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Bu calismada, Tiirk tiiketicisinin internetten aligverise duydugu giiven ve baglilik
iligkisi, yenilenen ve gelisen dijital temelli ya da dijital ortamlarla iligkide olan ¢esitli
is modelleri agisindan incelenmistir. Caligmanin temel amaci, tiikketicilerin internetten
aligverise yonelik giiven ve bagliligi lizerinde kisisel, ortam ve isletme kaynakli
etkenlerin roliiniin arastirilmasidir. Calisma kapsaminda, giivenin ve tiiketici

bagliliginin, tek kanalda hizmet veren ve birden fazla kanalda hizmet veren internet

perakende modelleri agisindan karsilastiriimas1 amaglanmaktadir.

Bu amaglar dogrultusunda, Internetten elektronik iiriin aligverisi yapan tiiketiciler ile
gerceklestirilen yiizylize anket calismasi sonucu 921 kullanilabilir anket elde
edilmistir. Bu tiiketicilerin 476’s1 sadece sanal ortamda olan, 445’1 ise ¢ok kanalli
perakendecilerin internet magaza miisterilerinden olugsmaktadir. Arastirma sonuglarina
gore, sadece sanal magaza miisterilerinden olusan grupta giiveni etkileyen unsurlarin
sirasiyla itibar, internetten aligverige asinalik, gizlilik/glivenlik ve giivenme egilimi
oldugu saptanmistir. Coklu kanal perakendecilerinin miisterilerinden olusan grupta ise
sirasiyla giiven itizerinde; internetten aligverise asinalik, gizlilik/giivenlik, internet
deneyimi ve kisisellestirme etkilidir. Her iki grupta tiiketici baglilig1 tizerinde tatminin
ve gilivenin giiclii bir etkisi oldugu; giivenin tiiketici risk algilamasini yiiksek oranda
azalttigr gorillmiistiir. Yapisal modeller kiyaslandiginda ise farkliliga yol acan
etkilerin; giiven ilizerinde giivenme egilimi, itibar, internetten aligverise asinalik,
kisisellestirme degiskenlerinin etkileri ile algilanan risk iizerinde riskten kaginma

egilimi ve gliven degiskenlerine iliskin etkiler oldugu saptanmastir.

Anahtar Kelimeler: Internet Perakendeciligi, Giiven, Baglilik, Cok Kanall
Perakendecilik, Tek Kanalli Perakendecilik



EXAMINING TRUST AND LOYALTY IN INTERNET
SHOPPING BASED ON PERSONAL FACTORS AND MULTI-
CHANNEL — SINGLE-CHANNEL RETAILING MODELS

SELEN OZTURK

ABSTRACT

In this research, the relationship between Turkish consumers’ trust and loyalty in
internet shopping is examined through new and evolving digital based business models
or models that are related with any kinds of digital medium. The main purpose of this
research is to investigate the roles of personal, context and business related factors on
consumers’ trust and loyalty in internet shopping. The research objective is to compare
trust and loyalty towards internet shopping based on single-channel versus multi-

channel internet retailing models.

For this purpose, research data gathered via face to face survey from 921 participants
who make purchases from the Internet. Within the whole sample group, 476 of them
are customers of pure-play e-tailers and 445 of them make purchases from brick-and-
click retailers’” websites. According to research results, for the first group which consist
of pure-play e-tailers’s customers, organization reputation, familiarity with Internet
shopping, privacy/security and disposition to trust were the factors that affect trust the
most. For the second group, the factors that affect consumer trust the most were as
follows: familiarity with Internet shopping, privacy/security, Internet experience and
customization. For both groups, satisfaction and trust were found to be strong
predictors of loyalty and trust seemed to affect perceived risk in a favorable manner.
Also when the models were compared, it was found that the relations between trust
and disposition to trust, reputation, familiarity with Internet shopping, customization,

and the relations of perceived risk to risk aversion and trust differ significantly.

Keywords: Internet Retailing, Trust, Loyalty, Multi-Channel Retailing, Single-
Channel Retailing



ONSOZ

Giliniimiizde ozellikle yeni teknolojilerin de katkisiyla tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar1 ve davraniglart da degismekte ve doniismektedir. Tiiketicilerin aligveris
yaptiklarr ortamlar, Internet ve mobil teknolojilerin olanak sagladigi Slciide sanal
ortamlara dogru kaymaktadir. Bu kosullarda tiiketicinin aligveris yaptigi ortama
yonelik glivenme davraniginin incelenmesi 6nemli bir husustur. Giivenin dl¢lilmesi ve
baghlik ile iliskisinin yorumlanmasi, internette faaliyet gosteren veya gostermek
isteyen kisi ya da kurumlar i¢in pazarlama kararlarinda kuskusuz yonlendirici
olacaktir. Tiketicinin internetten aligverise yonelik giivenini etkileyen unsurlarin
tespit edilmesi ile hem pazarlama literatiirline hem de sektérde uygulanabilirligi
acisindan, pazarlama yoneticilerine yol gosterici olacak sonuglara ulasilacagi

Ongorilmiistiir.

Bu amagla yapilan tez ¢aligmasinin ilk bdlimiinde genel olarak perakendecilikte
dagitim kanali tiirleri tanimlanmis, internet perakendeciligi ve perakendecilikte coklu
kanal kullanim1 ayrintili olarak incelenmis ve perakendecilikte ¢oklu kanal kullanimi
etkileyen temel unsurlardan bahsedilmistir. Ikinci béliimde giiven kavrami ile
baglantili, literatiirde yer alan tanimlama ve teorilere yer verilmektedir. Caligmanin
tiglincli bolimiinde literatiirde internet perakendeciligi ekseninde yapilmis gegmis
caligmalara yer verilmektedir. Dordiincii boliimde ise arastirmanin konusu ve énemi,
arastirma degiskenleri, modeli, hipotezleri, 6rnekleme siireci, arastirmada kullanilan
veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile verilerin analizi ve yorumlanmasi ile ilgili
bilgilere yer verilmektedir. Arastirmanin nihayetinde elde edilen bulgular,
arastirmanin kapsam ve kisitlar1 dahilinde yorumlanmis ve c¢esitli Oneriler

sunulmustur.

Tez c¢alismasi siiresince desteklerini ve katkilarin1 esirgemeyen, degerli bilgi ve
fikirleriyle bu ¢alismanin her asamasinda beni yonlendiren danisman hocam Sayin

Prof. Dr. Abdullah Okumus’a tiim katkilarindan 6tiirii sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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Sayin Prof. Dr. Ahmet Sekerkaya ve Saymn Dog¢. Dr. Ulun Akturan’a ayrica
tesekkiirlerimi sunarim. Samimi ve igten dilekleriyle beni yonlendiren tiim degerli
Pazarlama Anabilim Dali dgretim iiyeleri ve Ars. Grv. Erdem Ozkan basta olmak {izere
tiim ¢aligma arkadaslarima tez ¢alismam esnasindaki destekleri igin tesekkiir etmeyi
bir borg bilirim. Ayrica calismamda bana her konuda destek olan, huzurlu bir ¢alisma
ortami1 sunan ve yiireklendiren anneme ve babama, galisma siiresince maddi ve manevi

desteklerini esirgemeyen tiim arkadaslarima ve aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Ayrica ¢alisma kapsaminda arastirma verilerini toplarken sagladigi maddi destek ve
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GIRIS

Pazarlama literatiiriinde "giiven", iki taraf arasinda gerceklestirilen herhangi bir
aligverise dayali olarak taraflardan birinin, digerinin diiriistliigline inanci ve
eylemlerine olan itimatin1 agiklayan bir kavram olarak ele alinmaktadir. Taraflardan
birinin, digerine giiven duyma konusunda ne kadar géniillii oldugu yani giiven duyma
egilimi, genel olarak kisi ya da kurumlarin sahip oldugu "tutarlilik", "yetkinlik",
"diirtistliik", "adil olmak", “sorumluluk almak”, “yardimci olmak™ ya da “iyiliksever
olmak™ gibi nitelikleri ile agiklanmaya calisilmistir (Morgan ve Hunt, 1994: 23).
Taraflar arasindaki iliskilerin sihhati ve siirdiiriilmesi a¢isindan sahip oldugu 6nem ile
giiven kavrami, pazarlama haricinde ekonomi, sosyoloji, psikoloji, orgiitsel davranig

vb. disiplinlerden beslenmis ve arastirmalara konu olmustur (Mukherjee ve Nath,
2007: 1177).

Pazarlamaya dair ig modellerinin ve aligveris iligkilerinin dijital ortamlarda da var
olmaya baslamasi ile giiven ve giiven duyma egilimine dair hususlar, bu sanal iliskiler
icin de onemli etkenler olarak ele alinmaya baslamistir. Kisilerin giiven duyma
egilimlerinin, gercek ve sanal ortamlarda gerceklesen etkilesimler agisindan nasil ya
da ne diizeyde farklilik gdsterdigi gibi konular giiniimiizde akademik anlamda oldugu
kadar, isletmeler agisindan da oldukga ilgi ¢eken konular arasindadir. Corritore,
Kracher ve Wiedenbeck'e (2003) gore kisinin giiven egilimini etkileyecek risk
faktorleri, maliyetler ve siirecin karmasiklig1 agisindan, fiziki olarak algiladigimiz
ortamlarda gerceklesen degis-tokus siireci ve internet ortamindaki sanal diinyada
gerceklesen siire¢ arasinda uyusan ve farklilasan noktalar bulunmaktadir. Sanal
ortamda faaliyet gosteren isletmeler de, tiiketicinin giivenini kazanmak ve korumak
icin, performanslarini 6l¢iimlemeye, kurumsal itibarlarin1 yonetmeye ve tiiketicinin

olumlu kanaatlerini elde etmeye ¢alismalidir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 857).

Alicilar ve saticilar arasinda kurulacak, gelistirilecek ve devam ettirilecek olan gliven
duyma egilimi ve davraniginin, son yillarda elektronik ticaret girisimlerinin basarisi

icin de 6nemli bir faktér oldugu, hem arastirmacilar hem de uygulamaya dair sektor

1



icerisinden kisi ve topluluklar tarafindan kabul gérmeye baslamistir (Grabner-Krauter,
Kaluscha ve Fladnitzer, 2006: 235). Dijital mecralarda faaliyet gdsteren isletmeler
i¢in, tliketicinin duydugu giiven 6nemli bir husus iken, gliveni etkileyen faktorlerin
arastirilmasi ve ortaya ¢ikarilmasi ise dnemli bir hedef olmustur (Beldad, Jong ve

Steehouder, 2010: 857).

Ulkemiz perakende sektdriinde, gegmisten giiniimiize internet ortami, g¢ogunlukla
sadece internetten faaliyet gosteren isletmelerin hakimiyetinde olsa dahi, geleneksel
magazalari olan sirketlerin bu alana stratejik olarak bakmaya yonelmesiyle birlikte s6z
konusu bu durum degismeye baslamistir. internet ekonomisindeki biiyiimenin, yakin
gecmiste pazara giren biiyiik perakendeciler ve alisveris merkezleri ile yabanci
yatirimcilarin artan ilgisi tarafindan tetiklendigi sdylenebilir (Dean vd., 2013). Baslica
perakendecilerin bircogu bu alanda gelecekte talep biliylimesi beklentisi igerisinde
oldugu i¢in internet siteleri gelistirmislerdir. E-ticaret, dnde gelen perakendeciler
arasinda artmakta olan rekabet sonucu satig kanallar1 arasinda 6nemli yere sahiptir.
Tiirkiye’de mevcut internet yayilim orani, Avrupa ortalamalariyla kiyaslandiginda
diisiik olmakla birlikte, gelecekte artmasi beklenmektedir. Ayrica, kataloglar, dijital
TV, tablet bilgisayarlar ve cep telefonlari yoluyla aligverisin de 6nlimiizdeki donemde

yiikselme egilimde olacagi 6ngoriilmektedir (AMPD, 2007).

