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E-PAZARYERLERI iCiN GUVEN OLCEGININ GELiSTiRILMESI VE BiR
MODEL ONERISI

Seyda GURKAYNAK GURBUZER
Doktora Tezi
Isletme Anabilim Dal1
Genel Isletme Doktora Programi
Tez Yéneticisi: Prof. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU

Aralik 2023, VIII+ 118 sayfa

Gerek arastirmacilar gerekse de uygulayicillar acisindan, e-ticaret
isletmelerinin giiven politikalarina 6nem vermesi gerektigi bilinci her gecen giin
artmaktadir. Ancak giiven odakh politikalarin, diger pazarlama bilesenlerine ait
politikalara kiyasla ne kadar daha 6nemli olduguna dair yeterince kanitlayici bilgi
bulunmamaktadir. Arastirmanin amaclarindan ilki “e-pazaryerleri icin giiven
olcegini” gelistirmektir. Ikinci amaci ise “dijital pazarlamada giiven faktoriiniin itici
giiciinii” model testi ile ortaya koymaktir. Bu dogrultuda ilk modelde giiven
duygusunun olusmasimi saglayan agizdan agiza iletisim, gecmis deneyim ve giiven
egilimi degiskenlerinin giiven ile iliskisini test etmek amaclanmistir. Ikinci
modelimizde ise, diisiik fiyat algisi, reklam degeri, hazcilik, faydacihik degiskenleri
ile satin alma niyeti arasinda giivenin diizenleyici roliinii tespit etmek
amaclanmistir. Arastirma, aym zamanda 122K017 numaral TUBITAK projesinin
bir parcasidir. Arastirmada cevrimici giiven olcegi icin yapilan pilot calismalar
kapsaminda 1226 katihmciya ve model testi ana saha ¢calismamiz icin toplam 703
katihmerya ulasilmistir. Arastirma bulgularina bakildiginda ge¢mis deneyimin ve
agizdan agiza iletisimin giiven algisim etkiledigi tespit edilmistir. Diisiik fiyat algis1
ve hazcilik degiskenlerinin satin alma niyeti ile iliskisinde giiven hem yiiksek giiven
diizeyinde hem de diisiik giiven diizeyinde moderator etkiye sahiptir. Bu durum
giiven algis1 arttik¢a satin alma niyetini etkileyen hazcilik ve diisiik fiyat algisimin
oneminin azaldigim vurgulamaktadir. Faydacilik ile satin alma niyeti iliskisinde ise
yalnizca yiiksek giiven diizeyinde etki goriillmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, giiven, 6lgek gelistirme, model test etme.
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DEVELOPMENT OF TRUST SCALE FOR E-MARKETPLACES and A MODEL
RECOMMENDATION
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December 2023, VIII + 118 Pages

For both researchers and practitioners, awareness of the importance of trust
policies in e-commerce businesses is increasing day by day. However, there is not
enough evidence to demonstrate how crucial trust-oriented policies are compared to
policies related to other marketing components. The first objective of the research
is to develop the "trust scale for e-marketplaces' The second objective is to unveil the
"driving force of the trust factor in digital marketing' through model testing. In this
regard, our first model aimed to test the relationship between word-of-mouth
communication, past experience, and disposition to trust variables, which contribute
to the feeling of trust and trust itself. In our second model, the goal was to determine
the moderating role of trust between low price perception, advertising value,
hedonism, utilitarianism variables, and purchase intention. The research is also part
of the TUBITAK project number 122K017. In the research, 1226 participants were
reached within the scope of the pilot studies for the online trust scale and a total of
703 participants for our model test field study. Looking at the research findings, it
has been determined that past experience and word-of-mouth communication affect
the perception of trust. Trust has a moderating effect on the relationship between
low price perception and hedonism variables and purchase intention, both at high
trust levels and low trust levels. This emphasizes that as the perception of trust
increases, the importance of hedonism and low price perception, which affect
purchase intention, decreases. In the relationship between utilitarianism and
purchase intention, an effect is observed only at high trust levels.

Keywords: Digital marketing, trust, scale development, model testing.
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GIRIS
Bilgi teknolojilerinin gelisimi ve internetin hizla biiyiimesi, beraberinde ¢evrimici
ticari faaliyetlerin hayatimiza girmesini saglamistir. Giiven faktorii ise, canlilarin
davraniglarinda dogal bir rol oynadigindan bu kavram dijital diinyada da ¢oktan yerini
almistir. Cesitli disiplinlerdeki arastirmacilar giivenin nedenlerini, dogasini ve etkilerini
inceleyen birgok c¢alisma yapmiglardir (Mayer vd., 1995). Cevrimdisi diinyaya
odaklananan bu aragtirmalar, cevrimi¢i diinyada da giiveni incelememize zemin

hazirlamistir (Wang ve Emurian, 2005a).

Simdi liitfen hayal edin. Cevrenizdekiler smoothie adli sebze karisimli igecekler
tiketmeye baglamiglar. Cogunlugu bunu kendi evlerinde yapiyor. Beraberinde, siz de
uyarilmis oldunuz ve ihtiyag¢ ortaya c¢ikti. Bir smoothie blender almaya karar verdiniz.
Yaptiginiz kiigiik bir aragtirma sonucunda SUMOTIMIKIS marka makinenin kendiniz
icin en ideal makine oldugunu anladiniz. Geriye, “Bu makineyi nereden alabilirim?”
sorusunun cevabini bulmak kaldi. Gerek fiyatinin uygunlugu gerek yiiriitiilen tutundurma
faaliyetleri gerekse de {iriin ve dagitim agisindan yasattig1 haz ve faydadan dolayi, iirtinii
internetten satin almanin daha uygun olacagimi diisiindiiniiz. Zaten asina oldugunuz
internetten aligverise, pandemi donemi ile birlikte ¢ok daha fazla zaman ayirmaya
basladiniz. Kisa bir arama yaptiniz ve SUMOTIMIKIS marka iirliniin ayn1 modeline ait
farkli sanal magazalardan farkli fiyatlarla karsilastiniz: 2250TL, 1900TL, 1800TL ve
1050TL. Peki ya simdi ne olacak?

Benzer olaylar1 birgok tiiketici yasamis ve yasamaya devam etmektedir. Internet,
ekonomistler tarafindan iitopik olarak kabul edilen, tam rekabet piyasasi kosullarini
saglama potansiyeline sahiptir. Bir iiriiniin dijital diinyadaki tiim saticilar1 ve fiyat bilgisi
aciktir. Ancak c¢ok sayida {iriin i¢in fiyat hala tabanda esitlenmemistir. Yani ¢ogu tiiketici
internette listelenen fiyatlar arasinda en ucuz fiyati sunan saticiya tereddiitsiiz
yonelmemektedir. Dogal olarak, sihirli bir diirtii bizi engellemektedir: Giiven. Tipki
1050TL’ye SUMOTIMIKIS satildigi halde, “Peki ya simdi ne olacak?” sorusunu

kendimize sordugumuz gibi.

Internetten satin alma niyetini etkileyen faktorler iizerine bugiine kadar ¢ok sayida
aragtirma yapilmistir. Bunlar arasinda uygun fiyat, algilanan deger, reklam, agizdan agiza
iletisim, haz ve faydacilik gibi degiskenler en sik kullanilanlardir (Verma vd., 2016; Kim
ve Peterson, 2017; Hamari ve Keronen, 2017; Blut vd., 2018). Ancak gercek olan su ki



bu degiskenlerin yaninda giiven faktoriiniin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir ve
anlagilmaktadir. Kim ve Peterson (2017)’in yaptig1 meta analiz ¢aligmasi sonuglart bu
goriisii destekler niteliktedir. Yazarlara gore, dijital pazarlamada gliven faktorii géz ardi
edilirse e-ticaretin gelecegi de olamaz. Gliven faktorii, satin alma karar1 {lizerinde
belirleyici role sahiptir (Reichheld ve Schefter, 2000; Kim ve Peterson, 2017). O halde
internetteki bir isletmenin yiirlitecegi gliven politikalari, fiyatlama ve tutundurma gibi
politikalarin veya yasattig1 haz ve faydanin ¢ok daha oniinde olmasi gerekmez mi? Yani

gliven faktoriiniin itici glicti olabilir mi?

Z kusaginin ailenin kiiciik ferdi olmaktan ¢ikip ebeveyn roliine biirlinmesiyle
birlikte degisim hizinin da artmasi kaginilmazdir. Bugiin artik internetten aligveris
yapmak, X kusag1 icin dahi rutin bir hal almistir. Bu nedenle bulundugumuz déneme 6zgii
gelistirilecek dijital pazarlama giiven olgeginin uzun yillar giincelligini korumasi

beklenmektedir.

Gerek aragtirmacilar gerekse de uygulayicilar agisindan, e-ticaret isletmelerinin
giiven politikalarina 6nem vermesi gerektigi bilinci her gecen giin artmaktadir. Ancak
giiven odakli politikalarin, diger pazarlama bilesenlerine ait politikalara kiyasla ne kadar

daha 6nemli olduguna dair yeterince kanitlayici bilgi bulunmamaktadir.

Kisacasi gliven faktori, dijital pazarlamayla ilgili yapisal modellerin tam kalbine
yerlesmis durumdadir. Calismamizin birbiriyle baglantili iki temel amact bulunmaktadir.
Birincisi, e-pazaryerleri icin giiven dlgegini gelistirmek. Ikincisi, giiven faktdriiniin
gliciinii ve Onemini gosteren bir model ortaya koymaktir. Bu hedef dogrultusunda,
giincellenmis bir ¢evrimigi giiven 6lgegi ve yapisal modelin kalbinde yer alan giiven
degiskeni ile giiven faktoriinlin 6nemi ortaya konulmustur. Ayrica ¢alismanin e-ticaret
isletmelerine giiven odakli politikalarinin gelistirilmesi i¢in yol gosterici olmasi

beklenmektedir.

Calisma iki béliimden olusmaktadir. 11k boliimde ¢esitli disiplinlerde kullanilan
giiven kavramiin neler ifade ettigi ve bu dogrultuda ayrilan giliven cesitleri ve
kaynaklarindan bahsedilmistir. Daha sonra ¢esitli disiplinlerde ¢alisilan giiven cesitlerinin
ve kaynaklarimin dijital pazarlamada glivene yansimalar1 aktarilmistir. Dijital
pazarlamada kullanilan giiven ve giivenilirlik kavramlari, 6l¢ekleri, 6nciilleri ve sonuglari

detaylica incelenerek arastirmanin boslugu ve hipotezleri agiklanmustir.



Ikinci béliimde ise dlgek gelistirme ¢alismasi ve model testi uygulanmistir. Bu
dogrultuda; arastirmanin amaci, Onemi, arastirma yontemi, arastirma hipotezleri,
arastirma tasarimi, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, verilerin toplanmasi ve veri toplama
araclar1 ile ilgili bilgiler bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda gelistirilen “e-
pazaryerleri icin giiven 6lgegi” nin her asamasi ele alinmistir. Ayrica, arastirma
modelinde yer alan degiskenlerden biri olan “diisiik fiyat algisi ol¢egi” tez kapsaminda
gelistirilen 6lgeklerden bir digeridir. Giiven faktoriiniin giiciinii ortaya koymak amaciyla
olusturulan model testine iliskin analiz ve bulgular mevcuttur. Olgeklerin gelistirilmesi
ve model testine iliskin analizlerin yapilmas1 TUBITAK 122K017 numarali proje

destegiyle gerceklestirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Giiven Kavram Uzerine Yaklasimlar

Gliven lizerine yapilan ilk caligsmalardaki tartigmalar genel olarak “aldatma-yalan
sOyleme”, “giiven ve giivenilir olma”, “yiiksek-diisiik gliven”, kavramlar1 arasinda
sekillenmektedir ve karsi tarafa glivenmeye dair bir kazanma ya da kaybetme oyununa
dontik psikolojik yonelim ile ilgili tanimlamalar1 barindirir (Tecim, 2011). Gabriel Garcia
Marquez bir soziinde, “Her zaman seni lizecek birileri olacaktir, yapman gereken
insanlara giivenmeye devam etmek ve kime iki defa gilivenecegine daha fazla dikkat
etmektir.” demistir. Inam (2003) ise “Her seyin basi giivendir” ve “Giiven kok duygudur”

tanimlari ile giivenin 6nemini vurgulamaktadir.

Erikson (1984)’un kisilik gelisim asamalarina gore bir birey ilk evresinde temel
bireylerin birbirlerine kars1 diisiince ve davraniglar ile ilgili olumlu duygularini iceren
giiven kavrami hep karsimiza ¢ikmaktadir (Ozler vd., 2010). Bireyler arasi giivende;

insan iliskilerinde giivensizlik arttik¢a toplumsal doku da bozulur (Rotter, 1980).

Giiven, sosyal yasamimmzin merkezindedir. Ozellikle insanlarla olan iletisimde
giiven duygusu, verilen kararlar1 etkileyen énemli bir unsurdur. Iletisimdeki giiven,
insanlarin beyanlar1 dogrultusunda olusur. Bu temelde insanlarin sozlerine ve
taahhiitlerine giivenerek hareket ederiz (Faulkner ve Simpson, 2017). Cok sayida
arastirmaci, bireyler arast ve grup/topluluk davranisi, yonetimsel etkinlik, ekonomik
degisim, sosyal veya siyasi istikrari anlayabilmek i¢in giivenin gerekli ve 6nemli
oldugunu ileri siirmektedir ancak bu bilim adamlarinin coguna gore, gliven kavrami higbir

zaman tam olarak tanimlanmamistir (Hosmer, 1995).

Sosyal bilimciler 6zellikle insanin bir seye glivenme kapasitesi lizerine biiytik ilgi
gosterdiler (McGeer, 2008). Hardin (2002)’e gore giiven; giivenenin, giivenilenin bazi
eylemler ile ilgili niyetlerine iliskin degerlendirmesine dayanan ii¢ parcali (kisisel
cikarlara, ahlaki bagliliga ve kisiye 6zgii karaktere dayalidir) iliskidir. Simpson (2012)’a
gore sosyal yasam igerisinde insanlarin ig birligi i¢inde hareket etmeleri i¢in bagkalarina
giivenmeleri sarttir. Giliven; bireyler arasi iliskilerde, sosyal yapilarda ve is iliskilerinde
yani kisaca her iliskide 6nemli bir bilesendir. (Kim vd., 2005). insan yasaminin diizgiin

islemesi i¢in ise giiven esastir ve giivenin miimkiin olmasi sosyal diizenlemelerimizin



(normlarin) bir sonucu degildir (Stern, 2017). Young ve Daniel (2003) ise giivenin 6zl
geregi ¢ogunlukla rasyonel bir maliyet ve fayda hesabt olarak sunuldugunu
sOylemektedirler. Baier (1995)’e gore giiven, bir baskasinin iyi niyetine olan glivenini
icermektedir. Hieronymi (2008)’e gore ise belirli bir durumda belirli bir kisiye
giivenmenin nedenleri, giivenin degeri, 6nemi veya gerekliligiyle degil, daha ziyade s6z
konusu kisginin mevcut meseledeki giivenilirligiyle ilgilidir. Owens (2017)’ye gore ise
farkli tirden nesneler i¢in farkli giiven bicimleri uygundur ve bunlarin psikolojik
karakterini ortaya ¢ikarmak i¢in gilivenin dogasimna degil, giiven nesnelerinin farkl
karakterine bakmamiz gerekecektir. Hinchman (2017)’e gore sosyal ve kisisel iradenin
Oziindeki yapiy1 anlayabilmek i¢in her bir giiven bi¢iminin yalnizca hayal kiriklig degil,

thanet riski de tasidigini anlamaliyiz.

Glivenmeye karar verme seklimiz genellikle giiven ile inang arasindaki 6nemli bir
farkliliga isaret etmek ic¢in kullanilir ve giiven kuramcilar siklikla inanmaya karar
veremeyecegimiz bir sekilde giivenmeye karar verebilecegimizi ileri siirmektedirler
(McMyler, 2017). O halde giiven, insanlarin siirekli ihtiya¢ duydugu, karar vermede ve

davraniglarin1 planlamada kullandigi, sekillendirdigi 6nemli bir duygudur.

1.1.1. Giiven Kavrami ve Cesitleri

Giiven, insanlik tarihi boyunca ve sosyal etkilesimlerin oldugu siirece var olmaya
devam edecektir cilinkil insan hayatinin hemen hemen her yonii bir noktada giivene
dayanmaktadir (Wang ve Emurian, 2005a). Moorman vd. (1992)’ne gore ise giiven,
kisinin kendisine giiven duydugu bir ortagina giivenme istegi olarak tanimlanmaktadir.
Blomqvist (1997)’e gore ise giiven her zaman aktoriin disindan, yani karsi taraf hakkinda
subjektif bir degerlendirme yapan bakan kisinin goéziinden algilanir. Deutsch (1958)’a
gore giiven kontroliin olmadigi, ¢cevrenin belirsiz oldugu iliskilerde 6nemli bir faktordiir.
Yani giiven belirsizlik igeren, bir¢ok sosyal etkilesimde 6nemli bir faktordiir (Grabner ve

Kaluscha, 2003).

Arastirmacilar tam olarak giivenin ne oldugunu agiklamakta zorlanmaktadir
(Hosmer, 1995; Husted, 1998). Fakat giiven literatiiriinde giiven tanimlarinin ortak
ozellikleri “savunmasiz olma istekliligi” ya da “beklentiler” olarak goriilmektedir. Giiven
tanimlarin fazla olmasinin sebebi ise giiven soyut bir kavramdir ve farkli kavramlarla,
farkli bilim dallarinda déniisiimlii kullanilabilir (Wang ve Emurian, 2005a). Ornegin;

Luhmann (2000) “giiven” ve “emin olma/itimat” kavramlarinin arasindaki ayrimin algiya



ve temel Ozelliklere (giliven ¢esitleri agisindan) bagli oldugunu sdylemektedir. Mayer vd.
(1995) ‘i giiven ile es anlaml1 terimlerin kullanildig1 (is birligi ve dngoriilebilirlik) ve bu
durumun giivenin dogasini karistirdigina dikkat ¢ekmistir. Deutsch (1958) ise giivenin
bircok kullaniminda ortak unsur olarak “beklenti” ve “Ongdriilebilirlik” kavramlarinin

kullanildigin isaret etmektedir.

Giiven kavraminin farkli disiplinlerde kullanilmasi kavram ile ilgili farkli bakis
acilart ortaya ¢ikarmistir. Ekonomik yaklasim giiveni hesaplayici (fayda-zarar) olarak
gormektedir (Williamson, 1993). Psikolojik yaklasim ise; genellikle giiven
degerlendirmelerini bir veya daha fazla bireyin baskalarmma giivenme konusunda
istekliligi olarak yorumlamaktadir (Rotter, 1967). Sosyologlar giiveni; kurumlar (Zucker,
1986) arasindaki iligkilerin sosyal olarak yerlesik 6zelliklerinde bulurlar (Rousseau vd.,

1998).

Egilimsel/bireysel (disposition to trust/ individual), kurumsal (institutional trust)
ve bireyler arasv/kisiler arasi (interpersonal trust) giiven cesitlerinin farkli olmasinin ana
sebebi arastirma dogalarmin farkli olmasidir (Mcknight ve Chervany; 2001).
Egilimsel/bireysel giliven; baskalarina giivenmeye yonelik genel bir egilimi ifade
etmektedir ve psikoloji temellidir (Mcknight vd., 2002). Kurumsal giiven ise bireylerle
degil, kurumlarlarla ilgilidir; durumlar (uygun sekilde diizenlenmis ortam) ve yapilar
(vaatler, sozlesmeler, mevzuat, garantiler) hakkindaki inanc¢tir ve sosyolojik temelli bir
giivendir (Mcknight vd., 1998) - e- ticaret baglaminda isletme web sayfasinin yapisal
giivencesi ve durumsal normalligini gosterir (Mcknight ve Chervany, 2001). Bireyler
aras1 giiven; bagkalarmin ifadelerine (yazili ya da sozlii) gilivenebilecegine iligkin
beklentidir (Rotter, 1967) ve sosyal psikoloji, ekonomi temelli bir giiven ¢esididir
(Mcknight ve Chervany, 2001).

1.1.2. Giiven Kaynaklari

Gliven literatiiriinde olduk¢a fazla kavram karisikligt mevcuttur. Bunun
sebeplerinden bir degeri ise giivenin dayandirildigi temelin yani kaynaginin ve

cesitlerinin farkli olmasi gelir.

Lewis ve Weigert (1985) giiven kavramini; bilissel temelli giiven / cognitive base
of trust (hangi konular ve kosullar altinda kime giivenecegimizi secer, slizer ve bunu iyi
nedenlere -rasyonel nedenlere- dayandiririz) ve duygusal temelli giiven/ emotional base

of trust (glivenin bu duygusal/affective temelli bileseni iliskiye katilan herkes arasindaki



bagdan olusur ve her tiir gliven c¢esidinden mevcuttur fakat en yogun bireyler arasi
giivende gorilir) seklinde ele almistir ve bu iki giiven kavrami birbirinin
tamamlayicisidir. McAllister (1995)’e gore ise bilissel temelli giiven ve duygusal temelli
giiven (bireyleri birbirine baglayan duygusal baglar temeldir) bireyler arasi giiven
kaynaklarinin temelini olusturur. Zucker (1986)’a gore ise siirece bagli giiven (process
based trust) gegmise ya da beklenen degisime baghdir. Karakteristik temelli giiven
(characteristic based trust) kisinin kendisi ve sosyal oOzelliklerinden kaynaklanir.
Kurumsal temelli giiven (institutional based trust) ise giivenilecek olan tarafa giiven

saglayan diger resmi yapilara baghidir.

Rousseau vd. (1998) hesap temelli giiven/calculative based trust (giivenen kisinin
giivenilen kisinin faydali bir eylem gerceklestirme egiliminde oldugunu algiladiginda
ortaya c¢ikar- ekonomik etkilesimlerin rasyonel se¢cim oOzelligine dayanir), iliskisel
(relational) giiven (glivenen ve giivenilen arasinda zaman iginde tekrarlanan
etkilesimlerden kaynaklanir) ve kurum temelli giiven (daha fazla risk alma ve giivenme
davranigini siirdiiren kritik giiven kitlesi i¢cin genis destek gorevi gorebilen kurumsal
faktorlerden kaynaklanmaktadir) olmak {izere 3 giiven formunun {izerinde durur.
Duygusal temelli giiven (Lewis ve Weigert, 1985; McAllister, 1995) ve iliskisel giiven

(Rousseau, 1998) kaynaklar1 benzer ifadelerden olugsmaktadir.

Sheppard ve Tuchinsky (1996) sosyal psikoloji diizeyinde caydiricilik temelli
gliven (giivenin maliyet ve faydalarinin rasyonel bir sekilde hesaplanmasi ve hile
durumunda tespit edilme olasiligi, taraflarin kendilerini korumak ic¢in uygun koruma
onlemleri gelistirmelerine olanak saglar -daha ¢ok kurumlar arasi iligkilerde gecerlidir),
bilgi temelli giiven (giivenilecek olanin 6nceki performansina dayali davranigin1 tahmin
etme yetenegidir ve ¢oklu temaslara dayanir) ve 6zdeslesmeye dayali giiven (giivenenin
tercihlerini igsellestirdigini varsayar) olmak iizere 3 giiven kaynagindan bahsetmistir

(Husted, 1998).
1.2. Dijital Pazarlamada Giiven

Cevrimdis1t giiveni baslangi¢ noktasi kullanan arastirmacilar giiven tanimini
genisleterek tanimi ¢evrimici glivene uyguladilar (Urban vd., 2009). Anderson ve Weitz
(1989) giiveni; bir tarafin ihtiyaglarinin gelecekte diger tarafca gerceklestirilen eylemlerle
karsilanacagina olan inanci olarak tanimlamaktadir. Moorman vd. (1993)’ne gore ise

giivenin var olabilmesi i¢in partnerin giivenilirligine iliskin inancin yani sira davranissal



niyet bilesenlerinin de mevcut olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢evrimigi giiven,
internet kullanicisinin, ¢evrimigi saticinin niyetleri veya davraniglarina iliskin olumlu
beklentilere dayali olarak risk kabuliine iliskin psikolojik durumu olarak tanimlanabilir

(Wang ve Emurian, 2005b).

Internet, kuruldugu giinden bu yana; kiiresel erisim, gelismis etkilesim, esneklik
ve hiz, biiylik miktarda bilgi, maliyet verimliligi ve iletme becerisi gibi 6zelliklerinden
dolay1 kokeninden farkli ve oldukga etkili bir iletisim ortami olarak ortaya ¢ikmistir
(Gautam ve Trikha, 2014). Bu durum interneti 6nemli bir pazarlama ortamina ve kanala
doniistiirmiis ve firmalar icin de ¢ok kanalli bir stratejinin ayrilmaz bir pargasi haline
getirmistir (Bart vd., 2005). Internetin bu potansiyeli internet {izerindeki iliskilerin
gelisimini tetiklemis ve birgok ticari sektorli onemli 6l¢iide etkilemistir (Gunasekaran ve
Love, 1999; Kuo vd., 2004; Wu ve Chang, 2005; Chou vd., 2005; Flavian ve Guinaliu,
2006; Mukherjee ve Nath, 2007). Fakat tiiketiciler i¢in bu etki ¢evrimig¢i satin alma
noktasina gelememistir (Hoffman vd., 1999). Ciinkii giiven eksikligi, bu etkinin beklenen
Olclide yaratilmasina engel olmustur (Gefen, 2000; Jarvenpaa vd., 2000; Grabner-
Kraeuter, 2002; Kaplan ve Nieschwietz,2003; Kim ve Prabhakar, 2004; Chang ve
Cheung,2005).

Yapilan arastirmalar, ¢evrimici aligverislerde giiven kavraminin giin gegtikce daha
da 6nem kazandigini ortaya koymaktadir (Hoffman vd., 1999; Gefen, 2000; Urban vd.,
2000; Shankar vd., 2002; Corritore vd., 2003). Alisverisin sanal ortamlarda gerceklesiyor
olmasi, satin alma siirecinde giliven problemini birinci siraya tasimistir. Pentina vd.
(2013)’ne gore sanal platformun -elektronik islemlerin ve iletisimin- anonim olusu
nedeniyle tiiketiciler, c¢evrimi¢i  saticilarin  gilivenilirligini  degerlendirmede
zorlanmaktadir. Pettit (2004), yiiz ylize veya baska bir temas olmadan internet
platformunda kullanicilar {izerinde rasyonel olarak giiven olusturmanin zorluguna dikkat
cekmistir. Komiak ve Benbasat (2004) ise alici ile satic1 arasindaki mesafeyi azaltmak
icin yeni teknolojilere ihtiya¢ oldugunu ve mesafeden dolayi ortaya ¢ikan bilinmezligin
azaltilmas1 gerektigini savunmustur. Bu dogrultuda giiven, sanal diinyada sunulan
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde 6nemli bir 6n kosul (McKnight vd.,
2002; Beldad vd., 2010; Hendricks ve Mwapwele,2023) oldugu gibi e-ticaretin
bliylimesinde oynadigi rol bakimindan (Einwiller vd., 2000; Gefen, 2000; Lee ve Turban,
2001; Wang ve Emurian, 2005a; Hussin vd., 2007) da goz ardi edilmemesi gereken

onemli bir olgudur.



1.2.1. Giiven ve Giivenilirlik

Giiven ve giivenilirlik kavramlar1 giiven literatiiriinde tartisilan konulardan bir
digeridir. Urban vd. (2009), giiven kavraminin anlambilim agisindan farklilik gosterse de
tutarliligini sagladigini ve giiveni 3 boyutun (yardimseverlik, dogruluk/biitiinliik,
yetkinlik) ifade ettigini belirtmektedir. Bu ifadeler giiven literatiiriinde ayn1 zamanda

giivenilen kisinin 6zellikleri olarak kullanilmaktadir.

Gliven ve giivenilirlik, devam eden sosyal ve ekonomik etkilesimlerin temelini
olusturur (Kumar vd.,2020). Blois (1999)’a gore giiven literatiiriiniin ¢ogu oncelikle
giivenilirlikle ilgilidir. Giiven ve giivenilirlik kavramlarinin arasinda mantiksal bag
olmasina ragmen, giiven ve giivenilirligi belirleme yetenegi ayni sey degildir ve giivenilir

olmak, giivenilmeye layik olmak anlamina gelir (Solomon ve Flores, 2003).

Cevrimigi giiven iizerine yapilan aragtirmalarin birgogu, giiven (bagl olma istegi)
ve giivenilirlik (giivenilen kisinin 3 6zelligini —yetenek/yetkinlik- ability/competence,
yardimseverlik-benevolance, dogruluk/biitiinliik/integrity- tanimlar) kavramlarini
birlestirmistir (Gefen vd., 2008). Mayer vd. (1995) ise bu inanclar1 (yetkinlik -
yardimseverlik- dogruluk/biitiinliik) algilanan giivenilirlik faktorleri olarak ifade etmis ve
bunlar1 glivenin Onciilleri olarak yansitmistir. Kim ve Benbasat (2006)’a gore yetenek ya
da yetkinlik “e ticaret yoluyla is yiirlitme uzmanlhigidir’. Yani gereken alana 06zgii
becerilere sahip olmaktir (Bhattacherjee, 2002). Geyskens vd., (1998)ne gore
yardimseverlik ise “kisinin c¢ikarlar1 ve refahiyla gercekten ilgilendigine ve ortak
kazanclar aramaya motive olduguna olan inancidir.” Mayer vd (1995)’e gore ise
dogruluk/biitiinliik "glivenin, glivenenin kabul edilebilir buldugu bir dizi ilkeye baglh

olduguna dair giivenen algisidir.”

Glivenin tanimlarindan yola ¢ikarak arastirmalar giiveni; glivenilenin 6zelliklerini
tasiyan faktorlerle ilgili -yetenegi, yardimseverligi, dogrulugu- bir dizi inang
(Gefen,2004), kars: tarafa giivenebilecegimize dair genel inan¢ (Gefen, 2000) veya iki
tarafi birlestirerek (Suh ve Han, 2002; Suh ve Han, 2003) caligsmislardir. Ayrica giivenilen
tarafin; yardimseverligi, yetenegi, dogrulugu/biitiinliigii kavramlarin1 giiven kavrami
icerisinde adlandirarak ¢ok boyutlu ele alan ¢alismalarda bulunmaktadir (Gefen ve

Straub, 2004; Bhattacherjee, 2002).

Giliven ve gilivenilirlik kavramlarimin boyutsallastirilmasinda karmasiklig

gidermek i¢in belki de gilivenin yapisini ¢evrimici ortamlarda yeniden ele almak
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onemlidir (Gefen wvd., 2008). Yukarida bahsedilen hususlar goz Oniinde
bulunduruldugunda Tablo 1°de giiven ve giivenilirlik ile ilgili en ¢ok kullanilan maddeler

gosterilmistir.

