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C2C E-TiCARETTE DEVAMLI SATIN ALMA NiYETi UZERINDE
KURUMSAL MEKANIZMALARIN ROLUNUN iNCELENMESI

OZET

Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret pazarlarinda gergeklesen islem hacminin
biiylime ivmesi giin gectik¢e artmaktadir. Son yillarda yapilan arastirmalarda C2C e-
ticaret modeline (tiiriine) yeterli olmasa da ilgi gosterilmeye baslandigi goriilmektedir.
Fakat alan yazinindaki ¢aligsmalar daha ¢ok saticilar iizerine odaklandigindan C2C e-
ticaret alan yazini eksik ve yetersiz kalmaktadir. Aragtirmanin temel amaci1 C2C e-
ticaret platformlarini (araglarini) kullanarak satin alma islemi gerceklestirmis olan
miisterilerin risk algisi, giiven algisi, tutum, PEEIM (e-ticaret kurumsal
mekanizmalarinin algilanan etkinligi) ve DSAN (devamli satin alma niyeti) ekseninde
davraniglarini incelemektir. Bu amagla arastirmanin ¢alisma grubunu, 18 yasindan
biiyiik C2C e-ticarette daha Once satin alma yapmis olan miisteriler olusturmaktadir.
Aragtirmada veri toplamak amaciyla gelistirilen modelin ifadeleri ¢evrimigi anket
kullanilarak toplanmistir. Ankete katilan toplam 653 kisiden, calisma grubunu
olusturan daha 6nce satin alma islemi gergeklestirmis olan 487 kisinin cevaplar1 temel
alinarak analizler yapilmigtir. Degiskenler igerisinden tutum araci degisken, PEEIM
moderatdr degisken olarak ele alinmaktadir. Yapilan analiz sonuglarindan elde edilen
bulgulara gore; risk algis1 ve tutum, giiven algisi ve tutum, tutum ve devamli satin alma
niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir. Risk algis1 ve tutum
arasindaki iliski tizerinde PEEIM moderator etki gostermektedir. Risk algisi ve
devamli satin alma niyeti arasindaki iligki ile giiven algisi ve devamli satin alma niyeti
arasindaki iligkide tutumun anlamli bir aracilik etkisi vardir. Aragtirmadan elde edilen
bulgulara gore, miisterinin giiven algis1 ve tutumu arasindaki iliskide PEEIM’in
istatistiksel olarak moderator etkisi olmadigi elde edilmistir. Arastirmadan elde edilen
analiz sonuglart ile arastirmacilara ve uygulamacilara katkida bulunulmasi
amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: C2C, E-Ticaret, Tiiketiciden tiiketiciye, PEEIM, Miisteri
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INVESTIGATION OF THE ROLE OF INSTITUTIONAL MECHANISMS ON
CONTINUOUS PURCHASE INTENTION IN C2C E-COMMERCE

ABSTRACT

The growth momentum of the transaction volume realized in consumer-to-consumer
(C2C) e-commerce markets is increasing day by day. In the studies conducted in recent
years, it is seen that the C2C e-commerce model (type) has begun to show interest,
although it is not enough. However, C2C e-commerce literature remains incomplete
and inadequate, as the studies in the literature focus more on sellers. The main purpose
of the research is to examine the behavior of customers who have made purchases
using C2C e-commerce platforms (tools) on the axis of risk perception, perception of
trust, attitude, PEEIM (perceived effectiveness of e-commerce corporate
mechanisms), and DSAN (continuous purchase intention). For this purpose, the study
group of the research consists of customers over the age of 18 who have previously
purchased in C2C e-commerce. The expressions of the model developed to collect data
in the research were collected using an online questionnaire. Analyzes were made
based on the answers of 487 people who made a purchase, out of a total of 653 people
who participated in the survey. Among the variables, attitude is considered as the
mediator variable and PEEIM as the moderator variable. According to the findings
obtained from the analysis results; There is a statistically significant relationship
between risk perception and attitude, trust perception and attitude, and attitude and
recurring purchase intention. PEEIM has a moderator effect on the relationship
between risk perception and attitude. Attitude has a significant mediating effect on the
relationship between risk perception and recurring purchase intention, and between
trust perception and recurring purchase intention. According to the findings obtained
from the research, it was found that PEEIM did not have a statistical moderator effect
on the relationship between the customer's perception of trust and attitude. It is aimed
to contribute to researchers and practitioners with the analysis results obtained from
the research.

Keywords: C2C, E-Commerce, From consumer to consumer, Customer
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1. GIRIS

Son yillarda gergeklesen teknolojik ilerlemeler sonucunda bilgi-iletigim
teknolojilerinin gelisimi ve kullaniminin artmasi birgok yeniligi de beraberinde
getirmektedir. Ozellikle internet teknolojisinin kullanimmin artmasi, iletisimden
ticarete kadar insanoglunun giindelik rutinlerini etkilemektedir. 2022 yilinin Ocak ay1
itibariyle diinyada yaklasik 4.95 milyar insan (diinya niifusunun %62,5°1) aktif olarak
internet kullanmaktadir. Bu internet kullanicilarinin yaklasik %58’1 internet lizerinden
alis-veris gerceklestirmektedir (We Are Social Turkey, 2022). Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) ve We Are Social Turkey verilerine gore Tiirkiye’de 2022 yilinda
niifusun %82’si (toplam niifus 84 milyon 680 bin 273) internet kullanmaktadir. Bu
durumda Tiirkiye’nin internet kullanim orami diinyadaki ortalama internet kullanim
oranindan fazladir. Zira tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret araci kullanim oranlari
da benzer sekilde goriilmektedir. Webrazzi’de Dolap uygulamasi i¢in 2016-2020
yillart arasinda 1 milyar 450 milyon TL satig ger¢eklestirmis oldugu agiklanmaktadir.
2022 yilinda ise Dolap uygulamasinin 7 milyar TL’lik {iriin satis1 gerceklestirmesi

hedeflenmektedir (Muradoglu, 2022).

Gemius Tiirkiye ve Statista raporu (2022)’na gore de C2C e-ticaret modelinde 2019-
2029 yillar1 arasinda Tirkiye’de %185 biiyiime beklenmektedir. 2021 yilinin Ocak
ayinda yaklasik 10 milyon erisim saglanan Dolap uygulamasi, Aralik ayinda 15 milyon
erisime ulasiyorken, Gardrops ve Modacruz uygulamalar1 da ziyaret¢i sayisini
fazlasiyla artirarak yili biiyiimeyle kapatmistir. We Are Social Turkey, 2022 raporuna
gore ise haftalik ¢evrim i¢i magazadan ikinci el iirlin satin alma orant %40,3

oranindadir.

C2C e-ticaret pazari hakkinda yapilmis olan aragtirmalarin alan yazininda ¢ok fazla
yer almamis olmasi ve son zamanlarda misterilerin ekonomik nedenlerin de etkisiyle
C2C e-ticaret araglarina artan bir yonelimin olusmaya baslamasi, alan hakkinda
calisma yapmaya yonlendiren etkenlerdir. Istatistiki verilere dayanarak yiiksek satis
hacmine sahip olan C2C e-ticaret iizerinden alig-veris gerceklestirilmesi ve yillara gore
islem hacminin artig gdstermesi bu e-ticaret modelinin yakindan takip edilmesini
gerektirmektedir. Ayrica satis hacminin yiiksek oldugu bu modelde satin alma yapan
misterilerin satin alma davranislar1 {izerinde hangi etkenlerin etkili oldugu ilgi ve

merak konusu olusturmaktadir. Zira miisteriler agisindan bir sorun vardir: miisteriler

1



herhangi bir C2C e-ticaret pazar yeri iizerinden yaptig1 satin alma islemindeki risk
algisina gore tutumunda ve satin alma yapan miisterinin bir kez daha satin alma
yapmasi durumu olan Devamli Satin Alma Niyeti (DSAN)’nde bir degisiklik
olabilmektedir. Miisteri, bir kez satin alma islemi gergeklestirdigi C2C e-ticaret
aracindan ikinci kez satin alma islemi gergeklestirmiyor veya ikinci kez C2C e-ticaret
aract kullanma niyeti gostermiyor olabilmektedir. C2C e-ticaret aracindan devaml
islem gerceklestirilmemesi hem miisteri hem e-ticaret araci igin bir sorundur. Ancak
alan yazminda yapilmis olan c¢alismalar genellikle bu e-ticaret iligkilerini misteri
temelinde degil satici temelinde incelemislerdir (Fang ve dig., 2014; Kanani ve
Glavee-Geo, 2021; Li ve Chen, 2021; Masri ve dig., 2020; McLaughling ve dig., 2017;
Yao ve dig., 2014).

Alan yazininda, Verhagen ve dig. (2006) nin yapmis oldugu ¢calismada hem satict hem
alict lizerinden giliven ve risk, satin alma tutumuna etkisi bakimindan incelenmistir.
Calismaya gore cevrimi¢i satin alma niyetinin satict gliveni ve alict giliveninde
dogrudan etkisi vardir. Cevrimigi satin alma niyetinin aracilik giliveni ve aracilik
riskinde ise ikinci derece Onemli etkisi vardir. Verhagen ve dig. (2006)’nin
calismasinda gevrimigi e-ticaret genel olarak incelenmistir. Ozel olarak bir ¢evrimigi
e-ticaret tiirli lizerinden degerlendirilmesinin sonuglarda degisiklige yol agabilecegi
diistiniilmektedir. Bu yiizden Verhagen ve dig. (2006)’nden farkli olarak C2C e-ticaret
tiirii bu arastirmaya dahil edilip sadece satin alma yapmis olan kisiler agisindan risk

algisi, giiven algist, DSAN iizerinde tutumun aracilik etkisi incelenmektedir.

Fang ve dig. (2014) ¢alismasinda, PEEIM (Perceived Effectiveness of E-Commerce
Institutional Mechanisms / E-Ticaret Kurumsal Mekanizmalarmin Algilanan
Etkinligi)’in satict memnuniyeti, satict giiveni ve DSAN iizerindeki moderator etkisi
ele alinmistir. Fang ve dig. (2014)’nin yaptig1 analizler sonucunda PEEIM’in satici
giiveni ile DSAN arasinda (DSAN’yi tesvik etmede giivenin etkisini azalttig1 i¢in)
moderatér olmadigr (PEEIM’in giiveni ve DSAN’yi dogrudan etkilemedigi) tespit
edilmistir. Fakat satict memnuniyeti ile beraber degerlendirildiginde PEEIM’in

moderator etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Fang ve dig. (2014)’nin ¢aligmasi alan yazinindaki bir¢ok ¢aligmada oldugu gibi satici
odakl1 gitmektedir. Ayrica Fang ve dig. (2014) 6zel bir e-ticaret tliriinde degil genel

olarak e-ticaret ilizerine odaklanmistir. Fang ve dig. (2014)’nden farkli olarak bu



calismada C2C e-ticaret miisteri temelinde ele alinmaktadir. Ayrica Fang ve dig.
(2014)’nin ¢alismasindan farkli olarak bu c¢alismada PEEIM, ayni1 anda hem satict
memnuniyeti hem de satici giiveni ilizerinden moderator etkisinin olup olmamasi ile
degil; PEEIM once risk algisi ve tutum sonra giiven algisi ve tutum iizerinden

moderator etkisi ile ele alinmaktadir.

Zhao ve dig. (2019)’nin ¢alismasinda ‘’Duygu Destegi, Bilgi Destegi, Satic1 Giiveni,
Uriin, Marka Giiveni, DSAN’’ degiskenleri C2C sosyal ticaret temelinde ele
alinmistir. WeChat platformu kullanicist olan hem saticilar hem de miisteriler calisma
orneklemi olarak ele alinmistir. Analizler sonucunda miisterilerin saticilara ve
markalara ayni anda giivendiklerinde DSAN gosterdikleri goriilmiistiir. Miisterilerin
satictya giliveninin marka giiveni olusturdugu tespit edilmistir. Bilgilendirici ve
duygusal destekle miisterilerin, satici giiveni olusturdugu bulunmustur. Ek olarak C2C
e-ticarette saticinin yaptigi 6zendirmenin (promosyonun), saticinin marka giiveni

transferine zarar verdigi tespit edilmistir.

Bu aragtirmada Zhao ve dig. (2019)’nden farkli olarak C2C e-ticaret iizerinde daha
once satin alma islemi gerceklestirmis olan miisteriler ele alinmaktadir. Zhao ve dig.
(2019)’nin ¢alismasindaki DSAN ifadeleri bu g¢alismaya uyarlanmaktadir. Fakat
DSAN bu calismada tutum, risk algis1 ve giiven algisi lizerinden cesitli birlesimler
(kombinasyonlar) ve etkilerle ele alinmaktadir. Boylece farkli etkileri gormek

miimkiin hale gelmektedir.
Calismanin Konusu

Arastirmanin problemi, satin alma yapmis miisterilerin bir daha satin alma yapip
yapmadigidir. Bunun i¢in risk algisi, giiven algisi, tutum ve PEEIM degiskenleri
tizerinden gidilmektedir. Bu dogrultuda arastirma igin belirlenmis olan arastirma
konusu; C2C e-ticaret araglarinda giiven algst, risk algist ve DSAN’nin tutumla olan
iliskisi, giiven algis1 ve risk algisinin DSAN ile iliskisinde tutumun aracilik etkisi,

giiven algis1 ve risk algisinin tutum ile iliskisinde PEEIM’in moderator etkisidir.
Calismanin Onemi

Alan yazini incelendiginde C2C e-ticaret tiiriiyle ilgili olarak son yillarda yapilan
makale, tez, bildiri ve kitaplarda bu gelismekte olan e-ticaret tiiriine dair bilindigi

kadaryla yeterli arastirmanin yapilmadigi goriilmektedir. Her gecen giin C2C e-ticaret



platformlarina (araglarina) miisteriler tarafindan ilginin artmas: ve bu durumun
istatistiki verilerle dogrulanmasi, C2C e-ticaret tiirliniin farkli alanlarda, farkli bakis
acilar1 ile yeniden kurgulanabilmesi ve ayn1 zamanda da yorumlanabilmesinden bu

alanda arastirmalara ihtiya¢ oldugu diistiniilmektedir.

C2C e-ticaret tiiriiyle ilgili yapilan ¢caligmalar yukarida goriildiigii ve bilinen kadariyla
genel olarak saticilar iizerinde yogunlasmaktadir. C2C e-ticarette miisterilerin satin
alma islemi gerceklestirmesini saglayan tutumlarmi etkileyen unsurlarin neler
oldugunu ve miisterilerin satin alma islemlerinde tutuma baglh olarak satin alma
niyetlerindeki devamliligin nasil etkilendigini incelemesi agisindan bu ¢aligmanin alan

yazinina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Alan yazininda ele alinan ¢alismalardan farkli olarak bu ¢alismada C2C e-ticaret
araclarinda misterilerin DSAN’sini etkileyebilecegi diisiiniilen faktorlerin etkisi tespit
edilmeye calisilmaktadir. Calismada PEEIM moderator ve tutum aracilik etki
kullanilmaktadir. Bu arastirmayla risk algisinin ve giiven algisinin, DSAN ile
arasindaki iliskide PEEIM’in moderator ve tutumun aracilik etkisi incelenmektedir

¢linkii bu etkilerin miisterinin DSAN’inde bir rolii oldugu diisiiniilmektedir.
Calismanmin Amaci ve Problemi

Bu arastirmada C2C pazarlarda miisteriler temelinde kesif yapmak, moderator ve
aracilik iligkilerin etkilerini go6zlemlemek, C2C e-ticarette miisterilerin DSAN
davraniglarinin ardinda yatan nedenleri anlamak ve yapilan 6n degerlendirmeler ile

derin bir i¢ gorii kazanmak istenmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, C2C e-ticarette satin almaya yonelik risk algisi, giiven algisi,
tutum, PEEIM ve DSAN’yi C2C e-ticaret aracinda sadece satin alma yapmus kisiler
acisindan incelemektir. Degigkenler arasindaki iligki risk algis1 ve giliven algisinin,
DSAN ile arasindaki iliskide PEEIM moderator ve tutumun aracilik etkisi seklinde

arastirma modeli dogrultusunda test edilmesi amaglanmaktadir.
Arastirmada asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

-C2C’de risk algisi, giiven algisi, tutum ve PEEIM satin alma yapan miisterilerde bir

kez daha satin alma yaptirabilir mi?

-Risk algis1 ve tutum arasinda anlamli ve negatif bir iligski var m1?



-Giiven algis1 ve tutum arasinda anlamli ve pozitif bir iliski var mi1?
-Tutum ve DSAN arasinda anlamli ve pozitif bir iligki var mi1?

-Risk algis1 ve tutum arasindaki iliskide PEEIM’in anlamli ve negatif bir moderat6r

etkisi var m1?

-Giiven algis1 ve tutum arasindaki iliskide PEEIM’in anlamli ve pozitif bir moderator

etkisi var m1?

-Risk algis1 ve DSAN arasindaki iliskide tutumun anlamli ve pozitif bir aracilik etkisi

var mi1?

-Giiven algis1 ve DSAN arasindaki iliskide tutumun anlamli ve pozitif bir aracilik

etkisi var m1?

Calisma konusu ve belirlenen arastirma sorular1 kullanilarak, belirli sinirlamalar
altinda sorulara cevap bulmak, alan yazininda tespit edilen bosluklar1 doldurabilmek

ve katki saglamak istenmektedir.






2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Risk Algisi

Miisteriler ve saticilar e-ticaret tlizerinden yaptiklari islemlerden sorumludurlar.
Miisteriler ve saticilarin sahip oldugu sorumluluklarin miisteri ve saticiya olumlu
katkilar1 olmakla birlikte birtakim olumsuz katkilar1 da olabilmektedir. Garcia-
Salirrosas ve Rondon-Eusebio (2022)’ya gore risk algisi, miisteri ya da saticinin e-
ticaret lizerinden satin alma ya da satma islemlerini gergeklestirirken karsilastigi
tehditlere ve tehlikelere karsi olan dngériilemeyen sonuglar olarak ifade etmektedir.
Satin alma islemleri gergeklestirilirken karsilasilan Ongoriilemeyen sonuglardan
bazilar1 Silva ve dig. (2019) tarafindan; dolandiricilik, {iriiniin teslim edilmemesi, satin
alinacak iiriiniin aslinda mevcut olmamast, iiriiniin yanlis génderimi (miisterinin aldig
tirtin ile gelen {irlin arasindaki farklilik), iiriinde hasar, vaat edilen teslimat siiresinin
disina tagsma (teslimatin gecikmesi), gerekmedigi halde iiriin iadeleri istenmesi ve

kredi kart1 bilgilerinin ¢alinarak baska islemlerde kullanilmasi olarak siralanmaktadir.

Risk algisi, miisterilerin ve saticilarin, satin alma islemlerini olumsuz bir sekilde
etkilemesi muhtemel olan performans riski, fiziksel risk ve finansal risk faktorleri
neticesinde karsilasilan bir tehdittir (Wang ve Hazen, 2016). Sayilan risk algisi
faktorlerine ek olarak, firsat maliyeti riski (Chen ve dig., 2019; Deng ve dig., 2018;
Ren ve dig., 2020), psikolojik risk, iirlin riski, sosyal risk, zaman riski ve miisteri
kimligi giivenlik riski kategorileri de alan yazininda yer almaktadir (Antoniou ve
Batten, 2011; Garcia-Salirrosas ve Rondon-Eusebio, 2022; See-To ve Ho, 2016).

2.1.1 Miisterinin risk algisi

Miisterinin risk algisi, Ko ve dig. (2004)’nin ¢alismasinda, yukarida sayilan
kategorileri blinyesinde barindiran sosyal risk, finansal risk, fiziksel risk, performans
riski, zaman riski ve psikolojik risk tiirlerini igermektedir. E-ticaret igerisinde de
gecerli olan finansal, gizlilik, iriin, giivenlik, sosyal-psikolojik ve zaman riski algisi
miisteri i¢in kriz zemini olusturmaktadir (Han ve Kim, 2017). Her iki sayilan risk algis1
kategorisinde ortak olan nokta riskin finansal ve zamansal agidan risk algisi
olusturdugunu kabul etmeleridir. Miisterinin hem e-ticaret platformu hem de satici
tarafindan olusan risk algist durumunda finansal kaybinin ¢ok fazla olabilecegi

disiiniilmektedir.



E-ticaret platformu ve satici durumu kaynakli olusan finansal risk algilarindan bazilart,
korsan e-ticaret araglarinin varligiyla olusabilen {irlin sahteciligi, e-ticaret aracinda
bulunmayan iiriiniin var gibi islem gérmesi, miisterinin siparis vermis oldugu iiriin
yerine iriinle ilgisi olmayan baska bir iiriiniin gonderilmesinin misteriyi magdur
edebilecegi diisiiniilmektedir. Sahte e-ticaret platformu ve sahte iiriin iadesi yapilip,
paranin geri alinmasi noktasinda miisteri tarafindan bir risk algisiyla karsi karsiya
kalinabilmektedir. Miisteri, parasini geri alabilmek i¢in hukuki yollara bagvurdugunda
ise miisteriye daha fazla finansal olarak yansiyan risk algisi beraberinde hukuki siirece
bagl olarak zaman riski algisini getirmektedir. Burada, sayilan risk algisi tiirlerinin

hepsi aslinda miisterinin biiyiik bir zaman kaybina ugramasiyla sonuglanmaktadir.

Miisterinin psikolojik risk algisi, miisterinin kusurlu bir {iriin segmesi, miisterinin iiriin
secimi konusunda deneyimsiz olmasi ve iyi aragtirma yapamamasi, var olan {iriin
kategorileri ve ¢esitleri arasindan iiriin segmede kararsiz kalmasi ya da aradigi tiriiniin
bir¢ok ¢esidi olmasina ragmen miisterinin tatmin olmamasidir (Ariffin ve dig., 2018).
Diger bir deyisle psikolojik risk algis, e-ticaret aracinin iiriin se¢iminin akabinde gelen
O6deme bilgilerinin girisinde miisterinin site giivenlik kilidinin olup olmadigini kontrol
etmemesine, miisterinin buldugu tiriiniin gériintiistiniin kusursuz olmasina ve e-ticaret

platformunun popiiler olmasina aldanmasi sonucu hosnutsuz olma halidir.

Miisterinin giivenlik riski algisi, e-ticaret {lizerinden gergeklestirilen satin alma
isleminde, miisterinin kisisel verilerinin ve sanal kredi karti1 verilerinin, e-ticaret
sitesinin yeterli giivenlik donanimina sahip olmamasi ya da giivenlik duvarinin
kirilmasi sonucu, miisterinin dolandirilmasi ve kisisel-kredi karti verilerinin ¢alinmast
ile olusan olumsuz durumdur (Soltanpanah ve dig., 2012). Ozetle miisterinin giivenlik
riski algisi, miisterinin kullandig: e-ticaret aracindan alig-veris yapmak igin girmis
oldugu adres ve sifresinin ticiincii kisilerin eline ge¢cmesi ve kredi kartt bilgilerinin
misterinin aleyhinde kullanilmasi durumudur. Azizi ve Javidani (2010)’ye gore
misterinin giivenlik riski algisi, miisterinin kredi karti numarasi, sifresi ve hesap
bilgileri gibi finansal risk algisina sahip olan durumlarin, yeterli olmayan giivenlik

onlemleri dolayisiyla aciga ¢ikmasi (bagkasinin eline gegmesi)’dir.

Miisterinin tirtin riski algisi, miisterinin e-ticaret araci lizerinden alig-veris yaparken
goz ard1 etmemesi ve iistesinden gelmesi gereken dnemli hususlar arasindadir (Popli

ve Mishra, 2015). Ciinkii misterinin e-ticaret aract Tlzerinden alis-veris



gerceklestirirken iirlinli fiziken gérmesi, iiriine dokunmasi, {iriinii kontrol etmesi
miimkiin olmamaktadir (Barbosa ve dig., 2021). Bazen de miisterinin, iiriinii kismen
(kisith bir zaman diliminde, {iriin sahibinin basinda durmasi ile baski altinda
hissederek) gormesi, iiriine kismen dokunmasi ve iiriinii kismen kontrol etmesi
miimkiin olabilmektedir. Miisteri iiriinle dogrudan bir etkilesim igerisinde olmadiginda
cevrimigi e-ticaret ortamimdaki risklere iligskin algis1 daha yiiksek olmaktadir (Ma ve
dig., 2019; Trivedi ve Trivedi, 2018).

Miisterinin zaman riski algisi, miisterinin dogru triinleri, dogru e-ticaret aracindan,
dogru zamanda aramamasi ve bulamamasi, olmasi gereken dogru zamanda {iriiniin
gonderilmemesi ve teslim alinamamasi (gecikme) durumunda yagsanmasi kaginilmaz
olan miisterinin yasayacagi olasi kotii deneyimleridir (Ariffin ve dig., 2018).
Miisterinin dogru iirlinleri, dogru e-ticaret aracindan, dogru zamanda aramasi ve
bulmasi, olmas1 gereken dogru zamanda {iriiniin gonderilmesi ve olmasi gereken dogru
zamanda Uriinlin teslim alinmasi durumunda miisterinin zaman riski algisi1 ile karsi

karsiya gelme olasilig1 diismektedir.

Miisterinin risk algisi, miisterinin satin alma kararlarini olumlu veya olumsuz etkileyen
iriin fiyati ve iriin kalitesinde yasanan talihsizliklerdir (Sanchez ve dig., 2006).
Uriiniin fiyat: olmas1 gereken diizeyden ¢ok fazla ya da ¢ok az oldugunda miisteri
tarafindan risk algisinda artis gerceklesmektedir (Dowling, 1999). Ciinkii miisteri
tirtinii ok yiiksek fiyattan 6deme yaparak satin alma gerceklestirdikten sonra tiirliniin
gelip gelemeyecegi, Uriiniin sunulan resimde oldugu gibi goriiniip goriinmedigi,
riiniin iade edilip edilemedigi, {iriiniin 6zelliklerinin ve performansinin verilen
bilgilendirmelerdeki gibi olup olmadig: ile ilgili endisesi ve tereddiitii olmaktadir.
Uriiniin kalitesi, {iriinden beklenen performansin ihtiyaci karsilayip karsilamamasina
baghdir. Kiang ve dig. (2011)’ne gore alinan iiriinden beklenen performansin ihtiyaci
karsilamamasi durumunda miisteri risk algisi ile kars1 karsiya gelmektedir. Miisteri
yiiksek fiyatl bir tirtine 6deme yaptiktan sonra iiriiniin sunulan resimle ayni ve {liriiniin
ozelliklerinin yapilan bilgilendirmelerdeki ile uyumlu olmasmi beklemektedir.
Miisteriye triin teslim edildikten sonra iiriinden beklenileni iiriiniin karsilamamasi

durumunda miisteri agisindan bu durum bir risk algis1 uyandirmaktadir.

Bu noktada bir e-ticaret aracinin kilit rollerini olusturan unsurlardan bazilarinin,

misterileri bilinmeyen bir saticidan satin almanin risksiz olduguna ikna edilmesi ve



risk algisininin yonetilebilmesi oldugu degerlendirilmektedir. Miisteri, e-ticaret
aracinda risk algilamadiginda ya da risk algilayabilecek bir durum s6z konusu
oldugunda, miisterinin bu durumdan zarar gérmemesi igin e-ticaret araci sahibi

tarafindan gerekli 6nlemlerin alindigina ikna olmasi gerekmektedir.

Gecmiste miisterilerin, saticilarin davranislari ile ilgili belirsizlik ve hissettikleri siiphe
nedeni ile e-ticaret araglarindan satin alma iglemi yapmaktan ¢ekindigini ve giiven
faktoriiniin olumlu yonde miisteride iz birakmasinin belirsizlik, siiphe, endise,
rahatsizlik ve risk algilarinin listesinden gelmelerine yardimc1 oldugu belirtilmektedir
(McKnight ve dig., 2002b). Bu risk algilar ise, belirsizlikler, stipheler, endiseler ve
kiictik/biiylik dolandirilma vakalarindan duyulan rahatsizliga kadar giden “’islem
maliyetleri’’ (Citera ve dig., 2005) olarak diistiniilebilmektedir.

Giiniimiizde ise pandeminin etkisine bagli olarak, bir kriz durumunda miisterinin islem
yaptig1 yerin tercihinin degisebildigi ve buna bagli olarak e-ticarete olan algisinda bir
degisme olabildigi goriilmektedir. Roggeveen ve Sethuraman (2020)’a gére pandemi
gibi bir kriz déneminde goriilen bu degisim, miisterinin yeni alig-veris aliskanlig
olusturarak degisime uyum saglamasina yardimci olmaktadir. Bu yiizden pandeminin
etkilerinin hissedildigi giiniimiizde e-ticaret araci lizerinden gelebilecek risk algisinin
yerini hastalik bulagma korkusu almaktadir (Purwandari ve dig., 2022). Bu durum
giiniimiiz miisterileri tarafindan e-ticaret {izerinden islem yapmanin sagligi tehdit
etmedigi algisinin olusmasini saglamaktadir. Bunun nedeni, e-ticaret araglarinin,
misterinin kalabalik alanlarda yakin fiziksel temasin zorunlu olarak azaltilmasini
gerektiren sosyal mesafe diizenlemelerine uyarak ihtiyaglarimi kargilamalarini

saglamasidir (Salem ve Nor, 2020)

Sheth (2020)’e gore pandeminin hareket 6zgiirligiini kisitlamasi ve sosyal mesafeyi
zorunlu kilmasi ile e-ticaret araglarina olan risk algis1 6nemli l¢iide azalmaktadir. Bu
nedenle, pandemi sirasinda, diger geleneksel (yiiz yiize) alig-veris yontemlerine
kiyasla daha diisiik olan e-ticaret risk algisi, e-ticaretten islem yapmayr olumlu
etkilemektedir (Warganegara ve Babolian Hendijani, 2022). Ayrica Kim (2020)’e gore
pandemi, e-ticarette biiylime hizini artirarak, farkli segmentlerdeki ve sektorlerdeki
sirketlerin e-ticareti daha etkili ve erisilebilir duruma getirilmesine katkida bulunarak

yatirim yapmasini saglamaktadir.
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Miisterinin icerisinde bulundugu risk algisinin diizeyiyle ilgili rahatsizliklar ve
endigeler miisterinin tahammiil edebildigi, katlanabildigi ve kabul edilebilir seviyeleri
astiginda, miisteri satin alma kararini verme siirecinde bir risk algisi ile basa ¢ikma
miicadelesi vermeye baslamaktadir (Gemiinden, 1985). Bu miicadele Monaro ve dig.
(2020)’ne gore, miisterinin almaya karar verdigi liriiniin biricik olmasi, degerli olmasi
ve yapilan yorumlarin dogruluk-yanlishk payr gibi durumlar dolayisiyla
gerceklesebilmektedir. Miisterinin almaya karar verdigi ya da diislindiigii {irtiniin
biricik ve degerli olmasi durumunda (C2C e-ticaret araglarindaki miizayedelerde
sergilenen antika iriinler vb.) miisteri tarafindan, e-ticaret araci ve burada satici
olanlarin sattigi iriin hakkinda her zamankinden daha ¢ok bilgi sahibi olunmaya
calisilmaktadir. Giintimiizde pandemi ile birlikte, miisteri ile iletisim ve bilgi sahibi
olunma konusunda degisim biiyiik 6lglide hizlanmaktadir ve bu durum sirketlerin e-
ticaret araci lizerinden miisterisine ulagsmasini ve iletisim kurmasi kolaylastirmaktadir

(Ali, 2020).

E-ticaret araclar1 igerisinde bazen diger miisteri yorumlar1 ve miisterilerin olumlu-
olumsuz deneyimlerinden elde ettigi memnuniyeti gibi dogrudan bilgiler mevcut
degildir. O yiizden miisteri, sadece islem ortagi olan e-ticaret araci sahipleri tarafindan
saglanan ya da sadece e-ticaret aracinda satici tarafindan saglanan ipuglarmi
yorumlamak zorunda kalmaktadir (Bearden ve Shimp, 1982; Schmidt ve Spreng,
1996). Bu durumda miisterinin risk algisin1 artirmaktadir, ¢linkii sadece saticinin
miisteriye sundugu kadar miisteri bilgi sahibi olabilmektedir. Ayn1 zamanda miisteriye

sunulan bu bilginin ger¢egi ne derece yansittigi siiphelidir.