Diger taraftan, internet baz1 endise ve sorunlar1 da beraberinde getirmistir. TUIK’in
2012 yilinda yayinladig1 rapora gore, internetten aligveris yapmayan internet
kullanicilarinin - %27°si giivenligi ve %17’si de gizlilik endiselerini gerekge
gdstermistir. Tiirk Internet kullanicilarnin %32’si istenmeyen posta, viriis, gizlilik
ihlali ve dolandiricilik gibi giivenlik sorunlar1 yasadigini belirtmistir. Ancak bu gibi
hususlar, internet kullanim oranlarini olumsuz etkilememis gibi goriinmektedir

(TUIK, 2012; Dean vd., 2013).

TOBB tarafindan 2012 yilinda hazirlanan Tirkiye Perakendecilik Merkezi Sektor
Raporu’na gore, isletmelerin web sitelerine ugrayan ziyaret¢i sayilarini artirmaya
yonelik ¢aligmalar yiiriitmesi, internet tizerinden kredi kartiyla yapilan harcamalarin

giivenliginin yiikseltilmesi ve internet {izerinden dolandiriciliklarin azalmasi gibi



gelismeler ile tiiketici giiveni artmigtir. Web sitelerine ve internet yoluyla gerceklesen
islemlere giiven saglandikca Tiirkiye’de e-ticaret sektorii gelisimini siirdiirecektir

(TOBB, 2012).

Bu noktada, bu aragtirmada, tiiketicilerin gliven ve bagliligini etkileyen faktorlerin,
Tiirkiye’de nasil farklilik gésterdiginin ortaya konulmast amaglanmistir. Tiiketicilerin
internet perakendecilerine duyduklar1 giivenin; kisisel, ortam ya da isletme kaynakli
etkenlere gore olumlu/olumsuz etkiler agisindan arastirilmasi ve kullanilan dagitim ve
hizmet kanali tlirtine gore etki diizeylerinin farklilasip farklilasmadiginin ortaya

koyulmasi da arastirmanin amaglarindandir.

Internetten alisverise yonelik giiven ve bagliligin kisisel etkenler ile ¢ok kanalli - tek
kanalli perakendecilik modelleri agisindan incelendigi bu ¢alisma dort boliimden
olugsmaktadir. Bu amagcla yapilan tez c¢aligmasinin ilk bdoliimiinde genel olarak
perakendecilikte dagitim kanali tiirleri tanimlanmig, internet perakendeciligi ve
perakendecilikte coklu kanal kullanimi ayrintili olarak incelenmis ve perakendecilikte
coklu kanal kullanimi etkileyen temel unsurlardan bahsedilmistir. Perakendecilikte
kanal secimini etkileyen unsurlar ve c¢oklu kanal kullamminin avantaj ve

dezavantajlar1 ele alinmstir.

Ikinci boliimde giiven kavramu ile baglantili, literatiirde yer alan tanimlama ve teorilere
yer verilmektedir. Internet perakendeciliginde giiven kavrami, dnciilleri ile birlikte
ayrintili olarak incelenmekte; giiven ve giiveni etkileyen unsurlar, geleneksel
perakendecilik, internet perakendeciligi ve diger ¢ok kanalli perakendecilik modelleri

acisindan kiyaslanarak agiklanmaktadir.

Calismanin {igiincii boliimiinde literatiirde internet perakendeciligi ekseninde yapilmis
geemis caligmalara yer verilmektedir. Bu noktada oncelikle giiven olusumunu
etkileyen faktorler lizerine yapilan ¢alismalar 6zetlenmistir. Takiben giliveni etkileyen
unsurlar ve tiiketicinin nihai satin alma karar1 ile giiven ve satin alimlar1 sonrasi
baglilik unsuru lizerine gerceklestirilmis belirli ¢alismalara dair detayli bilgiler yer

almaktadir.



Dordiincii ve son boliimde ise aragtirmanin konusu ve Onemi, amaglari, aragtirma
degiskenleri, modeli, hipotezleri, 6rnekleme siireci, arastirmada kullanilan veri ve bilgi
toplama yontem ve araci ile verilerin analizi ve yorumlanmasi ile ilgili bilgilere yer
verilmektedir. Veri ve bilgilerin analizi kisminda arasgtirma modelinin test edilmesinde
kullanilan analiz yontemi olan yapisal esitlik modellemesine, 6l¢iim modeli ve yapisal
model kavramina dair agiklamalara yer verilmistir. Takiben aragtirmaya konu olan
ornek gruplarinin sosyo-demografik 6zellikleri ve aragtirma kapsaminda arastirilan
yapilara dair sorulara verdikleri yanitlara iligskin frekans tablolari yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda Oncelikle kesfedici sonrasinda oOl¢iim modeli testinde
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Bu nedenle 6ncelikle dl¢eklere dair kesfedici
faktor analizi sonuclari sunulmustur. Ardindan giliven, gilivenin onciilii yapilar,
algilanan risk ve baglhiliga iliskin Ongoriilen yapisal modelin yapisal esitlik
modellemesi ile test edildigi kisim gelmektedir. Burada oncelikle test edilen 6l¢iim
modelleri, 6l¢iim modellerine dair yapisal gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ve
sonrasinda yapisal modellerin testi yer almaktadir. Ayrica elde edilen yapisal modeller
iki grup arasinda kiyaslanmis ve ilgili sonuglara yer verilmistir. Arastirmanin
nihayetinde elde edilen bulgular, arastirmanin kapsam ve kisitlar1 dahilinde

yorumlanmis ve ¢esitli 6neriler sunulmustur.

Ekler boliimiinde ise ¢alismada kullanilan anket formlarina, frekans tablolar1 ve 6l¢iim

modellerine dair ek ¢iktilara yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. PERAKENDECILIKTE DAGITIM KANALLARI, INTERNET
VE PERAKENDECILIK MODELLERI

Bu boliimde perakendecilik, internet perakendeciligi ve perakendecilikte dagitim
kanallarma dair siniflandirma ve tanimlamalara yer verilmektedir. Internet
perakendeciligi ve perakendecilikte c¢oklu kanal kullanimi ayrintili olarak
incelenmekte, perakendecilikte ¢oklu kanal kullanimi etkileyen temel unsurlardan

bahsedilmektedir.

1.1. PERAKENDECILIK KAVRAMI VE TURLERI

Perakendecilik kavrami, ticari amacgli kullanimlar disinda, mal ve hizmetlerin
dogrudan nihai tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar (Kotler ve
Gary, 2012:374). Perakendecilik, hammaddeden iiriine kadar, isletmelerin tiiketiciler
i¢cin deger liretim siirecindeki son halkayr olusturmaktadir (Dunne ve Lush, 2008:4).
Nihai tiiketiciye {iriin satan her isletmenin, satis kanalina bakilmaksizin (magaza,

Internet, katalog vs.) perakendecilik fonksiyonunu yerine getirdigi soylenmektedir.

Gegmisten gilinlimiize perakendecilik oldukca degisim gostermistir. Yerel
magazalardan hipermarketlere ya da kisisellestirilmis hizmet sunan internet
magazalarina kadar miisteriye daha fazla deger sunan perakende formlar1 gelismis ve
gelismeye de devam etmektedir. Ekonomik ve sosyo-kiiltiirel degerler degistikge,
farkli perakende tiirleri ortaya ¢ikmis ve pek ¢ogu, daha eski olan1 devre dis1 birakmis

ya da onlara olan ragbeti azaltmistir.

Geleneksel perakendecilik anlayisindan mobil perakendecilige kadar, giiniimiiz

pazarlama anlayisinda perakendeciligin yeri ve tiirleri asagida tartisilmaktadir.



1.1.1. Geleneksel Perakendecilik

Perakende dagitim kanallari, perakendecilerin mal ve hizmetleri satin alicilar ile
bulusturduklar1 noktadaki ve ilgili siirecteki faaliyetlerinin biitiiniinii kapsar.
Perakendeciler tarafindan genel olarak en ¢ok kullanilan kanal, magazacilik olmustur.
Magazasiz perakendecilik ise Internet, katalog ve dogrudan posta, tv aligveris kanallari
ve otomatik satis makineleri gibi satig yaklagimlart yoluyla miisteriye ulagilmasini

ifade eder (Levy ve Weitz, 2012: 58).

Geleneksel perakendecilik, magazali perakendecilik anlayigini karsilayan bir kavram
olarak da ifade edilir. Geleneksel perakendecilik anlayisi, tiiketicilerin, perakende
satigin gerceklestigi ortamlarda fiziki olarak bulunmasini gerektirmektedir. Bu da,
isletmeler agisindan konum ya da yerlesimin, rekabet avantaj1 elde etme konusunda ilk
ve en 6nemli unsurlardan biri olmasini saglamaktaktadir (Shankar vd., 2010: 112).
Ancak internet tabanli yeni teknolojilerin gelisimiyle perakende is modelleri de

degisim gostermektedir.

Perakendeciligin ¢ogu magazalarda yapilmasima ragmen, son yillarda perakende
magazas1 olmadan yapilmaya baglayan perakendecilik olduk¢a hizli bir biiyiime
gostermektedir (Korkmaz vd., 2009: 453). Satis kanali olarak sadece fiziki
magazalarin (brick and mortar store) kullanildig1 perakendecilik anlayis1 diger yeni
kanallarin yaninda avantajim yitirmeye baslamistir. Internet ve mobil gibi diger
kanallara oranla geleneksel magazacilik, 6zellikle yiiksek dagitim maliyetlerine sahip
triinler ya da tiiketicilerin fiziki olarak {iriinii incelemeyi daha fazla tercih ettikleri
giyim vb. iirlinler s6z konusu oldugunda hala daha yiiksek karlilik oranlara sahip
olsa dahi (Langegger ve Sjdlander, 2013: 6), bu durumun dntimiizdeki yillar igerisinde

degismesi beklenmektedir.



1.1.2. internet Perakendeciligi

Ayni zamanda online perakendecilik, elektronik perakendecilik ya da e-perakendecilik
(e-tailing) olarak da ifade edilebilen internet perakendeciligi, tiiketiciler ile iletisimin
ve tiiketicilere mal ve hizmetlerin sunumunun internet kanaliyla saglandigi
perakendecilik tlriidiir. Gegtigimiz yillar igerisinde ¢esitli uzmanlar tarafindan,
internet perakendeciliginin ve internet girisimcilerinin perakende endiistrisine hakim
olacagi one stiriilmiistiir. Tiiketicilerin ¢gogunlugunun alim-satimlarini internet kanal

ile gerceklestirecekleri savunulmaktadir (Levy ve Weitz, 2012: 58).

Interneti tanimlayan en temel kavram sanal ortamdir. Fiziksel anlamda is yerleri,
calisanlari, depo ve tretim yerleri gibi kavramlar internet is modellerinde farkli
temellerde var olmaktadir. Internet ortamindaki bir isletmeyi tiiketiciye tanitan o
isletmenin sahip oldugu internet sitesidir (Kircova, 2015: 11). internet
perakendeciliginde satici, mal veya hizmeti internet ortaminda miisterinin begenisine
sunar. Miisteriler ilgili siparislerini elektronik ortamda verir, 6demeler ise genel olarak
geleneksel yontemlere gore (kredi karti, kapida 6deme, havale vb.) ya da bazi internet
magazalarinin sunmus olduklar1 sekilde diger elektronik 6deme sistemleri (mobil
ddeme, PayPal vb.) iizerinden gerceklesir. Internet iizerinden neredeyse her tiir {iriiniin
satis1 gerceklesebildigi gibi diinya genelinde satiglarda en biiylik paya; kitaplar,
CD/DVD, giyim fiirilinleri, bilgisayar donanim/yazilim, oyuncaklar, ev elektronigi,
havayolu/tatil rezervasyonu ve bileti gibi iirlinlerin sahip oldugu bilinmektedir.
Internet, ozellikle donanim (software), miizik ya da e-kitap gibi fiziki olmayan
tirtinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir kanaldir (Zentes, Morschett ve Schramm-Klein,
2011: 71). Bu gibi iiriinler s6z konusu oldugunda internetten yapilan satinalimlar,
tiikketiciler i¢in iiriinii aninda elde edebilmeleri ile islem kolaylig1 ve biiylik oranda

zaman tasarrufu da saglamaktadir.