Tablo 1. Giiven - Giivenilirlik Kavramlar ile ilgili En Cok Kullanilan Maddeler

Boyutlar Cahismalar

Chen ve Dhillion, 2003; Hwang ve Kim, 2007; Lu vd.
2010, Casalo vd., 2010; Benbasat ve Wang, 2005; Flavian
ve Guinaliu, 2006; Aldas vd., 2011; Christine Roy vd.,
2001; McKnight vd.,2002; McKnight vd.,1998; Gefen,
2002; Bhattacherjee,2002; Jarvenpaa vd.,1998; Kim ve
Tadisina,2005

Chen ve Dhillion, 2003; Hwang ve Kim, 2007; Lu vd.
2010; Ganesan, 1994; Kumar vd.,1995; Casal6 vd., 2010;
Benbasat ve Wang, 2005; Flavidan ve Guinaliu, 2006;
Aldas vd., 2011; Christine Roy vd., 2001; McKnight
vd.,2002; McKnight vd.,1998; Gefen,2002;
Bhattacherjee,2002; Jarvenpaa vd.,1998

Chen ve Dhillion, 2003; Hwang ve Kim, 2007; Lu vd.
2010; Benbasat ve Wang, 2005; Christine Roy vd., 2001;
McKnight vd.,2002; Gefen,2002; Bhattacherjee,2002;
Jarvenpaa vd.,1998

Yetenek/Yetkinlik (Ability/Competence)

Yardimseverlik (Benevolance)

Biitiinliik/Dogruluk (Integrity)

Tablo 1’de ki bu maddelerin yan1 sira dngoriilebilirlik/preditability (McKnight
vd.,1998; Gefen ve Straub, 2004), diiriistliik/honesty (Kumar vd., 1995; Casal6 vd., 2010;
Flavian ve Guinaliu, 2006; Aldas vd., 2011; McKnight vd.,1998) iyi niyet/goodwill (Kim
ve Tadisina, 2005) maddeleri de kullanilmaktadir.

1.2.2. Dijital Pazarlamada Giiven Olcekleri

Giiven Olcegine yonelik yapilan ampirik arastirmalar da 6n plana ¢ikan farkli
noktalar vardir. Bunlar giivenin altinda yatan boyutlara ve giiveni etkileyen faktorlere
yeterli sekilde dikkat edilmemesi, onaylanmis bir giiven 6l¢eginin bulunmamasi, giiven
yapisinin ¢eligkili kavramsallastirilmas1 gibi dikkat ¢ekici hususlardir (Bhattacherjee,

2002).

Dijital pazarlama literatiirlinde kullanilan giiven Olgekleri genel olarak hizmet
saglama veya alici-satic iligkileriyle ilgilenen (Ganesan, 1994; Moorman vd., 1992) ve
daha sonra e-ticaret etkinligine de uygulanan pazarlama arastirmalarindan maddeler
secilerek ve uyarlanarak olusturulmustur. Bu dogrultuda Ganesan (1994) calismasinda
giivenin iki boyutunu (giivenilirlik/inanilirlik/credibility ve yardimseverlik) saticinin
perakendeciye giiveni ve perakendecinin saticiya giiveni seklinde maddelendirerek
Olemiistiir. Doney ve Cannon (1997) calismasinda hem tedarik¢i firmanin hem de satig

personelinin ~ glivenini  tek boyutlu yapilar olarak ele almistir (glivenin
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giivenilirlik/inanilirlik/credibility ve yardimseverlik yonlerine dokunan maddeler igerir).
Kumar vd. (1995)’de ¢alismasinda ise giivenin her bir bileseni 5 madde ile dlgiilmiistiir
(Partnerin diiriistligline giiven ve partnerin yardimseverligine giivendir). Cevrimigi
diinyada ise Bhattacherjee (2002)’nin c¢alismasinda gilivenin ii¢ boyutu (giivenilenin
yetenegi, yardimseverligi ve biitiinliigii/dogrulugu) kullanilarak 7 maddelik o6lgek
olusturulmustur. Gefen ve Straub (2004) ise e-giiven Olgegini 4 boyutta (e-saticinin
yetenegi, yardimseverligi, dogrulugu/biitiinliigli, Ongoriilebilirligi) Olgmektedir.
Jarvenpaa vd. (2000) ise Doney ve Cannon (1997)’1n 6lgegine dayanan tek boyutlu 3
maddeli (4 madde analizden c¢ikarilmistir) internette magaza giivenilirligi Olgegini

calismalarinda kullanmislardir.
1.2.3. Dijital Pazarlamada Giiven ve Risk

Risk kavrami da giiven kavrami gibi bir¢ok disiplinde kullanilmaktadir. Giiven
calismalarina yonelik dnceki yaklasimlara bakildiginda ise giiven; giivenen, giivenilen ve
riskin rolii de dahil olmak iizere tasarlanmistir (Mayer vd.,1995). Genel olarak giiven-risk
literatlirtindeki ortak konu, glivenin sadece riskli bir durumda anlamli oldugudur (Gefen

vd., 2003c).

Kumar vd. (2020)’ne gore ise giiven riskleri beraberinde getirir. Johnson-George
ve Swap (1982)’a gore risk alma istegi, tiim giiven durumlarinda ortak olan birkag
ozellikten birisidir. Cevrimici bir pazarda gilivenlik, gizlilik ve risk algis1 gibi konular
tilkketicilerin satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorlerdendir (Teo ve Liu, 2007).
Ciinkii dijital diinya geleneksel diinyaya gore daha fazla belirsizlik dolayisiyla daha fazla
risk icerir (Lee ve Turban, 2001). Giiven ise, belirsizlik ve risk kosullarinda 6nemli bir
faktordiir (Othman vd., 2008). Risk ¢aligmalari ise algilanan riskin kaynaginin belirsizlik
oldugunu sdéylemektedir (Hong ve Cha, 2013).

Dijital pazarlamada giiven ve risk kavrami ile yapilan ¢alismalarda baz1 farkl
egilimler gozlemlenmektedir. Kimi ¢aligmalarda giiven ve risk tek ya da ¢ok boyutlu
yapilar olarak ele alinirken; kimi c¢alismalarda bu iki kavram arasindaki iliskiler
birbirinden bagimsiz ya da birbiri ile baglantili olarak degerlendirilmistir (Gefen vd.,
2003c). Lakin giivenle ilgili yapilan calismalarda, sistemsel bir siniflandirmayla giliven
kavraminin ele alinmamis olmasi Ozellikle ¢evrimigi giiven ile ilgili kavramsal bir
karmaga yaratmaktadir (Gefen, 2002; Gefen vd., 2003c). Giiven literatiirii detayh

incelendiginde algilanan riskin giiveni etkiledigi calismalarin yani sira (Cheung ve Lee,
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2003; Corritore vd., 2003; Hong ve Cha, 2013; Tuteja vd., 2016) bu degiskenlerin
yonlerinin degistigi (Cheung ve Lee, 2000; Jarvenpaa vd., 2000; Pavlou,2001; Teo ve Liu,
2007; Kim vd., 2009a; Atchariyachanvanich ve Hitoshi,2011; Hsu vd., 2014; Mosunmola
vd.,2019) caligmalar da mevcuttur. Ayrica Chang ve Chen (2008)’in ¢alismasinda ise hem

algilanan riskin giiveni etkiledigi hem de giivenin algilanan riski etkiledigi goriilmektedir.
1.2.4. Dijital Pazarlamada Giiven Onciilleri

Glivenin Onciilleri lizerine ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Calismalarin ¢ogu
birbirinin tamamlayicisi ya da devami niteliginde degildir. Ciinkii giiven kavrami yalnizca
bir disipline ait bir kavram degildir. Ayrica baglamsal yonelimi ve giiven kaynaklari

acisindan bu onciillerde farkliliklar goriilebilir.

Lu vd. (2010) ¢alismas1 kapsaminda giliven Onciilleri; bilgiye dayali giivenin
onciili’knowledge based trust; bilinirlik, karakteristik bazli giivenin onciilii algilanan
benzerlik, kurum temelli glivenin nciilii yapisal glivence, kisilik temelli giivenin onciilii
giiven egilimi seklinde siniflandirilmistir. Kim vd. (2008)’ne gore hem tiiketici glivenini
hem de tiiketicilerin elektronik ticaret kuruluslarina kars:1 algiladiklar riski etkileyen 4
onciil kategori ise; biligsel temelli (gizlilik, giivenlik, bilgi kalitesi, sistem giivenilirligi),
duyussal temelli (itibar, liclincii parti bileseni, referans, tavsiye, alicilarin geri bildirimi,
agizdan agiza iletisim), kisilik temelli (giiven egilimi, aligveris stili), deneyim temelli
(bilinirlik, internet deneyimi, e-ticaret deneyimi) giiven seklinde smiflandirilmistir.
Paylasilan (ortak) degerler, iletisim ve firsatgr davramiglar gilivenin onciilleri olarak
calisilmistir (Morgan ve Hunt, 1994) ve daha sonra ¢evrimici ¢caligmalara uyarlanarak da

kullanilan 6nciillerden olmustur (Mukherjee ve Nath, 2003; Mukherjee ve Nath, 2007).

Shankar vd. (2002)’ne gore cevrimic¢i baglamda giiven Onciilleri; web sitesi
ozellikleri (6rnegin: gizlilik, giivenlik), kullanici 6zellikleri (6rnegin: gegmisteki internet
aligveris davranigi) ve diger faktorler- web sitesi, ¢evrimi¢i ortam ve kullanici
ozelliklerinin kombinasyonudur- (6rnegin: itibar, biiyiikliik) seklinde 3 genis grupta
siiflandirilmistir. Bart vd. (2005)’nin ¢alismasinda ise bu dnciiller web sitesi kaynakli
(algilanan gizlilik, giivenlik, gezinme ve igerigin sunumu, marka giicii, tavsiye,
siparislerin yerine getirilmesi, topluluk 6zelligi, hatanin olmamasi) ve tiiketici kaynakli
onctller (bilinirlik, tiiketicinin internet konusunda uzmanligi, internet aligveris deneyimi,

cevrimici sohbet ve eglence deneyimi) seklinde iki baslikta toplanmustir.
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Tablo 2. Cevrimig¢i Gliveni Etkileyen Degiskenler

Degiskenler

Calismalar

Bilinirlik

Gefen, 2000; Bhattacherjee, 2002; Gefen ve
Straub, 2004; Walczuch ve Lundgren, 2004; Kim
vd., 2008; Cheng vd., 2019; Sharma vd., 2019

Algilanan itibar

Fung ve Lee, 1999; Grazioli ve Jarvenpaa, 2000;
Jarvenpaa vd., 2000; McKnight ve Chervany,
2001; Chellappa ve Pavlou, 2002; Shankar vd.,
2002; Pavlou, 2003; Pennington vd., 2003; Kim
vd., 2004; Walczuch ve Lundgren, 2004; Koufaris
ve Sosa, 2004; Chang ve Cheung, 2005; Teo ve
Liu,2007; Chen ve Li,2009; Kamari ve Kamari,
2012; Kim ve Park, 2013; Hsu vd., 2014;
Punyatoya, 2018; Varma vd., 2020

Algilanan Biiyiikliik

Jarvenpaa vd., 2000; Grazioli ve Jarvenpaa, 2000;
Shankar vd., 2002; Atchariyachanvanich ve
Hitoshi, 2011; Kamari ve Kamari, 2012; Kim ve
Park, 2013

Algilanan Gizlilik

Cheung ve Lee, 2000; Cheung ve Lee, 2001;
Shankar vd., 2002; Yousafzai vd., 2003;
Angriawan ve Thakur,2008; Urban vd., 2009; Kim
vd., 2009¢c; Kamari ve Kamari, 2012; Hsu vd.,
2014; Tuteja vd., 2016; Punyatoya, 2018; Sharma
vd., 2019; Varma vd., 2020

Algilanan Giivenlik

Cheung ve Lee, 2000; Cheung ve Lee, 2001;
Pavlou,2001; Shankar vd., 2002; Chellappa ve
Pavlou, 2002; Yoon, 2002; Yousafzai vd., 2003;
Koufaris ve Sosa, 2004; Flavian ve Guinaliu, 2006;
Chellappa, 2008; Kim vd., 2008; Angriawan ve
Thakur, 2008; Kim vd., 2009¢; Urban vd., 2009;
Kim vd., 2011; Hsu vd., 2014; Ponte vd., 2015;
Punyatoya, 2018; Sharma vd., 2019; Varma
vd.,2020

Yapisal Giivence

McKnight ve Chervany, 2001; Gefen vd., 2003b;
Kim ve Prabhakar, 2004; Cho vd., 2007; Kim vd.,
2009b

Algilanan Kullanishhik

Koufaris ve Sosa, 2002; Suh ve Han,2002;
Koufaris ve Sosa, 2004; Chen ve Barnes, 2007;
Angriawan ve Thakur,2008

Kullanim Kolayhg:

Koufaris ve Sosa, 2002; Gefen vd., 2003b;
Koufaris ve Sosa, 2004; Benbasat ve Wang, 2005;
Cho vd., 2007; Li vd., 2007

Uciincii Parti Tanima

Cheung ve Lee, 2000; Cheung ve Lee, 2001;
McKnight ve Chervany, 2001; Chang ve Cheung,
2005; Tuteja vd., 2016

Bilgi Kalitesi
Web sitesi Kalitesi

Fung ve Lee, 1999; Corbitt vd., 2003; Kim vd.,
2004; Kim ve Tadisina, 2005; Everard ve Galletta,
2005; Hwang ve Kim, 2007; Chang ve Chen, 2008;
Kim vd., 2008; Kim ve Park, 2013; Hsu vd., 2014;
Ponte vd., 2015; Nilashi vd., 2016;
Punyatoya,2018; Giao vd., 2020

Giiven Egilimi

Gefen, 2000; Gefen vd., 2003a; Kim ve Prabhakar,
2004; Gefen ve Straub, 2004; Yaobin ve Ta0,2007;
Teo ve Liu, 2007; Kim vd., 2008; Bélanger ve
Carter, 2008; Kim vd., 2009a; Kim vd., 2009b;
Gao ve Wu, 2010; Lu vd., 2010; Cheng vd., 2019




14

Dijital pazarlamada giiven faktoriiniin ele alindig1 makaleler, ayrintili bir sekilde
incelenmistir. Bu incelemeler dogrultusunda c¢evrimigi giiveni (gliven ve giivenilen

acisindan) en cok etkileyen degiskenler Tablo 2’de sunulmustur.
1.3. Giiven Duygusunun Olusmasi

Giiven duygusu psikoloji, ekonomi, pazarlama ve Orgiitsel davranig gibi bir¢cok
disiplinde 6nemli bir yere sahiptir (Rousseau vd., 1998). Bu cergevede tiim disiplinler
icin kigisel gliven egilimi, psikoloji tabanlidir. Kurum temelli giiven ise bireyin kurumsal
cevreye iligskin algilaridir ve bu giiven tiirii sosyoloji temellidir. Giivene dayal1 inanglar
ve niyetler bireyler arasinda etkilesimlerin (baskalarina giiven) oldugu fikrini yansitir ve
bu giiven tiirii sosyal psikoloji ve ekonomi ile dogrudan ilgilidir (McKnight ve Chervany,

2001; McKnight vd., 2002).

Pazarlama literatiirlinde giiven, ilk olarak iliski pazarlamasi kapsaminda
incelenmistir (Morgan ve Hunt 1994; Ganesan 1994; Doney ve Cannon 1997). Bu
kapsamda giiven, paydas olarak kabul edilen tiiketici-isletme arasinda iletisime dayali
saglanan iligkilerle olusur. Bu iliskiler dolayli veya dogrudan gerceklesebilir. Gegmisteki
iliskiden elde edilen deneyim giivenin olusmasini saglayan dogrudan etkenlerdendir. Bir
isletme ya da markaya olan giiven, baskalar1 aracilig1 ile edinilen bilgiyle dolayli
yollardan da olusabilir. Kisacast tiiketiciler i¢in olusan giiven duygusu, ayn1 zamanda bir
beklentidir. Bu nedenle de beklentiyi etkileyen agizdan agiza iletisim ve ge¢mis deneyim
faktorlerinin (Parasuraman vd., 1985) giiven duygusu olusmasi iizerinde de etkisi
bulunmaktadir. Ayrica paydasin giivenirligi, yetkinlik, dogruluk, inang ve beklenti ile
iligkilidir (Dwyer vd., 1987; Anderson ve Weitz, 1989; Moorman vd.1993). Kisacasi
giiven farkl iliskilerde farkli bigimler alabilir (Kim ve Prabhakar, 2004).

Bu bilgiler dogrultusunda, giiven duygusunun olusmasinda ti¢ faktoriin etkili rol

oynadigini sdyleyebiliriz:
1. Gegmis deneyim
2. Agizdan agiza iletisim

3. Gliven egilimi
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1.3.1. Ge¢mis Deneyim

Pazarlama iligkilerinin gelistirilmesinde giivene iliskin pazarlama literatiiriiniin
incelenmesi, giivenin, miisterilerle iliskilerin baslatilmasinda gerekli olan, deneyime
bagli 6nemli bir degisken oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Yoon, 2002). Tiiketicilerin hi¢bir
deneyime sahip olmadiklar1 elektronik sistemlere gilivenip glivenemeyecekleri sanal
platformlar i¢in oldukc¢a 6nemli bir konudur (Lee ve Turban, 2001). Tiiketici deneyimi,
miisterinin ¢evrimi¢i bir perakendeciyle yasadigi oOnceki etkilesim deneyimidir
(Punyatoya, 2018). Cevrimici girisimleri deneyimlemek tiiketicilerin giivenmesine ve
cevrimigi aligverise aktif katilmasina yardimci olabilir (Miao vd., 2022). Ayrica gecmis
deneyim ve etkilesimlerden duyulan memnuniyet sosyal iligkilerin saglanmasini ve giiven
yolu ile de baglanmay1 etkileyecektir (Wu vd.,2010). Ozellikle gelismekte olan
pazarlarda; elde edinilen deneyimin, giiven eksikligini ve risk algisin1 azaltmada 6nemli

unsurlar oldugu sdylenmektedir (Wagner vd., 2019).

Interneti yeni benimseyenler daha fazla deneyim sahibi olanlara gére; iiriin bilgisi
arama konusunda daha az yetkindirler ve bu sebeple markalara daha fazla giivenirler
(Ward ve Lee, 2000). Memnun olan miisteriler ise e-satic1 araciligiyla satin almaya devam
edecek ve olumlu deneyimlerini ¢cevrimigi olarak paylasmayi siirdiirecektir (Moriuchi ve
Takahashi, 2016). Morgan ve Hunt (1994)’a gore dnceki etkilesimler basariliysa, giiven
belirsizligi azaltacak ve bu durum ise bagliliga yol acacaktir. Berry vd. (2006)’ne gore
miisterinin deneyim algisini etkileyen seyler genellikle kii¢iik ipuglaridir ve bu ipuglar
satict ile ilgili onceki deneyimlerden (hizmeti kullanim sirasinda ve sonrasinda) birikmis
algiy1 olusturur. Rogers (1995)’1n modelinde; kisi bir nesne hakkinda bilgi sahibi olur ve
bu bilgi daha sonra kavramsal olarak zihinde islenir ve nesneye karsi olumlu ya da
olumsuz bir tutum olusturabilir (So vd., 2005). Ge¢mis deneyim ne kadar olumlu olursa
giivende o kadar yiiksek olur (Ruparelia vd., 2010). Bu durum ge¢cmis ¢evrimici satin
alma deneyimlerinin gelecekteki internetten aligveris niyetleri iizerinde etkisi
olabilecegini de gdstermektedir (Shim vd., 2001). Deneyim ve e-ticarete olan giiven
artttkca internet kullanicilarinin g¢evrimici platformlardan satin alma egilimleri de

artacaktir (Corbitt vd., 2003).
1.3.2. Agizdan Agiza lletisim

Pazarlama teorisi, tliketicilerin hizmetlerle ilgili belirsizligi azaltmak i¢in bilgi

kaynaklarmmi farkli sekilde kullandiklarimi o6ne siirmektedir (Murray,1991). Bilgi
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kaynaklarmin kullanimi algilanan risklere ve satin alma kararina katilim diizeyine
baglidir (Bansal ve Voyer,2000; Voyer ve Ranaweera, 2015). Miisterilerin agizdan agiza
iletisim vasitasiyla birbirlerini olumlu ya da olumsuz etkilemesi bilgi aktariminin en
onemli kaynaklarindan biridir (Marangoz, 2007). Westbrook (1987)’a gore satin alma
sonrast baglamda agizdan agiza iletisim ise belirli mal ve hizmetlerin veya saticilarinin
ozellikleri hakkinda diger tiiketicilere yonlendirilen resmi olmayan iletisimlerden olusur.
Jalilvand ve Samiei (2012)’ye gore ise saticilar i¢in agizdan agiza iletisim onemli bir

rekabet avantaj1 elde etmenin bir yoludur.

Agizdan agiza iletisim, misterinin satin alma niyetlerini (Kudeshia ve Kumar,
2017) ve davranigsal niyetlerini etkileyen (Chang ve Lee, 2020) dnemli bir faktordiir.
Tiiketici belirsiz bir durumla karsilastiginda agizdan agiza iletisimin etkisinin daha giiclii
olmasi beklenir (Bone, 1995). Olumlu agizdan agiza iletisim; yeni {riinii
benimseyenlerde olumlu duygularin yani sira olumsuz duygulari da ortaya ¢ikarabilir ve
olumsuz duygular, benimseyenlerin kullanim niyetlerini olduk¢a zayiflatir (Berger vd.,
2013). Gecmis calismalar tiiketicilerin agizdan agiza iletisimi; geleneksel medyadan
(basil1 reklamlar, kisisel satis ve radyo ve TV reklamlar1) daha giivenilir ve ikna edici
olarak algiladiklari ortaya ¢ikarmistir (Cheung ve Thadani, 2012). internetin gelisimi ile
tilketicilerin tavsiyelerini paylasmalar1 ve aligveriste bulunmalar1 kolaylagmstir.
Dolayisiyla agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma karar iizerindeki etki; mallar veya
hizmetler hakkindaki bilgilerin ¢evrimici kanallar aracilifiyla paylasilmasini iceren
elektronik agizdan agiza iletisim ile genislemistir (Cheung ve Lee, 2012; Jalilvand vd.,
2011; Radiansyah,2022). Satin alma deneyimleri, giiveni ve siteye verilen tepkiyi
sekillendirdigi gibi, sosyal aglar araciligiyla agizdan agiza iletisim kurulmasini da saglar
(Urban vd., 2009). Cevrimigi alicilar, agizdan agiza iletisim yonlendirmeleri yoluyla e-
ticaret firmalar1 i¢in mal veya hizmetlerin tanitilmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir

(Kim ve Park, 2013).
1.3.3. Giiven Egilimi

Gliven egilimi giiven literatiiriinde sik kullanilan bir giiven nciiliidiir (Ridings
vd.,2002). Bireyin giivenme veya giivenmeme egiliminin bir dl¢iisiidiir (Teo ve Liu,
2007). Mikro seviyede; miisterinin giiven egilimi, miisterinin bir saticiya olan giivenini
etkilerken; makro seviyede ise miisterinin e-ticaret ortamina olan giivenini etkileyebilir

(Kim ve Tadisina, 2007). Sinirl bilgiye sahip olmalarina ragmen baz: tiiketiciler her seye
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ve herkese glivenme konusunda daha fazla bir egilim sergilemektedir. Bu sebepten dolay1
da bir web saticisina giivenme olasiliklar: daha ytiksektir (Salam vd., 2005). Tiiketicinin
giiven egilimi, tiikketiciye 6zgl bir giiven onciilii olan glivenilirlikle ilgili beklentilere yol
acan miisterinin bireysel 6zelliklerini ifade eder (Kim vd., 2008). Giiven egilimi, kisinin
baskalarina bagimli olmaya istekli olma konusunda genel bir egilimi oldugu anlamina
gelir. (Mcknight ve Chervany, 2000). Insanlar dogustan gelen giiven egilimleri
bakimindan da farklilik gosterebilir (Mayer vd., 1995). Ayrica gliven egilimi; miisterinin
satin alma sirasinda satict hakkinda sahip oldugu bilgilerin yam1 sira Onceki
deneyimlerden de etkilenebilir (Jones ve Leonard, 2008). Bireylerin diger insanlara
giivenme konusundaki genel egilimlerinde farkliliklar olduguna dair literatiirde

calismalar yapilmistir (Chen ve Li, 2009).

Tiiketicilerin ¢cevrimi¢i magazalarla daha 6nce dogrudan etkilesime girmedigi ilk
giiven agamasinda giiven egilimi ¢ok dnemlidir (McKnight vd., 1998; Yaobin ve Tao,
2007). Tiiketicinin giiven egilimi internete olan giiveni (Bélanger ve Carter, 2008)
dolayisiyla e-ticarete olan giivenini (Gao ve Wu, 2010) etkiler. Giiven egilimi “insanliga
olan inang” (diger bireylerin genellikle iyi niyetli ve gilivenilir oldugunu varsayar) ve
trusting stance- giiven veren durustan (insanlarla iyi niyetli ve giivenilirmis gibi
ilgilenmenin daha 1iyi bireyler arasi sonuglar elde edecegini varsayar) olusur (Mcknight
vd., 1998; McKnight vd., 2002). Giiven olugturma stratejileri farkli gliven egilimine sahip
kisiler i¢in farkli olabilir (Mcknight vd., 2002). Farkli gelisimsel deneyimlere, kisilik
tiplerine ve kiltiirel ge¢cmise sahip insanlarin giivene olan egilimleri farklilik gdsterir
(Hofstede, 1980; Mayer vd., 1995). Giiven egilimi bazen kisilige dayal1 giiven olarak da
anilir (Gefen vd., 2003b).

1.4. Giivenin Sonucu Olarak Satin Alma Niyeti

Baz1 arastirmalar gliven Onciillerini sorgularken bazi arastirmalar giivenin
sonuclarini sorgulamaktadir. Uzun vadeli degisim iliskileri (Ganesan, 1994) ve is birligi

(Morgan ve Hunt, 1994) giivenin geleneksel sonuglarindan biridir.

Memnuniyet (Shankar vd., 2002; Giao vd.,2020), sadakat (Shankar vd., 2002;
Giao vd.,2020; Kim vd.,2011) ve risk (Cheung ve Lee, 2000) cevrimig¢i giivenin
sonuclarindandir. Giiven ile yapilmis ¢alismalarda en énemli sonuglardan biri ise satin
alma niyetidir (Yoon,2002; Wen, 2010; Ganguly vd., 2010; Ponte vd., 2015; Nilashi vd.,
2016; Rahayu vd., 2020).
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Satin alma niyeti pazarlamada 6nemli bir kavramdir (Morrison, 1979). Satin alma
niyetleri siklikla olgiiliir ve pazarlama yoneticileri tarafindan yeni ve mevcut mal ve
hizmetlerle ilgili kararlarin alinmasinda bir girdi olarak kullanilir (Morwitz, 2014). Satin
alma niyeti, misterinin ilgili oldugunu diisiindiigii tiim faktorleri degerlendirdikten sonra
miisterinin ¢evrimici web sitesinden satin alma konusunda verdigi karar1 ifade eder
(Dhingra vd., 2020). Tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorlerin cogu
tiikketici 6zellikleri ile satic1 ve liriin Ozellikleri ile ilgili ¢alismalardir (Akar ve Nasir,
2015). E-ticaretin yeni gelismeye basladig tilkelerde tiiketiciler elektronik satin alimlarda
daha az deneyime sahiptir (Pefia-Garcia vd., 2020). Bu durum tiiketicilerin satin alma
niyetini dogrudan etkilemektedir (Shim vd., 2001). Satin alma niyeti literatiirde giivenin
en 6nemli sonuglarindan biri olarak kullanilmaktadir. Cevrimigi giiven olumlu satin alma
niyetinde ve yeniden satin alma kararinda kolaylastiric1 bir iglevdir (Yoon, 2002). Yani
giiven duygusunun artmasi mal ve hizmet satin alma niyetini de tesvik edecektir (Gefen,
2000; Sichtmann, 2007). Kisacasi giivenin satin alma niyetini etkiledigi bir¢ok ¢alisma

mevcuttur (Li vd., 2007; Wen, 2010).
1.5. Dijital Pazarlamada Satin Alma Niyetini Etkileyen Temel Degiskenler

Pazarlama literatiiriinde internetten satin alma niyetini etkileyen faktorler iizerine
bugiine kadar birgok ¢aligma yapilmistir. Uygun fiyat, algilanan deger, reklam, agizdan
agiza iletisim, haz ve faydacilik gibi degiskenler en sik kullanilan degiskenlerdendir

(Verma vd., 2016; Kim ve Peterson, 2017; Hamari ve Keronen, 2017; Blut vd., 2018).
1.5.1. Diisiik Fiyat Algis1

Tiiketici acisindan fiyat, bir {irlinii elde etmek i¢in vazgecilen veya feda edilen
seydir (Zeithmal, 1988). Faith ve Edwin (2018)’e gore fiyat hem alict hem de satic1 i¢in
onemlidir. Nagle ve Miiller, (2018)’e gore ise ¢ogu zaman satici i¢in alicidan daha
onemlidir. Fiyat, tiiketimin ¢ogu yonii ile baglantilidir ve tliketici arastirmacilarinin
tilkketici davraniginin bir¢ok yoniinii agiklamak i¢in kullandig1 kavramlarin ¢ogunu igerir
(Goldsmith vd., 2010). Han vd. (2001)’ne gore pazarlamacilarin kullanacagi en giiclii
arac fiyattir ve tiiketicilerin satin alma davraniglar1 dolayisiyla firma satislar1 ve karlari

tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Fiyat algis1 ise, tiiketicinin hizmeti deneyimleme derecesi ve ddedigi tutar: ifade
etmektedir (Liu ve Lee, 2016). Munnukka (2008)’ya gdre miisterinin fiyat algis1 yalnizca

