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Amag - Bu calismanin amaci, ¢evrim igi alisveris yapan tiiketicilerin ziyaret ettikleri web sitelerine
giiven duymasin etkileyen boyutlar1 tespit ederek, bu boyutlarin giivene, giivenin tatmine, tatminin
satin alma niyetine ve satin alma niyetinin de sadakate etkisini ortaya koymaktir.

Yontem - Arastirma Bursa'da yasayan ve cevrim igi aligveris yapan tiiketiciler iizerinde
gergeklestirilmistir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullamilmustir. Veriler, ¢evrim ici
anket yontemiyle toplanmustir. Veri toplama siireci sonunda 394 adet anket toplanmustir. Elde edilen
veriler IBM SPSS 23 ve SmartPLS paket programlar: kullanularak analiz edilmistir. Arastirma
modelinde oOnerilen iligkileri test etmek icin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi
gergeklestirilmistir.

Bulgular - C)lgﬁm modeli analizi sonucunda 6lgek boyutlarimin Cronbach's Alpha, CR ve AVE
degerlerinin literatiirde belirtilen esik degerlerin {izerinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica analiz
sonucunda Fornell-Larcker ayirim gegcerliligi de saglanmustir. Arastirma modelinin giivenilirligi ve
gegerliligi incelendikten sonra, modelde 6ne siiriilen hipotezleri test etmek icin arastirma modeli
yapisal esitlik modeli analiziyle incelenmistir. Modeldeki dissal degiskenler; giivenlik, gizlilik, web
site ara yiizii ve web site imaji boyutlaridir. Yapisal esitlik modelleme analizi sonucunda giivenlik,
gizlilik ve web site ara yiizii boyutlarinin giiven iizerinde anlaml ve olumlu bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Gizlilik boyutunun giiven tizerindeki etkisi 0,378, giivenlik boyutunun giiven
tizerindeki etkisi 0,222 ve web sitesi ara yliziiniin giiven tizerindeki etkisi 0,185 olarak bulunmustur.

Tartisma - E-ticarette temel konulardan biri giivendir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, e-ticaret
isletmeleri yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet garantileri sunarak, giivenlik ve gizlilik taahhiitlerini
yerine getirerek ve iyi tasarlanmis ¢ekici web siteleri olusturarak tiiketici tatminini artirabilirler. Bu
nedenle, e-ticaret isletmelerinin, ¢evrim igi tiiketicilerin isletmeye ve web sitesine olan giivenini
artiran tatmin edici hizmetler sunma ¢abalar1 6nemlidir.
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Purpose — The purpose of this study is to determine the dimensions that affect online shoppers' trust
in the websites they visit, and to reveal the effects of these dimensions on trust, trust on satisfaction,
satisfaction on purchase intention and purchase intention on loyalty.

Design/methodology/approach — The research was conducted on consumers living in Bursa and
online shopping. The convenience sampling method was used in the study. The data were collected
by the online survey method. At the end of the data collection process, 394 questionnaires were
collected. The data obtained were analyzed using IBM SPSS 23 and SmartPLS package programs.
Structural Equation Modeling (SEM) analysis was conducted to test the relationships suggested in
the research model.

Findings — As a result of the measurement model analysis, it was found that the Cronbach's Alpha,
CR, and Ave values of the scale dimensions were above the threshold values expressed in the
literature. Also, Fornell-Larcker discrimination validity was met as a result of the analysis. After
analyzing the reliability and validity of the research model, the research model was examined by

1 Bu calisma, Prof. Dr. Erkan OZDEMIR’in danismanlhiginda 2019 yilinda bitirilen Mustafa SONMEZAY’1n “E-Ticarette Tiiketici Giivenini
Etkileyen Faktorler ve Tiiketicilerin Online Satin Alma Niyeti Uzerinde Giivenin Etkisi: Tiiketiciler Uzerinde Bir Aragtirma” isimli Yiiksek
Lisans Tezinden tiretilmistir.
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structural equation modelling analysis in order to test the hypotheses put forward in the model.
External variables in the model are security, privacy, web site interface and web site image
dimensions. As a result of structural equation modelling analysis, it was found that security, privacy
and web site interface dimensions have a significant and positive effect on trust. The effect of the
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privacy dimension on trust was found to be 0.378, the effect of the security dimension on trust was
0.222, and the effect of the web site interface on trust was found to be 0.185.

Discussion — One of the essential issues in e-commerce is trust. According to the results of this study,
e-commerce businesses can increase consumer satisfaction by offering high-quality product and
service guarantees, fulfilling their security and privacy promises, and creating well-designed
attractive web sites. Therefore, it has been found significant for e-commerce businesses to strive to
provide satisfactory services that increase online consumers' trust in the business and the web site.

1. Giris

Internet teknolojileri, isletmelerin iletisim yollarini, ortaklariyla bilgi paylasim yontemlerini, satin alma ve
satis sekillerini degistirmistir (Damanpour ve Damanpour, 2001: 16). Elektronik ticaret kisaca e-ticaret,
elektronik araglarin kullanimiyla iiriin ve/veya hizmetlerin satisin1 yapma, satin alma, teslimat ve degisim gibi
konularla ilgili ticaret anlamina gelmektedir. E-ticaret, internet erisimi olan bilgisayar aglarim kullanarak alic1
ve satict arasindaki potansiyel iletisimi arttirmaktadir (Tangchaiburana ve Techametheekul, 2017: 243). E-
ticaret, isletmelere tiiketicilerle etkin etkilesim saglayabilme olanagi sunmasinin yani sira yeni pazarlara daha
kolaylikla girebilme olanag1 da saglamaktadir. Ayrica e-ticaret, Falk ve Hagsten'in (2015: 258) ¢alismalarinda
da belirtildigi gibi mesafeleri daha az onemli hale getirmekte, islem maliyetlerini diisiirmekte, isletmelerin
bilgi toplama kapasitesini arttirmakta, arz ve talebi giiclendirmekte ve aracilara ya da fiziki magazalara
ihtiyact azaltmaktadir. Bu agidan 6zellikle dis pazarlarda daha rekabetci olmak ve performanslarini artirmak
isteyen isletmeler, e-ticareti uluslararasilagsma agisindan bir firsat olarak gormelidirler (Ozdemir vd., 2017:
619).

Yeni ekonominin dinamikleriyle siki bir iliski igerisinde olan e-ticaret isletmelerinin diisiik maliyet, sifir
envanter, kolay tiriin sunumu, reklamda kolaylik, kesintisiz hizmet, tiiketici analizinde kolaylik, kisa siirede
genis bir cografyaya sunulan iiriin sayisi, isin operasyonel ve yapisal isleyisindeki kolayliklar gibi sebeplerle
geleneksel isletmelere gore oldukea fazla avantaja sahiptir (Aydin ve Kavaklioglu, 2011: 130). E-ticaret son on
yila bakildiginda 10 kattan fazla biiyiiyerek, basta perakendeciler olmak {izere isletmelerin is modellerini
yeniden yapilandirmalarina, tiiketicilerin ise aligveris aligkanliklarini yeniden sekillendirmelerine sebep
olmustur. Yakin gelecekte de biiyiimeye devam edecek olan e-ticaretin, ekonomiye ve topluma bir¢ok faydasi
bulunmaktadir. Bu faydalardan bazilary;; ekonomilerde kayit disi islemleri azaltma, verimlilik ile birlikte
rekabetciligi arttirma ve biiyiiyen isletmelerle beraber istihdam1 olumlu yonde etkileme seklinde belirtilebilir.
Ayrica e-ticaret bilgi islem teknolojileri, lojistik gibi birlikte ¢alisilan ve hizmet aliman sektorleri gelistirirken,
fiziksel ticarette olusan maliyet unsurlarinin bir¢ogu olmadig: i¢in orta ve kiigiik 6lgekli isletmelerin biiyiik
isletmelerle rekabetini de kolaylastirmaktadir (Kantarci, 2017: 13).