Ayni zamanda internet perakendeciligi, fiyatlandirma stratejilerindeki gesitlilik ile de
geleneksel perakendecilige gore bir adim 6nde olabilmektedir (Zentes, Morschett ve
Schramm-Klein, 2011: 76-77). Diisiik fiyat, anlik indirimler, kisiye 6zel fiyat gibi

stratejiler ile son yillarda ortaya ¢ikan 6zel aligveris kuliipleri ve giinliik firsat siteleri,



acik artirma yoluyla internet lizerinden gergeklesen satislar ve fiyat karsilagtirma
olanaklar1 sunan internet is modelleri ile tiiketicilerin internet kanalini tercih etme

egilimleri artis gostermektedir.

Geleneksel aligverislerde magazada bulunmanin tiiketici davraniglar1 iizerinde
yarattig1 baski internet {izerinden aligveriglerde s6z konusu olmadigindan, tiiketiciler
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak ¢ok daha 6zgiir bir bicimde de aligverislerini

yapabilmektedir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010:33).

1.1.3. Mobil Perakendecilik

Mobil perakendecilik, tiiketicilerin kablosuz mobil araglar1 kullanarak internete ve
internet magazalarina ulagmasi ile baglayan ve mobil magazalarin ortaya ¢ikmasiyla
gelisen bir 1§ koludur (Lamb, 2010: 510). Tiiketicilerin sahip olduklar1 cep telefonlari,
akilli telefon ve tabletler gibi mobil cihazlar {izerinden yapilan alisveris ve bunlar
tizerinden tiiketici-satict etkilesimleri mobil perakendecilik kapsaminda ele

alinmaktadir.

Mobil teknolojilerin gelisimiyle birlikte perakendecilikte mobil ortamlarin kullanimi
daha 6nemli hale gelmektedir. Mobil ortam ve araglarin, zaman ve mekén engellerini
ortadan kaldirmasi sebebiyle mobil pazarlama perakendecilikteki degisimleri
yonlendirmektedir.  Perakendeciler artik tiiketicilerin diinyasina, onlarin sahip
olduklart mobil araglar sayesinde kolaylikla déhil olabilmektedir. Mobil araclar,
dogasi geregi sahip olduklar1 hareketlilik ve kisiye 6zel olma gibi hususlar dolayistyla
perakendecilere hedef tiiketicilerine ulasmada, televizyon, masaiistii bilgisayarlar gibi
diger elektronik cihazlardan daha ayricalikli firsatlar sunmaktadir. Sahip olunan mobil
araclar, tiikketiciye her an her yerde eslik etmektedir. Kisisel aksesuarlar olarak da
isimlendirilebilecekleri gibi, genel olarak digerleriyle paylasilmayan ve tiiketici ile

perakendeci arasinda daha yakin iliskilerin kurulmasini saglayan niteliklere sahiptirler



(Shankar vd., 2010: 112). Tiim bu yonleriyle sanal ya da geleneksel perakendeciler

icin de ideal bir tamamlayici kanaldir.

1.2. INTERNET PERAKENDECILIGI VE PERAKENDE i$
MODELLERIi

Bu baslik altinda, internet perakendeciliginin gelisim siireci, onemi, tiiketici ve
pazarlamaci agisindan fayda ve kisitlamalari ile internette perakende is modellerinin

cesitli unsurlara gore siiflandirmalari ve buna dair tanimlamalar yer almaktadir.

1.2.1. internet Perakendeciliginin Gelisimi ve Onemi

Internet; kiiresel ulasim, ulasim kolayligi, interaktivite, esneklik, hiz, biiyiik
miktarlarda bilgiyi aninda paylagabilme, maliyet etkinligi gibi pek cok nedenle ilk
kullanimindan bu yana hayatimizi radikal sekilde degistiren oldukga etkin bir iletisim
kanali olmustur. Bu ve benzeri 6zellikleri ile Internet; bankacilik, iiretim, saglik
hizmetleri ve egitim gibi pek cok alanda sektorel uygulamalar ile etkin bir yer
edinmistir (Doherty ve Ellis-Chadwick, 2010: 945-946). Pazarlama ve perakendecilik
de, internet ve internet temelli hizmet sunumundan Onemli OSl¢iide faydalanan
sektorlerin basinda gelmektedir. Tiiketici ve pazar hakkinda detayl bilgi, iki-yonli
iletisim, pazar arastirmalarina dair verilerin toplanmasi, tirtinlerin tutundurulmasi gibi
hususlarda saglamis oldugu potansiyel fayda, zengin igerik ve esneklik sayesinde

internet nispeten yeni bir perakende kanali olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Elektronik ticaret, organize ve etkin bir sekilde ancak 1990°l1 yillarin ortalarindan
itibaren yapilmaya baslansa da, ticaretin bu yondeki gelisimine dair dngoriiler bu
tarthlerden daha dncesine dayanmaktadir. 1960 ve 1970’11 yillarda, perakendecilik
sektorliinde gelisimleri gozlemleyen uzmanlar, tiiketicilerin fiziki olarak caba
harcamadan istedikleri {riinii bulmalari, siparisini verip s6z konusu {iriine

ulagmalarina yardimc1 olacak bilgisayar yardimli ¢esitli yeni teknolojilerin ortaya



cikacagina dair ongoriilerde bulunmustur (Doddy ve Davidson, 1967). Internetin
kullaniminin yayginlagmasi ile de perakendecilik alaninda saglamis oldugu dagitim
etkinligi, tamamlayici tirtinlerin satisi/capraz satis, miisteri bilgisinin saklanmasi ve
islenmesi ve her tiirlii mal veya hizmetin aliciyla bulusabilmesi gibi nitelikler (Alba
vd., 1997: 46-47) sayesinde bu kanal, hem tiiketiciler hem de perakendeciler agisindan

geleneksele alternatif ve popiiler bir satig kanali olmustur.

Tiiketicilerin agisindan internetten aligverisin sagladigi faydalari genel anlamda
Ozetleyecek olursak (Grewal ve Levy, 2008: 450-451; Heinemann ve Schwarzl, 2010:
210-211; Solomon, Marshall ve Stuart, 2012: 495; Niranjanamurthy vd., 2013: 2363-
2365);

e 7/24 aligveris imkani,

e Daha az seyahat etme gerekliligi,

e Istenilen bilgilere her yerden ve her zaman ulasabilme imkanu,

e  Uriin cesitliligi,

e Daha genis bir fiyat bilgisi ve {liriin/fiyat karsilastirma imkani,

e Dabha diisiik fiyatlar,

o Kisisellestirilmis iirtin teklifleri,

e Sanal acik artirmalara katilim imkana,

e Hizli teslimat,

e Sanal tiiketici topluluklar1 ve bilgi paylasim imkani gibi nitelikler 6n plana

cikmaktadir.

Isletmeler agisindan ise (Heinemann ve Schwarzl, 2010: 210-211; Solomon, Marshall
ve Stuart, 2012: 495);

e Kiiresel pazarlara ulagim,

e Maliyetlerden tasarruf,

e Belirli pazarlara odaklanabilme imkana,

e Gergek zamanly/ kisiye 6zel fiyatlandirma,

e Miisterinin satin alma davranigina dair detayli bilgi edinme ve kayit altinda

tutma,
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e (Capraz satis,
e Uzun kuyruk pazarlamasi gibi olanaklar elektronik ticaretin avantajlar

arasindadir.

Diger yandan, internetten aligverisin, tiiketiciler agisindan bakildiginda dezavantajli ya
da risk tasidig1 diistiniilen yonleri ise su sekilde 6zetlenebilir (Grewal ve Levy, 2008:
450-451; Solomon, Marshall ve Stuart, 2012: 495; Niranjanamurthy vd., 2013: 2363-
2365):

e QGiivenlik endiseleri,

e Dolandiricilik,

e Fiziksel olarak iiriinlerin incelenememesi,

e Bilgisayar monitorii ya da tablet/telefon ekrani kaynakli goriintii ve renk

kalitesine bagli olumsuzluklar,
e Teslimat ve geri iade sorunlari,
e Insan iliskilerindeki iletisim ve sicakliktan yoksunluk,

e Aligverisin sosyal yanindan yoksun kalma gibi hususlar.

Isletmeciler acisindan ise sdz konusu bazi dezavantajlar sunlardir (Heinemann ve

Schwarzl, 2010: 213; Solomon, Marshall ve Stuart, 2012: 495):

e Tiiketici bilgilerinin korunmas1 konusunda titiz davranmak,

e Internet sitesi ya da sanal magaza uygulamasia yapilacak yatirimlar,
e Fiyat rekabeti,

e (Geleneksel perakendecilerle yasanacak husumetler,

e Yasal yaptirimlar.

1.2.2. internet Perakendeciliginde Is Modellerinin Simiflandirilmasi

Bir is modeli, bir orgiitiin yarattig1 deger ya da degerlerin, bu degerlerin sunusunun ve

mevcut bir degeri nasil ortaya ¢ikaracaginin mantikli agiklamasini ortaya koyar. Bunu
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belirleyecek unsurlar arasinda; hedef kitle, satis kanallari, miisteri iliskileri anlayisi,
gelir akisi (gelir modeli), temel kaynaklar, faaliyetler, ortakliklar ve maliyet yapisi

sayilabilir (Osterwalder ve Pigneur, 2010: 15-17).

Internet perakendeciliginde is modelleri, alisverisin taraflari, isletmelerin gelir
kaynaklar1 ya da tiiketicilerin iirline nasil ve nerede ulasacaklar1 gibi pek ¢ok unsura

gore siniflandirilabilmektedir.

1.2.2.1. islemleri Yiiriiten Taraflara Gore e-Perakendecilik Tiirleri

E-perakendecilik modelleri, islemleri yliriiten taraflara gore dort temel grupta

siniflandiriimaktadir (Ozmen, 2012: 137):

e Isletmeler aras1 (B2B: Business to Business): Karsilikl1 islemlerin (alisverisin)
taraflarinin  isletmeler oldugu is modelleridir. Orn. alibaba.com,

tradeturkey.com

e Isletmeden tiiketiciye (B2C: Business to Customers): Isletmelerin, nihai
kullaniciya mal veya hizmet sundugu is modelleridir. Orn. hepsiburada.com,

markafoni.com

e Tiiketiciden isletmeye (C2B: Customers to Business) : Tiiketicilerin igletmeye
teklif sunmasi bigiminde olusturulan is modelidir. Orn. Priceline tarafindan
gelistirilen ve tiiketicinin hizmeti sunan isletmeye teklifte bulunarak acik

eksiltme yontemi uygulayan is modeli.
e Tiiketiciden tiiketiciye (C2C: Customers to Customers): Nihai kullanicilarin

birbirleri arasinda iletisim kurmalarint ve aligveris yapmalarini saglayan is

modelleri. Orn. gittigidiyor.com, eBay.com
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1.2.2.2. Gelir Modeline Gore e-Perakendecilik Tiirleri

E-perakendeciler (genellikle nihai kullaniciya yonelik hizmet verenler), kazanglarini

nereden ya da hangi hizmetlerden elde ettiklerine gore de siniflandirilirlar. Buna gore

gelir modelleri iizerine en ¢ok bilinen smiflama su dort kategoriden olusmaktadir

(Dennis, Fenech ve Merrilees; 2005: 207):

Reklama dayali gelir modeli: Perakendeci kendi internet sitesinde reklam
verilecek alanlar satisa ¢ikararak gelir elde eder. Internet ile birlikte gelisen
gelir modellerinden biri olan reklamlar i¢in, kullanicilarin tiklamasi ya da
izlenme basina 6deme gerceklestirecegi sekilde reklamverenlerin hizmetine

sunulur.

Uriin satisina dayali gelir modeli: Geleneksel magazali perakendecilik
anlayisina benzer sekilde perakendeci mal ve hizmet sunumlar1 ve bunlarin

satisindan gelir elde eder.

Site iizerinden yapilan islemlerden alinan komisyonlara dayali gelir modeli:
Perakendeci triinlerinin miisterileriyle bulusturulmasi igin {igiincii bir tarafi

gorevlendirebilir. Buna en uygun 6rneklerden birisi eBay.com’dur.

Uyelik gelir modeli: Dogrudan pazarlamanin bir uygulamas olarak, iiyelige
dayali gelir modeli, tiiketicilerin isletmelerin internet sitelerine ulasim ve
hizmet almak i¢in liye olmasi ve perakendeciye liyelik i¢in bir bedel 6demesine

dayanir.