Gliniimiizde miisteri sosyal aglar, mobil uygulamalar, kisisellestirilmis hizmetler gibi
yeni egilimler sayesinde aradigi ipuglarini kolaylikla bulabilmekte ve bagka miigterinin
deneyimi, memnuniyet durumu vb. yaptigi yorumlar araciligiyla e-ticaret aracina olan
risk algisindaki olumsuzluklarinda degisiklikler olabilmektedir (Filieri ve dig., 2021;
Kazanci, 2021).

Miisterinin risk algisinda, tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret platformlarinda
(araglarn) satin alma gergeklestirilirken karsilasilan risk algilarindan bazilari (Pantano,
2014; Perri, 2002); miisterinin e-ticaret araci ortamlarini kullanmanin giivenli
olacagina kanaat getirme derecesinin diisiik olmasi (Taylor ve Strutton, 2010),

misterinin satict ile dogrudan etkilesime girememe durumu (gerekli iletisim
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numaralart ve mail adresleri oldugunda ise saticinin aramalara ve maillere doniis
yapmamasi), adres tayininde (saticinin {iiriinii nereden satisa sundugu hususunda
olusan belirsizlige bagl risk) yasanan zorluk (Forsythe ve dig., 2006), bilgi aramak
icin harcanan zaman ve geleneksel (yiiz yiize) aligveris yontemlerine kiyasla satis
sonrasinda {irlin veya hizmetin garantisi konusundaki gizlilik ve satici riski belirsizligi
(Hong ve Yi, 2012), siiphe, endise ve kararsizlik sorunlaridir. Ozellikle soyut olarak
nitelendirilen iirlinlerde (hizmet sektorii gibi) miisterinin risk algis1 énemli Olcilide
artmaktadir (Laroche ve dig., 2004) ¢ilinkii hizmetleri satin alma riskinin, triinlerde
rastlanan satin alma riskinde oldugundan daha riskli algilanmaktadir (Mitchell ve
Greatorex, 1993). Saglanan {iriin bilgisinin, miisterinin zaman kaybina ugratilmadan
detayl1 bir sekilde istenileni karsilayacak bir yeterlilikte verilmesi, satici risklerinin

azaltilabilmesi adima onemlidir.

Giiniimiizde miisterilerin e-ticaret araglarina olan algilarinda bir degisme meydana
gelmektedir. Bu degisim miisterinin risk olarak algiladigi Ongoriillemeyecek
tehlikelerin 6niine gegilebilmesi i¢in yapilmakta olan iyilestirmelerin bir sonucudur.
E-ticaret aracinda yapilan giincel detayli bilgilendirmeler ve fotograflar, iiriin iade
garantileri gibi iyilestirmeler sayesinde miisteri-satict ve miisteri-e-ticaret araci

arasinda iletisimi kuvvetlendirerek risk algilarin1 azaltmaktadir (Telli ve dig., 2021).

2.2. Giiven Algis1

Gliven algisi, bir tarafin (miisteri ya da satici), diger taraftan (miisteri ya da satici)
bagimsiz olarak, itimat eden (miisteri ya da satici) i¢in 6nemli olan belirli bir eylemi
gerceklestirecegi beklentisi ile diger tarafin (miisteri ya da satici) eylemlerine karsi
savunmasiz olma istekliligidir (Mayer ve dig., 1995). Gliven, miisterinin saticiya kars1
olan giiven algisi olarak diisiiniildiigiinde, miisterinin satictya olan giiven derecesinin
diizeyine ve dnemine baglh olarak saticinin yaptiklarina ya da yapacaklarina olumsuz
bir karsilik vermemesi durumudur. Ayni sekilde giiven, saticinin miisteriye karsi olan
giiven algis1 olarak diistiniildiigiinde saticinin miisteriye olan giiven derecesinin
diizeyine ve Onemine bagli olarak miisterinin yaptiklarina ya da yapacaklarina
olumsuz bir karsilik vermemesi durumudur. Rotter (1967)’a gore giiven algisi bir satici
veya misteri tarafindan, baska bir miisteri veya saticinin yaptiklarina ve soylediklerine

-yazili da olabilir- itimat etme hali igerisine girmesidir. Giiven algisi, bir kosula ya da
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bir nedene bagli olarak/bagli olmaksizin miisteri veya saticinin bagka bir miisteri veya

saticiya kars1 olumsuz bir tepki gostermeyerek birbirini desteklemesidir.

Giiven algisi, temelde i boyut {izerinden ele alinarak iliskilendirilmektedir. Giiven
algisinin iligkilendirilen bu ti¢ boyutu yetenek, diiriistliikk ve yardimseverliktir (Gefen,
2002; Gefen ve Straub, 2004; Javenpaa ve dig., 1998): Bu ii¢ boyuttan birincisi olan
yetenek, satict ya da miisterinin {irlin ve hizmete yonelik herhangi bir alanda s6z sahibi
olarak algilanabilmesine imkén taniyan becerilerdir. Giiven algisi ile iliskilendirilen
ic boyuttan ikincisi olan diiriistliikk, miisteri veya satici tarafindan sunulan, ortaya
konulan/konulmus olan kurallar dizisine ve bu kurallarin geregi getirdigi ilkelere ters
diisebilecek herhangi bir davranis gostermeme egilimidir. Giiven algist ile
iliskilendirilen boyutlardan tigilinciisii olan yardimseverlik, miisteri veya saticinin
giivenin hakkini layig1 ile yerine getirebilmesi igin miisterinin veya saticinin gerekli
olan degeri, iyiligi, yardimi1 ve hayirseverligi (iade masraflarin1 karsilama, kusurlu
iriinii ticretsiz degistirme gibi) karsi tarafta yer alan diger miisteri ve saticiya

gosterebilmesidir.

Giiven algisi, yukarida sayilan (yetenek, diiriistliik ve yardimseverlik) boyutlara ek
olarak, sistematik giiven, kigisel giiven ve islem giiveni algisi adi altinda {i¢ sekilde
kategorize edilmektedir (Jiang ve Zhao, 2013). Giiven algis1 adina yapilan bu
kategoriden birincisini sistematik giliven algis1 olusturmaktadir. Jiang ve Zhao
(2013)’nun g¢aligmasinda sistematik giiven algisinin, Tucker (1986) tarafindan temeli
atilmis bir kategori oldugundan bahsedilmektedir. Sistematik giiven algisi temel olarak
kendi igerisinde iki boyutta ele alinmaktadir. Sistematik giiven algisinin ilk boyutunu
izinler (¢erez gibi), lisanslar, yasalar ve yoOnetmelikler ve tgilincii taraf kimlik
dogrulamalar1 olusturmaktadir. Sistematik giiven algisinin ikinci boyutunu misteri ya
da saticinin satma ya da satin alma islemlerini garanti altina almak igin
yaptigi/yapacag tigiincii taraf sozlesmeleri olusturmaktadir. Sistematik gliven algisi,
baska bir kaynaga gore farkli iki boyutta ele alinmaktadir. Sistematik giiven algisinin
farklilik arz eden iki boyutunu durumsal standart giiven ve yapi giivenligi giiven algis1
olusturmaktadir (Mcknight ve dig., 2002b). Durumsal standart giiven algisi,
devamlilik ya da sabitlik arz eden durum/lar nedeni ile olusan iyi bir beklenti halini
ifade ederken kullanilmaktadir. Durumsal standart giiven algis1, miisteri ya da saticinin

istikrarli bir sekilde diger miisteri ya da saticiya olan, devam eden itimadidir. Yap1
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giivenligi giiven algisi ise, sozlesmeler, diizenlemeler (yasa, yonetmelik, e-ticaret sitesi
gibi), garanti edilenlere ve vaat edilen hizmetlere yani satma/satin alma isleminin
yapisina bagli olarak beklenen iyi sonuca olan inangtir. Sistematik giiven algisindan
sonra gelen kisisel giiven algisi, miisterinin saticiya/saticinin miisteriye ve e-ticaret
aracina gevresinin etkisinde kalmadan yaptigi gézlemi ve tecriibesine dayanarak
gosterdigi destekleyici emniyet gostergesidir. Kisisel gliven algisindan sonra gelen
islem giiven algisi, miisteri ya da saticinin, satin alma veya satma islemine dair e-
ticaret aracina olan algilar1 ve e-ticaret aracinda gerceklestirdikleri satin alma veya

satma sonrasinda olusan itimatlar1 olarak ifade edilmektedir.

2.2.1. Miisterinin giiven algisi

Miisterinin bir e-ticaret platformuna giiven duymasi 6nemli bir faktordiir. Miisteri
kendini giivende hissetmek ve kendini giivende hissettigi yerde kalmak ister. Bu kadar
Onem arz eden miisterinin giiven algisi, e-ticaret araclarinda gergeklestirilen satin alma
islemlerinde olusan endise ve miisterinin satin alma isleminde satici ile e- ticaret araci
arasinda yasandigi kuskuyu ve karmasikligi azaltmada miisteriye yardimci olan

zihinsel bir yol haritasidir (Falahat ve dig., 2019).

Saticilarin bu noktada, miisterinin giiven algisi durumunu goéz ardi etmemesi
gerekmektedir. Zira miisterinin giiven algisi, satilan {irliniin ger¢ekten soylenildigi ve
gosterildigi gibi olduguna inanarak, baska bir e-ticaret aracindan mevcut olan inandig:

iriini satin almayi diislinmemesi ve kullandig1 e-ticaret aracinin, miisterinin

kendisinin beklentilerini karsiladigini idrak etmesidir (Putra ve dig., 2018).

Miisterinin gliven algisi, miisterilerin kendi igerisinde yaptiklar1 iriin (fiyat,
bilgilendirme, ger¢eklik —iiriin gercekten var olmasi- gibi), satici (yapilan alim-satim
islemi) ve e-ticaret aracina (site i¢i glivenlik protokolii, site i¢i tasarim vb.) yonelik

muhasebeden olumlu netice kazanmig olan itimatidir (Flavian ve dig., 2006).

Miisterinin giiven algisi, miisterinin iiriine, e-ticaret sitesine, saticiya itibar etmesidir
(Tadelis, 2016). Miisteri tarafindan saticiya itibar edilmesi, saticinin iiriin kalitesini
yiikseltmesini tesvik etmektedir. Uriin kalitesi yiikselince, miisteriler arasinda agizdan
agiza/kulaktan kulaga giiven algis1 yayilma alan1 bulmaktadir. Kalitenin giliven algis1
dolayisiyla yayilmasi da miisterinin satin alma kararini olumlu yonde sonug¢landirmasi

noktasinda 6nemli bir husus ve garanti sistemi olusturmaktadir. Ozetle miisterinin
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giiven algis1 iiriin kalitesinin artmasina, iiriin kalitesinin artmasi miisterinin bu
durumdan haberdar olmasina, miisterilerin durumdan haberdar olmasi da satin alma

yapmaya yoneltmektedir (Sekil 2.1).

Miisteri giiveni algist |:> Uriin kalitesi |:> DuymaYayilma |:> Satin alma

Sekil 2.1. Giiven Algisinin EtKisi

E-ticaret aracinda iiriine dair acik, net, anlasilir ve yeterli miktarda bilgiye sahip
olundugunda, satici vaat ettiklerini yerine getirdiginde ve e-ticaret araci
benimsendiginde miisterinin giiven algisinda bir sorun olusmamaktadir (Ou ve dig.,
2014; Palvia, 2009). E-ticarete karsi duyulan giiven algisi, genel itibari ile ¢evre
faktoriiniin etkisi altinda kalmaktadir (Mcknight ve dig., 2002b). Miisterinin giiven
algisi, ¢evrenin tesirinde olusmaktadir. Cevrenin miisteri lizerindeki tesiri, baska
misterilerin e-ticaretten iriin alarak gerceklestirdigi deneyimin ne derece iyi
oldugunu, iirlinlin islevselligini, iirlinlin beklentiyi karsilama durumunu (ise yarama
durumu, dayanikli olmasi gibi) ve elde ettigi deneyimdeki tatmin durumunu baska
miisterilerle paylasmasi1 halinde ortaya cikmaktadir. Miisterinin gliven algisi,
miisterilerin e-ticaret araglarini kullanirken bilgilerinin gizli tutuldugunun goriilmesi

durumunda olumlu yonde bir etki gosterebilmektedir.

Miisterinin giiven algisinda, gizlilik ve giivenligin 6nem derecesi arastirildiginda
miisterilerin giivenligi, gizlilige tercih ettikleri goriilmiistiir (Belanger ve dig., 2002).
Goriilen bu durum miisterilerin mahrem sayilan kisisel bilgilerinin (isim, adres, kredi
kart1 bilgileri, satin alinan {iriin kategorisi gibi) ii¢lincii kisilerin (e-ticaret aracinin
liyesi olan ve olmayan herkes) eline gegmemesi ve miisterilerin magduriyet yasama
durumlarinin  Oniine gecilebilmesi i¢in giiven algisinin 6nce geldigi anlamina

gelmektedir.

2.3. Tutum

Tutum, bir zihinsel durustur. Zihinsel durus, her deneyime bir yanit bulmaya
calismadan Once, her yeni deneyimi zihinden gecirmeyi gerektiren davranig
kilavuzlarnidir (Warganegara ve Babolian Hendijani, 2022). Tutum, miisteri veya

saticinin bir {irlin ya da hizmete zihinsel olarak yonelmesi ya da yonelmemesidir (Chou
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ve dig., 2020). Tutum, e-ticaret aract kullanarak satin alma ya da satma diisiincesini

harekete gegirme istegidir (Zuroni ve Ling, 2012).

Nja ve dig. (2022) ise tutumu, miisterilerin ve saticilarin, satin alma ve satma ile karsi
karsiya kaldiklar1 ¢evresinden gelen tiim somut ve soyut, olumlu ve olumsuz
bilgilendirmelere olan algisini etkileyen zihinsel ve sinirsel bir hazir bulunusluluk hali
olarak tanimlamaktadir. Satin alma tutumunu belirleyen gevresel davranislar, kulaktan
kulaga, agizdan agiza ve e-ticaret araglarindan deneyimlerini paylasan diger miisteriler
ve saticilar araciligl ile olusan ortak veya farkli diisiincelerdir. Cevresel bilgi ve
cevresel tutum arasinda olumsuz bir iligki oldugunu gosteren nispeten az sayida
calismaya rastlanmasina karsin, 6nemli kanitlarin yer aldig1 ¢aligmalar, ¢evresel bilgi
ve ¢evresel tutum arasindaki iliskinin satin alma ve satma {izerinde hem dogrudan hem
de olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir (Begum ve dig., 2009; Diekmann ve
Preisendorfer, 2003). Vermeir ve Verbeke (2006) gore, ¢evresel agidan siirdiiriilebilir
bir iiriine yonelik olumlu tutum, olumlu satin alma niyetine yol agmaktadir. Tutum
ayrica belirli bir satin alma ya da satma davranigini etkilemekte ve sonucunun iyi olma
derecesine gore satma ya da satin alma davramisinin gergeklestirilme niyetini
giiclendirmektedir (Ajzen, 1991; Cheng ve dig., 2006).

2.3.1. Satin alma tutumu

Satin alma tutumu, e-ticaret araclarinin kullanim kolayligindan (e-ticaret aracini
kolayca bulma, e-ticaret aracina kolayca giris saglama, e-ticaret aracinda satin alma
islemlerini daha kolay gergeklestirebilme gibi) ve bu kolayligin miisteriler tarafindan
algilanmasindan 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir (Chen ve Barnes, 2007). Satin almanin
bu asamasinda, etkilenme siirecine, kaynagin giivenilir olup olmamasi (e-ticaret aract
faktorti, satict faktorii gibi) durumu devreye girmektedir. Kaynak gilivenilirligi, e-
ticaret arac1 ya da saticinin iletisim noktasinda sergiledigi uzmanlig: siirekli olarak
profesyonelce yerine getirip, iriin ile ilgili verilecek bilgiye bagl objektif bir fikir
beyaninda bulunmada gdosterdigi glivenilirlik derecesidir (Goldsmith ve Goldsmith,

2002).

Satin alma tutumu, e-ticaret araglarindan yapilan ¢evrimici alis-verise yonelik miisteri
tarafindan hissedilen ve miisterinin kendi zihninde yaptig1 kiyaslama sonucu olarak
olumlu ya da olumsuz (satin alma gergeklestirme ya da gergeklestirmeme) bir sekilde

sonuclanmaktadir. Bazi potansiyel miisteriler ¢cevrimici alig-verise karsi olumlu bir

16



tutuma sahip olabilmektedir, ancak bazi miisteriler de olumsuz tutumlara sahip

olabilmektedir.

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret araglarinda satin alma tutumu sergilemeye baslayan
miisterilerin, satin almaya yonelik olan tutumlarinin daha sonrasinda satmaya yonelik
olan tutumlara doniistiigii ifade edilmektedir (Murphy ve Liao, 2013). Yani miisteri
konumunda bulunan insanlarin bir siire sonra satict konumuna da gegme girisiminde
bulundugu gorilmektedir. Bu durumda hem miisteri hem satici vasfina sahip

insanlarin varlig1 s6z konusu olmaktadir.

E-ticaret araglarinda miisterilerin, satin alma tutumu sergilemesinin altinda yatan bazi
nedenler vardir. Bu nedenler (Abdul-Ghani ve dig., 2011; Bosnjak ve dig. 2006):
kullanim kolayligi, diisiik fiyatlar, gegmise dair izler, yapilan miizayedeyi kazanma
heyecani, etkilesim, bir topluluga iiyelik, {iriin bulunabilirligi ve rekabetinin genisligi,
piyasada olmayan iirtinlere erisilebilirlik, Karsilastirma ve pazarin belirledigi fiyat
noktalarinin varlii, ¢evreden kabul-hayranlik gorme ve 6vgii alma istegi, kisinin
kendi deneyimlerini ve hikayelerini paylasmanin zevki olarak siralanmaktadir. Sayilan
nedenler goz 6niinde bulunduruldugunda satin alma tutumunun gergeklesmesine engel
olusturabilecek bir durum olmadigi gibi satin alma tutumunu harekete geciren bir¢ok
neden satin alma tutumunda devamliligin saglamasina yardimer olmaktadir. Ayrica
C2C e-ticaret araglarinda test edilen alt1 bilgi kalitesi boyutu da satin alma tutumunda
olumlu bir etkide bulunmaktadir. Chen ve dig. (2016)’ne gore yiiksek ilgi diizeyi,
anlagilmasi kolay, dogru, eksiksiz, iyi bigimlendirilmis ve giincellikten olusan bu alt1
bilgi kalitesi miisterileri diirtiisel olarak harekete gegirerek satin alma tutumu

sergilemeleri tizerinde olumlu ve tetikleyici bir etkide bulunmaktadir.

Satin alma tutumunun, miisteri tarafindan e-ticaret araglarinda siklikla gergeklesiyor
olmasinda bagka etkenler de vardir. Bu etkenler (Guiot ve Roux, 2010): geleneksel
kanallardan ka¢inma, eski esyalarin degerlendirildigi geri doniisim ve atik ile
miicadele, karbon ayak izini kii¢iiltme, gosteristen kaginma gibi etkenlerdir. Guiot ve
Roux, (2010) tarafindan tek tek ele alman bu etkenlerden birincisi olan geleneksel
kanallardan kaginilmasinda, diger e-ticaret kanallari i¢erisinde bulunan iiriinlerin fiyat
olarak insanlar1 zorlamasi, triinlerin birbiri arasinda bir farkinin kalmamasi, tirtinlerin
birbirinin kopyalar1 gibi olmalar1 (sadece renk, boyut ve sekil a¢isindan ince ayrimlarin

olmasi) bir neden olusturmaktadir. Geri doniisiim ve atik ile miicadele konusu evlerde
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atil olarak bekleyen kullanilmis {irlinlerin satma tutumunu harekete gegirerek, e-ticaret
araglarinda satisa sunulmasina aracilik etmesine dayanmaktadir. Guiot ve Roux,
(2010) gore gosteristen kagcinma ise, gelisen ve degisen diinyada ekonomi, yasam
bi¢imi, zevkler ve tercihlerin degismesi ile birlikte, bu yeni diinya diizeninde tiriinlere
gereginde fazla 6deme yapma, en iyisini alma ve liiks iiriin tercihlerinde bulunma
kavramlarinda bir degisme meydana gelmesinin bir sonucudur. Bu sonug nezdinde
miitevazi bir yasam igerisinde yapilan yeni satin alma tutumlar1 gosteristen uzak bir

durum seyretmektedir.

2.4. E-Ticaret Kurumsal Mekanizmalarimin Algilanan Etkinligi (PEEIM)

E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin algilanan etkinligi, Ingilizcede Perceived
Effectiveness of E-Commerce Institutional Mechanisms (PEEIM) olarak ge¢mektedir.
E-ticaret araglarinin yapisi itibari ile kurulma amaci, satin alma ve satma iglemleri ile
e-ticaret sektoriinde genislemektir. E-ticaret sektoriinde genigslemenin séz konusu
olabilmesi i¢in de e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin var olmasi ve var olan e-ticaret
kurumsal mekanizmalarinin etkin olmasi gerekmektedir. Bu yiizden e-ticaret kurumsal
mekanizmalari, satin almada islem basarisin1 koruyan kosullarin stirekliligini
saglamak durumundadir. Guo ve dig. (2018)’ne gore e-ticaret kurumsal
mekanizmalari, {i¢iincii taraflarca uygulanan veya olusturulan kisisel olmayan yapilari
olusturmaktadir. Ugiincii taraflarca olusturulan kisisel olmayan yapilarin basarili
olmast ve e-ticaret kurumsal mekanizmalarmin etkinliginde olumlu katk:
saglayabilmesi i¢in satin alma islemlerinin kolaylastirilmasinda yardimci olabilecek
mekanizmalar vardir. Bu mekanizmalar; geri bildirim 6zellikleri, emanet hizmetleri,
giivenlik hizmetleri ve kredi kart1 garantilerini igermektedir (Pavlou ve Gefen, 2004).
E-ticaret lizerinden gergeklestirilecek satin alma islemlerini kolaylastirmaya yardime1
olabilecek PayPal, Iyzico ve kredi kart sirketleri (Visa, MasterCard, MC, Amex vb.)
gibi {iglincii taraf yapilar, e-ticaret kurumsal mekanizmalarimin etkinliginin
saglanmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Luo (2002)’nun ¢alismasina gore, bir satin
alma ortaminin gergeklestigi e-ticaret araglarinda faal olarak bulunan e-ticaret
kurumsal mekanizmalar1 kurum temelli konforlari, profesyonelin standartlart
yiriitmesini ve etik uygulamalar1 diizenlemesini garanti eden hukuki lisanslari

igcermektedir. Bu lisanslar sayesinde e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin algilanacak
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olan etkinliginin idrak edilme ve fark edilme diizeyini artiric1 bir unsur olarak kabul

edilecegi anlamini tasimaktadir.

Cai ve dig. (2022)’ne gore internetin var olmasi, ulasilabilir olmasi dolayisiyla
elektronik ticaret lizerinde PEEIM, satin alma islemlerinin ve birden fazla degisim
ortaklarinin 6tesinde olan biirokratik yaptirimlari, giivenceleri, emanet hesaplarinin
banka denetimi ve yasal is sozlesmeleri gibi modern ayn1 zamanda karmasik e-ticaret

araglarini karakterize etmeyi kapsama alanina almaktadir.

E-ticaret ortaminda, e-ticaret kurumsal mekanizmalari, genis bir yelpazeden
bakildiginda, giivenlik 6nlemleri, kredi kart1 garantileri, emanet hizmetleri ve gizlilik
korumasini (kullanict hesaplarinin gizliligi, kullanict hesaplarinda bulunan kredi karti
bilgilerinin gizliligi) icermektedir (McKnight ve dig., 2002a; Pavlou ve Gefen, 2004).
E-ticaret araglar1 iizerinde emanet hizmeti saglayicilar1 (Paypal, SafeTrader, lyzico,
Escrow, Zhifubao, WeChat, VeriSign, Web Trust gibi), 6demeleri sadece miisteri satin
almay1 kabul ettikten ve 6demeyi onayladiktan sonra siparisin yerine getirilmesi igin
olasi risk algilarina kargi bir giivenlik ag1 saglamaktadir (Hong ve Cho, 2011; Lu ve
dig., 2021). Siparigin yerine getirilmesi i¢in olasi risk algilarindan biri teslimatin
bildirildigi siirede gerceklestiriimemesidir. Benzer sekilde, kredi karti g¢evrimici
O0deme garantileri, miisterileri muhtemel dolandiric1 olan satici davranislarina karsi
miisterinin, saticidan alacagini tazmin etmek icin finansal kuruluslardan (kredi karti
sirketlerinden) kaynaklar saglamaktadir (Pavlou ve Gefen, 2004). Boylece satici,
miisteriyi dolandirmaya caligsa bile miisteri, e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin
etkin olmasi sayesinde zararini tazmin edebilmektedir. Zararin1 tazmin etme kolaylig
oldugunu goren miisteri, e-ticaretten {irlin satin alma davranigini devam ettirirken
herhangi bir risk ve giivensizlik algisi ile karsilastiginda endise/kusku duymadan alig-

verisini gerc¢eklestirebilmektedir.

E-ticaret araglari lizerinden satin alma ve satma islemi gergeklestiren miisterilerin ve
saticilarin, miimkiin olabilecek risk ve giivensizlik olusturan algilardan korunabilmesi
i¢in, e-ticaret ortaminda gilivenlik 6nlemlerinin bulunduguna dair olusturulmus olan
alg1 sayesinde e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkinliginin benimsenmis olmasi
gerekmektedir (Fang ve dig., 2014). Baska bir ifadeyle, risk ve giiven algisinin

olumsuz etkisinden korunmak i¢in e-ticaret ortaminda giivenlik 6nlemleri olusturan
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bir e-ticaret kurumsal mekanizmalarmin var oldugunu algilayan miisteri, e-ticaret

kurumsal mekanizmalarini benimsemektedir.

Gegmiste satin alma islemlerinde kullanilan iiglincii taraf korumalari i¢in yapilan
emniyet hizmetlerinin yer aldig1 ¢alismalarda, giiniimiizde kullanilan e-ticaret
kurumsal mekanizmalarinin algilanan etkinligi i¢in de benzer ti¢lincii taraf koruma
terminolojileri tasidig1 goriilmektedir. Baz1 ¢aligmalarda bu iiciincii taraf korumalari
nesnel terminolojiler ile (miisteri magduriyetlerinin giderilmesi i¢in kredi karti
emniyeti hizmeti veren kuruluslar bazinda) ifade ediliyorken (Cai ve dig., 2022), baz1
kaynaklarda da tgiincii taraf korumalari igin algisal terminolojilerle (giiven, risk,
tutum gibi) ifade edilmektedir (Sanchez-Loor ve Chang, 2022). E-ticaret {izerindeki
miisteriler ve saticilar, ¢cevrimici bir ortamda yasal koruma saglama hususunda e-
ticaret kurumsal mekanizmalarin etkinligine iliskin farkli algilara sahiptir (Pavlou ve
Gefen, 2004). Yasanan bu algisal farklilik, miisterinin kusurlu iiriinii iade etme
stireleri, Uirlin siparisinin 6deme bi¢imleri ve paranin hesaptan cekilecegi zaman (iiriin
siparisi verildiginde, {iriin temin asamasindayken, iirlin kargolama asamasindayken,
tirtin teslim alindiginda) ile ilgili giiglii bir yasal koruma sagliyor olmasina ragmen,
miisterinin  yetersiz bulmasindan ger¢eklesebilmektedir. E-ticaret kurumsal
mekanizmalar1 son yillarda hizla gelistirilmis ve nesnel bir bakis agist ile ¢evrimigi
miisterilere uygun yasal koruma saglasa da, kamu alanindaki farkli miisteriler bu
mekanizmalarin etkinligi ile ilgili olumlu/olumsuz farkli algilara ve diigiincelere sahip
olabilmektedir. Olumsuz algi ve disiincelerin nedenini, e-ticaret kurumsal
mekanizmalart ile ilgili yeteri kadar bilgi sahibi olunamamasi ve yeterince iyi
duyurulamamig-tanititlamamis  olmasi,  giivenilirliginin ~ yeterince 6n  plana
cikarilamamis olmas1 ve faal oldugu mesajinin yeteri kadar verilememis olmasi
olusturabilir. E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkinliginin algilanmasi, ¢evrimigi
satin almalari tesvik etmek i¢in giiven algilari, risk algilari ve tutumlara verilen 6neme
bagli olarak alinan onlemler, gelismeler ve yenilikler sonucunda miimkiin olmaktadir

(Fang ve dig., 2014; Gefen ve Pavlou, 2012).

E-ticaret kurumsal mekanizmalari, alan yazininda iki farkli sekilde ele alinmaktadir.
Iki farkli sekilde ele alinan e-ticaret kurumsal mekanizmalarindan birincisi genel
diizeyde (¢evrimigi saticidan bagimsiz) (McKnight ve dig., 2002a; McKnight ve dig.,

2002b) ve ikincisi yerel diizeyde (e-ticaret kurumsal mekanizmalarin ¢evrimigi satici
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veya pazar yeri baglaminda incelenmesi) (Gefen ve Pavlou, 2006; Pavlou ve Gefen,
2004; Pennington ve dig., 2003) faaliyet gosteren mekanizmalardir. Yerel diizeyde
faaliyet gosteren e-ticaret kurumsal mekanizmalari, kurumsal yapilarin, miisterilere
belirli bir e-ticaret araci kullanilarak satici ile yaptiklar1 satin almalarin, 6ncelikle
giiven aktarim mekanizmalar1 (Stewart, 2003) sonra da giiven aktarim mekanizmalari
ile saglanan garantiler (Cai ve dig., 2022) sayesinde basarili olacagina yonelik bir
giivence saglamak i¢in yapilmaktadir (He ve dig., 2021). Yani e-ticaret kurumsal
mekanizmalari, satic1 aracili@i ile miisteriye giiven verecek garantileri saglayarak
misterilerin zihninde var olan giiven algilarini olumlu yonde artirmak igin
yapilmaktadir. Saticiya 6zel olan e-ticaret kurumsal mekanizmalari, giiven algisi
olusturmay1 ve satici ile gergeklesen islemsel iligskide var olan risk algilarini ortadan
kaldirmay1 saglarken (Pavlou ve Gefen, 2004), e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin
da etkin olmasini saglamaktadir. Fakat saticinin kontrolii disindaki e-ticaret ortaminda
yer alan risk algilart dogrudan ve kesin olarak ele alinmamaktadir. Bu noktada genel
diizeyde yapilacak olan ve saticidan bagimsiz olarak gerceklesen e-ticaret kurumsal
mekanizmalarinin  devreye girmesiyle bu sorunun ortadan kaldirilabilecegi

degerlendirilmektedir.

E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkinligi ve yapisal giivencesi, riskin neden
oldugu olumsuz algilar ve riskin dereceleri agisindan farklilik géstermektedir. Yapisal
giivence, koruma ve gilivence saglamada e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin
etkinligine odaklanirken, e-ticaret kurumsal mekanizmalarmin etkinliginin risk
algilarin1 azaltmadaki etkisinin daha net oldugu tizerine bir vurgu yapilmaktadir (Fang
ve dig., 2014).