E-ticaret perakendecileri daha az cografik kisitlamayla 7/24 agik olmanin ve daha fazla {iriin bulundurmanin
avantajlarina sahiptir. Biiyiik oranda bu sebeplerle e-ticaret, son on yilda siirekli olarak biiyiimiis, genis bir
tiiketici kitlesi tarafindan izlenmis ve isletmelerin en énemli magaza dis1 dagitim kanali olmustur (Lee vd.,
2017: 341). Bu avantajlarin yani sira, {iriinlere dokunamamak, hissedememek, tadamamak, duyamamak, satin
almadan 6nce deneyememek, alisveris yapabilmek i¢in internete ihtiyag duymak, kredi kart1 dolandiriciliina
ugramak, iirtinlerin teslimatinda gecikmeler yasamak gibi e-ticaretin dezavantajlari da bulunmaktadir
(Niranjanamurthy vd., 2013: 2363).

Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar Dernegi (TUSIAD) ve Deloitte Tiirkiye isbirligiyle yayinlanan E-Ticaretin
Gelisimi, Smirlarin Agilmast ve Yeni Normlar (2019) raporunda iilkelerin Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) ile
isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret pazar biiyiikliigli karsilastirmasinda 6zellikle ABD ve Cin’in diinya
genelinde lider konumda oldugu belirtilmektedir. Ulkede bir yil iginde iiretilen toplam mal ve hizmetlerin
karsiligr olan deger (GSMH) ile son tiiketiciye elektronik ortamdan satilan iiriin ve hizmet degerleri
kiyaslandig1 bu raporda Cin'in elde ettigi GSMH igindeki B2C e-ticaretin payr %4,72; ABD'nin %24,
Japonya'nin %2,07; Almanya'nin ise %1,75 olmustur. Tiirkiye'nin orami ise %0,78 dir. Bu oranlar dikkate
alindiginda, Tiirkiye'nin e-ticarette lokomotif iilkeler pozisyonunda bulunan ABD ve Cin’in gerisinde
olmasina ragmen, aslinda bu iilkelerin oranlarina bakilarak, gelecege doniik bir potansiyelinin oldugu
degerlendirmesi yapilabilir. Nitekim Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) 2019 yili Tiirkiye'de E-Ticaret
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2018 Pazar Biiyiikliigii raporu incelendiginde, 2017 yilina gore 2018 yilinda Tiirkiye e-ticaret pazar1 TL bazinda
%42, ABD dolar1 bazinda %7 oraninda biiyiime gosterdigi goriilmektedir. Bu biiylime oranlari site ziyaret
sayilari, ziyaretlerin alisverise donme oranlari ve ortalama sepet harcamalari dikkate alinarak hesaplanmaistir.

E-ticaret pazarinin bityiimesinde bir¢ok faktoriin yani sira giiven faktorii de ¢ok énemlidir. Giiven, her zaman
tiiketici davramslarim etkileme konusunda 6nemli bir unsur olmustur. Internet tabanli e-ticaret islemleri gibi
belirsiz bir ¢evrede ise giiven konusu daha da fazla 6nem kazanmaktadir (Chellappa ve Pavlou, 2002: 358).
Ornegin Kim ve arkadaslarinin (2008: 545) yaptig1 arastirmaya gore, e-ticaret isletmelerinde basarmnin
anahtari, isletmelerin tiiketiciler i¢in tiim islemlerde kendilerinden emin olabilecegi bir ortam yaratmasina ve
glivenilir islem siireglerinin kurulmasina baghdir. Cevrim i¢i ortamda belirsizligi asmada tek bilgi kaynag:
web sitesi oldugundan, web sitesine duyulan giiven biiyiik 6nem tasimaktadir (Weisberg, vd., 2011: 84).

Bu ¢alismanin amaci, ¢evrim igi alisveris yapan tiiketicilerin ziyaret ettikleri web sitelerine giiven duymasini
etkileyen boyutlari tespit ederek, bu boyutlarin giivene, giivenin tatmine, tatminin satin alma niyetine ve satin
alma niyetinin de sadakate etkisini ortaya koymaktir. Calisma devaminda ilk olarak e-ticarette tiiketicilerin
satin alma karar stireci, tiiketici giivenini etkileyen faktorler ve tiiketici giiveni ile tatmin, tatmin ile tekrar
satin alma niyeti, tekrar satin alma niyeti ile sadakat arasindaki iliskileri agiklayan literatiir arastirmasi yer
almakta ve sonrasinda arastirma hipotezlerine ve arastirma modeline yer verilmektedir. Yontem kisminda
arastirma yontemi ve analizlerine iliskin bilgiler sunulmaktadir. Bulgular kisminda ise analiz sonuglar1
verilmektedir. Sonug ve tartisma boliimiinde ise arastirma bulgular: teorik ve pratik agidan ele alinarak,
gelecekteki arastirmacilara ve e-ticaret isletmelerinin yoneticilerine oneriler sunulmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Arastirma Hipotezleri

E-ticarette tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler; tiiketicilerin kisisel 6zellikleri, sosyal faktdrler,
ekonomik ve durumsal faktorler ile birlikte web site 6zellikleri olarak siralanmaktadir. Yapilan arastirmalar
cevrim igi tiiketicilerin oncelikle zaman kazanmak i¢in ¢evrim ici alisverise basvurdugunu gostermektedir
(Bellman vd., 2009: 38). Wu'nun (2003: 43) yaptig1 arastirmaya gore daha fazla bilgisayar kullanan tiiketiciler
gevrim i¢i aligveris konusunda daha yiiksek potansiyele sahiptir. Bu sebeple pazarlama yoneticileri e-ticaret
konusunda tiiketicileri hedeflerken, bilgisayar kullanimi fazla olan tiiketicilere 6zellikle odaklanmalidirlar. E-
ticaretteki gelismeler ise, bireylerin daha fazla ¢evrim i¢i alisveris gerceklestirmesi ve/veya daha fazla ¢cevrim
i¢i bilgi/fikir arastirmasina neden olmaktadir (Kilig vd., 2016: 296) .

Tiiketici davranisini etkileyen sosyal faktorlere bakildiginda bu faktorlerin referans gruplar, aile ve sosyal
rollerden olustugu goriilmektedir. Cevrim i¢i ortamda tiiketici davranislar1 ¢ogunlukla tiiketicilerin {iyesi
olduklari sanal gruplardan ve elektronik agizdan agza pazarlamadan (e-WOM) etkilenmektedir (Cetind vd.,
2012: 187). Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken tavsiye almak icin g¢evrim i¢i topluluklara da
bagvurmaktadirlar. Bu amagla, tiiketiciler cesitli sosyal medya platformlar1 aracihigiyla {iriin bilgileri ve
bagkalarinin deneyim ve degerlendirmeleri icin ¢evrim igi olabilmektedirler (Wei vd., 2017: 1022). Aile
kavrami da, tiiketici davranislarinda ve ayni zamanda marka degeri olusumunda goéz Oniinde
bulundurulmas: gereken 6nemli bir faktordiir. Geng yetiskinler ebeveynlerinden belirli markalara y&nelik
farkli tutum ve davraniglar gelistirmeyi saglayan bilgiler edinmektedirler (Bravo vd., 2007: 196). Referans
gruplar, tiiketici i¢cin 6nemli olan ve kendisiyle karsilagtirdig: sosyal gruplar olarak tammmlanmaktadir (Escalas
ve Bettman, 2003: 341). Her bireyin ¢evresinde kendisini herhangi bir sekilde etkileyen bazi insanlar vardir
(Gajjar, 2013: 13). Giiniimiizde referans gruplar hem fiziksel hem de dijital ortamlarda bulunabilmektedir.

Tiiketiciler ekonomik kriz ortaminda neredeyse maliyeti sifir olan internet ortami araciligiyla aramalar
yapmakta ve yeni satin alma yollarini kesfetmeye ¢alismaktadir. Bunun sonucunda ise tiiketicilerin daha
ekonomik ve daha talepkar hale geldigi goriilmektedir (Voinea ve Filip, 2011: 16). Tiiketicilerin, ¢evrim igi
aligverise baslama motivasyonlar: sorgulandiginda durumsal degiskenler baskin tetikleyiciler olarak ortaya
gikmaktadir. Durumsal degiskenler yalnizca baslangic icin degil, ayni zamanda aligverisi durdurmak veya
aligveris icin ¢evrim ici alisveris sikligini azaltmak icin de 6nemli tetikleyicilerdir (Robinson vd., 2007: 96). En
gecerli olan durumsal faktorler; zaman baskisi, hareket eksikligi, cografi mesafe, 6zel 6gelere duyulan ihtiyag
ve alternatiflerin gekiciligi olarak belirtilebilir (Monsuwé vd., 2004: 112).