1.2.2.3. Kullanilan Dagitim Kanalina Gore e-Perakendecilik Tiirleri

Geleneksel perakendecilik anlayisinda kullanilan ilk ve en c¢ok tercih edilmis olan

dagitim kanali magazalar olmus olsa da, giiniimiizde pazarlamacilar, internet (sanal
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magazalar ve bilgisayar, tablet, akilli telefonlara dair uygulamalar), katalog ve

dogrudan posta ya da telemarketing kanaliyla da tiiketicilere ulasabilmektedir.

Uzaktan satista ilk yontemlerden birisi katolog yoluyla siparistir. Genel olarak bu
kanali secen miisterinin, fiyata daha az duyarli veya daha fazla para harcamaya goniillii
miisteriler olarak tanimlandiklar1 belirtilmektedir. Katalog youyla aligveriste, geri iade
secenekleri ve iirline dair detayli bilgi ve gorsellerin varli§i 6nem arz etmektedir.
Internetin kullanicilarin hizmetine sunulmasi ile hizla gelisen internetten alisveris ise,
7/24 ulasim, aligverigin kolayligi, kisisellestirilmis iiriin teklifleri sunma imkani ve
{iriin tekliflerinin gesitliligi gibi nedenlerle tercih edilmektedir. Internet, tedarikgiler
ya da perakendeciler i¢in de tiiketicilere dair bilgilerin kolaylikla ve sistematik sekilde
depolanabilmesi ile tercih edilebilir bir kanaldir. Akill telefon ve tabletlerin giindelik
hayatimizin bir pargast olmasi ile de aligveris mobil ortamlara taginmis ve mobil
perakendecilik kavrami ortaya ¢ikmistir. Diger satis kanallarinin destekleyicisi olarak
da kullanilan mobil ortamlar, satisin yam sira, reklam verme, bilgi giincellemesi,
miisteri hizmetleri gibi cesitli hizmetler icin de aktif olarak kullanilabilmektedir

(Langegger ve Sjolander, 2013: 6-7).

Temelde; geleneksel (magazali), internet, mobil ve diger dogrudan satig kanallar
olarak siniflandirabilecegimiz perakende modellerini, internet perakendeciligi i¢in ele
aldigimizda bunlardan biri ya da birkagini entegre sekilde kullanmasiyla farkh
perakendecilik modelleri tanimlayabilmekteyiz. Bu bolim kapsaminda, internet
perakendeciligi modelleri olarak; “sadece sanal perakendeciler” (virtual or pureplay e-
retailer) ve sanal ortamda varlik gostermenin yani siwra diger kanallarmin da
kullanildig: “karma perakendecilik™, diger adiyla “¢cok kanalli perakende” tiirlerinden

bahsedilecektir.

e Sadece Sanal Perakendecilik (Pureplay e-retailer)

Internetin yaygin olarak kullanimi ve sagladig olanaklar, hali hazirda fiziki magazasi

ile hizmet veren geleneksel perakendeciler kadar, yeni girisimcileri de cezbetmistir.
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Sanal magazalardan aligveris, farkli avantajlartyla tiiketiciyi yakalamis ve igletmeler
ya da bireysel girisimciler herhangi bir fiziki olusum ve hatta magazaya ihtiyag

duymaksizin her tiirlii iirtinii tiiketicisiyle bulusturmaya baslamistir.

Bu kavram, sadece internet lizerinden sanal magazasi ile hizmet veren perakendecileri
kapsamaktadir. Bu perakende tiiriinde en bilinen Orneklerden birisi, 1995 yilinda
kurulan ve kiiresel ¢apta hizmet veren amazon.com’dur. Benzer 6rnekler sanal
magazalarin, internetten de satisa baslayan geleneksel perakendecilerle ile rekabet
edecek konuma geldigini gostermektedir (Dennis, Fenech ve Merrilees; 2005: 205-
206). Uriin satis1 haricinde diger magazalar ile iiriin ve fiyat karsilastirma imkam
sunmalar1 ve 6deme ve teslimatta sunduklari kolayliklar, sanal magazalar digerleriyle

benzer hatta bazen daha iist konumlara getirmektedir.

Sadece sanal perakendeciler, Internet ile birlikte aligveris aliskanliklar1 ve satin alma
davraniglar1 kayda deger 6l¢iide degisen tiiketicileri miisterileri haline getirmek icin
farkli stratejiler izleyebilmektedir. Dagitim ve iletisim kanallarindaki rekabete yeni bir
soluk kazandiran internet kanali, gorece olarak diisiik maliyetleri ve yiiksek kar
oranlar1 ile hem tedarikgiler hem de perakendecilerin ilgisini ¢ekmektedir. Internet
kanalinin, hali hazirda fiziki magazalariyla hizmet veren isletmelere oranla pazara ilk
defa girenler agisindan daha ilgi ¢ekici ve uygun oldugu tartisilsa da (Doherty ve Ellis-
Chadwick, 2010: 947), internette varlik gostermek i¢in her tiirlii alic1 ve saticinin ¢aba

gosterecegi goz ardi edilmemelidir.

¢ Karma Perakendecilik ve Tirleri

Gilinlimiizde isletmeler sadece fiziki magazalar (bricks and mortar), dogrudan kanallar
ya da sadece sanal ortamlar vasitasiyla tiiketicilere ulagsmak konusunda

kisitlanmamakla birlikte bunlarin hepsini birden kullanabilmektedir.
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* Cok Kanall Perakendeciler (Multichannel retailer)

Cok kanall1 perakendecilik konsepti, ayni1 liriinlerin tiiketicilere ulastirilmasinda iki ya
da daha fazla farkli dagitim kanalinin kullanilmasini ifade eder. Bu is modelinin
kullaniminin temel avantajlar1 arasinda; miisteri tabaninin genigletilmesi, miisteriye
sunulan hizmetin iyilestirilmesi ve kolaylastirilmasi, satiglar ve marka bilinirliginin
artirllmas1 gibi unsurlar sayilabilir. Bu gibi avantajlarin yani sira ise birden fazla
kanalda faaliyet gostermenin getirecegi fazla maliyetler ve kanallar arasinda
yasanmas1 muhtemel rekabet gibi bazi dezavantajlari da bulunmaktadir (Langegger ve
Sjolander, 2013:7).

Cok kanall1 perakendeciligin 6zel bir tiirli de internet ve fiziki magazalar1 ile hizmet
sunan ve “clicks and bricks” olarak adlandirilan perakendecilerdir. Tez kapsaminda

cok kanalli pazarlama modeli olarak bu perakendecilik anlayisi incelenmektedir.

= Hem Internet Hem Fiziki Magazas1 Olan Perakendeciler (Click
and brick retailer)

Bu perakende tiiriinde isletmeler, fiziksel magazalarinin yani sira internet siteleri
tizerinden de satis yapmaktadir. Bu tiir bir is modelini benimseyen perakendecilerin
biiyiik bir cogunlugunun aslen magazali perakendecilik ile bagladig1 ve satis alanimi
genisletmek ya da daha az stok tutmak gibi nedenlerle internet temelli uygulamalara
da genis yaptig1 bilinmektedir (Dennis, Fenech ve Merrilees; 2005: 205). internet ile
tedarik zincilerinde kimi aracilarin aradan kaldirilabilmesi ve sadece sanal
perakendecilerin sayica ¢cogalmasi, geleneksel magazacilik anlayisini benimseyen pek
cok perakendeci i¢in tehdit olusturmaktadir. Sonug olarak da pazar paylarin1 korumak
isteyen igletmeler hizli bir sekilde adapte olarak internetten satisa baslamak durumda
kalmistir. Ancak bu girisimler, her isletmenin, istenen sekilde olumlu sonuglar elde
edecegi anlamina gelmemektedir. Internet iizerinden satisa baslayan perakendeci,
kendi geleneksel kanalinin satislar1 ve pazar payindan eksiltebilmektedir. Ayrica iki
kanalda da varlik géstermek maliyetleri artiracagindan, isletme karliligi belirli bir siire

icin olumsuz etkilenebilmektedir (Doherty ve Ellis-Chadwick, 2010: 947).
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Diger bir yandan, kimi sanal perakendecilerin ise tiiketicinin satin alim sirasinda
tirtinlerini fiziki olarak incelemesine olanak sunmak veya sadece liriinleri sergilemek
i¢in fiziki magazalar agmasi s6z konusu olabilmektedir (Dennis, Fenech ve Merrilees;
2005: 205-206). Bu sekilde perakendeci, internetten aligverisin dezavantajlarindan
birini de avantaja cevirebilmektedir. Internet vasitasiyla sadece iiriinlerin gorsellerine

ulagabilen tiiketici, fiziki olarak da tiriinii inceleyebilmektedir.

Tez kapsaminda bu bdliimde, en ¢ok kullanilan siniflamalardan olan taraflar, dagitim
kanal1 tiirii ve gelir modellerine gore perakende tiirleri ele alinip, detayli incelenmistir.
Ancak literatiirde bunun haricinde de siniflamalar mevcuttur. Bu konuda kabul gérmiis
diger bir 6rnek simiflama da Tapscott, Ticoll ve Lowy (2000)’e aittir (Ozmen, 2012:
135-136). Buna gore yazarlar e-ig modellerini;

e Sanal pazaryerleri (agoras): Orn. gittigidiyor.com, ebay.com,

e Sanal aracilar (aggregators)/ Arama motorlari, portallar, e-perakendeciler,sanal
aligveris merkezleri, karsilastirma siteleri, firsat siteleri, o6zel aligveris
kuliipleri: Orn. hepsiburada.com, tatil.com, yenicarsim.com, markafoni.com,
grupanya.com,

e Deger zincirleri (value chains): Orn. Dell, Intel, Cisco,

e Ittifaklar (alliances)/sosyal aglar, bloglar: Orn. forum siteleri, facebook.com,

e Dagitim sebekeleri (distributive networks): Orn. Telekom ve internet servis
saglayicilar

olarak sinmiflandirmistir.

1.3. PERAKENDECILIKTE COKLU KANAL KULLANIMI,
AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Internet ve mobil alisveris kanallar1 giiniimiizde tiiketiciler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bu kanallar, tiiketiciye hizmet gotiiriilmesi veya alisverisin

tamamlanmasina dair islevlerinin yani sira, isletmeler ile bireylerin ve bireylerin kendi
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arasinda iletisimini saglayan mekanizmalari1 ile de onemlidir (Yrjola, 2014: 90).
Birden fazla kanaldan aligveris yapan tiiketicilerin sayica artmasi da artik
perakendeciler ic¢in {izerinde diisiiniilmesi gereken yeni is modellerini ortaya
cikarmaya baslamistir. internetten alisveris yapan kitlelerin hizl artisiyla birlikte pek
cok geleneksel perakendeci internet ve diger hizmet kanallarmi da kullanmay:
secmistir (Miiller-Lankenau, Wehmeyer ve Klein, 2005: 87; Kwon ve Lennon, 2009:
376).

Cok kanalli perakendecilik anlayisinin isletmelere sagladigi faydalari 6zetlenecek

olursa (Heinemann ve Schwarzl, 2010: 215; Levy ve Weitz, 2012: 66-67);

e Farkli kanallar ve kanal varyasyonlarimin olmasi ile daha yiiksek sayida
potansiyel miisteriye ulasim imkani,

e Yeni ve farkli tiiketici gruplarinin miisteri portfoylerine katilmalariyla
isletmelerin pazara hakimiyetinin artmasi,

e Kanallar aras1 olusmas1 muhtemel sinerjinin kullanilmasiyla maliyet etkinligi
saglanmasi,

e Belirli bir kanala bagli kalmanin getirebilecegi risklerin dagitilmasini
saglamasi,

e Maliyetlerin azaltilmas1 (magaza, kira giderleri, satig¢ilarin {licretleri ve egitim
harcamalar1 vb.)

e Pazardaki yeni gelismelere karsi farkli kanallarda faaliyet gdstermenin
getirecegi esnekligin kullanilabilmest,

e Tiiketicilerle iletisimin kolayligi ve tiiketicilere anlik ve giincel bilgiler
sunabilme,

e Tiiketici sadakatinin kuvvetlendirilmesi,

e Marka imajinin iyilestirilmesi ve farkli kanallardaki yeni girisimler ile

markanin ve markaya yonelik talebin yeniden canlandirilmasi gibi hususlardan
bahsedilebilir.
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Isletmeler agisindan risk teskil edecek unsurlar ise sunlar olabilir (Heinemann ve

Schwarzl, 2010: 215; Levy ve Weitz, 2012: 66-68):

e Birden fazla kanalda faaliyet gostermenin sonucu yasanabilecek kontrol ve
koordinasyon eksikligi,

e [lk etapta faaliyet alanlarinin artisindan dolayi islerin karmasiklasabilmesi,

e isletmelerin farkli kanallarinin, birbirlerinin faaliyetleri ve karliligii olumsuz

etkileyebilmesi.

