araliginda mesleki kideme sahip olanlarin giivenlik boyutu puan ortalamalar1 1 yildan

az olanlardan daha yiiksektir.

5.4.TUKETICi GUVENININ SOSYO DEMOGRAFIiK DEGiISKENLERE
GORE FARKLILASMA DURUMU

Tablo 22.Tiiketici Giiveni-Cinsiyet-T Testi

N X SS t p
kadm 88 32102 ,64090
erkek 387  3,1718 ,83936

Tiiketici gliveninin cinsiyete gore farklilasma durumunu aragtirmak i¢in
yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamastir
(p>0.05).

Tablo 23.Tiiketici Giiveni-Medeni Durum -T Testi

N X SS t p
evli 208  3,1791 ,72571
bekar 267  3,1788 86445

,003 997

Tiiketici gliveninin medeni duruma gore farklilasma durumunu arastirmak
icin yapilan bagimsiz drneklem t testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamigtir

(p>0.05).
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Tablo 24.Tiiketici Giiveni-Yas-Anova Testi

N X SS F p
18-25 101 3,2500  ,81240
26-33 149 2,9983  ,84604
34-41 132 3,1686  ,81640
42-49 67 3,3993 67569 4,022 ,003
50 ve

26 3,4231 , 57345
uzeri

Total 475 3,1789  ,80582

Tiiketici giiveninin yasa gore farklilasma durumunu arastirmak ic¢in yapilan
bagimsiz anova testi sonucunda anlamli bir farklihik saptanmistir(p<0,05).
Degiskenlerin kendi aralarinda ¢oklu karsilagtirilmasi i¢in post hoc testlerinden Tukey

testi kullanilmustir.

Tablo 25.Tukey Coklu Karsilastirma Testi

Ort.Fark SH p
18-25 26-33 ,25168 10256 ,103
34-41 ,08144 10520  ,938
42-49 - 14925 12538 757
50 ve

-, 17308 ,17499 ,860
uzeri

26-33 18-25 -,25168 ,10256  ,103
34-41 -,17024 09511 ,381
42-49  -40093° ,11705  ,006
50 ve

-,42475 16913 ,090
uzeri

34-41 18-25 -,08144 ,10520 938
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26-33 ,17024 09511 ,381
42-49 -,23069 ,11936 ,301
50 ve

-,25452 17074 ,569
uzeri

42-49 18-25 ,14925 12538 757
26-33 440093 ,11705  ,006
34-41 ,23069  ,11936 301
50 ve

-,02382 ,18386 1,000
uzeri

50 ve lizeri 18-25 , 17308 ,17499 ,860
26-33 42475 ,16913 ,090
34-41 ,25452 17074 ,569
42-49 ,02382  ,18386 1,000

26-33 ile 42-49 yas araligindakilerin tiiketici giiven ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklihik saptanmistir (p<0,05). 42-49 yas grubunun tiiketici giliveni
ortalamalar1 26-33 yas grubundakilerden daha yiiksektir.

Tablo 26.Tiiketici Giiveni-Egitim Diizeyi-Anova Testi

N X SS F p
[lkokul 7 2,43 1,48
Ortaokul 17 3,07 1,01
Lise 106 3,21 0,85
Onlisans 52 3,25 0,94 1,665 142
Lisans 231 3,15 0,69
Lisansiisti g2 3,29 0,83
Total 475 3,18 0,81

Tiiketici gliveninin egitim durumuna gore farklilasma durumunu arastirmak

i¢in yapilan anova testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamistir (p>0.05).
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Tablo 27.Tiiketici Giiveni-Mesleki Kidem-Anova Testi

X SS F p

1 Yildan Az 60

3,0500 ,81407

3,1628  ,74830 1,019 ,397

1-5 Yil 96 3,1068  ,88015
6-10 Y1l 97 3,2371  ,76323
11-15 Yil 86
15 yildan

136 3,2555  ,81164
fazla
Total 475 3,1789  ,80582

Tiiketici giiveninin mesleki kidem durumuna gore farklilasma durumunu

arastirmak icin yapilan anova testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamastir

(p>0.05).
Tablo 28.Tiiketici Giiveni- Kurumdaki Kidem -Anova Testi
N X SS F p
1 Yildan Az 92 3,0190 91028
1-5 Yil 131 3,2443 78659
6-10 Y1l 108 3,1273  ,81063
2,139 ,075
11-15 Yil 67 3,1567  ,67677
15 yildan fazla 77 3,3506 ,77720
Total 475 3,1789  ,80582

Tiiketici gliveninin kurumdaki kidem durumuna gore farklilasma durumunu

arastirmak i¢in yapilan anova testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamistir

(p>0.05).
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5.5.MUSTERI SADAKATININ SOSYO DEMOGRAFIiK DEGiISKENLERE
GORE FARKLILASMA DURUMU

Tablo 29.Miisteri Sadakati-Cinsiyet-T Testi

N X SS t p
kadm 88 34678 60693
erkek 387 32618 77632

2,718 ,007

Miisteri sadakatinin cinsiyete gore farklilasma durumunu arastirmak i¢in
yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamustir

(p>0.05).

Tablo 30.Miisteri Sadakati-Medeni Durum-T Testi

N X SS t p
evli 208 33149 71714
bekar 267 32884 77843

Miisteri sadakatinin medeni duruma gore farklilasma durumunu arastirmak
icin yapilan bagimsiz drneklem t testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamigtir
(p>0.05).

Tablo 31.Miisteri Sadakati-Yas — Anova Testi

N X SS F p
18-25 101 3,3300 ,75791
26-33 149 3,2506  ,77683
34-41 132 3,3119  ,75452
42-49 67 3,3781  ,73545 ,492 ,742
50 ve

26 3,2051 ,61879
uzeri

Total 475 3,3000 ,75154

Miisteri sadakatinin yasa gore farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan

anova testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamaistir (p>0.05).
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Tablo 32.Miisteri Sadakati-Egitim — Anova Testi

N X SS F p
Ilkokul 72,8333 135058
Ortaokul 17 3,1176  ,99959
Lise 106 3,2484 ,79357
Onlisans 52 34391 72987 1,257 ,282
Lisans 231 3,3066 ,68517
Lisansiisti 62 3,3495 ,76805
Total 475 3,3000 ,75154

Miisteri sadakatinin egitim diizeyine gore farklilasma durumunu arastirmak

i¢in yapilan anova testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamaistir (p>0.05).

Tablo 33.Miisteri Sadakati-Mesleki Kidem — Anova Testi

N X SS F p
1 Yildan Az 60 3,1972 76683

1-5 Y1l 96 32656 81527

6-10 Y1l 97 34124 69434

11-15 Y1l 86 13,3295 71719 957 431
15 yildan

i 136 32708 75875

Total 475 33000 75154

Miisteri sadakatinin mesleki kidem diizeyine gore farklilagsma durumunu

arastirmak icin yapilan anova testi sonucunda anlamli bir farklilik saptanmamastir

(p>0.05).
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Miisteri sadakatini kurumdaki mesleki kidem diizeyine gore farklilasma

durumunu arastirmak i¢in yapilan anova testi sonucunda anlamli bir farklilik

Tablo 34.Miisteri Sadakati-Kurumdaki Kidem — Anova Testi

N X SS F P
1 Yildan Az 92 32409 80116
1-5 Y1l 131 33346 ,79649
6-10 Y1l 108 32747 70942
11-15 Y1l 67 3,2910 62317 346 847
15 yildan
. 77 3,3550 78283
Total 475 33000 75154

saptanmamustir (p>0.05).