Fang ve dig. (2014)’ne gore e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkinligini
saglamada ve risk algisin1 azaltmada bu mekanizmalar giiclii bir sekilde desteklenirse
misteriler tarafindan algilanmakta ve bu da e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin
etkinliginin tek bir sefer i¢cin degil siirekliliginin saglanmasinda 6nemli bir faktordiir.
E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkinliginin, miisterinin de etkin olmasi i¢in bir
on kosul niteliginde oldugu soéylenebilir (Sekil 2.2). Bunun bir yansimasi ve
farkindalig1 olarak e-ticaret kurumsal mekanizmalari risk algisini azaltma islevine

onem vermektedir.
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E-ticaret kurumsal mekanizmalarimn etkinli Misten etkinligi

(I
I

Sekil 2.2. PEEIM’in Miisteri Etkinligiyle Iliskisi

E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin ayn1 zamanda ti¢lincii taraf giivenlik dnlemleri,
kisisel bilgilerin sizdirilmasi, bilgi ve kredi karti dolandiricilifi gibi ¢evrimigi
aligverisin olasi riske dair algilara kars1 korudugu tespit edilmistir (Fang ve dig., 2014).
Kisisel bilgilerin sizdirilmasi, bilgi ve kredi karti dolandiriciligi gibi ¢evrimici
aligverisin potansiyel risk algilarina karsi saglanan bu koruma mekanizmast,
miisterinin ¢evrimi¢i islem yaparken 6nem verdigi ve bu konuda en kiigiik bir risk

algiladiginda e-ticaret aracinda satin alma islemini sonlandirabilecegi i¢in 6nemlidir.

E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkisi ve etkinligi, miisterinin ilk kez e-ticaret
aracindan satin alma gergeklestirmesi ¢ercevesinde incelenmistir. Bu noktada yapisal
giivence ve kurumsal yapinin, giiven algis1 aktarimi gerekgesi ve iliskisiyle ¢cevrimici
satictya ilk giivenme algist ihtiyacini siirekli ve dogrudan destekledigi ve gilivenini
olumlu yonde harekete gegirdigi tespit edilmistir (Sanchez-Loor ve Chang, 2022).
Ikinci olarak, yapisal giivencelerin de ilk satin alma tutumunu dogrudan ve olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir ¢linkii miisteriler, bilinmeyen bir satici ile islem
yapma noktasinda kendilerinin giivende oldugunu algilamalari i¢in giivenilir oldugunu
diistindiikleri ticlincii sahislar olan miisterilerden alinan ikinci hatta ti¢lincii kisilerin

bilgilerine giiven duymaktadir (McKnight ve dig., 2002a; McKnight ve dig., 2002Db).

Ilk kez e-ticaret araci iizerinden satin alma islemi gerceklestirilmesi gercevesinde
kurumsal mekanizmalarin roliine, etkililigine ve etkinligine yonelik aragtirma
bulgularmin aksine, e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin anlagilmasini ¢evrimigi
yeniden satin alma baglamina genisletme konusunda yapilan arastirma bulgularinin
sinirl kaldig: goriilmektedir. Ilk giiven algis1 olusumuna birinci dnciil olarak temelde
teorik odaklanmaya ragmen, ilgili alanda yapilan ¢alisma, kurumsal mekanizmalarin
mevcut e-ticaret araci lizerinden satin alma konusunda devamlilikta, gliven algisinin
yeniden degerlendirilmesinin etkili olmayacagini varsaymaktadir (Chen ve dig.,
2015). Bu varsayima kanit ekleyen ampirik (deneysel) arastirmalar, istisnai durumlar
disinda ender olarak bulunmaktadir (Kim ve dig., 2004).
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Miisterinin  Onceden higbir sekilde satin alma deneyiminin olmadigi e-ticaret
pazarinda, giiven algis1 kurumsal mekanizmalara aktarildiginda, kurum temelli giiven
algis1 olusturulmakta ve boylece pazarda satin alma igslemi basarisin1 kolaylastiracak
kosullar belirlenmektedir (Cai ve dig., 2022). Miisteriler ve e-ticaret saticilari arasinda
bir tampon gorevi gorerek hatali parasal islem, dolandiricilik gibi yasanabilecek
durumlarin olasiligini azaltan Visa, MasterCard, MC, Amex gibi kredi kart1 garanti
sirketleri de, olasi dolandiricilik risk algilarini azaltmak igin ¢evrimi¢i 0deme
garantileri sunmaktadir (Pavlou ve Gefen, 2004). Hatali parasal islem, dolandiricilik
gibi yasanabilecek durumlarin yasanmamasi i¢in kredi kart1 girketlerinin siklikla yeni
onlem aldig1 bu donemlerde, yapilan yenilikler ve iyi yonde yapilandirmalarin getirmis
oldugu gelismeler sayesinde olusabilecek riskler ve gilivensizliklere olan algi biiyiik
Olciide ortadan kaldirilmaya calisilmaktadir. Bu durum, e-ticaret araglarinda hem
miisteri hem de satici konumunda bulunanlar i¢in 6nemlidir, zira miisteri ve saticida
e-ticaretin glivenli ve risksiz olduguna yonelik bir alginin olusmasina ve bu da satin

alma ve satma davranislarinda devamliligin saglanmasina destek olmaktadir.

E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin, satici ile tekrarlanan satma igslemlerinde giiven
algis1 veya davranigsal tutumu dogrudan etkilemese de, baglamsal risk algis1 olan satici
ile iligkinin disindaki hususlardan kaynaklanan risk algis1 degerlendirmelerinin (kredi
kart1 dolandiriciligy, tiglincii kisilerin verileri ele ge¢irmesi, e-ticaret aracinin yetersiz
giivenlik duvarlar1 onlemleri gibi) olumsuzluklarini azaltma kabiliyeti ile halen
gliniimiize kadar 6nemli bir rol iistlendigi goriilmektedir (Fang ve dig., 2014). E-ticaret
kurumsal mekanizmalarinin etkin olmasi, miisteri ya da saticinin e-ticaret aracina olan
giiven algisini ve tutumunu olumlu yonde artirirken; miisteri ve saticinin karsilastig
risk algisin1 azaltmaktadir (Zhu ve dig., 2022). Bu durum asagida Sekil 2.3’te

betimlenmektedir.

E-ticaret kurumsal
mekanizmalarimn _ -
Giiven Risk Tutum
etkinlig1 l::} Algs: EB:' Algisa l EDZI [

Sekil 2.3. PEEIM’in Giiven Algisi, Risk Algist ve Tutumla Baglantist
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2.5. Satin Almada Devamlilik

Satin almada devamlilik, pazarlamanin devam etmesi ve iriinlerin satisinin
gerceklesmesinin siirekliligini ifade etmektedir. Satin almada devamlilik Kimppa ve
dig. (2014)’ne gore, bir iriiniin bulundugu e-ticaret aracinda yeniden/tekrar satin
alinmasidir. Satin almada devamlilik, miisterinin var olan mevcut durumunu ve
muhtemel kosullarimi dikkate alarak daha once gerceklestirmis oldugu satin alma
islemini tekrarlamasi (daha once satin alma gergeklestirdigi e-ticaret aracindan tekrar
satin alma) davranisidir (Hellier ve dig., 2003). Satin almada devamlilik, miisterinin
bir iiriin veya hizmeti daha 6nce satin almis oldugu e-ticaret aracindan, yine ayni e-
ticaret aracini kullanarak satin alma islemini gerceklestirmek igin davranigini
tekrarlamas: durumudur. Satin almada devamlilik, miisterilerin bir iiriinii yeniden satin
alma davranis1 icerisinde olmasi ve bu davranisin yeniden satin alma davranigini
giidiileyerek, satin almanin gergeklestirilmesidir (Nurhayati ve Murti 2012), ¢linkii
miisterilerin bir tirlinii satin aldiktan sonra ger¢eklesen beklentisi konusunda 6ngérmiis
oldugu bir tatmini bulunmaktadir. Miisteri gecmiste gerceklestirmis oldugu satin alma
davranist sonucu olumlu bir deneyim ve memnuniyet elde etmis oldugunda,
misterinin ne aldigina, nasil aldigina, karsilastig1 risk ve giiven algisina olan olumlu

diisiinceleri, miisterinin satin almada devamlilik géstermesini saglamaktadir.

Son yillarda yapilmis calismalardaki tanimlara gore satin almada devamlilik,
miisterinin gelecekte ayni saticiya ve e-ticaret aracina yonelik yeniden baska bir satin
alma islemine katilma konusundaki kisisel ve samimi istekliligidir (Langga ve dig.,
2020; Nadeem ve dig., 2020; Wilson, 2020). Trivedi ve Yadav (2020)’1n tanimina gore
ise satin almada devamlilik, miisterinin gelecekte ayni satici, e-ticaret sitesi ya da e-
ticaret uygulamasi tarafindan gelistirilen veya sunulan iiriin/leri yeniden satin almak

ve yeniden kullanmak i¢in sahip oldugu bir istekliliktir.

Pazarlamacilar icin kaygi ve endise konusu olmakla birlikte, pazarlamacilar
gelecekteki miisteri davranisini tahmin etmek i¢in satin almada devamlilik faktoriint
kullanmaktadirlar (Yulisetiarini ve dig., 2017). Pazarlamacilar miisterilerin satin
almada devamliliklarinin olup olmadigimi bilmekle ilgilenmektedirler ¢iinkii yeni
miisteri bulmak yerine var olan miisterilerin devamliligini saglamak o6nemli ve

oncelikli hale gelmektedir.
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Satin almada devamlilik konusunda yapilmis calismalarda karsilasilan miisterilerin
yeniden satin almasinda siklikla karsilasilan bazi alt faktorler vardir. Bu alt faktorler;
sosyal statii kazanma, daha yiiksek benlik saygisi elde etme istegi, materyalizm
(tirtin/lere kars1 olan bir bagimlilik), kisiler aras1 karsilasilan etki, hedonik deger
(zevk), memnuniyet ve triin nitelikleri (performans, renk, sekil, ebat, fiyat gibi)’dir
(Bian ve Forsythe, 2012; Bustamante ve dig., 2016; Chiu ve dig., 2012; Chiu ve dig.,
2014; Gil ve dig., 2012; Goh ve dig., 2016; Hsu ve dig., 2015; Hudders ve dig., 2013;
Kim ve Johnson, 2015; Kuo ve dig., 2013; Nelissen ve Meijers, 2011; Shukla ve
Purani, 2012; Shukla ve dig., 2016; Shunmugam, 2015).

Miisterilerin, satin almada devamlilik asamasinda iiriin ve hizmetlerin tedarik edilmesi
noktasinda bazi beklentileri bulunmaktadir. Miisterilerin tirtin ve hizmetlerin tedarik
edilmesi noktasindaki beklentileri, genellikle bagka miisterilerin deneyimlerine, {iriin
incelemelerine agizdan agiza ve kulaktan kulaga alinan bilgilere dayanmaktadir (Chao

ve dig., 2011).

Miisterinin yeniden satin alma ya da almama konusunda karar verdigi siireg,
miisterinin 'kara kutusunda’ (Hussain, 2017) gergeklesme imkanini bulmaktadir. Kara
kutu olarak ifade edilen kavram, cesitlilik arz eden uyaricilara (gevresel uyaricilar ve
kisisel uyaricilar) misterinin tepkisinin agik ve net olarak gézlenememesini ifade
etmektedir. Bu yiizden satin almada miisterinin devamliliginm1 saglamaya dair bir
isteginin olup olmadigini, satict ve e-ticaret araglarinin tekrar satin alma konusunda
misteride bir etki gosterip gostermedigini gozlemlemek zordur. Solomon ve dig.
(2016) tarafindan miisterinin satin alma siirecini 6nemli 6l¢giide etkileyen bu faktorler
miisterinin 6nceki durumu (ruh hali, algisi, deneyim, uygunluk, diger e-ticaret araglari,
zamansal faktorler) ve miisterinin e-ticaret araci ortami (alis-veris deneyimi, gevre,
iade ve kargo masraflarinin karsilanma durumu, egilimler, e-ticaretteki yenilikler) gibi

nedenler dolayisiyla olusmaktadir.

Satin almada devamlilik, e-ticaret aracinin miisterinin zihninde nasil bir yer edindigine
ve gosterdigi sadakat diizeyine goére ortaya ¢ikmasi daha miimkiin hale gelen bir
davranistir (Wilson ve dig., 2021), ¢ilinkii miisterilerin yeniden etkilesime girme veya

yeniden satin alma niyetleri, miisterilerin e-ticaret araclarina olan bagliligina baghdir.

Wilson (2019) ve Keni (2020) tarafindan yapilan g¢alismalarda, hem kullanim

kolayliginin hem de algilanan kullanisliliga bagl olarak giiven algisi, risk algisi ve
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tutum faktorlerinin satin alma devamlilifi i¢in 6nemli ve gerekli oldugu kanisina

varilmgtir.

Satin alma tutumunun yansimasi olarak satin alma isleminin ger¢eklesmesinin
akabinde yasanan ya da yasanacak olan satin alma deneyimi, satin alma memnuniyeti,
satin alma sonrasinda yapilan ya da yapilacak olan tavsiye etme egilimi satin almada
devamliligi olumlu yonde etkilemektedir (Spurgeon ve Niehm, 2020). Miisterinin
deneyimledigi satin alma faaliyeti siirecinde karsilastig1 risk ve yasadigi giivensizlik
algilar1 ise miisterinin satin alma devamliligini olumsuz etkilemektedir (Chung, 2020).
Miisteri deneyimi, satin almada devamliligin saglanabilmesi i¢in 6nem arz etmektedir
¢linkii miisteri deneyimi risk algisi, giiven algist ve tutuma bagli olarak olumlu ya da
olumsuz sonuglanabilmektedir. Miisteri deneyiminin olumlu sonuclanmasi, satin
almada devamlilig1 saglarken, ¢evresinde bulunan es, akraba ve arkadaslarini da satin
almaya tesvik edici ve 6zendirici bir davranis sergilemesini saglamaktadir. Boylece
satin almada devamlilig1 saglayan miisteri, bagska miisterileri de e-ticaret araglarina

yonlendirmis olmaktadir.

Satin almada devamlilik, e-ticaret araglari igin temel gelir kaynagidir (Hsu ve dig.,
2015). Bu temel gelir kaynaginin siirekliliginin saglanmasinda, hem saticilara hem de
e-ticaret araci sahiplerine misterinin satin almasinda devamlilik olusturulmasini
saglamak icin gorevler diismektedir. Miisterilerin satin alma islemi devamliliga yol
agmaktadir ve bu durum sadakatin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir (Liu-
Thompkins ve Tam, 2013). Eason ve dig. (2015)’ne gore, sadakat korundugunda
zamanla miisteri daha fazla satin alma devamliligi gostermektedir. Miisterinin satin
alma devamlilig1 davranisinin 6zellikleri esas itibariyle kullanilabilirlik/kullanislilik,
hizmet {rinii, hizmet ortami (e-ticaret araci), hizmet sunumu, uzmanlik ve
giivenilirlikten olusmaktadir (Paul ve dig., 2009). Sayilan O6zelliklerden olumlu
sonuglar almak i¢in bu &zellikler {izerinde yenilikler ve diizenlemeler yapilarak,

takibinin yapilmasi satin almanin devamliligi i¢in 6nemlidir.

Miisterilerin yapmis oldugu satin almadan tatmin olmasi ve memnun olmasi,
misterilerin yeniden satin alma yapma olasiligim1 artirmaktadir (Chiou ve Droge,
2006; Mégi, 2003; Martinez ve del Bosque, 2013). Miisterinin satin almada devamlilik
yapma davranisini motive eden ve harekete ge¢mesini saglayan mekanizma verilen

hizmetten kaynaklanmaktadir (Leong ve dig., 2015). Verilen hizmette satin alma
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isleminin devamliligin saglanmasi; saticinin verdigi vaatlerin yerine getirilmesine,
miisteriyi magdur edecek davranislarda bulunulmamasina, satisa sunulan iriinlerin
performansinda, goriiniisiinde bir kusurunun olmamasina (liriiniin verilen 6zellikleri
blinyesinde barindirmasi) ve e-ticaret aracinda miisterilerin giivene dair algilarini
zedeleyecek davraniglarin = sergilenmemesine (yetersiz gilivenlik duvari, veri
dolandiriciligi) baghdir. Satin almada devamlilik siirecinde, diisiik motivasyona sahip
miisterilerin daha yliksek satin alma devamliligi davranisina sahip oldugu fikrine karsi
cikilmasina ragmen (Yi ve La, 2004), yiiksek beklentilerin satin alma devamliliginin
artisin1 destekledigi goriilmektedir (Caceres ve Paparoidamis, 2007; Gomez ve dig.,

2006).

Satin almada devamlilik davraniginin tahmini giiven algisi, risk algisi, tutum ve tekrar
satin alma arasinda bir gecis oldugu fikri desteklenmesine ragmen, giiven algisinin
satin almada devamlilik davranisi tizerindeki 6nemi reddedilmektedir (Chiu ve dig.,
2012). Bu goriis satin almada siireklilik ile giiven algis1 arasinda bir iliski oldugu

goriisii ile ters diismekte ve uyusmamaktadir.

Satin almada devamlilik, tutum faktorlerinin bir yansimasidir ve bu nedenle tekrar
satin alma kararlar1 miisterinin tutumundan, tutum da miisterinin satin almada devamli
davranig gostermesinden etkilenmektedir (Rasheed ve Abadi, 2014). Bu durum Sekil
2.4’te betimlenmektedir.

Tutum |::> Satin Almada Devamhlik

¢

Sekil 2.4. Tutum ve Satin Almada Devamlilik Etkilegimi

Satin almada devamlilikta, e-ticaret araci iizerinden saticilarin yapmis oldugu
bilgilendirmeler ile (iiriiniin stok durumu, iriiniin teslimat-temin siiresi, yapilan
kampanya/indirim/biriken kupon bilgilendirmeleri, {iriniin teslim-temin siiresi
geciktirildiginde e-ticaret araci sahibinin gonderdigi bilgilendirme mesajlar1 gibi)
miisteri tutumu arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir (Berger ve dig., 1994).
Miisterinin tutumunun olumlu olmasmmin da satin almada devamliligi sagladigi

degerlendirilmektedir (Sekil 2.5).
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E-ticaret Araci ile Yapilos Olan Miisteri Satin Almada Devamlilik
Bilgilendirmeler m Tutumu m

Sekil 2.5. Bilgilendirmelerin Etkisi

Miisteri, zaman kaybini ve zaman kaybinin getirdigi maliyetleri en aza indirmek i¢in
e-ticaret araci igerisindeki triinler ve saticilari ile ilgili bilgilere hizli bir sekilde
ulagabilmektedir (Chih, 2020). Misterilerin ihtiya¢ duyduklari bilgilere hizli bir
sekilde ulasabilmesi, miisterilere satin almalarin1 gergeklestirebilmesi i¢in giivenilir ve
kullanisl bir e-ticaret aract oldugu algisini olusturmaktadir. Bu durum miisterinin satin
almada devamlilik yapmasi davranmigini kolaylastirmaktadir. Ayrica Chih (2020)
tarafindan saticilarin e-ticaret araglarindan miisterilerin mesajlarima  verdigi
cevaplardaki ¢abukluk diizeyinin (Cevap verme siiresi), miisterileri daha titiz ve 6zenli
hizmetler deneyimlemeye yoneltmekte oldugu diistiniilmektedir. Cevap verme siiresi,
miisterileri daha titiz ve 6zenli iriinler ve hizmetler deneyimlemeye yonlendirirken
satin almada devamliligi da artirmaktadir. Cekicilik ve gorsellik bakimindan
beklentilerin {izerinde olan bir e-ticaret araci (Liu ve Arnett, 2000), miisterilerin siteye
g6z atma isteklerini de tesvik etmektedir. Bu nedenle basarili bir sekilde hazirlanmis
olan tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret araci, miisteriyi daha fazla
etkileyebilmekte, misterilerin  giivenilirlik algilarin1  ve  memnuniyetlerini
artirabilmekte, bu da aslinda erisilmek istenen sonug olan satin almada devamliliga

misterileri gotiirmektedir.

Kavramsal ¢ercevede bahsedilen basliklar asagida Sekil 2.6’da kavramsal model

tizerinde konumlandirilmistir.
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Sekil 2.6. Kavramsal Model
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3. HIPOTEZ KURGUSU

Miisteri konumunda bulunan alicilarin  satin  alma islemlerinin  kolayca
gerceklestirilebilmesi i¢in gerekli olan yeni modellerin meydana getirilme galismalari,
tiim diinyada oldugu gibi tilkemizde de artmaktadir. Artan bu yeni model arayislarinda
karsilasilan yeni yontemler de C2C olarak adlandirilan tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret
pazarlarinda uygulanma alani bularak C2C e-ticarette biiyiimeyi saglamaktadir. Yeni
yontemler ile C2C e-ticaret pazarinda biiyiime saglanirken misteri temelinde risk
algisi, gliven algisi, tutum, e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkinligi ve satin
almada devamlilikta karsilasilan olumsuzluklart minimuma indirebilmek 6nemli hale
gelmektedir. Bu ylizden bu ¢alismada risk algisi, gliven algisi, PEEIM, tutum ve
devamli satin alma niyeti degiskenleri ile bir arastirma modeli olusturulmaktadir.
Olusturulan arastirma modelindeki degiskenlerin  birbiri ile olan iliskileri

dogrultusunda bu boéliimde bir hipotez kurgusu olusturulmustur.

3.1. Risk Algisi ve Tutum Arasindaki iliski

Risk algisi, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret araglari lizerinden misterinin, islemlerini
gerceklestirirken karsilastigi eksiklikler, belirsizlikler, yanlisliklar ve 6ngoriilemeyen
sonuglara olan inancini ifade etmektedir (Jain, 2020). Islemler gergeklestirilirken
karsilagilan ve ongoriilemeyen durumlardan bazilari dolandiricilik, alinan {iriiniin
teslim edilmemesi, satilan iiriiniin aslinda mevcut olmamasi (Ariffin ve dig., 2018),
irlinlin yanlis gdnderimi, iirlinlin hasar gérmesi, vaat edilen teslimat siiresinin digina
tasilmasi, gerekmedigi halde iirlin iadelerinin istenmesi ve kredi karti bilgilerinin

baska islemlerde kullanilmas1 gibi durumlarda gergeklesmektedir.

Tutum ise, e-ticaret aracinda miisterinin karsilastigi olumlu-olumsuz durumlar
karsisindaki degerlendirmesini etkileyen, miisteriyi islem yapmak i¢in yonelten ya da

uzaklastiran 6grendigi bir egilimidir (Yurcu ve dig., 2022).

Bir tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret platformunda, miisteri tarafindan alinan kararin
neticesinde goriilen risk algisi ile miisterinin risk algisi ve tutum degerlendirmesi
arasinda bir bag bulunmaktadir (Tran ve Nguyen, 2022). Bu bag miisterinin risk algis1
ile karsilastiginda tutumunda olumlu, olumsuz ya da etkisiz bir yon olusturabilir. Risk

algis1 olusumunda karsilasilan her algi miisterinin tutumunu etkileyebilir. Tran ve
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Nguyen (2022)’den elde edilen bu bilgiler dolayisiyla risk algis1 ve tutumun birbiri ile

i¢ ice oldugu sdylenebilir.

Risk algisi, miisterinin tutumu hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in 6nemli bir
degiskendir ¢iinkii miisterinin benzer bir tiriin i¢in katlanabilecegi risk algilarina karsi
tutumlarinda farkliliklar olusabilmektedir (Aghekyan-Simonian ve dig., 2012; Yu ve
dig., 2018). Olusan farkliliklarin sonucu olarak bir miisterinin karsilastigi risk algisinin
diizeyi tutumunu olumlu etkilemekteyken, bir baska miisterinin kars1 karsiya kaldig
risk algisinin diizeyi tutumunu olumsuz etkilemektedir. Risk algis1 ve tutum arasinda
olusabilecek farkliliklarin risk algisi ve tutum arasinda olumlu ya da olumsuz bir
iligkinin ortaya ¢ikmasina sebep olabilecegi degerlendirilmektedir. S6z konusu olan
miisteri tarafindan karsilasilan risk algis1 yiiksek oldugunda, miisterinin tutumunun
olumsuz yonde diismesi beklenmektedir. Bu durumda risk algis1 ve tutum arasinda
olumsuz bir iliskinin s6z konusu olmasi beklenmektedir. Miisteri tarafindan
karsilagilan risk algis1 diisiik ise miisterinin tutumunun olumlu yonde yiikselmesi
beklenmektedir. Bu durumda risk algist ve tutum arasinda olumlu bir iliskinin s6z
konusu olmasi1 beklenmektedir. Verilen bilgilere gore calismanin olusturulan ilk

hipotezi:

H1: Risk algisi ve tutum arasinda anlamli ve negatif bir iliski vardir.

3.2. Giiven Algis1 ve Tutum Arasindaki Tliski

Giiven algisi, bir tarafin (miisterinin), diger taraftan bagimsiz bir sekilde, belirli bir
eylemi  gergeklestirecegine  yonelik  olarak, igerisinde  bulundurdugu
beklentisine/beklentilerine karsi diger tarafin belli olmayan eylemlerine, baglilik
duygusudur (Segovia ve dig., 2009). Giiven algisi, miisterinin tiiketiciden tiiketiciye e-
ticaret aracina olan giliven algisinin diizeyine ve 6nemine bagli olarak miisterinin,
tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracinda yapilan veya yapilacak olan eylemlere karsilik

olumlu bir algisinin olmas1 durumudur.

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret platformlarinda ve uygulamalarinda var olan gesitlilik,
miisterilerin gerceklestirmek istedikleri islemlerini kolaylagtirmakta ve elektronik
pazarlara ulasmalarin1 saglamaktadir (Akkad, 2019). Tim bunlar yasanirken
miisterinin gerceklestirmek istedigi islemler karsisinda kusku duymasi, tereddiit

yasamasi, kendini emniyette hissetmemesi vb. zorluklarla karsi karsiya kalmasi
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halinde giiven algisinin olumsuz etkilenebilecegi diistiniilmektedir. Giliven algisinin
distikliigli misterinin e-ticaret platformuna olan tutumunu olumsuz etkileyebilir

¢linkii misterinin emin olmadigi bir adim atmak istemeyecegi diisiiniilmektedir.

E-ticaret lizerinde miisterinin giiven algisinin 6nemli bir yeri vardir. Tiiketiciden
tilketiciye e-ticaret araclarmin biitliniinii tanimadigindan/bilmediginden miisterinin
giiven algisi, miisterinin tutumunu etkileyebilmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye e-
ticaret araglarinda miisteriyi tesvik eden, harekete geciren ve Ozendiren bilgiler
verildiginde ve miisterinin tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracina gilivenebilecegi
taahhiit edildiginde miisterinin tutumunun olumlu yonde bir artis gostermesi
beklenmektedir. Miisterinin, tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret platformunun
gercekte ne oldugu (perde arkasi kismi) ile goriindiigii (algilanan kismi) arasinda
duydugu giiven algisinin, platform hakkindaki davramisii  ve tutumunu

etkileyebilecegi degerlendirilmektedir.

Miisteri tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracina giivenebilecegine ikna oldugunda yine
miisterinin tutumunun olumlu yo6nde bir artis gostermesi beklenmektedir. Aksi
durumda —miisteri giiven algis1 saglanamadiginda ve miisteri, e-ticaret aracina
giivenebilecegine ikna olmadiginda- miisterinin tutumunun olumsuz yonde bir gelisim
gostermesi beklenmektedir. Giivensizlik algis1 miisterinin maddi ve manevi zarar
gorebilecegi anlamina gelmektedir (Hertzberg, 1988). Bu durumda giivensizlik

algisinin, olumsuz bir tutum gelistirmesi beklenmektedir.

Miisterinin olumlu ydnde bir tutum gelistirebilmesi icin oncelikle giliven algisinin
giiclii olmasi gerekmektedir (Ou ve Sia, 2010). Giiven algisi, miisterinin tutumu igin
onemlidir ¢linkii giiven algisi, miisterinin tutumunu etkileyebilen faktorlerden biridir.
Miisteri, e-ticaret platformunda kendisine maddi ve manevi olarak bir zarar
gelmeyecegini algiladiginda, o e-ticaret platformuna karsi bir giiven duymaktadir. Bu
giiven, miisterinin algilama durumuna, kabullenici tavrina ve tutumuna yansiyabilen
bir durumdur. Dolayisiyla giiven algis1 yiikseldikg¢e, miisterinin zihinsel durusu olan
tutumunun da olumlu bir sekilde artmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda giiven algisi
ve tutum arasinda olumlu bir iliski oldugundan s6z edilebilecektir. Giiven algisinin,
olumlu bir tutum gelistirmesi beklenmektedir. Miisterinin giiven algisini1 kazanmanin
onemli oldugu ve giiven algisina bagli olarak tutumun artirilmasinda giiven algisinin

kullanilabilecegi diisiiniilerek olusturulan ikinci hipotez:
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H2: Giiven algis1 ve tutum arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

3.3. Tutum ve Devamh Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligki

Miisterinin tutumu, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret tizerinde 6nemli olan faktorlerden
birisidir. Zihinsel durus-diistur, davranis, 6n egilim, tasarim ve artirim olarak ifade
edilen tutum, zihinden gecirmeyi gerektiren davraniglarin yol gostericisidir
(Warganegara ve Babolian Hendijani, 2022). Tutum, miisterilerin gevrelerine uyum
saglamalarim1i  kolaylagtirmasinin  beraberinde, = miisterinin  davraniglarinm
yonlendirebilen gizli bir giice ve etkiye sahip oldugundan miisterinin davranislarini
ongoérmede 6nemli bir yere sahiptir (Aimé ve dig., 2022). Miisterinin, bir tiiketiciden
tilketiciye e-ticaret aracina karst olan tutumu iiriin ve hizmetlere yaklagimini etkiler
niteliktedir. Buna gore hem e-ticaret aracina hem de iiriin ve hizmete olan miisteri
tutumu olumlu yonde bir gelisim gosterebilirken olumsuz yonde bir gelisim
gostermesini de miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla olumlu ve olumsuz olarak bir
gelisim gosterebilen tutum, bazi tecriibeler ve gozlemlere dayali 0grenmelerin
yansimasidir. Buna istinaden tutum, uzun soluklu ve ayn1 zamanda siirekli olarak
gelisim ve degisim gdsterebilen bir siire¢ olarak diistiniilmektedir. Bunun en 6nemli
sebeplerinden bazilari tutumun miisterinin davranisini etkileme giiciine sahip olmasi

(Ramjathan, 2020) ve miisteriyi psikolojik olarak etkilemesidir.

Bir miisterinin devamli satin alma niyeti sosyo-kiiltiirel, ekonomik, yasam tarzi,
teknolojik, demografik, sosyolojik, kisisel ve psikolojik olmak iizere bir¢ok faktdrden
etkilenmektedir (Durna, 2022; Sonmezay, 2019). Devamli satin alma niyeti,
tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret araciligiyla mal veya hizmet igin islem yapmak amaci
ile birden fazla siireklilik arz eden bir girisimde bulunma durumudur. Ornegin,
tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracinda bir otomobil almak isteyen miisteri, gerekli
olan karar siirecinden ve alternatifleri degerlendirme siirecinden (fiyat, yakit, 1sitmali
koltuk, motor, km vb.) gecirdikten sonra satin alma islemi i¢in niyetlenmesi séz
konusu olmaktadir. Miisteri niyete bagli olarak bir kez daha satin almayi devam
ettirebilmek icin eyleme gegmektedir. Dolayisiyla miisterinin devamli satin alma
yapabilmesi i¢in niyetlendirici ve davranisii alig-verise yoneltici faaliyetler

gerceklestirilmesi gerektigi diistiniilmektedir. Bu noktada tutum devreye girmektedir.

Chu ve Liao (2013) tarafindan tutumun, miisterinin e-ticaret araci iizerinde yeniden

satin alma farkindaliginin gelisimine katki sagladig1 ortaya konulmustur. Miisterinin
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satin alma isleminde elde ettigi iiriin e-ticaret aracinda yeniden satilabiliyor ve iirliniin
degerine iligkin tahmini satin alma maliyeti degisebiliyor ise devamli satin alma niyeti
gerceklesmektedir. Chu ve Liao (2013)’ya gore e-ticaret (tiiketiciden tiiketiciye ‘C2C’
e-ticaret) pazarindaki miisterilerin, devamli satin alma davranislari, e-ticarette devaml

satin alma niyeti farkindaligindan ve beklentisinden etkilenmektedir.