Tiiketici agisindan diger avantajlar ise su sekildedir (Heinemann ve Schwarzl, 2010:

221):

e Tiiketicilerin, farkli kanallar vasitasiyla ihtiyaclarina en iyi sekilde hitap eden
iletisim ve hedeflenmis mesajlar ile bulusabilmesi,
e Belirli bir kanala bagli kalmanin neden olacagi riskleri azaltmak ya da

dengelemek.

Tiketiciler agisindan ¢ok kanalli bir perakendeciden aligveris yapmanin en dnemli
avantaj1 tiiketici agisindan algiman riskin azalmasidir. Ciinki tiiketici sadece sanal ya
da sadece magaza kanalin1 kullanan perakendeciden aligveriste sadece s6z konusu
kanalin getirisi olan yonlerini kullanabilecek iken; ¢oklu kanal perakendecisinde daha

fazla alternatifi olabilir.

Cok kanall1 bir perakendeciden yapilan aligverisin tiiketiciler i¢in dezavantajli yonii ya

da riskleri sunlardir (Heinemann ve Schwarzl, 2010: 221):

e Tiiketicilerin mal ve hizmetlerin fiyat ve tutundurma stratejilerine dair farkli
kanallardan farkli mesajlar da edinebilmesi ile yasanan kafa karisikligi,
e Kanallar aras1 yeterli bir entegrasyonun mevcut olmadigi durumlarda yasanan

tatminsizlik (Orn. iiriinii internetten satin alan bir tiiketici, iiriin iade ve
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degisimine dair magaza veya internet segeneklerinden birini tercih edebilme

hakkina sahip olmak isteyebilir.)

Bu noktada birden fazla kanalda hizmet gosteren perakendecilerin en fazla dikkat
gostermeleri gereken konulardan birinin, farkli kanallar arasindaki denge ve uyumun
saglanmasi gerekliliginin (Chaffey, 2010: 263) oldugu sdylenebilir. Hem igletme hem
de tiiketici acgisindan risk teskil edecek bir durum olarak entegrasyon eksikligi uzun
vadede isletmenin ilk ve oncelikli kanalin1 da tehlikeye sokacak ve tiiketicilerin baska

isletmeleri tercih etmesine de neden olabilecektir.

Cok kanalli perakendeciligin son yillardaki gelisimi de yukaridaki sebeplere dayali
olarak agiklanabilmektedir. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek amaciyla iyi
ve dogru sekilde entegre edilen ¢ok kanalli sistemler, tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte

basarili olmustur (Schramm-Klein vd., 2011: 501).

1.4. PERAKENDECILIKTE KANAL SECIMINI ETKILEYEN
UNSURLAR

Tiiketicinin belirli bir aligveris kanalini tercih etmesinin pek ¢ok sebebi olabilir.
Geleneksel magazacilik, internet veya mobil kanallarin her birinin kendilerine gore

avantaj ve dezavantajlar1 olmaktadir.

Bu avantaj ya da dezavantajlar kimi zaman pazar (aligveris ortami) kaynakli etkenler,
kimi zaman tirline dair etkenler ya da kimi hususlarda da alict veya saticidan
kaynaklanan etkenlerden (Lamb, Hair ve McDaniel, 2010: 427-428) olusmaktadir.
Pazar kaynakli etkenler arasinda pazarin biiyiikliigii, yeniligi ya da cografi olarak
yerlesimi sayilabilir. Satin alinmasi diisiiniilen {iriin ya da {iriin grubu, miktar, boyut,
fiyat, tagmabilirlik ya da iiriiniin karmagsiklig1 gibi unsurlara gore degerlendirilebilir.
Bunlar iiriine dair etkenleri olusturmaktadir. Uretici/satici kaynakli etkenler ise

genelde saticinin ya da tiiketiciye sundugu lriinlerin itibari, hizmet kalitesi, marka
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imaj1, iletisim ¢abalar1, miisteri iliskileri gibi unsurlardir. Alicinin da s6z konusu {iriine
ya da igletmeye asinalig1, s6z konusu aligveris kanalina asinalig1 veya ge¢mis aligveris

deneyimleri (Chaffey, 2010: 496) kanal tercihlerini etkileyebilecektir.

Belirtildigi gibi bu noktada tiiketicilerin degerlendirmesi gereken belirli hususlar
mevecuttur. Internet ve ¢cok kanalli perakendecilik temelinde bu hususlar asagida temel
olarak bes baslikta ele alinacaktir. Bunlar; algilanan risk, gegmis deneyimler ve giiven
transferi, tesvik unsurlari, {iriin kategorisi ve internet sitesi 0zellikleridir. Tiiketici
degerlendirmeleri ve ilgili agiklamalarda bu hususlarin her birinin de birbirleriyle

iliskide olabilecegi unutulmamalidir.

1.4.1. Ge¢mis Deneyimler ve Giiven Transferi

Tiketicilerin belirli bir aligveris kanalini tercih etmesindeki 6nemli unsurlardan birisi
de kendi ge¢gmis aligveris deneyimleri ve bunlardan kaynaklanan giivenme egilimidir.
Cok kanall1 perakendecilik s6z konusu oldugunda, tiiketicinin herhangi bir kanaldan
yapmis oldugu Onceki aligveris deneyimleri, gelecekte ayni kanal veya ayni
perakendeciye ait farkli bir kanaldan aligveris etme niyetini de etkileyebilir. Bu
noktada herhangi bir kanaldan yapilan aligveristen kaynakli ortaya ¢ikabilen gliven

transferi kavrami devreye girmektedir.

Gegmis deneyimler, tiiketici se¢imleri agisindan benzersiz 6nem tasir. Ciinkii gegmiste
yapilmig davraniglar, gelecekteki davraniglart 6ngdrebilmek icin giiglii bir kistastir.
Herhangi bir kanal ya da herhangi bir perakendeciden alisveris yapmis olan tiiketici,
bir sonraki aligverigini ayn1 ya da benzer kanal veya saticidan yapmak isteyebilir.
Gegmis deneyimler ve kanal se¢imi arasindaki bu olumlu iliski ise tliketicinin yasadigi
aligveris deneyiminin kalitesi ve dogasi ile sekillenir. Ornegin, bir internet
perakendecisinden aligveris yapan tiiketici, satin almis oldugu tiriiniin kendisine teslim
edilmesi asamasinda sorunlar yasamis ise, bir sonraki satin aliminda internet kanalini

tercih etme konusunda tereddiit yasayabilir (Schoenbachler ve Gordon, 2002: 48).
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1.4.2. internet Sitesi Ozellikleri

Bir diger 6nemli unsur ise internet sitesinin nitelikleridir. Yani internet magazalarinin
hizmet sunma anlayislar1 ve buna dair tiiketicilerin degerlendirmeleridir. internet
magazalarindan aligveriste tiiketici 6ncelikle islemlerin gizliligi ve giivenligine dikkat
eder. Gizlilik, tiiketicilerin, kisisel bilgilerinin ve onlara ait elektronik kayitlarin
yetkili olmayan kisi/kurumlardan ya da bu bilgilerin yayinlanmasindan koruma
yetenegini ifade eder (Friedman, Khan ve Howe, 2000; Cheung ve Lee, 2006: 483).
Gliniimiizde internet ve kullanim alanlarinin yayginligi, internet ortamlarini kullanan
bireylerin kimliginin ve bilgilerinin gizliligini tehdit edebilir konuma getirmistir (Wu
vd., 2012: 890). Giivenlik ise, 6deme yontemleri, kredi karti bilgileri ya da diger
finansal bilgilerin giivenliginin saglanmasini asamasinda tiiketicinin degerlendirdigi

bir unsurdur (Bart vd., 2005).

Bir diger husus, internet magazalarinin tiiketicilere sundugu bilgilerin kalitesi,
giincelligi, dogrulugu gibi unsurlardir. Tiiketicilerin, satin alma karar siirecinde
degerlendirme asamasinda kullanabilecekleri yiiksek kalitede bilgiye sahip olmalari
onemlidir. Herhangi bir internet sitesinin kaliteli bilgi sagladiginin diistintilmesi, s6z
konusu araciya yonelik giliveni ve dolayisiyla satin alma niyetini olumlu

etkileyebilmektedir (Kim, Ferrin ve Rao, 2007: 549).

Ayrica internette faaliyet gosteren isletmeler kisisellestirme ya da ddiillendirme
stratejilerini de kullanarak tiiketicileri cezbetmeye ve elinde tutmaya ¢aligmaktadir.
Isletmeler agisindan bu stratejiler, miisterilerinin tekrar satin almalar1 ve kendilerini
tercih etmeleri i¢in sunulan cesitli ekonomik faydalar ya da ddiiller olabilir. Ya da
belirli araliklarda mevcut ve siklikla satin alim gergeklestiren tiiketiciler basta olmak
tizere hedeflenen tiiketicilere sunulan kisiye 6zel iletisim olarak tercih edilebilmektedir

(Cho, 2006 28-29).
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1.4.3. Algilanan Risk

Algilanan risk, bireyin s6z konusu satin alimi ile iliskili risklere dair kisisel
degerlendirmesini ifade eder. Yani risk algilamasi, kisilerin kaybetme olgusuna dair
stibjektif beklentileridir (Nepomuceno, Laroche ve Richard, 2013: 619). Bu risk,
finansal (olas1t maddi kayiplar), sosyal (sosyal ¢evreye dair kaygilar), fiziksel (iirliniin
dogasindan kaynakli olumsuzluklar) ya da bunlarin bir kombinasyonu seklinde

olabilir.

Tiiketicinin risk algilamasin1 dogrudan ve dolayli olarak etkileyen etmenler ise
literatiirde su sekilde ifade edilmistir (Schoenbachler ve Gordon, 2002: 47): marka ile
asinalik, aligveris kanalina asinalik, isletmeye asina olma durumu, iiriin fiyati, isletme
tarafindan saglanan bilginin giivenirligi, satin alma islemi sirasinda tiiketicinin

duydugu giiven, iiriine dair garanti, servis vb. satis sonrasi ek hizmetler gibi.

1.4.4. Tesvik Unsurlan

Tiiketicilerin kanal se¢imi iizerinde onlara sunulan tesvik unsurlar1 ve bireysel satin
alma motivasyonlarinin da 6nemi mevcuttur. Tiiketicinin ihtiyac1 olan iirlinlere
kolaylikla ulasabilmesi, aligveris aliskanliklari, ne siklikla ve ne miktarda aligveris
yaptiklar, kisisel kullanim ya da hediye alma amagli satin alimlar, yasam tarzlari,
demografik ozellikleri (yas, egitim, gelir, meslek, hane biiyiikliigli vb.) veya alisverisin
eglendiriciligi yoniindeki goriisleri gibi pek ¢ok unsur tiiketicilerin se¢imlerini etkiler

(Schoenbachler ve Gordon, 2002: 49).

Bunun haricinde ornegin tiiketicinin indirimler ve firsatlara olan duyarliligi da,
ozellikle internet kalaninda hizmet veren perakendecilik modellerini sekillendiren ve
yiikselmesini saglayan bir unsur olmustur. En 1iyi iirlinii en uygun fiyatla satin alma

isteginde olan tiiketiciler i¢in internet pek ¢ok olanak sunmaktadir.
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1.4.5. Uriin Kategorisi

Tiiketicilerin satin almayi diisiindiigii iirtin ya da {iriin grubunun ne oldugu da kanal
se¢iminde etkilidir. Ornegin otomobil gibi hem fiyat: yiiksek hem de yiiksek ilgilenim
gerektiren iriinlerde tiiketicilerin geleneksel magaza kanallarini tercih ettikleri

bilinmektedir.