Odenen tutar (parasal deger) ile ilgili degil; iirtin kalitesi, deger algis1 ve diger bilesenleri
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ile yakindan iliskilidir. Tiiketiciler i¢in algilanan fiyat parasal fiyattan daha anlamlidir
(Bei ve Chiao, 2001). Fiyat, {irlin kalitesi ve degeri algisini1 dolayisiyla satin almay1 etkiler
(Zeithaml, 1988). Miisteriler yalnizca fiyat, kalite ve hizmet Olclildiiglinde ve gliven
olustugunda sirketlerden satin alma yaparlar (Chow ve Holden, 1997). Tiiketicinin bir
piyasa fiyatinin ¢ekiciligine iliskin algisinin, piyasa fiyatinin dahili bir referans fiyatla
karsilastirilmasina bagli oldugu bilinmektedir (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999). Yani
internet aligverislerinde saticilarin sundugu fiyatlar1 yiiksek ya da disiik seklinde
kolaylikla degerlendirebilmeyi saglamaktadir (Kim vd., 2012). Jacobby ve Olson
(1977)’e gore de bu durum miisterilerin fiyat algilarin1 yonlendirir ve kararlarini etkiler
(Kim vd., 2012). Munnukka (2008)’ya gore ise miisterilerin fiyat algilar1 ile satin alma

niyetleri arasinda bir iligki vardir.
1.5.2. Reklam Degeri

Reklamin faydasi ve ise yararliligina iligkin tiiketicinin sahip oldugu 6znel
degerlendirmeler reklam degeri olarak tanimlanmaktadir (Cakir ve Cakir, 2012). Yani
reklam degeri, reklamin degerinin genel bir temsili ve degerlendirmesi olarak goriilebilir
(Zha vd., 2015). Bireyler giinliik yasamda ¢ok sayida reklam ile karsilasirlar (Richins,
1995) ve bu say1 giiniimiizde internet reklamlarinin da dahil olmasiyla birlikte artmistir.
Tiiketicinin bakis acisina gore, reklam, tiiketicinin ihtiyaglariyla alakali olarak
algilanmiyorsa, eylemi motive etmeyebilir, ancak marka olusturmayla sonuglanabilir
(Wang vd., 2002). MacKenzie vd. (1986)’ne gore reklam; satin almay1 kolaylastirmakta
ve tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Reklam degeri arastirmalari; reklam
mesajlarmin reklamcilar ve tiiketiciler arasindaki potansiyel iletisim aligverisi oldugu
goriisiine dayanmaktadir (Ducoffe ve Curlo, 2000). Ducoffe (1996)’a goére reklam
gosterimleri  genellikle bireylere, reklami yapilan mal veya hizmet i¢in aligveris
yapmadiklari zamanlarda ulagir. Bu sebeple tiiketicilerin ihtiyaglarina hitap eden reklam
stratejileri olusturmak onemlidir (Wang vd., 2002). Lee vd. (2016)’nin golf iiriinleri
baglaminda yapmis oldugu calismada; reklama yonelik tutum, reklam degeri bilesenleri
ile satin alma niyeti arasindaki iliskide araci rol oynamistir. Mitchell ve Olson (1981)’nin
calismasinda ise reklama yonelik tutum, marka tutumuna ve satin alma niyetine aracilik
etmektedir. Haghirian vd. (2005) caligmasinda; algilanan reklam degeri i¢in mesaj
iceriginin dnemini vurgularken; mesaja maruz kalma sikliginin reklam degeri iizerinde
olumsuz etki olusturabilecegini sdylemistir. Firat (2019)’1n ¢alismasinda ise YouTube

reklam degerinin satin alma niyetini etkiledigi vurgulanmistir. Logan vd. (2012)’nin
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caligmasinda katilimcilar reklam degerini eglence (sosyal medya icin daha yiiksek) ve

bilgilendiricilik (televizyon i¢in daha yiiksek) temelinde degerlendirmislerdir.
1.5.3. Hazcilik ve Faydacihk

Bireyin genel algilanan aligveris degerinin faydaci ve hedonik olmak tizere iki
onemli boyutu vardir. (Babin vd., 1994). Faydaci aligveris degeri, alisveris deneyiminin
islevsel ve yararli yonlerini; hedonik aligveris degeri ise aligveris deneyiminin eglenceli
ve duyusal degerlerini temsil etmektedir (Sarkar, 2011). Faydac1 aligveris yapanlarin satin
aldiklar1 iriinden daha fazla deger elde etme istegi vardir (Kesari ve Atulkar, 2016). Hazci
aligveriste ise Uriinden daha fazla deneyimin kendisine odaklanilir (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Bu nedenle, hazci degerler faydaci degerlerden daha soyut ve 6zneldir
(Deb, 2012). Tiiketiciler, faydaci degeri algilarken, es zamanli olarak hedonik degeri de
algilayabilirler (Carpenter ve Moore, 2009). Hedonik ve faydaci aligveris degerlerinin
memnuniyetle (Babin vd., 2007; Andriani vd.,2021) ve satin alma niyetiyle (Vieira vd.,
2018; Andriani vd., 2021) iliskili oldugu calismalar mevcuttur. Hanzaee ve Rezaeyeh
(2013)’in arastirmasinda ise hedonik degerin, miisteri memnuniyeti lizerinde faydaci
degere gore daha biiyiikk bir etki gosterdigi sdylenmektedir. Jackson vd. (2011)’nin
arastirmasinda ise kusaklar aras1t hedonik ve faydaci aligveris degerlerinde herhangi bir
farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Vieira vd., (2018)’nin hedonik ve faydaci aligveris
degerleri ile ilgili meta analizi sonuglarina gore ise faydacilik ve hazcilik boyutlarinin
pozitif iligkili oldugu ortaya konmustur. Carpenter (2008)’nin ¢alismasinda ise faydaci ve
hedonik aligveris degerinin memnuniyet, sadakat, agizdan agiza iletisim ve satin alma
pay1 dahil olmak iizere tiim degiskenleri etkiledigi goriilmiistiir. Ozen ve Kodaz (2012)’mn
calismasinda ise Tiirk ve ABD’li tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davraniglarinin, haz ve

faydaci degerlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Cevrimici aligveris yapmaya karar verirken hedonik tiiketiciler web ¢ekiciligine
odaklanirlar (Pebrianti, 2016). Bu noktada saticilar, hedonik egilime sahip tiiketicilere
yonelik Web site yaratmaya egilim gostermektedir (Scarpi, 2012). Ote yandan, bir web
sitesinin eglence kalitesi dogrudan satin alma niyetini tetiklemez (To vd.,2007). Irani ve
Hanzaee (2011)’nin aragtirmasinda plansiz satin alma egilimi ile faydaci ve hazci aligveris
degerleri arasinda iligki bulunamamistir fakat Kempa vd. (2020)’nin arastirmasinda web

sitelerinde hedonik aligveris degerinin ve satis promosyonlarinin plansiz satin alma



21

tizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Bununla birlikte Scarpi (2012) fayda odakl

tiiketicilerin haz odakl tiiketicilere gore daha pahali {irtinleri tercih ettigini saptamstir.

Bridges ve Florsheim (2008)’in ¢alismasinda ise hedonik deger sunmak yerine
faydaci hedeflere hizmet eden web sitesi 0zellikleri saglamanin ¢evrimigi satin almayi1
artirabilecegi bulunmustur. Ayrica eger tiiketici web sitesinin daha fazla isleve ve fayda
degerine sahip oldugunu diisiinliyorsa, satin alma niyeti de o kadar fazla olacaktir (To vd.,
2007). Fakat siirekli degisen teknoloji ve is modellerinin i¢erisinde saticilar hem faydaci
hem amag¢ odakli hem de deneyimsel tiiketici ihtiyaglarini birlikte karsilamaya 6zen

gostermelidir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001).
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IKINCI BOLUM
E-PAZARYERLERI ICiN GUVEN OLCEGININ GELISTIRILMESI
VE GUVEN FAKTORUNUN GUCUNE ILISKIN MODEL TESTI

Olgek gelistirme ve model testlerinin uygulandigi bu béliimde arastirmanin amact,
Onemi, aragtirma yontemi, arastirma hipotezleri, arastirma tasarimi, arastirmanin evreni
ve Orneklemi, verilerin toplanmasi ve verileri toplama araglar1 ile ilgili bilgiler
bulunmaktadir. Aragtirma kapsaminda gelistirilen “e-pazaryerleri icin giiven ol¢egi” nin
her agamasi ele alinmistir. Ayrica, arastirma modelinde yer alan degiskenlerden biri olan
“diigiik fiyat algis1 olcegi” tez kapsaminda gelistirilen Olgeklerden bir digeridir.
Gelistirilen Olceklerin yani sira arastirmada giiven faktoriinlin giiclinii ortaya koymak
amaciyla olusturulan model testine iliskin analiz ve bulgular mevcuttur. Modelde
kullanilan giiven egilimi (Gefen ve Straub, 2004), gecmis deneyim (Pavlou ve Gefen,
2004), reklam degeri (Ducoffe, 1995), satin alma niyeti (Kim ve Park, 2013) ve agizdan
agiza iletisim (Schumann vd., 2010) 6l¢eklerinin uyarlama c¢aligmalar1 i¢in Ovaz ve
Hasiloglu (2023); gelistirilen hazcilik ve faydacilik olgekleri i¢in Ovaz (2022)’dan

yararlanilmistir.

TUBITAK 122K017 numarali proje destegi ile 6lgek madde havuzunun
olusturulmasi1 (madde havuzu hazirliklar1 ve odak grup gériismeleri- Ip No- 1), dlgek
gelistirme pilot ¢alismalar1 (Tiirkge ve Ingilizce dijital pazarlama giiven dlgegi- ip No-2),
orijinal dlgeklerin Tiirkge ’ye uyarlanmasi saha ¢alismasi (Ip No-3) ve model testi ana
saha ¢alismasi (Ip No-4) gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda tez ¢alismasinda Ip No-1, Ip
No-2 (Tiirkge dijital pazarlama giiven dlgegi) ve Ip No- 4 paketleri gerceklestirilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Dijitallesmenin yasattig1 degisim ile giiven faktoriiniin 6nemi her gecen giin
artmistir. Bu dogrultuda genel olarak kullanilan mevcut giiven 6lgekleri genel olarak
hizmet saglama veya alici-satici iligkileriyle ilgilenen (Ganesan, 1994; Moorman vd.,
1992; Doney ve Cannon,1997) ve daha sonra e-ticaret etkinligine de uygulanan pazarlama
arastirmalarindan maddeler secilerek ve uyarlanarak olusturulmustur. Dijital pazarlama
konusu ile ilgili akademik calismalar 90’11 yillara kadar uzanmaktadir. Teknolojinin hizla
gelismesi ve degismesinden dolay1 bugiine kadar bu alanla ilgili ortaya atilan teori ve

uygulama stratejilerinin birgogu giincelligini yitirmistir. Dogal olarak dijital pazarlamada
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giiven konusuna dair teoriler de bu durumdan etkilenmistir. Bugiin artik internetten
aligveris yapmak, X kusagi i¢in bile rutin bir hal almistir. Bu nedenle bulundugumuz
doneme 6zgii gelistirilecek bir dijital pazarlama giiven 6lgeginin uzun yillar giincelligini

korumasi beklenmektedir.

Dijital pazarlama literatiiriinde bulunan giiven faktort ile ilgili farkli bakis acilar
ve kaynaklar ise bazi belirsizliklerin dogmasina yol agmistir. Dijitallesmenin yasattigi bu
degisim ise bu alanda gelistirilen yapisal modellerin giincelligini zayiflatmistir. Ayni1
zamanda giincel bir dijital pazarlama giiven dl¢eginin yeni yapisal modeller icerisinde
denenmesi olduk¢a oOnemlidir. Teknolojik degisimlerin hizi igletmelerin ¢evrimici
ortamlara girmesini bir ihtiya¢ haline getirmistir. Bu durum sektérde bulunan tiim
isletmelerin -¢evrimi¢i magaza, e-pazaryerlerinin- rekabet ortamini artirmistir. Bu
sebeple de dijital pazarlama diinyasinda faaliyet gosteren e-pazaryerlerinin giiven odakli

politikalara dogrudan ihtiyaci vardir.
Bu ¢ercevede arastirmanin iki farkli amaci bulunmaktadir:
1. E-Pazaryeleri i¢in gliven dlgegini gelistirmek
2. Giiven faktoriiniin giiciinii ortaya koymak (Model Testi Calismasi)
2.2. Arastirma Hipotezleri

Gtiven algis1 psikoloji, ekonomi ve isletme yonetimi gibi birgok disiplinde 6nemli
bir yere sahiptir (Rousseau vd., 1998; McKnight ve Chervany, 2001). Pazarlama
literatiiriinde giiven, ilk olarak iligki pazarlamas1 kapsaminda incelenmistir (Ganesan
1994; Morgan ve Hunt 1994; Doney ve Cannon 1997). Giiven konusu, farkl: iligkilerde
farkli bicimler alabildiginden (Kim ve Prabhakar, 2004), giiven algisinin olusmasi ve
onciilleri iizerine, farkli yonleri ile incelenmis bir¢cok calisma bulunmaktadir. Dogal
olarak sahip olunan bilgi ve kisilik giiven algisinin olugsmasinda etkili rol oynamaktadir
(Lu vd., 2010). Sahip olunan bilgi, deneyim (Shankar vd., 2002) veya baskasindan
edinilen bilgiden (Bock vd., 2012) meydana gelmektedir. Kisilige dayali giiven ise
giivene yonelik bir egilimdir (Gefen vd., 2003b).

Deneyim bir siire¢ ile aktif tekrarlanan etkilesimden kaynaklanmaktadir
(Walczuch ve Lundgren, 2004). Cevrimi¢i gecmis deneyim ve internet kullanimi
tiikketicilerin kullanim inanglarinin olusmasinda 6nemli faktorlerdir (Salam vd., 2005). Bu

durumda kullanicinin firma ve web sitesi ile ilgili gecmis deneyimi yani ge¢misteki



24

internet aligveris davranist cevrimici baglamda potansiyel onciillerdir (Shankar vd.,
2002). Ganesan (1994)’a gore deneyim, giiven dogurur ve ge¢mis sonuclardan duyulan
memnuniyetler, gelecekteki niyetlere olumlu yansimaktadir. Sik alisveris yapanlarin
islem yapma olasiligi daha yiliksek oldugundan, web aligveris sikligi da g¢evrimigi
deneyimde kontrol edilmektedir (Pavlou, 2003). Chen vd. (2010) 'ne gore olumlu bir

geemis deneyim tiiketici glivenini de olumlu yonde etkileyecektir.

Kullanicilarin 6nceki satin alma deneyimleri olumlu sonuglandiysa bu durum
interneti c¢evrimici aligveris yapmak amaciyla kullanmaya devam etmelerine sebep
olacaktir. (Shim vd., 2001). Corbitt vd. (2003)’nin yapmis oldugu calismada ise
tilkketicilerin web deneyiminin giivenle pozitif iliski icerisinde oldugu goriilmektedir. Yani
daha deneyimli internet kullanicilari e ticarete daha yiiksek diizeyde gliven duymaktadir.
Ozetle gegmis deneyim ve tecriibe tiiketicinin bir e-ticaret isletmesine giiven duygusunun
olugmasinda etkili faktorlerdendir (Ruparelia vd., 2010; Moriuchi ve Takahashi,2016;
Punyatoya, 2018).

Bu bilgilere bagl olarak arastirmamizin birinci hipotezi:
H1: Ge¢mis deneyimin, giiven algis1 iizerinde anlamh etkisi vardir.

Pazarlama yoneticileri agizdan agiza iletisime ayr1 bir 6nem verirler ¢iinkii bir
irtiniin basarisinin agizdan agiza iletisim gibi referans gruplari ile iliskili olduguna
inanirlar (Godes ve Mayzlin, 2004). Agizdan agiza iletisim, miisterilerin bir sanal magaza
hakkinda deneyimi olmadiginda basvurduklari bir ipucudur (Bock vd., 2012). Tiiketiciler
aligveris kararlarin1 vermeden Once internette {iriin kalitesi, fiyati, servisi, teslimati gibi
konularda bu ipuglarini arayarak risk almaktan kaginmak isteyebilirler. Bu nedenle, bilgi
kaynagi olarak c¢evrimi¢i agizdan agiza iletisim tiiketiciler tarafindan dikkate
alinmaktadir (Hui, 2011). Tiiketiciler 6zellikle mal veya hizmet satin alirken baskalarinin

bilgi ve goriislerine deger verirler (Kim ve Park,2013).

Agizdan agiza yonlendirmeler, giiven/giivensizlik transferinin gergeklesmesi igin
onemli bir iletisim kanahidir. Giiglii kisisel baglar1 olan bir kisiden e-ticaret konusunda
olumlu agizdan agiza referanslar alindiginda tiiketicinin e-ticarete daha yiiksek baslangic
giivenini kurabilecegi anlamina gelmektedir (Kim ve Prabhakar, 2000). Fakat bu 6ncii
deneyim kazandiktan sonra c¢evrimigi giiveni daha Once oldugundan daha az

etkileyecektir (Bock vd., 2012).
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Kuan ve Bock (2007) agizdan agiza iletisimin ¢evrimici gliven olusturmada
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Kim ve Park (2013)’a gore ise agizdan agiza
referanslarin giiven iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Kim ve Prabhakar
(2004)’a gore ise elektronik ortamdaki olumlu agizdan agiza iletisim, giiveni tesis etmede

son derece dnemlidir.
Bu bilgilere bagli olarak arastirmamizin ikinci hipotezi:
H2: Agizdan agiza iletisimin, giiven algisi iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Giiven egilimi, bir tarafin diger tarafa giivenme olasiligini etkileyen istikrarl, taraf
ici bir faktordiir. (Cheung ve Lee, 2001). Giiven egilimi, insanliga olan inangtan ve giiven
veren durustan olusan (Mcknight vd., 1998; McKnight vd., 2002), siirekli etkilesim
yoluyla asamali olarak inga edilmeyen bir giiven onciiliidiir (Gefen, 2000). Giiven egilimi;
taraflar birbirlerini tamimadiginda ya da bir etkilesim ge¢cmisine sahip olmadiginda
genellikle iliskinin ilk asamalarinda etkilidir (McKnight vd., 1998). Mayer vd. (1995)’ne
gore bir kisinin basgka bir kisiye ne 6l¢iide giivenmeye istekli oldugunu anlamak i¢in hem
giivenenin giliven egilimi hem de gilivenenin giivenilen kisinin yetenegi, yardimseverligi
ve dogrulugu hakkindaki algilar1 ayirt edilmelidir. Birine/bir seye giivenilip
giivenilmeyecegini belirlerken tiiketiciler bazi ipuglar ararlar. Giiven egiliminin etkisi,
bu ipuglarin sagladig: sinyalleri biiyiitmek veya azaltmak olacaktir (Cheung ve Lee,
2000). Ayrica, yapilan birgok caligsma, tiikketici giiven egiliminin tiiketici gliveni lizerinde

etkili oldugunu gostermektedir (Gefen, 2000; Teo ve Liu, 2007; Kim vd., 2008).
Bu bilgilere bagli olarak arastirmamizin {igiincii hipotezi:
H3: Giiven egiliminin, giiven algisi iizerinde anlamh etkisi vardir.

Arastirma modeli 1 i¢in segilen gliven egilimi degiskeni psikolojide; agizdan agiza
iletisim degiskeni ise pazarlama ve sosyolojide disiplinler aras1 gliven Onciilii olarak
kullanilmistir (Kim ve Prabhakar, 2004). Arastirma amaclar1 dogrultusunda Onerilen

model 1 hipotezleri (H1, H2, H3) Sekil 1°de gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli 1

Fiyat faktorii tartismasiz en 6nemli pazar ipuglarindan biridir. Bunun sebebi ise
fiyatin satin alma kararlarinda genel olarak etkili olmasindan kaynaklanmaktadir
(Lichtenstein, 1993). Fiyat unsuru, tiiketicilerin satin alma kararinda dikkate aldig:
ozelliklerdendir (Liang ve Lai, 2000; Ozcan, 2010). Kim vd. (2012)’ne gére algilanan
fiyat toplam fayda yolu ile miisterinin satin alma davramisimi etkileyebilmektedir.
Herhangi bir alict i¢in satin alma baglaminda en belirgin potansiyel fayda fiyatin diisiik
olmasidir ve internet neredeyse cogu zaman gelenekselden daha diisiik fiyatlidir (Robins,
2000). Internet iizerinden yapilan alisverislerde miisteri onemli dl¢iide fiyat iizerine
odaklanmaktadir ve geleneksel pazarlamaya gore fiyat arastirma ve karsilastirmasina
daha kolay ulasabilmektedir (Aktan, 2015). Ayrica tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
hakkinda en yaygin ii¢ inancindan biri uygun fiyatli tirtinler ile para tasarrufu saglamaktir
(Punj, 2011). Kim ve Benbasat (2009)’1n ¢aligmasinda bir iirliniin fiyati, bagka bir emsal
iriine gore nispeten yiiksek oldugunda, miisterilerin giiven verici mesajlardan daha fazla
etkilendigi bulgusuna ulagmislardir. Kim vd. (2012)’nin calismasinda ise internetten
aligveriste fiyat ve gilivenin miisteri satin alma kararlarim etkileyen iki onemli faktor
oldugu vurgulanms, fakat algilanan giivenin, bir ¢evrimi¢i magazanin hem potansiyel
hem de siirekli miisterileri igin satin alma niyetleri {izerinde algilanan fiyattan daha giiglii
bir etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir. Her ne kadar bazi ¢aligmalarda uygun fiyatin
cevrimigi satin almada etkili oldugu ifade edilmis olsa da bu siiregte belirleyici faktor

giivendir (Reichheld ve Schefter, 2000; Kim ve Peterson, 2017).
Bu bilgiler dogrultusunda arastirmamizin dordiincii hipotezi:

H4: Diisiik fiyat algisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde giiven

moderator etkiye sahiptir.



27

|
|
H4 |
|
Usuk Fiyat v a [ Satin Alma
Algisi i Nivyeti

Modern diinyadaki bir¢ok kisinin reklam ve diger tutundurma araglarindan

birinden bir dereceye kadar etkilendigi goriilmektedir (Belch ve Belch, 2003). Firma
yoneticileri, bireyleri kendi arzuladiklar1 sekilde yeni tiiketim kaliplarina sokmada
tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadir (Deniz, 2012). Rekabet ortaminda
etkinligini artirmak ve satiglarini artirip daha ¢ok kazanma amaci olan isletmeler reklam
yaparak kendilerine ekonomik bir fayda elde etmeye caligmaktadir (Kogoglu ve
Hasiloglu, 2008). Tiiketiciler giinliik yasami boyunca sayisiz reklam goriintiisii ile
karsilastyor ve bu reklamlara inanabiliyor (Richins, 1995). Bu yiizden tutundurma araci
olan reklamlar satin alma karar siirecinde etkin bir rol oynayabilmektedir (Giileg, 2006;
Khatri,2016). Kullanicilarin ihtiya¢ ve istekleriyle uyumlu bir reklam, satin alma niyeti
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Martins vd., 2019; Maria vd., 2019). Dolayisiyla
algilanan reklam degerinin satin alma niyeti lizerinde bir etkisi beklenir. Bunun yaninda,
Kim ve Peterson (2017)’a gore giiven faktorii, satin alma karari tizerinde belirleyici role

sahiptir.
Bu bilgiler dogrultusunda arastirmamizin besinci hipotezi:

HS: Reklam degerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde giiven

moderator etkiye sahiptir.

1
1
1
1
Reklam \4 ~ Satin Alma

Bugiine kadar bir¢ok ¢alismada internetten satin almada hazcilik ve faydaciligin
tizerinde durulmustur. Ayrica satin alma davramigini giidiileyen 6gelere bakildiginda
hedonik tiiketim ve faydaci tiiketimin karsilastirildig: da literatiirde siklikla goriilmektedir
(Yemez vd., 2018). Tiketiciler i¢in aligveris bir Uriiniin sahipligini elde etmenin de

ilerisinde anlamlar tastyabilmektedir (Akturan, 2010). Ornegin iiriiniin sundugu fayda
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veya site-kargo gibi dagitim siirecinin sagladig1 haz gibi. Scarpi (2012)’ye gore internette
hazcilik ve faydacilik, geleneksel boliimlendirme degiskenlerine kiyasla daha yiiksek bir
tahminleme giiciine sahiptir. Ayrica Scarpi (2012), ¢evrimigi aligverislerde hedonik
egilime sahip olan tiiketicilerin, faydaci egilim gosteren tliketicilere kiyasla isletmeler
icin daha karl1 bir pazar yarattigini iddia etmistir. Bu noktada web tabanli aligverig sunan
perakendecilerde web sitelerine miisteri gekmek ya da var olan miisterilerini tutmak i¢in
eglenceli vakit gecirebilecekleri imkanlar sunmay1 tercih edeceklerdir (Bridges ve
Florsheim, 2008). Babin vd. (1994)’e gore fayda odakli tiiketiciler, aligverisi yerine
getirilmesi gereken bir gorev olarak goriir. Haz odakl tiiketiciler ise aligverisi bir eglence
araci olarak goriir. Diger yandan Cotte vd. (2006) hedonik tiiketici davraniglarinda
rastlanilan haz ve eglence arayisinin aksine faydaci tiiketici davraniglarinda daha ¢ok
rasyonalitenin 6n plana ¢iktigini ileri stirmiistiir. Scarpi (2012) haz odakh tiiketicilerin,
fayda odakli tiiketicilere gore ¢evrimigi aligverislerde daha yiiksek bir satin alma sikligina
sahip oldugunu saptamistir. Bu bulgulara ragmen iki grupta da tiiketicilerin ayn1 diizeyde
fiyat hassasiyetine sahip oldugu goriilmektedir. Babin vd. (1994) ise hedonik odakl
tilketiciler kisith kaynaklarini dikkatli bir sekilde kullanarak her bir {iriinii daha ucuza
almaya ¢alistiklarin1 savunmuslardir. Boylelikle kisitl kaynaklartyla daha ¢ok tirtin alarak

yaptiklari aligveristen daha ¢ok haz duyarlar.

Holbrook ve Hirschman (1982)’a gore hedonik tiiketimde tiiketiciler daha ¢ok
tilketim nesnesi yerine elde edilen deneyimin kendisine odaklanirlar. Han vd. (2018)’nin
calismasinda hazc1 ve faydaci aligveris degerlerinin geleneksel alisverislerdeki giiven
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve giiveninde tekrar satin alma niyeti lizerinde
olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Chen vd. (2015) calismasinda ise satin alma niyetinin
oncelikle hedonik deger tarafindan uyarildigi, algilanan risklerin kisilerin satin alma
niyetini azaltacagi ve riskleri etkili sekilde azaltabilecek tek seyin giiven oldugunu
vurgulamislardir. Chiu vd. (2014)’ne gore algilanan riskin daha yliksek diizeyde olmasi,
faydaci degerin etkisini azaltirken, hedonik degerin e-ticarette miisterilerin tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki etkisini artirir. Hedonik ve faydaci aligveris degerlerinin hem
memnuniyetle (Babin vd., 2007; Jones vd., 2006; Kesari ve Atulkar, 2016; Sirakaya vd.,
2015; Andriani vd.,2021) hem de satin alma niyetiyle (Vieira vd., 2018; Andriani vd.,
2021) iliskili oldugu gosterilmistir. Mobil teknolojinin kullanimi iizerine yapilan
calismada hedonik ve faydaci degerin etkisinin mobil giiven diizeyine bagli olarak

degisebilecegi vurgulanmistir (Park ve Yang, 2006). Mosunmola vd. (2019)’nin
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caligmasinda ise magaza Ozelliklerinin algilanan faydaci ve hazci degeri, ¢evrimigi

aligverise duyulan giiven iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Bu bilgiler dogrultusunda arastirmamizin altinci ve yedinci hipotezi:

H6: Hazciligin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde giiven moderator etkiye

H6

|
|
|
|
Niveti

H7: Faydaciigin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde giiven moderator

H7

1

1

1

1

\4 o Satin Alma
Faydacilik > Niveti

sahiptir.

etkiye sahiptir.

seklindedir.

Arastirma modeli 2 icerisinde bulunan; diisiik fiyat algisi, reklam degeri,
faydacilik, hazcilik degiskenlerinin satin alma kararlarindan etkili oldugu bilinmektedir
(Lichtenstein, 1993; Khatri,2016; Han vd., 2018). Fakat bu faktorlerin diisiik ya da
yiiksek giiven diizeylerinde etkisini tespit etmek amaciyla belirlenen aragtirma modeli 2

Sekil 2’de gosterilmektedir.



Satin alma
Niyeti

Sekil 2. Arastirma Modeli 2

122K 017 numarali TUBITAK projesi kapsaminda Tiirkiye genelinde yiiriitiilen bu
arastirmada; olcek gelistirme ¢alismasi ve model testi ana saha ¢alismasi i¢in yiiz yiize ve
cevrimici anket yonteminden yararlanilarak veriler toplanmistir. Birinci asamada, e-
pazaryerleri igin giiven dlgegi ve diisiik fiyat algis1 dlgegi gelistirilmistir. Ikinci asamada

ise model testi ana saha ¢alismasi yapilmaistir.

Birinci asama olan, e-pazaryerleri i¢in giliven Olgegi gelistirme siirecinde nitel
(odak grup goriismesi ve uzman kisilerin goriisiine bagvurma) ve nicel arastirma (yiiz
ylize ve gevrimici anket) ydntemlerine basvurulmustur. Olgek gelistirme siirecinde
giivenirlik, agimlayici ve dogrulayici faktdr analizlerinden yararlanilmistir. Ayrica giiven
Olcegi i¢in olusturulan maddelerin pilot calismalar1 ii¢ farkli anket formatinda
degerlendirilmistir. Bunlar “En sik kullanilan e-pazaryeri” formati, “E-pazaryerine isaret”

formati1 ve “Online alisveris” formatidir.
- “En sik kullanilan e-pazaryeri” format1 madde ornegi:
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar.
- “E-pazaryerini isaret” format1 madde ornegi:
Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar.
- “Online aligveris” formati1 madde 6rnegi:

Online alisveriy siteleri genellikle verdigi sozleri tutar.
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Bunlarin yaninda “6 noktali + fikrim yok™ cevap alternatifli etiket formati ve “5

noktali + fikrim yok” cevap alternatifli etiket formatlar1 da ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Birinci asamada e-pazaryerleri i¢in giliven olgegi gelistirme siirecine ek olarak
model i¢erisinde bulunan diisiik fiyat algis1 dlgegi icin de nitel (odak grup goériismesi ve
uzman kisilerin goriisiine basvurma) ve nicel aragtirma (yiiz yiize ve ¢evrimici anket)
yontemlerine basvurulmustur. Olgek gelistirme siirecinde giivenirlik, agimlayic1 ve
dogrulayic1 faktdr analizlerinden yararlanilmistir. Diigiik fiyat algist Olgedi igin
olusturulan maddelerin pilot ¢aligsmalari iki farkli anket formatinda (en sik kullanilan e-
pazaryeri/e-pazaryerine isaret) ve farkli etiket formati (6 noktali + fikrim yok / 5 noktal

+ fikrim yok) secenekleri ile sunulmustur.

Ikinci asamada ise modelde kullanilan giiven egilimi (Gefen ve Straub, 2004),
geemis deneyim (Pavlou ve Gefen, 2004), reklam degeri (Ducoffe, 1995), satin alma
niyeti (Kim ve Park, 2013) ve agizdan agiza iletisim (Schumann vd., 2010) 6l¢eklerinin
uyarlama ¢alismalar1 (Ovaz ve Hasiloglu,2023); gelistirilen hazcilik ve faydacilik
Olcekleri i¢cin Ovaz (2022)’dan yararlanilmistir. Gelistirilen dlgekler ile birlikte model

testi ana saha caligsmasi gergeklestirilmistir.

2.4. Asama 1: Dijital Pazarlama Giiven Olgeginin Gelistirilmesi

2.4.1. Odak Grup Goriismeleri

Olgek gelistirme siirecinin baslangi¢ asamasi kavramsallastirma ve birincil madde
havuzu olusturmaktir (Clark ve Watson, 1995). Kavramsallagtirma derinlemesine literatiir
taramas1 gerektirirken; madde havuzunda kullanilan ifadelerinde literatiir tarafindan
desteklenmesi gerekir. Madde havuzunun olusturulmasinda; kullanilan dilin basit,
anlasilir ve her egitim seviyesinden katilimeciya uygun olmasi beklenir (Clark ve Watson,
1995; Nolinske, 1995; Bassili ve Scott, 1996; Burns ve Bush, 2015; Nakip, 2006; Baran
vd. 2015; Aydin ve Hasiloglu, 2021). Yapilan literatiir taramasi, odak grup goriismeleri
ve uzman kisilerle goriisme neticesinde, 32 maddeden olusan bir madde havuzu elde

edilmistir.