Tutum, miisterinin devamli satin alma niyeti i¢in kritik bir 6nem arz etmektedir
(Agostini ve dig., 2021). Miisteriyi devamli olarak satin almaya niyetlendirmek i¢in
miisterinin tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracina, iiriine veya hizmete olan tutumunda
iyilestirmeler yapilmasi 6nemlidir. Bir miisterinin tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret
aracinda yasadigi iyi ya da kotii deneyimler, miisterinin ayni tikketiciden tiiketiciye e-
ticaret aracindan devamli satin alma girisiminde bulunma davranisini (satin almada
yaklagimci-katilimer yani davranisi gergeklestirme niyetini) ve karar verme siirecini
etkiler. Miisterilerin tutumu, devamli satin alma niyetini etkilemektedir (Ishak ve
Harun, 2020; Yarimoglu ve Gunay, 2020; Zarei ve dig., 2019). O halde tutumun,
devamli satin alma niyetiyle iliskili oldugu yonde bir ¢ikarim yapilabilir. Tutum,
devamli satin alma niyetinin bir onciiliidiir (Medina-Molina ve dig., 2021). Buradan
devamli satin alma niyetinin, tutumun igerisinde yer aldig1 ve tutumun igerisindeki bir
elemani oldugu c¢ikarimina ulasilmaktadir. Bu durum asagida Sekil 3.1°de

betimlenmektedir.

Sekil 3.1. Tutumun Bir Parcas1 Olan Devamli Satin Alma Niyeti

Miisterilerin tutumunu degistirmenin bir nevi miisterilerin devamli satin alma
niyetlerini olumlu (edinimci) ydnde etkilemek i¢in makul bir yol olacag
diistiniilmektedir. Bu yilizden tutumun devamli satin alma niyetini etkilemesi

beklenmektedir. Miisterinin olumlu tutumu satin alma niyetinde devamlilig
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destekleyici bir durum olurken (Kudeshia ve Kumar, 2017; Makanyeza ve dig., 2021),
aksi yonde meyledecek olan olumsuz tutumun miisterinin satin alma niyetinde
devamliliginda kaginmaci bir davranis izlemesine neden olabilecegi diisiiniilmektedir.
Tutumun, miisterilerin satin alma davramislarin1 daha sonrasinda devamliliga
doniistiirmesi  beklenmektedir. Bu beklentinin nedeni miisterinin e-ticarete olan
tutumunun iyimserlik derecesinin, miisterinin devamli satin alma niyetine olan
diiskiinligiinii gliglii bir sekilde etkilemesinden gelmektedir (Fenitra ve Haryonto,
2019).

Tutum olumlu yonde arttikga miisterinin devamli satin alma niyetinin artmasi, tutum
azaldik¢a miisterinin devamli satin alma niyetinin de azalmasi beklenmektedir.
Miisterinin, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracina ve miisteriye karsi olumlu bir tutum
icerisinde olmasi, miisterinin tiikketiciden tiiketiciye e-ticaret aracina karsi bir harekete
geeme (satin alma gergeklestirme) ve bu harekete gegme de miisterinin satin almada

devamlilik i¢in niyet gostermesine isaret eder. Buna gore olusturulan tigiincii hipotez:

H3: Tutum ve devamli satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

3.4. PEEIM’in Risk Algis1 ve Tutum Arasindaki iliskide Moderator EtKisi

E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin (EKM) algilanan etkinliginin alan yazininda
kisaltilmis hali PEEIM (Perceived Effectiveness of E-Commerce Institutional
Mechanisms) bigimindedir. E-ticaret kurumsal mekanizmalar1 (PEEIM), glinci
taraflarca uygulanan veya olusturulan kisisel olmayan yapilar1 olusturmaktadir (Guo
ve dig., 2018). Tiketiciden tiiketiciye e-ticaret platformlarinin, miisteriyi
dolandiricilik girisimlerinden korumak icin gizlilik politikalar1 ve anlagsmalart vardir
(Kaur ve dig., 2020; Liao ve Yang, 2020). Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret ortaminda,
PEEIM, genis bir yelpazeden bakildiginda giivenlik 6nlemleri, kredi kart1 garantileri,
emanet hizmetleri ve gizlilik korumasmi igermektedir (Wang ve dig., 2019). Bu
yelpaze icerisinde sayilanlar miisteri i¢in O6nemli noktalardir ¢iinkii miisteri iiriin
teslimi, irlinlin kusurlu ¢ikmasi, 6deme gibi sorunlar ile karsilagsmaktan endise
duymaktadir (Puska ve dig., 2018). EKM, yasa dis1 faaliyetlerden kaynaklanan risk
algilarin1 da azaltic1 yonde hareket eden mekanizmalardir (Bao ve dig., 2016; Masri
ve dig., 2021). Bu nedenle e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkin olmasinin
sonucunda, miisterinin daha az risk algilamasi ve dolayisi ile tutumlarinin olumlu

etkilenmesi beklenmektedir. Miisteri tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret araci igerisinde
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islem (satin alma iglemi) yaparken kendini emniyette hissettiginde ve EKM etkin
olarak kullanildiginda risk algisinin  diigmesi ve yine e-ticaret kurumsal

mekanizmalarinin etkinligi sayesinde tutumun artmasi beklenmektedir.

Saglanan giivenlik ag1 icerisinde miisteri, ¢evrimigci satin alma islemi yaparken, eger
bir seyler ters giderse, ¢evrimigi aligverisin olasi risk algilarindan (6rnegin, kisisel
bilgilerin sizdirtlmasi, kredi kart1 sahtekarligi, tiriinleri teslim alamama vb.) kendini
koruyacak bir mekanizmanin bulundugundan emin olmak istemektedir. Bu ylizden
tiketiciden tiiketiciye e-ticarette midsterinin risk olmadigim1 algilamasina ve
tutumunun olumlu etkilenmesine yardimer olacak EKM’nin kullanilmasi miisteri i¢in
onemlidir. Bu 6nem EKM’nin, risk algisin1 azaltici, tutumu ise artirici bir etki

gosterecegine dair bir beklentiden gelmektedir.

EKM’de sayilan giivenli 6deme araglari, miisteri i¢in dnemli bir husustur. Yapilacak
olan islemlerin daha iyi bir ortamda ger¢eklesmesine yardimci oldugu i¢in miisterinin
karsilasabilecegi muhtemel olan risk algis1 diizeyini azaltabilecegi diisiintilmektedir.
EKM araglarinin etkin olmasi ile karsilasilan risk algist diizeyi azalan miisterinin
tutumunda olumlu yonde bir artis1 beraberinde getirmesi beklenmektedir. E-ticaret
kurumsal mekanizmalarinin etkinliginde bir sekteye ugrama ve miisterinin maruz
kalabilecegi risk algisinda bir artig s6z konusu oldugunda miisteri tutumunda olumsuz

etkiyi beraberinde getirebilmektedir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak EKM’nin moderator bir etkisinin var oldugu
degerlendirilmektedir. Moderatdr etki diger degiskenlerin giiciinii ve siddetini
etkilemektedir. Buna gore PEEIM’in risk algis1 ile tutum arasindaki iliskinin giiciinii
artirabilece8i veya azaltabilece8i degerlendirilmektedir. Moderator etkinin varligi,
PEEIM’in yiiksek olmasinin, risk algisini1 negatif etkisini azaltmasi ve yine moderator
etkinin varhigiyla, PEEIM’in yiiksek olmasinin, tutumu pozitif yonlii artirmasi
beklenmektedir (Oliveira, 2022). Risk algisinin tek basina tutumu olumsuz etkilemesi
beklenmektedir. Ama moderator etkiye sahip olan e-ticaret kurumsal
mekanizmalarinin etkin olmast ile risk algisinin olumsuz etkisinin yonii olumlu etkiye
dontisebilir. Yani risk algisinin olumsuz etkisini diisiirebilir. Ayn1 zamanda moderator
etkiye sahip olan e-ticaret kurumsal mekanizmalariin etkin olmasti ile tutum daha da

olumlu hale gelebilir yani tutumun olumlu olan etki giiclinii artirabilir. PEEIM’in risk
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algisinin diismesi noktasinda moderator bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Risk

algisinin olumsuz etkisini azaltici bir etkiye sahip oldugu disiiniilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle hipotez olusturulurken e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin
algilanan etkinliginin kisaltilmis hali olan PEEIM kullanilarak hipotez ifade edilmistir.

Buna gore dordiincii hipotezin ilk kolu:

H4a: PEEIM’in risk algis1 ve tutum arasindaki iliski tizerinde anlamli ve negatif bir

moderator etkisi vardir.

3.5. PEEIM’in Giiven Algis1 ve Tutum Arasindaki Iliskide Moderator EtKisi

EKM, kurumsal yapilarin miisterilere, belirli bir e-ticaret araci kullanarak miisteri ile
yaptiklar1 satin alma iglemlerinin, oncelikle giiven aktarim mekanizmalar1 (Stewart,
2003) sonra da giiven aktarim mekanizmalari ile saglanan garantiler (Cai ve dig., 2022)
sayesinde basarili olmaktadir. EKM’ye bagh olarak saglanan ve aktarilan garantiler,
miisterinin giiven algisini olumlu yonde yiikseltmektedir (He ve dig., 2021). Yani e-
ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkin olmasi, miisterinin giiven algisint olumlu
yonde etkilerken (Fitriana ve Kusumawati, 2020; Tandon ve dig., 2020) ayn1 zamanda
miisterinin tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret araclarini kullanimim tegvik edici bir
davranisa yonlendirmektedir (Shao ve Yin, 2019). PEEIM, miisterinin tiiketiciden
tiketiciye e-ticaret platformu ile iligkilerini giliglendirirerek giiven algisinin
olusmasini, PEEIM ile giiven algisinin olusmasi da yine e-ticaret kurumsal
mekanizmalarinin etkinligine bagli olarak tutumunu etkilemektedir. Miisterinin,
tilketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret aracina olan giiven algis1 ve olumlu tutumu az
ise, EKM’nin etkin olmasina ihtiya¢ vardir. PEEIM ile az olan giiven algis1 ve tutum

diizeyinin artmasi beklenmektedir.

“Tutumlar olumlu ve olumsuz olarak degistirilebilir’” (Aygiin, 2018, s. 35).
Miisterinin EKM sayesinde artan giliven algisi, tutumlarini da artirici bir etki
yapmaktadir (Fauzi, 2020). Bu durumda e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkin
olmasina bagl olarak miisterinin giiven algist lizerinde olumlu y6nde bir katki
beklenmektedir. E-ticaret kurumsal mekanizmalarinin etkin olmasina bagli olarak

miisteri tutumu tizerinde olumlu yonde katki beklenmektedir.

Miisterinin  yasadigi deneyimleri dogrultusunda islem (satin alma islemi)

gerceklestirmis oldugu tiiketiciden tliketiciye e-ticaret aracina karsi sergiledigi bir
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tutumu bulunmaktadir ve miisterinin bu tutumu e-ticaret lizerinden satin alma islemini
ne derece gergeklestirecegine karar vermesinde etkili olabilir. Bu noktada e-ticaret
kurumsal mekanizmalariin etkin olmasi miisterinin tutumunu olumlu yodnde

artirabilir.

Sunulan bilgilerden yola ¢ikarak PEEIM’in giiven algisi ve tutum iizerinde moderator
bir etkisinin var olabilecegi varsayilarak, giiven algist ve tutum arasindaki iligkide
PEEIM’in moderatér etkisinin olabilecegi degerlendirilmektedir. Moderator etki diger
degiskenlerin giiciinii ve siddetini etkilemektedir. Giiven algis1 ve tutum arasindaki
iliskinin olumlu olmasi1 beklenmektedir. PEEIM yiiksek ise giiven algisi ve tutum
arasindaki olumlu yondeki bu iliskinin siddetinde artis ger¢ceklesmesi beklenmektedir.
Buna gore PEEIM’in giiven algist ile tutum arasindaki iligkinin giiclinii/siddetini

artirabilecegi veya azaltabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle olusturulan hipotezde e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin
algilanan etkinliginin kisaltilmis hali olan PEEIM kullanilarak hipotez ifade edilmistir.

Buna gore dordiincii hipotezin ikinci kolu:

H4b: PEEIM’in giiven algis1 ve tutum arasindaki iligki izerinde anlamli ve pozitif bir

moderator etkisi vardir.

3.6. Tutumun Risk Algisi ve Devamh Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide
Aracilik Etkisi

Tutum faktorii i¢in 6nemli noktalardan biri risk algis1 ve devamli satin alma niyeti
arasindaki iligkidir. Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticarette miisterinin, e-ticaret
aract veya baska bir miisteri tarafindan dolandirilip dolandirilmayacagi, {iriiniin
beklenen performansa ve niteliklere sahip olup olmadigi konusundaki endiseleri,
firsatgilik yapilip yapilmayacagi ve {irlin bedelinin eksiksiz alinip alinamayacagi
konusundaki endiseleri/kaygilart miisterinin risk algilarina dair
korkularini/endiselerini artirdigi degerlendirilmektedir. Risk algisina dair korkular
artan misterinin, tiikketiciden tiiketiciye e-ticaret araglarina olan tutumu olumsuz
etkilenmektedir (Sarkar ve Khare, 2017). Olumsuz tutum da miisterinin, tiiketiciden
tiiketiciye e-ticaret aracina bir devamlilik yaklagimi sergilemesine, tiiketiciden
tiikketiciye e-ticaret aracindan satin alma yapmak icin eyleme gegmesine, tiiketiciden

tiikketiciye e-ticaret aracini/aracglarini kullaniminin gelecekte de devam etmesine ve
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dolayzsi ile de devamli satin alma niyeti gostermesine engel olusturmaktadir (Sullivan
ve Kim, 2018). Sarkar ve Khare (2017)’nin ¢alismasinin aksine olumsuz tutumun, risk
algisin1 olumsuz yonde artiracagi degerlendirilmektedir ¢linkii devamli satin alma
niyeti risk algisi ve tutumlarin davranisa doniismesinin bir sonucudur (Durna, 2022).
Risk algisinin artmasi miisteriyi tedirgin edip devamli satin alma hususundaki
tutumunu olumsuz etkileyeceginden risk algisinin yiliksek olmasi devamli satin alma
niyetini tutum tizerinden olumsuz etkilemektedir (Jadil ve dig., 2022). Devamli satin
alma niyetinin olumsuz etkilenmesi tiiketiciden tiiketiciye ayni e-ticaret aracinda
yeniden satin alma islemi gergeklestirilmesi i¢in miisteride kullandig1 e-ticaret aracinin
ihtiyact oldugunda ise yaramadigi algisinin olusturdugu degerlendirilmektedir. Bu da
devamli satin alma niyetinin o tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret araci ile gergeklesme

ihtimalinin distiiglinii gostermektedir.

Miisterinin devamli satin alma niyetinde bulunmasi igin tiikketiciden tiiketiciye e-ticaret
araci ile ilgili olumlu bir tutuma sahip olmasi gerekmektedir (Agostini ve dig., 2021).
Yeni tutum konusunda, miisterinin devamli satin alma niyeti ile ilgili karar ve
alternatifleri degerlendirme siirecine olan tasarrufunun olumlu olmasi gerekmektedir.
Misterinin devamli satin alma niyeti ile ilgili karar ve alternatifleri degerlendirme
stirecinde, tutumlari yiiksek olur ise miisterinin risk algisinin diismesi beklenmektedir.
Risk algisinin diismesinin devamli satin alma niyetini tutum iizerinden olumlu yonde

etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Yukarida yapilan bilgilendirmelerden yola ¢ikilarak tutumun risk algis1 ve devaml
satin alma niyeti lizerinde bir aracilik etkisinin oldugu degerlendirilmektedir. Araci
degisken bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin bir kismii veya
tamamin istlenen degiskendir. Risk algisinin, devamli satin alma niyetini tutum
tizerinden etkileyecegi diisliniilmektedir. Risk algisinin, tutumu azaltict bir etki
gostermesi beklenmektedir. Béylece tutum daha olumsuz hale geldigi i¢in devamli
satin alma niyeti de daha olumsuz hale gelebilir. Risk algis1 azaldiginda, tutum olumlu
etkilenebilir. Tutum olumlu ise, devamli satin alma niyeti olumlu yonde etkilenebilir.
Tutum olumsuz ise, devamli satin alma niyeti olumsuz yonde etkilenebilir. Risk algisi
ve devamli satin alma niyeti arasinda hig iliski de olmayabilir. Eger risk algisi, tutumu
olusturuyor ise o zaman tutum tizerinden devamli satin alma niyetini etkiliyordur. Bu

durumda risk algisi, tutumu azaltabilir. Tutum da devamli satin alma niyetini
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azaltabilir. Yani aracilik etkisi ile (tutum ile) devamli satin alma niyetini
etkilemektedir. Etkiler g6z oniinde bulundurularak olusturulan besinci hipotezin ilk

kolu:

H5a: Risk algisi ve devamli satin alma niyeti arasindaki iliskiye tutum anlamli ve

pozitif bir aracilik etmektedir.

3.7. Tutumun Giiven Algis1 ve Devamh Satin Alma Niyeti Arasindaki liskide
Aracilik EtKisi

Tutum faktorii icin 6nemli olan baska konulardan biri de giiven algis1 ve devamli satin
alma niyeti arasindaki iliskidir. Misterinin giiven algis1 ve devamli satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski vardir (Ding ve dig., 2021; Malak ve dig., 2021). Miisterinin
giiven algisim1 kazanmak tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret i¢in onemlidir.
Giiven algis1, miisterinin baska bir miisteriye ya da satictya sundugu iiriinlere ve e-
ticaret aracinin yeterince emniyetli olup olmadigina dair beslemis oldugu bir inancidir
(Ha ve Pan, 2018; Undale ve dig., 2020). Misterinin giiven algis1 konusundaki
hassasiyetlerinin, tutum tizerinden ele alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir ¢linkii
misterilerin giiven algisinin olumlu etkilenmesi, tutumunun da olumlu etkilemesini

saglayabilir.

Tutum, misterinin tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracini benimseme (satin alma
yapma) davraniglarini tahmin etmede etkisi olan faktorlerdendir (Hazen ve dig., 2017).
Dolayzsi ile tutum farkli zamanlarda, farkli durumlarda ve farkli uyaricilar karsisinda

degismektedir (Pisitsankkhakarn ve Vassanadumrongdee, 2020).

Satin alma tutumunda, miisteri tutumu/davranisi/bakis agisinin tiiketiciden tiiketiciye
iletisim igerisinde yer alan baglanti/bag giicii, giivenilirlik kaynagi ve {iriin bilgisi ile
¢evrimi¢i devamli satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir (Reimer
ve dig., 2005; Zhang ve dig., 2013). Miisteriyi harekete gecirecek bilgiyi veren ve
kendisine giivenilebileceginin algisini veren tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracinda,
misteri bu giliveni algilarsa devamli satin alma niyeti gostermektedir (Sonmezay,
2019). Baska bir deyisle, bilgi giivenilirligi ile miisteriyi ikna etmede 6nemli bir rolii
tistlenen olumsuz giiven algis1 problemi ortadan kaldirildiginda (giiven saglandiginda)

miisterinin devamli satin alma niyeti harekete gegmektedir.
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Miisterinin kendi deneyimleri karsisinda yaptigi satin alma sonucunda yeniden bir
satin alma gergeklestirebilmesi i¢in olumlu bir tutuma sahip olmasi gerekmektedir.
Satin almada devamlilik, tutum faktérlerinin bir yansimasidir ve bu nedenle devamli
satin alma niyeti misterinin tutumundan, tutum da miisterinin satin almada devamli
davranig gostermesinden etkilenmektedir (Kim, 2020; Rasheed ve Abadi, 2014).
Olumlu bir tutuma sahip olan miisterinin, tiikketiciden tiiketiciye e-ticaret aracina olan
giiven algisinin olumlu olarak etkilenebilecegi diistiniilmektedir. Olumlu bir tutuma
sahip olan miisterinin devamli satin alma niyetinin de olumlu etkilenebilecegi
diistiniilmektedir. Miisterinin giliven algis1 basliginda bahsedildigi gibi kaynagin da
giivenilir olmasi1 (Cheung ve dig., 2008; Senecal ve Nantel, 2002), uzmanhig ve
cekiciligi satin alma niyetini olumlu bir yonde ve ikna edici bir yonde etkileme giiciine
sahiptir. Giiven algisi, miisterinin satin alma niyeti gostermesine (Ding ve dig., 2021)
ve miisterinin satin alma niyetinde devamlilik saglamasina yardimeci olmaktadir.
Tutumun olumlu olmasinin miisterinin tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret aracina karsi
satin alma noktasinda bir devamliliginin olacagina ve gelecekte de ihtiya¢ duydugunda
devamli olarak satin alma gergeklestirecegine dair bir niyetinin olusmasini saglayacagi
diistinilmektedir. Bu durumda miisterinin tutumlariin yiiksek olmasinin, giiven
algisin1 olumlu yonde artirici bir etkide bulunmasi beklenmektedir. Giiven algisinin
diisiik olmas1 da devamli satin alma niyetini tutum {izerinden olumlu yonde etkilemesi

beklenmektedir.

Yukarida yapilan bilgilendirmelerden yola ¢ikilarak tutumun giiven algis1 ve devaml
satin alma niyeti tizerinde bir aracilik etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Aract
degisken bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin bir kismini veya
tamamin Ustlenen degiskendir. Giiven algisi, devamli satin alma niyetini tutum
tizerinden etkileyebilir. Gliven algisinin, tutumu artirict bir etki gostermesi
beklenmektedir. Boylece tutum daha olumsuz hale geldigi i¢cin devamli satin alma
niyetini de olumsuz hale getirebilir. Giiven algist azaldiginda, tutum olumlu
etkilenebilir. Tutum olumlu ise, devamli satin alma niyeti olumlu yonde etkilenebilir.
Tutum olumsuz ise, devamli satin alma niyeti olumsuz yonde etkilenebilir. Yani
aracilik etkisi ile (tutum ile) devamli satin alma niyetini etkilemektedir. Etkiler goz

ontinde bulundurularak olusturulan besinci hipotezin ikinci kolu:
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H5b: Giiven algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki iligkiye tutum anlamli ve

pozitif bir aracilik etmektedir.

Hipotez kurgusu baghigi altinda hipotezlere iliskin verilen kurgudan yola ¢ikarak,
asagida tezin olusturulan arastirma modeline iligkin bir sema ve aragtirma modeline
uygun olarak gelistirilmis olan hipotezler bulunmaktadir. Tezin arastirma modeli

asagida verilen Sekil 3.2°de yer almaktadir.

Hda(-) // Hab(+)

= TTTemen __"'-'{i'l..._

s --._Hliﬁ) /’ ;f- ‘‘‘‘‘‘‘ -_-_I:I_S_a__(:"‘)___
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Sekil 3.2. Arastirma Modeli
Sekil 3.2’de yer alan arastirma modeline ve ulasilan bilgilere bagli kalinarak
hazirlanan hipotezler asagida sirasi ile yer almaktadir.
H1: Risk algis1 ve tutum arasinda anlamli ve negatif bir iligki vardir.
H2: Giiven algis1 ve tutum arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H3: Tutum ve devamli satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

H4a: PEEIM’in risk algis1 ve tutum arasindaki iliski tizerinde anlamli ve negatif bir

moderator etkisi vardir.

H4b: PEEIM’in giiven algis1 ve tutum arasindaki iligki lizerinde anlamli ve pozitif bir

moderator etkisi vardir.

Hb5a: Risk algisi ve devamli satin alma niyeti arasindaki iliskiye tutum anlamli ve

pozitif bir aracilik etmektedir.

H5b: Giiven algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki iligkiye tutum anlamli ve

pozitif bir aracilik etmektedir.
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4. ARASTIRMA METODOLOJISIi VE ANALIiZLER

Arastirma stratejisinin belirlenmesi ve yapisinin olusturulmasi konusunda arastirma
tasarimi olarak pozitivist yaklasim benimsenmistir. Bunun nedeni pozitivist
yaklasimin bilim mantig1 olarak tiimden gelimci olmasi, teori ve hipotezlerden
hareketle topluma mal edilebilen genel gecer bilgilerin saglanabilmesi, yeterli nicel ve
nitel wveri toplamaya imkan tanimasi, degiskenler arasinda nedensel iligki
kurulabilmesi ve hipotezlerin sinanmas1 mantigiyla hareket edilmesindendir (Coskun
ve dig., 2019). Arastirma ile ilgili kavramsal ¢ergevenin olusturulmasinda, Google
akademik (Google scholar) arama motoru vasitasi ile bilimsel makaleler, kitaplar,
konferans tebligleri ve diger kaynaklara ulasilmistir. EK olarak, ulasilan kaynaklarda
yer alan bibliyografyalardan ve kaynakgalardan baska kaynaklara ulasilarak yeni
kaynaklar elde edilmistir. Arastirmada kullanilmis olan anket i¢in 24.11.2021
tarihinde 2021/122 protokol numarasi ile Yalova Universitesi insan Arastirmalar1 Etik

Kurulu Karari’nca etik onay1 alinmistir.

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda ifade edilen arastirma modelinin degerlendirilme
asamalarina yer verilmektedir. Modelin degerlendirilme stireci Sekil 4.1'de

gorilmektedir.

Verilerin Toplanmasi

|

Olcekler ve Olciim Araclarmin Belirlenmesi

|

Tammlayia: Istatistikler

|

Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizlerinin Yapilmas:

|

Hipotezlerin Test Edilmesi

|

Analiz Sonuclar ve Analiz Sonuclarimin Rapor Edilmesi

Sekil 4.1. Modelin Degerlendirilme Siireci
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4.1.Verilerin Toplanmasi

Calismada, internet baglantisina sahip insan sayisinin her gegen giin artmasi, sosyal
medya kullanim oranmin artmasi, ¢alisma 6rneklemine uygun insanlara ayni anda
ulasabilmesi, hizli sonu¢ alinma ihtimalinin yiiksek olmasi ve maliyetinin diisiik
olmasindan online (¢evrimigi) anket kullanilmistir. Olgek tiirii olarak tekli dlgekler
smifindan kategorili 6l¢ekler, coklu dlgekler sinifindan katilimcilarin verilen ifadelere
katilip katilmama derecelerini tespit edebilmek i¢in likert olgegi kullanilmustir.
Tirkiye’de tliketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret aracini kullanan yas1 18 ve 18’den
biiyiik katilimcilar arasindan satin alma yapmis olan kisiler ¢aligmanin evreni (6rnek
kiitlesi) olarak ele alinmistir. Orneklem metodu olarak olasiliga dayali olmayan
tekniklerden ankete cevap vermeyi kabul eden ve ulasilabilen herkesin katilimi goz
Oniine alindig1 i¢in kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Zaman zaman bir katilimci ile
temas kurduktan sonra temas kurulan kisi araciligi ile gruplarina ve o gruplar ile de

baska gruplarla temas kurularak katilimeci bulunmaya galisilmistir.

Anketin dagitimi1 e-posta, sosyal medya araglar1 (Facebook, Twitter, Telegram,
WhatsApp, Instagram, Linkedln) ve sosyal medya araglarinda yer alan gruplar
araciligiyla yapilmistir. Erisim saglanan kisilerden 1125 kisi ankete katilim gostermis
olup katilimecilar arasindan anketi tamamlayan ve kullanilabilir katilimcilarin sayisi
653 olarak tespit edilmistir. 653 katilimci arasindan anket icerisinde “’Tiiketiciden
tilketiciye olan elektronik pazarlardan daha 6nce satim aldim.”’ ifadesine “’Evet’’

diyen 487 katilime1 ¢aligmanin 6rneklemi olarak ele alinmistir.

4.2.0lgekler-Ol¢iim Araglar

Ankette sorulan sorular toplamda iki béliimden ve toplamda 24 sorudan olusmaktadir.
[k béliimde bulunan bes soru katilimeilarin demografik bilgilerini degerlendirmek
i¢in konulmus kategorik sorulardan olugsmaktadir. Katilimcilara yoneltilen bu sorular:
cinsiyet (kadin-erkek), gelir durumu (5000 TL’den az, 5000-3000, 5001-7000, 7001-
9000, 9001-10000, 10000 TL iizeri), yas (18-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56-65, 65 yas

iistli) ve egitim (lise ve alt1, liniversite, lisansiistii) ile ilgilidir.

Anketin ikinci bolimiinde risk algisi, giiven algisi, tutum, e-ticaret kurumsal
mekanizmalarinin algilanan etkinligi (PEEIM) ve devamli satin alma niyeti (DSAN)

degiskenleri ile ilgili olarak sorulmus olan 6l¢ek sorulari yer almaktadir. Anket
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icerisinde kullanilan ilgili bes degiskene (risk algisi, giiven algisi, tutum, PEEIM ve
DSAN) ait olusturulmus 6lgek sorulari alan yazinindaki incelenen ¢alismalar dikkate
alinarak arastirmaci tarafindan uyarlanmistir. Uyarlanan sorular arastirmaci tarafindan
7’li  likert olusturularak (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kismen
katilmiyorum, kararsizim, kismen katiliyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum)

sorulmustur.

Anketin risk algisi, giiven algis1 ve tutum degiskeni igin olusturulmus 6lgek sorulari
uyarlamasi, alan yazinindaki Verhagen ve dig. (2006)’nin g¢alismasindaki O6l¢ek
ifadeleri Tiirkge’ye gevrilerek yapilmistir. Anketin risk algis1 4, giiven algist 3 ve
tutum kismi 3 ifadeden olusmaktadir. Anketin e-ticaret kurumsal mekanizmalarinin
algilanan etkinligi i¢in olusturulmus 6l¢ek sorulart alan yazinindaki Fang ve dig.
(2014)’nin ¢alismasindan 6lg¢ek ifadeleri Tirkge’ye cevrilerek alinmistir. Anketin e-
ticaret kurumsal mekanizmalarinin algilanan etkinligi ile ilgili kism1 3 ifadeden
olugmaktadir. Anketin devamli satin alma niyeti degiskeni i¢in olusturulmus Slgek
sorular1 ise alan yazinindaki Zhao ve dig. (2019)’nin c¢alismasindan &lgek ifadeleri
Tiirk¢e’ye ¢evrilerek alimmistir. Anketin devamli satin alma niyeti ile ilgili kism1 3
ifadeden olusmaktadir. Degiskenler, degiskenlere ait ifadeler ve bu ifadelerin

kaynaklar1 asagida Tablo 4.1°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.1. Arastirma Modelinde Kullanilan Degiskenler, Ifadeler ve Kaynaklar

Degiskenler

Degiskenlerin

ifade Kodu

ifadeler

Kaynaklar

Risk Algisi

Riskla

Risk2a

Risk3a

Risk4a

C2C  elektronik ticaret
araciligiyla bir iirlin satin
almay1 diisiindiigim zaman,
saticilarin dolandiricilik yapip
yapmayacagi konusunda

endiseleniyorum.

C2C  elektronik ticaret
araciligiyla bir {riin satin
almayr diisiindiglim zaman,
saticilarin =~ beni  kandirip
kandirmayacagi  konusunda

endiseleniyorum.

C2C  elektronik ticaret
aracilifiyla bir iriin satin
almay1 diisiindligiim zaman,
urtintin beklenen
performans/niteliklere  sahip
olup olmadigi konusunda

endiseleniyorum.

C2C  elektronik ticaret
araciligiyla bir iirlin  satin
almay1 diisiindigim zaman,
saticilarin  firsatcilik  yapip
yapmayacagi konusunda

endiseleniyorum.

Verhagen
ve dig.
(2006)
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Tablo 4.1. (Devam) Arastirma Modelinde Kullanilan Degiskenler, Ifadeler ve
Kaynaklar

Degiskenler

Degiskenlerin

ifade Kodu

ifadeler

Kaynaklar

Giiven Algisi

Tutum

Giivenla

Giiven2a

Giiven3a

Tutumla

Tutum?2a

Tutum3a

C2C elektronik ticarette iiriin
saticilart genel olarak

giivenilirdir.