Elektronik iirlinler, seyahat hizmetleri ve giyim iiriinleri gibi {iriin gruplar1 i¢in ise son
yillarda internet kanalinda satiglar yiikselmektedir (Schoenbachler ve Gordon, 2002:
49-50). Tiiketiciler, satin alma siirecinde hem arastirma ve bilgi toplamak i¢in hem de

satin alim iglemini yapmak i¢in interneti tercih edebilmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. GUVEN KAVRAMI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boliimde giiven kavrami ile baglantil, literatiirde yer alan tanimlama ve teorilere
yer verilmektedir. Internet perakendeciliginde giiven kavrami, onciilleri ile birlikte
ayrintili olarak incelenmekte; giiven ve giiveni etkileyen unsurlar, geleneksel
perakendecilik, internet perakendeciligi ve diger ¢ok kanalli perakendecilik modelleri

acisindan kiyaslanarak agiklanmaktadir.

2.1. PERAKENDECILIKTE GUVEN KAVRAMI VE TANIMI

Giiven, literatiirde birgok arastirmaci tarafindan farkli agilardan ele alinmis ve
incelenmis bir kavramdir. Pek ¢ok farkli disiplinde ele alinmakla birlikte, 6zellikle
yonetim ve pazarlama alaninda cesitli yazarlar tarafindan yapilmis tanimlamalar genis
bir yelpazeye sahiptir. Giiven kavramina dair tanimlarin ¢esitliliginin, disiplinlerin
kendine has ozellikleri ve arastirmacilarin varsayimlarindan kaynaklanan bir durum
oldugu soylenebilir (Sultan vd., 2002: 4). Ayrica, giiven kavraminin; Kisilerin inanglar
ve fikirleri, tutumlari, niyetleri ve davranislari ekseninde farkli ¢iktilara yonelik olarak
farkli yazarlar tarafindan degisik sekillerde ele alindigi, belirtilmesi gereken bir

husustur.

Genel olarak giiven, kisinin diger bir kisi, kurum ya da bir seyin dogrulugu, yeterliligi
ya da karakterine duydugu baglilik olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle giiven
duyan kisi, kendi ¢ikarlarin1 gbzetecegi inanci ile diger bir kisi ya da kuruma itimat
etmektedir ve belirsizlik halinde dahi, s6z konusu kisi ya da kurumun kararlarina bagh
kalmak konusunda goniillii olmaktadir (Kini ve Choobineh,1998: 53; Salo ve
Karjaluoto, 2007: 605).

25



Benzer sekilde Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992: 315) giiven kavramini,
“etkilesimde bulunan iki taraftan birinin, digerine itimat etme konusunda istekliligi”
olarak tanimlamistir. Bu tanim, gliven kavramina dair literatiirde mevcut oldugu ifade

edilen olan iki temel yaklasimi kapsamaktadir.

Ik goriise gore, giiven, birinin sahip oldugu amaclar, tecriibe ve cesitli niteliklerine
dayali olarak onlarin s6z ve eylemlerine dair etkilesimde bulunan taraflardan digerinde
olusan fikir, duygu ya da beklentilerdir (Blau, 1964; Rotter, 1967: 651; Rotter, 1971,
Pruitt, 1981; Morgan ve Hunt, 1994: 23). Luhmann (1979), giiven kavramini,
taraflardan birinin digerinin 6ngoriilebilir sekilde davranacagina olan inanci seklinde
tanimlamistir (Sultan vd., 2002: 5). Barber (1983)’a gore de giiven, birlikte yasanilan
toplum igerisinde diger bireylerin davranislar1 hakkinda kiside olusan beklentilerdir

(Kwek, Lau ve Tan, 2010: 66).

Bu bakis agisiyla, fazlaca dayanak gosterilen bir tanimda da, giiven kavramindan,
“digerlerinin niyetleri ve eylemlerine yonelik olumlu beklentilere sahip olmasi
nedeniyle bireyin savunmasiz kalmayr kabullenme egiliminde uzlastigi psikolojik
durum” olarak bahsedilmektedir (Rousseau vd., 1998: 395). Buna gore, giiven, kars1
tarafin iyi niyetli davranacagma yonelik beklentiyi ifade eder. Giliven kavramini,
bireylerin olumlu yondeki beklentilerinden dolay: risk almaya goniillii olduklari bir
diislince tarzina sahip olmakla tasvir eder (Walczuch ve Lundgren, 2004: 160). Risk
alma konusunda bireylerin goniillii olma egiliminin kaynaginda, bireyin sahip oldugu
fikir ve inanglarin toplaminin var oldugu savunulmaktadir. Sonug¢ olarak inanglarin,
kisiyi davraniga yonlendirmesi yani tutum ve davranislara yonelik hem biligsel hem de
duygusal bileseni kapsadigi iddiasi ile bu anlayisa gore yapilan kavramsal
yorumlamanin, daha biitiinsel bir bakis ac¢isina sahip oldugu savunulmaktadir (Kuan,

Bock ve Lee, 2007: 14-15).

Ikinci goriise gore, giiven, bir kimseye itimat edildigini yansitan niyet ve davranislar
olarak tanimlanmistir. Buna gore bireyin, herhangi bir sekilde tehtid ya da tehlikelere

acik olmamasi halinde giivenden bahsedilmez. Ciinkii boyle bir durumda, gliven duyan
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kisi i¢in ortaya ¢ikacak sonuglarin ehemmiyeti bulunmamaktadir. Bu goriise gore var
olan belirsizlik durumu, giiven kavraminin olusumu i¢in olduk¢a énem tagimaktadir.
Sonug olarak, kars1 tarafin eylemleri tizerinde kontrole sahip olundugunda ya da s6z
konusu tarafin davraniglar1 hakkinda tiim bilgilere erisim olanaginin oldugu
durumlarda giivene gerek olmamaktadir (Deutsch, 1958: 266-267; Zand 1972: 230;
Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992: 315).

Bu dogrultuda, Mayer, Davis ve Schoorman (1995: 712) giiven kavramini,
“taraflardan birinin digerlerinin eylemlerine karsi savunmasiz kalmaya ne kadar
goniillii oldugu” hususu ile agiklamistir. Giiven kavramini, kisinin risk almaya yonelik
gonilliligi ile agiklayan bu goriise gore giliven, davranigsal egilimler ve niyet

cercevesinde degerlendirilmektedir (Kuan, Bock ve Lee, 2007: 14-15).

Giiven kavraminin yorumlanmasi iizerine Kramer (1999), kavramin, daha
derinlemesine ve ¢ok yonlii bir bakig acgisiyla ele alinmasinin gerekliligini
savunmustur. Ciinkli bireylerin, digerlerini hareket geciren sebepler ve onlarin
niyetleri hakkinda bilgi sahibi olamamalar1 nedeniyle giiven, aciklanmasi nispeten
karmagik olan bir kavramdir. Giiven duyulan bir kimse olabilecegi gibi, bir obje
(tirtin), bir orgiit (isletme) ya da bir kurumsal yapiya veya bir role (belirli bir alanda

profesyonel kisi) de giiven duyulabilir (Kwek, Lau ve Tan, 2010: 66).

Pazarlama literatiiriinde giiven, Oncelikli olarak iliskisel pazarlama gergevesinde
calisilmig bir kavramdir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Ganesan, 1994; Morgan ve
Hunt, 1994; Doney ve Cannon, 1997; Ganesan ve Hess, 1997). Giivenin, tim
iligkilerin bir pargasi olmasi gerektigine inanilmaktadir (Sheppard ve Sherman, 1998:
422). Bu iligkilerin gelismesi icin ise bir miktar risk alinmasinin gerekliligi varsayimi
mevcuttur. Cesitli degis-tokus stireglerini iceren iliskilerde, s6z konusu taraflarin
birbilerine olan itimati esastir. Dogal olarak, giliven, kisilerin digerlerinden beklentileri
ya da digerlerine olan inanci nedeniyle goniillii olarak tehtid ya da tehlikelere agik
olmayr yani savunmasiz kalmay:r kabullenmesini ifade etmektedir (Moorman,
Deshpande ve Zaltman, 1993: 82; Lewicki, McAllister ve Bies, 1998: 439; Sultan vd.,

2002: 5). Alici-satict iligkilerinin incelendigi ¢aligmalar sonucu, satis yapan kisiye

27



yonelik gilivenin, alicinin s6z konusu satig temsilcisinin/isletmenin davranislarini
gbzlemlemesi; onu diiriistiik, tutarlilik vb. agilardan degerlendirmesi sonucu zaman
igerisinde gelistigi bilinmektedir (Anderson ve Narus, 1990: 45; Ganesan, 1994: 5-6;
Doney ve Cannon, 1997: 35-38; Bart vd., 2005: 134).

Pek ¢ok bagarili isletme veya Orgiit i¢in, glivenin, en dnemli ve etkili etkenlerden biri
oldugu bilinen bir husustur (McAllister, 1995: 24). Isletmelerin islem maliyetlerinin
azaltilmasi, esnekliginin ve etkinliginin arttirilmasi, gelecege yonelik plan ve
stratejilerinin daha dogru bir sekilde tasarlanmasina yardimci olmasi gibi unsurlar ile
giiven, isletmelere 6nemli faydalar sunar (Dyer, 1997: 552; Zaheer, McEvily ve
Perrone, 1998: 144-146; Chen ve Dhillon, 2003; 303-304; Salo ve Karjaluoto, 2007:
605). Morgan ve Hunt’1n (1994) iliskisel pazarlama biinyesinde ileri siirdiikleri teoriye
gore, basarili iligkiler gelistirmek i¢in giiven ve baglilik 6nemli unsurlardir. Bu teoriye
gore giiven, etkilesimde bulunan taraflardan birinin; digerinin diiriistliigii, inanilirlig
ve cesitli niteliklerine dayali olarak s6z konusu kisilere olan itimati seklinde
tamimlanmustir. Gwinner, Gremler ve Bitner (1998: 2) ve Anderson ve Narus (1990:
45) ise giiven kavramini, baska bir kisi/isletme ile yapilan aligverislerden kaynakl
olarak fayda algilamasi olarak tanimlamistir. Bunlarin yani sira giivenin, dinamik ya
da degisken bir yapis1 oldugu ve giiven olusturma siireci yavas ya da zorlu olsa dahi,
isletmelerin, kolayca giliven kosullarin1 zedeleyebileceginin goz ardi edilmemesi
gerektigi belirtilmektedir (Yoon, 2002: 50). Giiven, s6z konusu iligkilerin daha iyi
anlasilmasimi saglamak konusunda etkili bir degiskendir (Bramall, Schoefer ve
McKechnie, 2004: 14).

2.1.1. Giiven ve Benzeri Kavramlar

Giiven kavramini daha iyi anlayabilmek amaciyla yazarlar, oncelikle literatiirde yer
edinmis, gliven benzeri ya da onla iliskili ¢esitli kavramlara aciklik getirmeyi

amaglamistir.
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Mayer, Davis ve Schoorman (1995) calismalarinda, “igbirligi” (cooperation),
“Ozgiiven” (confidence) ve “Ongoriilebilirlik” (predictability) kavramlarina agiklama
getirmistir. Blois (1999), isletme iliskileri ve glivene dair yaptiklar1 g¢alismada
“giivenilir olma” (trustworthiness) ve “itimat” (reliance) kavramlarini kiyaslamali
olarak agiklamistir. Corritore, Kracher ve Wiedenbeck (2003) ¢alismalarinda, giiven
kavramu ile iliskili ancak giivenden farkli olarak yorumladiklar1 “giivenilir olma”
(trustworthiness), “isbirligi/dayanisma” (cooperation), “inang” (faith), “itimat”
(reliance) ve “yeterlilik” (competence) gibi ¢esitli kavramlardan bahsetmistir.
Grabner-Krauter, Kaluscha ve Fladnitzer (2006) de yaptiklar1 kavramsal ¢alismada
giiven ve benzeri olan; “6zgiiven” (confidence), “beklenti” (hope), “kumar”
(gambling), “asinalik” (familiarity), “giivensizlik” (distrust) ve 6nceki c¢aligmalara
benzer sekilde, “itimat” (reliance) ve “isbirligi” (cooperation) gibi kavramlara agiklik

getirmistir.