Odak grup gorlismeleri, 10 ayr1 grupla gergeklestirilmistir. Odak grup goriismeleri
kendi icinde homojen 6zellige sahip gruplarla ve yar1 yapilandirilmig gériismenin akigina
gore pazarlama alaninda uzman moderator tarafindan yliiriitilmiistiir. GoOriismeler

ortalama 50 dakika stirmiistiir. Goriigmelerin amaci 6l¢ek maddelerine odaklanma amacl
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oldugundan yar1 yapilandirilmig bir formatta ilerlemistir. Odak grup goriismelerinde yer

alan katilimcilarin yas araliklar1 ve gruplarda bulunan kisi sayisi Tablo 3’°te sunulmustur.

E-pazaryerleri i¢in giiven Olgeginin gelistirilmesinde madde havuzunda
kullanilacak ifadeler literatiir taramasi1 ve odak grup goriismeleri sonrasindaki ¢ikarimlar
ile olusturulmustur. Odak grup goriismelerinde sik tekrarlanan (6ne ¢ikan) ifadeler 2 grup

halinde (Ek-1) toplanmistir.

Tablo 3. Olgek Gelistirme Siirecinde Odak Grup Ozellikleri

Odak Grup Goériismeleri Yas Arahiklari Meslek Grubu
Odak grup-1 21-25 Ogrenciler
Odak grup-2 29-40 Ozel sektdr calisanlar
Odak grup-3 50-70 Online aligverig yapmayanlar
Odak grup-4 21-25 Ogrenciler
Odak grup-5 30-37 Devlet memurlari
Odak grup-6 30- 45 Ozel sektdr calisanlar
Odak grup-7 28-41 Devlet memurlari
Odak grup-8 30-45 Uzman akademisyenler
Odak grup-9 30-45 Uzman akademisyenler
Odak grup-10 30-37 Uzman akademisyenler

2.4.2. Dijital Pazarlama Giiven Olcegi Pilot Cahsmalar

Dijital pazarlamada giiven Glgeginin gelistirilmesi siirecinde yapilan pilot saha
calismalarina ait 6zet bilgiler Tablo 4’te verilmistir. Ilgisiz/ dikkatsiz katilimcilar: tespit
etmek amaciyla pilot ¢alismalarda “Bu soruyu okuyorsaniz liitfen bos birakiniz.”
ifadesine yer verilmistir. Tespit edilen dikkatsiz cevaplayicilarin tiim cevaplar iptal
edilmistir. 4 pilot saha ¢alismasi sonucunda toplam 1226 katilimcinin cevaplari, dlgek

gelistirme kapsaminda analize dahil edilmistir.
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Tablo 4. Dijital Pazarlama Giiven Olgegi Pilot Calismalari

Giiven
. Olgesi "
Pilot Ad1 Formati Madde Olcek Nokta Sayisi
Sayisi
En sik kullanilan e-pazaryeri 47 32 6 +Fikrim Yok
Pilot 1 E-pazaryerini isaret 79 32 6 +Fikrim Yok
Online aligveris 81 32 6 +Fikrim Yok
En sik kullanilan e-pazaryeri 141 20 6 +Fikrim Yok
Pilot 2 E-pazaryerini isaret 137 20 6 +Fikrim Yok
Online aligveris 183 20 6 +Fikrim Yok
En sik kullanilan e-pazaryeri 79 6 5 Noktali
Pilot 3
E-pazaryerini isaret 127 6 5 Noktali
En sik kullanilan e-pazaryeri 173 6 6 +Fikrim Yok
Pilot 4
E-pazaryerini isaret 179 6 6 +Fikrim Yok

2.4.2.1. Pilot 1 Saha Calismasi

Odak grup goriismeleri, uzman kisilerin goriisiine basvurma ve literatiir
taramasindan elde edilen madde havuzundaki 32 ifadenin dogru sekilde anlasildigindan
emin olmak, maddelerin uygunlugunu test etmek i¢in birinci pilot ¢alisma yapilmstir.

Odak grup goriismelerinden sonra Tablo 5°te ki 32 madde boyutlandirilarak siralanmastir.
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X hakkindaki kullanici yorumlari genellikle olumludur.

X hakkindaki sikdyetler aligveris yapmami engelleyecek diizeyde degildir.

Cevremdeki insanlar X ten aligveris yapmaktadir.

X taninir bir aligveris sitesidir.

X’in tasarimi ¢ekicidir.

X’in iiriin gorselleri kalitelidir.

X’in iirlin gorselleri giinceldir.

X {irliniin aynisini yollar.

X hatali ya da eksik iiriin gondermez.

X’te {iriin 6zellikleri acik ve eksiksiz sekilde yer alir.

X’ten aldigim iirlinler 6zenle paketlenerek yollanir.

X’te yeterli sayida 6deme alternatifi yer alir.

X’in miisteri hizmetlerine kolaylikla ulasilabilir.

X miisterilerinin sorunlarini ¢ozer.

X’ten aldigim iiriinler zamaninda elime ulagir.

X aligveris sonrasi siirece iliskin (siparisiniz hazirlantyor/dagitima ¢ikt1 vb.) bildirimler yollar.

X’te iade ve degisim siirecinde sorun yasanmaz.

X’te alip denedigim bir iiriinii sorunsuzca iade edebilirim.

X’te kisisel verilerim giiven altindadir.

X’te kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu diigiiniiriim.

X’te beni yaniltacak gekilde sahte iiriinler satilmaz.

X kullanicilarin veri gizliligini 6nemser.

X’te genellikle {iriine dair kullanic1 deneyimleri tatmin edicidir.

X’te satilan iirinlerin giincel kullanict yorumlari yeterlidir.

X’te iiriin hakkinda giivenilir kullanici yorumlari yer alir.

X’te ¢ok sayida yorumun yer aldigi {iriinler bulunur.

X’in diiriistliigiinden siiphem yoktur.

X’e itimat ederim.

X’in giivenilirligine olan inancim yiiksektir.

X i¢in izlenimlerim olumludur.

X verdigi sozleri tutar.

X’te sunulan bilgiler inandiricidir.
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Anket formlari, asagida ornekleri yer alan 3 farkli formatta (En sik kullanilan e-
pazaryeri: Ek-2/ E-pazaryerini isaret: Ek-3/ Online aligveris: Ek-4) hazirlanarak 207

cevaplayicidan veri toplanmustir.
- “En sik kullanilan e-pazaryeri” formati madde ornegi:
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar.
- “E-pazaryerini isaret” formati madde 6rnegi:
Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar.
- “Online aligveris” formati madde 6rnegi:
Online aligveriy siteleri genellikle verdigi sozleri tutar.

Bir anket formunun cevaplanma siiresi yaklasik 3-4 dakikadir. Calisma sonrast
katilimcilara, anket formunda bulunan ifadelerin anlasilir olup olmadigi sorulmus,
anlasilir olmadigimi diisiindiikleri ifadeler not alinmistir. Yapilan analizler sonucunda
madde havuzundan ¢ikartilan ifadeler sunlardir (Asagida bulunan ifadeler yalnizca “En

sik kullanilan e-pazaryeri” anket formatina ait 6rneklendirilmis maddelerdir):

e Busanal magaza hakkindaki kullanici yorumlar: genellikle olumludur.

® Bu sanal magaza hakkindaki sikdayetler alisveris yapmami engelleyecek diizeyde
degildir.

o (Cevremdeki insanlar bu sanal magazadan aligveris yapmaktadir.

e Busanal magaza tamnir bir aligveris sitesidir.

e Bu sanal magazamn tasarimi ¢ekicidir.

e Busanal magaza hatali ya da eksik tiriin gondermez.

e Busanal magazada aldigim iiriinler ozenle paketlenerek yollanir.

e Bu sanal magazada yeterli sayida odeme alternatifi yer alir.

e Bu sanal magazadan aldigim iiriinler zamaninda elime ulasir.

e Bu sanal magaza aligveris  sonrasi  siirece  iliskin  (siparisiniz
hazirlaniyor/dagitima ¢ikti vb.) bildirimler yollar.

e Busanal magazadan alip denedigim bir tiriinii sorunsuzca iade edebilirim.

e Bu sanal magazada beni yaniltacak sekilde sahte iiriinler satilmaz.
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Gliem ve Gliem (2003)’in 6ne stirdiigii kriterler géz o6ntine alinarak e-pazaryerleri
icin giliven Olgeginin i¢ tutarlilik katsayisinin (Cronbach’s Alpha) degerlendirmesi
yapilmistir. Yukarida belirtilen maddeler ¢ikarildiktan sonra yapilan temel gliven dlgegi
ve bu Olgege bagl diger degiskenlere ait giivenilirlik analizi Tablo 6’da yalnizca “En sik

kullanilan e-pazaryeri” anket formati kullanilarak yansitilmistir.

Giivenilirlik analizleri sonuglarina gore hem “temel giiven” hem de giiven ile ilgili
“kullanic1 yorumlarina dayali gliven” ve “miisteri hizmetlerine dayali gliven”
degiskenlerinin online aligveris formatinin Cronbach’s Alpha katsayis1 diger iki formatin

(e-pazaryerini isaret / en sik kullanilan e-pazaryeri) katsayisindan diisiik gelmistir.

Gliven dlgegi icin yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda; 6 maddeden olusan
temel gliven Ol¢eginin, “E-pazaryerini isaret” formati i¢in KMO katsayis1 0,870 iken
Bartlett Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde; “En sik kullanilan e-pazaryeri”
format1 icin KMO katsayis1 0,770, Bartlett Kiiresellik testi ise p<0,001 anlamlilik
diizeyinde; “online aligveris” formati icin KMO katsayis1 0,857 iken Bartlett Kiiresellik
testi, p<0,001 anlamhilik diizeyinde ¢ikmistir. Temel giliven Olgeginin agiklanan
varyanslari; “En sik kullanilan e-pazaryeri” anket formatinda 67,683; “E-pazaryerini
isaret” anket formatinda 70,193; “online aligveris” anket formatinda ise 62,976

bulunmustur (Tablo 7).

Giiven ile ilgili diger degiskenlerin ise; “E-pazaryerini isaret” anket format1 i¢in
KMO katsayis1 0,552 iken Bartlett Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde; “En
sik kullanilan e-pazaryeri” anket formati icin KMO katsayis1 0,751 ve Bartlett Kiiresellik
testi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde; “online aligveris” anket formati i¢in ise KMO
katsayis1 0,715 iken Bartlett Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde ¢ikmustir.
Ayrica giiven ile ilgili degiskenlerin agiklanan varyanslari; “En sik kullanilan e-
pazaryeri” anket formatinda 77,530; “E-pazaryerini isaret” anket formatinda 80,144;
“online aligveris” anket formatinda 69,807 diizeyindedir (Tablo 7).
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E-Pazaryerini

En Sik Kullamilan

Isaret Online Ahsveris E-Pazaryeri
Anket Formati
MADDELER Anket Format1 Anket Formati
Diizeltilmis Diizeltilmis Madde Diizeltilmis Madde
Madde Toplam Toplam Toplam
Korelasyonu Korelasyonu Korelasyonu
TEMEL GUVEN OLCEGI
Bu sanal magazanin diirtistliigiinden siiphem 0.747 0.717 0.655
yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,688 0,773 0,811
Bu sana!- magazanin giivenilirligine olan 0.850 0.742 0,767
inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur. 0,734 0,625 0,732
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,703 0,643 0,735
Bu sanal magazada sunulan  bilgiler 0.829 0,656 0714
inandiricidir.
Cronbach’s Alpha 0,91 0,88 0,90
GUVEN OLCEGI iLE iLGILI DiIGER DEGISKENLER
E-pa!zaryerlm Online Aligveris En sik kullam}an
isaret e-pazaryeri
MADDELER Diizeltilmis Diizeltilmis Madde Diizeltilmis Madde
Madde Toplam Toplam Toplam
Korelasyonu Korelasyonu Korelasyonu
Kaliteye Dayal Giiven
Bu sanal magazadaki {irlin gorselleri kalitelidir. 0,357 0,448 0,659
Bu sanal magazadaki {irlin gorselleri glinceldir. 0,606 0,606 0,675
Bu sanal magaza gorseldeki iiriiniin aynisini 0,496 0,510 0,542
yollar.
Bu . sapal magazada iriin  6zellikleri agik ve 0,494 0.380 0.617
eksiksiz sekilde yer alir.
Cronbach’s Alpha 0,70 0,70 0,81
Miisteri Hizmetlerine Dayah Giiven
Bu sanal magazanin miisteri hizmetlerine
kolaylikla ulasilabilir. 0,706 0,578 0.772
Bu sanal magaza, miigterilerinin sorunlarmni 0717 0.723 0.702
¢ozer.
Bu sanal magazada iade ve degisim siirecinde 0.615 0.439 0.634
sorun yasanmaz.
Cronbach’s Alpha 0,82 0,74 0,84
Bilgi Giivenligine Dayah Giiven
Bu sanal magazada kisisel verilerim giliven 0.667 0,764 0.891
altindadur.
B.l.l sanal ma}gazad? kredl kart1 bilgilerimin 0.687 0.733 0.894
giivende oldugunu diisiiniiriim.
!.3u sanal magaza kullanicilarin veri gizliligini 0.759 0.603 0,941
Onemser.
Cronbach’s Alpha 0,80 0,80 0,93
Kullanic1 Yorumlarina Dayah Giiven
Bu sanal magazada genellikle {iriine dair
kullanict deneyimleri tatmin edicidir. 0,751 0,713 0,635
Bu sanal magazada sat{lgn tirinlerin  giincel 0,749 0.762 0,789
kullanict yorumlar: yeterlidir.
Bu sanal magazada iiriin hakkinda giivenilir 0,663 0,640 0,702
kullanict yorumlari yer alir.
Bu wsayahl‘ magazada ¢ok sayida yorumun yer 0,700 0,468 0,665
aldig diriinler bulunur.
Cronbach’s Alpha 0,86 0,82 0,85
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E-pazaryerini

En sik kullanilan e-

. Online Ahsveris .
Isaret Anket Format pazaryeri
MADDELER Anket Format1 Anket Formati
Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri
TEMEL GUVEN OLCEGI
Bu sanal magazanin diiriistliigiinden stiphem 0.832 0.811 0,755
yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,781 0,853 0,879
Bu sanal _magazanin giivenilirligine olan 0.905 0.832 0.840
inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza igin izlenimlerim 0.817 0.738 0.811
olumludur.
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,795 0,754 0,831
Bu sanal magazada sunulan bilgiler 0.889 0.767 0.817
inandiricidir.
GUVEN OLCEGI ILE ILGILI DIGER DEGISKENLER
E-pazaryerini . . En sik kullanilan e-
MADDELER isaret Online Ahsveris pazaryeri
Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri
Kaliteye Dayali Giiven
Bu. sgqal magazadaki riin gorselleri <0.400 0.719 0,797
kalitelidir.
B}l sar_lal magazadaki lriin gorselleri 0.844 0.808 0,654
glinceldir.
Bu sanal magaza gorseldeki lirliniin aynisini 0.455 0,736 0,588
yollar.
Bu ‘salllal mqgazada iiriin 6zellikleri agik ve 0.553 0,538 0,825
eksiksiz sekilde yer alir.
Miisteri Hizmetlerine Dayah Giiven
Bu sanal magazanin miisteri hizmetlerine
kolaylikla ulasilabilir. 0,889 0,732 0,885
Bu sanal magaza, miisterilerinin sorunlarini 0.892 0.850 0.855
gozer.
Bu §anal magazada iade ve degisim 0.665 0.729 0.764
stirecinde sorun yasanmaz.
Bilgi Giivenligine Dayah Giiven
Bu sanal magazada kisisel verilerim giiven 0.877 0.912 0.963
altindadur.
B.1.1 sanal magvazada }(rf}d‘l. liartl bilgilerimin 0.876 0.881 0,943
giivende oldugunu diisiiniiriim.
B.u . ,Sf,m?]_. magaza kullanicilarin  veri 0.855 0.782 0,928
gizliligini dnemser.
Kullanic1 Yorumlarina Dayal Giiven
Bu sanal mage}zada. gene‘lhklet lirline dair 0.871 0.901 0717
kullanict deneyimleri tatmin edicidir.
Bu sanal magazada satllap yrunlerm giincel 0.771 0.895 0.907
kullanict yorumlart yeterlidir.
Bu sanal magazada iiriin hakkinda giivenilir 0.871 0.721 0.825
kullanict yorumlar yer alir.
Bu sanal magazada ¢ok sayida yorumun yer 0.622 0,694 0.817

aldig iiriinler bulunur.
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2.4.2.2. Pilot 2 Saha Calismasi

Pilot 1°de yapilan analizler sonucunda kalan 20 maddelik dijital pazarlama giiven
Olcegi maddelerinin test edilmesi amaciyla Pilot 2 saha calismasi yapilmistir. Anket
formlar1 3 farkli formatta (En sik kullanilan e-pazaryeri: Ek-5, e-pazaryerini igaret: Ek-6,
Online aligverig: Ek-7) hazirlanarak 461 cevaplayicidan veri toplanmigtir 1. pilot
caligmada ¢ikarilan maddelerden sonra 6 maddelik temel giiven 6lgeginin yan1 sira madde
havuzunun igerisinde yer alan 14 madde (4 farkli boyut) bulunmaktadir. Giiven 6lgegi ile
sunulan bu 4 ilgili degiskenin degerlendirilmesi i¢in odak grup goriismeleri yapilmaistir.
Katilimcilardan bu boyutlarin; giivenin igerisinde mi yoksa giiveni etkileyen bir degisken
olarak mi1 yer aldigini ifade etmeleri istenmistir. 4 farkli odak grup goériismesi sonucunda
6 maddelik temel giliven Olceginin giiveni net sekilde ifade ettigini, kalan 4 boyutun
(gliven ile ilgili diger degiskenler) ise giiveni etkileyen degiskenler (bakiniz Tablo 12)

olarak kalmas1 gerektigi goriisline ulagilmstr.

2. Pilot ¢alismada da birinci pilot ¢calismada oldugu gibi 3 farkli anket formati (En
stk kullanilan e-pazaryeri/E-pazaryerini isaret/Online aligveris) ve 6+fikrim yok etiket
format1 kullanilmaya devam edilmistir. Giivenilirlik analizleri ve dogrulayici faktor

analizleri tablolarda detaylandirilmistir.

Givenilirlik analizleri sonuglarina gére Cronbach’s Alpha katsayisi temel giiven
6lcegi icin “E-pazaryerini isaret” formatinda 0,93 iken, “online aligveris” formatinda 0,87

ve “En sik kullanilan e-pazaryeri” formatinda 0,91 degerindedir (Tablo 8).



Tablo 8. Giiven Olgegi 2. Pilot Calisma Giivenilirlik Analizi
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E-pazaryerini

En sik kullanilan

isaret Online Ahsveris e-pazaryeri Anket
Anket Formati
MADDELER Anket Format Format
Diizeltilmis Diizeltilmis Diizeltilmis Madde
Madde Toplam Madde Toplam Toplam
Korelasyonu Korelasyonu Korelasyonu
TEMEL GUVEN OLCEGI
Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem 0.811 0.725 0,746
yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,825 0,685 0,744
Bu sana!' magazanin giivenilirligine olan 0.859 0.771 0,787
inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur. 0,786 0,629 0,772
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,826 0,600 0,790
Bu sanal magazada sunulan  bilgiler 0,700 0.575 0.663
inandiricidir.
Cronbach’s Alpha 0,93 0,87 0,91
GUVEN OLCEGI ILE ILGILI DIGER DEGISKENLER
E-pa.zaryerml Online Alisveris En sik kullanl}an
isaret e-pazaryeri
MADDELER Diizeltilmis Diizeltilmis Diizeltilmis Madde
Madde Toplam Madde Toplam Toplam
Korelasyonu Korelasyonu Korelasyonu
Kaliteye Dayah Giiven
Bu sanal magazadaki {irlin gorselleri kalitelidir. 0,629 0,534 0,698
Bu sanal magazadaki {iriin gorselleri glinceldir. 0,692 0,511 0,636
Bu sanal magaza gorseldeki iriinliin aynisini 0.647 0.365 0,750
yollar.
Bu _ sa_nal n_lagazada iriin ozellikleri agik ve 0,662 0.364 0,544
eksiksiz sekilde yer alir.
Cronbach’s Alpha 0,83 0,66 0,83
Miisteri Hizmetlerine Dayah Giiven
Bu sanal magazanin miisteri hizmetlerine
kolaylikla ulasilabilir. 0,664 0,584 0,720
Bu sanal magaza, miisterilerinin sorunlarini 0,796 0722 0,689
gozer.
Bu sanal magazada iade ve degisim siirecinde 0.684 0.521 0.651
sorun yasanmaz.
Cronbach’s Alpha 0,84 0,77 0,83
Bilgi Giivenligine Dayah Giiven
Bu sanal magazada kisisel verilerim giiven 0.843 0.814 0.824
altindadur.
B}l sanal melgazad? kredl kart1 bilgilerimin 0.877 0.833 0.775
giivende oldugunu diisiiniiriim.
!.3u sanal magaza kullanicilarin veri gizliligini 0.854 0.846 0.856
Onemser.
Cronbach’s Alpha 0,93 0,92 0,90
Kullanic1 Yorumlarina Dayal Giiven
Bu sanal magazada ggnelhlflg trine dair 0,519 0.630 0.669
kullanic1 deneyimleri tatmin edicidir.
Bu sanal magazada satl.la.n tiriinlerin giincel 0.690 0.575 0.717
kullanict yorumlart yeterlidir.
Bu sanal magazada iiriin hakkinda giivenilir 0.682 0.667 0.728
kullanict yorumlart yer alir.
Bu wsayahl‘ magazada ¢ok sayida yorumun yer 0,553 0.358 0.632
aldig diriinler bulunur.
Cronbach’s Alpha 0,80 0,75 0,85
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Temel giiven dl¢eginin yani sira 4 farkli degiskenin uyumunu test etmek igin
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Faktor ytikleri, standart hata kovaryans degerleri ve
modifikasyon indeksleri incelenmistir. “En sik kullanilan e-pazaryeri” formatinda tiim
ifadelerin faktor yiikleri 0,60’1n iizerindedir. “E-pazaryerini isaret” formatinda kullanici
yorumlart boyutunun “Hepsiburada.com’ da ¢ok sayida yorumun yer aldigi {irlinler
bulunur.” ifadesinin faktor yikii 0,551 gelirken diger tim ifadeler 0,60’in iizerinde
gelmistir. Online aligveris formatinda ise kaliteye dayali giiven boyutunda “Online
aligveris sitelerinde {irtin Ozellikleri agik ve eksiksiz sekilde yer alir.” ifadesi hem de
kullanic1 yorumlar1 boyutunda “Online aligveris sitelerinde ¢ok sayida yorumun yer aldig1

tirtinler bulunur.” ifadesi 0,50’ nin altinda gelmistir.

Model uyumunu test etmek i¢in literatiirde bir¢cok uyum indeksi kullanilmaktadir.
Ki-kare/serbestlik derecesi (Chi-square/degrees of freedom), tahmin hatalarinin
ortalamasinin karekokii (Root Mean Square Error of Approximation /RMSEA), iyilik
uyum indeksi (Goodness of Fit Index/GFI), normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit
Index/ NFI), karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index /CFI),
standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii (Standardized Root Mean Square
Residual/SRMR), diizeltilmis iyilik uyum indeksi (Adjusted Goodness of Fit
Index/AGFI), Tucker-Lewis indeksi (Tucker- Lewis Index/TLI) yapisal esitlik
modellemelerinde sik kullanilan uyum indeksleridir (Schermelleh- Engel vd., 2003;

Schumacker ve Lomax, 2004).

Olgek gelistirme siirecinde elde edilen giiven ile ilgili diger degiskenlerin
dogrulayic1 faktdr analizine iligkin elde edilen uyum indeksi degerleri Tablo 9’da
gosterilmistir. 3 anket formatinda da ki kare/ serbestlik derecesi (y*/ sd) degeri iyi uyum
araliginda iken standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii (SRMR) degerleri ise
kabul edilebilir araliktadir. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekdkii (RMSEA) degeri
ise “E-pazaryerini isaret” ve “Online aligveris” formatinda kabul edilebilir aralikta iken
“En sik kullanilan e-pazaryerine isaret” formatinda kabul edilebilir degere yakin oldugu
goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Hu ve Bentler (1999)’in iki indeksli
stratejilerinden biri olan RMSEA-SRMR stratejisine bakildiginda ise; SRMR i¢in 0,08
smnir degeri belirlenirken RMSEA icin bu deger 0,06 seklinde Onerilmektedir. Bu
dogrultuda model uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir araliklara yakinligi

goriilmektedir.
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Tablo 9. Giiven Olgegi ve Ilgili Diger Degiskenlerin Dogrulayici Faktor Analizine ligkin
Elde Edilen Uyum Indeksi Degerleri (2. Pilot Calisma)

Kriter Araliklar: (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA Uyum Degerleri
indeksler  iyi Uyum Arahg Kabul Edilebilir kul?lrzluslﬁ(an pazaf):erini Onlim?
Aralik e-pazaryeri isaret Alisveris

x>/ sd 0<y*/sd<2 2<y?/sd<3 2,126 1,568 1,850
RMSEA 0 <RMSEA<0,05 0,5<RMSEA< 0,08 0,092 0,082 0,069
NFI 0,95< NFI< 1,00 0,90< NFI<0,95 0,827 0,806 0,837
CF1 0,97< CFI< 1,00 0,95< CF1<0,97 0,898 0,917 0,916

GFI 0,95< GFI< 1,00 0,90< GFI<0,95 0,807 0,787 0,863
SRMR 0< SRMR< 0,05 0,05<SRMR< 0,10 0,0592 0,0726 0,0725

Tablo 10°da yakinsama ve ayrim gegerliligi i¢in gerekli degerler sunulmustur.
Yakinsama gecerliligi i¢in yap1 giivenilirliginin (composite reliability-CR) 0,70’ ten
biiyiik, ortalama agiklanan varyans degerinin (average variance extracted-AVE) 0,50’ ye
yakin ya da biiylik olmas1 beklenir (Hair vd., 2021). Bu dogrultuda analiz sonuglarina
gore biitlin formatlarda CR degerleri 0,70 tizerindedir. “E-pazaryerini isaret” ve “Online
aligveris” formatinda kullanict yorumlar1 boyutu ve “online aligveris” formatinda kaliteye
dayal1 giiven boyutu; AVE degeri i¢in sinir kabul edilen 0,50’nin altindadir. Diger format
ve analizler gbz Oniline alindiginda ise yakinsama gegerliligini sagladigini soylemek

mumkuindiir.

Ayrim gecerliligi analizlerinde degiskenlerle ilgili ifadelerin ait oldugu faktor
disinda kalan faktoérlerle kendi bulunduklar1 faktorden daha az iligkisi olmas1 beklenir
(Yashoglu, 2017). Fornell Larcker kriterine gore (Fornell ve Larcker, 1981), her bir
yapinin agiklanan varyans degerinin (AVE) karekokii, yapinin modeldeki diger herhangi
bir yap1 ile olan en yliksek korelasyonundan daha ytiksek olmalidir. Tablo 9°da dlcege
dair MSV degerinin (Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi) elde edilen AVE (ortalama
aciklanan varyans) degerinden kii¢iik oldugu da goriilmektedir. Bu dogrultuda ayrim

gecerliliginin saglandig1 gortilmektedir.
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Tablo 10. Yap: Giivenilirlikleri, Ortalama Aciklanan Varyanslar, Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi, Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri (2. Pilot Calisma)

En Sik Kullanilan E-Pazaryeri

. Kaliteye  Miisteri Bilgi Kullamcl
CRAVE  MSV  Given  p,,vah  Hizmetleri  Giivenligi Yorumlari
Giiven 0912 0,634 0,548 0,796
Kaliteye 0,829 0,551 0,548  0,740%** 0,742
Dayal
g‘;ﬁgieri 0,844 0,644 0,454  0,558%%% (,527%%% (802
]élili%lenligi 0,928 0,812 0,478  0,530%%* (43]%%x () 568%*+ 0,901
gsrliam“:;‘n 0,840 0,569 0,478  0,557%%% (,605%%*  (,674%** 0,691%%% 0,754
E-Pazaryerini Isaret
.. Kaliteye  Miisteri Bilgi Kullanici
CR AVE M8V Giiven Dayal Hizmetleri Giivenligi  Yorumlan
Giiven 0922 0,665 0470 0815
Kaliteye 0,843 0,574 0,470  0,686%** 0,758
Dayal
g‘;?ﬁ;eri 0,863 0,680 0347  0,566%** 0,558%** (825
lé‘l.'igv‘enligi 0,932 0,820 0,309  0472%%% (,556%%*%  (,470%** 0,906
5{;‘:}:‘;;;1 0,788 0,486 0,347  0457+%% (541%%* () 589%+* 0,533%** 0,697
Online Alisveris
. Kaliteye = Miisteri Bilgi Kullanic1
CR AVE MSV_ Giiven Dayah Hizmetleri  Giivenligi Yorumlan
Giiven 0,867 0,523 0,280 0,723
Kaliteye 0,710 0,385 0,284  0,486%** 0,620
Dayah
lf‘lli‘;f:l‘;;eri 0,800 0,574 0381  0,432%%% (,483%* (758
]éliligvlenligi 0917 0,788 0,232  0330%%* (,333%%x () 433%%x 0,887
E:JLam“::l‘n 0,774 0,476 0,381  0,520%%% (,533%%% (6] 7+ 0,481%%% 0,690

***p<0,001 **p<0,01 *p<0,05 *p<0,100 “Korelasyon tablosunda kdsegenlerde yer alan sayilar degiskenin ortalama
aciklanan varyansinin karekokiidiir.”

Heterotrait-Monotrait (HTMT) analizi degiskenler aras1 korelasyonlara dayanarak

ayrim gegerliligini test etmek i¢in kullanilan bir yontemdir (Henseler vd., 2015). Hair vd.

(2021)’e gore HTMT degerlerinin kavramsal olarak benzer yapilar i¢in 0,90; kavramsal

olarak farkli yapilar icin 0,85’in altinda olmasi ayrim gegerliliginin saglandigini ifade

etmektedir. Tablo 11°’de HTMT analizi sonuglarina gore ayrim gecerliligi saglanmistir.