C2C elektronik ticarette iiriin
saticilar1 genel olarak giiven

telkin eder.

C2C elektronik ticarette lirlin
saticilar1 genel olarak sozlerini

tutarlar.

c2C elektronik ticaret
kullanarak bir Urlin satin alma

hususunda iyimserim.

C2C elektronik ticaretini
kullanarak bir iiriin satin alma

diisiincesi bana ¢ekici geliyor.

c2C elektronik ticaret
kullanarak bir Urtin satin
almanin 1yi bir fikir oldugunu

diigtinliyorum.

Verhagen
ve dig.
(2006)

Verhagen
ve dig.
(2006)
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Tablo 4.1. (Devam) Arastirma Modelinde Kullanilan Degiskenler, Ifadeler ve
Kaynaklar

Degiskenlerin

. ifadeler Kaynaklar
Ifade Kodu

Degiskenler

Cevrimigi satin alma
yaparken, bir seyler ters
giderse, c¢evrimigi aligverisin
olasi  risklerinden  (kisisel
bilgilerin sizdirilmasi, kredi
PEEIM1la
karti sahtekarligi, {riinleri
teslim alamama vb.) beni
koruyacak kurumsal

mekanizmalarin

bulundugundan eminim.

Cevrimigi satin almamin bir
E-Ticaret sonucu  olarak istismar
Kurumsal edilmeyecegimden  eminim
PEEIM2a o o Fang ve
Mekanizmalarinin (kisisel bilgilerin sizdirilmast,
) dig. (2014)
Algilanan kredi  karti  sahtekarhig,

Etkinligi (PEEIM) tirinleri teslim alamama vb.).

Cevrimigi satin alma
islemimle ilgili bir seyler ters
giderse c¢evrimigi aligverigin
potansiyel risklerine kars1
(kisisel bilgilerin sizdirilmasi,
PEEIM3a  kredi  karti  sahtekarligi,
tirinleri teslim alamama vb.)
beni korumak yiikiimliligi
olan diger taraflarmn (kredi
kart1 sirketimin) var olduguna

inaniyorum.
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Tablo 4.1. (Devam) Arastirma Modelinde Kullanilan Degiskenler, ifadeler ve
Kaynaklar

Degiskenlerin .
Degiskenler ) Ifadeler Kaynaklar
Ifade Kodu

Saticilardan siirekli tirtin satin

DSANla
almam ¢ok olasidir.
Devamh Satin Gelecekte saticilardan stirekli
o Zhao ve
Alma Niyeti DSAN2a riin satin almay1
dig. (2019)
(DSAN) diistintiyorum.

Ihtiyactom  oldugunda iiriin

DSAN3a

satin alma niyetinde olurum.

4.3. Tamimlayici Istatistikler

Anket verilerini tanimlayic1 (betimsel) istatistiksel ifadeler cinsiyet, gelir, yas ve
egitim olarak se¢ilmis olup tablolar halinde ve altta agiklamalariyla birlikte asagida
yer almaktadir. Asagida yer alan bu bilgiler, ankete katilim gosteren 1125 kisiden
anketi tamamlayan ve kullanilabilir 653 katilime1 arasindan “’Tiiketiciden tiiketiciye
olan elektronik pazarlardan daha 6nce satim aldim.”” ifadesine “’Evet’’ diyen 487

katilimc1 g6z 6niinde bulundurularak analiz edilmistir.

Tablo 4.2. Cinsiyet

Frekans Yizde

Kadin 265 544
Erkek 222 45,6

Toplam 487 100,0
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Tablo 4.2°de yer almakta olan verilere gore toplamda 487 kisilik katilimei kitlesinin
265’ini kadin, 222’sini erkek olusturmaktadir. Kadin sayisi ylizdelik dilimde
incelendiginde %54 iken, erkek sayis1 kadinlarin sayisina oranla daha diisiik olmakla

birlikte %46’ya yakin bir yiizdelik dilimdedir.

Tablo 4.3. Gelir

Frekans Yizde

5000 TL'den az 259 53,2

5001-7000 100 20,5

7001-9000 58 11,9
9001-10000 22 4,5
10000 TL iizeri 48 9,9

Tablo 4.3’te yer alan verilere gore toplamda 487 kisilik katilimer kitlesi igerisinde en
on plana ¢ikan 5000 TL’den az olan gelir diizeyi ve onu takiben 5001-7000 TL
araligindaki gelir diizeyi takip etmektedir. Bu iki gelir tiiriiniin yiizdelik dilimi 5000
TL’den az olan i¢in %53 iken 5001-7000 TL aralig1 i¢in yaklasik %21 dolaylarindadir.
Bu durumda yiizdelik dilimleri arasinda da en yiiksek degere sahip olan araliklar ve
sirasinin degismemis oldugu goriilmektedir. En diisiik frekans ve yilizde sayisinin

9001-10000 TL arasinda olan gelir diizeyinde yaklasik %35 olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.4. Yas

Frekans Yiizde

18-25 106 21,8

26-35 258 53,0

36-45 86 17,7

46-55 31 6,4

56-65 6 1,2

Tablo 4.4’te yer alan veriler incelendiginde toplamda 487 kisilik katilimer kitlesi
icerisinde en ¢ok 26-35 yas araliginda %53’liik bir dilimi olusturmakta, ikinci olarak
en ¢ok 18-25 yag aralifinda yaklasik %22’lik bir dilimi olusturmaktadir. Katilimcilar
arasinda en diisiik yas grubu ise 56-65 yas ile %1,2’lik dilim olmustur. 65 yas lsti

katilime1 bulunmamaktadir.

Tablo 4.5. Egitim

Frekans Yizde

Lise ve alt1 41 8,4
Universite 239 491

Lisansustu 207 42 5

Tablo 4.5’te yer alan veriler incelendiginde toplamda 487 kisilik katilimer kitlesi
icerisinde egitim diizeyi liniversite olanlarin sayis1 239 ile 1. sirada gelirken bagka en
yiiksek egitim diizeyi lisansiistii olanlarin sayis1 207 ile 2. sirada gelmektedir. Yiizdelik
dilimler g6z 6niinde bulunduruldugunda da bu siranin degigsmemis oldugu 1. sirada

%49 ile tiniversite, 2. sirada yaklasik %43 ile lisansiistii olmustur.
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4.4.Gecerlik - Giivenilirlik Analizi

Anket calismasinin i¢ gegerliligini (bagimli degiskende gozlenen degismelerin
gercekten bagimsiz degiskenden kaynakli olup olmadiginin agiklanabilirlik diizeyi)
saglamak icin alan yazinindan ifadeler alinmadan Once giivenilirlik oranlarina
bakilmistir. Anket uygulanmadan 6nce 50 kisilik bir pilot uygulama yapilarak
degiskenler ve ifadeler analize alinmigtir. Sonuglarin 50 kisilik bir pilot uygulama
igerisinde degiskenlerin cronbach alfa degerleri 0,87-0,96 araliginda oldugu igin
ifadelerin giivenilir oldugu, okunabilir ve anlasilabilir olmasi agisindan sorun
Olusturmadigi varsayilarak anket dagitimina e-mail ve sosyal medya araciligiyla

(Facebook, WhatsApp, Telegram, Twitter, Instagram, LinkedIn vb.) devam edilmistir.

Calismanin dis gecerliligini (sonuglarin 6rneklemin segildigi gruplara ve tiim evrene
genellenebilirlik durumu) saglamak i¢in arastirma modeli, ¢alisma grubu, veri toplama
araclari, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve bulgularin nasil diizenlendigi

ayrintili olarak betimlenmistir.

Anket verilerinin analizi IBM SPSS Statistics V26 istatistik programiyla yapilmistir.
Ankette her bir 6l¢egin giivenilirliginin 6l¢limii i¢in cronbach alfa katsayisindan
yararlanilmistir. Cronbach alpha katsayisi i¢in gerekli giivenilirlik diizeyi 0,7 ve tizeri
olarak kabul edilmektedir (Pallant, 2017). Cronbach alfa katsayisina bagli olarak
olgegin giivenilirligi baska bir ¢alismada (Kilig, 2016; Yildiz, 2020): 0.00-0.40 ise
olgek giivenilir degildir, 0.41-0.60 ise 6l¢egin giivenirliligi diisiik, 0.61-0.80 ise 6lgek
oldukga giivenilir, 0.81-1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir olarak

yorumlanmaktadir.

Asagidaki tabloda anketin risk algisi, giiven algisi, tutum, e-ticaret kurumsal
mekanizmalariin algilanan etkinligi (PEEIM) ve devamli satin alma niyeti (DSAN)
degiskenleri igin analiz edilmis cronbach alpha (CA) degerleri yer almaktadir (Tablo
4.6).
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Tablo 4.6. Degiskenler ve Degiskenlere Ait Cronbach Alpha Degerleri

Degiskenler Cronbach
Alpha
(CA)
Risk Algisi 0,938
Giiven Algisi 0,874
Tutum 0,900
PEEIM 0,848
DSAN 0,851

Degiskenlere ait CA degerlerinin 0,84-0,93 araliginda kaldigindan degiskenler ve

degiskenlere ait olan ifadeler giivenilirdir.

Faktor Analizi (FA), birbirine bagli olan birkag¢ degisken kiimeleri arasinda iliski kuran
bireysel faktorlerin yiiklerini belirlemede kullanilmaktadir (Shah ve Mishra, 2021).
Calismada kullanilan degiskenlere kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Analizde
yapilacak olan uygulama i¢in normallik varsayimlarinin thmaline kars1 nispeten daha
dayanikli olarak kabul edilmesi (Diamantopoulos ve dig., 2000) dolayisiyla
maksimum olabilirlik (maximum likelihood) se¢imi yapilmis ve rotasyon metodu
olarak promax sec¢imi yapilmistir. Egik dondiirme teoride ve pratikte daha dogru
sonuclar1 verebiliyor oldugu, faktdr yapisinin yorumlanmasini kolaylastirdigi ve
birgok kez tekrarlanabilme olanagi sundugundan (Costello ve Osborne, 2005; Kim ve
Shin, 2022) dondiirme yontemi olarak, egik bir dondiirme formatina sahip olan
Promax segimi yapilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktér analizi i¢in uygun olup
olmadiginin anlagilmasi1 igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Testi
yapilmustir (Tablo 4.7).
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Tablo 4.7. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin ,881

Ki-Kare 5783,313

Bartlett's Test of 120

0 ,000

KMO degeri 0,51-0,60 ise kotii, 0,61-0,70 ise zayif, 0,71-0,80 ise orta, 0,81-0,90 ise
iyi, 0,91-1,00 ise mitkemmeldir (Yurdugil, 2005). Yani 0,50 ve asagist kabul
gormemektedir. KMO istatistiksel 6nemi 0 ile 1 arasinda degismektedir. 1'e yakin bir
deger, etkilesim dizisinin ¢ok iyi bir degerde oldugunu ifade etmekte ve faktor
analizinin giivenilir bireysel degiskenler iretecegine isaret etmektedir (Shah ve
Mishra, 2021). Tablo 4.7°de KMO degerinin ,881 (0,881) ile 1 degerine ¢ok yakin
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore faktdr analizinin giivenilir oldugu ve faktor
analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu anlagilmaktadir. Anlamlilik degeri olan p’nin
ise 0,05’ten kiiciik olmasindan anlamli oldugu goriilmektedir. Yani degiskenler
arasinda bir faktor iligkisi vardir. Her bir sorunun yiik degeri de 0,50°den yukarida

bulunmustur.
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Tablo 4.8. Agiklanan Toplam Varyans

Varyansin Kiimlatif Varyansin Kiimiilatif
Faktor Toplam ) Toplam _ Toplam
%'si % %'si %

1 6.348 39.675 39.675 5.666 35.410 35410  3.237

2 3479 21746 61421 3.307 20.666 56.076  4.319

3 1.409  8.804 70.225  1.330 8.313 64.389 4.672

4 1.079 6.741 76.966 .830 5.186 69.575  4.030

5 .666 4.161 81.127 520 3.251 72.826  4.889

6 482 3.014 84.141

7 392 2.453 86.594

8 .350 2.188 88.781

9 299 1.872 90.653

10 281 1.756 92.409

11 212 1.699 94.108

12 .250 1.564 95.672

13 223 1.397 97.068

14 207 1.297 98.365

15 178 1.115 99.480

16 .083 520 100.000

Tablo 4.8’de ikinci siitunda yer alan toplam siitununda 1’den yiiksek kag faktor varsa
o kadar faktor edilmistir. Kiimiilatif % siitunu (sondan ikinci siitun) da o faktoriin

yiizde kagini agikladigini vermektedir. Aciklanan toplam varyans degerinin sonucuna
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gore verilen ifadelerden toplamda 5 faktor belirlenmistir ve bu faktorler varyansin
%72,826’sinda  toplanmigtir.  Yani kiimiilatif olarak 5 faktér tiim varyansin
%72,826’s1m1 acgiklamaktadir. Alan yazininda bu yiizdelik degerin %50’den biiyiik
olmas1 makbuldiir (Shah ve Mishra, 2021). Agiklanan varyans degeri 6lgegin giivenli
ve gecerli oldugunu gostermektedir. Yiizdelik varyans (%72,826) faktore uygun
sekilde yiiklenen 16 faktorii korumustur. Ortaya ¢ikan bes faktor (1) Risk algisi, (2)
Giiven algisi, (3) Tutum, (4) PEEIM, (5) DSAN olarak etiketlenmistir.

Oz deger, soldan ikinci siitunda yer alan degerlerdir. Buna gére ilk faktor (6z degeri
6.348) kiimiilatif olarak % 35,4’linli aciklamakta, ikinci faktér (6z degeri 3.479)
kiimilatif olarak % 56’sin1 agiklamakta, {ligiincii faktor (6z degeri 1.409) kiimiilatif
olarak % 64,3 linii agiklamakta, dordiincii faktor (6z degeri 1.079) kiimiilatif olarak %
69,5’ini agiklamakta ve besinci faktor (6z degeri .666) kiimiilatif olarak % 72,82’sini
aciklamaktadir.
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Tablo 4.9. Pattern Matrix (Desen Matrisi)

1 2 3 4 5

Risk2a 959

Riskla .940

Risk3a 824

Risk4a 823

DSAN2a 1.044

DSAN3a 683

DSAN1a 604

Giliven2a .904

Giivenla .809

Gliven3a .748

PEEIM1a .886
PEEIM2a 755
PEEIM3a .748
Tutum?2a .851
Tutum3a .826
Tutumla .657
Oz Deger 6.348 3.479 1409 1079 .666
Acikladig1 Varyans 35.410 20.666 8.313 5.186 3.251

Aciklanan Toplam Varyans 72.826
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Desen matrisi ifadelerin faktorlere (1, 2, 3, 4, 5) olan yiiklerini gostermektedir (Tablo
4.9). Desen matrisi tablosunda hangi ifadenin hangi faktore girdigine faktor yiiklerine
bakilarak karar verilmektedir. Yiik ne tarafta yiiksek ise o faktdrde olmaktadir. Birinci
faktorde Risk 2a/la/3a/4a, ikinci faktorde DSAN 2a/3a/la, liclincii faktérde Giiven
2a/la/3a, dordinct faktéorde PEEIM 1a/2a/3a, besinci faktérde Tutum 2a/3a/la
ifadeleri yiiklenmistir.

Faktor yiikleri en diisiik .604 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla 0,40 ve iizeri olan
faktor yiikleri ideal olarak kabul edildigi igin (Field, 2009) ifadelere 6nemli katki
yaptiklar1 degerlendirilmistir.

Tablo 4.10. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Iliskisi

Risk  Giiven
Tutum PEEIM  DSAN
Algist  Algsi

Risk Pearsonr 1 -.055 .016 119" .058
Algist
p 223 721 .008 .199
Giiven Pearsonr 1 645" 555" 481"
Algist
p .000 .000 .000
Tutum Pearson r 1 492" 679"
B 000 000
PEEIM Pearson r 1 431"
0 000
DSAN Pearsonr 1

*Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Degiskenler Arasindaki Korelasyon iliskisi tablosunda (Tablo 4.10) solda yukarida
asagiya degiskenler bulunmaktadir. Ayni degiskenler yukarida soldan saga

siralanmaktadir. Sar1 renkle gosterilen alanlar her bir degiskenin kendisi ile ayn1 olan
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degiskenin kesisim noktalarindaki degeri ifade etmektedir. Soldan saga, asagi dogru
inen 1 sar1 degerlerinin sol tarafindaki degerler ile sag tarafindaki degerler birbirinin
aymisidir. Ister soldan iiste dogru ister iistten sola dogru degiskenlerin karsiligina
bakilabilme olanagi vardir. Fakat tabloda sadelestirilmeye gidilerek sar1 ¢izginin
solundaki degerler silinip karisikliga ve karmasaya yol agmamasi agisindan sade bir

goriiniime kavusturulmustur.

Tabloda Pearson r, korelasyon katsayisini ifade etmektedir. Pearson r satirlarinda iki
degiskenin kesisimindeki * ile ifade edilen degerler ilgili degiskenlerin birlikte hareket

ettiklerini gostermektedir. Tabloda yer alan p ise anlamlilik diizeyini ifade etmektedir.

Alan yazininda korelasyon katsayisi ile ilgili farkli siniflandirmalar olmakla birlikte,
iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi (Pearson r), 0,00 ise dogrusal bir iliski
olmadig1 yani nétr korelasyon oldugu sdylenmektedir (Koklii ve dig. 2006). Iki
degisken arasindaki korelasyon katsayisi (Pearson r), 0,01-0,29 arasinda kaliyor ise
zay1f bir korelasyon etkisi oldugu soylenmekte, 0,30-0,49 arasinda ise orta diizeyde
bir korelasyon etkisi oldugu sdylenmekte, 0,50-1,00 arasinda ise gii¢lii bir korelasyon
etkisi oldugu sdylenmektedir (Cevahir, 2020). iliskinin giiciinii gdsteren r katsayisi

ayni zamanda etki biiytikliigii degeridir.

Soldan ilk degisken olan Risk Algisi ve yukaridan ikinci degisken olan Giiven Algisina
karsilik gelen deger negatiftir. Bunun anlami giiven algis1 ve risk algis1 arasinda
negatif yonlii bir iliski oldugudur. Yani biri artarken digeri azalmaktadir. Risk algist
ve Giiven algis1 degiskenlerinin bitisiminde yer alan korelasyon katsayisinin (Pearson
r) -.055 (-0.055) olmasi aralarinda negatif yonde ve anlamsiz bir iliski oldugu anlamina
gelmektedir. p degeri .223 (0.22) ile 0.05 (p>0.05)’in iizerinde kaldig1 i¢in bulunan
iliski anlamsiz (p<0.05)’dur.

Soldan ilk degisken olan Risk algus ve yukaridan ii¢lincii degisken olan Tutuma
karsilik gelen deger pozitiftir. Yani risk algisi arttiginda tutum da artmaktadir. Risk
algis1 ve tutum arasinda zayif diizeyde pozitif (r=0.016) ve anlamsiz (p>0.05) bir iligki

bulunmustur.

Soldan ilk degisken olan Risk algis1 ve yukaridan dordiincii degisken olan PEEIM’e
karsilik gelen deger negatiftir. Yani biri artarken digeri azalmaktadir. Risk algis1 ve
PEEIM arasinda zayif diizeyde bir korelasyon katsayisi (r=-0.119) ve anlamli (p<0.05)

bir iligki bulunmustur.
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Soldan ilk degisken olan Risk algis1 ve yukaridan besinci degisken olan DSAN’ne
karsilik gelen deger pozitiftir. Risk algis1t ve DSAN arasinda zayif diizeyde pozitif
(r=0.058) ve anlamsiz (p>0.05) bir iliski bulunmustur.

Soldan ikinci degisken olan Giiven algis1 ve yukaridan iigiincii degisken olan Tutuma
karsilik gelen deger poziftir. Giiven algis1 ve tutum arasinda giiglii diizeyde pozitif

(r=0.645) ve anlamli (p<0.05) bir iligki bulunmustur.

Soldan ikinci degisken olan Giiven algis1 ve yukaridan dordiincii degisken olan
PEEIM’e karsilik gelen deger pozitiftir. Giiven algis1 ve PEEIM arasinda giicli
diizeyde pozitif (r=0.555) ve anlaml1 (p<0.05) bir iligki bulunmustur.

Soldan ikinci degisken olan Giiven algist1 ve yukaridan besinci degisken olan
DSAN’ne karsilik gelen deger pozitiftir. Gliven algis1 ve DSAN arasinda orta diizeyde
(giigliiye ¢ok yakin) pozitif (r=0.481) ve anlamli (p<0.05) bir iligki bulunmustur.

Soldan tigiincii degisken olan Tutum ve yukaridan dordiincii degisken olan PEEIM’e
karsilik gelen deger pozitiftir. Tutum ve PEEIM arasinda orta diizeyde (giicliiye ¢ok
yakin) pozitif (r=0.492) ve anlaml (p<0.05) bir iliski bulunmustur.

Soldan ii¢lincli degisken olan Tutum ve yukaridan besinci degisken olan DSAN’ne
karsilik gelen deger pozitiftir. Tutum ve DSAN arasinda giiglii diizeyde pozitif
(r=0.679) ve anlaml1 (p<0.05) bir iliski bulunmustur.

Soldan dérdiincii degisken olan PEEIM ve yukaridan besinci degisken olan DSAN’ne
karsilik gelen deger pozitiftir. PEEIM ve DSAN arasinda orta diizeyde pozitif
(r=0.431) ve anlamli1 (p<0.05) bir iligski bulunmustur.

Ozetle Tablo 4.10°da bulunmus olan degerler incelendiginde tabloda negatif olan iki
deger (Risk algisi—Giiven algis1 =-,055 ile Risk algisi—PEEIM=-,119) disinda kalan
biitiin degiskenlerin iliski degerleri pozitiftir. Ayn1 zamanda tabloda sadece bir iligki
durumuna karsilik gelen deger (Risk algisi—Tutum=,01) hari¢ geriye kalan biitlin
degerler ,03 (0,03)’ten biiyiiktiir. 0,03’ten biiylik oldugu i¢in de veri setine faktor

analizi uygulanabilecegi diistiniilmektedir.

Tablo 4.10’dan bakilabilecek ek bilgi de coklu baglantililik probleminin olup
olmadigidir. Cok Degiskenli Regresyon Analizi (Coklu Dogrusal Regresyon
Analizi)’nde 6nemli olan Pearson r katsayisinin 0,80’den biiylik olmamasidir (r>0,80).

Pearson r katsayis1 0,80°den biiylik olur ise ¢oklu baglantililik problemi olusturmakta
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oldugu soylenmektedir (Bryman ve Cramer, 1999; Cevahir, 2020; Mertler ve
Vannatta, 2005). Bu, bagimsiz degiskenler arasindaki iliski yliksek oldugunda (p>80)
buna bagl olarak determinasyon katsayisinin (agiklanan varyans) da yliksek olacagi
anlamina gelmektedir. Buna bagli olarak bagimsiz degiskenler birbirini ¢ok fazla
etkiledigi icin de bagimli degisken {lizerindeki etki acik ve net bir sekilde
okunamayacaktir. Regresyon analizi sonuglar1 da yanlis olabilecektir. Bundan dolay1
arastirmacilar korelasyon katsayilarinin bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon

katsayilarinin r>0,80 olmasini istememektedir.

Tablo 4.10°da biitiin degiskenlerin Pearson r katsayilarinin 0,80’den kiigiik oldugu
goriilmektedir (r<80). Bunun anlami degigskenler arasinda ¢oklu baglantililik

probleminin olmadigidir. Coklu baglantililik sart1 saglanmaktadir.

Alan yazininda Pearson Katsayisinin ¢oklu baglantililik problemi olusturmamast igin
olmasi gereken deger farkli farkli ele alinabilmektedir. Bunlardan bir kismi Pearson

Katsay1 degerinin 0,70’yi gegmemesi gerektigini savunmaktadir (Kerr ve dig., 2002).

Yakinsak gegerlilik, degiskenlere ait ifadelerin birbirleriyle ve olusturmus olduklari
faktorle baglantili olduklarini ifade etmektedir (Yaslhioglu ve Atilgan, 2018). Buradan
yakinsak gecerliligin, tim degiskenler ve degiskenlere ait ifadelerin birbirini
dogrulama yonelimini ifade ettigi soylenebilir. Pir (2022) tarafindan yakinsak
gecerliligin, bilesik giivenilirlik (CR) ve ¢ikarilan/agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerine gore degerlendirilebilecegi; CR’nin, yapilarin tutarliigmi gosterirken
AVE’nin, yapiya goreceli bir bigimde yoneltilen varyans: gostermektedir. Yakinsak
gecerliligin degerlendirilmesi i¢in arastirma modelinde yer alan risk algisi, giiven
algisi, tutum, PEEIM ve DSAN degiskenlerinin gegerliligi Excell uygulamasinda
hesaplanarak analiz edilmistir. Yapilan analizin sonuglar1 asagida Tablo 4.11°de

betimlenmektedir.
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Tablo 4.11. Biitiin Degiskenler I¢in Yakinsak/Yakinsama Gegerliligi

A A2 1-)2
Risk Algisi
1.ifade 0,959 0,919681 0,080319
2.ifade 0,94 0,8836 0,1164
3.ifade 0,824 0,678976 0,321024
4.ifade 0,823 0,677329 0,322671
SAYI 4 4 4
TOPLAM 3,546 3,159586 0,840414
KARE(R) 12,57412
AVE 0,789897
CR 0,93735
DSAN
1.ifade 1.044 1089936 -1089935
2.ifade 0,683 0,466489 0,533511
3.ifade 0,604 0,364816 0,635184
SAYI 3 3 3
TOPLAM 1.045 1.089.937 -1.089.934
KARE(R) 1092625
AVE 363312,3
CR 406,0171
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Tablo 4.11. (Devam) Biitiin Degiskenler I¢in Yakinsak/Yakinsama Gegerliligi

A 22 1-22
Giiven Algisi
1.ifade 0,904 0,817216 0,182784
2.ifade 0,809 0,654481 0,345519
3.ifade 0,748 0,559504 0,440496
SAYI 3 3 3
TOPLAM 2,461 2,031201 0,968799
KARE(R) 6,056521
AVE 0,225689
CR 0,862099
PEEIM
1.ifade 0,886 0,784996 0,215004
2.ifade 0,755 0,570025 0,429975
3.ifade 0,748 0,559504 0,440496
SAYI 3 3 3
TOPLAM 2,389 1,914525 1,085475
KARE(R) 5,707321
AVE 0,638175
CR 0,840202




Tablo 4.11. (Devam) Biitiin Degiskenler I¢in Yakinsak/Yakinsama Gegerliligi

A 22 1-22
Tutum
1.ifade 0,851 0,724201 0,275799
2.ifade 0,826 0,682276 0,317724
3.ifade 0,657 0,431649 0,568351
SAYI 3 3 3
TOPLAM 2,334 1,838126 1,161874
KARE(R) 5,447556
AVE 0,612709
CR 0,82421

Yukarida Tablo 4.11°de calismada yer alan biitiin degiskenler i¢in yakinsama
gecerliliginin ve giivenilirliginin saglanmis olup olmadigim1 anlamak icin Excell
uygulamasinda bazi hesaplamalar yapilmistir. Yapilan hesaplamalarda oncelikle SPSS

Sonu¢ Ekrani’ndaki Pattern Matrix (Desen Matrisi) tablosundan yararlanilmistir.

Desen matrisi tablosunda her bir degiskene ait olan biitiin ifade degerleri ayr1 ayri
lamda (X) siitununa kopyalanmistir. Kopyalanmis olan bu degerlerin lamda karesi (A?)
almmistir. Lamba karesi alinan degerlerin 1 eksigi alinarak hata terimi (1-A?)

hesaplanmuistir.

“SAYT’ satir1 her bir degisken icerisinde bulunan ifade sayisini temsil etmektedir.
“TOPLAM”’ satir1 lamda, lamda kare ve lamda karesinin bir eksigi (A, A? ve 1-A?)
siitunlarinin her birinin ayr1 ayr1 toplamina karsilik gelen kisimdir. ’KARE’’ satirinda

bulunan deger, “TOPLAM’’ satirinda bulunan degerin karesi alinmis halidir.
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AVE (Agiklanan Ortalama Varyans) satirinda bulunan deger, lamda kare (\?)
siitununda bulunan “°TOPLAM’’ satirindaki deger ile lamda kare (A?) siitununda

bulunan ’SAYT’’ satirindaki degere boliindiikten sonraki sonucunu ifade etmektedir.

CR (Bilesik/Kompozit Glivenilirlik) satirinda bulunan deger ise lamda () siitununda
“KARE (R)” satirinda yer alan degerin lamda karenin bir eksigi (1-A?) siitununda
bulunan °TOPLAM’’ satirindaki degerle toplanip sonucun yine lamda () siitununda

“’KARE (R)”’ satirinda yer alan degere boliinmesi ile olugturulmustur.

Yakinsak/yakinsama gegerliligi i¢cin AVE’nin 0.50’den yiiksek olmasi ve CR’nin
AVE’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Chiang ve Hsieh, 2012; Hair ve dig., 2019).
Tablo 4.11°deki biitiin olgeklerin  AVE degerlerinin  0.50’den yiiksek oldugu
goriinmektedir. Ek olarak biitlin 6lgeklerin CR degerlerinin AVE’den yiiksek oldugu
ve bu kurala uyum sagladigi icin yakinsama gegerliliginin ve glivenilirliginin

sonuclarda saglanmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.12. Degiskenler Aras1 Tiim Tanimlayici Istatistikler

Std. Cronbach

Ortalama  Sapma Alpha 1 2 3 4 5
(SD) (CA)
4,83 1,53 0,938 1 Risk Algist 1
Giiven
4,57 1,50 0,851 2 -,055 1
Algis1
419 1,22 0,874 3 Tutum ,016 ,645" 1
3,82 1,47 0,848 4 PEEIM -,119" ,555" ,492" 1
4,60 1,41 0,900 5 DSAN ,058 481" 679" 431" 1
Cikarilan
Ortalama
0,789897 363312,3 0,225689 0,638175 0,612709
Varyans
(AVE)
Bilesik
- 0,93735 406,0171  0,862099  0,840202 0,82421
Giivenilirlik
(CR)
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Bu asamada (Tablo 4.12), ortalama, SD (standart sapma), korelasyon, agiklanan
ortalama varyans (AVE), bilesik giivenilirlik (CR), Cronbach’s Alpha (CA) bilesik
giivenilirlik (CR) ve aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri yardimiyla yakinsak
gecerliligi test edilmistir. Tablo 4.12°deki analiz sonuglarinin giiven sinirlari iginde
oldugu goriilmektedir. Yapilan ankette kullanilan ifadelerin arastirmaya katilan kisiler
tarafindan yeterli sekilde anlasilip anlasilmadigini ve degiskenlere ait Olceklerin
birbirleriyle yeterli bir korelasyona sahip olup olmadiklarin1 gosteren o&lgek
giivenilirligi (Kock, 2012) Composite Reliability (CR) ve Cronbach’s Alpha

katsayilar1 kullanilarak degerlendirilmistir.

Tablo 4.12°deki AVE degerlerinin ¢ogunlugunun 0.50’den yiiksek oldugu, genel
olarak olgeklerin CR degerlerinin AVE’den yiiksek oldugu ve bu kurala uyum
sagladig1 i¢in yakinsama gecerliliginin ve giivenilirliginin sonuglarda saglanmis

oldugu goriilmektedir.