5.6. KORELASYON ANALIZI

Tablo 35.Giivenlik, Gizlilik, Arayiiz, imaj, Tiiketici Giiveni, Sadakat Arasindaki
fliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

giivenlik gizlilik arayiiz 1maj gliven  sadakat
giivenlik r 1 6717 473" 5407 63177 402"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 475 475 475 475 475 475
gizlilik r 6717 1 510,543 6627 4757
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 475 475 475 475 475 475
arayliz r 4735107 1 ,738°F 602 610"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 475 475 475 475 475 475
imaj r 5407 543" 738" 1 J731° 0,691
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p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 475 475 475 475 475 475
giiven r 6317 6627 6027 7317 1 ,685™

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 475 475 475 475 475 475
sadakat r 4027 4757 6107 69177 6857 1

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 475 475 475 475 475 475
*p< 0,01 *p<0.05

Giivenlik, gizlilik, imaj, arayiliz boyutlarinin kendi aralarinda pozitif yonlii
anlamli iliski saptanmustir (p<<0.05, r>0). Giivenlik, gizlilik, imaj, arayiiz boyutlari ile
tikketici giiveni arasinda pozitif yonlii anlamh iliski saptanmistir (p<0.05, r>0).
Tiiketici gliveni ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski

vardir(p<0.05, r>0).

5.7.IMAJ, GUVENLIK, GIZLILiK, ARAYUZ BOYUTLARININ TUKETICI
GUVENINE ETKIiSINE YONELIK REGRESYON ANALIZI

Tablo 36.imaj, Giivenlik, Gizlilik, Arayiiz Boyutlarinin Tiiketici Giivenine Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi

Std.
Diizeltilmis Tahmin
R R? R? Hatasi F p
,808 ,653 ,650 ,47694 220,765  ,000

Bagimsiz : imaj, giivenlik, gizlilik, arayiiz

Bagiml: tiiketici giiveni
Imaj, giivenlik, gizlilik, arayiiz boyutlarmin tiiketici giivenine olan etkisine

yonelik yapilan regresyon modeli anlamlidir (p<0,05). imaj, giivenlik, gizlilik,

arayiiz boyutlar tiiketici giivenini %65,3 oraninda etkilemektedir.
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Tablo 37.Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis ~ Standartlagmis

Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) ,654 A74 1,379 ,169
giivenlik ,187 ,038 ,188 4,907 ,000
gizlilik ,240 ,034 ,270 6,964 ,000
arayliz ,041 ,041 ,042 1,017 310
imaj ,658 ,063 453 10,495 ,000

Bagimh degisken: tiiketici giiveni

Yukaridaki tabloya gore giivenlik, gizlilik, imaj degiskenlerinin katsayisi
anlamlidir (p<0,05). Giivenlik degiskenindeki 1 birimlik artis tiiketici giivenini 0,187
birim, gizlilik degiskenindeki 1 birimlik artis tiiketici glivenini 0,240 birim, imaj

degiskenindeki 1 birimlik artis tiiketici glivenini 0,658 birim artiracaktir.

5.8.TUKETICI GUVENININ MUSTERI SADAKATINE ETKISINE
YONELIK REGRESYON ANALIZI

Tablo 38.Tiiketici Giiveninin Miisteri Sadakatine Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Std.
Diizeltilmis Tahmin
R R? R? Hatas1 F p
,685 469 468 ,54813 418,074  ,000

Bagimsiz: Tiiketici giiveni
Bagimh: Miisteri Sadakati

Tiiketici giiveninin miisteri sadakatine etkisine yonelik yapilan regresyon
modeli anlamhidir (p<0,05). Tiiketici giiveni miisteri sadakatini %46,9 oraninda
etkilemektedir.