Tablo 11. HTMT Kiriteri (2. Pilot Caligsma)
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En Sik Kullanilan E-Pazaryeri

Giiven Kaliteye Miisteri Bilgi Kullanici
Dayah Hizmetleri Giivenligi Yorumlari
Giiven
Kaliteye Dayah 0,734
Miisteri
Hizmetleri 0,564 0,573
Bilgi Giivenligi 0,537 0,455 0,568
Kullanier 0,570 0,656 0,678 0.705
Yorumlari
E-Pazaryerini isaret
Giiven Kaliteye Miisteri Bilgi Kullanici
Dayah Hizmetleri Giivenligi Yorumlari
Giiven
Kaliteye Dayah 0,698
Miisteri
Hizmetleri 0,596 0,590
Bilgi Giivenligi 0,502 0,570 0,525
Kullamer 0,482 0,572 0,635 0,573
Yorumlari
Online Ahisveris
Giiven Kaliteye Miisteri Bilgi Kullanici
Dayah Hizmetleri Giivenligi Yorumlari
Giiven
Kaliteye Dayah 0,556
Miisteri
Hizmetleri 0,486 0,571
Bilgi Giivenligi 0,330 0,361 0,476
Kullamex 0,583 0,633 0,655 0,460
Yorumlari

Tablo 12’de ol¢ek gelistirme siireci icerisinde c¢ikan degiskenlerin giiveni

etkiledigine yonelik bulgulara yer verilmistir. Modelin uyum 1iyiligi degerlerine

bakildiginda; Ki kare / serbestlik derecesi (y*=400,836 sd=160 p<0,001) 2,505, iyilik

uyum indeksi GFI = 0,907, karsilastirmali uyum indeksi CFI =0,948, normlastirilmis
uyum indeksi NFI = 0,917 ve tahmin hatalarinin ortalamasinin karekdkii RMSEA = 0,062

olarak tespit edilmistir. Yapisal modele ait uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir

aralikta oldugu goriilmektedir. (Schermelleh-Engel vd., 2003). Kaliteye dayali giiven,

miisteri hizmetlerine dayali giiven ve bilgi giivenligine dayali giiven degiskenlerinin,

giiveni etkiledigi goriilmektedir.
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Tablo 12. Giiveni Etkileyen Degiskenler I¢in Yol Analizi

Kritik Std. Edilmis

Katsay1 Std. Hata Oran Katsayl p
Kalite->Giiven 0,614 0,097 6,356 0,472 ok
Miisteri Hizmetleri->Giiven 0,155 0,072 2,149 0,152 0,032
Bilgi Giivenligi-> Giiven 0,131 0,044 2,972 0,167 0,003
Kullanic1 Yorum=> Giiven 0,068 0,095 0,714 0,053 >0,05

*x%p<(),001

2.4.2.3. Pilot 3 Saha Calismasi

Pilot 3, ¢evrimigi anket yontemi ile gergeklestirilen ilk pilot calismadir. Ayrica 3.
pilot ¢alismanin diger iki pilot calismadan farkli olarak 5 noktali etiket formati
kullanilmistir. Bu saha c¢alismasinda sadece “E-pazaryerini isaret” (Ek-9) ve “En sik
kullanilan e-pazaryeri” (Ek-8) formatlar1 kullanilarak toplam 206 cevaplayiciya
ulagilmistir. 2. pilot ¢alisma sonucunda ise bu ¢aligmada yalnizca 6 maddelik temel giiven
6lcegi kullanilmistir. Bunun yani sira, hipotezlerimizdeki degiskenlerden biri olan diisiik
fiyat algis1 6l¢egi de bu asamada gelistirilmistir. Dolayisiyla 3. pilot ¢calismanin bir diger
amaci ise modelde kullanilacak degiskenlerden biri olan diisiik fiyat algis1 Ol¢egini
gelistirmektir. Diisiik fiyat algist 6lgegi icin odak grup goriigmesi gergeklestirilmis ve
ardindan uzman kisilerin goriisiine bagvurulmustur. Uzman kisilerin goriisii ile 6 maddeye
indirilen diisiik fiyat algis1 dlgegi 3. pilot galismada anket formuna eklenmistir. Ilgisiz/
dikkatsiz katilimcilar1 tespit etmek amaciyla “Bu soruyu okuyorsaniz liitfen bos
birakiiz.” ifadesi kullamlmistir. Bu ifadeyi isaretleyen katilimcilar analizlere dahil

edilmemistir.

Diisiik fiyat algis1 6lceginde bulunan “Uriinler ddenilen paranin karsiligini verir.”
ve “Bu sanal magazadaki triinlerin fiyatim1 diger magazalarla kiyaslamaya gerek
duymam.” maddeleri her iki formatta da diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 ¢ok
diisiik gelmesi sebebiyle ¢ikartilmistir. Boylelikle diisiik fiyat algis1 6l¢egi ve temel giiven
Olcegi (gelistirme) maddelerinin son hali tablo 13’te goriildiigii gibidir.
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Tablo 13. 3. Pilot Calisma Giivenilirlik Analizi

E-pazaryerini isaret En sik kullanilan e-pazaryeri
Maddeler Diizeltilmis Madde Toplam Diizeltilmis Madde Toplam
Korelasyonu Korelasyonu
Temel Giiven Olcegi (Gelistirme)
Bu sanal magazanin
diirtistliigiinden stiphem yoktur. 0.812 0,726
Bu sanal magazaya itimat 0.868 0.702
ederim. ’ ’
Bu sanal magazanin
giivenilirligine olan inancim 0,819 0,848
yiiksektir.
Bu  sanal magaza  igin
izlenimlerim olumludur. 0,778 0,639
Bu sanal magaza verdigi sozleri 0.754 0.734
tutar. ’ ’
Bu sanal magazada sunulan 0.708 0.624

bilgiler inandiricidur.
Cronbach’s Alpha 0,93 0,89

Diisiik Fiyat Algis1 (Gelistirme)

Bu sanal magazadaki fiyatlar

makuldiir. 0,590 0,564

Bu sanal magazadaki iriinlerin
toplam sepet tutari diger sanal 0,713 0,615
magazalara gore daha diisiiktiir.

En uygun fiyatlar bu sanal

< 0,762 0,709
magazadadir.
B.li sangl n.l.agazadakl fiyatlar 0.805 0,720
digerlerine gore daha ucuzdur.
Cronbach’s Alpha 0,86 0,82

Olgeklerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testleri yapilmustir.
“E-pazaryerini isaret” anket formati giiven 6l¢egi i¢in KMO katsayis1 0,907 iken Bartlett
Kiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyindedir. Diisiik fiyat algis1 6lgegi i¢in KMO
katsayis1 0,776, Bartlett Kiiresellik testi ise p<0,001 anlamlilik diizeyinde gelmistir.
Aciklanan varyanslar ise diisiik fiyat algist Glgegi icin 71,868; giiven Olge§i igin
73,517 dir.

“En sik kullanilan e-pazaryeri” anket formati giiven 6lcegi icin KMO katsayisi
0,856, Bartlett Kiiresellik testi ise p<0,001 anlamlilik diizeyinde gelmistir. Diisiik fiyat
algis1 Olcegi i¢in KMO katsayis1 0,741, Bartlett Kiiresellik testi ise p<0,001 anlamlilik
diizeyinde gelmistir. A¢iklanan varyanslar ise diisiik fiyat algis1 6l¢egi i¢in 66,101; giiven
Olcegi icin 65,040 tir (Tablo 14).



Tablo 14. 3. Pilot Calisma A¢imlayic1 Faktor Analizi
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E-pazaryerini isaret

En sik kullanilan e-pazaryeri

Maddeler Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri
Temel Giiven Olgegi (Gelistirme)
Bu sanal magazanin
diiriistliigiinden sliphem }%oktur. 0.875 0.817
Bu ' sanal magazaya itimat 0.914 0.905
ederim. ’ ’
Bu sanal magazanin
gilivenilirligine olan inancim 0,880 0,907
yliksektir.
Bu . sangl magaza  igin 0.848 0.746
izlenimlerim olumludur. ’ ’
Bu sanal magaza verdigi sozleri 0.829 0.823
tutar. ’ ’
Bu sanal magazada sunulan
bilgiler inandlrlfldlr. 0,792 0.727
Diisiik Fiyat Algis1 (Gelistirme)
Bu sanal magazadaki fiyatlar 0.746 0.736
makuldiir. ’ ’
Bu sanal magazadaki iiriinlerin
toplam sepet tutari diger sanal 0,842 0,780
magazalara gore daha diistiktiir.
En uygun fiyatlar bu sanal 0.884 0.862
magazadadir. ’ ’
Bu sanal magazadaki fiyatlar 0.910 0.867

digerlerine gore daha ucuzdur.

2.4.2.4. Pilot 4 Saha Calismasi

4.pilot calismasinda 6 noktali etiket formati kullanilmis ve cevrimici anket

yontemi ile veriler toplanmistir. Ayrica 3. pilot ¢aligmada oldugu gibi “En sik kullanilan

e-pazaryeri” ve “E-pazaryerini isaret” formatlari ile devam edilmistir (Ek 10 ve Ek 11).

Anket formlar1 2 farkli formatta (En sik kullanilan e-pazaryeri-E-pazaryerini isaret)

hazirlanarak toplam 352 cevaplayicidan veri toplanmistir. Pilot ¢alismada 6 maddelik

temel gliven dl¢eginin yani sira diisiik fiyat algis1 6l¢egi maddeleri de anket formuna dahil

edilmistir. Ilgisiz/ dikkatsiz katilimcilar1 tespit etmek amaciyla “Bu soruyu okuyorsaniz

liitfen bos birakiniz.” ifadesi yer almistir. Bu ifadeyi isaretleyen katilimcilar analizlere

dahil edilmemistir.

Giivenilirlik analizleri sonuglarma gore Cronbach’s Alpha katsayisi temel gliven

Olcegi i¢in “E-pazaryerini isaret” formatinda 0,951 iken “En sik kullanilan e-pazaryeri”

formatinda 0,938 degerindedir (Tablo 15).
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Tablo 15. 4. Pilot Calisma Giivenilirlik Analizi

E-pazaryerini isaret En sik kullanilan e-pazaryeri
Maddeler Diizeltilmis Madde Diizeltilmis Madde Toplam
Toplam Korelasyonu Korelasyonu
Temel Giiven Olgegi (Gelistirme)
Bu sanal magazanmn diiriistliigiinden 0.846 0.836
siiphem yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,818 0,839
Bu sanal magazanin giivenilirligine olan 0.885 0.855
inancim ytiksektir.
Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim 0.875 0.813
olumludur.
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,889 0,777
Bu sanal magazada sunulan bilgiler 0791 0,786
inandiricidir.
Cronbach’s Alpha 0,951 0,938
Diisiik Fiyat Algis1 (Gelistirme)
Bu sanal magazadaki fiyatlar makuldiir. 0,607 0,542
Bu sanal magazadaki {iriinlerin toplam
sepet tutar1 diger sanal magazalara gore 0,757 0,728
daha disiiktiir.
En uygun fiyatlar bu sanal magazadadir. 0,820 0,835
B.li s.anal i magazadaki  fiyatlar 0,843 0,788
digerlerine gore daha ucuzdur.
Cronbach’s Alpha 0,888 0,868

Tablo 16’da giiven 6lcegi, Tablo 17°de ise diisiik fiyat algisi1 6l¢cegi maddeler arasi
korelasyon degerlerine yer verilmistir. Bu dogrultuda birbirinden ¢ok farkli iliski
iceresinde bulunan maddelerin bulunmadig: tespit edilmistir. Bir 6nceki tabloda (Tablo

15) maddelerin sirali ifadeleri yer almaktadir.
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E-Pazaryerini isaret

Giiven1  Giiven 2 Giiven 3 Giiven 4 Giiven 5 Giiven 6
Giiven 1 1
Giiven 2 0,752 1
Giiven 3 0,816 0,809 1
Giivend 0,773 0,749 0,808 1
Giiven 5 0,783 0,732 0,813 0,858 1
Giiven 6 0,690 0,663 0,712 0,741 0,805 1
En Sik Kullanilan Pazaryeri
Giiven 1 Giiven 2 Giiven 3 Giiven 4 Giiven 5 Giiven 6
Giiven 1 1
Giiven 2 0,797 1
Giiven 3 0,768 0,794 1
Giivend 0,713 0,711 0,740 1
Giiven 5 0,663 0,679 0,723 0,713 1
Giiven 6 0,721 0,677 0,714 0,702 0,670 1

Tablo 17. Diisiik Fiyat Algis1 Olgegi Maddeler Arasi Korelasyon Degerleri

E-Pazaryerini isaret

Diisiik Fiyat A1  Diisiik Fiyat A2 Diisiik Fiyat A3  Diisiik Fiyat A4
Diisiik Fiyat Algis1 1 1
Diisiik Fiyat Algis1 2 0,543 1
Diisiik Fiyat Algis1 3 0,537 0,725 1
Diisiik Fiyat Algis: 4 0,587 0,713 0,854 1

En Sik Kullanilan Pazaryeri

Diisiik Fiyat A1  Diisiik Fiyat A2 Diisiik Fiyat A3  Diisiik Fiyat A4
Diisiik Fiyat Algis1 1 1
Diisiik Fiyat Algis1 2 0,477 1
Diisiik Fiyat Algis1 3 0,506 0,724 1
Diisiik Fiyat Algisi 4 0,467 0,648 0,820 1
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Temel giiven 6l¢egi ve diisiik fiyat algis1 6l¢eklerinin e-pazaryerini isaret ve en sik
kullanilan e pazaryeri formatinda dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Faktor yiikleri,

standart hata kovaryans degerleri, modifikasyon degerleri incelenmistir.

E- pazaryerini isaret formatinda hem giiven 6l¢eginde hem de diisiik fiyat algist
6l¢eginde 0,60’1n altinda faktdr ylikii bulunmamaktadir. Dogrulayict faktor analizine
iliskin elde edilen uyum indeksi degerleri giiven 6lcegi icin; ki kare / serbestlik derecesi
(x?/ sd) = 4,170, normlastirilmis uyum indeksi NFI = 0,965, karsilastirmali uyum indeksi
CFI1=0,973, iyilik uyum indeksi GFI = 0,926, tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii
RMSEA= 0,133; diisiik fiyat algis1 6l¢egi i¢in ise; %>/ sd degeri 2,879, NFI = 0,988, CFI
= 0,992, GFI = 0,985, RMSEA = 0,103’tiir. E-pazaryerine isaret formati i¢in her iki
Ol¢egin uyum indeksi degerleri kabul edilebilir ve iyi uyum aralifinda iken, RMSEA
degerinin kabul edilebilir degerlere yakin oldugu goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd.,
2003; Schumacker ve Lomax, 2004). Giiven Olgeginin yapi1 giivenilirligi (CR) 0,962,
ortalama aciklanan varyans (AVE) degeri ise 0,769 dur. Diisiik fiyat algis1 6l¢egi yapi
giivenilirligi (CR) 0,890, ortalama agiklanan varyansi (AVE) ise 0,675’tir. E-pazaryerini
isaret formatinda gelistirilen giiven dl¢egi ve diistik fiyat algist 6lgeklerinin giivenilirlik

ve gecerlilikleri test edilmistir.

En sik kullanilan e-pazaryeri formatinda faktor yiikleri Tablo 18’de
detaylandirilmistir. Dogrulayici faktor analizine iliskin elde edilen uyum indeksi degerleri
dijital pazarlama giiven 6lgegi i¢in; y*/ sd = 1,857, NFI = 0,981, CFI = 0,991, GFI =
0,967, RMSEA=0,071; diisiik fiyat algis1 6lgegi i¢in ise, y*/ sd = 1,353, NFI1 = 0,993, CFI
= 0,998, GF1 = 0,992, RMSEA = 0,045’tir. En sik kullanilan e-pazaryeri formati i¢in her
iki 6l¢egin uyum indeksi degerleri kabul edilebilir ve 1yi uyum araliginda goriilmektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003). Ayrica giiven 6l¢eginin yap1 giivenilirligi (CR) 0,939,
ortalama acgiklanan varyansi (AVE) 0,720’dir. Diisiik fiyat algis1 6lgegi yapi giivenilirligi
(CR) 0,868, ortalama agiklanan varyanst (AVE) ise 0,631°’dir. En sik kullanilan e-
pazaryeri formatinda gelistirilen gliven Olgegi ve disiik fiyat algis1 Olgeklerinin

giivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmistir.
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Tablo 18. 4. Pilot Calisma Dogrulayic1 Faktor Analizi

Maddel E-pazaryerini isaret En sik kullanilan e-pazaryeri
addeler
Standartlastirilms Yiikler Standartlastirilmis Yiikler
Temel Giiven Olcegi (Gelistirme)
Bu sanal magazanin diiriistliigiinden 0.869 0,658
stiphem yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,838 0,641
Bu sgnal magazanin guvemhrhgme 0,905 0,698
olan inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim 0.907 0,795
olumludur.
Bu sanal magaza verdigi sozleri 0.919 0,765
tutar.
Bu sanal magazada sunulan bilgiler 0.820 0,760
inandiricidir.
Diisiik Fiyat Algis1 (Gelistirme)
Bu sanal magazadaki fiyatlar 0.621 0,545

makuldiir.

Bu sanal magazadaki {iriinlerin
toplam sepet tutar1 diger sanal 0,783 0,765
magazalara gore daha diigiiktiir.

En uygun fiyatlar bu sanal

magazadadir. 0,917 0,947

Bu sanal magazadaki fiyatlar

digerlerine gore daha ucuzdur. 0,928 0,863

Dort pilot calisma sonucunda elde dilen giiven olgegi ve diisiik fiyat algisi
Olceklerinin maddeleri Tablo 19°da yer almaktadir. Gelistirilen dlgekler icin kullanilacak
cevaplama formatinin 5+fikrim yok secenegi seklinde sunulmasi onerilmektedir. Ancak
eger arastirmanin amact igerisinde cevaplayiciylr zorunlu bir tarafa (katilimci veya
katilimc1 olmayan) yonlendirmek varsa 6+fikrim yok seklinde cevap alternatifi formati
da kullanilabilir (Hasiloglu, 2022: 167). Ornegin, uygulayicilar igin tarafsizlik cevap
alternatifine yer verilmemesi uygun bir format olabilir. Bu nedenle 6zellikle igletmeler,
miisterilerinin gliven algilarin1 6lgme amacl yiiriitecekleri ¢aligmalarinda 6+fikrim yok

formatini tercih etmeleri Onerilir.

Ayrica giiven Olgekleri 3 farkli anket formatinda cevaplayicilara sunulmustur
(Tablo 19). Bu anket formatlarindan e-pazaryerini isaret ve en sik kullanilan e-pazaryeri
formatlarini cevaplayicilarin konu ile ilgili algisin1 6lgmek isterken kullanmak daha dogru
olacaktir. Online aligveris formati ise daha ¢ok cevaplayicilarin genel egilimi ile ilgili

cevap arandiginda kullanilmalidir.
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Tablo 19. Gelistirilen Giiven Olgeginin Nihai Hali

E-Pazaryerini isaret

Hepsiburada.com’ un diiriistliiglinden siiphem yoktur.

Hepsiburada.com’ a itimat ederim.

Hepsiburada.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir.

Hepsiburada.com i¢in izlenimlerim olumludur.

Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar.

Hepsiburada.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir.

En Sik Kullanilan E-Pazaryeri

Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem yoktur.

Bu sanal magazaya itimat ederim.

Bu sanal magazanin giivenilirligine olan inancim yiiksektir.

Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur.

Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar.

Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidir.

Online Alisveris

Online aligveris sitelerinin diiriistliigiinden stiphem yoktur.

Online aligveris sitelerine itimat ederim.

Online aligveris sitelerinin giivenilirligine olan inancim yiiksektir.

Online aligveris siteleri igin izlenimlerim olumludur.

Online aligveris siteleri genellikle verdigi sdzleri tutar.

Online aligveris sitelerinde sunulan bilgiler inandiricidir.

Tablo 20’de diistik fiyat algis1 6lgegi ile cevaplayicilarin algisin 6lgmeye yonelik
formatlar yer almaktadir. Giiven Olceginin cevaplama formati ile benzer sekilde

cevaplama formatlar1 6nerilmektedir.

Tablo 20. Gelistirilen Diisiik Fiyat Algis1 Olgeginin Nihai Hali

E-Pazaryerini Isaret

Hepsiburada.com’ daki fiyatlar makuldiir.

Hepsiburada.com’ daki iiriinlerin toplam sepet tutar1 diger sanal magazalara gore daha diisiiktiir.

En uygun fiyatlar Hepsiburada.com’ dadur.

Hepsiburada.com’ daki fiyatlar digerlerine gore daha ucuzdur.

En Sik Kullanilan E-Pazaryeri

Bu sanal magazadaki fiyatlar makuldiir.

Bu sanal magazadaki iirtinlerin toplam sepet tutar1 diger sanal magazalara gore daha diisiiktiir.

En uygun fiyatlar bu sanal magazadadir.

Bu sanal magazadaki fiyatlar digerlerine gore daha ucuzdur.
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2.5. Asama 2: Model Testi Ana Saha Calismasi (Giiven Faktoriiniin Giicii)

Arastirmanin modellerini test etmeye yonelik veri toplama siireci ve veri

analizlerine yer verilmistir.

2.5.1. Arastirmanin Modelleri

Giiven faktorii uzun yillardir ¢evrimigi diinyada birgok yapisal modelin i¢erisinde
kullanilmistir. Hem gelistirdigimiz 6lgegin ¢evrimigi diinyaya uygunlugunu test etmek
amaciyla hem de kullanilan hazcilik, faydacilik, reklam degeri, diisiik fiyat algis1 gibi
satin alma niyeti ile dogrudan iliskili degiskenlerin giiven faktorii karsisinda etkisini tespit
etmek icin 6zellikle iki model {izerinde durulmustur. Birinci modelde ge¢mis deneyim
(H1), ag1zdan agiza iletisim (H2) ve giiven egiliminin (H3) giiven ile iliskisine bakilmistir

(Sekil 3).

Gegmis
deneyim K
Agizdan H2
- T o . —’
Agiza lletisim

/
Giiven egilimi

Sekil 3. Arastirma Modeli 1

Ikinci yapisal modelde ise diisiik fiyat algis1 (H4), reklam degeri (H5), hazcilik
(H6) ve faydacilik (H7) degiskenleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide giivenin
moderatdr etkisi incelenmistir (Sekil 4). Bu dogrultuda bu iliskiler icerisinde giiven

faktoriiniin giicilinii tespit etmek amaglanmistir.

Satin alma
Niyeti

Sekil 4. Arastirma Modeli 2
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2.5.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma modeli 1’in verilerinin basiklik ve ¢arpiklik degerlerine Tablo 21°de yer
verilmigtir. Aragtirma modeli 2’nin verilerinin basiklik ve carpiklik degerleri ise Tablo
22°de gosterilmektedir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri anket yoluyla toplanan aralikli
Olcek verilerinin normallik testi i¢in uygun gostergelerdendir (Hasiloglu, 2022:215).

Tablo 21. Arastirma Modeli 1 — Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Agizdan Agiza Giiven Egilimi

Giiven Gec¢mis Deneyim letisim
Ortalama 3,72 3,79 3,81 2,85
Standart Sapma 1,019 1,022 0,949 1,177
Carpikhk -0,931 -1,125 -1,096 0,057
Basiklik 0,412 0,857 1,132 -1,081

Tablo 22. Arastirma Modeli 2 — Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Diisiik Fiyat Reklam Satin Alma
Algisi Degeri Hazcihk Faydacihik Niyeti
Ortalama 3,29 2,95 3,09 3,49 3,70
Standart 1,022 1,197 1,189 1,200 1,067
Sapma
Carpikhik -0,187 -0,071 -0,101 -0,544 -0,883
Basikhik -0,600 -1,015 -1,083 -0,790 0,159

Giliven degiskeni arastirma modeli 2’de belirlenen hipotezler cercevesinde
moderatdr gorevini listlenmistir. Tablo 23°te arastirma modeli 2 i¢in giiven diizeylerine

gore degiskenlerin aritmetik ortalamalari, basiklik ve ¢arpiklik degerlerine yer verilmistir.

Giiven faktoriiniin moderator etkisi (Model 2) diistik ve yiiksek olmak iizere iki
gruba ait etiketlendirme ile degerlendirilmistir. Bu amagla “Etiket deger aralig1 = (Olgek
Nokta Sayis1 — 1) / Etiket Sayis1” formiilii uygulanarak 5 noktali giiven dl¢egi yiiksek ve
diisiik giiven olmak tizere iki gruba ayrilmistir (Hasiloglu, 2022: 149).
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Tablo 23. Giiven Diizeylerine Gore Degiskenlerin Aritmetik Ortalama, Basiklik ve
Carpiklik Degerleri

- Satin
Fi l:‘ltli:lk s l;eelil:? Hazcihk Faydacihik Alma
tyatAlgist gent Niyeti
Diisiik Ortalama 2,45 2,10 2,22 3,12 2,55
Giiven
Diizeyi Carpikhik 0,114 0,578 0,548 -0,356 0,335
Basikhik -0,839 -0,288 -0,273 -0,805 -0,914
Ortalama 3,56 3,23 3,37 3,61 4,06
Yiiksek
Giiven Carpikhk -0,098 -0,307 -0,331 -0,647 -0,634
Diizeyi
Basikhk -0,798 -0,799 -0,917 -0,708 0,434
Ortalama 3,29 2,95 3,09 3,49 3,70
Toplam Carpikhk -0,187 -0,071 -0,101 -0,544 -0,883
Basikhk -0,600 -1,015 -1,083 -0,790 0,159

Asama 1’de gelistirilen e-pazaryerleri i¢in giiven Olcegi ve diislik fiyat algisi
6l¢eginin yani sira uyarlanan ge¢mis deneyim, giiven egilimi, agizdan agiza iletisim, satin
alma niyeti ve reklam degeri Olcekleri ile gelistirilen hazcilik ve faydacilik 6lgekleri

(Ovaz, 2022) kullanilmistir (122K017 numarali TUBITAK projesi kapsaminda).

Toplamda 35 ifadeden olusan dl¢cek maddelerinin yani sira demografik sorulara
yer verilmistir. Format olarak, 5+Fikrim Yok seklinde Likert tipi Ol¢cek (1= Hig
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Tarafsizim, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen
Katiliyorum) kullamlmistir. Ilgisiz/ dikkatsiz katilimcilar tespit etmek amaciyla “Bu
soruyu okuyorsaniz liitfen bogs birakiniz.” ifadesine yer verilmistir. Tespit edilen dikkatsiz

cevaplayicilarin tiim cevaplar iptal edilmistir.

Tablo 24. Giiven Olgegi Farklilik Testi

n Ortalama Standart Sapma p
Amazon.com 411 3,70 1,17
>0,05
Trendyol.com 292 3,76 0,77

Tablo 24’te goriildiigii lizere 2 farkli anket formu ¢alisilmistir. 292 veri
Trendyol.com ile ilgili maddelerini igerirken (Ek 13), 411 veri Amazon.com ile ilgili
maddeleri (Ek-12) igermektedir. Veri toplama islemi i¢in yiiz yiize anket ve ¢evrimici
anket yontemi kullanilmistir. Cevrimigi veriler Surveey.com’dan toplanirken; yiiz ylize

veriler, aragtirma yapilan il merkezinde (Denizli) sirkiilasyonun yiiksek oldugu
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noktalardan toplanmistir. Saha ¢aligsmasi proje bursiyerlerinin (122K017) kontrolii ve
koordinasyonu ile yiriitiilmiistiir. Anket formlar1 egitimli anketdrler tarafindan

yapilmistir.

Tablo 25’te cevaplayicilarin demografik ozelliklerine yer verilmistir. Cinsiyet
degiskeni i¢in; kadin cevaplayicilarin orant %46,7 iken; erkek cevaplayicilarin orani
%53.,3’tiir. Cevaplayicilarin en fazla kullandiklart e- pazaryeri %54,4 oranla
Trendyol.com iken; ikinci sirada Amazon.com %20,2 ile takip etmektedir.

Cevaplayicilarin ise %30,9°u ayda 2-3 defa internetten aligveris yapmaktadir.

Tablo 25. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Demografik Bilgiler n %
Kadin 328 46,7
Cinsiyet Erkek 375 53,3
27 yas ve altt 388 55,2
Yas 28 yas ve iizeri 315 44,8
Trendyol.com 383 54,5
Hepsiburada.com 72 10,2
N1l.com 36 5,1
En ¢ok Kullamlan Amazon.com 142 20,2
Sanal Platform

Diger 35 5,0

Online aligveris yapmam 3 0,4

Cevapsiz 32 4,6

Hig 3 0,4

Yilda Bir Defa 8 1,1
Yilda 2-11 Defa 114 16,2
Ayda Bir Defa 121 17,2
Ayda 2-3 Defa 217 30,9
Absveris Stkhk 1 5 4o Bir 08 13.9
Haftada 2-6 Defa 94 13,4

Giinde Bir defa 25 3,6

Giinde Birka¢ Defa 19 2,7

Cevapsiz 4 0,6
Fiziksel Aligverise Fazla Harcarim. 170 24,2
Online Aligverise Fazla Harcarim. 353 50,2
Harcama Yaklasik Olarak Ayni. 179 25,5

Cevapsiz 1 0,1
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2.5.3. Analiz ve Bulgular

2.5.3.1. Arastirma Modeli 1 Verilerin Analizi

Giliven Olgeginin yani sira arastirmanin modelinde yer alan ge¢mis deneyim,
agizdan agiza iletisim ve gliven egilimi dlgeklerinin uyumunu test etmek i¢in dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. E-pazaryerini isaret formatinda 6l¢cek maddeleri igerisinde en
diisiik faktor yiki 0,766°dir. Faktor yiikleri, standart hata kovaryans degerleri ve
modifikasyon indeksleri incelenmistir. Bu dogrultuda 6l¢ek maddelerinden herhangi bir

madde ¢ikarilmasina gerek duyulmamustir.

Arastirma modeli 1 i¢in dogrulayici faktor analizi uyum indeksleri Tablo 26°da
gosterilmektedir. Ki kare / serbestlik derecesi degeri 3,814 tiir (y*>= 373,776, sd= 98, >/
sd = 3,814 p=,000) ve kabul edilebilir araliktadir (Schumacker ve Lomax, 2004). Diger
indekslere bakildiginda ise tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA=0,063)
ve iyilik uyum indeksi (GF1=0,934) kabul edilebilir aralikta iken; normlastirilmis uyum
indeksi (NFI=0,970) ve karsilastirmali uyum indeksi (CFI=0,978), standartlagtirilmis
ortalama hatalarin karekokii (SRMR=0,025) degerleri iyi uyum araliginda goziikmektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003).