Bilindigi tizere tiiketicilerin satin alma kararlar1 bu kisa giriste ifade edildigi gibi sadece digsal faktorlerden
degil, icsel faktorlerden de etkilenmektedir. Bu i¢sel faktorlerden biri de giivendir. Elektronik ortamdaki sanal
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islemlerin goriinmemesi, sinirsiz olmasi, 7 giin 24 saat islem yapilabilmesi, anlik olmamasi (6deme
gerceklestirildikten giinler veya haftalar sonra tiriiniin teslim edilmesi) geleneksel perakende islemlerine gore
gliven unsurunu daha da 6nemli duruma getirmistir. E-ticaret islemlerinin bu ozellikleri tiiketicileri
isletmenin islem yiikiimliiliiklerine uymayabilecegi endisesine siiriikleyebilmektedir (Kim vd., 2008: 544).
Cevrim i¢i aligveris geleneksel aligverisin baskin bir alternatifi haline geldiginden, tiiketici giiveni ve deneyimi
tizerinde web sitesinin 6zellikleri kritik bir etkiye sahiptir (Mallapragada vd., 2016: 35). Cevrim i¢i magazalar
icin de bilgi tasarimy, iletisim, giivenlik ve gizlilik gibi web site faktorlerinin etkili bir sekilde uygulanmasi
gereklidir. Bu noktada web siteleri giiven olusturan ve daha sonra satin alma niyetini gelistiren bir pazarlama
araci olarak kullanilmalidir (Ganguly vd., 2009: 38). iliskisel pazarlamanin son yirmi yilda artan 6nemi ile
birlikte pek ¢ok endiistride giiven unsuru 6nemini arttirmistir (Kantsperger ve Kunz, 2010: 4).

Tiiketici giiveni, tiiketicinin tirtiniin 6zelliklerinden ve islevsel performansindan duydugu tatminin Stesinde
tiikketicinin sahip oldugu beklentilerini karsilayacak bir giivenlik hissinden olugsmaktadir (Tong ve Su, 2018:
524). Gizlilik ve giivenlik konulari, ¢evrim ici alisveris yaparken tiiketiciler i¢in en ©6nemli konular
olabilmektedir. Tiiketicilerin gizlilik ve giivenliklerini koruma algilar1 ile bilgi kaliteleri giivenin giiglii
belirleyicileri oldugundan, isletmeler islem hacimlerini arttirmak icin bu faktorlere 6nem vermelidirler (Kim
vd., 2008: 557). Web siteleri tiiketicileriyle ¢cevrim ici etkilesim kurmak ve onlar1 ¢evrim ici arastirma yapmaya
ikna edebilmek i¢in diiriistliik ve giivenilirlik konularmi dikkate alarak iletisim kurmalidirlar. Tiiketicilerin
gevrim ici islemlerde tanimadiklari isletmelerle olan islerinde dolandirilma korkusu ve siiphesinin iistesinden
gelmek icin web sitesinin giivenilirligi hayati bir dneme sahip bir faktordiir (Constantinides, 2004: 114).
Tiiketicilerin gizlilik endigeleri de giiveni azaltmakta ve bu durum kullarucilar1 dogrudan etkilemektedir.
Gizlilik konusu, tiiketicilerden alman bilgilerin giivenligi, 6deme ayrmtilari, 6deme ayrmntilarmin kotiiye
kullanilip kullanilmayacag: ve kimlik hirsizlig1 gibi pek ¢ok endiseyi dogurmaktadir (Niranjanamurthy vd.,
2013: 2361). Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin ilk iki hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

Hi: Web sitesinin giivenlik ozelligi e-tiiketici giiveni iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Ho: Web sitesinin gizlilik ozelligi e-tiiketici giiveni tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

E-ticaret icin tiiketicilerle iletisim kanali olarak web siteleri kullanildigindan, isletmelerin tiiketici
glivenini etkilemede basarili web siteleri tasarlamalar1 6nemlidir (Tangchaiburana ve Techametheekul, 2017:
243). Web site kalitesinin bir boyutu olan web sitesi goriiniimii/tasarimi (Kilig ve Ozdemir, 2017: 197), e-ticaret
stratejilerinin 6nemli bir bilesenidir. E-ticaret yOneticileri, web sitesi goriintimiiniin/tasariminin web sitesi
trafigini nasil etkiledigi ve e-ticaret stratejilerinin basarisimni nasil belirledigi gibi konularla ilgilenmelidirler
(Ozdemir ve Kilig, 2011: 42). Tiiketiciler web sitelerinde gezinirken ne aradiklarmi bilseler bile, bir web
sitesinde aranan bir tiriinii bulmak zaman alabilir (Jiang vd., 2013: 207). Web sitelerinin sahip oldugu kullanim
kolaylig1 ve kullanici dostu olmasi tiiketiciler igin 6ncelikli oldugundan, e-ticaret sitelerinde web sitesi tasarimi
onemlidir. Web sitelerin sistem olarak yapisi, kullaniminin basitligi, bir 6genin yerini belirleme hizi, tutarl
tasarim bigimleri ve kullanicilarin sistem igindeki hareketlerini kontrol edebilmesi tiiketiciler agisindan da
onemli faktorlerdir (Huang ve Benyoucef, 2013: 248). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez
olusturulmustur:

Hs: Web sitesinin arayiiz 6zelligi e-tiiketici giiveni iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Geleneksel magazalar ile kiyaslandiginda ¢evrim i¢i alisverislerde personel etkilesimi, {iriinler ve vitrinler gibi
somut unsurlarin eksik olmasi sebebiyle olumlu bir web site imaji olusturmak e-ticarette nemli bir konudur
(Akroush ve Al-Debei, 2015: 1358). Tyi bir web sitesi imaji, e-ticaret isletmesinin yiiksek kalite, yenilikgi teklifler
ve mitkemmel operasyonel islemler sunmas: olarak algilanmasina sebep olabilir. Tiiketiciler taninmis web
sitelerine kars1 daha fazla giiven duyarlar ve daha fazla gevrim igi islem yapma istegine sahiptirler. Iyi bilinen
bir web site markasmin imaji, web sitesine duyulan giiveni etkileyerek, tiiketicilerin genel satin alma
kararlarini etkileyecektir. Ornegin Amazon taninmis bir internet isletmesi ve e-ticaretin onctileri arasinda yer
aldigindan tiiketiciler alhigveris yaparken diisiik risk hissederler (Chang ve Chen, 2008: 824). Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Ha: Web sitesinin imaj 0zelligi e-tiiketici giiveni tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Cevrim i¢i aligveris iliskileri kurmak igin temel gereksinimlerden biri olan giiven konusunda tiiketicilerin

eksiklik duymasi, tiiketiciler agisindan onemli bir caydirict olabilmektedir (Palvia, 2009: 213). Tiiketicinin
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duydugu giiven tiiketicinin satin alma istegini dogrudan etkileyebildiginden oldukca Snemlidir. Tiiketici
giiveni, tiiketicilerin risk ve fayda algilarim gekillendirerek satin alma istegini etkilemektedir. Bu nedenle
giiven, ilk satin alma deneyimini tesvik eder, deneyimin degerlendirmesine yon verir ve gelecekteki yeniden
satin alimlar igin bir temel olusturur (Kim vd., 2008: 27). Ge¢mis deneyimlerden ve bunlarin sonuglarindan
duyulan tatmin, g¢evrim i¢i giivenin ana Onciiliidiir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez
olusturulmustur:

Hs: E-tiiketicinin giiveni tatmin iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