Tablo 39.Regresyon Katsayilari

Standartlastiriimamis Standartlasmis

Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 7,606 ,616 12,348 ,000
gliven ,958 ,047 ,685 20,397 ,000

Bagimh degisken: sadakat
Yukaridaki tabloya tiiketici giiveni katsayist anlamlhidir (p<0,05). Tiiketici

giivenindeki 1 birimlik artis miisteri sadakatini 0,958 birim artiracaktir.
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BOLUM 6

SONUC

Kullanicilar kisisel verilerinin yayilmasi ve kullanimi iizerindeki kontrolii
kaybetmekten korktuklarinda, bir islem ortagina olan giivenlerini kaybederler. Buna
karsilik igletmeler, kullanicilara kendi kisisel bilgileri {lizerinde kontrol saglayarak
giiven kazanabilirler. Sheehan ve Hoy (2000), kullanic1 kontroliiniin “bilgi toplama
farkindalig1” ve “bilgi kullanim1” olmak {izere iki boyutu icerdigini 6ne siirdiiler.
Kullanicilar i¢in, kisisel veriler tizerindeki kontroliin kaybiyla ilgili belirsizlik, bir
islemin maliyetini artirmakta, daha az g¢ekici hale getirmekte ve dolayisiyla giiveni
azaltmaktadir. Kisisel veriler lizerindeki kullanici denetiminin 6lgiitleri, bir hizmetin
kullaniciy1 "gliclendirme" istegine isaret eder. Bu onlemler, adalet ve giivenilirligin
ipuglar olarak hizmet eder. Ugiincii sahis onaylari, sertifikalar veya miihiirler gibi
uzmanlarin bagimsiz beyanlariin yani sira bir isletmenin giivenilirli§ini dogrulayan
diger kullanicilarin beyanlarini kapsar (Wang vd., 2004). Baz1 arastirmalar, onay
miihiirlerinin ¢evrimigi giiveni destekledigini ve hatta fiyat primleri iiretebilecegini

gozlemlemistir

Bir kisinin ¢evrimigi satin alirken giiven duymasi i¢in siralanan diger ¢ok
onemli hususlar giivenlik ve gizliliktir. Uygun giivenlik, ¢cevrimici perakendecileri ve
miisterilerini 6deme sahtekarlig: riskinden kurtarirken, gizlilik, tiiketicilerin bir islem
sirasinda ilettikleri bilgilerin bozulmadan ulasacagini ve baskalarina uygunsuz bir
sekilde sizdirilmayacagimi algiladiklarinda kendilerini glivende hissetmeleridir.
Gergekten de tiiketiciler, kismen e-ticarette 6nemli bir sorun olarak kabul edilen bir
husus olan mahremiyet haklarinin ihlal edilmesinden korktuklari i¢in g¢evrimici
aligveris yapmak istememektedir. Kiang ( 2016 ) tarafindan yapilan islem giivenligi ve
cevrimi¢i giiven analizleri, web siteleri ne kadar gilivenli islem mekanizmalar
saglayabilirse, miisterilerin web sitelerine olan giiven duygusunun o kadar fazla

olacagini belirtmektedir
Doney ve Cannon ( 1997 ), geleneksel ortamlarda, tiiketici giiveninin, saticinin

fiziksel binalara, tesislere ve personele yaptig1 yatirnmlardan etkilendigini

bulmuslardir. “Gergek™ fiziksel unsurlarla (satis gorevlileri, binalar, iirlinler vb.) temas
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kurmadan cevrimigi tiiketiciler, giiven uyandirabilecek kalite sembolleri olan
markalara bliyiikk Olgiide gilivenirler. Mevcut kanitlar (Dhanapal, Vashub ve
Subramaniam, 2015 ; Kiang, 2016 ), web sitesinin sundugu daha uygun hizmetler,
miisteriler icin daha biiylik bir degere sahip olacagim1 gostermektedir. Vega ( 2015 )
web sitesi kalitesini, elektronik sayfamin kullanici veya tliketici beklentilerine

uygunlugunu ifade eder.

Bu aragtirmanin amaci tiiketici giiveninin etkileyen faktorler ve tiiketici
gliveninin miisteri sadakatine etkisini aragtirmaktir. Bu kapsamda bilisim sektoriindeki
e-ticaret sirketinin online aligveris yapan Istanbul Avrupa Yakasindaki miisterilerine
online olarak anket uygulanmistir. Anket sonuglar1 SPSS programina girilerek

degerlendirilmistir.