Tablo 26. Modelde Bulunan Degiskenlerin Dogrulayicit Faktdr Analizine iliskin Elde
Edilen Uyum Indeksi Degerleri (Arastirma Modeli 1)

Kriter Araliklar1 (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA Uyum Degerleri
. . o Kabul Edilebilir s

Indeksler  lIyi Uyum Arahg: Aralk E-pazaryerini isaret
¥ /sd 0<y*/sd<2 2<y?/sd<3 3,814
RMSEA 0 <RMSEA<0,05 0,5<RMSEA< 0,08 0,063
NFI 0,95< NFI< 1,00 0,90< NFI<0,95 0,970
CFI 0,97< CFI< 1,00 0,95< CFI<0,97 0,978
GFI 0,95< GFI< 1,00 0,90< GFI<0,95 0,934
SRMR 0< SRMR< 0,05 0,05<SRMR< 0,10 0,025

Tablo 27°de yakinsama ve ayrim gegerliligi i¢in gerekli degerler sunulmustur.
Yakinsama gecerliligi i¢in yap1 giivenilirliginin (CR) 0,70’ ten biiyiik, ortalama agiklanan
varyans degerinin (AVE) 0,50’ye yakin ya da biiylik olmasi beklenir (Hair vd., 2021).
Analiz sonuglara gore CR degerleri 0,70’in, AVE degerleri ise 0,50 nin lizerindedir ve
ayrica tim CR degerleri AVE degerlerinden yiiksektir. Bu dogrultuda yakinsama

gecerliliginin saglandigini séylemek miimkiindiir.
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Ayrim gecerliligi analizlerinde degiskenlerle ilgili ifadelerin ait oldugu faktor
disinda kalan faktorlerle kendi bulunduklar1 faktdrden daha az iligkisi olmasi beklenir
(Yaslioglu, 2017). Fornell Larcker kriterine gore (Fornell ve Larcker, 1981), her bir
yapinin AVE' sinin karekokii, yapinin modeldeki diger herhangi bir yap1 ile olan en
yiiksek korelasyonundan daha yiiksek olmalidir. Olgege dair MSV (Maksimum
Paylasilan Varyansin Karesi) degerlerinin elde edilen ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinden kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda ayrim gegerliliginin
saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 27. Yap: Gilivenilirlikleri, Ortalama Agiklanan Varyanslar, Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi, Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri (Arastirma Modeli 1)

Agizdan

CR AVE MSV MaxR(H) Giiven Agiza Geemis  Giiven
fletisim Deneyim  Egilimi
Giiven 0,963 0,813 0,724 0,964 0,901
Agizdan
Agiza 0,927 0,809 0,670 0,934  0,715%%% 0,899
lletisim
Geemis (958 0812 0,724 0931  0851%** 0818*** 0901
Deneyim
ggifie;l‘i 0,931 0773 0,155 0946  0306%** 0313%¥*  (0393%%* (879
*+4%p<0,001

Ayrim gecerliligi i¢in Heterotraitmonotrait Ratio Matrix (HTMT) testi yapilmustur.
Henseler vd., (2015) kavramsal olarak birbirine ¢ok yakin yapilar i¢in {ist sinir degerini
0,90 olarak isaret etmektedir yani 0,90 {lizerinde bir HTMT degeri ayrim gecerliliginin
olmadigini géstermektedir. Yapilar daha farkli oldugunda ise tist sinir olarak 0,85°1 isaret
etmektedir (Hair vd., 2021). Tablo 28’de goriildiigli lizere HTMT kriterine gore ayrim

gecerliligi saglanmustir.

Tablo 28. Arastirma Modeli 1 Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Kriteri)

. Agizdan Agiza . . . can
Giiven iletisim Gecmis Deneyim Giiven Egilimi
Giiven -
Agl;da‘n .Aglza 0.718 )
Iletisim
Gecmis Deneyim 0,850 0,817 -
Giiven Egilimi 0,321 0,327 0,404 -

Arastirmada yer alan hipotezleri test etmek amaciyla (H1, H2, H3) yol analizi

yapilmistir. Yapisal modele ait uyum indeksi degerlerine bakildiginda; karsilastirmali
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uyum indeksi CFI = 0,983, normlastirilmig uyum indeksi NFI= 0,979 ve iyilik uyum
indeksi GFI = 0,956 dir ve iyi uyum araliinda bulunmaktadir. Tahmin hatalarinin
ortalamasimin karekokii RMSEA=0,080 ile kabul edilebilir araliktadir (Schermelleh-
Engel vd., 2003). Yalnzca ¥* / sd degeri (y* =131,525, sd = 24, p <0,001) 5,480
bulunmustur ve bu bulgu literatiirde kabul edilebilir araligin iizerinde goriilmektedir.
Literatiirde Ki kare / serbestlik derecesini 5 degerine kadar kabul eden kaynaklar
bulunmaktadir (Wheaton vd., 1977; Schumacker ve Lomax, 2004). Kline (2016:272)’a
gore ise Ki kare/serbestlik derecesi (y? / sd ) i¢in istatistiksel veya mantiksal temel ¢ok az

oldugundan, kiiresel uyum testinde rolii bulunmamaktadir.

Ki kare degeri, 6rneklem biiyiikliigiine duyarli oldugundan, biiyiik 6rneklemlerde
hassasiyet gosterebilmekte ve bu degerin kullanilmasi yeterli olmayabilmektedir. Her ne
kadar bu durumu bertaraf etmek i¢in Ki kare degeri serbestlik derecesine bdliinse de Kline
(2016: 272), serbestlik derecesinin O6rneklem biiyiikligi ile iligkili olmadigint agikca
ifade etmistir. Bu baglamda veri setimizden farkl alternatiflerde tesadiifi sectigimiz iki
kiigiik (n=250) orneklemin Ki kare ve serbestlik dereceleri ayr1 ayr1 incelenmis olup;
kiigiik orneklemlerde Ki kare degeri diiserken, serbestlik derecelerinin ayni oldugu
(sd=24) goriilmiistiir. Orneklem igerisinden (n=703) 2 kere rastgele segilen 250 veri i¢in
yol analizi sonuglari su sekilde bulunmustur: birinci rastgele se¢im i¢in; ¥*/ sd= 2,515 (¢
=60,349 sd=24, p<0,001), iyilik uyum indeksi GFI=0,950, normlastirilmis uyum indeksi
NFI =0,974, karsilastirmali uyum indeksi CFI=0,984, tahmin hatalarinin ortalamasinin
karekokii RMSEA=0,078"dir. Ikinci rastgele secim i¢in y? / sd= 2,943 (32 =70,625 sd=24,
p<0,001), 1yilik uyum indeksi GFI=0,941, normlastirilmis uyum indeksi NFI =0,966,
karsilagtirmali uyum indeksi CFI=0,977, Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii

RMSEA=0,088"dir.

Tablo 29. Arastirma Modeli 1 Yol Analizi Sonuglari

. Std.
Katsayl Std. Hata  Kritik Edilmis p
Oran
Katsayi
Gegmis Deneyim—>Giiven 0,726 0,039 18,701 0,696 Hk
Agizdan Agiza
] 0,180 0,038 4,698 0,163 oA
Iletisim—> Giiven
Giiven Egilimi-> Giiven -0,005 0,021 -0,216 -0,005 >0,05

##%p<0,001
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HI hipotezi gegmis deneyimin giiven algisi iizerinde anlamli etkisini test etmek
amaciyla olusturulmustur. Ge¢gmis deneyim giiven algisini etkilemektedir. Bu sebeple H1

hipotezi desteklenmektedir (f =0,696; p<0,001; C.R.=18,701).

H2 hipotezi agizdan agiza iletisimin giiven algisi1 lizerinde anlamli etkisini test
etmek amaciyla olusturulmustur. Agizdan agiza iletisimin gliven algisini etkiledigi
dogrulanmaktadir. Bu sebeple H2 hipotezi desteklenmektedir (B =0,163; p= p<0,001;
C.R.=4,698).

H3 hipotezi giiven egiliminin giiven algisi lizerinde anlamli etkisini test etmek
amaciyla olusturulmustur. Giiven egiliminin giiven algisini etkilemedigi goriilmektedir.

Bu dogrultuda H3 hipotezi desteklenmemektedir ( = -0,005; p=0,829; C.R.=-0,216).

Gegmis deneyim ve agizdan agiza iletisimin yeni gelistirilen e-pazaryerleri i¢in
giiven Olcegini etkiledigi ve gecmis deneyimin giliven iizerinde daha giiclii bir etkisi

oldugu goriilmektedir.

2.5.3.2. Arastirma Modeli 2 Verilerin Analizi

Giiven 0Olgeginin yani sira arastirmanin modelinde yer alan diisiik fiyat algisi,
reklam degeri, hazcilik, faydacilik 6lgeklerinin uyumunu test etmek amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Faktor yikleri, standart hata kovaryans degerleri ve
modifikasyon indeksleri incelenmistir. Bu dogrultuda 6lgek maddelerinden herhangi bir
madde cikarilmasma gerek duyulmamustir. E-pazaryerini isaret formatinda olgek

maddeleri igerisinde en diisiik faktor yiikii 0,812°dir.

Kriter araliklar1 Tablo 30°da gosterilmektedir. Bu dogrultuda; tahmin hatalarinin
ortalamasimin karekokii (RMSEA=0,064), normlastirilmis uyum indeksi (NFI=0,948),
karsilastirmali uyum indeksi (CFI=0,961), standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii
(SRMR=0,039) degerleri kabul edilebilir araliktadir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Ki
kare / serbestlik derecesi degeri 3,917 °dir (y* =1018,471, sd =260, %>/ sd= 3,917 p<0,001)

ve kabul edilebilir araliktadir (Schumacker ve Lomax, 2004).
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Tablo 30. Modelde Bulunan Degiskenlerin Dogrulayici Faktdr Analizine iliskin Elde
Edilen Uyum Indeksi Degerleri (Arastirma Modeli 2)

Kriter Araliklar1 (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA Uyum Degerleri
; . < Kabul Edilebilir ..

Indeksler  lyi Uyum Arahg Arahk E-pazaryerini Isaret
¥*/ sd 0<y*/sd<2 2 <y sd<3 3,917
RMSEA  0<RMSEA<0,05 0,5<RMSEA< 0,08 0,064
NFI 0,95< NFI< 1,00 0,90< NFI<0,95 0,948
CFI 0,97< CFI< 1,00 0,95< CF1<0,97 0,961
GFI 0,95< GFI< 1,00 0,90< GFI<0,95 0,892
SRMR 0< SRMR=< 0,05 0,05<SRMR< 0,10 0,039

Tablo 31°de yakinsama ve ayrim gegerliligi i¢in degerler sunulmustur. Yakinsama
gecerliligi i¢in yap1 giivenilirliginin (CR) 0,70’ ten biiyiik ve ortalama agiklanan varyans
degerinin (AVE) 0,50’ye yakin ya da biiyiik olmas1 beklenir (Hair vd., 2021). Analizlere
bakildiginda; CR degerleri 0,70’in, AVE degerleri ise 0,50 nin lizerindedir ve ayrica tiim
CR degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda bu

model i¢in yakinsama gecerliliginin saglandigini s6ylemek miimkiindiir.

Ayrim gegerliligi analizlerinde degiskenlerle ilgili ifadelerin ait oldugu faktor
disinda kalan faktoérlerle kendi bulunduklar faktorden daha az iligkisi olmas1 beklenir
(Yaghioglu, 2017). Fornell Larcker kriterine gore (Fornell ve Larcker, 1981), her bir
yapmin AVE' sinin karekokii, yapimnin modeldeki diger herhangi bir yap: ile olan en
yiiksek korelasyonundan daha yiiksek olmalidir. Olgege dair MSV (Maksimum
Paylasilan Varyansin Karesi) degerlerinin elde edilen ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinden kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda model i¢in ayrim gecerliliginin

saglandigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 31. Yap1 Giivenilirlikleri, Ortalama Aciklanan Varyanslar, Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi, Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri (Arastirma Modeli 2)

E-Pazaryeri Isaret

CR AVE MSV NE;I_BR Giiven FYT Reklam HAZ FAY SAN
Giiven 0,963 0812 0,624 0,964 0,901
FYT 0,927 0,762 0,438 0,932 0,662%** 0,873
Reklam 0,950 0,865 0,370 0,951 0,554%**  0,608*** 0,930
Hazcihk 0,935 0,782 0,455 0,944 0,527***  0,534***  (,570%** 0,884

Faydacihk 0,954 0839 0,059 0,959 0,242%**  0,220%**  (,140%** -0,003 0,916

SAN 0,929 0,766 0,624 0,930 0,790%***  0,647***  0,581***  0,674*¥**  0,077" 0,875

FYT: Diistik Fiyat Algis1 / SAN: Satin Alma Niyeti ***p<0,001 *p<0,100

Heterotrait-Monotrait (HTMT) testi degiskenler arasi korelasyonlara dayanarak
ayrim gegerliligini test etmek i¢in kullanilan bir yontemdir. HTMT degerlerinin
kavramsal olarak benzer yapilar i¢in 0,90; kavramsal olarak farkli yapilar i¢in 0,85’in
altinda olmas1 ayrim gegerliliginin saglandigini ifade etmektedir (Henseler vd., 2015;
Hair vd., 2021). Tablo 32’ye bakildiginda ikinci arastirma modelimiz i¢in ayrim

gecerliligi saglanmistir.

Tablo 32. Arastirma Modeli 2 Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Kriteri)

Disik Reklam
Giiven Fiyat .. Hazeihik Faydacihk SAN
Degeri
Algisi
Giiven
Diisiik Fiyat 0,678
Algisi
Reklam 0,558 0,607
Degeri
Hazciik 0,546 0,563 0,581
Faydacihk 0,242 0,226 0,152 0,015
SAN 0,787 0,661 0,582 0,703 0,075

Tablo 33’te arastirma modeli 2’nin yol analizi sonuglarina bakildiginda; ki
kare/serbestlik derecesi (y* =614,138, sd = 142, p <0,001) 4,325 ve kabul edilebilir
araliktadir (Schumacker ve Lomax, 2004). Karsilastirmali uyum indeksi (CFI=0,965),

normlastirilmis uyum indeksi (NFI=0,955) ve tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii
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(RMSEA =0,069) degerlerinin de kabul edilebilir aralikta oldugu goriilmektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003). Diisiik fiyat algisi, reklam degeri ve hazciligin satin alma
niyeti lizerinde etkisi varken (p<0,001), faydacilik degiskenin satin alma niyeti iizerinde

etkisi bulunamamistir (p>0,05).

Tablo 33. Arastirma Modeli 2 Yol Analizi Sonuglari

. Std.
Katsay1 Std. Hata Kritik Edilmis P
Oran
Katsay1
Diisiik Fiyat Algis1 > sk
Satun Alma Niyed 0,353 0,043 8,155 0,333
Reklam Degeri> Satin 0,119 0,033 3,586 0,142 o
Alma Niyeti
Hazcihk-> Satm Alma 0.342 0,031 10,892 0.419 ek
Niyeti
Faydaciik-> Satin Alma 0,014 0,025 10,565 0,016 0,05
Niyeti
*#%p<0,001
2.5.3.2.1. Moderator Etki Analizleri

Arastirmada yer alan hipotezleri test etmek amaciyla (H4, H5, H6, H7) analizler
yapilmustir. Giiven 6l¢eginin diizenleyici etkisini gormek icin diisiik gliven ve yliksek
giiven seklinde iki gruba ayrilmustir. Olgeklerin aritmetik ortalama degerlerine diizey
etiketi verilebilmektedir. Bu dogrultuda; “Etiket deger aralign = (Olgek Nokta Sayis1 — 1)
/ Etiket Sayis1” formiilii uygulanarak 5 noktali giiven 6lgegi yiiksek ve diisiik olmak {izere

iki gruba ayrilmistir (Hasiloglu, 2022).

Bu arastirma modeline ait uyum indeksi degerleri iy1 uyum araligindadir. Analiz
sonucunda ki kare/serbestlik derecesi (¥*=800,726, sd = 284, p <0,001) 2,819’dur ve 1yi
uyum araliginda goriilmektedir. Karsilastirmali uyum indeksi CFI=0,956, normlastirilmis
uyum indeksi NFI=0,933, tahmin hatalarin ortalamasinin karekokii RMSEA= 0,051,
Tucker-Lewis indeksi TLI=0,94’tiir ve kabul edilebilir araliklarda oldugu goriilmektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003).

Gruplar aras1 karsilastirmada ise ki kare/serbestlik derecesi (%*>=940,286, sd =302,
p <0,001) 3,114’tiir. Karsilastirmali uyum indeksi CFI=0,945, normlastirilmis uyum
indeksi NFI=0,922 ve tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii RMSEA=0,055,
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Tucker-Lewis indeksi TLI=0,931dir. Diisiik giiven diizeyi ve yiiksek giliven diizeyi
arasinda anlamli y? farki goriilmektedir (p<0,001). Fakat diisiik fiyat algisi=>satin alma
niyeti, hazcilik->satin alma niyeti, faydacilik->satin alma niyeti iliskilerinde giiven
diizeyi grup farkliliklar1 (diisiik ve yiiksek) anlamliyken (p<0,001); reklam degeri satin
alma niyeti iliskisinde diisiik ve yiiksek gruplar arasinda farklilik bulunamamistir
(p>0,05). Bu dogrultuda giiven gruplari arasinda reklam degeri=>satin alma niyeti

iliskisinde giivenin moderator etkisinden s6z edilemez.

Diisiik giiven diizeyinde diisiik fiyat algis1 = satin alma niyeti (p<0,001), hazcilik
—> satin alma niyeti etkileri (p<0,001) anlamlidir. Yiiksek giiven diizeyinde ise diisiik fiyat
algis1 = satin alma niyeti (p<0,001), hazcilik =satin alma niyeti (p<0,001), faydacilik
—> satin alma niyeti etkileri (p<0,001) anlamlidir.

Tablo 34. Diisiik ve Yiiksek Giiven Diizeylerine Gore Model Farkliliklar1 (Aragtirma
Modeli 2) Moderator Testi

E-Pazaryeri isaret

Diisiik Giiven Yiiksek Giiven

Krig | Std-Edilmis .~ Std. Edilmis Y“‘;;‘;'l‘( ?Bi;ve“
Oran Ka(tBs)a n Oran Ka(tﬁs)a n Diisiik Giiven
e G0 am W aw e
Rek]aﬁ;?:glsiryie_:i sum (pg’ol,g% 8) 0,009 (pi’()9,2)(7)3) 0,149 -
Hazc111k:iyseilitm Alma 5;7*L9 0.516 7;339 0,400 -116
Fay:ﬁ;;gest? o (pg’()6,47£8) 0,037 e 0,181 )

*#%p<0,001, * Tek grupta anlamli, **Karsilagtirma Yapilamaz

H4 hipotezi diisiik fiyat algisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde giivenin
moderator etkisini test etmek amaciyla olusturulmustur. Yiiksek (p =0,229; p<0,001;
C.R.= 4,482) ve diisiik (B =0,377; p<0,001; C.R.= 5,314) diizeylerin her ikisinde de
giiven; diisiik fiyat algis1 ile satin alma niyeti iliskisinde moderator etkiye sahiptir. Bu

sebeple H4 hipotezi desteklenmektedir.

Sekil 5, 6, 7 giivenin diizenleyici etki analizinde aritmetik ortalamalar dikkate

alinarak hesaplanmustir.
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Diisiik Fiyat Algis1

Yiiksek Giiven

e Diigiik Gliven

Sekil 5. Diisiik Fiyat Algis1 ve Satin Alma Niyeti Iliskisinde Moderatdr Giiven

H5 hipotezi reklam degerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde gilivenin
moderatdr etkisini test etmek amaciyla olusturulmustur. Fakat diisiik ve yiiksek gruplar
arasinda  anlamlhilik  bulunmamaktadir  (p>0,05). Dolayisiyla HS  hipotezi

desteklenmemektedir.

H6 hipotezi hazciligin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde giivenin moderator
etkisini test etmek amaciyla olusturulmustur. Yiiksek (f =0,400; p<0,001; C.R.= 7,669)
ve diisiik (B =0,516; p<0,001; C.R.=5,719) diizeylerin her ikisinde de giiven; hazcilik ile
satin alma niyeti iliskisinde moderator etkiye sahiptir. Bu sebeple H6 hipotezi

desteklenmektedir.

Hazcihk

e Diisiik Gliven Yiiksek Giiven

Sekil 6. Hazcilik ve Satin Alma Niyeti iliskisinde Moderatdr Giiven
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H7 hipotezi faydaciligin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde giivenin moderator
etkisini test etmek amaciyla olusturulmustur. Yiiksek diizeyde (B = - 0,181; p<0,001;
C.R.= - 4,383) faydacilik ile satin alma niyeti iliskisinde gliven moderator etkiye
sahipken; diisiik diizeyde (p =0,037; p=0,498; C.R.= 0,678) giiven faydacilik ile satin
alma niyeti iliskisinde bir etki gostermemektedir. Bu sebeple H7 hipotezi kismen

desteklenmektedir.

Faydacihk

o F N W b~ o1 o

Diisiik Giiven Yiiksek Giiven

Sekil 7. Faydacilik ve Satin Alma Niyeti liskisinde Moderator Giiven

Diisiik giliven diizeyi i¢in katsayilar yiiksek gliven gruplar ile karsilastirildiginda
daha gii¢lii bulunmustur (Hazcilik—>satin alma niyeti ve diisiik fiyat algisi=>satin alma
niyeti). Diisiik gliven ortaminda diisiik fiyat algis1 azaldik¢a ve hazcilik azaldikga satin
alma niyeti de azalmaktadir. Yiiksek giiven ortaminda ise diisiik fiyat algis1 ve hazcilik
arttik¢a satin alma niyeti de artmaktadir (Sekil 5 ve Sekil 6). Giiven diizeyinin artmasi
satin alma niyetini etkileyen diisiik fiyatin ve hazciligin Onemini azaltmaktadir.
Faydaciligin satin alma niyetine etkisinde ise yalnizca giiven diizeyi yiiksek oldugunda
bir etki mevcuttur. Bu dogrultuda arastirma modeli 2’nin nihai hali Sekil 8’de

gosterilmektedir.
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Sekil 8. Arastirma Modeli 2 Sonug¢ Gorseli
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TARTISMA VE SONUC

Tartisma ve sonu¢ kismi 3 baslik altinda toplanmustir. ilk olarak arastirmanin
saglamis oldugu teorik katkilardan bahsedilmistir. Ardindan uygulayicilar i¢in 6neriler
sunulmustur ve son olarak c¢alismanin ilerlemesi amaciyla gelecek calismalar igin

tavsiyelerde bulunulmustur.

Teorik Katkilar

Giiven ile ilgili ulusal ve uluslararasi alanda birgok ¢alisma yapilmistir. Giiven
kavrami literatiirde oldukca genis bir yapiya sahiptir. Cok uzun yillardir psikoloji,
sosyoloji, felsefe, yonetim, pazarlama gibi bir¢ok alanda giiven kavraminin {izerinde
durulmustur ve calisilmistir. Clinkii insan yasami icerisinde her aninda bir seye giiven
duymak ister. Ikili iligkilerinde partnerine, is ortaminda is arkadaslarina, sosyal ¢evresine,
aligveris sirasinda satict magazaya ya da satis personeline, kullandigi lirtine ya da markaya
bu durumu ¢ogaltmamiz miimkiindiir. Giiven duygusunu kazanmak ise her alanda ¢aba
sarf etmeyi gerektirir. Iste bu noktada insanlarin internete/magazaya/satictya/markaya
olan giivenini kazanabilmek icin o insanlar iizerinde giiven duygusunu nasil
yaratacaginizi iyi bilmeniz gerekmektedir. Giiven tiim ilgili alanlarda oldugu gibi
ticaretinde zeminini olusturmaktadir. Bu gelisime ayak uydurmak isteyen her sanal
magazanin ise i¢inde bulundugu belirsizligi ve riski, giiven kazanarak canlandirmasi

mumkundiir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen e-pazaryerleri i¢in giiven 6lcegi ve diisiik fiyat
algis1 Olgegi arastirmanin ilk ¢iktilarindandir. E-pazaryerleri ig¢in giliven dlgegi aym
zamanda dijital pazarlamanin her platformuna uyarlanabilecek dijital pazarlamada giiven
Olcegi niteligindedir. Ayrica gelistirdigimiz o6lcekleri test etmek ve giliven faktoriiniin
gliciinii ortaya koymak amaciyla iki yapisal model testi gerceklestirilmistir. Birinci
arastirma modelinde giiven duygusunun olusmasina 6nciiliik eden ge¢cmis deneyim,
agizdan agiza iletisim, gliven egilimi degiskenlerinin giliven {lizerindeki etkilerini tespit
etmek amaclanmistir. Ikinci arastirma modelimizde literatiirde hem cevrimici hem
cevrimdis1 ortamlarda sik kullanilan diislik fiyat algisi, reklam degeri, faydacilik ve
hazcilik degiskenlerinin satin alma niyetine etkisi iizerinde giivenin diizenleyici roli
incelenmistir. iki yapisal model ayni1 zamanda gelistirdigimiz e-pazaryerleri i¢in giiven

Ol¢egi ve diisiik fiyat algis1 6lgeklerini test etmemizi saglamistir.
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Calismanin ilk teorik katkisi yeni bir 6lgme aract olan e-pazaryerleri icin giiven
Olcegini ve diisiik fiyat algisi dlgegini literatiire kazandirmig olmaktir. E-pazaryerleri igin
gliven Olgegini gelistirmek amaciyla baslangi¢ sathasinda 10 odak grup goriismesi
gergeklestirilmistir. Bu odak grup goriismelerinin 2 tanesi 6grenci gruplariyla, 2 tanesi
0zel sektor ¢alisanlartyla, 2 tanesi devlet memurlariyla, 1 tanesi online aligveris deneyimi
olmayan bir grup ile gerceklestirilmistir. Son 3 grup ise uzman akademisyenler ile
gergeklestirilmistir. Odak grup goriismelerinde genel olarak giiven kavrami igerisinde
giiven ile ilgili duygularini ifade ederken kullandiklar1 kelimelere dikkat edilmistir. Bir
sonraki odak grup goriismesine hazirlanilirken bu bilgiler 6zellikle not alinmistir ve her
defasinda baska bir grup tarafindan tekrarlandig1 gézlemlenen kelimeler diizenlenerek
madde havuzu igerisinde yerini almistir. Son uzman akademisyen grubu ile madde havuzu

detaylica incelenmistir ve odak grup ¢aligmalar1 sonlandirilmistir.

Odak grup goriismesinin sonucunda 32 maddeden olusan madde havuzu ile ilk
pilot calisma gerceklestirilmistir. ilk pilot calisma sonucunda 12 madde calisma
kapsaminda madde havuzundan cikartilmstir. ilk ve ikinci pilot ¢alisma sonucunda ise 6
maddelik temel giliven 6lgeginin yani sira 4 farkli boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlarin
icerisinde bulunan maddelerin giivenin igerisinde mi yoksa giiveni etkileyen degiskenler
mi oldugunu tespit etmek amaciyla odak grup goriismeleri gergeklestirilmistir ve
katilimcilara sorular yoneltilmistir. Odak grup gorligmelerinin sonucunda ise 6 maddelik
temel gliven 6lceginin giiveni tam anlamiyla ifade ettigi tespit edilmistir. Tespit edilen
diger dort degiskenin (kaliteye dayali giiven, bilgi giivenligine dayali giiven, miisteri
hizmetlerine dayali giiven ve kullanici yorumlarma dayali giiven) ise gilinlimiizde
(glincellenmis sekilde) e-pazaryerlerine gliven olusumunda etkili faktorlerin belirlenmesi

acisindan 6nemlidir ve ¢caligmanin bir diger teorik katkisidir.

Odak grup gorlismelerine katilan gruplarin ¢ogunun daha oOnce bir¢ok e-
pazaryerinden aligveris yapmis olmasi hem avantaj hem de dezavantaj olarak
degerlendirilebilir. Bireylerin deneyimlememis bile olsa dogrudan sanal ortamin
icerisinde yasiyor olmalar1 neyi giliven olarak adlandiracaklarimi bulmalarini
zorlagtirmistir. Clinkii tiiketicilerin giiven kavrami ile neyi algiladiklarimi 6lgmek o
olguyu etkileyen oOzellikleri de igerisinde barindirabilmektedir. Bu sebeple giiven
duygusunun olusmasini etkileyen maddelerin ve temel gliven duygusunu barindiran

maddelerin ayrimini yapabilmek arastirmanin siirecini uzatmistir.
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Model testi ana saha ¢alismasi igerisinde yer alan degiskenlerden biri olan diisiik
fiyat algis1 6lgegi de ¢alisma kapsaminda gelistirilen bir diger 6lgektir. Ugiincii ve
dordiincii pilot ¢alismalarinin sonucunda Slgek testleri gerceklestirilmis ve 3 formatta
gliven Olgedi (e-pazaryerini isaret, en sik kullanilan e-pazaryeri, online alisveris) 2
formatta diigiik fiyat algist dlgegi (e-pazaryerini isaret ve en sik kullanilan e-pazaryeri)
kazandirlmistir. Olgek gelistirmenin yam sira ana saha ¢alismasma gegilmeden &nce

hipotez testi denemeleri de TUBITAK projesi kapsaminda gerceklestirilmistir.

Olgme arac1 kadar 6lgme aracinin hangi formatta sunulacag da oldukga énemlidir.
3 farkli formatta (e-pazaryerini isaret, en sik kullanilan e-pazaryeri, online aligveris) 6
maddeden olusan e-pazaryerleri i¢in giiven dlgegi cevrimici ¢aligmalarda arastirmacilar
tarafindan model ve calismaya en uygun format secilerek kullanilmalidir. Ozellikle
tilketicilerin algilarin1 6lgmeye yonelik yapilan c¢alismalarda e-pazaryerini isaret
(Ornegin: Amazon.com’un diiriistliigiinden siiphem yoktur) ve en sik kullanilan e
pazaryeri (Ornegin: Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem yoktur) formatlar1 daha
uygun goriilmektedir. Fakat en sik kullanilan e-pazaryeri formatinda cevaplayicilar dogal
olarak en ¢ok satin aldiklar1 pazaryerlerine gore cevaplama yaptiklar i¢in arastirmanin
amaci ve arastirmanin modeli agisindan bu durum yaniltici olabilmektedir. Bu sebeple
ozellikle cevaplayici dagiliminin ¢ok dengeli ve hassas olmasinin 6nemli oldugu
aragtirma modellerinde e-pazaryerini igaret formatinin kullaniminin daha uygun olacag:
goriilmektedir. Genel bir egilim 6lgmeye yonelik yapilacak olan ¢alismalarda ise online
aligveris formati daha uygun olacaktir (Online aligveris sitelerinin diriistliigiinden
siphem yoktur). Ayrica arastirmacilar giiven degiskenini kullandiklar1 bir deney
calismasi gerceklestirmek amaci tastyorlarsa gelistirilen gliven dlgeginde isaret edilen

sozciikleri (itimat, diiriist, inang gibi) kullanabilirler.

Aragtirmanin  bir diger sonucu ise gelistirilen Olgekler i¢in cevaplama
formatlarinin nasil kullanilacagidir. Gelistirdigimiz dl¢ekler igin kullanilacak cevaplama
formatinin 5+fikrim yok secenegi seklinde sunulmasi 6nerilmektedir fakat arastirmacinin
amaci icerisinde cevaplayict bir tarafa yonlendirmek varsa 6+fikrim yok se¢eneginin
kullanilmasinda sakinca yoktur. Cevrimigi ortamda yapilacak ¢alismalarda ise fikrim yok

secenegini dahil etmeden sorularin cevaplanmasini zorunlu tutmamak yeterli olacaktir.