Olgeklerin giivenilir kabul edilebilmesi icin, CR ve Cronbach's alpha katsayilarmin
0.70 degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Bagozzi ve Yi, 2012; Fornell ve
Larcker, 1981). Ek olarak bazi aragtirmalarda az sayida ifadenin yer aldig1 durumlarda
CR ve Cronbach's alpha katsayilar1 0.70’in altinda bir degerde de olabilmektedir (Hair
ve dig., 2010). Yani CR degeri 1’e yaklastikca giivenilirlik yiikselmektedir.
Cronbach's alpha katsayisinin 0,60 degerinde oldugunda da kabul edilebilir bir deger
oldugu ifade etmektedirler (Nunnally ve Bernstein, 1994). Tablo 16’da CR
degerlerinin 0.70’den biiyiik 6l¢giide yiliksek oldugu ve 1 degerine yakinlig1 dolayisiyla

oldukg¢a gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir.

Regresyon analizi temelde bagimli degiskende gerceklesen degisimin ne kadarlik
kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan gerceklestigini acgiklamaya calisarak
sonuglari ortaya koyan bir istatistiksel veri analiz yontemi teknigidir (Coskun, 2019).
Calismada birden fazla bagimsiz degisken oldugu icin bu sonuglar1 gorebilmeyi
saglayan Cok Degiskenli Regresyon Analizi (Coklu Dogrusal Regresyon Analizi)
yapilmistir. Bu analizlerde DSAN (Devamli Satin Alma Niyeti) degiskenine yer

verilmemistir. Bunun sebebi DSAN’nin bagimli degisken olmasidir.
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Tablo 4.13. Bagimli Degisken Tutum Temelinde Degiskenlerin Coklu Baglantililik
Istatistikleri

Tolerans VIF

Risk Algisi .997 1.003
Giiven Algisi 997 1.003
Risk Algist .986 1.015
2 Giiven Algist 692 1.445
PEEIM .684 1.461
Risk Algist .984 1.016
3 Giiven Algisi .689 1.451

PEEIM .665 1.504

Bagimh Degisken: Tutum

Tablonun (Tablo 4.13) model kisminda yer alan degiskenler bagimsiz degiskenleri
olusturmaktadir. Bagimli degisken ise tablonun altindaki aciklamadan da anlagilacag:

tizere Tutum’dur. Her modelin ilk satirinda da sabit olan degerler yer almaktadir.

Olusturulan modelde dogrusallik problemi olup olmadigini belirlemek ve regresyonun
tahmini varyansinin ne kadar oldugunu belirlemek amaciyla VIF (Varyans Enflasyon
Faktorii) degerleri ortaya koyulmaktadir (O’brien, 2007). Bu VIF degerlerinde
karsilikli hata paylarinin olup olmadigini ifade edilmek igin test edilmektedir (Min ve
dig., 2020).

Coklu Baglantililik Istatistikleri olan Tolerans ve VIF béliimiinde yer almakta olan
degerlerden de ¢oklu baglantililik probleminin olup olmadig: tespit edilebilmektedir.
Tablo 4.13’te de bunun en iyi anlagilacagi yer VIF degerleridir. VIF degerlerinin
10’nun altinda olmas1 (VIF<10) durumunda (Biiyiikoztiirk, 2011; Mertler ve Vannatta,

2005; Smith ve dig., 2020) ve Tolerans degerlerinin ise 0,20’nin altina dismemesi
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halinde ¢oklu baglantililik problemi olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir (Tolerans>20)
(Stevens, 2009; Tabachnick ve Fidell, 2015). Tablo 4.13’te VIF degerlerinin 10’un
altinda oldugu ve Tolerans degerlerinin 0,20’nin altina inmedigi hatta 0,68-0,99

arasinda bir yerlerde kaldig1 anlagilmaktadir.

Alan yazininda VIF ve Tolerans degerlerinin ne olmasi gerektigine veya hangi
durumda ¢oklu dogrusalligin saglanamayacagina dair fakli kabul gormiis ve
kullanilmakta olan goriisler de bulunmaktadir. Bunlardan bazilarinda VIF degerinin 5
siirmin iizerinde olmasi kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir (Hair ve dig.,
2011; Kock ve Lynn, 2012; Tabachnick ve Fidell, 2015). Bazilarinda da VIF degerinin
3’lin iizerinde olmasi ¢oklu baglantililik/dogrusallik probleminin olmamasi i¢in kabul
edilebilir olarak kabul edilmektedir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006). Tolerans
degeri icin ise alan yazininda Tolerans degerinin 0,10°dan biiylik olmasi ¢oklu

baglantililik problemi olusturmaktadir (Mertler ve Vannatta, 2005).

Ayrica Dogrusallik Teshisi (Collinearity Diagnostics) tablosundaki Durum indeksi
(Condition Index) siitununda yer alan kismin incelenmesi de ¢oklu baglantililik ile
ilgili bilgi vermektedir. Durum Indeksi degerlerinin 30’un iizerinde olmamasi halinde
¢oklu baglantililik problemi bulunmamaktadir (CI<30) (Field, 2009). Bu galismada
Durum Indeksi siitunundaki degerler 30’un altinda kalmaktadir. Dolayisiyla bu
tablodan da c¢oklu dogrusallik/baglantililik probleminin olmadigi sonucuna

ulasilmaktadir.

Giinlimiiz alan yazininda ¢oklu dogrusalliga/coklu degiskenlige karar vermede Durum
Indeksi (Condition Index ‘CI’) artik kullanilmamaktadir. Durum Indeksi (Condition
Index ‘CI’) yerine artik glinlimiizde bagimiz degiskenler arasindaki r katsayisina
(Tablo 4.10), her bir bagimsiz degiskenin VIF ve Tolerans degerlerine (Tablo 4.13)

bakarak karar vermek yeterli goriilmektedir.
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4.5. Hipotez Testleri

Calismada IBM SPSS Statistics v26 programinda Hayes SPSS Process Macro (Process
v4.0 by Andrew F. Hayes) calismanin hipotezlerini test etmek i¢in kullanilmustir.
Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligskiyi analiz etmeye ve
anlamaya yardimci olan istatistiksel bir yontemdir (Coskun ve dig., 2019). Bagimli bir
degiskenle bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi tahmin etmek i¢in
kullanilmaktadir. iliskileri incelemeye yonelik olan analiz tekniklerinden regresyon
analizinin i¢inde kosullu siire¢ analizinin temellerinden olusan alt bilesenlerden biri
olan Hayes SPSS Process Macro (Process v4.0 by Andrew F. Hayes) ¢aligmanin
hipotezlerini test etmek i¢in kullanilmistir. Hayes SPSS Process Macro, Andrew
Hayes tarafindan hem SPSS hem de SAS yaziliminin bir uzantis1 olarak yazilmis
onylikleme yapan bir istatistiksel analiz yapma aracidir (Abu-Bader ve Jones, 2021).
Bir veya birden fazla moderator veya araci degiskenlerinin bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliski tizerindeki etkisini incelemek maksadiyla ¢alismanin
dordiincii (H4a ve H4b) ve besinci (H5a ve H5b) hipotezleri geregi Hayes SPSS
Process Macro (Process v4.0 by Andrew F. Hayes) kullanilmistir. Yine hipotezlerin
geregi olarak aragtirma modeli ele alindiginda arastirma modelini yansittigl icin

Hayes’in 7 numarali modeli analiz yapiminda tercih edilmistir.

Asagida ¢alismanin hipotezlerinin sirasi ile yer aldigi tablo bulunmaktadir (Tablo

4.14).
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Tablo 4.14. Hipotez Numaralar1 ve Hipotezler

Hipotez No Hipotez
H1 Risk algist ve tutum arasinda anlamli ve negatif bir iligki vardir.
H2 Giiven algis1 ve tutum arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
H3 Tutum ve devamli satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir

iliski vardir.

H4a PEEIM’in risk algist ve tutum arasindaki iligki {izerinde anlamli ve

negatif bir moderator etkisi vardir.

H4b PEEIM’in giiven algis1 ve tutum arasindaki iliski iizerinde anlamli ve

pozitif bir moderator etkisi vardir.

Hb5a Risk algist ve devamli satin alma niyeti arasindaki iliskiye tutum

anlamli ve pozitif bir aracilik etmektedir.

H5b Giiven algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki iliskiye tutum

anlamli ve pozitif bir aracilik etmektedir.

Calismada ortaya atilmis olan H1, H2, H3, H4a, H4b, H5a ve H5b hipotezleri ele
almak suretiyle ilerlemeye Hayes Process Analiziyle devam edilmistir. Program
sadece iki asamada iki kez calistirilarak hem moderator etki hem de aracilik etki ile
tiim hipotezlerin analiz edilmesi saglanmistir. ilk asamada bagimsiz degisken risk
algis1 (X), bagimh degisken devamli satin alma niyeti (Y), moderatér PEEIM (W),
aract degisken tutum (M) ve ortak degisken (covariates) giiven algisi ¢ergevesinde ilk
olarak H4a hipotezi analiz edilmistir. H4a hipotezinin analizi ile H1, H3, H4a ve H5a

hipotezlerinin kabul ya da ret durumlar1 sonuglanmustir.

Ikinci asamada bagimsiz degisken giiven algis1 (X), bagimli degisken devamli satin
alma niyeti (Y), moderatér PEEIM (W), arac1 degisken tutum (M) ve ortak degisken
(covariates) risk algis1 gergevesinde H4b hipotezi analiz edilmistir. H4b hipotezinin

analizi ile H2, H3, H4b ve H5b hipotezlerinin kabul ya da ret durumlari sonuglanmustir.
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H4a hipotezinin analiz sonucundan da H3 hipotezinin ret ya da kabuliine
bakilabilmektedir. Her iki analiz sonucunda da H3 hipotezi ile ilgili ¢ikacak olan nihai

sonugta ¢ok biiyiik bir degisme olmamasi beklenmektedir.

Aract degiskenlere ait olan besinci hipotezler analiz edilmeden 6nce ilk olarak ele
alinan besinci hipotezin a kolunda bagimsiz (B’s1z) degisken risk algis1 (X), bagiml
(B’l1) degisken devamli satin alma niyeti (DSAN) (Y), aract degisken tutum (M)
cergevesinde ilk olarak H5a hipotezi Sekil 4.2°deki gibi betimlenmektedir.

Risk Algis1 Tutum DSAN
(B’siz) »| (Mediation) > (B’Ly
X M b4

Sekil 4.2. H5a Aracilik Modeli

H5a hipotezinin aracilik modeline gore gergeklesmesi beklenen dort kosul vardir.

Bunlar agagidaki gibi betimlenmektedir (Sekil 4.3).

Raisk Algisy DSAN Tutum DSAN
(B's1z) (Blh) (Mediation) (B'ly)
X Y M Y
1. Kosul 2 Kosul
Risk Algis:
(B's1z)
X \
DSAN Risk Algis1 Tutum
(B™ly) (Bs1z) (Mediation)
Y X M
Tutum /
{(Mediation)
M
3. Kosul 4. Kosul

Sekil 4.3. H5a Aracilik Modelinde Dort Kosul

Yukaridaki Sekil 4.3 igerisinde yer almakta olan dort kosulun da gecerliligi ve
giivenilirligi saglanabilirse hipotezin aracilik roliinii yerine getiriyor oldugu
sOylenebilir. Fakat i¢inden bir tanesinin saglanmasi durumunda da araciligin var
oldugu soylenebilir. Kosullarin hepsi yerine getiriliyorsa tam aracilik, kosullarin bir

ya da birkac1 saglaniyorsa kismi aracilik oldugu anlamina gelmektedir.
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Ikinci olarak ele alinan besinci hipotezin b kolunda bagimsiz degisken giiven algist
(X), bagimli degisken devamli satin alma niyeti (Y), aract degisken tutum (M)
gergevesinde H5b hipotezi Sekil 4.4’teki gibi betimlenmektedir.

Giiven Algisi Tutum DSAN
(B's1z) (Mediation) (B'ly)
X M Y

Sekil 4.4. H5b Aracilik Modeli

H5b hipotezinin aracilik modeline gore gerceklesmesi beklenen dort kosul vardir.

Bunlar agagida Sekil 4.5’te betimlenmektedir.

Giiven Algist DSAN Tutum DSAN
(B's1z) > (B'ln) (Mediation) (B'ln)
X Y M Y
1. Kosul 2. Kosul
Giiven Algis1
(B's1z)
X \ DSAN Giiven Algis1 Tutum
(Bl (B's1z) *  (Mediation)
Tutum / Y X M
(Mediation)
M
3. Kogul 4. Kogul

Sekil 4.5. H5b Aracilik Modelinde Dort Kosul

Dort kosulun da gecerliligi ve giivenilirligi saglanabilirse hipotezin aracilik roliinii
yerine getiriyor oldugu soOylenebilir. Fakat iginden bir tanesinin saglanmasi
durumunda da araciligin var oldugu sdylenebilir. Kosullarin hepsi yerine getiriliyorsa
tam aracilik, kosullarin bir ya da birkaci saglaniyorsa kismi aracilik oldugu anlamina

gelmektedir.

74



4.6. Analiz Sonuclari ve Analiz Sonuclarimn Rapor Edilmesi

4.6.1. H1 hipotezi analiz sonuglari

Calismanin bu asamasinda analizi yapilan arastirma hipotezleri i¢in yapilan analiz
tablolar1 verilmekte olup analiz tablo sonuglarindaki degerler raporlanmaktadir. Tim
hipotezleri test etmek i¢in Hayes Process Makro, Model 7 6nce ‘’Risk algist’” (bkz.
Tablo 4.18) sonra da “’Giiven algisi”” (bkz. Tablo 4.22) bagimsiz degiskenleri igin
olmak tizere iki kez ¢alistirilmistir. Bunun sonucunda Risk algis1 ve tutum arasindaki
anlaml iliski ilk Once Risk algisinin kendi ana modeli tizerindeki analizlerden
(moderator analizinden) tespit edilmistir. Sonra da Giiven algisi igin galistirilan
modeldeki sonug ile karsilagtirilmistir. Model 1°de Risk algist igin, genel model

anlamlilik:

Tablo 4.15. Risk Algis1 i¢in Ana Model Ozeti

R R-sq MSE F dfl df2 N

,6786 ,4605 1,0751 102,8454 4,0000 482,0000 ,0000

Yukarida Tablo 4.15’te goriildiigl iizere %95 giiven aralifinda, p degeri 0,05’ten
kiigiik ise modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu sdylenir (Cevahir, 2020). Giiven
aralig ile ilgili alan yazininda kabul gormekte olan baska degerler de mevcuttur. Buna
gore %90 giiven araliginda, p degerinin 0,10’dan kiiciik ve %99 giiven araliginda p
degerinin 0,01’den kiigiik ise anlamlidir (Gibson, 2021; Kul, 2014). Tablo 15’te p
degerinin ,00 oldugu goriilmektedir. %99 giiven araliginda p degeri ,01’den kii¢iik
oldugu i¢in model anlaml1 bir etkiye sahiptir. R-sq degerine gore %46’lik bir oranda
bu anlamlilik diizeyi agiklanmaktadir. Risk algis1 i¢in genel olarak modelin anlamli

oldugu goriilmektedir.

Risk algis1 igin galistirilan ilk modelde Risk algis1 ve Tutum arasinda pozitif yonli
anlaml bir iligki ¢ikmaktadir. Beta (coeff) 0,0544 ¢ikarken, p=0,0818 ¢ikmistir. %90
giiven araliginda ,10’dan kii¢iik oldugu igin p degeri anlamhidir (bkz. Tablo 4.18).
Diger yandan Giiven algisinin covariates (ortak degiskenler) edildigi ikinci modelde

de yine bu iligki anlamli bulunmaktadir. Buna gore ikinci modelde Risk algisinin beta
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(coeff) degeri 0,0653 ¢ikarken, p=0,0383 c¢ikmistir. %95 giiven araliginda ,05’ten
kiiglik oldugu i¢in p degeri yine anlamli bulunmaktadir (bkz. Tablo 4.22).

Sonug olarak her iki modelin anlamlilik durumlarinda negatif yon bulunmadigindan,
H1 hipotezi reddedilmektedir.
4.6.2. H2 hipotezi analiz sonuglari

Giiven algis1 ve tutum arasindaki anlamli iliski ilk 6nce Giiven algisinin kendi ana
modeli tizerindeki analizlerden (moderator analizinden) tespit edilmistir (bkz. Tablo
4.22). Sonra da Risk algist i¢in ¢alistirilan modeldeki sonug ile karsilagtirilmistir.

Model 2’de Giiven algis1 i¢in, genel model anlamlilik:

Tablo 4.16. Giiven Algis1 i¢in Ana Model Ozeti

R  Rsqg MSE F df1 df2 0

,6834 4670 11,2096 141,0860 3,0000 483,0000 ,0000

Yukaridaki Tablo 4.16°da yer alan verilere gore p degeri %99 giiven araliginda ,01°den
kiigtiktiir. Netice itibari ile p degerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.
R-sq degerine gore de yaklasik %47’lik bir oranda da bu anlamlilik etkisinin diizeyi
aciklanmaktadir. Giliven algist i¢in genel olarak modelin anlamli oldugu

goriilmektedir.

Gliven algis1 ve tutum arasindaki anlamh iligki, Giiven algisi i¢in g¢alistirilan ana
modelde beta (coeff) 0,6195 ¢ikarken, p=0,0000 ¢ikmistir (bkz. Tablo 4.22). %99
giiven araliginda ,01’den kiicilik oldugundan p degeri anlamlidir. Diger yandan Giiven
algisinin covariates (ortak degiskenler) edildigi birinci modelde de yine bu iliski
anlaml1 bulunmaktadir. Buna gore bu ilk modelde Giiven algisi beta (coeff) degeri
0,6073 gikarken, p=0,0000 ¢ikmustir (bkz. Tablo 4.18). %99 giiven araliginda ,01’den

kiigiik oldugundan p degeri yine anlamli bulunmaktadir.

Sonu¢ olarak her iki modelin anlamlilik durumlar1 g6z onilinde bulundurularak

degerlendirildiginden, H2 hipotezi kabul edilmektedir.
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4.6.3. H3 hipotezi analiz sonuclari

Tutum ve Devamli Satin Alma Niyeti arasindaki anlamli iligki ilk once Risk algisinin
kendi ana modeli tizerindeki analizlerden (aracilik analizinden) tespit edilmistir. Sonra

da Giiven algisi i¢in ¢alistirilan modeldeki sonug ile karsilastiriimistir.

Risk algisinin ana modelinde beta (coeff) degeri 0,6694 ¢ikarken, p=0,0000 ¢ikmistir
(bkz. Tablo 4.24). %99 giiven araliginda ,01’den kiigiik oldugundan p degeri
anlamlidir. Giiven algisinin ana modelinde (ikinci modelde) beta (coeff) degeri ve p
degerinin yine ayni degerleri ifade ettigi ettigi ve %99 giiven araliginda ,01’den kiigiik
oldugu i¢in yine p degerinin anlamli oldugu bulunmustur (bkz. Tablo 4.29). Asagida
Tablo 4.17°den bu degerler goriilebilmektedir.

Sonug olarak her iki modelde de beta degerlerinin ve anlamlilik degerlerinin ayni
olmasi gbz Oniinde bulundurularak degerlendirildiginden, H3 hipotezi kabul

edilmektedir.

Tablo 4.17. Risk Algisi ve Giiven Algist Ana Modelinde Bagimli Degisken DSAN

coeff se t p LLCI ULCI

Tutum ,6694 0465 14,3831 ,0000 ,5780 ,7609
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4.6.4. H4 hipotezi testi

4.6.4.1. H4a hipotezi analiz sonuclari

Asagida Tablo 4.18’de oncelikle risk algisinin tutumla ve PEEIM’in tutumla olan

iliskisi ele alinmaktadir.

Tablo 4.18. H4a Modeli Bagimli Degisken <’ Tutum”’

coeff se t p LLCI ULCI
Constant 2,0377 ,1995 10,2141 ,0000 1,6457 2,4297
Risk Algisi ,0544 0312 1,7442 ,0818 -,0069 ,1156
PEEIM ,1994 0387 5,1603 ,0000 ,1235 2754

Risk Algist*PEEIM  -,0649 ,0186 -3,4877 ,0005 -,1015 -,0283

Giiven Algist ,6073 ,0463 13,1081 ,0000 ,5163 ,6984

Tabloya gore (Tablo 4.18) tutum bagimli degisken olarak ele alirken giiven algisi ortak

degisken olarak ele alinmaktadir.

Tablo 4.18’de Risk algis1t ve PEEIM degiskenlerinin yer aldigi satirin p degerleri
bakildiginda risk algisinin %90 giiven araliginda ,10’dan kiigiik ve anlamli oldugu

goriilmektedir.

Risk algisi*PEEIM, PEEIM’in ve Risk algisinin birlikte etkilesimini gostermektedir.
Yani Risk algisi ve PEEIM beraber ele alindiginda tutumla olan iligkisini
aciklamaktadir. Bu satirda p degeri %99 giiven araliginda ,01’den kii¢iik ve anlamlidar.
Bu durumda PEEIM’in moderator olarak rol oynadigi séylenebilir. Yani PEEIM’in
risk algist ve tutum iizerindeki etkisi moderatordiir. Dolayisiyla model

degerlendirildiginde, H4a hipotezi kabul edilmektedir.

LLCI ve ULCI Risk algis1 ve PEEIM’in ilgili bagimli degisken olan devamli satin
alma niyeti lizerinde etkisi olup olmadigini gostermektedir. LLCI ve ULCI giiven
aralig1 degerlerini temsil eden siitunlardir. Giiven araliklarinin 0 (sifir) icermemesi

gerekmektedir. Yani — ve + degerleri araliginda bir degerler varsa 0 (sifir) igerdigi i¢in
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anlaml degildir. Her iki giiven aralig1 degeri de negatif ya da pozitif ise anlamlidir.
Risk algisi*PEEIM (moderator etki) igin LLCI ve ULCI giiven araligi degerlerine

bakildiginda her iki deger de negatiftir. Bu durumda sonu¢ anlamlidir.

Tablo 4.19. H4a PEEIM’in Risk Algisi ve Tutum Arasinda Moderator Etkisi

R2-chng F dfl df2 p

X*W 0136 12,1638 1,0000 482,0000 ,0005

Tablo 4.19’da yer alan X degeri “’Risk algisi”’n1 temsil ediyorken W degeri
“PEEIM”’i temsil etmektedir. Burada moderator etkinin p degeri %99 giiven
araliginda ,01°den kiigliktiir. Bu durumda Risk algisi ve PEEIM arasindaki etkilesim
anlamlidir. Moderator degiskenin ek olarak degisimi gosterdigi R2-chng degerine
bakilabilir. R2-chng degeri ,0136 olarak goriilmektedir. Bu deger moderator PEEIM
degiskeninin bir degisimi, etkinin degerini ve ne kadarlik kismini acikladigini
gostermektedir. Buradan hipotezin anlamli oldugu sonucuna erisilmektedir.

Dolayistyla H4a hipotezi dogrulanmaktadir.

Tablo 4.20. H4a PEEIM’in Moderatér Etkisi (Durumsal Analiz)

PEEIM  Etki se t p LLCI  ULCI

-1,4724 1499 0395 3,7940 ,0002 ,0723 2276

,0000 ,0544 0312 1,7442 ,0818 -0069 ,1156

1,4724 -0412 ,0434 -9492 3430 -1265 ,0441

Tablo 4.20’de PEEIM siitununda yukaridan asagiya sirasiyla diisiik (-1,4724), orta
(,00) ve yiiksek (1,4724) olmak {lizere siralanmistir. Yani {i¢ farkli grup oldugu
varsayllmaktadir. p degerlerine bakildiginda %99 giiven araliginda ,01 degerinin
altinda olan grup diisiik (-1,4724) PEEIM degerine sahip olan ,0002’dir. Tabloda
sadece orta grup %90 giiven araliginda ,10’dan kii¢iik ve anlamlidir. Yiiksek grupta

yer alan p degeri %90 giiven araliginda ,10’un tizerindedir. Bu durumda PEEIM
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diistikken etki degeri diger iki etki degerine gore yiiksektir. PEEIM yiiksekken etki
degeri orta ve diisiik grubun degerine nazaran diisiik ve negatif yonliidiir. Bu durum
Risk algisinin, Tutum’u PEEIM diistikken pozitif ve PEEIM yiiksekken negatif

etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Stitunlardan t’ye gelindiginde PEEIM diistikken t degeri yiliksek, PEEIM ytiksekken t
degeri oldukca diisiik bir seyirdedir. PEEIM’in moderatdr bir rolii vardir. PEEIM

yiikseldikge risk algisinin tutuma olan olumsuz etkisi azalmaktadir.

PEEIM

-1.47
.00
1.47

— Interpolation Line

5.00

4.80

460

Tutum

440

4.20

4.00

-2.00 -1.00 ] 1.00 200
Risk Algisi
Sekil 4.6. PEEIM, Tutum ve Risk Algist Degiskenleri Egim Grafigi

Sekil 4.6’da verilen grafikte mavi kare, PEEIM degiskeninin diisiik oldugundaki
durumunu; kirmizi daire, PEEIM degiskeninin orta bir seyir izledigindeki durumunu
ve son olarak yesil iggen, PEEIM degiskeninin yiiksek oldugundaki durumunu ifade

etmektedir. Tutum yukar1 dogru artarken, risk algisi saga dogru artmaktadir.

Grafige gore PEEIM diisiikken, risk algisinin etkisi ilk basta 0 (sifir)’dan daha asagida
yani eksi (-) degerde oldugu goriilmektedir. PEEIM diisiikken tutum artmaktadir.
PEEIM normal (orta) diizeydeyken risk algisi arttiginda tutum daha da artmaktadir.
Fakat PEEIM yiiksekken iliski anlamsiz bulunmaktadir.
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4.6.4.2. H4b hipotezi analiz sonuclari

Analize alinan H4b hipotezinin asagida Tablo 4.21’de model 6zeti bulunmaktadir.

Tablo 4.21. H4b Model Ozeti

R Rsq MSE F dfl df2 N

,6689 4474 11011 97,5692 4,0000 482,0000 ,0000

Tablo 4.21°de p degerinin ,00 oldugu goriilmektedir. Deger %99 giiven araliginda
,01’den kiiciik oldugu icin model anlamli bir etkiye sahiptir. R-sq degerine gore
%46’lik bir oranda bu anlamlilik diizeyi agiklanmaktadir. H4b Modeli genel olarak

anlamlidir.

Asagida Tablo 4.22°de oncelikle giiven algisi degiskeninin tutumla ve PEEIM

degiskeninin tutumla olan iligkisi ele alinmistir.

Tablo 4.22. H4b Modeli Bagimli Degisken “*Tutum”’

coeff se t p LLCI ULCI
Constant 42673 ,1616 26,4079 ,0000 3,9498 4,5848
Gliven Algisi ,6195  ,0470 13,1871 ,0000 9272 ,7118
PEEIM ,1914 0392  4,8808  ,0000 ,1144 ,2685

Gliven Algist*PEEIM ~ ,0171 ,0244 ,6999 4844 -,0309 ,0651

Risk Algist ,0653 ,0314 2,0776  ,0383 ,0035 ,1270

Tabloya gore (Tablo 4.22) tutum bagimli degisken olarak ele alirken risk algisi1 ortak

degisken olarak ele alinmistir.

Giiven algis1 degiskeni icin verilen p degeri ile PEEIM degiskeni verilen p degerlerinin

%099 giiven araliginda ,01’in altinda olmasi her birini ayr1 ayr1 anlamli kilmaktadir. Bu
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anlamlilik diizeyi giiven i¢in %61,9’luk bir dilime karsilik gelmektedir. PEEIM igin
ise bu anlamlilik diizeyi %19,1°lik bir dilime karsilik gelmektedir.

Giliven algis1 ve PEEIM beraber ele alindiginda moderator etkinin (Giiven
algist*PEEIM) p degeri %90 giliven araliginda ,4844 oldugundan anlamlilik
saglanamamistir (p>0,10). LLCI ve ULCI giiven araliginda da anlamliligin

saglanamadig1 acik¢a goriilmektedir.

Giiven algis1 ve PEEIM degiskenlerinde LLCI ve ULCI giiven araligi degerlerinin
pozitif olmasi tutumun giiven algis1 ve PEEIM iizerinde etkisinin anlamli oldugunu
gostermektedir. Giiven algist*PEEIM birlikte ele alindiginda tutumla olan iligkisi
,4844 degerinde olup 0,05 degerinden biiyiikk oldugu i¢in anlamsiz bulunmaktadir.
LLCI ve ULCI degerleri de géz 6niinde bulunduruldugunda birinin eksi digerinin art1
oldugu ve bu yiizden anlamli iliski olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir. Dolayisiyla

modelin sonuglari degerlendirildiginde, H4b hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 4.23. H4b PEEIM’in Giiven Algist ve Tutum Arasinda Moderator Etkisi

R2-chng F dfl df2 )

X*W 0006 ,4898 1,0000 482,0000 ,4844

Tablo 4.23’te yer alan X degeri “’Giiven algisi’’n1 temsil ediyorken W degeri
“PEEIM”’i temsil etmektedir. Tablodaki verilere gore p degeri %95 giiven araliginda
,05 degerinden yiiksektir. Bu durumda giiven algis1 ve PEEIM arasindaki etkilesim
anlamsizdir. Moderator degiskenin ek olarak degisimi gosterdigi R2-chng ,0006 olan
degeri bu etkinin bu kadarlik bir kismin1 agikladigini gostermektedir. Dolayisiyla H4b

hipotezinin reddi dogrulanmaktadir.
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4.6.5. H5 hipotezi testi

4.6.5.1. H5a hipotezi analiz sonuclari

Asagida Tablo 4.24’te risk algisinin devamli satin alma niyetiyle ve tutumun devamli

satin alma niyetiyle olan iliskisi ele alinmaktadir.

Tablo 4.24. H5a Modeli Bagimli Degisken ’DSAN”’

coeff se t p LLCI ULCI

constant 1,0836 ,1912 5,6687 ,0000 ,7080  1,4593
Risk Algist ,0517 ,0328 11,5745 ,1160 -,0128 ,1161

Tutum ,6694 0465 14,3831 ,0000 ,5780 ,7609

Tabloya gore (Tablo 4.24) devamli satin alma niyeti bagimli degisken olarak ele

alinirken giiven algis1 ortak degisken olarak ele alinmaktadir.

Tablodaki veriler dikkate alindiginda risk algisinin p degeri %90 giiven araliginda
,10’dan biityiik oldugu i¢in anlamsizdir. Tutumun ise risk algisina nazaran p degerine
bakildiginda, p degerinin %99 giiven araliginda ,01’den kiiciik oldugu ve bu yiizden

de anlamli oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

LLCI ve ULCI risk algis1 ve tutumun ilgili bagiml degisken olan devamli satin alma
niyeti lizerinde etkisi olup olmadigint gostermektedir. LLCI ve ULCI giiven araligi
degerlerine bakildiginda risk algisinin iki degerden biri negatif iken digeri pozitiftir.
Bir pozitif bir negatif degerden olustugu i¢in de anlamli degildir. Tutumun ise her iki
degeri pozitiftir ve pozitif oldugu i¢in anlamlidir. Yani tutumun aracilik etkisi
dogrulanmistir. Bu durumda risk algis1 ve devamli satin alma niyeti arasinda tutumun
anlamli bir aracilik etkisi vardir. Dolayisiyla H5a modeline ait sonuglar

degerlendirildiginde, H5a hipotezi kabul edilmektedir.

Giiven algis1 ortak degiskenine buradaki tabloda yer verilmemekle birlikte p degerinin
%90 giiven araliginda 0.10’dan kiigiik kalmistir (p=,0676). Bu yiizden anlamlidir
(p>0.10). LLCI ve ULCI degerlerinden biri negatif digeri pozitif oldugu i¢in de
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anlamlilik saglanamamaktadir. Bu durum giiven algisinin, devamli satin alma niyeti

ile bir iligkisinin oldugu sonucunun anlamli olmadigini gostermektedir.

H5a hipotezinin birinci kosulu olan risk algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki
iliski saglanamamaktadir. H5a ikinci kosulu olan tutum ve devamli satin alma niyeti
arasindaki iligki saglanmaktadir. Bu durumda H5a hipotezinde tutumun tam aracilik

yaptig1 sonucuna varilmaktadir.