Blois (1999: 202), “giivenilir olma” kavrami ile giiven kavrami arasindaki
farkliliklarin literatiirde ele alinis bigimlerine, iki kavrami ayiran noktalar hususunda
elestirel bakis agisiyla yaklagmistir. Giivenilirlik kavramini yorumlayan Solomon ve
Flores’e (2001) gore; giiven, giiven duyan kisinin gergeklestirdigi bir eylemdir.
Kisilerin, diger kisi ya da objeye az ya da ¢ok giiven duymasi, tamamen kisinin kendi
sahsindan kaynaklanmaktadir. Giivenilirlik kavrami ise, glivenilen kisi ya da objeye
ait niteliklerle ilgilidir. ki kavram arasinda mantiksal iliskiyi betimleyen ciimle su
sekilde orneklenmigtir: ““ .... ya gliveniyorum ¢iinkii sergiledigi vasiflar bana giivenilir

olduguna dair ipucu veriyor.” (Corritore, Kracher ve Wiedenbeck, 2003: 741).

“Isbirligi” (cooperation), giivenin olusum nedeni ya da gdstergesini ifade eder. Kisi ya
da bir igletme, gercekte gliven duymadig: diger bir kisi ve isletme ile isbirliginde
bulunabilir. Giiven duyulan kisinin aldatic1 olabilecek davraniglarindan dolay: bir
sekilde cezalandirilma mekanizmasinin var oldugu, giiven duyan tarafin haklarinin
korundugu anlagmalarin yapildigi, karsilikli cikarlarin korunabildigi durumlarda
isbirliginde bulunmak i¢in giiven geri planda kalabilir (Mayer, Davis ve Schoorman,
1995: 713).
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Luhmann (1988: 97)’in “6zgiiven” (confidence) kavrami ile giiven arasindaki iligki
ve farkliliklara dair yaptig1 yoruma gore; eger bir kisi alternatifleri degerlendirmeye
gerek duymuyorsa (her giin ise gitmek i¢in evden ayrilan kiginin yanina silah
almayacagi gibi), bu durumda kisi 6zgiivene (confidence) sahiptir. Cesitli alternatifler
arasindan belirli bir eylemi tercih ediyor ise, bu durum giiven (trust) kavrami ile
ilgilidir. Kisinin giinliik yasantisindaki belirsizlikler dahilinde tepkilerini ilgilendirdigi
ve biligsel ¢aba gerektirmedigi i¢in gliven duygusu pasif bir kavramdir. Giiven ise tam
tersi bireysel ugrasi ve algilanan riske tepki olarak, cesitli eylemler arasinda tercih
yapmay1 gerektirir (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995: 713). Ornegin internetten
aligveriste tiiketici, risk algiladig1 durumlar1 degerlendirir ve sadece kendisini giivende
hissederse isleme devam etme egilimde olur. Ayrica tiiketici, hayal kiriklig
yaratabilecek olasi durumlarin farkinda olmaktadir. Bu nedenle tiiketici, internetten
herhangi bir satin alim gerceklestirdiginde bu durumun giiven ile ilgili oldugu
sOylenebilir (Grabner-Krauter, Kaluscha ve Fladnitzer, 2006: 239). Giiven, tiiketiciyi

davraniga yonlendirir.

Hem “Ongoriilebilirlik” (predictability) hem de giliven kavramlar, belirsizligin
azaltilmasi hususunu ifade eder. Ancak giiven, ongoriilebilirlik ya da 6ngortilebilir
olmak kavramlarinin otesinde anlama sahiptir (Deutsch, 1958). Eger olumsuz
sonuglara yol acabilecek bir durum 6ngoriilebiliyorsa, bu durum kisinin risk almasini
engelleyebilir. Ancak, 6rnegin olumsuz sonuglari kontrol edebilecek bir mekanizma
var ise kisi risk almaya goniillii olabilir. Sonug olarak iki kavramin iligkili oldugu;
ancak ongorilebilirligin, giivenin var olmasi i¢in yeterli olmadigi séylenebilir (Mayer,
Davis ve Schoorman, 1995: 713-714). “Yeterlilik” (competence), giivene dair pek ¢ok
belirleyiciden sadece birisidir. Bir kisi ya da kurumun cesitli hususlara yonelik
yeterliligini goéren kisinin, sahip oldugu fikirlerin 6tesinde bir adim daha giiven

duymaya yaklastig1 soylenebilir. (Corritore, Kracher ve Wiedenbeck 2003: 741).

Bireyin, herhangi olumsuz bir durumun ger¢eklesme olasiligini diistinmedigi ve
sonuglarin nispeten kesin olarak Ongoriilebildigi durumlar i¢in “itimat” (reliance)
kavraminin kullanilmasi uygundur. Giiven kavramina gore, daha dar bir bakis agis1 ile

yorumlanabilecegi sdylenmektedir. igtenlik, diiriistliik, yetkinlik, yardimseverlik gibi
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kavramlar s6z konusu olmamaktadir (Grabner-Krauter, Kaluscha ve Fladnitzer, 2006:
240). Kimi yazarlar tarafindan her durumda, bir kisiye ya da isletmeye itimat edilmesi
igin, giiven duyulmasmin gerekliliginin olmadig1 savunulmustur (Corritore, Kracher
ve Wiedenbeck, 2003; Blois, 1999: 199-200).

Giiven, “inang” (faith) kavramini kapsamakla birlikte, iki kavram farkli hususlar1 ifade
etmektedir. Inang, mantiken tiimiiyle desteklenmese bile ¢esitli adimlar atilmasini
igerir. Giiven ise, bir kimsenin belirsiz bir durumda ve risk alarak c¢esitli kararlar
almasin1 ifade etmesi ve delil ya da gerekgeler igermesi nedeniyle farklidir (Corritore,
Kracher ve Wiedenbeck 2003: 741).

2.1.2. Giiven Kavram ve Boyutlari

Alicilar ve saticilar arasindaki iliskilerde genel olarak dort farkli 6genin rol aldig:
bilinmektedir: alic1 isletme, satin alan (isletmeyi temsil eden birey), satici igletme, satis
temsilcisi. Bu 6geler arasinda giiven, ¢esitli sekil ve yollardan olusabilmektedir. Bu
acidan ise giiven, dort ayr1 kademede tanimlanmustir. Kisiler arasi giiven (interpersonal
trust), alic1 ve satici isletmeleri temsil eden bireyler aras1 gerceklesir. ikinci olarak,
satict ve satig temsilcisinin, temsil ettikleri isletmeler i¢in farkli diizeylerde giiven
sahibi olmalar1 olasidir. Bu durum kurumsal/6rgiitsel giiven (organizational trust)
olarak isimlendirilmektedir. Ugiincii olarak, satin alan kisi ve alic1 isletme ile satis
temsilcisi ve satict isletme arasinda, yani isverenler ve calisanlar arasindaki
iliskilerden dogan giiven, 6rgiit i¢i giiven (intraorganizational trust) olarak ifade edilir.
Son olarak, isletmeler arasi iligkilerde orgiitler aras1 giivenin (interorganizational trust)

s6z konusu oldugu literatiirde yer almaktadir (Ganesan ve Hess, 1997: 440-441).

Literatiirde, glivenin olusum siirecine dair ise gesitli yazarlar gesitli teoriler ortaya
koymustur (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995: 711). McKnight ve Chervany (1996:
26) giivene dair, kisiye 6zgli olma durumu ve bireyin tasarrufuna gore ya da kisilerarasi
iligskilere dayanarak davraniglar1 etkileyen alt1 adet yap1 ortaya koymustur: giivenme

fikri (trusting beliefs), giivenme niyeti (trusting intention), giivenme davranisi (trusting
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behavior), sisteme giiven (system trust), tasarrufi giiven (dispositional trust) ve duruma
bagh giivenme karari (situational decision to trust). McKnight ve Chervany (2002)
sonraki ¢alisamalarinda ise giivenme davranmisini agiklamak amaciyla bu yapilari,
birbirini takip eden {i¢ temel diizeyde siniflandirmistir. Bunlar; satin alicinin “genel
giivenme egilimi” (dispositional trust), aligveris ortami ve yapisina dair “kurumsal
giiven” (institutional trust) ve s6z konusu araciya (perakendeci) yonelik olan
“kisileraras1 gliven” (interpersonal trust) olarak siralanmaktadir. Asagida Sekil 1°de
McKnight ve Chervany (2002)’nin giiven kavrami ve boyutlarin1 ele alan

disiplinlerarasi modeli yer almaktadir.

Giivenme Egilimi : Kurumsal Giiven | Kisilerarasi Giiven
|
Psikoloji I Sosyoloji I Sosval psikoloji
Ekonomi I (Birdurum/ortam/ |  Ekonomi
(I?igerlerine olan | yapiya duyulan I (Belirli bir kimseye
giiven) I giiven) I giiven)
I I
1 1
I I
i »
L] 1 »
Genel 1 . N Fren
.. ™ Giivenme :
Glivenme 1 1 oo P
. I I Fikri Gii ! Giivene
Egilimi I —_— uvenme ! Bagh
Kurumsal |- Yardimseverlik > iveti : :
1 N 1 Diiriistliik Niyeti i Davranis :
I Giiven I Yetkinlik :
Ongbriilebilirlik :
I I O
| 1 >
I I
1 1
1 1

Sekil 1: Giiven Kavrami ve Boyutlarint Ele Alan Disiplinleraras1 Model
Kaynak: McKnight ve Chervany, 2002: 42

Yazarlar, dncelikle gliven kavrami iizerine fikirler, niyet ve davranis olmak iizere ii¢
ayr1 kategoride tanimlama yapmustir. Ik olarak giiven, her durumda beklenti ya da
fikirler (inanclar) temelinde ifade edilmistir. Ikinci olarak, giivenin davramslar bazinda
da tanimlanabilecegi; son olarak ise giivenin, duygusal ya da biligsel/duygusal

bilesenleri de igerdigi one siiriilmiistiir. Glivenme fikri (trusting beliefs), bir kisinin,
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belirli bir duruma yonelik olarak karsi tarafi giivenilir bulma diisiincesidir. Giivenme
fikri, yardimseverlik (benevolence), diiriistliik (honesty), yetkinlik (competence) ve
ongoriilebilirlik (predictability) olmak iizere dort ana unsur ile ifade edilmektedir
(McKbnight ve Chervany, 1996: 33-34). Yardimseverlik unsuru, giiven duyulan kisinin
karar alirken ya da uygularken sadece kendi yarari veya isletme karliligin1 degil, karst
tarafin yararini géz oniinde bulundurmasidir (Lee ve Turban, 2001: 78). Diirtistliik, bir
kimsenin verdigi sozlerini yerine getirmesini, dogru ve giivenilir kararlar almasini ve
samimi olmasin1 ifade eder. Yetkinlik, giiven duyulan kisinin, karst tarafin
beklentilerine karsilik verebilecek yeteneklere sahip olmasi ile agiklanirken,
ongoriilebilirlik ise bir kimsenin eylemlerinin, karsi tarafin tahmin edebilecegi dl¢iide
tutarli olmasi olarak tanimlanmistir (McKnight ve Chervany, 1996: 34; McKnight ve
Chervany, 2002: 49).