E-ticaret isletmeleri, tiiketicileriyle psikolojik baglarmi giiclendirmeye ve tiiketici tatminini arttirmaya
¢alismalidir. Boylelikle potansiyel tiiketicilerinin satin alma niyetlerini etkin bir sekilde arttirabilirler (Hong
ve Cho, 2011: 478). Uriin cesidi acisindan 6nde olan ve tiiketici beklentilerini en iyi sekilde karsilayan ¢evrim
i¢i perakendecilerin tiiketicileri daha fazla e-tatmin yasayabilmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017: 143). Bu
nedenle e-ticaret isletmeleri, tiiketicilerin ilk satin alma deneyimlerinin tatmin edici olmasimi saglayarak daha
uzun vadeli iligkiler kurulmasina ¢aba gostermelidirler (Kim vd., 2009: 252). Cronin ve arkadaslar1 (2000: 210)
calismalarinda, sunulan kalite ve tiiketici tatmininin tiiketici satin alma niyetini dogrudan etkiledigi
bulunmustur. Kalite ve tatmin, birlikte satin alma niyetini etkileyebilecegi gibi tek baslarina da satin alma
niyetini etkileyebilen unsurlardir. Cevrim ici aligveris yapma niyeti satin alma ge¢misiyle ilgilidir ve ge¢miste
yagarulan tiiketici tatmini ve tatminsizlik deneyimi tiiketicinin satin alma davramgimi dogrudan
etkilemektedir (Weisberg vd., 2011: 84). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur:

He: E-tiiketicinin web sitesinden duydugu tatmin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

E-ticaret isletmelerinin yalnizca ilk satin alma kararlarina yol agan faktorleri degil, ayni zamanda tiiketicilerin
tatminini ve nihayetinde sadakatlerini etkileyen faktorleri de anlamalar1 ¢ok dnemlidir (Kim vd., 2008: 27).
Elektronik ortamda sadakat saglamak, bir imle¢ hareketiyle baska bir e-ticaret sitesine yonlenebilmesinden
kaynaklanan diisiik degisim maliyetleri sebebiyle olduk¢a zordur (Chen vd., 2015: 1296). Tiiketicilerin {iriin
ve hizmetlerden duydugu tatmin, tiiketicilerde yeniden satin alma niyeti ve sadakati meydana getirmektedir
(Curtis vd., 2011: 14). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hy: E-tiiketicinin web sitesinden tekrar satin alma niyeti sadakat iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Yukarida ifade edilen hipotezler ¢ergevesinde olusturulan aragtirma modeli Sekil 1’de goriilmektedir.

Web Site
Ara yizi

Web Site
Imaji .
Sekil 1: Arastirma Modeli
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3. Yontem

Arastirmanin amaci, ¢evrim i¢i ortamda aligveris yapan tiiketicilerin giivenini etkileyen faktorleri belirlemek
ve bu giivenin tiiketicilerin tatminine, tatminin niyete ve niyetin de sadakate etkisini ortaya koymaktir. Bu
amacla olusturulan anket formu “Likert 6lgek sorular1” ve “kategorik sorular” olmak tiizere iki boliimden
meydana gelmektedir. Olgek sorular1 571i Likert Olcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir. Literatiirden
yararlanilarak olusturulan bu 0Olgekte toplam 33 ifade yer almaktadir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek sorular:
literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Giivenlik ve gizlilik boyutuna iliskin sorular Eid (2011: 93); web
site arayiiziine iliskin sorular Tangchaiburana ve Techametheekul (2017: 244); web site imajina ve satin alma
niyetine iliskin sorular Chang ve Chen (2008: 839); giivene iliskin sorular Oliveira vd. (2017: 161); tatmine
iliskin sorular Anderson ve Srinivasan (2003: 134); sadakate iliskin sorular Toufaily vd. (2012: 1440) tarafindan
kullanilan Olgeklerden faydalanarak olusturulmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise demografik sorular ile
cevaplayicilarin kag yildir internetten alisveris yaptigina iliskin bir soru yer almaktadar.

Kolayda 6rnekleme yonteminin kullanildig1 arastirmada, veriler ¢evrim igi anket yontemiyle toplanmustir.
Anket sorularinin anlasilirhgini test etmek igin 5-10 Mayis 2019 tarihleri arasinda pilot calisma
gerceklestirilmistir. Hedef kitle icerisinde olan 50 kisi iizerinde gerceklestirilen pilot ¢alisma sonucunda
herhangi bir soruna rastlanmamistir. Daha sonra 13 Mayis 2019 — 15 Haziran 2019 tarihleri arasinda veri
toplama siireci gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin anakiitlesini Bursa ilinde yasayan ve sadece ¢evrim ici aligveris yapan tiiketiciler olusturmakta
olup, olusturulan gevrim ici anket bu tiiketiciler {izerinde uygulanmistir. Veri toplama siireci sonunda 423
anket toplanmus, ancak eksik veya hatali doldurulan anketler ¢ikarildiktan sonra analizlerde toplam 394 anket
kullanilmistir.

Arastirma sonucunda sadece ¢evrim ici aligveris yapan tiiketicilerden elde edilen veriler analiz edilmistir. Veri
toplama siireci sonunda elde edilen veriler oncelikle katimcilarin demografik 6zellikleri agisindan
incelenmistir. Arastirma modelini test etmeden &nce toplanan verilerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
yapilmustir. Arastirmada kullanilan boyutlarin giivenilirlik ve gegcerlilikleri degerlendirildikten sonra 6nerilen
arastirma modelindeki iligkileri test etmek i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi gerceklestirilmistir.
Frekans analizleri i¢in IBM SPSS 23, 6l¢iim modeli ve yapisal esitlik modellemesi analizi i¢in ise Smart PLS
istatistik programi kullanilmustur.

4. Bulgular

Katilimcilarin 6zellikleri frekans analiziyle ortaya konmustur. Elde edilen bulgular detayli olarak asagida
basliklar altinda ele alinmaktadar.

4.1.Cevaplayicilara iliskin Bulgular
Arastirmaya katilan tiiketicilere iliskin bulgular Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilara iligkin Ozellikler

Ozellikler Frekans | Yiizde Ozellikler Frekans | Yizde
Cinsiyet Kadm 211 53,6 1000 TL ve alt: 163 | 414
Erkek 183 46,4 1001 TL-2000 TL 48 12,2
15-24 196 49,7 2001 TL-3000 TL 41 10,4
2534 100 25,4 3001 TL-4000 TL 44 11,2
Xj‘illgl 35-44 69 175 | Aylik 4001 TL-5000 TL 36 9,1
45-54 2 56 |Gelir 5001 TL-6000 TL 15 3,8
55 ve iizeri 7 1,8 6001 TL-7000 TL 8 2
Medeni Bekar 273 69,3 7001 TL-8000 TL 14 3,6
Durum Evli 121 30,7 8001 TL-9000 TL 4 1
Hkégretim 3 0,8 9001 TL ve tizeri 21 5,3
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Lise 39 9,9 1 yildan az 43 10,9

Onlisans 69 17,5 |internet 1-3y1l 141 35,8
Egitim . .

Lisans 243 61,7 | Aligveris 4-6 y1l 121 30,7
Durumu ..

Yiiksek Lisans 32 8,1 |Deneyimi 7.9y 41 10,4

Doktora 8 2 10 y1l ve tizeri 46 12,2

Ogrenci 198 50,3 Toplam 394 100

Ozel Sektor 93 23,6

Caligani

Kamu Calisani 33 8,4
Meslek Isveren 28 7,1

Emekli 11 2,8

Issiz 8 2

Diger 23 58

Toplam 394 100

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet dagilimi ¢ok farklilik gostermemektedir. Arastirmaya kadinlar
%53,6 oranla katilirken, erkekler bu orana yakin olarak %46,4 ile katilmislardir. Katihmailarin yas aralig:
incelendiginde, ¢ogunlugu %49,7 oranla 15-24 yag araligimin olusturdugu goriilmektedir. Medeni durum
oranina bakildiginda bekar olanlarin evli olanlardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
durumu incelendiginde ise lisans mezunu olanlar %61,7’lik oranla ilk sirada yer almaktadir. Katilimcilarin
meslek gruplarma bakildiginda yaklasik yarisiin 6grenciler (%50,3) oldugu goriilmektedir. Tablo 11
incelenmeye devam edildiginde arastirmadaki katilimcilarin %41,4’ti aylik geliri 1000 TL ve altinda olan
kisilerden olugsmaktadir. Katilimcilarin internet aligveris deneyimleri incelendiginde 1-3 yil ile 4-6 yil arasinda
cevrim ici alisveris deneyimine sahip olanlarin birbirine yakin oldugu ve ¢ogunlugu sagladig: goriilmektedir.
Alisveris deneyimi 1-3 yil arasinda olan katilimcilar %35,8'lik bir orana sahipken, 4-6 yil arasinda aligveris
deneyimi olanlar katilimcilar % 30,7’lik bir orana sahiptir. Bir yildan az ve 7-9 y1l arasinda aligveris deneyimine
sahip olanlarin oranlari ise birbirine oldukga yakindir.