Aracilik modelleri incelenirken Zhao ve dig. (2010)’ne ait tipoloji kullanilmistir. Bu
tipoloji Baron ve Kenny (1986)’nin tipolojisinden farklilik arz etmektedir. Zhao ve
dig. (2010)’ne ait tipolojide tamamlayici aracilik, aracilik etkisinin var oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla dogrudan etki vardir ve bu etki ayn1 yone dogrudur. Rekabetgi
arabuluculuk, aracilik etkisinin ve dogrudan etkinin var oldugunu ve bu etkinin ayn
yone olmadigini gostermektedir. Yalnizca dolayli (kismi) aracilik, aracilik etkisinin
var oldugunu, ancak dogrudan etkisinin (tam araciligin) olmadigini ifade etmektedir.
Yalnizca dogrudan aracilik, tam araciligin var oldugunu gostermektedir. Etkisiz

aracilik (notr aracilik) ne dogrudan ne de dolayl etki gostermemektedir.

Tablo 4.25. Risk Algisinin DSAN Uzerindeki Dogrudan Etkisi

Etki se t p  LLCI ULCI

,0517 ,0328 1.5745 ,1160 -,0128 ,1161

Risk algisinin devamli satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisi i¢in p degerine
bakildiginda ,1160 ile %90 giiven araliginda 0,10’un iizerinde oldugu goriilmektedir.
Bu degere gore risk algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki dogrudan iligki
anlamsiz bulunmaktadir. LLCI ve ULCI giiven aralig1 degerlerinden biri negatif digeri
pozitif oldugundan etki anlamli degildir. Yani risk algis1 ve devamli satin alma niyeti

arasinda dogrudan bir etki yoktur.

84



Tablo 4.26. H5a PEEIM’in Araciliktaki Moderator Etkisi (Durumsal Analiz)

PEEIM Etki BootSE BootLLCl BootULCI

-1,4724 ,1004 ,0324 ,0393 ,1682

,0000 ,0364 ,0211  -,0048 ,0784

1,4724 -0276 ,0255  -,0790 ,0210

Yukaridaki tabloda (Tablo 4.26) PEEIM siitununda yukaridan asagiya sirasiyla diisiik
(-1,4724), orta (,00) ve yiiksek (1,4724) olmak {izere ii¢ deger siralanmaktadir. Yani
tic farkli grup oldugu varsayilmaktadir. PEEIM diisiikken etki degeri digerlerine gore
yiiksek ve pozitif yonlii, PEEIM yiiksekken etki degeri (PEEIM’in orta degerine
karsilik gelen ,0364 etki degerine gore) diisiik ve negatif yonlii bir etkidedir. PEEIM’in
moderatdr bir rolii yoktur. PEEIM’in yiikselmesi ya da diigsmesi risk algisi, tutum ve
devamli satin alma niyeti {izerinde dolayli ydnden moderatér bir etki

gostermemektedir.

Tablo 4.27. H5a Hipotezi i¢in PEEIM’in Moderator ve Tutum’un Aracilik EtKisi

Indeks BootSE BootLLCI BootULCI

PEEIM -,0434 ,0137 -,0712 -,0180

Onceki tabloda (Tablo 4.26’°da) goriilmeyen moderator etki, dogrudan etki tablosunda
(Tablo 4.25) goriilmistiir. Tablo 4.27°de de giiven araliklarinin her ikisi de negatiftir.
Boylece anlamli bir giivenilirlik kazanilmistir. H5a hipotezindeki risk algisinin tutum
istiinden devamli satin alma niyeti etkisinin var oldugu anlamina gelmektedir.
Tutumun aracilik etkisi dogrulanmaktadir. Nihai sonug¢ olarak tam aracilik etkisi

goriilmektedir. Dolayistyla H5a hipotezi kabul edilmektedir.
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4.6.5.2. H5b hipotezi analiz sonuclar

Analize alinan H5b hipotezinin asagida Tablo 4.28’de model 6zeti bulunmaktadir.

Tablo 4.28. H5b Model Ozeti

R R-sq MSE F df1 df2 P

,6834 ,4670 1,2096 141,0860 3,0000 483,0000 ,0000

Tablo 4.28’de p degerinin %99 giiven araliginda ,01’den kiigiik oldugu goriilmektedir.
Deger ,01°den kiicilik oldugu i¢in model anlamli bir etkiye sahiptir. R-sq degerine gore
%46’lik yani yaklasik %47’lik bir oranda degisimler agiklanmaktadir. Model genel

olarak anlamlidir.

Asagida Tablo 4.29°da oncelikle giiven algisinin devamli satin alma niyetiyle ve

tutumun devamli satin alma niyetiyle olan iliskisi ele alinmaktadir.

Tablo 4.29. H5b Modeli Bagimli Degisken ’DSAN”’

coeff  se t p LLCI ULCI

constant 1,2456 ,2623 4,7489 ,0000 ,7302 1,7610
Giiven Algis1 ,0982 ,0536 1,8320 ,0676 -,0071 ,2035

Tutum ,6694 0465 14,3831 ,0000 ,5780 ,7609

Tabloya gore (Tablo 4.29) devamli satin alma niyeti bagimli degisken olarak ele

alinirken risk algis1 ortak degisken olarak ele alinmaktadir.

Yukarida bulunan tablodaki analiz sonucu yansiyan verilere gére devamli satin alma
niyeti bagiml degisken olarak ele alinip risk algisi ortak degiskeni ve tutum aracilik

degiskeni bir arada analize dahil edilmektedir.

Giiven algisinin p degerine bakildiginda (p=0676) bir 6nceki tabloda (Tablo 4.26) yer
alan giiven algisinin p degeri (p=0000)’nden uzak oldugu goriilmektedir. Bu tabloda

giiven algisinin degeri %90 giiven araliginda ,10’un altinda olmasi dolayisiyla
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anlamlidir. Tutumun p degeri ise %99 giiven araliginda 0,1’den kiiglik oldugudan
anlamlidir. Dolayisiyla H5b hipotezi kabul edilmektedir.

Risk algis1 ortak degiskenine tabloda yer verilmemistir. Risk algisinin p degeri ,1160
olarak tespit edilmistir. Bu deger risk algis1 ortak degiskeninin anlamh bir etkisinin
olmadigint gostermektedir. LLCI ve ULCI giiven araligi degerlerinin biri negatif

digeri pozitif oldugu i¢in ayn1 zamanda sonucta anlamlilik saglanamamaktadir.

Tutum degiskeninde LLCI ve ULCI giliven araligi degerlerinin ikisi de pozitif
oldugundan sonuglar aymi zamanda anlamlidir. Yani tutumun aracilik etkisi
dogrulanmaktadir ve aracilik etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla H5b hipotezi kabul
edilmektedir.

H5b hipotezinde birinci kosulu (giiven algisi-tutum arasindaki iligki) saglanamamis
iken ikinci kosulu (Tutum-DSAN arasindaki iliski) saglanmistir. Buradan ise aracilik
yoniiniin kismilestigi anlagilmaktadir. Bu durumda giiven algist ve DSAN arasinda
tutumun anlamli bir aracilik etkisi vardir ve tutum giiven algist ve DSAN arasindaki

etkiye kismi olarak aracilik yapmaktadir.

Tablo 4.30. Giiven Algisinin DSAN Uzerindeki Dogrudan Etkisi

Etki  se t p LLCI ULCI

,0982 ,0536 1,8320 ,0676 -,0071 ,2035

Giiven algisinin devamli satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi i¢in p degerine
bakildiginda ,0676 ile %90 giiven araliginda ,10’dan kiiclik oldugu goriilmektedir. Bu
degere gore giiven algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki dogrudan iligki
anlaml1 bulunmaktadir. LLCI ve ULCI giiven aralig1 degerlerinden biri negatif digeri
pozitif oldugundan anlamli degildir. Yani giiven algis1 ve devamli satin alma niyeti
arasinda sadece ikisinin tek baglarina dogrudan bir etkisi oldugu sonucu anlamli
degildir. H5b beklenen birinci kosulunun (Giiven algisi-DSAN arasindaki beklenen
iligkinin) gerceklesmemis oldugu goriilmektedir. Sonug itibari ile giiven algist ve
devamli satin alma niyeti arasinda kendi basina dogrudan ikisinin bir
etkisinin/anlaminin olmadig1 anlasilmaktadir. H5b hipotezindeki tutumun kismi

aracilik etkisinin buradan dogrulanmis oldugu goriinmektedir.
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Tablo 4.31. H5b PEEIM’in Aracilikta Moderator Etkisi (Durumsal Analiz)

PEEIM Etki BootSE BootLLCI BootULCI

-1.4724 3979  ,0633 21784 5276
,0000 ,4147 ,0534 ,3141 ,5249
14724 4316  ,0575 ,3273 ,5518

Yukaridaki tabloda (Tablo 4.31) PEEIM siitununda yukaridan asagiya sirasiyla diisiik
(-1,4724), orta (,0000) ve yiiksek (1,4724) olmak lizere siralandirilmistir. Yani ti¢
farkli grup oldugu varsayilmaktadir. PEEIM diisiikken etki degeri digerlerine gore
diisiik ve pozitif yonlii, PEEIM yiiksekken etki degeri (PEEIM’in orta degerine karsilik
gelen ,4147 etki degerine gore) yiiksek ve pozitif yonliidiir. PEEIM’in moderator bir
rolii vardir. PEEIM yiikseldik¢ce giliven algisinin tutuma olan/giiven algisinin tutum

uzerindeki etkisi artmaktadir.

LLCI ve ULCI giiven araliklarina bakildiginda hepsinin pozitif oldugu goriilmektedir.

Buna bagli olarak sonuglar ayn1 zamanda anlamlidir.

Tablo 4.32. H5b Hipotezi i¢in PEEIM’in Moderator ve Tutumun Aracilik EtKisi

Index BootSE BootLLCI BootULCI

PEEIM ,0114 0192 -,0257 ,0506

Onceki tablolarda (Tablo 4.31°de) goriilen moderatér etki, dogrudan etki tablosunda
(Tablo 4.30) goriilmemistir. Tablo 4.32’de de giiven araliklarinin biri negatif iken
digeri pozitiftir. PEEIM’in moderator etkisi lizerinden anlamlilik kazanilamamastir.
H5b hipotezindeki giiven algisinin tutum istiinden devamli satin alma niyeti etkisi
sonug itibari ile vardir. Yani tutumun kismi aracilik etkisinin oldugu anlamina

gelmektedir.

Tim bu sonuclar degerlendirildiginde son durumun (hipotez reddi/kabulii) ne

oldugunu net bir bigimde gosteren tablo asagida yer almaktadir (Tablo 4.33).
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Tablo 4.33. Analize Alinan Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Hipotez No Hipotez Sonug

H1 Risk algist ve tutum arasinda anlamli ve negatif bir ~ Reddedildi.
iligki vardir.

H2 Giiven algis1 ve tutum arasinda anlamli ve pozitif bir ~ Kabul edildi.
iliski vardir.

H3 Tutum ve devamli satin alma niyeti arasinda anlamli ~ Kabul edildi.
ve pozitif bir iliski vardir.

H4a PEEIM’in risk algisi ve tutum arasindaki iliski Kabul edildi.
tizerinde anlamli ve negatif bir moderator etkisi
vardir.

H4b PEEIM’in giiven algis1 ve tutum arasindaki iliski ~ Reddedildi.
tizerinde anlamli ve pozitif bir moderator etkisi
vardir.

H5a Risk algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki  Kabul edildi.
iligkiye tutum anlamli ve pozitif bir aracilik
etmektedir.

H5b Giiven algis1 ve devamli satin alma niyeti arasindaki ~ Kabul edildi.

iliskiye tutum anlamli ve pozitif bir aracilik

etmektedir.

4.6.6. Post hoc analizi sonuglari

Bu analizlerin temel amacit HI hipotezinde ifade edilen Risk algist ve Tutum

arasindaki iligkinin, anlamli olarak ¢ikmasina ragmen beklenenin aksine pozitif yonli

bir iliskinin ortaya ¢ikmasidir. Bu calismada ana arastirma modelinin testi i¢in

kullanilan o6rneklem C2C pazarlarda daha Once satin alma yapmis miisteriler
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oldugundan, hipotez testleri sonucu ortaya ¢ikan bu hususun daha iyi anlagilmasi i¢in

post hoc analizler yapilmstir.

Post hoc analizlerde ilk olarak daha once satin alma yapmis ve yapmamis olan tiim
katilimeilar icin, sonrasinda daha once satin alma yapmamis katilimcilar igin H1
hipotezini test etmek amaciyla arastirma modeli, sadece 6rneklemler farkli olarak, ayni

sekilde tekrardan calistirilmistir.

4.6.6.1. Post hoc analizi — tiitm katilimeilar

Tiim katilimeilar i¢in olan post hoc analizlerde, ankete katilim gosteren 1125 kisiden
anketi tamamlayan ve kullanilabilir 653 katilimer (“’Tiiketiciden tiiketiciye olan
elektronik pazarlardan daha 6nce satim aldim.’” ifadesine ’Evet’’ ve “’Hayir’’ cevabi

verenler) goz oniinde bulundurularak analiz yapilmustir.

Asagida Post Hoc 1°de tiim katilimcilarin yer aldigi genel modelin anlamlilik durumu
yer almaktadir (Tablo 4.34).

Tablo 4.34. Post Hoc-1 Model Ozeti

R Rsq MSE F df1 df2 0

6927 4798 11,1787 149,4321 4,0000 648,0000 ,0000

Buna gore Tutum’un bagimli degisken olarak ele alindigi Tablo 4.34’te p degerinin
,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger %99 giiven araliginda ,01’den kii¢lik oldugu icin
model anlamli bir etkiye sahiptir. R-sq degerine gore %47’lik bir oranda bu anlamlilik

diizeyi agiklanmaktadir. Modelin genel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Asagida Tablo 4.35’te Oncelikle Risk algisinin Tutumla ve PEEIM’in Tutumla olan
iligkisi daha sonra Risk algisi ve PEEIM’in etkilesiminin Tutum ile olan iligkisi ele

alinmaktadir.
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Tablo 4.35. Post Hoc-1 Modeli Bagimli Degisken “’Tutum”’

coeff se t ) LLCI ULCI
constant 1,6283 ,1737 19,3730 ,0000 1,2872 1,9695
Risk Algis1 -,0014 ,0284 -,0509 ,9594 -0571 ,0542
PEEIM 2179 0355 6,1314 ,0000 ,1481 ,2876

Risk Algist*PEEIM  -,0369 ,0171 -2,1625 ,0309 -,0704 -,0034

Giliven Algisi ,6560 ,0416 15,7860 ,0000 /5744 7376

Tabloya gore (Tablo 4.35) Tutum bagimli degisken olarak ele alirken Giiven algisi

ortak degisken olarak ele alinmaktadir.

Tablo 4.35’te Risk algis1 ve PEEIM degiskenlerinin yer aldigi satirin p degerlerine
bakildiginda siras1 ile Risk algisinin p degerinin %90 giiven araliginda anlamsiz
oldugu agikca goriilmekte (p>0,10) ve etki yonii negatif (coeff) iken PEEIM’in p
degerinin %99 giiven araliginda 0,1’den kiiciik, anlaml1 ve etki yoniiniin pozitif (coeff)
oldugu goriilmektedir. Her ne kadar iligki yonii negatif olsa da, Risk algis1 ve Tutum

arasinda anlaml bir iligki bulunmamastir.

Risk algisi*PEEIM, PEEIM’in ve Risk algisinin birlikte etkilesimini gostermektedir.
Bu satirda p degeri %95 giiven aralifinda ,05’ten kiigiik, anlamli ve etki yoniiniin
negatif (coeff) oldugu goriilmektedir. Bu durumda PEEIM’in moderat6r olarak rol
oynadig1 sOylenebilir. Yani PEEIM’in risk algist1 ve tutum iizerindeki anlamli
iliskisinde etkisi moderatordiir. Ayrica Tablo 4.36’da goriilebilecegi lizere, moderator
degiskenin ek olarak degisimi gosterdigi R2-chng ,0038 (agiklayicilik diizeyi) olan

degeri bu etkinin bu kadarlik bir kismin1 agiklamaktadir.

Tablo 4.36. Post Hoc-1 Risk Algis1 ve Tutum Arasinda Moderator Etkisi

R2-chng F dfl df2 p

X*W  ,0038 4,6766 1,0000 648,0000 ,0309
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LLCI ve ULCI giiven araligin1 temsil eden degerlerden PEEIM ve Risk algist*PEEIM

i¢in olanlar anlamli iken Risk algis1 i¢in verilen giiven araliklari anlamsizdir (Tablo

4.35).

Tablo 4.37. Post Hoc-1 PEEIM’in Moderator Etkisi (Durumsal Analiz)

PEEIM  Etki se t p LLCI ULCI

-1,4751 ,0529 ,0368 1,4406 ,1502 -,0192 1251

,0000 -,0014 ,0284 -,0508 ,9594 -0571 ,0542

1,4751 -,0558 ,0390 -1,4312 ,1529 -1324 ,0208

Yukarida bulunan tablodaki analiz sonucu yansiyan verilerde (Tablo 4.36), Tutum

bagimli degisken olarak ele alinmaktadir.

Tabloya gore PEEIM siitununda yukaridan asagiya dogru sirasiyla diisiik (-1,4751),
orta (,0000) ve yiiksek (1,4751) olmak tizere siralanmistir. Yani ti¢ farkli grup oldugu
varsayllmaktadir. p degerlerine bakildiginda tiim gruplarin %90 giiven araliginda ,10
degerinden yiiksek ve anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu durumda PEEIM diistiikken
etki degeri orta ve yiiksek gruba gore yiiksektir. Ayn1 zamanda etkinin yonii pozitiftir.
PEEIM yiiksekken etki degeri orta gruba nazaran yiiksek ve disiik gruba nazaran
diisiik ve etki yonii her iki grupta da negatiftir. Bu durum Risk algisinin, Tutumu
PEEIM disiikken negatif yonlii ve PEEIM yiiksekken pozitif yonli etkiledigi

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Stitunlardan t’ye gelindiginde PEEIM diisiikken t degeri yiliksek, PEEIM yiiksekken t
degeri diisiik bir degerdedir. PEEIM’in moderator bir rolii yoktur. PEEIM yiikseldikge

Risk algisinin, Tutum’a olan etkisi azalmaktadir.

4.6.6.2. Post hoc analiz — daha once hi¢ satin alma yapmams katihmeilar

Daha 6nce hig satin alma yapmamuis katilimcilar i¢in olan post hoc analizlerde, ankete
katilm gosteren 1125 kisiden anketi tamamlayan ve kullanilabilir 653 katilimci

arasindan (“’Tiiketiciden tiiketiciye olan elektronik pazarlardan daha Once satim
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aldim.”” ifadesine ‘’Hayir’” cevabi veren) 166 katilimci géz oniinde bulundurularak

analiz yapilmistir.

Asagida Post Hoc 2’de daha Once satin alma yapmamis olan katilimcilarin yer aldigi

genel modelin anlamlilik durumu yer almaktadir (Tablo 4.38).

Tablo 4.38. Post Hoc-2 Model Ozeti

R Rsg MSE F dfl df2 P

,7162 5129 1,0167 42,3816 4,0000 161,0000 ,0000

Buna gore Tutum’un bagiml degisken olarak ele alindigi1 Tablo 4.38°de p degerinin
,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger %99 giiven araliginda ,01°den kiigiik oldugu i¢in
model anlamli bir etkiye sahiptir. R-sq degerine gore %51°lik bir oranda bu anlamlilik

diizeyi agiklanmaktadir. Modelin genel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Asagida Tablo 4.39’da oncelikle Risk algisinin Tutumla ve PEEIM’in Tutumla olan
iliskisi daha sonra Risk algist ve PEEIM’in etkilesiminin Tutum ile olan iligkisi ele

alinmaktadir.

Tablo 4.39. Post Hoc-2 Modeli Bagimli Degisken “’Tutum”’

coeff se t p LLCI ULCI

constant 1,1822 2957 13,9986 ,0001 ,5983 1,7660
Risk Algisi -,0972 ,0553 -1,7577 ,0807 -,2065 ,0120
PEEIM 2162 ,0697 3,1015 ,0023 ,0786 ,3539

Risk Algist*PEEIM ~ ,0213 ,0372 5726 5677 -,0522 ,0948

Giiven Algisi ,6150 ,0776 7,9200 ,0000 ,4616 ,7683

Tabloya gore (Tablo 4.39) Tutum bagimli degisken olarak ele alirken Giiven algisi

ortak degisken olarak ele alinmaktadir.
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Tablo 4.39’da Risk algis1 ve PEEIM degiskenlerinin yer aldig1 satirin p degerlerine
bakildiginda sirasi ile Risk algisinin p degerinin %90 giiven araliginda anlamli oldugu
acikca goriilmekte (p<0,10) ve etki yoni negatif (coeff) iken PEEIM’in p degerinin
%99 gliven araliginda 0,1’den kiigiik, anlamli ve etki yoniiniin pozitif (coeff) oldugu
goriilmektedir. Yani Risk algisi, Tutum {izerindeki anlamli iligkisini negatif yonde

gostermektedir.

Risk algist*PEEIM, PEEIM’in ve Risk algisinin birlikte etkilesimini géstermektedir.
Bu satirda p degeri %90 giiven araliginda ,10’dan biiyiik, anlamsiz ve etki yoniiniin
pozitif (coeff) oldugu goriilmektedir. Bu durumda PEEIM’in moderator olarak rol
almadig1 soylenebilir. Yani PEEIM’in risk algist ve tutum iizerindeki anlamli
iliskisindeki etkisi moderator yonde degildir. Ayrica Tablo 4.39°da goriilecegi iizere,
moderator degiskenin ek olarak degisimi gosterdigi R2-chng ,0010 (agiklayicilik

diizeyi) olan degeri bu etkinin bu kadarlik bir kismini agikladigini gostermektedir.

Tablo 4.40. Post Hoc-2 Risk Algist ve Tutum Arasinda Moderator Etkisi

R2-chng F dfl df2 )

X*wW 0010 ,3279 11,0000 161,0000 ,5677

LLCI ve ULCI giiven araligin1 temsil eden degerlerden PEEIM igin verilen giiven
araliklar1 anlamlidir. Risk algist ve Risk algist*PEEIM igin verilen giiven araliklar

anlamsizdir.

Asagida calismanin “’Sonug’’ boliimiinde elde edilen alan yazini taramasina ve elde
edilen bulgulara dayal1 olarak sonuglara, teorik katkilara, uygulamacilar i¢in katkilara,
sirketler/kurumlar i¢in katkilara ve tartismalara yer verilmektedir. Bu b6éliimden sonra
da “’Oneriler”” kisminda ¢alismanin kisitlar1 siralanacak olup, gelecekte arastirmacilar
i¢in bu ¢calismanin konusu ile ilgili olarak arastirmada bulunacak akademisyen, 6grenci

ve diger ilgili kisiler i¢in Onerilerde bulunulmaktadir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Aragtirmanin amaci; C2C e-ticarette satin almaya yonelik risk algisi, gliven algisi,
tutum, PEEIM ve DSAN’yi C2C e-ticaret aracinda sadece satin alma yapmus kisiler
acisindan incelemektir. Degiskenler arasindaki iligki risk algis1 ve giiven algisinin,
DSAN ile arasindaki iliskide PEEIM moderatér ve tutumun aracilik etkisi test

edilmistir.

Alan yazininda yapilmis 6nceki ¢alismalardan farkli olarak bu ¢alismada PEEIM’in
hem risk algisi-tutum hem de giiven algisi-tutum iizerinde moderator etkisi
incelenmistir. Ayrica tutumun hem risk algist hem de giiven algisi degiskenleri ile
DSAN arasindaki aracilik etkisi test edilmistir. Bu ¢alismada C2C e-ticaret aracinda
satin alma yapmis olan kisiler (tliketiciden tiiketiciye olan elektronik pazarlardan daha
once iriin satin aldim ifadesine evet diyenler) érneklem olarak incelenerek test
edilmistir. Ek olarak post hoc analizler ile daha 6nce satin alma yapmamis olanlar
(tikketiciden tiiketiciye olan elektronik pazarlardan daha once iirlin satin aldim
ifadesine hayir diyenler) ve tiim katilimcilar (tiiketiciden tiiketiciye olan elektronik
pazarlardan daha Once iiriin satin aldim ifadesine evet ve hayir diyenler) i¢cin model

test edilmistir.

Leonard (2012) ve Verhagen ve dig. (2006)’nin yapmis oldugu arastirmalarda, hem
alicilar hem de saticilar i¢in e-ticaret ortamindaki satin alma tutumu incelenmektedir.
Verhagen ve dig. (2006), e-ticarette satin alma tutumunu etkileyen faktor olarak risk
ve giiveni ele almistir. Leonard (2012) ¢alismasinda C2C’de satin alma tutumu, satin
alma tutumunu etkileyen herhangi bir faktér kullanilmadan incelenmistir. Leonard
(2012)’1n ve Verhagen ve dig. (2006)’nin ¢aligmalarindan farkli olarak bu ¢alismada
C2C e-ticaret kanallarinda sadece satin alma yapmis olan kisiler 6rneklem olarak ele
alinarak DSAN kullanilmigtir. DSAN’yi etkidigi diistiniilen Risk algisi-Tutum ve
Giliven algisi-Tutum farkli hipotezlerde ele alinmistir. Ayrica ele aliman bu
degiskenlerin DSAN iizerindeki etkileri tutumun aracilik etkisi kullanilarak

anlasilmaya calisilmistir.

Huang ve dig. (2017), ¢alismasinda sosyal sermaye teorisinden yararlanilarak sosyal

sermayenin farkli boyutlarinin (biligsel sermaye, yapisal sermaye, iliski sermayesi)

95



cevrimigi alicilarin ekonomik memnuniyetini ve sosyal tatminini nasil etkiledigini ve
nihayetinde C2C e-ticaret aracina baghliklarini nasil artirdigini  arastirmistir.
PEEIM’in ekonomik ve sosyal memnuniyet ile e-ticaret platformuna bagliliklar
arasindaki iliskide moderator etkisi incelenmis. Bu ¢alismada ise Huang ve dig.
(2017)’nin o6nerdigi tizere C2C’de satin alma yapanlar temel alinmistir. Fakat Huang
ve dig. (2017)’nin ¢aligmasindan farkli olarak PEEIM’in risk algisi-tutum ve giiven

algisi-tutum i¢in moderator etkisi C2C e-ticaret araci i¢in ¢aligtirilmustir.

Zhao ve dig. (2019), ¢alismasinda C2C sosyal ticaret baglaminda giiven transferi
teorisine dayali bir giiven mekanizmalarini analiz etmistir. Bu ¢alismada ise Zhao ve
dig. (2019)’nden farkli olarak devamli satin alma niyeti hem giiven algis1 hem de risk

algis1 temelinde tutumun aracilik etkisi oldugu diisiiniilerek test edilmistir.

Ayrica bu aragtirmada analizlerin gerceklestirilmesi i¢in aragtirma modeli Hayes
Process Analizi kullanilarak arastirma modeli ii¢ farkli asamada test edilmistir. Ilk
analizde, degiskenler arasindaki iligkiler, hipotez siralamasina gore 6nce risk algis1 ana
degiskeni kullanilarak test edilmistir. Bu analizlerde H1, H3, H4a ve Hb5a
hipotezlerinin kabul veya ret durumlarinin sonucuna erisilmistir. Arastirmanin ikinci
analizinde, degiskenler arasindaki iliskiler, giiven algisi ana degiskeni kullanilarak test
edilmistir. Aragtirmanin {igtincti analizinde ise, ¢ikan sonuglar dolayisiyla daha 6nce
satin alma yapmamis olan katilimcilar ve tiim katilimeilar igin post hoc yapilarak test
edilmistir. Bu analizlerde de H2, H4b, H3 ve H5b hipotezlerinin kabul veya ret
durumlarinin sonucuna erisilmektedir. Farkedildigi tizere H3 hipotezine ait bulgular

calistirilan her iki modelden de elde edilebilmektedir.

Arastirmanin konusu; giiven algisi ve risk algisinin tutumla olan iligkisi, giiven algisi
ve risk algisinin DSAN ile iliskisi ve bu iliskilerde PEEIM’in moderatdr, tutumun
aracilik etkisi idi. Arastirma konusuna bagli kalinarak yapilan testlerden elde edilen

sonuglar asagida degerlendirilmekte ve tartisilmaktadir.

H1 i¢in; Risk algis1 ve tutum arasinda anlamli fakat pozitif bir iliski bulunmustur (%90
giiven araliginda p<0,10). Analiz sonuglarinda, risk algisi ve tutum arasinda anlaml
bir iliskiyi barindirdig1 fakat bu iligkinin giiclii olmadig goriilmiistiir. C2C e-ticaret
aracini kullanma karar1 alan miisterinin gerceklestirmek istedigi satin alma islemi i¢in
aldigi karar riskli olarak algilaniyorsa, o karart olusturan miisterinin tutumunun olumlu

ya olumsuz risk algisindan etkileniyor oldugu anlamina gelmektedir. Bu bulunan

96



sonug ve gorlis alan yazininda yapilmis olan ¢alismayla paralellik igerisindedir (Tran
ve Nguyen, 2022). H1 sonuglarina gére C2C e-ticaret araglarini kullanarak satin alma
islemi gergeklestirmis olan miisteriler bir risk algiladiginda C2C e-ticaret araglarina
olan tutumlari, pozitif ve zayif bir degisim gostermektedir. Bunun nedeni miisterilerin
risk algisin1 oGnemsememesi olabilir. Yani C2C e-ticaret aracini tehlikeli bulmasina ya
da kotii algilamasina ragmen ihtiyaci oldugu tirtin o C2C e-ticaret aracinda bulundugu
i¢cin miisteri olumlu bir tutum sergiliyor olabilir. Bunun sebebini daha iyi anlayabilmek
icin Post Hoc analizler yapilip incelenmekle birlikte bu arastirmada kullanilan
orneklemin zaten halihazirda daha once satin alma yapmis olan katilimcilardan
olusuyor olmasi sonucun bu sekilde ¢ikmasinda bir etken olabilir. Bu yiizden bu
miisterilerin risk algis1 olsa dahi tutuma negatif bir sekilde ¢ok yansimamis olabilir.
Yani miisteri daha dnce satin alma yapmis ve tecriibe sahibi olmustur. Muhtemelen de
basina kétii bir sey gelmis olsa bile artik miisterinin bir tecriibesi vardir ve kendini risk
algiladig1 durumlardan korumayi biliyor olabilir. C2C’de isleyisin nasil ¢alistigini
miisteri ¢cozmils ve 6grenmis olabilir. Dolayisiyla risk algist ve tutum arasinda ¢ikan

zayif pozitif iliski bu sekilde degerlendirilmektedir.

H2 igin; Giiven algis1 ve tutum arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur (%99
giiven araliginda P<0,01). Sonu¢ mobil ticaret {izerinden ele alinan bir ¢alismada,
glivenin, miisterinin mobil ticaret kullanmaya yonelik tutumuna etkisinin olumlu
oldugu bulgusu ile ortiismektedir (Lee, 2005). Daha 6nce satin alma islemi yapmis
olan miisteri, C2C e-ticaret araci iizerinde emniyetinden kusku duymuyor olabilir.
Tecriibe kazanmis olabilir. Olumsuz tecriibelere karsi tedbir almis olabilir. Gerekli
farkindalig1 kazandigindan ya da daha 6nceki satin alma islemlerinin ¢ok azinda giiven
sorunu yasamis oldugundan miisterinin tutumu pozitif yonde etkileniyor olabilir.
Dolayisiyla giiven algis1 ve tutum arasinda ¢ikan anlamli ve pozitif iligki bu sekilde

degerlendirilmektedir.