Elde edilen bulgularin ilki gegcmis deneyimin gelistirilen giiven algis1 dlgegini

etkiledigidir. Bu bulgu literatiirde bulunan benzer ¢alismalarla 6rtiismektedir (Chen vd.,
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2010; Ruparelia vd., 2010). Bir diger giiven algis1 dlcegini etkileyen degiskenimiz ise
agizdan agiza iletisimdir. Literatlirde agizdan agiza iletisimin giiven olusturmada onciil
gorevini Ustlendigi calismalarda goriilmektedir (Kuan ve Bock, 2007; Kim ve Park,
2013). Bu iki bulgunun arastirma ag¢isindan bir diger onemi ise yeni gelistirilen e-
pazaryerleri igin giiven Ol¢eginin daha Once literatiirde kullanilan bir degisken ile
iligkisinin tespit edilmis olmasidir. Arastirma kapsaminda giliven egiliminin giiven
degiskenini etkilememesi beklenen bir sonug degildir. Literatiirde etkilemedigi sonucuna
ulasilan ¢aligmalarin (Chen ve Li, 2009) mevcut olmasina ragmen etkiledigi calismalar
(Teo ve Liu, 2007; Kim vd., 2008) olduk¢a fazladir. Bu bulgunun ana nedenlerinden
birinin tiiketicilerin ilk gliven asamasi olusurken giiven egilimine basvurduklarini
destekleyen caligsmalarin olmasidir (McKnight vd., 1998; Yaobin ve Tao, 2007). Bir diger
sebep ise giiven egiliminin kisinin sosyal iligkileri ile daha ilintili olmasindan
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Ayrica aragtirmacilarin giiven egiliminin tirline yonelik
giiven algis1 ile farkli anlamlar tagiyip tasimadigini test etmek gelecekte yeni bir arastirma

konusu olabilir.

Arastirmanin bir diger amaci ise disiik fiyat algisi, hazcilik, faydacilik, reklam
degeri bilesenlerinin satin alma niyeti ile olan iliskilerinde yiiksek ve disiik giiven
diizeylerinin baglantisin1 ortaya koymaktir. Yani dijital pazarlama literatiiriinde giivenin
moderatdr olarak incelenmesi pazarlamada sik kullanilan bu bilesenler igerisindeki
Oonemini vurgulamaktir. Literatiirde hazcilik, faydacilik, diisiik fiyat algis1 degiskenlerinin
satin alma niyetini etkiledigi ¢alismalar olduk¢a fazladir (Munnukka, 2008; Martins vd.,
2019; Andriani vd., 2021) fakat bu baglara yon veren bir faktor var: giiven.

Arastirmanin bir diger bulgusu ise; diisiikk fiyat algisinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin giiven tarafindan diizenlenmesidir. Hem diisiik giiven diizeyinde hem
de yiiksek giiven diizeyinde bu etkinin anlamli oldugu goriilmektedir. Diisiik giiven
diizeyinde diisiik fiyat algisinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi yiiksek giiven diizeyine
gore daha fazladir. Bu durum ise giliven diizeyi arttik¢a satin alma niyetini etkileyen diisiik
fiyat algisnin dneminin azaldigini gdstermektedir. Internetten satin almanin tiiketicileri
cezbetmesinin ana nedenleri genellikle kolay ulasilabilir ve fiyatlarin hizli sekilde
karsilagtirilabilir olmasidir. Iste bu noktada belirleyici olanin tek basina bir fiyat
karsilastirmasi olamayacagi asikardir. Clinkii tiiketiciler yiiksek giiven duyduklari zaman
daha fazla para 6deme egiliminde olacaklardir. Bu durum ise satin alacaklari {iriiniin fiyati

arttikca giiven duygusuna daha ¢ok ihtiya¢ duyacaklarinin da bir gostergesidir. Benzer
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olarak Kim vd. (2012)’nin ¢alismasinda siirekli miisterinin ayni1 satictyla gerceklestirdigi
islem sayis1 arttikga fiyat duyarliligmin azalacag bulunmustur. Islem sayisinm artmasi
aslinda deneyim ile ilgilidir. Deneyim ise ¢evrimici giiveni etkileyen en Onemli
faktorlerden biridir. Dolayisiyla tiiketicinin deneyimi arttik¢a giliveni artacak ve fiyata

olan duyarlilig1 da azalacaktir.

Arastirmanin bir diger beklenen sonucu ise hazciligin satin alma niyetine etkisinde
gilivenin diizenleyici roliinlin olmasidir. Hem yiiksek hem de diisiik giiven diizeyinde
hazcilik satin alma niyetini etkilemektedir. Giiven duygusu arttik¢a hazciligin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Bir diger deyisle satin alma niyetini
etkileyen hazci degerin 6nemi giiven duygusu arttik¢a azalmaktadir. Chiu vd., (2014)’nin
calismasinda ise algilanan risk arttikca tekrar satin alma niyetini etkileyen hazciligin
Ooneminin arttig1 goriilmektedir. Bu durum tiiketicilerin yiliksek giiven ortaminda hedonik
degere daha az odaklanarak satin alma yaptiklarin1 da gostermektedir. Park ve Yang
(2006)’1n mobil teknoloji ile ilgili yapmis oldugu ¢alismasinda ise benzer olarak mobil
teknolojiye yonelik giiven duygusu arttikga mobil teknolojiye yonelik tutumu etkileyen
hedonik degerin dneminin azaldig1 goriilmistiir. Hazcilik ile sik kullanilan faydacilik
degiskeninde ise diisilk ve yiiksek giiven gruplar1 arasinda anlamli farklilik olmasina
ragmen giiven diizeyinin diigiik oldugu durumlarda anlamli bir etkisi bulunamamustir.
Yani satin alma niyetini etkileyen faydacilik degiskeninin yalnizca yliksek giiven

duydugumuzda bir etkisi mevcuttur.

Calismamiz sonucunda gilivenin reklam degeri satin alma niyeti iliskisinde
diizenleyici rolii bulunamamistir. Bu durum sanal magazalarin geleneksel reklamlara ¢ok
fazla yer vermiyor olmasindan ya da sanal magazalarin artik reklamlar yolu ile

ogrenilmemesinden kaynaklaniyor olabilir.

Giiven diizeylerinin yukarida belirtilen baglantilarla olan iliskisi oldugunu
belirleyen bu c¢alisma giliven literatiiriniin Onemli bir arastirma ¢agrisina yanit
niteligindedir. Ciinkii giiven degiskeni dijital pazarlamada ¢ok sik kullanilmasina ragmen
(gliven kaynaklari, ¢esitleri, onciilleri, sonuglar agisindan) ne kadar degerli olduguna dair
net bir etki bulunmamaktadir. Gilivenin diizenleyici olarak kullanilmas: literatiir
caligmalarinda 6nemli bir iddiay1 barindirmaktadir. Giiven degiskeni, dijital diinya da

hazcilik, diisiik fiyat algisi, faydacilik degiskenlerini yonetmektedir.
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Uygulayicilar icin Katkilar

Internet sayesinde artan baglanti, bilgiye erisim hiz1 pazarlama diinyasm
dolayistyla isletmeleri ve kullanilan modellerin bircogunu degistirdi. Geleneksel yollarla
satig yapan firmalarin birgogu giderek biiyiiyen pazar payini yakalayabilmek i¢in hizlica
e-ticarete yoneldiler. Ticaret Bakanligi'nin E-ticaret Bilgi Sistemi verilerine gore; e-ticaret
hacmi; 2019 yilinda 136 milyar, 2020 yilinda 226,2 milyar, 2021 yilinda 381,5 milyar
TL’ye ve 2022 yilinda ise ¢ok hizli bir artis gdstererek 800,7 milyar TL’ye ulagmustir.
Ayrica Tiirkiye pazarinda 2021 yilinda e-ticaretin genel ticarete oran1 %17,7 iken, 2022
yilinda bu oran %18,6 ve yeni agiklanan verilere gore ise 2023 yilinin ilk 6 ayinda 19,1
olarak tespit edilmistir (Etbis, 2022;2023). Genel ticaret icerisinde hizla biiyiiyen bu
pazarda yer tutmak ve yer bulmak sanal magaza platformlari i¢in biiylik bir 6nem haline

gelmistir.

Sanal magazalar igerisinde rekabetin olmas1 kac¢inilmazdir ve bu rekabet ortami
icerisinde miisterilerinin beklentisi karsilamak sanal magazalar i¢in oldukc¢a onemlidir.
Sanal magazalar bu ortam igerisinde farklilagmak adina aligveris yapanlara daha uygun
fiyat sunmak ya da hazci ve faydaci duygulari 6n plana ¢ikarmaya yonelik adimlar
atabilirler. Fakat bu bilesenleri yoneten giiven faktorii goz ardi edilmemelidir. Bu noktada
arastirma giliven faktoriiniin sanal magazalar i¢in de ne kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bir {irlin i¢in birden fazla sanal magaza farkli diisiikk fiyatlandirmalar
yapabilir, bir siteden aligveris yapmak size iyi duygular hissettiriyor olabilir fakat tiim bu
iligkiler yiiksek giliven duygusu devreye girdiginde satin alma niyeti noktasinda eskisi
kadar etkili olmayacaktir yani 6zellikle hazciligin ve diisiik fiyatin 6nemi azalacaktir. Bu
sebeple tiiketiciler ile daha iyi etkilesim kurmak isteyen sanal magazalar Oncelikle
giivenin temel roliinii anlamak ve giiven ortamini saglamak zorundadir. Sanal magazalar

farklilagsma yoluyla rekabet ederken e-ticarette giiven faktoriinii de goz ardi etmemelidir.

Calismada sanal magazalara tiiketiciler ile etkilesimi gelistirmek icin kritik
stratejiler ve degerli bilgiler sunulmaktadir. Cevrimig¢i diinyada miisteriyi elde tutmanin
yollar1 yalnizca temel bilesenlerden gecmez. Giiven olusturmaya ve giiven kazanmaya
yonelik adimlar atmak ve bu giiven olusumu igerisinde bulunan parametreleri kendi
sektorleri acisindan degerlendirmek olduk¢a 6nemlidir. Belirsizligin fazla oldugu internet
ortaminda miisteri sadakatini kazanabilmek i¢in 6ncelikle miisterilerin giiven duygusunu
kazanmaniz gerekmektedir. Miisterilere giiven temelli atilan adimlar1 duyurmak ve bu

kavram1 magazalarla 0Ozdeslestirmelerini saglamak yani tiiketicilerin zihninde
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konumlandirmanizi giivene dogru kaydirmak dogru bir stratejik degisiklik olacaktir.
Sanal magazalar bu sekilde daha iyi bir deger yaratmis olacak ve rekabet halinde oldugu

magazalardan kendilerini ayirabileceklerdir.

Calisma e-ticaretin Onemli bir alt baslig1 olan e-pazaryerlerini degerlendirmede
tilkketicilerin goziinden neyin goreceli 6neme sahip oldugunu agiklamak adina 6nemli
bulgular elde etmistir. Aligveris yapmak i¢in interneti kullanan tiiketiciler i¢in diisiik fiyat,
hazcilik, faydacilik gibi degiskenlerin 6nemli oldugu fakat bu bilesenlerin giiven
duygusunun coklugunda ya da azliginda farkli etkiler yarattigi ortaya konmustur. Bu
noktada bu yon veren etkiyi géz ardi etmek sanal magazalarin gelecegi icin 6nemli bir

kay1p olacaktir.

Calisma sonucunda uygulayicilara sunulacak bir diger Oneri ise miisterilerinin
giiven algilarim1 6lgmek amach yiirlitecekleri ¢alismalarinda 6-+fikrim yok formatim
tercih etmeleridir. Tarafsizlik cevap alternatifine yer verilmemesi uygun bir format

olacaktir.

Gelecek Calismalar icin Oneriler

Dijital pazarlamada etkili olan bilesenlerin -fiyat algisi, reklam degeri, hazcilik,
faydacilik- satin alma niyeti ile iligkisinde yiiksek ve diisiik giiven diizeylerine gére ne
Olciide bir degisim gosterdigi sunulmustur. Bu dogrultuda degerlendirerek bundan sonra
calisilacak modellerde giliven faktoriinlin yeni konumu goz ardi edilmemeli ve bagka
arastirma modelleri i¢in kullamilmalidir. Yeni gelistirilen e-pazaryeri giiven 0Olgegi
yalnizca anket yontemi ile degil yapilacak deney c¢aligmalarinda da dlgegin igerisinden

isaret eden sozciikler secilerek (itimat, diiriist, inang gibi) kullanilabilir.

Ayrica gelistirilen e-pazaryerleri icin giiven Olgegi ayni zamanda dijital
pazarlamanin her platformuna uyarlanabilecek dijital pazarlamada giliven Olcegi
niteligindedir. Bu amagcla arastirmacilar 6lgegi; e-ticaret, cevrimici mobil ikinci el, C2C,

B2C, sosyal medya gibi platformlarda uyarlama yapararak giiven faktoriinii 6lgebilirler.

Arastirmanin  model testleri ise yalnizca e-pazaryerlerini agisindan One
cikarilmistir fakat alt magazalarda dikkate alinarak model testi tekrarlanabilir. Giiven
faktoriiniin yani sira risk azaltma girisimine yonelik ¢alismalarinda model igerisine dahil
edilmesi onerilmektedir. Ayrica giiven—>risk ve risk—=>giiven iligkilerinin yeni gelistirilen
giiven 0Olgegi ile calisilmasi da Onerilmektedir. Caligmamizin sonucunda ortaya ¢ikan

giiveni etkileyen 4 degisken ile (kaliteye dayali giiven, miisteri hizmetlerine dayal giiven,
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bilgi giivenligine dayali giiven, kullanic1 yorumlaria dayali giiven) yeni model testleri
aragtirmacilar tarafindan degerlendirilebilecek konulardandir. Ayrica siirdiiriilebilirlik
acisindan da onemli olan ikinci el sanal magaza platformlar ile yeni gelistirilen e-
pazaryerleri i¢in giiven Olgedi ve diisiik fiyat algist Olgegi yeni bir model de
degerlendirilerek kullanilabilir. Kisacasi bundan sonra yapilacak ¢evrimigi ¢aligmalarda
giiven degiskeninin dikkate alinmasi olduk¢a 6nemlidir. Clinkii bu arastirma da kisith bir
sekilde goriilse bile gliven degiskenin diger pazarlama bilesenleri kadar 6nemli oldugu

vurgulanmistir.
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EK 1: Odak Grup Gériismelerinde Sik Tekrarlanan ifadeler (On Plana ¢ikan)

Odak Gruplar

IFADELER

1.Grup

Marka ve iriiniin ¢ok satilan olmasi, yorumlar ve sikayetler, kullanict deneyimleri,
vaat edilen hizmetin tutarlilif1, 6zen, iirtiniin gorsellerine uygun olmasi, satis sonrasi

memnuniyetsizlik, saticinin yaniltic bilgi vermemesi (teyitli yorumlara bakarak karar

verilmesi), gorsel bilgilerin ger¢ege uygun olmasi

2. Grup

Gelen {irliniin orijinal olmamasi, gosterilen ile sunulan iiriinlerin farkli génderilmesi,
baska bir sitede daha iyi bir alternatifinin olmasi, teslimatin zamaninda yapilmamast,
iirliniin garanti siiresi, saticinin sunmus oldugu ek fayda, yorumlar takip edilmesi,
fiyatlarin diger sitelere kiyasla asir1 orantisiz olmasi, kullanici yorumlari, verdigi

sozleri tutmasi (kargo ¢ikis zamant, iiriin kalitesi, son kullanma tarihi)
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EK 2. En Sik Kullanilan E-pazaryeri Formati 1. Pilot Calisma Anket Formu

Degerli Katilimet,

TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, dlgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin igin en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI

1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?
() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger ...... () Online aligveris yapmam.

2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam.
=
= .| |t
S| |5|E| |2
= S| = =
=] E =] =] g
s . . o o 2| 5| E| 2 A
Asagidaki ifadeleri en fazla ahgveris yaptiimiz sanal magaza platformuny g S| 2| E E = =
diisiinerek cevaplayiniz. |z S| S =S| e -
3| E z| E E
“IZ| S| 8|E|E]|E
g|S|E|E|5|E o
== - -~ - - =
1 Bu sanal magaza hakkindaki kullanici yorumlari genellikle olumludur. 1 2 3 4 ' 5 6 0
Bu sanal magaza hakkindaki sikayetler aligveris yapmami
2 N et s 1 2 3 4 5 6 0
engelleyecek diizeyde degildir.
3 Cevremdeki insanlar bu sanal magazadan aligveris yapmaktadir. 1 2 3 4 5 6 0
4 Bu sanal magaza taninir bir aligveris sitesidir. 1 23 4 5 6 0
5 Bu sanal magazanin tasarimi ¢ekicidir. 1 2 3 4 5 6 0
6 Bu sanal magazadaki iiriin gorselleri kalitelidir. 1 2 3 4 5 6 0
7 Bu sanal magazadaki iiriin gorselleri giinceldir. 1 2 3 4 5 6 0
8 Bu sanal magaza gorseldeki iirliniin aynisini yollar. 1 2 3 4 5 6 0
9 Bu sanal magaza hatali ya da eksik iiriin géndermez. 1 2 3 4 5 6 0
10 Bu sanal magazada iiriin 6zellikleri acik ve eksiksiz sekilde yer alir. 1 2 3 4 5 6 0
11 Bu sanal magazada aldigim iiriinler 6zenle paketlenerek yollanir. 1 2 3 4 5 6 0
12 Bu sanal magazada yeterli sayida 6deme alternatifi yer alir. 1 2 3 4 5 6 0
13 Bu sanal magazanin miisteri hizmetlerine kolaylikla ulasilabilir. 1 2 3 4 5 6 0
14 Bu sanal magaza, miisterilerinin sorunlarini ¢ozer. 1 23 4 5 6 0
15 Bu sanal magazadan aldigim iiriinler zamaninda elime ulasir. 1 2 3 4 5 6 0
16 Bu sanal magaza aligveris sonrast siirece iliskin (siparisiniz 1 2 3 4 5 6 0
hazirlaniyor/dagitima ¢ikti vb.) bildirimler yollar.
17 Bu sanal magazada iade ve degisim siirecinde sorun yasanmaz. 1 2 3 4 5 6 0
18 Bu sz.lr}a.l magazadan alip denedigim bir iirlinii sorunsuzca iade 1 2 3 4 5 ¢ 0
edebilirim.
19 Bu sanal magazada kisisel verilerim giiven altindadur. 1 2 3 4 5 6 0
20 B}l §a11al.‘magazada kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu 1 2 3 4 5 6 0
diigtiniirim.
21 Bu sanal magazada beni yaniltacak sekilde sahte iiriinler satilmaz. 1 2 3 4 5
22 Bu sanal magaza kullanicilarin veri gizliligini 6nemser. 1 2 3
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= =) = e

sl g|zls =
AHEIEEIRIRE
E| 5| 8| TS| 8| & s
Z 2 88| 5] >
“IZ| S| S|E|E| |E
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T X ala| = =
23 Bq s.ar}al magazada genellikle iirtine dair kullanici deneyimleri tatmin 1 2 3 4 5 6 0

edicidir.
24 Bu sar_la'l magazada satilan iirtinlerin giincel kullanict yorumlari 1 2 3 4 5 6 0
yeterlidir.

25 ?ﬁlrsanal magazada iiriin hakkinda giivenilir kullanici yorumlari yer 1 2 3 4 5 6 0
26 Bu sanal magazada ¢ok sayida yorumun yer aldig: iirtinler bulunur. 1 2 3 4 5 6 0
27 Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem yoktur. 12 3 4 5 6 0
28 Bu sanal magazaya itimat ederim. 1 2 3 4 5 6 0
29 Bu sanal magazanin giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 0
30 Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
31 Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 6 0
32 Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 S5 6 0

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2.  Yasinz:

3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kaci internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:

() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverige daha fazla para harcarim.

() Yaklagik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsimiz?

() Hi¢ () Yildabirdefa () Yilda2-11 defa ()Aydabirdefa () Ayda2-3 defa

() Haftada bir () Haftada 2-6 defa () Giinde bir defa () Giinde birkac defa
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EK 3: E-pazaryerini Isaret (Hepsiburada.com) Formati 1. Pilot Calisma Anket Formu

Degerli Katilimet,

TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, 6lgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin igin en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagh kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve

aragtirmamiza katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.
S.B. Hagiloglu, C.Kalburan, O. Aydin, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI

1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?
() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger....() Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam.
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1 Hepsiburada.com hakkindaki kullanici yorumlar1 olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
Hepsiburada.com hakkindaki sikayetler aligveris yapmami engelleyecek
2 11 1 23 4 5 6 0
diizeyde degildir.
3 Cevremdeki insanlar Hepsiburada.com’ dan aligveris yapmaktadir. 1 2 3 4 5 6 0
4 Hepsiburada.com taninir bir aligveris sitesidir. 1 2 3 4 5 6 0
5 Hepsiburada.com’ un tasarimi gekicidir. 1 2 3 4 5 6 0
6 Hepsiburada.com’ daki iiriin gérselleri kalitelidir. 1 2,3 4 5 6 0
7 Hepsiburada.com’ daki iiriin gorselleri glinceldir. 1 2 3 4 5 6 0
8 Hepsiburada.com gorseldeki iirliniin aynisini yollar. 1 2,3 4 5 6 0
9 Hepsiburada.com hatal1 ya da eksik iiriin gondermez. 1 2 3 4 5 6 0
10 Hepsiburada.com’ da iiriin dzellikleri agik ve eksiksiz sekilde yer alir. 1 2 3 4 5 6 0
11 Hepsiburada.com’ dan aldigim iiriinler 6zenle paketlenerek yollanir. 1 2 3 4 5 6 0
12 Hepsiburada.com’ da yeterli sayida 6deme alternatifi yer alir. 1 2 3 4 5 6 0
13 Hepsiburada.com miisteri hizmetlerine kolaylikla ulasilabilir. 1 2 3 4 5 6 0
14 Hepsiburada.com, miisterilerinin sorunlarini ¢dzer. 1 23 4 5 6 0
15 Hepsiburada.com' dan aldigim iiriinler zamaninda elime ulasir. 1 2 3 4 5 6 0
16 Hepsiburada.com aligveris sonrast siirece iliskin (sipariginiz 1 2 3 4 5 6 0
hazirlantyor/dagitima ¢ikti vb.) bildirimler yollar.
17 Hepsiburada.com’ da iade ve degisim siirecinde sorun yasanmaz. 1 2 3 4 5 6 0
18 Heps.lt.)qrada.com dan alip denedigim bir iiriinii sorunsuzca iade 1 2 3 4 5 6 0
edebilirim.
19 Hepsiburada.com’ da kisisel verilerim giiven altindadir. 1 2 3 4 5 6 0
20 H.F:p?ll?ufada.com da kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu 1 2 3 4 5 6 0
diigtiniirim.
21 Hepsiburada.com’ da beni yaniltacak sekilde sahte iirlinler satilmaz. 1 2 3 4 5 6 0
22 Hepsiburada.com kullanicilarin veri gizliligini onemser. 1 2 3 4 5 6 0
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23  Hepsiburada.com’ da iiriine dair kullanic1 deneyimleri tatmin edicidir. 1 2 3 4 5 6 0
24 Hep51bqrada.com da satilan tiriinlerin giincel kullanict yorumlari 1 2 3 4 5 ¢ 0

yeterlidir.

25 Hepsiburada.com’ da iiriin hakkinda giivenilir kullanic1 yorumlartyeralir. 1 2 | 3 4 5 6 0
26 Hepsiburada.com’ da ¢ok sayida yorumun yer aldig: iiriinler bulunur. 1 2 3 4 5 6 0
27 Hepsiburada.com’ un diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1 2 3 4 5 6 0
28 Hepsiburada.com’ a itimat ederim. 1 2 3 4 5 6 0
29 Hepsiburada.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 0
30 Hepsiburada.com igin izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
31 Hepsiburada.com verdigi sdzleri tutar. 1 2 3 4 5 6 0
32 Hepsiburada.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 6 0

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Yasiniz:

3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kaci internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:
() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsimiz?
() Hi¢ () Yildabirdefa () Yilda2-11 defa ()Aydabirdefa ()Ayda2-3 defa
() Haftada bir () Haftada 2-6 defa () Giinde bir defa () Giinde birkag defa
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EK 4. Online Aligveris Formati 1. Pilot Calisma Anket Formu

Degerli Katilimet,

TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, dlgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin igin en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagh kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilarinizdan dolay: simdiden tesekkiir ederiz.

S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI
1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?
() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger....() Online aligveris yapmam.

2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com ()Diger...... () Online aligveris yapmam
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1 Online aligveris siteleri hakkindaki kullanict yorumlar: genellikle 1 2 3 4 5 6 0
olumludur.
Online aligverig siteleri hakkindaki sikayetler aligveris yapmami
2 . O 1 2 3 4,5 6 0
engelleyecek diizeyde degildir.
3 Cevremdeki insanlar genellikle online aligveris sitelerinden aligveris 1 2 3 4 5 6 0
yapmaktadir.
4 Online aligveris siteleri genel olarak taninirdir. 1 2 3 4 5 6 0
5 Online aligveris sitelerinin genel olarak tasarimi gekicidir. 1 2 3 4 5 6 0
6 Online aligveris sitelerinde iiriin gorselleri kalitelidir. 1 2 3 4 5 6 0
7 Online aligveris sitelerinde iiriin gorselleri giinceldir. 1 2 3 4 5 6 0
8 Online aligveris siteleri genellikle gorseldeki iiriiniin aynisint yollar. 1 2 3 4 5 6 0
9 Online aligveris sitelerinden genellikle hatali ya da eksik {iriin gelmez. 1 2 3 4 5 6 0
10 ;)l?rlme aligveris sitelerinde iiriin 6zellikleri agik ve eksiksiz sekilde yer 1 2 3 4 5 ¢ 0
T Online aligveris sitelerinde aldigim iiriinler genellikle 6zenle paketlenerek 1 2 3 4 5 6 0
yollanir.
12 Online aligveris sitelerinde yeterli sayida 6deme alternatifi yer alir. 1 2 3 4 5 6 0
13 Online 'a!lsverls sitelerinde miisteri hizmetlerine genellikle kolaylikla 1 2 3 4 5 6 0
ulasilabilir.
14 Online aligveris siteleri genellikle miisterilerinin sorunlarini ¢dzer. 1 2 3 4 5 6 0
15 Online aligveris sitelerinden aldigim iiriinler zamaninda elime ulagir. 1 2 3 4 5 6 0
Online aligveris siteleri siirece iliskin (siparisiniz hazirlaniyor/dagitima
16 L 1 2 3 4 5 6 0
¢ikt1 vb.) bildirimler yollar.
17 Online aligveris sitelerinde iade ve degisim siirecinde sorun yasanmaz. 1 2 3 4 5 6 0
18 Onllr.le.: ‘allsverls sitelerinde alip denedigim bir {iriinii sorunsuzca iade 1 2 3 4 5 6 0
edebilirim.
19 Online aligveris sitelerinde kisisel verilerim giiven altindadir. 1 2 3 4 5 6 0
20 Onlu}e alleeF}§_§1Eeler1nde genel olarak kredi kart1 bilgilerimin giivende 1 2 3 4 5 6 0
oldugunu diisiiniirim.
21 QI}llne aligveris sitelerinde genellikle tiiketiciyi yaniltacak sekilde sahte 1 2 3 4 5 6 0
triinler satilmaz.
22 | Online aligveris siteleri genellikle veri gizlili§ini 6nemser. 1 2 3 4 5 6 0




101

g

g 2

S| g| &l 8 <
E‘ S| E|Z|g| a
=) = = = = =)
23| 5|5|8| =
5| g| % | S| g s
“1Z| 5| 8|E|E| |E
g S| 22|58 =
== - -~ == I =
23 Onhpe al_1§_ve'rls sitelerinde genellikle {iriine dair kullanici deneyimleri 1 2 3 4 5 6 0

tatmin edicidir.
24 Online aligveris sitelerinde giincel kullanici yorumlar yeterlidir. 1 3 4 5 6 0
25 Online aligveris sitelerinde iirtin hakkinda giivenilir kullanici yorumlari 1 2 3 4 5 ¢ 0
yer alir.

26 Online aligveris sitelerinde ¢ok sayida yorumun yer aldigi iiriinler bulunur. 1 2 3 4 5 6 0
27 Online aligveris sitelerinin diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1 2 3 4,5 6 0
28 Online aligveris sitelerine itimat ederim. 1 2 3 4 5 6 0
29  Online aligveris sitelerinin giivenilirligine olan inancim yiiksektir 1 2 3 4 5 6 0
30 Online aligveris siteleri i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
31 Online aligveris siteleri genellikle verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 6 0
32 Online aligveris sitelerinde sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 6 0

1. Cinsiyetiniz: () Kadin (') Erkek

2.  Yasinz:

3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kaci internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:

() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklagik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsmniz?

() Hi¢ () Yildabirdefa ()Yilda2-11 defa ()Aydabirdefa () Ayda2-3 defa

() Haftada bir () Haftada 2-6 defa (') Giinde bir defa () Giinde birkag defa
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EK 5. En Sik Kullanilan E-pazaryeri Formati 2. Pilot Calisma Anket Formu

Degerli Katilimet,

TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, 6lgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini dl¢meye yonelik degildir. Dolayistyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
arastirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI

1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?
() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .() Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam
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1 Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem yoktur.
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2 Bu sanal magazaya itimat ederim.

19 Bu sanal magazada iiriin hakkinda giivenilir kullanici yorumlari yeralr. 1 2 3 4 5 6

20 Bu sanal magazada ¢ok sayida yorumun yer aldigi iiriinler bulunur. 1 2 3 4 5 6
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3 Bu sanal magazanin giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 0
4 Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
5 Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 6 0
6 Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 6 0
7 Bu sanal magazadaki iiriin gorselleri kalitelidir. 1 2 3 4 5 6 0
8 Bu sanal magazadaki {iriin gorselleri giinceldir. 12 3 4 5 6 0
9 Bu sanal magaza gorseldeki iiriiniin aynisini yollar. 1 2 3 4 5 6 0
10 Bu sanal magazada iiriin 6zellikleri agik ve eksiksiz sekilde yer alir. 12 3 4 5 6 0
11 Bu sanal magazanin miisteri hizmetlerine kolaylikla ulagilabilir. 1 2 3 4 5 6 0
12 Bu sanal magaza, miisterilerinin sorunlarimni ¢ozer. 1 2 3 4 5 6 0
13 Bu sanal magazada iade ve degisim siirecinde sorun yasanmaz. 1 2 3 4 5 6 0
14 Bu sanal magazada kisisel verilerim giiven altindadur. 1 2 3 4 5 6 0
15 B.1.1 ﬁal?.al"magazada kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu 1 2 3 4 5 ¢ 0
diistintirim.
16 Bu sanal magaza kullanicilarin veri gizliligini nemser. 1 2 3 4 5 6 0
17 Bq s.ar'lal magazada genellikle iiriine dair kullanici deneyimleri tatmin 1 2 3 4 5 6 0
edicidir.
18 Bu sapa} magazada satilan {riinlerin giincel kullanict yorumlari 1 2 3 4 5 ¢ 0
yeterlidir.
0
0
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Tanidigim insanlarin bu sanal magaza hakkindaki aligveris deneyimleri
21 ; 1 2 3 4 5 6
genellikle olumludur.
22 fl."am(.:hgl.m insanlar bana bu sanal magaza hakkinda aligveris 1 2 3 4 5 ¢
onerilerinde bulunurlar.
23 Tanidigim insanlardan bu sanal magaza hakkinda olumlu seyler 1 2 3 4 5 ¢
duyarim.
24 Bu sanal magaza ile ilgili gegmis deneyimim genellikle olumluydu. 1 2 3 4 5 6
25 Bu sanal magazadan genellikle milkemmel hizmet aldim. 12 3 4 5 6
26 Online aligverislerde bu sanal magazanin gegmisteki performansiiyiydi. 1 2 3 4 5 6
27 Genelde diger insanlara giivenirim. 12 3 4 5 6
28 Diger insanlara giivenme egilimindeyim. 1 2 3 4 5 6
29  Genel olarak insanliga inancim var. 1 2 3 4 5 6
30 insanlarin genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum. 1 2 3 4 5 6
31  Aligveris yaparken oncelikle iiriinlerin fiyatini dikkate alirim. 1 2 3 4 5 6
32 Algveriglerimde genellikle daha diisiik fiyatl tirtinleri secerim. 1 2 3 4 5 6
33 Avl.ls.ver.lsl.erlmde indirimdeki veya 6zel indirimlerdeki iiriinleri almaya 1 2 3 4 5 6
egilimliyim.
34 Bu sanal magazadan iiriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6
35 Imkanim oldugunda, gelecekte bu sanal magazadan iiriin satin alacagim. 1 2 3 | 4 5 6
36 Cok yakin bir zaman igerisinde bu sanal magazadan aligveris yapmay1 1 2 3 4 5 ¢
planliyorum.
37 Firsat buldugumda, bu sanal magazadan tiriin satin almak isterim. 1 2 3 4 5 6
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Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Yasiniz:

3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kac1 internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:

() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsiniz?