Bu calismada Onerilen arastirma modelini test etmek icin yapisal esitlik modellemesi analizi
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi pazarlama alaninda oldukga popiiler bir istatistik teknigidir
(Henseler, 2017: 361). Bu ¢alismada, yapisal esitlik modellemesi tekniklerinden varyans bazli yapisal esitlik
modelleme teknigi olan PLS-SEM teknigi kullanilmistir. PLS-SEM teknigi, kovaryans bazli SEM tekniklerine
gore parametrik olmayan yapisi (normal dagilimi gerektirmemesi), karmasik modelleri ele alabilmesi,
istatistiki giicii, kiiciik 6rneklemlerle ¢alisabilmesi ve uyum iyiligi degerlerini gerektirmemesi gibi 6zelliklere
sahiptir (Sarstedt vd., 2017: 11-14). Olgiim modeli analizi ve YEM analizi Smart PLS 3.2.8 paket programi
kullanilarak gerceklestirilmistir.

4.2. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglar1

Arastirmada yer alan boyutlarin gegerlilik ve giivenilirlik analizi kapsaminda verilerin i¢ tutarhlik
glivenilirligi, birlesme gecerliligi ve ayrisma gecerliligi analizleri yapilmistir. Giivenilirlik (Cronbach’s Alfa)
ve birlesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) degerleri hesaplanmistir. Faktor yiikleri ve agiklanan
ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerleri birlesme gecerliliginin analizinde
kullanilmistir. Cronbach’s Alfa ve CR degerleri Olcegin igerdigi maddelerin birbiriyle ne olgiide tutarl
oldugunu o6l¢mek igin kullanilirken, AVE degeri gizil bir yapiy: temsil eden belirli maddeler arasindaki
yakinlasmanin Olgiisiinii gormek igin kullanilmistir. Hair ve arkadaglarinin (2014: 618-619) yaptiklar
calismaya gore faktor yiiklerinin 0,50'nin, Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin 0,70’in ve AVE degerlerinin
de 0,50'nin iizerinde olmasi gereklidir. Bu arastirmada kullanilan 33 ifadenin yer aldig1 Slgegin genel
glivenilirligine iliskin Cronbach's Alfa katsayisi 0,976 bulunmustur. Bu sonug literatiirde kabul edilen 0,70
degerinin iizerinde oldugundan Olgegin genel giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.
Asagidaki Tablo 2’de arastirma modelinde yer alan boyutlarin 6l¢tim modeli analiz sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 2: Olciim Modeli Sonuclar:

. . h' Birlesik Acqkl
Olgek Ifadelerin Faktor Crolda . 1‘r ‘e§‘1 gricdanan
.. - Alpha Giivenilirlik (CR) | Ortalama Varyans
Boyutlar1 Kisaltmasi Yiikleri i . .
Degeri Degeri (AVE) Degeri
GV1 0,824
GV2 0,824
Giivenlik 0,818 0,879 0,646
GV3 0,769
GV4 0,796
GZ1 0,773
GZ2 0,755
Gizlilik GZ3 0,807 0,861 0,900 0,643
GZ4 0,815
GZ5 0,856
AY1 0,832
Web S AY?2 0,866
eb Site AY3 0,853 0,876 0,910 0,671
Ara ylizl
AY4 0,780
AY5 0,757
Web Sit IM1 0,853
£oone M2 0,869 0,773 0,869 0,688
Imaj
M3 0,764
GU1 0,871
GU2 0,535
Giiven - 0,789 0,863 0,619
GU3 0,905
GU4 0,783
N1 0,893
Niyet N2 0,928 0,903 0,939 0,837
N3 0,923
T1 0,901
Tatmin T2 0,940 0,920 0,950 0,862
T3 0,944
S1 0,877
S2 0,868
S3 0,887
Sadakat 0,895 0,921 0,662
S4 0,669
S5 0,873
S6 0,674

Yukaridaki Tablo 2 incelendiginde, tiim ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50 esik degerinin tizerinde oldugu
goriilmektedir. Boyutlarin Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,773 ile 0,920 arasinda; CR katsayilarinin 0,863 ile
0,950 arasinda olmasi dlgegin i¢ tutarliliginin, AVE degerlerinin 0,619 ile 0,862 arasinda olmasi ise birlesme
gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Elde edilen AVE degerleri, ortalama olarak, icerigindeki ifadelerin
varyansinin % 50'sinden fazlasini agikladigini gostermektedir (Sarstedt vd., 2017: 17).

Bu calismada ayrisma gecerliliginin belirlenmesinde Fornell ve Larcker (1981) tarafindan oOnerilen kriter
kullanilmistir. Ayrisma gegerliligi kavramsal olarak benzer olan iki yapmin farkhiliklarinin derecesini
Ol¢timiinde kullanilmaktadir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore arastirmada yer alan boyutlarin AVE
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degerlerinin karekokii, bu boyutlar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Asagidaki Tablo 3’de
Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan ayrisma gegerliligi analiz sonuglar: goriilmektedir.

Tablo 3: Ayrisma Gegerliligi Sonuclar:

Gizlilik | Giiven | Glivenlik | Niyet | Sadakat | Tatmin X;Zl;lsllztz Wierzasjite
Gizlilik 0,802
Giiven 0,716 0,787
Giivenlik 0,696 0,670 0,804
Niyet 0,584 10,617 0,608 0,915
Sadakat 0,714 10,714 0,625 0,763 0,814
Tatmin 0,615 | 0,664 0,607 0,813 0,812 0,929
Web Site Araytizii | 0,663 |0,653 0,662 0,611 0,672 0,614 0,819
Web Site Tmaji 0,688 |0,647 0,699 0,619 0,665 0,622 0,772 0,830

Not: Tabloda koyu renkli ve kalin olarak yazilan rakamlar AVE nin karekok degerleridir.

Tablo 3 incelendiginde, her bir boyutun agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin karekokiiniin diger
boyutlarla olan korelasyondan yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 3 degerlendirildiginde, bu arastirmada
yer alan boyutlar arasinda ayrisma gegerliligi sartlarinin saglandig ifade edilebilir. Sonug olarak arastirma
boyutlar1 yapisal esitlik modellemesi analizini yapmaya uygun bulunmustur.