Arastirmadaki Olcek sorulart icinde en yiiksek katilima sahip olan
“25. Kullandigim mevcut web sitelerinden aligveris yapmaya devam etme
niyetindeyim.” ifadesidir (X:3,61). En diislik katilima sahip olan ise” 8.Kullandigim
web sitelerine kisisel bilgilerimi girerken kendimi giivende hissederim.” ifadesidir
(X:2,65).Kadinlarin gizlilik, arayiiz ve imaj boyutlar1 puan ortalamalar1 erkeklerden
daha yiksektir. 18-25 araligindakilerin gizlilik puan ortalamast 26-33 yas
araligindakilerden daha yiiksektir. Lise mezunlarinin gizlilik puan ortalamasi lisans
mezunlarindan yiiksektir. 15 yildan fazla mesleki kideme sahip olanlarin giivenlik
boyutu puan ortalamalar1 1 yildan az olanlardan daha yiiksektir. 11-5 yil araliginda
mesleki kideme sahip olanlarin giivenlik boyutu puan ortalamalar1 1 yildan az
olanlardan daha ytksektir. 26-33 ile 42-49 yas araligindakilerin tiiketici giliven
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05). 42-49 yas grubunun
tiikketici gliveni ortalamalar1 26-33 yas grubundakilerden daha yiiksektir. Giivenlik,
gizlilik, imaj, arayiiz boyutlarinin kendi aralarinda pozitif yonlii anlamli iliski
saptanmistir. Giivenlik, gizlilik, imaj, arayliz boyutlar: ile tiiketici gliveni arasinda
pozitif yonlii anlaml1 iligki bulunmustur. Tiiketici giiveni ile miisteri sadakati arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir. Imaj, giivenlik, gizlilik, arayiiz boyutlarinin
tiiketici glivenine olan etkisine yonelik yapilan regresyon modeli anlamlidir (p<0,05).
Imaj, giivenlik, gizlilik, arayiiz boyutlar1 tiiketici giivenini %65,3 oraninda

etkilemektedir.
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Tiiketici giiveninin miisteri sadakatine etkisine yonelik yapilan regresyon

modeli anlamlidir(p<0,05). Tiiketici giiveni miisteri sadakatini %46,9 oraninda

etkilemektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda asagidaki dnerilerde bulunulabilir:

Firmalara yonelik oneriler

Firmalar rekabet giiciinii artirmak i¢in e-ticarete 6nem vermelidir.

Firmalar e-ticaret miisterilerini 1yi analiz etmeli ve pazarlama faaliyetlerinde
bu hedef kitleyi 1yi kullanmalidir.

Firmalar tiiketici davraniglarini iyi analiz etmelidir.

e-ticaret yapan firmalar web sitelerinde giivenlik ve gizlilige 6nem vermelidir.
e-ticaret web sitelerinin tasariminin kaliteli olmasi, web tasariminin ara
yliziiniin gliven vermesi, giivenlik sertifikalarinin olmasi gereklidir.
E-ticarette miister1 sadakatini artirmak icin firmalar tiiketici glivenini
giiclendirmeye yonelik calismalar yapmalidir.

Firmalar e-ticarette basarili olabilmek icin giincel gelismeleri takip etmel,

teknolojik altyapisini giincellemelidir.

Arastirmacilara yonelik oneriler

Farkl1 sektorlerdeki tiiketicilerin giiveninin miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik
calismalar yapilabilir.

Web tabanli hizmet kalitesinin tiiketici davranislarina ve giivenine etkileri ile
ilgili arastirmalar yapilabilir.

Miisteri sadakatini etkileyen tiiketici 6zellikleri ile ilgili ¢aligmalar yapilabilir.
Paylasim ekonomisi ve tiiketici giiveninin, tliketici davraniglara etkileri
aragtirilabilir.

Tiketicilerin giliveninin miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik ¢alismalar
yapilabilir.

Farkli sektorlerde tiiketicilerin giivenini etkileyen degiskenlerin yonelik

calismalar yapilabilir.
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