H3 igin; Tutum ve DSAN arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir (%99
giiven araliginda P<0,01). C2C e-ticaret araglarin1 kullanarak satin alma islemi
gerceklestirmis olan miisterilerin sergiledigi tutumlar, DSAN’ni etkiledigi ig¢in
aralarinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir. Bu bulunan sonug alan yazininda
yapilmis olan ¢alismalar ile paralellik gostermektedir (Ishak ve Harun, 2020;
Koththagoda ve Herath, 2018). Bu durumda miisteri tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-
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ticaret aracina kars1 iyi bir tutum igerisindeyse devamli olarak ayn1 yerden alig-verisini

gergeklestirecegi degerlendirilmektedir.

H4a i¢in; Risk algisi ve PEEIM’in (Risk algisi*PEEIM moderator etki) bagiml
degisken olan tutum ile anlaml fakat negatif yonlii bir iliski bulunmustur. PEEIM’in
moderator etkisi oldugu dogrulanmigtir. PEEIM, Risk algisinin etkisini tersine
cevirmektedir. Yani miisteri e-ticaret aracina olumsuz ve tehdit olusturan bir algi
beslemesine ragmen PEEIM devreye girdiginde miisterinin bu risk algis1 azalmaktadir.
Daha 6nce satin alma yapmis olan miisteriler ele alindigi i¢in, bu miisteriler daha 6nce
problem yasamadiklar1 ya da tehdit olusturan bir durum ile ender karsilasiyor olduklari
igin risk algis1 miisteriler i¢in ortadan kalkmis olabilir. Bu yilizden miisteriler risk
algilamiyor olabilirler. Bu bulunan sonug ve goriis alan yazininda yapilmis olan benzer
caligmalar ile paralellik igerisindedir (Guo ve dig., 2018; Tran, 2021). Guo ve dig.
(2018), calismasinda genel olarak biitin mekanizmalarin algilanan etkinligi
cercevesinde alicilarin riskine odaklanmistir. Kullandigi yontem farkli olsa da ulasilan
sonuglar bu g¢alismayla Ortiislir niteliktedir. Tran (2021), e-ticaret platformlarinin
algilanan etkinligi (PEEP) temelinde pandemik korku (alinan triinlerden viriis
bulagmasi korkusu, satin alma sonrasi iiriine daha once temas eden kisinin viriis
bulastirmis olmasi1 korkusu) ve siirdiiriilebilir tiiketim davranis1 lizerinde
moderatorliigiin oldugunu bulmustur. Burada pandemik korkuyu bir risk algis1 unsuru
olarak, siiriidiiriilebilir tiikketimi de devamli satin alma niyetinin bir unsuru olarak
diisiiniiliirse sonuclarin drtiismekte oldugunu sdylenebilir. Ozetle, miisteriler bir risk
algilasa dahi PEEIM devreye girdiginde bu risk algisin1 azaltmaktadir ve olumsuz
tutumu iyilestirmektedir. Miisteri tarafindan yasanan bu durum, PEEIM’in miisteriler
tarafindan benimsenmis, algilanmis ve etkisinin goz oniinde bulundurulmus oldugu

anlamina gelmektedir.

Bu calismada ayrica PEEIM diisiikken ilging bir sekilde risk algisinin, tutum
tizerindeki etkisi biraz daha artmaktadir. Yani PEEIM diisiik oldugunda risk algisi bu
sefer tutumu pozitif olarak etkilemektedir. Muhtemeldir ki C2C e-ticaret aracinda daha
once satin alma yapmis olan miisteriler zaten PEEIM’e 6nem vermemektedir. C2C
ikinci el pazar oldugu i¢in miisteriler PEEIM’i g6z Oniine almiyor/gdz Oniinde
bulundurmuyor olabilir. Fakat PEEIM’in etkisi vardir ve ilging bir sekilde miisterinin

tutumunu artirmaktadir. Bu durum pazarin yapisindan kaynakli olabilir. Yani C2C bir
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pazar oldugu i¢in bu sonug gergeklesmis olabilir. Miisteri ayn1 zamanda C2C e-ticaret
araglarindaki kanallar1 ¢ok tehlikeli buluyor olabilir. PEEIM orta diizeydeyken risk
algis1 ve tutum tizerindeki etki degeri pozitif ve diisiiktiir. PEEIM yiiksekken risk algis1
ve tutum tizerindeki etkisi anlamsizdir. Etki degeri de eksiye dliismektedir. Bu durumda
misteri tarafindan C2C e-ticaret araglarinda PEEIM’in iyi bir tedbir oldugu
distintiliiyor olabilir. Dolayisiyla PEEIM’in risk algist ve tutum arasindaki iliski

tizerinde ¢ikan anlamli ve negatif iliski bu sekilde degerlendirilmektedir.

H4b icin; PEEIM, tutum ve giiven algis1 degiskenleri i¢in yapilmis olan analizlerden
ozellikle egim grafiginde PEEIM’in tutum ve giiven algisi tizerinde bir moderator etki
gostermedigi ve bir etki degerinin olmadig: tespit edilmistir. Tespitler neticesinde
PEEIM’in giiven algist ve tutum arasindaki iliski {izerinde anlamli ve pozitif bir
moderator etkisi bulunamamaktadir. Bu bulunan sonug alan yazininda yapilmisg olan
bazi ¢aligmalar ile geliski icerisindedir (Chong ve dig., 2018; Fang ve dig., 2014; Guo
ve dig., 2018). Fang ve dig. (2014), ¢alismasinda giiven, memnuniyet ve devamli satin
alma niyeti arasindaki iliskiye, PEEIM moderator olarak dahil edilmistir. Fang ve dig.
(2014)’nin g¢alismasinda giiven-DSAN iliskisinde PEEIM’in moderatér etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Fang ve dig. (2014) bunun gerekgesi olarak, yiiksek PEEIM
seviyelerinde, saticidan duyulan memnuniyet arttikga saticiya olan giivenin hizla
arttig1 ve diisilk PEEIM seviyelerinde, saticidan memnuniyet diizeyi ne olursa olsun

satictya olan giivenin artmamasi gosterilmistir.

Bu ¢alismada ise H4b hipotezinin reddedilmesinin sebebi PEEIM’in giiven algist ve
tutum iizerinde 6neminin olmamasi olabilir. Zaten giiven algisinin tutumu 1y1 yonde
etkiliyor olmas1 olabilir. Gliven algisi, tutumu iyi yonde etkiledigi i¢cin de PEEIM’in
bir etkisi kalmamis olabilir. Katilimcilar, daha 6nce satin alma yapmis olan miisteriler
olduklart i¢in, sonug¢ bu miisterilere 6zgii olarak boyle ¢ikmis olabilir. Chong ve dig.
(2018) ’nin galismasinda bu sonucu alicilarin sosyal medya etkilesiminin degistirdigi
soylenmektedir. O halde farkli yontemler, farkli ¢alismalar, farkli aragtirmacilar ve
farkli etkenler altinda PEEIM yoniinden sonug degisiklik arz edebilir. Bunun
sebeplerinin altinda PEEIM’in giiven algisi-tutum iliskisi icerisinde misteriler
tarafindan hissedilememesi veya PEEIM’in Mmiisteriler tarafindan
bilinmemesi/anlasilmamis olmasi, zaten daha once satin alma islemi yaptiklar1 ve

giivendikleri i¢in C2C e-ticaret araglarinda PEEIM’i aramamalari, PEEIM’in iglevini

99



bilmiyor olmalar1 ve yeteri kadar benimsememis olmalarinin var oldugu
degerlendirilmektedir. Guo ve dig., (2018)’nin ¢alismasinda genel ¢ergevede alicilarin
biitiin mekanizmalar i¢in algilanan etkinligine giiven boyutunda odaklanmistir. Tutum
degiskeni ¢alismada yer almamaktadir. Fakat Guo ve dig., (2018)’nin ¢alismasinda da
giiven ve kurumsal mekanizmalarda gegerli sonuglara ulasamamistir. Bunun sebebi su
anki calismada sadece satin alma islemi gergeklestiren miisterilerin davraniglar

tizerinden gidiliyor olmasi olarak degerlendirilmektedir.

H5a igin; Risk algis1 ve DSAN arasinda tutumun anlamli ve pozitif bir aracilik etkisi
vardir. Hipotezde tutumun tam aracilik etkisi vardir. Yapilan ¢alismalarda ulasilan
sonuglar ile bu ¢alismadaki ulasilan sonuglar da paralellik gostermektedir (Leonard,
2012; Verhagen ve dig., 2006). Miisterilerin, C2C e-ticaret aracindaki Risk algis1 ve
DSAN iizerindeki etkisine Tutum aracilik etmektedir. Miisteriler C2C e-ticaret
aracinda bir risk algilasa bile olumlu tutum gelistirilmesi halinde devamli satin alma

davranigini olumlu etkileyebilecegi degerlendirilmektedir.

H5D i¢in; Giiven algisi ve DSAN arasinda tutumun anlamli ve pozitif bir aracilik etkisi
vardir. Hipotezde tutumun kismi aracilik etkisi vardir. C2C e-ticaret araglarini
kullanarak satin alma islemi gergeklestirmis olan miisterilerin giiven algisi,
tutumlarinin artmasini saglamaktadir. Ayni sekilde miisterilerin sergiledikleri tutum
sayesinde DSAN artmaktadir. Aralarinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu ¢alismada
bulunan sonuglar alan yazininda yapilmis olan bazi c¢alismalar ile paralellik
gostermektedir (Leonard, 2012; Verhagen ve dig., 2006). Misterilerin, C2C e-ticaret
aracindaki Giiven algist ve DSAN iizerindeki etkisine tutum aracilik etmektedir.
Miisterilerin C2C e-ticaret aracina duydugu giliven algisi, devamli satin almak igin
niyet gostermesini olumlu etkilemektedir. Tutumun aracilik etkisi kismi yonde de olsa,
tutumun kismi araciligi sayesinde miisterinin C2C e-ticaret aracindan devamli satin
almak i¢in niyet gostermesini saglamaktadir. Yani C2C e-ticaret aracinda miisterinin
tutumu, satin alma konusunda niyetinin devamliligini etkilemektedir. Dolayisiyla
giiven algis1 ve DSAN arasindaki tutum anlamli ve pozitif aracilik iliskisi bu sekilde

degerlendirilmektedir.

Genel olarak analizi yapilan anketin sonuglarindan, H1 ve H4b hipotezi haricindeki
aragtirma hipotezlerinin kabul edildigi gorilmektedir. Buraya kadar elde edilen

sonuglardan arastirmanin sorusu olan “’C2C’de risk algisi, giiven algisi, tutum ve
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PEEIM satin alma yapan miisterilerde bir kez daha satin alma yaptirabilir mi?”’
sorusuna “’Evet, C2C’de risk algisi, gliven algisi, tutum ve PEEIM satin alma yapan

2

miisterilerde bir kez daha satin alma yaptirir.”” cevap bulunmustur. Bu arastirma
modelinde yer alan degiskenler ile elde edilen bu ¢alismadaki sonuglara gére C2C’de

miisterilerin DSAN’sini risk algisi, giiven algisi, PEEIM ve tutum etkilemektedir.

Calismada ek olarak yapilan post hoc analizleri sonucunda H1 hipotezine dair ortaya
cikan sonuglarin 6rneklem ile dogrudan ilgisi oldugu sdylenebilir. Arastirma ana
caligmasinda model test edilirken kullanilan daha oOnce satin alma yapmis
miisterilerden olusan 6rneklemde, risk algisi ve tutum arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir iliski ¢ikmaktadir. Bu durumda, bu miisterilerin daha 6nce satin alma yaptiklari

icin negatif yonlii bir etkide bulunacak bir risk algilarinin olmadig1 sdylenebilir.

Post hoc-1°de tiim katilimeilar igin de ayni test yapildiginda, risk algisi ve tutum
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Post hoc-2’de ise risk algist ve tutum
arasinda anlamli ve negatif yonli bir iligki saptanmistir. Bu durum da daha 6nce satin
alma yapmamis miisterilerin risk algilarinin, tutum tizerinde negatif etkileri olabilecegi

de degerlendirilebilir.

5.2. Teorik Katki

Calismada incelenen degiskenler ve hipotezler PEEIM moderator ve tutum araci
degiskenlerinin gerceklesmesi beklenen etkileri idi. Bu orijinal bir bulguydu ¢ilinkii
alan yazininda daha 6nce bu iki degiskeni 6zellikle PEEIM degiskenini hipotez iginde
moderatér bir degisken olarak mevcut degiskenler ile test eden ¢alisma

bulunamamustir. Sonug olarak da bir moderat6r etki bulunmustur.

Risk algis1 ve tutum arasindaki iliski anlamli ve pozitif ¢gikmistir. Risk algis1 olan
misterilerin tutumu zayif bir sekilde pozitif olarak etkilenmektedir. Bu ¢ok giiglii bir
iliski degildir. Zira risk algis1 ve tutum arasindaki iliskinin negatif yonlii olmasi
beklenmekteydi. Yani C2C e-ticaret aracinda miisterinin risk algis1 karsisinda
tutumunun diisik olmasmmi  ve risk algisinin, tutumu negatif etkilemesi
beklenmekteydi. Sonucun bu sekilde olmasinin sebebi sadece satin alma yapmis olan
misterilerin cevaplarinin analize alinmasi olabilir. Bunu anlamak i¢in Post Hoc
analizler yapilmistir. Bu yiizden sadece daha once satin alma yapmamis katilimcilar

igin ayr1 bir Post Hoc, daha 6nce satin alma yapan ve yapmayan tiim katilimcilar igin
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ayr1 bir Post Hoc analizine gidilmistir. Her iki Post Hoc analizi i¢in Hayes Proses
Model 7 moderatdr ve aracilik hipotezlerinin analizlerinde kullanildigi gibi aynen
kullanilmistir. Boyle bir analizin bdyle bir sonug i¢in uygulanarak ¢alismaya dahil

edilmesi ile alan yazininda teorik bir katkinin saglanacagi diistiniilmektedir.

Post Hoc analizlerinde daha 6nce satin alma gergeklestirmeyen miisterilerde sonug
onceki elde edilen bulgular ile farklilik olusturmaktadir. Bu farklilik 6nceki beklentiyi
karsilar niteliktedir. Beklenildigi sekilde risk algis1 ve tutum arasinda anlamli fakat
negatif yonlii bir iliski bulunmustur. Risk algisi, daha Once satin alma
gerceklestirmeyen miisterilerde tutumu negatif yonde etkilemektedir. Miisteriler, daha
once satin alma yapmamis oldugu i¢in bu C2C e-ticaret araglarinda islem yapmaya
kars1 bir korkular1 ve ¢ekinceleri olabilir. Miisteriler, C2C e-ticaret araglarinda islem
yapmayi bir tehdit/tehlike olarak algiliyor olabilir. Miisteriler gergcekten C2C e-ticaret
aracinda satin alma yapma islemi gerceklestirmeyi riskli olarak algilamaktadir.
Dolayisiyla miisterilerin tutumlar1 da bu risk algisindan etkilenerek, miisterinin

tutumunu negatif olarak etkileyebilmektedir.

Risk algis1 ve tutum arasindaki iligki bu ¢alismada PEEIM ile moderator etkiye dahil
edilmis olup analizi gergeklestirilmistir. PEEIM oldugu zaman miisteri risk algisinin
azaldigin1 gordiigiinde tutumu etkilenmektedir. Daha 6nce hig¢ satin alma yapmamis
olan miisteriler i¢in yapilan Post Hoc analizleri ile PEEIM, risk algis1 ve tutum
arasindaki iliskide moderator etki anlamli bulunmamaistir. Bunun sebebi daha 6nce hig
satin alma yapmamis olan miisterilerin C2C e-ticaret araglar tizerinde satin alma
islemi gerceklestirmeyi riskli algiladiklar: i¢in PEEIM’in varligi bu miisterilerde bir
anlam ifade etmiyor olabilir. Yani risk algis1 ve PEEIM biraraya geldiginde hi¢ satin

alma yapmamis miisterilerde bir 6nem arz etmemektedir.

Bu ¢aligmada giiven, satin alma yapan miisteriler géz oniinde bulundurularak giiven

algis1 ve tutum iliskisi olarak C2C baglaminda ele alinmustir.

Giiven algisi, tutumla anlamli ve pozitif iliskilidir. Fakat PEEIM’in giiven algis1 ve
tutum {izerinde bir iligkisi bulunamamistir. Miisteri satin alma islemini gergeklestirdigi
C2C e-ticaret aracina zaten giiven algiliyor ise PEEIM’in var olup olmamas1 tutum ile

olan iliskisine etki etmemektedir.

Bu ¢alisma ile C2C e-ticaret nazarinda PEEIM’in moderator etkisi kullanilarak model

calistirilmaktadir. Ayrica ele alinan PEEIM moderator etkilesiminin C2C e-ticaret
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araglarinin miisterileri ya da C2C e-ticaret araglar1 sahipleri i¢in 6nemi ve DSAN

tizerindeki etkisi agiklanmaya ¢alisilmaktadir.

Calismanin sagladig1 katkilardan bir digeri, Risk algis1 ve DSAN ile Giiven algis1 ve
DSAN arasindaki etkilesiminin, tutumun anlamli bir aracilik etkisi roliiniin ele alinmis
olmasidir. Mevcut alan yazininda genellikle sadece satin alma niyeti {izerinden sadece
satict agirhikli olarak giiven/risk ele alinmakta, yeniden satis motivasyonlar
(Chu, 2013) gibi farkli degiskenler ve farkli kombinasyonlarla farkli modeller ele

alinmaktadir.

Calismanin sagladig1 baska bir katki tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret tizerinde
satin alma gergeklestirmis olan miisterilerin davranislarinin ele alinmig olmasidir.
Alan yazinindaki mevcut arastirma bosluguna ve PEEIM’in moderatdr, tutumun araci
ve ek olarak yapilmis olan Post Hoc dolayisiyla da DSAN’ye saglayacag: katki bu

calisma i¢in onemlidir.

Mevcut alan yazininda genellikle e-ticaret tiirlerinden biri olan isletmeden isletmeye
(B2B) ve isletmeden tiiketiciye (B2C) olan e-ticaret ile ilgili calismalari ele almaktadir.
Ayn1 zamanda mevcut alan yazininda satict ve satma faaliyetleri eksenli gitmektedir.
Fakat glinimiiz gelisen diinyasinda tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaretin ekonomik
kosullar, marka veya tiiketicilerin diger tiiketicilere sattig1 kullanilmis/kullaniimamis
olan Triinlere olan talebin giderek artmasi gibi hususlar g6zoniine alindiginda

ontimiizdeki giinlerde daha da fazla 6n plana ¢ikacag: diistiniilmektedir.

5.2.1. Uygulamacilar icin katki

Bu caligmada satin alma yapan kisilerin ¢ogunlugu olusturuyor olmasinda C2C e-
ticaret pazarlarinin kullaniliyor olmasi, 6zellikle ikinci el kullanilmis/kullanilmamis
tirtinlerin ilgi gormesi, ekonomik agmazlar, pandemi, israfin oniine ge¢me, tasarruf

etme ve yeniye olan ragbetin azalmasi bir etken olusturuyor olabilir.

C2C e-ticaret araglarinda, 6zellikle satis yapmaya ¢alisan kisiler, kurumlar ve sirketler
gibi saticilar, misterilerinin endiseye kapilabilecegi, risk hissedebilecegi ve riskli
olarak algilayabilecegi durumlari dogru yonetmelidirler. Ozellikle C2C e-ticaret
araglarinda daha once hi¢ satin alma yapmamis misterilerin risk algilarinin
azaltilabilmesi igin C2C e-ticaret sahipleri tarafindan birtakim ¢alismalar yapilabilir.

C2C e-ticaret sahipleri, e-ticaret kurumsal mekanizmalarinda yapilan yeni
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degisiklikleri takip edip, kendi C2C e-ticaret aracina bu degisiklikleri uyarlayarak

kendi C2C e-ticaret aracini gelistirebilir.

C2C e-ticaret araglarinin sahibi olan kisiler, kurumlar ve sirketler kurulmus olan site
igerisinde miisterilerin risk algisini azaltmak igin alt yapisin1 saglam temeller tizerine
olusturmalidir. Site igerisinde var olan kullanicilarin kisisel verilerinin ¢alinma
durumuna karsilik giivenlik tedbirlerini aktif bir sekilde yenilemelidir. C2C e-ticaret
araclarimin sahipleri, misterilerden gerek olmadig halde kisisel bilgilerini
istememelidir. Miisterilerin risk algisin1 diistirmek i¢in C2C e-ticaret araci sahipleri
PEEIM vb. bir¢ok koruma mekanizmasini devreye almalidir. C2C e-ticaret aract
sahipleri tarafindan miisterilere boyle bir PEEIM sunulursa risk algisi1 diisebilir. Bunun
bir yansimasi olarak misterilerin DSAN’sinin tekrar gergeklesmesinin Oniiniin
acilabilecegi diigiiniilmektedir. Misterilerin DSAN gergeklestirmesi de tutumunu

iyilestirmesini saglamaya yeterli olacagi degerlendirilmektedir.

Cikan Post Hoc analiz sonuglarina gore daha 6nce hi¢ satin alma yapmamis olan
miisterilerde risk algist*PEEIM’in bagimli degisken olan tutum karsisinda etkisinin
anlamli ¢ikmasi1 beklenmekteydi. Beklendigi gibi PEEIM moderatorliik edip risk
algisinin negatif olan iligski yoniinti degistirebilirdi. Fakat PEEIM, tutumla anlaml;
risk algist*PEEIM ile anlamsiz ¢ikmistir. Dolayisiyla C2C e-ticarette daha once hig
satin alma yapmamis miisterilerin bir risk algisi olabilecegi, bu risk algisinin da
ortadan kaldirilabilmesi igin C2C e-ticaret araci sahiplerinin birtakim uygulamalar,
gelistirmeler, giivenceler, mekanizmalar, reklamlar vb. gerekli destegi saglayarak

miisterideki negatif risk algisinin yoniiniin degistirilebilecegi degerlendirilmektedir.

5.3. Kusitlar

Arastirma, 2021’in son ¢eyreginde ¢esitli kisitlar g¢ercevesinde yiiriitiilmiis ve
sonuglandirilmistir. Arastirmada kullanilan anketin sorulari ulasilabilen anakiitle

dikkate alinarak toplanmustir.

Bu durumda ilk kisit aragtirma 6rneklemi gozoniine alindiginda tiim C2C pazarlar ve

miisteriler i¢in genellestirilemez olmasidir.

Ikinci kisit anket sadece Tiirkiye sinirlari igerisinde yiiriitiilmiis oldugundan diinya
iilkeleri ¢apinda bir genelleme yapilmasini giiglestirmektedir. Diger iilke ve kiiltiirler

ile karsilastirilmali analizler yapilabilir.
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Ugiincii kisit tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret pazarmi kullanan ve bunlardan

sadece satin alma yapmis olan biitiin miisterilerin tamamina ulagilamamis olunmasidir.

Dordiincii kisit anket uygulamasi i¢in katilimcilara ulasma noktasinda zaman kisiti

olmasidir.

Besinci kisit, bu ¢aligmada verilen arastirma modelinin, miisterilerin C2C e-ticarette

DSAN’sini etkileyen tiim olas1 degiskenleri dikkate almamasidir.

Altinc1 kisit ise aragtirmanin, arastirmaci tarafindan gelistirilen ve uygulanan 6lgme

aracindan elde edilen verilerle siirli olmasidir.

5.4. Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Calismada elde edilen analizlerden, sonuglardan ve kisitlardan yola ¢ikarak gelecek

arastirmalar icin bazi 6neriler ortaya atilmistir.

[k &neri, arastirmadaki cinsiyet, egitim, yas, calisma durumu (demografik veriler) ile
ilgili veriler de analiz i¢ine dahil edilerek yeniden test edilebilir. Boylece analizlerde
demografik veriler ile ilgili verilerin hangi grupta daha ¢ok yogunlastig1 ve analizin
sonuclarini etkileyecek degisiklikler olup olmadig: tespit edilebilir. Degiskenler ile
iliskilendirilebilir.

Gelecekte C2C e-ticaret pazari hakkinda yapilacak olan arastirmalar igin ikinci Oneri,
bu calismada kullanilan arastirma modeli ve hipotezlerin hem ulusal hem de

uluslararasi sinirlara genigletilmesidir.

Ugiincii oneri, bu ¢aligmaya ek olarak miilakat (rdportaj) uygulamasi veya grup
goriismeleri eklenerek miisterilerin goriis, diisiince ve dnerileri hakkinda daha agik, net

ve dogrudan sonuglarin elde edilmesi saglanabilir.

Doérdiincii 6neri, bu calismada kullanilan degiskenler disinda farkli degiskenler
kullanilarak aralarinda bir/birden fazla farkli iligski kurulabilir ya da bu ¢alismadaki
degiskenlere baska degiskenler eklerek aralarinda bir/birden fazla farkl iliski

kurulabilir.

Besinci Oneri, bu g¢alisma bir teori g¢ercevesinde incelenerek sonuglarin degisip

degismedigi test edilebilir.
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Gelecek arastirmalar igin altinct Oneri, tiiketiciden tiliketiciye (C2C) e-ticaret
pazarlarinda satin alma yapmis ve satin alma yapmamis olan, satma islemi
gergeklestirmis olan ve satma islemi gergeklestirmemis olan katilimcilar da ¢alisma

igerisine dahil edilip ele alinarak sonuclar birbiri ile karsilagtirmali halde sunulabilir.

Yedinci 6neri, bu ¢alisma Letgo, Dolap, Sahibinden vb. C2C e-ticaret tiiriinden biri
kullanilarak test edilebilir. Birden fazla C2C e-ticaret araci kullanilarak bu ¢alisma
tekrar edilip karsilastiriimasi yapilabilir. Birden fazla C2C e-ticaret araci kendi iginde

karsilastirilabilir.

Sekizinci 6neri, bu ¢aligma C2C e-ticaret araci disinda, ¢alisilmasi uygun olan baska
bir e-ticaret tiirti (B2B, B2C, B2G, C2B, C2G, G2B, G2C, G2G vb.) i¢in uyarlanarak

test edilebilir.

Dokuzuncu oneri, e-ticaret tiirlerinde web ya da mobilde yasanan sorunlart biiyiik
oranda ortadan kaldirabilecegi diisiiniilen bu ¢alismada kullanilan PEEIM harici bir
mekanizma ya da daha 6zel bir mekanizma igerigi (farkli 6deme platformlari,

standartlar1 vs. gibi) lizerinde yogunlasilarak etkisi test edilebilir.

Ancak daha fazla sonu¢ ve Onerilere de gidilebilecegi diisiiniilmektedir, c¢iinkii
arastirmanin katilimei sayisinin artirilmasi, yeni ve farkl degiskenlerin, yeni ve farklh
teorilerin forma eklenmesi, yeni sorularin olusturulmasi, katilimecilarin neden ilgili
degerleri sectiklerinin daha kapsamli arastirilmasi, farkli analiz yOntemlerinin

kullanilmasi yeni sonuglarin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir.
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EKLER

EK. A. Anket

Tablo A.1. Anket

Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Pazarlarda Alici ve Satic1 Davramslar

Bu anket Yalova Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Uretim Y&netimi ve
Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programi kapsaminda hazirlanmis olup,
paylasacaginiz bilgiler sadece tez icin kullanilacaktir. Bilgilerin {igiincii kisiler ile
paylasimi s6z konusu degildir. Anket Yalova Universitesi etik kurulundan izin
aliarak yayin siirecine dahil edilmistir. Anketi cevaplamak goniilliiliik esasina
dayalidir ve kisisel bilgiler amag disinda kullanilmayacaktir. Katilimcilar anketten
istedigi zaman ayrilabilirler. Bu arastirma tiiketiciden tiiketiciye (C2C) elektronik
pazarlarda iyi olus ekseninde hem alici hem de satict pozisyonunda olan
tiikketicilerin tutumlarini 6lgmek i¢in hazirlanmistir. Ankette verilen sorularda
tiiketiciden tiiketiciye elektronik pazarlar C2C olarak kullanilmistir. Tiiketiciden
tiiketiciye (C2C) elektronik pazarlar; kullanilmis (az ya da ¢ok), ikinci el tirlinleri
tilketicilerin birbiri arasinda internet araciligr ile satin aldigi veya sattig1
pazarlardir. Letgo, sahibinden, Gittigidiyor ve dolap gibi platformlar tiiketiciden
tiketiciye (C2C) pazarlama platformlarindan bazilaridir. Degerli  vaktinizi

ayirdiginiz ve bilimsel bir aragtirmaya katki sagladiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uy. Volkan Polat - Hilal Yasatekin
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Tablo A.1. (Devam) Anket

Onam Beyani

() Ankete goniillii olarak katiliyorum.

Tiiketiciden tliketiciye olan elektronik pazarlardan daha 6nce iiriin satin aldim.
()Evet () Hayrr

Cinsiyet

()Kadin () Erkek

Gelir Durumu

()5000 TL'den az ()5001-7000 ()7001-9000 ()9001-10000 ()10000 TL iizeri
Yas

()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46-55 ()56-65 ()65 yasiisti
Egitim (Litfen en son mezun oldugunuz okulu isaretleyiniz.)

() Lise ve alt1 () Universite () Lisansiistii
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Tablo A.1. (Devam) Anket

C2C elektronik ticaret aracihigiyla
bir iiriin satin almaya olan

tutumlarimiz belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katilmiyorum

Kararsizim

Kismen

Katiliyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katillyorum

C2C elektronik ticaret araciligiyla

bir iiriin satin almay1 diisindiigiim

zaman, saticilarin  dolandiricilik
yapip yapmayacaglt konusunda
endiseleniyorum.

C2C elektronik ticaret araciligiyla
bir iiriin satin almay1 diisiindiigiim
zaman, saticilarin beni kandirip
kandirmayacagi konusunda

endiseleniyorum.

C2C elektronik ticaret araciligiyla
bir iiriin satin almay1 diisindiigiim
zaman, triintin beklenen
performans/niteliklere sahip olup
olmadig1 konusunda

endiseleniyorum.

C2C celektronik ticaret araciligiyla
bir iiriin satin almay: diisindiigiim
zaman, saticilarin firsatgilik yapip
yapmayacagi konusunda

endiseleniyorum.

C2C elektronik ticarette iriin

saticilar1 genel olarak giivenilirdir.

C2C elektronik ticarette iiriin
saticilar1 genel olarak giiven telkin

eder.
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Tablo A.1. (Devam) Anket

C2C elektronik ticarette iiriin
saticilart  genel olarak sozlerini

tutarlar.

C2C elektronik ticaret kullanarak bir
urin  satin  alma  hususunda

iyimserim.

C2C elektronik ticaretini kullanarak
bir iiriin satin alma diisiincesi bana

cekici geliyor.

C2C elektronik ticaret kullanarak bir
iriin satin almanin iyi bir fikir

oldugunu diistiniiyorum.

Cevrimigi satin alma yaparken, eger
bir seyler ters giderse, ¢evrimigi
aligverisin olasi risklerine (6rnegin,
kisisel bilgilerin sizdirilmasi, kredi
kartt sahtekarligi, {irtinleri teslim
alamamam  vb.) karsi  beni
koruyacak mekanizmalarin

bulundugundan eminim.

Cevrimigi satin almamin bir sonucu
olarak istismar edilmeyecegimden
eminim (kisisel bilgilerin
sizdirilmasi, kredi kart1 sahtekarligi,

iriinleri teslim alamam vb.).
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Tablo A.1. (Devam) Anket

Cevrimigi satin alma islemimle ilgili
bir seyler ters giderse ¢evrimigi
aligverigin  potansiyel risklerine
kars1 (kisisel bilgilerin sizdirilmasi,
kredi karti sahtekarligi, iriinleri
teslim alamam vb.) beni korumak
ylkiimliliigli olan diger taraflarin
(6rnegin kredi kart1 sirketim) var

olduguna inantyorum.

C2C elektronik kanallardan siirekli
iriin satin alma olasiligim c¢ok

yiiksektir.

c2Cc elektronik kanallardan
gelecekte  iirlin - satin  almay1

diistiniiyorum.

ca2Cc elektronik kanallardan
ihtiyacim oldugunda {irlin almaya

niyetliyim.
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