4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuclar1

Arastirma modelinin giivenilirligi ve gegerliligini analiz ettikten sonra modelde 6ne siiriilen hipotezleri test
etmek amaciyla onerilen model yapisal esitlik modeli analiziyle incelenmistir. Modelde; giivenlik, gizlilik, web
site arayiizii ve web site imaj1 boyutlar: giiveni etkileyen egzojen degiskenlerdir. Aragtirma modelinin analiz
edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmistir. Modelin degerlendirilmesinde R?, 3
ve t degerleri (t degeri>1,96) gibi temel Ol¢limler ile tahmin giicii (Q?) ve etki biiyukliigii (f2) degerleri
incelenmistir. Yol katsayilari, VIF degeri, etki biiytikligii (f2) ve R? degerlerini hesaplamak icin PLS
algoritmasy; tahmin giicti (Q?) degerini hesaplamak i¢in ise Blindfolding analizi programda galistirilmistir. PLS
yol katsayilarinin anlamliliklarimi 6lgmek igin yeniden 6rnekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt
orneklem aliarak t degerleri hesaplanmistir. Asagidaki Sekil 2'de nerilen arastirma modelinin PLS-SEM
analiz sonuglar1 goriilmektedir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Sonucu

Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglar: asagidaki Tablo 5'de goriilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuglari

5 | voll Standardize | Standart . T P R? e 2 | VIF

'E orar Beta Katsayis1| Hata | Istatistigi | Degeri Q Sonug

S

B

o

g, |Glvenlik = 0,222 0,059 3,757 0,000 0,050 2,434| Desteklendi
Guven

H: | Gizlilik > Giiven 0,378 0,059 6,409 0,000 0,147 2,389 | Desteklendi

- > 0,598 0,341

b, | Veb site Araytizii 0,185 0,067 2,748 0,006 0,032 2,775| Desteklendi
->Guven

g, | Web site Imaji = 0,087 0,081 1,071 0,284 0,006 3,093 | Desteklenmedi
Guven

Hs | Giiven - Tatmin 0,663 0,038 17610 | 0,000 |0,441|0,788|0,357|1,000| Desteklendi

Hs | Tatmin - Niyet 0,813 0,025 | 33,087 | 0,000 |0,661]|1,949]|0,523|1,000| Desteklendi

H | Niyet - Sadakat 0,763 0,028 | 27,632 | 0,000 |0,582|1,394|0,357|1,000| Desteklendi

Tablo 5'de yer alan sonuglar incelendiginde hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi ve yol katsayilari
asagidaki gibi aciklanabilir:

Giivenlik boyutunun cevrim igi tiiketicilerin giiveni tizerindeki etkisine iliskin Hi hipotezinin

anlamlilik degeri incelendiginde, p=0,000 (p<0,05) oldugu icin hipotez anlamhdir ve H: hipotezi

desteklenmistir. Standardize {eta katsayisi incelendiginde ise giivenlik faktoriiniin giiven iizerinde

(=0,222’lik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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¢  Gizlilik boyutunun gevrim ici tiiketicilerin giiveni iizerindeki etkisine iliskin H2 hipotezinin anlamlilik
degeri incelendiginde p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez anlamlidir ve H: hipotezi desteklenmistir.
Standardize [eta katsayis1 incelendiginde ise gizlilik faktoriiniin 3=0,389 etki orani ile giiven iizerinde
en fazla etkiye sahip boyut oldugu goriilmektedir.

e Webssite ara yiizii boyutunun ¢evrim ici tiiketicilerin giiveni {izerindeki etkisine iliskin Hs hipotezinin
anlamlilik degeri incelendiginde p=0,006 (p<0,05) oldugu icin hipotez anlamlidir ve Hs hipotezi
desteklenmistir. Standardize {eta katsayisi incelendiginde ise web site ara ytizii faktoriiniin giiven
tizerinde 3=0,185’lik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

e Web site imaji boyutunun cevrim igi tiiketicilerin giiveni tizerindeki etkisine iliskin Hs hipotezinin
anlamlilik degeri incelendiginde p=0,284 (p>0,05) oldugu i¢in anlaml bir etkiye sahip olmadig:
goriilmektedir. Hs hipotezi desteklenmemistir.

e (Cevrim igi tiiketicinin giiveninin tatmin tizerindeki etkisi incelendiginde p=0,000 (p<0,05) oldugu igin
hipotez anlamli bulunmustur ve Hs hipotezi desteklenmistir. Standardize Peta katsayis:
incelendiginde ise giiven faktoriiniin tatmin {izerinde 0,663’liikk bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

e Cevrim igi tiiketicinin web sitesinden duydugu tatminin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi incelendiginde p=0,000 (p<0,05) oldugu icin hipotez anlamli bulunmustur ve Hs hipotezi
desteklenmistir. Standardize Peta katsayisi incelendiginde ise tatmin faktdriiniin niyet tizerinde
[3=0,813"1iik oldukga yiiksek bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

e (Cevrim igi tiiketicinin web sitesinden satin alma niyetinin sadakat {izerindeki etkisi incelendiginde
p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez anlamli bulunmustur ve Hr hipotezi desteklenmistir. Standardize
Beta katsayisi incelendiginde niyet faktoriiniin sadakat tizerinde (3=0,763'lik bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5 incelendiginde, tiim degiskenlere ait VIF degerlerinin 5 olarak ifade edilen esik degerin (Ali vd., 2018:
529; Garson, 2016: 77) altinda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle degiskenler arasinda dogrusallik sorunu
yoktur. Igsel modelin analizinde temel kriter deger olarak Hair ve arkadaslar1 (2017) her bir dissal gizil
degiskenin aciklanan varyansini ifade eden R? degerinin de analiz edilmesini 6nermektedirler. Modelin R?
degerleri incelendiginde giivenlik, gizlilik, web site ara ytiizli ve web site imaji dissal degiskenleri giiven
boyutunu %60’a yakin bir oranda agiklamaktadir. Diger yandan e-tiiketici giiveni tiiketici tatmininin %44 tinii
(R2=0,441) agiklamaktadir. E-tiiketici tatmini tiiketicilerin satin alma niyetinin %66’sin1 (R?=0,661) aciklarken;
e-tiiketicilerin satin alma niyetleri sadakatin %58’ini (R? = 0,582) agiklamustir.

Hair ve arkadaslar1 (2017) R?ye ek olarak reflektif icsel modelin degerlendirilmesinde {2 ve Q2 degerlerinin de
incelenmesi gerektigini ifade etmektedirler. Etki biiyiikliigii olarak ifade edilen f2 degeri, digsal gizil
degiskendeki aciklanamayan kisminin varyans oranina bagl olarak R¥deki artisin hesaplanmasini ifade
etmektedir. f> degerlerine bakilarak tahmin yapilariin etki biiyiikliigii degerlendirilmektedir. Cohen (1988)
calismasinda, f> degerlerini 0.02, 0.15 ve 0.35 arasinda oldugunda sirasiyla kiigiik, orta ve biiyiik etki boyutlar
olarak iade etmektedir. Bir diger ifadeyle {2 degerleri 0,02 - 0,15 arasinda ise kiigiik; 0,15 - 0,35 arasinda ise orta;
0,35 ve tizerinde ise yiiksek etki biiyiikliigii olarak ifade edilmektedir. Tablo 5 incelendiginde, digsal
degiskenlerin tiiketici giiveni lizerindeki etki diizeyinin diisiik oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin giiveninin
tatmini, tatminin satin alma niyetini ve satin alma niyetinin de sadakati etkileme diizeyleri incelendiginde ise
f2 degerlerinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler bir sonraki degiskeni yiiksek diizeyde
etkilemektedir.

Blindfolding analizi sonucunda bulunan Q? degeri ise, verilen bir gosterge bloguna iliskin bir boliim verilerini
modele dahil etmeden modelin tahmini gegerliligini degerlendirmektedir (Ali vd., 2016: 463). Kestirimsel
orneklemin tekrar kullanim teknigi olan Q? tahmini etkililik diizeyinin belirlenmesinde etkili bir 6l¢tittiir.
Modelin tahmin giiciine sahip olabilmesi i¢in Q>>0 olmalidir (Peng ve Lai, 2012: 473). Tablo 5 incelendiginde
glvenlik, gizlilik, web site ara yiizli ve web site imajinin Q? degeri 0,341; tatmin, niyet ve sadakat boyutlarmin
Q? degerleri sirasiyla 0,357; 0,523; 0,357’dir. Bu degerlerden goriilecegi lizere modelin tahmin giicli
bulunmaktadir.
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5. Sonug ve Tartisma

E-ticaretin {istel bir hizla biiylidiigii yapilan calismalarda goriilmektedir (Gefen, 2000: 725). Bu 6nemli biiyiime
karsisinda isletmeler e-ticarette sunduklari hizmet kalitesini ve iriin gamimi arttirarak ve tiiketici
beklentilerini zamaninda karsilayarak cevrim ici tiiketici harcamalarini artirmaya calisabilirler (Nisar ve
Prabhakar, 2017: 143). Bu noktada e-ticarette en 6nemli konulardan biri giivendir. Giiveni etkileyen faktorleri
tespit etmek, giivenin tatmine, tatminin satin alma niyetine ve sadakate doniisiimii geleneksel isletmelerin
yani sira e-ticaret igletmeleri i¢in de 6nemlidir.