()Hi¢ ()Yildabirdefa ()Yilda2-11defa ()Aydabirdefa ()Ayda2-3 defa

() Haftada bir () Haftada 2-6 defa () Giinde bir defa () Giinde birkag defa
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EK 6. E-pazaryerini Isaret (Hepsiburada.com) Formati 2. Pilot Calisma Anket Formu

Degerli Katilimet,

TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, 6lgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢gmeye yonelik degildir. Dolayistyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
arastirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI

1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?
() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .() Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam
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1 Hepsiburada.com’ un diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1 2 3 4 5 6 0
2 Hepsiburada.com’ a itimat ederim. 1 2 3 4 5 6 0
3 Hepsiburada.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 0
4 Hepsiburada.com i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
5 Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 6 0
6 Hepsiburada.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 6 0
7 Hepsiburada.com’ daki iiriin gorselleri kalitelidir. 1 2 3 4 5 6 0
8 Hepsiburada.com’ daki {irlin gorselleri giinceldir. 1 2 3 4 5 6 0
9 Hepsiburada.com gorseldeki iiriiniin aynisini yollar. 1 2 3 4 5 6 0
10 Hepsiburada.com’ da iiriin 6zellikleri agik ve eksiksiz sekilde yer alir. 1 2 3 4 5 6 0
11 Hepsiburada.com miisteri hizmetlerine kolaylikla ulasilabilir. 1 2 3 4 5 6 0
12 Hepsiburada.com, miisterilerinin sorunlarini ¢ozer. 1 2 3 4 5 6 0
13 Hepsiburada.com’ da iade ve degisim siirecinde sorun yasanmaz. 1 2 3 4 5 6 0
14 Hepsiburada.com’ da kisisel verilerim giiven altindadir. 1 2 3 4 5 6 0
15 H?p§1l‘?ufada.com da kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu 1 2 3 4 5 6 0

diistintirim.
16 Hepsiburada.com kullanicilarin veri gizliligini dnemser. 1 2 3 4 5 6 0
17 Hepsiburada.com’ da iiriine dair kullanici deneyimleri tatmin edicidir. 1 2 3 4 5 6 0
18 Heps1bqrada.com da satilan iriinlerin giincel kullanici yorumlari 1 2 3 4 5 6 0
yeterlidir.

19 gfrpmburada.com da tirtin hakkinda giivenilir kullanict yorumlar1 yer 1 2 3 4 5 6 0
20 Hepsiburada.com’ da ¢ok sayida yorumun yer aldigi {iriinler bulunur. 1 2 3 4 5 6 0




105

E
£ =
E £| E s
= o = _
= S| = =
< E = <4 ‘a
| E|E|l 2| | ¥ o
E|5|S|E| 2| = g
T 88| 5| 2 >
S|E|%|%| 2| E| |E
“1Z| 8| 5| E| E Z
g|S|E L\ 55| |2
== "I - - I R R o =
Tanidigim insanlarin Hepsiburada.com hakkindaki aligveris deneyimleri
21 ; 1 2 3 4 5 6 0
genellikle olumludur.
22 Tamfhgl_m insanlar bana Hepsiburada.com hakkinda aligveris 1 2 3 4 5 6 0
onerilerinde bulunurlar.
23 Tanidigim insanlardan Hepsiburada.com hakkinda olumlu seyler 1 2 3 4 5 &6 0
duyarim.
24 Hepsiburada.com ge¢mis deneyimim genellikle olumluydu. 1 2 3 4 5 6 0
25 Hepsiburada.com’ dan genellikle miikkemmel hizmet aldim. 1 2 3 4 5 6 0
2 QI}hnp aligverislerde Hepsiburada.com ’un ge¢misteki performansi 1 2 3 4 5 &6 0
iyiydi.
27 Genelde diger insanlara giivenirim. 1 2 3 4 5 6 0
28 Diger insanlara giivenme egilimindeyim. 1 2 3 4 5 6 0
29  Genel olarak insanliga inancim var. 1 2 3 4 5 6 0
30 insanlarin genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 0
31 Aligveris yaparken oncelikle {irtinlerin fiyatin1 dikkate alirim. 1 2 3 4 5 6 0
32  Aligveriglerimde genellikle daha diisiik fiyatl tiriinleri secerim. 1 2 3 4 5 6 0
33 Avl.ls.ver.lsl.erlmde indirimdeki veya 6zel indirimlerdeki {iriinleri almaya 1 2 3 4 5 6 0
egilimliyim.
34 Hepsiburada.com’ dan {iriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 0
35 Imkarvnm oldugunda, gelecekte Hepsiburada.com’ dan {iriin satin 1 2 3 4 5 &6 0
alacagim.
36 Cok yakin bir zaman igerisinde Hepsiburada.com’ dan aligveris yapmay1 1 2 3 4 5 &6 0
planliyorum.
37 Firsat buldugumda, Hepsiburada.com’ dan {iriin satin almak isterim. 1 2 3 4 5 6 0

i

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Yasiniz:

3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kagi internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:

() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsmiz?

() Hi¢ () Yildabirdefa ()Yilda2-11 defa ()Aydabirdefa ()Ayda2-3 defa

() Haftada bir () Haftada 2-6 defa () Giinde bir defa () Giinde birkag defa
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EK 7. Online Aligveris Formati 2. Pilot Calisma Anket Formu

Degerli Katilimet,

TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, 6lgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢gmeye yonelik degildir. Dolayistyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin igin en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI

1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?
() Trendyol.com (') Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .( ) Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam
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1 Online aligveris sitelerinin diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1 2 3 4 5 6 0
2 Online aligveris sitelerine itimat ederim. 1 2 3 4 5 6 0
3 Online aligveris sitelerinin giivenilirligine olan inancim yiiksektir 1 2 3 4 5 6 0
4 Online aligveris siteleri i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
5 Online aligveris siteleri genellikle verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 6 0
6 Online aligveris sitelerinde sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 6 0
7 Online aligveris sitelerinde iiriin gorselleri kalitelidir. 1 2 3 4 5 6 0
8 Online aligveris sitelerinde iiriin gorselleri giinceldir. 1 2 3 4 5 6 0
9 Online aligveris siteleri genellikle gorseldeki iiriiniin aynisini yollar. 1 2 3 4 5 6 0
10 ;)l?rlme aligveris sitelerinde iiriin 6zellikleri agik ve eksiksiz sekilde yer 1 2 3 4 5 6 0
T Online gl?sverls sitelerinde miisteri hizmetlerine genellikle kolaylikla 1 2 3 4 5 ¢ 0
ulasilabilir.
12 Online aligveris siteleri genellikle miisterilerinin sorunlarini ¢dzer. 1 2 3 4 5 6 0
13 Online aligveris sitelerinde iade ve degisim siirecinde sorun yaganmaz. 1 2 3 4 5 6 0
14 Online aligveris sitelerinde kisisel verilerim giiven altindadir. 1 2 3 4 5 6 0
15 Onlnje allsxier.}s §1‘Ee1ermde genel olarak kredi kart1 bilgilerimin giivende 1 2 3 4 5 6 0
oldugunu diisiiniiriim.
16 Online aligveris siteleri genellikle veri gizliligini 6nemser. 1 2 3 4 5 6 0
17 Onhpe ah's\'/e.rls sitelerinde genellikle tiriine dair kullanict deneyimleri 1 2 3 4 5 6 0
tatmin edicidir.
18 Online aligveris sitelerinde giincel kullanici yorumlari yeterlidir. 1 2 3 4 5 6 0
19 Online aligveris sitelerinde iiriin hakkinda giivenilir kullanici yorumlari 1 2 3 4 5 6 0
yer alir.
20 Online aligveris sitelerinde ¢ok sayida yorumun yer aldig: {iriinler 1 2 3 4 5 6 0
bulunur.
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21 Tanidigim insanlarin online aligveris deneyimleri genellikle olumludur. 1 2 3 4 5 6 0
22 Tanidigim insanlar bana online aligveris 6nerilerinde bulunurlar. 1 2 3 4 5 6 0
23  Tanidigim insanlardan online aligveris hakkinda olumlu seyler duyarrm. = 1 2 3 4 5 6 0
24 Online aligverislerimde ge¢mis deneyimim genellikle olumluydu. 1 2 3 4 5 6 0
25  Online aligverislerimde saticilardan genellikle miikemmel hizmet aldm. 1 2 3 4 5 6 0
26 Online aligverislerimde saticilarin gegmisteki performanst iyiydi. 1 2 3 4 5 6 0
27 Genelde diger insanlara giivenirim. 1 2 3 4 5 6 0
28 Diger insanlara giivenme egilimindeyim. 1 2 3 4 5 6 0
29 Genel olarak insanliga inancim var. 1 2 3 4 5 6 0
30 insanlarin genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum. 1 2 3 4 5 6 0
31  Aligveris yaparken oncelikle iiriinlerin fiyatini dikkate alirim. 1 2 3 4 5 6 0
32  Algverislerimde genellikle daha diisiik fiyatl tirtinleri secerim. 1 2 3 4 5 6 0
33 AHI.I$-VCI“-1$!erlde indirimdeki veya 6zel indirimlerdeki {iriinleri almaya 1 2 3 4 5 &6 0
egilimliyim.
34 Online aligveris sitelerinden {iriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 0
35 Imka{nm oldugunda, gelecekte online aligveris sitelerinden iiriin satin 1 2 3 4 5 &6 0
alacagim.
36 Cok yakin bir zaman igerisinde online aligveris sitelerinden aligveris 1 2 3 4 5 6 0
yapmay1 planliyorum.
37 Firsat buldugumda, online aligveris sitelerinden tiriin satin almak 1 2 3 4 5 &6 0

isterim.

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Yasiniz:

3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kaci internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:

() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsiniz?

()Hi¢ ()Yildabirdefa ()Yilda2-11defa ()Aydabirdefa ()Ayda2-3 defa

() Haftada bir () Haftada 2-6 defa () Giinde bir defa () Giinde birkag defa
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EK- 8. En Sik Kullanilan E-pazaryeri Formati 3. Pilot Caligma Anket Formu (Online)

Degerli Katilimet,
TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, 6lgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayistyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagh kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilarinizdan dolay: simdiden tesekkiir ederiz.
S.B. Hagiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI
1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .() Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam

Asagidaki ifadeleri en fazla aligveris yaptiginiz sanal magaza platformunu diisiinerek]
cevaplayiniz.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Tarafsizim
Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

—_
[\S}
w
N
(O}

1 Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem yoktur.

2 Bu sanal magazaya itimat ederim. 1 2 3 4 5

3 Bu sanal magazanin giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5

4 Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5

5 Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5

6 Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5

7 Bu sanal magazadaki fiyatlar makuldiir. 1 2 3|45
Bu sanal magazadaki iiriinlerin toplam sepet tutari diger sanal magazalara gére daha

8 1 2 3 4 5
diisiiktiir.

9 Bu sanal magazadaki tirlinler 6denilen paranin karsiligini verir. 1 2 3 4 5

10 En uygun fiyatlar bu sanal magazadadir. 1 2 3 4 5

11 Bu sanal magazadaki fiyatlar digerlerine gore daha ucuzdur. 1 2 |3 |45

12 Bu sanal magazadaki iriinlerin fiyatini diger magazalarla kiyaslamaya gerek 1 2 3 4 5
duymam.

13  Alisveris yaparken dncelikle iiriinlerin fiyatin1 dikkate alirim. 1 2 3 4 5

14 Aligverislerimde genellikle daha diisiik fiyatl: iiriinleri secerim. 1 2 3 4 5
Aligverislerimde indirimdeki veya 6zel indirimlerdeki iiriinleri almaya

15 0 1 2 3 4 5
egilimliyim.

16 Bu sanal magazadan {irlin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5

17 Imkanim oldugunda, gelecekte bu sanal magazadan iiriin satin alacagim. 1 2 3 4 5
Cok yakin bir zaman igerisinde bu sanal magazadan aligveris yapmay1

18 1 2 3 4 5
planltyorum.

19 Firsat buldugumda, bu sanal magazadan iiriin satin almak isterim. 1 2 3 4 5

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
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EK-9. E-pazaryerini Isaret (Hepsiburada.com) 3. Pilot Calisma Anket Formu (Online)

Degerli Katilimet,
TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, 6lgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayistyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin ig¢in en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagh kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilarinizdan dolay: simdiden tesekkiir ederiz.
S.B. Hagiloglu, C.Kalburan, O. Aydin, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI
1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .( ) Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com ()Diger...... () Online aligveris yapmam
=
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1 Hepsiburada.com’ un diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1 2 | 3|45

2 Hepsiburada.com’ a itimat ederim. 1 2 3 4 5

3 Hepsiburada.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 (23 ]|4]5

4 Hepsiburada.com i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5

5 Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar. 1 2 | 345

6 Hepsiburada.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5

7 Hepsiburada.com’ daki fiyatlar makuldiir. 1 2 | 3|45

Hepsiburada.com’ daki iirlinlerin toplam sepet tutar1 diger sanal magazalara gore

8 ot 12 3 4 5

daha diistiktiir.

9 Hepsiburada.com’ daki iiriinler 6denilen paranin karsiligini verir. 1 {2 (3 |4]5

10  En uygun fiyatlar Hepsiburada.com’ dadir. 1 2 3 4 5

11 Hepsiburada.com’ daki fiyatlar digerlerine gére daha ucuzdur. 1 2 3 4 5

12 Hepsiburada.com’ daki iiriinlerin fiyatin1 diger magazalarla kiyaslamaya gerek 1 2> 3 4 5

duymam.

13 Abgveris yaparken dncelikle iiriinlerin fiyatin dikkate alirim. 1 2 3 4 5

14 Algverislerimde genellikle daha diisiik fiyath {iriinleri segerim. 1 2 3 4 5

Aligverislerimde indirimdeki veya 6zel indirimlerdeki iiriinleri almaya

15 ° .0 1|1 2|3|4]S5

egilimliyim.

16 Hepsiburada.com’ dan {iriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5

17 Imkéanim oldugunda, gelecekte Hepsiburada.com’ dan iiriin satin alacagim. 1 2 3 4 5

18 Cok yakin bir zaman igerisinde Hepsiburada.com’ dan aligveris yapmay1 1 2 3 4 s

planliyorum.

19 Firsat buldugumda, Hepsiburada.com’ dan iiriin satin almak isterim. 1 2 3 4 5

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
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EK 10. En Sik Kullanilan E-pazaryeri 4. Pilot Calisma Anket Formu (Online Anket)

Degerli Katilimet,

TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, dlgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢gmeye yonelik degildir. Dolayistyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
arastirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI

1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?
() Trendyol.com () Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .() Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam
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diisiinerek cevaplaymiz. 2| E| S| S| &8
g 5| Z|E|5|E
== - -~ I - " I =
1 Bu sanal magazann diiriistligiinden siiphem yoktur. 1 2 3 4 5 6
2 Busanal magazaya itimat ederim. 1 2 3 4 5 6
3 Bu sanal magazanin giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6
4  Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur. 12 3 4 5 6
5 Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 6
6 Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 6
7 Bu sanal magazadaki fiyatlar makuldiir. 1 2 3 4 5 6
Bu sanal magazadaki tirlinlerin toplam sepet tutar1 diger sanal magazalara gére
8 o 1 2 3 4 5 6
daha diistiktiir.
9 En uygun fiyatlar bu sanal magazadadir. 1 2 3 4 5 6
10 Bu sanal magazadaki fiyatlar digerlerine gére daha ucuzdur. 1 2 3 4 5 6
11 Bu sanal magazanin reklamlar1 benim i¢in degerlidir. 1 2 3 4 5 6
12 Bu sanal magazanm reklamlar1 benim igin yararlidir. 1 2 3 4 5 6
13 Bu sanal magazanin reklamlar1 benim igin énemlidir. 1 2 3 4 5 6
14 Bu sanal magazadan aligveris daha iyi hissetmek i¢in yaptigim bir seydir. 1 2 3 4 5 6
15 Bu sanal magazada aligveris siireci stres atmami saglar. 1121314516
16 Bu sanal magaza, giinliik rutinlerden bir kagis gibidir. 1 2 3 4 5 6
17 Bu sanal magazada aligveris siireci eglencelidir. 112131456
18 Bu sanal magazadan aligverislerimde ihtiyacimin digma ¢ikmam. 1 2 3 4 5 6
Bu sanal magazadan aligveris yapmaktaki amacim sadece aradigim iiriinleri
19 1 2 3 4 5 6
satin almaktir.
20 Bu sanal magazadan sadece isime yarayacagini diisiindiigiim iiriinleri alirim. 12 3 4 5 6
91 Bu sanal magazadan yalnizca planladigim seyleri satin alirim. 1121314516
22 Bu sanal magazadan iiriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6
23  [mkamim oldugunda, gelecekte bu sanal magazadan {iriin satin alacagim. 1 2 3 4 5 6
24 Cok yakin bir zaman igerisinde bu sanal magazadan aligveris yapmay1 1 2 3 4 5 ¢
planliyorum.
25 Firsat buldugumda, bu sanal magazadan iiriin satin almak isterim. 1 2 3 4,5 6




Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasiniz:

Toplam aligverisinizin yaklasik % kag1 internet iizerindendir? :................

Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:
() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsmiz?
()Hi¢ () Yildabirdefa ()Yilda2-11 defa ()Aydabirdefa ()Ayda2-3 defa
() Haftada bir () Haftada 2-6 defa () Giinde bir defa () Giinde birkag defa

111



112

EK 11. E-pazaryerini Isaret (Hepsiburada.com) 4. Pilot Calisma Anket Formu (Online)

Degerli Katilimet,
TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, dlgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin igin en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.
S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI
1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?

() Trendyol.com (') Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .( ) Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam
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1 Hepsiburada.com’ un diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1 2 3 4 5 6
2 Hepsiburada.com’ a itimat ederim. 12 3 4 5 6
3 Hepsiburada.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6
4 Hepsiburada.com igin izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 6
5 Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 6
6 Hepsiburada.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 6
7 Hepsiburada.com’ daki fiyatlar makuldiir. 1 2 3 4 5 6
Hepsiburada.com’ daki iiriinlerin toplam sepet tutari diger sanal magazalara
8 ot 1 2 3 4 5 6
gore daha diisiiktiir.
9 En uygun fiyatlar Hepsiburada.com’ dadir. 1 2 3 4 5 6
10 Hepsiburada.com’ daki fiyatlar digerlerine gére daha ucuzdur. 12 3 4 5 6
11 Hepsiburada.com’ un reklamlari benim i¢in degerlidir. 11 21314151!6
12 Hepsiburada.com’ un reklamlar1 benim i¢in yararlidir. 1 2 3 4 5 6
13 Hepsiburada.com’ un reklamlari benim i¢in dnemlidir. 112134516
14 Hepsiburada.com’ dan aligveris daha iyi hissetmek i¢in yaptigim bir seydir. 1 2 3 4 5 6
15 Hepsiburada.com’ daki aligveris siireci stres atman saglar. 112134516
16 Hepsiburada.com, giinliik rutinlerden bir kagis gibidir. 1 2 3 4 5 6
17 Hepsiburada.com’ da aligveris siireci eglencelidir. 112134516
18 Hepsiburada.com’ daki aligverislerimde ihtiyacimin disina ¢ikmam. 1 2 3 4 5 6
Hepsiburada.com’ dan aligveris yapmaktaki amacim sadece aradigim
19 . 1 2 3 4 5 6
iriinleri satin almaktir.
20 Hepsiburada.com’ dan sadece isime yarayacagini diisiindiigiim tirtinleri 1 2 3 4 5 ¢
alirim.
21 Hepsiburada.com’ dan yalnizca planladigim seyleri satin alirim. 11213141516
22 Hepsiburada.com’ dan iiriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5 6
23  Imkanim oldugunda, gelecekte Hepsiburada.com’ dan iiriin satin alacagim. 1 2 3 4 5 6
24 Cok yakin bir zaman igerisinde Hepsiburada.com’ dan aligveris yapmay1 1 2 3 4 5 ¢
planliyorum.
25  Firsat buldugumda, Hepsiburada.com’ dan {iriin satin almak isterim. 1 2 3 4 5 6
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Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasiniz:

Toplam aligverisinizin yaklasik % kag1 internet tizerindendir? :................

Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:
() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsmiz?
()Hi¢ () Yildabirdefa ()Yilda2-11 defa ()Aydabirdefa ()Ayda2-3 defa
() Haftada bir () Haftada 2-6 defa () Giinde bir defa () Giinde birkag defa
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EK 12. Model Testi Ana Saha Caligsmasi (Amazon.com)

Degerli Katilimet,
TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, dlgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin i¢in en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.
S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI
1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?

() Trendyol.com (') Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .( ) Online aligveris yapmam.
2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?

() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com ()Diger...... () Online aligveris yapmam
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1 Amazon.com’ un diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1|2 (345 v
2 Amazon.com’ a itimat ederim. 1 2 3 4 5 0
3 Amazon.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1123 [4]5 v
4 Amazon.com i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 0
5 Amazon.com verdigi sdzleri tutar. 1|2 (345 0
6 Amazon.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir. 1 2 3 4 5 0
7 Amazon.com’ daki fiyatlar makuldiir. 1 2 3 4 5 0
Amazon.com’ daki iirlinlerin toplam sepet tutar1 diger sanal magazalara gore
8 O 1 2 3 4 5 0
daha diistiktiir.
9 Enuygun fiyatlar Amazon.com’ dadir. 1 2 3 4 5 0
10 Amazon.com’ daki fiyatlar digerlerine gore daha ucuzdur. 1 2 3 4 5 0
11 Amazon.com’ un reklamlar1 benim i¢in degerlidir. 1 2 3 4 5 0
12  Amazon.com’ un reklamlari benim i¢in yararhdir. 1 2 3 4 5 0
13 Amazon.com’ un reklamlari benim i¢in dnemlidir. 1 2 3 4 5 0
14 Amazon.com’ dan aligveris daha iyi hissetmek i¢in yaptigim bir seydir. 1 2 3 4 5 0
15 Amazon.com’ daki aligveris siireci stres atmami saglar. 1 2 3 4 5 0
16 Amazon.com, giinliik rutinlerden bir kacis gibidir. 1 2 3 4 5 0
17 Bu soruyu okuyorsaniz liitfen bos birakiniz. 1 2 3 4 5 0
18 Amazon.com’ da aligveris siireci eglencelidir. 1 2 3 4 5 0
19 Amazon.com’ daki aligverislerimde ihtiyacimin digina ¢gtkmam. 1 2 3 4 5 0
20 Amazon.com’ dan aligveris yapmaktaki amacim sadece aradigim iiriinleri 1 2 3 4 5 0
satin almaktir.
21 Amazon.com’ dan sadece isime yarayacagini diisiindiigiim irtinleri alirim. 1 2 3 4 5 0
22 Amazon.com’ dan yalnizca planladigim seyleri satin alirim. 1 2 3 4 5 0




115

g
S
s
S| E =
2| B
ElE| | E[%| |z
S| z|S5|8|¢g ~
S| E|l&Z| ]| E £
X | 25| 2| g £
2| E|5| 5| & =
T || |- =
23  Genelde diger insanlara giivenirim. 1 2 3 4 5 0
24 Diger insanlara giivenme egilimindeyim. 1|12 (3[4]5 0
25 | Genel olarak insanliga inancim var. 1 2 3 4 5 0
26 Insanlarin genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum. 1 2 3 4 5 0
27  Amazon.com ge¢cmis deneyimim genellikle olumluydu. 1 2 3 4 5 0
28 Amazon.com’ dan genellikle miikkemmel hizmet aldim. 1 2 3 4 5 0
29 Online aligveriglerde Amazon.com ’un ge¢misteki performansi iyiydi. 1 2 3 4 5 0
Tanidigim insanlarin  Amazon.com hakkindaki aligveris deneyimleri
30 : 1 2 3 4 5 0
genellikle olumludur.
31 Tanmidigim insanlar bana Amazon.com hakkinda aligveris Onerilerinde 1 2 3 4 5 0
bulunurlar.
32 Tamidigim insanlardan Amazon.com hakkinda olumlu seyler duyarim. 1123 [4]5 0
33 Amazon.com’ dan {iriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5 0
34 Imkanim oldugunda, gelecekte Amazon.com’ dan iiriin satin alacagim. 1|23 |4]5 0
35 Cok yakin bir zaman igerisinde Amazon.com’ dan aligveris yapmayi 1 2 3 4 5 0
planltyorum.
36 Firsat buldugumda, Amazon.com’ dan iiriin satin almak isterim. 1 2 3 4 5 0

i

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Yasiniz:

3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kaci internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:
() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverige daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsiniz?
()Hi¢ ()Yildabirdefa ()Yilda2-11defa ()Aydabirdefa ()Ayda2-3 defa
() Haftada bir () Haftada 2-6 defa (') Giinde bir defa () Giinde birkag defa
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EK 13. Model Testi Ana Saha Calismasi (Trendyol.com)

Degerli Katilimet,
TUBITAK projesi (122K017) kapsaminda hazirlanan bu anket formu, dlgek gelistirmek amaciyla olusturulmustur.
Sorular kesinlikle bilgi seviyesini 6l¢cmeye yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye
gore degismektedir. Liitfen formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin igin en uygun olan cevabi
isaretleyiniz. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
aragtirmamiza katkilariizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.
S.B. Hasiloglu, C.Kalburan, O. Aydn, S. Giirbiizer, F. Ovaz; PAMUKKALE UNIVERSITESI
1. Asagidaki sanal magaza platformlarindan hangilerini kullanirsiniz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz) ?

() Trendyol.com (') Hepsiburada.com () N1l.com () Amazon.com () Diger.... .( ) Online aligveris yapmam.

2. En fazla hangi sanal magaza platformundan aligveris yaparsiniz (Sadece bir tane isaretleyiniz) ?
() Trendyol.com () Hepsiburada.com ()Nll.com ()Amazon.com () Diger...... () Online aligveris yapmam
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1 Trendyol.com’ un diiriistliigiinden siiphem yoktur. 1 2 3 4 5 v
2 Trendyol.com’ a itimat ederim. 1 3 4 5 0
3 Trendyol.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 1 2 3 4 5 0
4 Trendyol.com i¢in izlenimlerim olumludur. 1 2 3 4 5 0
5 Trendyol.com verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5 0
6 | Trendyol.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir. 12 3 4 5 0
7 Trendyol.com’ daki fiyatlar makuldiir. 1 2 3 4 5 0
Trendyol.com’ daki iiriinlerin toplam sepet tutar1 diger sanal magazalara gore
8 ol 1 2 3 4 5 0
daha diistiktiir.
9 En uygun fiyatlar Trendyol.com’ dadir. 1 2 3 4 5 0
10 | Trendyol.com’ daki fiyatlar digerlerine gore daha ucuzdur. 12 3 4 5 0
11 Trendyol.com’ un reklamlart benim i¢in degerlidir. 1 2 3 4 5 0
12 | Trendyol.com’ un reklamlari benim igin yararlidir. 1 2 3 4 5 0
13 Trendyol.com’ un reklamlar1 benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5 0
14 | Trendyol.com’ dan alisveris daha iyi hissetmek i¢in yaptigim bir seydir. 1 2 3 4 5 0
15 Trendyol.com’ daki aligveris siireci stres atmami saglar. 112131415 0
16 Trendyol.com, giinliik rutinlerden bir kagis gibidir. 1 2 3 4 5 0
17 Bu soruyu okuyorsaniz liitfen bos birakimiz. 112131415 0
18 Trendyol.com’ da aligveris siireci eglencelidir. 1 2 3 4 5 0
19 Trendyol.com’ daki aligverislerimde ihtiyacimin digina ¢ikmam. 1 2 3 4 5 0
Trendyol.com’ dan aligveris yapmaktaki amacim sadece aradigim firiinleri
20 1 2 3 4 5 0
satin almaktir.
21 Trendyol.com’ dan sadece isime yarayacagini diisiindiigiim tirtinleri alirim. 1 2 3 4 5 0
92 | Trendyol.com’ dan yalmzca planladigim seyleri satin alirim. 1 2 3 4 5 0
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23 | Genelde diger insanlara giivenirim. 1 2 3 4 5
24 Diger insanlara giivenme egilimindeyim. 1 3 4 5
25 | Genel olarak insanliga inancim var. 12 3 4 5
26  Insanlarin genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum. 1 2 3 4 5
27 Trendyol.com ge¢mis deneyimim genellikle olumluydu. 1 2 3 4 5
28 Trendyol.com’ dan genellikle miikemmel hizmet aldim. 1 2 3 4 5
29 | Online aligveriglerde Trendyol.com un ge¢misteki performansi iyiydi. 1 2 3 4 5
Tanidigim insanlarin  Trendyol.com hakkindaki aligveris deneyimleri
30 : 1 2 3 4 5
genellikle olumludur.
Tanidigim insanlar bana Trendyol.com hakkinda aligveris Onerilerinde
31 1 2 3 4 5
bulunurlar.
32 | Tanidigim insanlardan Trendyol.com hakkinda olumlu seyler duyarim. 1 2 3 4 5
33 | Trendyol.com’ dan iiriin satin alma olasiligim yiiksektir. 1 2 3 4 5
34 Imkanim oldugunda, gelecekte Trendyol.com’ dan iiriin satin alacagim. 1 2 3 4 5
Cok yakin bir zaman igerisinde Trendyol.com’ dan aligveris yapmay1
35 1 2 3 4 5
planliyorum.
36 | Firsat buldugumda, Trendyol.com’ dan iiriin satin almak isterim. 1 2 3 4 5
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1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
2. Yasiniz:
3. Toplam aligverisinizin yaklasik % kac1 internet tizerindendir? :................

4. Online aligveris ve fiziksel magazadan aligverisi karsilastirdiginizda:
() Fiziksel aligverise daha fazla para harcarim.
() Online aligverise daha fazla para harcarim.

() Yaklasik olarak ayni.

5. Internetten ne kadar siklikla aligveris yaparsiniz?

()Hi¢ () Yidabirdefa () Yilda2-11 defa () Aydabirdefa () Ayda2-3 defa
() Haftada bir () Haftada 2-6 defa (') Giinde bir defa () Giinde birka¢ defa