Bu calismada elde edilen bulgular literatiirdeki benzer calismalarla genel olarak tutarli bulunmustur.
Arastirma sonuglarina gore e-ticaret isletmelerinde giivenlik, gizlilik ve web site araytizii boyutlariin giiven
tizerinde Onemli derecede pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ancak web site imajimnin giiven
tizerinde pozitif bir etkisi bulunmamaistir. Yine yapilan bu ¢alismada tiiketicilerin web sitelerine duydugu
gliven 0zelliginin tatmin iizerinde, web sitesinden duyulan tatmin 6zelliginin tiiketicilerin satin alma niyeti
tlizerinde ve web sitesine karsi duyulan satin alma niyetinin de tiiketicilerin sadakati tizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu bulunmustur.

Web sitelerin giivenilirligini degerlendirmek geleneksel perakendecilige gore olduke¢a zor olabilmektedir
(Hallikainen ve Laukkanen, 2018: 103). Giivenlik ve gizlilik algilar: tiiketici gliveni olusturmada 6nemli etkiye
sahiptir (Kim vd., 2008: 557). Tiiketici giiveninin {irlin veya hizmetlerin O6zelliklerinden veya islevsel
performansindan duyulan tatminin 6tesinde tiiketicinin sahip oldugu giivenlik hissinden de olusmaktadir
(Tong ve Su, 2018: 524). Eger tiiketiciler bir web sitesini giivenilir bulur ise bu durum tiiketicilerde giiven
olusturarak cevrim ici satin alma niyetlerini 6nemli Ol¢iide etkileyecektir (Oliveira vd., 2017: 160). Bu
calismada bulunan sonuglar yukarida deginilen ¢alismalarla biiyiik 6l¢iide tutarhidir. Dolayisiyla web sitesi
glivenlik 6zelliginin gevrim ici tiiketici gliveni {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Gizlilik konusunda ise tiiketicilerin kisisel ve 6deme araciyla ilgili bilgilerinin giivenle saklanmasi, bu
bilgilerin kotiiye kullanilip kullanilmayacagr veya calinmayacagi gibi endiseler tiiketici giivenini
etkilemektedir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2361). Eid (2011: 89) calismasinda tiiketicilerin sahip oldugu
gizlilik endisesinin tiiketici giiveniyle gticlii bir sekilde iliskili oldugunu tespit etmistir. Gizlilik endiseleri,
tiiketiciyle isletme arasindaki giiven eksikliginin 6nemli bir nedeni olabilmektedir. Tiiketiciler web siteleri ile
paylastigi bilgilerin gizliligine yonelik risk algiladiklarinda web sitelerine duyduklar1 giiveni
kaybetmektedirler (Van Dyke vd., 2007: 77). Bu ¢calismada bulunan sonuglar yukarida ifade edilen ¢alismalarla
tutarhidir. Web sitelerin gizlilik 6zelligi ¢cevrim ici tiiketici giiveni iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu icin
web sitelerinde gizlilik politikalar1 hakkinda kullanmicilardan hangi bilgilerin toplandig1 ve bu bilgilerin nasil
kullanilacagr mutlaka yer almalidir. Ayrica potansiyel kisisel veri transferleri konusunda tiiketicilerden
Onceden izin almal ve ilgili bilgi paylasimi konusunda tiiketiciyle nasil iletisime gecilecegi agiklanmalidir
(Anic vd., 2019: 9). Bunlarin yaru sira, tiiketicilerin gizliliklerinden endise duymalari durumunda tiiketicilerin
ihtiyaclarina uygun etkilesimli pazarlama igerigi tasarlayarak olumsuz etkiler en aza indirilmeye ¢alisilabilir
(Krafft vd., 2017: 50). Tiiketicinin giivenini kazanmak igin e-ticaret isletmeleri potansiyel tiiketicileri ticari
islemler aracilig ile elde edilen bilgilerin gizli kalacagi konusunda ikna etmelidir. E-ticaret isletmeleri
algilanan giivenilirliklerini artirmak icin cesitli giivenlik mekanizmalar1 kullanmaktadir. Gizlilik politikasi
bildirimleri, {igiincii taraf sertifika programlari, web sitesi tasariminin kalitesi, tiiketici referanslar1 veya
degerlendirmeleri, referans gruplarmn Onerileri ve para iade garantileri gibi metotlar bunlardan bazilaridir
(Peterson vd., 2007: 657).

E-ticarette tiiketicilerle iletisim kanali olarak kullanilan web sitelerinin basarili bir sekilde olusturulmasi
tiikketici giivenini etkilemede 6nemli oldugu goriilmiistiir (Tangchaiburana ve Techametheekul, 2017: 243).
Arayliz olarak hizmet veren web sitelerinin kullanimmin kolay olmasi veya tiiketicilerin tercihlerine gore
driinlerin gosterilmesi tiiketiciyi etkileme énemlidir (Huang ve Benyoucef, 2013: 248). Bu ¢alismada bulunan
sonuglar burada ifade edilen ¢alismalarla da tutarlidir. Dolayisiyla web sitesi araytizii 6zelliginin ¢evrim ici
tiiketici giiveni {izerinde etkili oldugu belirtilebilir. Bu anlamda ¢evrim i¢i magaza sahipleri, cevrim i¢i magaza
goriintiisiiniin hangi belirli boliimlerinin bir tiiketicinin satin alma niyetini etkiledigini anlayarak ¢evrim ici
magaza goriintiisiiniin hangi yonlerinin en 6nemli oldugunu belirleyebilirler. Daha sonra, bu béltimleri
gelistirerek cevrim ici magazanin algisini iyilestirmeye calisabilirler. Ciinkii olumlu bir web site goriintiisii,
glivenlik ve satin alma niyetini arttirabilmektedir (Chen ve Teng, 2013: 16).
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Geleneksel magazalarda bulunan personel etkilesimi, iiriin ve vitrin sunumu gibi somut unsurlarin e-ticarette
eksik olmasi olumlu bir web site imaj1 olusturmay1 daha 6énemli bir konu haline getirmektedir (Akroush ve
Al-Debei, 2015: 1358). Olumlu bir web site imaj1 ise, tiiketicilerin algiladig1 giiveni ve satin alma niyetini
arttirmaktadir (Chen ve Teng, 2013: 16). Chang ve Chen, (2008: 824) yaptiklar1 ¢alismada iyi bilinen bir web
site marka imajinin web sitesine duyulan giiveni etkileyerek, tiiketicilerin genel satin alma kararlarini
etkileyecegini ifade etmistir. Ancak bu calismada bulunan web sitesi imaj Ozelliginin e-tiiketici giiveni
tizerinde etkiye sahip olmadigina iliskin sonug¢ yukarida bahsedilen calismalarla tutarlh bulunmamustir.
Sonucun bu sekilde bulunmasinin nedeni literatiirdeki aragtirmalardan farkli olarak aragtirmanin belirli bir
web sitesi veya siteleri Ornegi iizerinden gitmeyerek, genel olarak katilimcilarin degerlendirmelerini
icermesinden kaynaklanabilir.

E-ticaret yOneticileri tiiketicilere sunulan hizmet kalitesini arttirarak, tiiketicilerin giivenligi ve gizliligini
saglayarak tiiketici giiveniyle tiiketici tatmini arasinda olumlu bag olusturabilirler (Sharma ve Lijuan, 2015:
477). San Martin ve Camarero (2008: 648) calismalarinda ge¢mis deneyimlerden ve bunlarin sonuglarindan
duyulan tatminin ¢evrim i¢i giliven konusunda en Onemli faktdr oldugunu ifade etmislerdir. E-ticaret
isletmeleri yiiksek kaliteli {iriin ve hizmet garantileri sunarak, giivenlik ve gizlilik vaatlerini yerine getirerek
ve iyi tasarlanmis cekici web siteleri olusturarak tiiketicilerin tatminini artirabilirler. Bu nedenle, e-ticaret
isletmelerinin ¢evrim igi tiiketicilerin isletme ve web sitesine olan giivenini artiran tatmin edici hizmetler
sunma konusunda ¢aba gostermeleri 6nemli bulunmustur. Bu ¢alismada bulunan sonuglar yukarida deginilen
calismalarla tutarhdir. Tiiketicilerin web sitesine duydugu giiven 6zelliginin tatmin tizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu icin e-ticaret isletmeleri yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet garantileri sunarak, giivenlik ve gizlilik
vaatlerini yerine getirerek ve iyi tasarlanmis cekici bir web sitesi olusturarak tiiketicilerin tatminini
artirabilirler. Bu nedenle, e-ticaret igletmeleri mevcut cevrim ici tiiketicilerin isletme ve web sitesine olan
glivenini artiran tatmin edici bir hizmet sunma konusunda ¢aba gostermelidir (San Martin ve Camarero; 2008:
648). Web site yoneticileri kisisellestirilmis hizmet, sikayetlere hizli geri doniis ve tiiketici hassasiyeti gibi
konularla hizmet kalitesini arttirarak ve tiiketicilerin verilerini korumak igin yeterli giivenlik duvarlarma
sahip olarak tiiketici giiveniyle tiiketici tatmini arasinda olumlu bir bag olusturabilirler (Sharma ve Lijuan,
2015: 477).

E-ticaret isletmeleri, tiiketicilerinin tutum ve duydugu tatmini arttirmaya yonelik ¢calismalara odaklanmalidir.
Boylelikle tiiketicilerinin satin alma niyetlerini artirabilirler (Hong ve Cho, 2011: 478). Cevrim i¢i alisveris
yapma niyeti satin alma ge¢misiyle ilgilidir ve ge¢miste yasanilan tiiketici tatmini veya tatmin eksikligi
tiiketicinin satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir (Weisberg vd., 2011: 84). Cronin ve arkadaslar1 (2000:
210) calismalarinda isletmelerin sundugu kaliteli {iriin veya hizmet ve tiiketici tatmininin tiiketici satin alma
niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Kaliteli {iriin veya hizmet ve tatmin, birlikte satin alma
niyetini etkileyebilecegi gibi tek basina tiiketici tatmini de satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Bu
calismada bulunan sonuglar yukarida ifade edilen g¢alismalarla tutarlidir. Dolayisiyla tiiketicilerin web
sitesinden duydugu tatminin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

E-ticaret isletmeleri, tiiketicilerin ilk satin alma kararlarina yol agan faktorlerin yani sira tiiketicilerin tatminini
ve devaminda sadakatlerini de etkileyen faktorleri anlamalidirlar (Kim vd., 2008: 27). Tiiketicilerin yeniden
satin alma niyeti, giiven, tatmin ve sadakatin 6nemli bir gostergesidir (Chinomona ve Dubihlela, 2014: 25).
Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden duydugu tatmin, tiiketicilerde yeniden satin alma niyeti ve sadakati
meydana getirmektedir (Curtis vd., 2011: 14). Bu ¢alismada bulunan sonuglar yukarida deginilen ¢alismalarla
tutarhidir. Sonug olarak tiiketicilerin web sitesine kars1 satin alma niyetinin olmasi onlarin sadakati iizerinde
olumlu bir etkiye sahip olacaktir. Bu nedenle Anderson ve Srinivasan’in da (2003: 132) ¢calismalarinda belirttigi
gibi e-ticaret isletmelerinin tiiketicilerine deger verdigini ve kisa vadeli kar sonuglarindan bagimsiz olarak
onlara yardim etmek istediklerini gostermesi, tiiketici sadakatini arttirabilir ve bir giiven iliskisi olusturmaya
ve/veya gliclendirmeye yardimc olabilir.

Bu ¢alisma birkag kisitlamaya sahiptir. Bunlardan biri arastirmanin sadece Bursa ilinde yasayan ve ¢evrim ici
aligveris yapan tiiketicilerden olusmasidir. Bir digeri ise arastirmada tesadiifi olmayan arastirma yonteminin
kullanilmis olmasidir. Bu kisitlarin temel nedeni maliyet ve ¢aba gereksiniminin oldukca yiiksek olmasidir.
Bu iki kisitlama arastirma sonuglarinin genellestirilmesini de kisitlamaktadir. Bu kisitlarin asilarak tesadiifi
yontemlerle genis capli bir arastirmanin yapilmasi genellestirilebilir sonuglarin elde edilmesine yol agacag:
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i¢in gelecekte farkli degiskenler de eklenerek benzer bir ¢alisma tekrar edilebilir. Ayrica demografik 6zellikler
agisindan da benzer bir modelde farkliliklar olup olmadig: arastirilabilir. Bu akademik arastirma onerilerinin
disinda e-ticaret isletme yoneticilerine de asagidaki oneriler sunulabilir:

e Cevrim igi aligverisin son 5 yilda ¢ift haneli rakamlarla biiylime gosterdigi Tiirkiye'de, e-ticaret
girisimcileri ve yoneticileri rekabet avantaji elde etmek i¢in, tiiketicilerin alisveris sitelerinde nasil davrandig:
ve karar aldig1 konusunda hassasiyet gostermelidirler.

¢ Cevrim igi aligveris sitelerinin giivenlik uygulamalar1 ve prensipleri, tiiketicilerin ¢evrim ici aligveris
kararlarinda giiven olusturma agisindan onemli diizeyde etkili oldugundan, tiiketicilerin gorebilecegi
alanlarda giivenlik {izerine alinan dnlemler, giivenlik uygulamalar: ve hassasiyetler agikca belirtilmelidir.

o Gizlilik prensibi, tiiketicilerin gevrim i¢i aligveris sitelerinde satin alma karar1 dncesi giiven duyma
asamasinda onemli diizeyde etkilidir. Basta kredi kart1 bilgileri olmak iizere e-posta, cep telefonu ve adres
bilgilerinin web site haricinde {i¢iincii taraflarla paylasiimas: endisesi alisveris hacmini etkilemektedir. Bu
nedenle kisiye 0zel bu bilgilerin kayith tutulmayacagi, tiiketicinin istegi haricinde iletisim amach
kullanilmayacag1 ve paylasilmayacag: bir taahhiit olarak mutlaka belirtilmelidir. Bu hassasiyetlere uyulmasi
tiikketicilerin satin alma sikligini ve hacmini arttiracaktir.

¢ Cevrim i¢i aligveris sitelerinin ara ytiizi, tiiketicilerin giivenini 6nemli derecede etkiledigi icin e-ticaret
sitelerinin yoneticileri bu konuda dikkatli olmalidir. Bu noktada kullanici deneyimine uygun olarak her
tiiketiciye farkli sayfa goriiniimii saglamak tiiketicilerin aradig: iiriinii bulmasina yardimec olacaktir. En ¢ok
aranan uriinlerin benzerlerini dnermek, incelenen iiriinlerin tamamlayicisi nitelikteki {iriinleri 6ne ¢ikarmak
tiiketicinin ilgisini ve aligveris niyetini etkileyecektir.

o Tiiketicilerin, web siteyle ya da fiiriinlerle ilgili sormak istedikleri sorularin cevaplandirilmas: igin
yazili ya da s6zlii destek alabilecekleri (canli destek yazilimlari, cagri merkezleri) yardim hatlarinin varhig: da
tiiketici giiveni konusunda etkili olmaktadir.

¢ Satin alinan {iriin ya da hizmetlerle ilgili herhangi bir sorunla karsilasildiginda, web site tarafindan
sunulan tiiketiciyi tatmin edici ¢6ztim Onerileri tiiketicilerin giivenle tekrar satin alma niyetinde
bulunmalarina ve sadakat gostermelerine 6nemli katki saglayacaktir.

o Stok ve depo denetimleri ticaret isletmeleri i¢in de en az geleneksel ticarette oldugu kadar dnemlidir.
E-ticaret isletmeleri artan fiyat rekabetine kars: 6nlem almali ve maliyetlerini siirekli kontrol etmelidirler.
Giiveni sarsacak radikal fiyat degisiklerine miimkiin oldugunca gitmemelidirler.
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