Daha detayli ifade edilecek olursa, yardimseverlik miisterinin, kars1 taraf yani igletme
hakkinda, kendi haklarinin da gozetildigine dair bir inanca sahip olmasidir. Lee ve
Turban (2001: 78) yardimseverlik boyutunu, giiven duyulan kisinin karar alir ve
uygularken sadece kendi veya isletme karliligin1 degil, kars1 tarafin yararini goz
onlinde bulundurmasi seklinde tanimlanmigtir. Yani isletmelerin, tiiketicilerin
ithtiyaclarini karsilarken, onlarin refah1 ve menfaatleri ile de ilgilenmeleri, tiiketicilerin
alehine olabilecek firsatci davraniglarda bulunmamalari ve karsilikli yararlar
gozetlemelerine dair tiliketicilerin sahip oldugu diislinceleri ifade eder (Doney ve
Cannon, 1997; Flavian ve Guinaliu, 2006: 602). Yardimsever bir isletme, herhangi bir
durumda yardimsever olmasi gerekmese ya da yardimsever olmasindan dolay1 kazanci
olmasa dahi karsi tarafin isteklerini yerine getirir. Yardimsever olma davranisi,
kisiler/kurumlar arasi iligskide karsilikli giiveni besleyecek ve herhangi bir sekilde
taraflarin kendi ¢ikarlarin1 6nde tutabilecegi ihtimaline dair belirsizlikleri ve siipheleri

azaltacaktir. (Zhou ve Tian, 2010: 150)

Diiriistliik, tliketicilerin, isletmelerin i¢ten ve samimi olmasi ve vaatlerini yerine
getirmesi konusundaki fikirlerini temsil eder (Gundlach ve Murphy, 1993; Flavian ve
Guinaliu, 2006: 602). Diiriistliik, kisinin/isletmenin verdigi sozleri yerine getirmesini,

dogru ve glivenilir sekilde hareket etmesi ve samimi olmasidir (McKnight ve
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Chervany, 1996: 34; McKnight ve Chervany, 2002: 49). Herhangi bir karsilikli
aligveriste, taraflarin ne kadar seffaf oldugu, paylasilan degerler ¢cergevesinde ne kadar
hareket ettigi ya da 6ne siirdiigli vaatleri yerine getirip getirmedigi ve bunlar hususunda

ne kadar sorumlu hissettigi gibi konular giivenin diiriistliik boyutunu temsil eder.

Yetkinlik boyutu, giiven duyulan kisinin/isletmenin, karsi tarafin beklentilerini
karsilayabilecek yeteneklere ve kapasiteye sahip olmasi ile agiklanmistir (McKnight
ve Chervany, 1996: 34; McKnight ve Chervany, 2002: 49). Tiiketicilere baz1 s6zlerin
verilmesi ve iyi niyetli olunmasi tek basina bir sey ifade etmez, bu sozlerin ve
niyetlerin de tutulmasi yani hayata gecirilmesi tiiketici agisindan 6nem arz eder
(Flavian ve Guinaliu, 2006: 602). Yetkinlik unsuru olmaksizin giiven olusumu ve
miisterinin tekrar satin alma olasihigindan bahsedilmesi zordur (Sun ve Lin, 2010:

1441).

Ongoriilebilirlik ise, bir kimsenin eylemlerinin, kars1 tarafin tahmin edebilecegi dlciide
tutarli olmasidir (McKnight ve Chervany, 1996: 34; McKnight ve Chervany, 2002:
49). Isletmelerin diiriistliigii, yetkinligi ve yardimseverligine ydnelik inanglarin yani
sira, potansiyel satin alicilarin ayn1 zamanda s6z konusu saticinin ve hizmetlerinin

ongoriilebilir olmasina yonelik inanglar1 da 6nem teskil eder.

Gilivenme niyeti (trusting intention), belirli bir durum igin, bir kimsenin ya da grubun,
diger bir kimseye itimat etmeye goniilli ve hazir olmasimni ifade eder. Buna gore
giivenme niyetini tanimlayan toplam bes 6nemli bilesen tanimlamislardir (McKnight
ve Chervany, 1996: 27-30). Bu bilesenler; olast olumsuz sonuglar, baglilik, giivenlik
hissi, duruma 6zel sartlar ve kontrol mekanizmalarina olan itimat yoksunlugudur. Risk
barindiran ve olumsuz sonuglanma ihtimali olan durumlarda giiven ¢ok dnemli bir
unsurdur. Ikinci olarak baglilik, giivenme niyetini desteklerken, giivenlik hissi ise bu
egilimi daha da gii¢lendirir. Ayrica giivenme niyeti durumsal faktorlere gore degisme
egilimi gosterebilmektedir. Giivenme niyeti, kisiyi glivenme davranigina (trusting
behavior) yonlendirir. Bir kimseye ya da kuruma duyulan giivenme egilimi, sonug
olarak kisiyi gercek bir davranisa yonlendirir. Giiven davranisi, belirli bir durumda bir

kisinin, olumsuz sonuglar s6z konusu olsa dahi, kendini emniyette hissetmesi
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sebebiyle diger bir kimseye goniillii olarak giiven duymasidir (Salo ve Karjaluoto,
2007: 606-608).

McKnight ve Chervany (1996) tarafindan giiven olusumu anlatan ilk modelde yer alan
diger degiskenlerin ise sisteme giiven (system trust), tasarrufi giiven (dispositional
trust) ve duruma bagl giivenme karari (situational decision to trust) oldugundan
bahsetmistik. Sisteme giiven, bireylerin glivenme egilimi destekleyen ve kisisel
olmayan yapilara duyduklar: giiveni tanimlamak i¢in kullanilir. Buna gore kisi, kendi
girigimlerinin basarili olmasi ya da zarara ugramamasi konusunda, uygun (kisisel
olmayan) yapilar ya da olusumlar tarafindan korunacagi goriisiinde olmaktadir.
Yapilandirilmis teminatlar (structural assurances) ve durumun olaganlig: (situational
normality), sisteme duyulan giiveni belirleyen ana iki unsurdur. Cesitli s6zlesmeler,
garanti belgeleri ya da firma ilkeleri, yapilandirilmis teminatlara Ornek
gosterilebilirken; taraflarin tstlendigi roller gibi hususlar ikinci unsur kapsaminda
degerlendirilebilir. Tasarrufi giiven, genel olarak bireylerin hayatlar1 boyunca giiven
duyma fikrine ya da giliven duyulacak kisilere dair degisen ya da gelisen beklentilerini
ifade eder. Bu yapi, insanlara duyulan giliven ve giivenme hali (trusting stance) olarak
tanimlanan iki temel unsuru icermektedir. Insanlara duyulan giiven, genel olarak
bireyin insanlarin giivenilir olduguna ydnelik varsayimlara sahip olmasini ifade
ederken; giivenme hali, kisinin, karsi tarafa giivendigi takdirde daha iyi sonuglar elde
edecegine dair inancini temsil eder. Duruma bagl giivenme karari, kiginin, kars1 taraf
hakkindaki fikrini g6z Oniinde bulundurmaksizin belirli bir durum ya da belirli
sartlarin varliginda giiven egilimi gostermesidir. Burada onemli olan husus, soz

konusu durumun veya sartlarin saglanmasidir (Salo ve Karjaluoto, 2007: 606-608).

Bu calismada giiven, internet perakendeciligi literatiiriinde yapilmis diger ¢alismalar
dogrultusunda (McKnight ve Chervany, 1996; Lee ve Turban, 2001; Flavian ve
Guinaliu, 2006; Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006; Zhou ve Tian, 2010) ¢ok boyutlu
bir kavram olarak ele alinmistir. Diiriistliik, yetkinlik ve yardimseverlik gibi sifatlar
her ne kadar kisiler arasi iliskilerde s6z konusu olsa da, internetten alisveris gibi
teknoloji temelli paylasimlarda bireylerin insan eliyle yapilmis bu teknolojik yapilara
da benzer sekilde yaklastiklart savunulmaktadir (Grabner-Krauter, Kaluscha ve
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Fladnitzer, 2006: 238). Bu nedenle tiiketicilerin duydugu giiven, ilgili hususlardaki

fikirlerine dair yaptiklar1 degerlendirmeler ile dl¢iilmustiir.

2.1.3. Giiven Kavram Uzerine Cok Disiplinli Yaklasimlar

Giiven kavramu, isletme ve sosyal bilimler literatiiriinde ilgi goren bir kavram olmakla
birlikte, gliveni aciklayan evrensel bir tanimin varligindan s6z edememekteyiz.
Ormegin, psikoloji alaninda, giiven kavrami, bireylerin kendilerine o6zgii kisilik
ozellikleri ile iligkilendirilerek agiklanan bir kavramdir (Rotter 1967: 651; Worchel,
1979). Giiven, diger bireylere itaat etme ya da giivenme egilimi ile agiklanmistir

(Rotter 1971).

Buna alternatif olarak, sosyologlar, giiven kavramini, bireyler arasindaki iliskilerde
s6z konusu olan yerlesik sosyal ozellikler ya da orgiitsel vasiflar vasitasiyla
aciklamistir. Sosyal psikologlar giiveni, diger bireylerin davraniglarina yonelik
beklentilerimiz ile agiklamaya ¢alismiglardir (Lewicki ve Bunker, 1996: 114-139).
Ekonomistler, giiveni, hesaplanabilir ya da kurumsal bir olgu olarak goriirken
(Rousseau vd., 1998); iligkisel pazarlama ve hizmet pazarlamast literatiiriinde (Morgan
and Hunt, 1994; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993;
Berry, 1995) giiven, alic1 ve saticilar arasindaki iligkiler tizerinde dnemli rolii olan bir

unsur olarak ele alinmigtir (Bramall, Schoefer ve McKechnie, 2004: 13-14).

Gortildugu tizere, farkli disiplinlerce giiven, farkli ya da benzer ancak kapsam
bakimindan az ya da ¢ok anlam ifade etmeye yarayan bir kavramdir. Psikoloji,
sosyoloji ya da giiveni bir takim inanglar ya da davranis egilimi olarak ele alinan sosyal
psikoloji alanlarinda giiven (McKnight ve Chervany, 2002) farkl: bakis agilari ile farkli
Ogeleri barindirabilmektedir (Salo ve Karjaluoto, 2007: 605). Farkli aragtirmacilar,
giiveni tanimlarken diger bazi disiplinlerde yer alan calismalardan beslenmistir.
Ornegin, McKnight ve Chervany (1996) giiven kavramina dair ortaya attiklart modeli
olustururken Fishbein and Ajzen (1975)’in Planli Davranis Teorisinden

faydalandiklarini ifade etmistir. Kisaca ifade edilecek olunursa Planli Davranig
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Teorisinde, belirli bir eylemde bulunana kadar bireylerin temel olarak bazi
asamalardan gectigi; bireyin inanglarinin onlar1 oncelikle bazi tutumlar gelistirmeye,
tutumlarin da belirli bir yonde davranig gosterme niyeti ve sonug¢ olarak davranisin
kendisine yoOnlendirdigi savunulmaktadir. Ancak genel anlamda, arastirmacilarin,
insan iligkilerinde olduk¢a O6nemli bir unsur olduklar1 {izerinde hemfikir olduklar
sOylenebilir. Farkli tanimlarin, belirli hususlarda birbirini kapsayan ya da birbirleriyle
kesisen O0geler ya da 6zelliklere sahip oldugu ya da bu baglamda degiskenlik gosterdigi
ongoriiliir: duruma/kaynaga baglh o6zellikler, giivenen kisi ya da kisilerin nitelikleri,
giiven duyulan kisi ya da nesnenin 6zellikleri gibi. (Grabner-Krauter, Kaluscha ve
Fladnitzer, 2006: 236)

Lewicki ve Bunker (1996), giiven ve giliven lizerine yapilan arastirmalari, temel
disipliner yaklasimlarina gére ii¢ ayr1 baslikta tamimlamustir. {1k olarak giiven, kisilik
kuramcilarinin bakis agilarina gore bireysel bir 6zellik ya da farklilik olarak ele alinir.
Ikinci olarak giiven, sosyal psikologlar tarafindan, herhangi bir etkilesimde ya da alis-
veriste s6z konusu taraflarin birbirlerinden beklentileri olarak ele almir. Ugiincii olarak
ise sosyologlar ve ekonomistlerin giiven kavramina, orgiite dair ya da endiistriyel bir

hadise olarak yaklastiklar1 soylenebilir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 858).

Gundlach ve Murphy (1993: 41)’e gore giiven, herhangi bir sosyal etkilesimin ya da
miibadelenin temelini olusturdugu 6ne siiriilen ve evrensel olarak da bu sekilde en
fazla kabul goren bir kavramdir. Bu bakis agisi, giiven kavraminin tartisildigr gesitli
aragtirmalarin ya da ortaya atilan goriislerin ne kadar genis bir yelpazede yer aldigini
da yansitir. Bu goriis ya da teorilerden bazilari; s6zlesmesel iliskiler teorisi (Macneil,
1980), etkilesim teorisi (Hakansson, 1982), 6rgiit kurami (Bradach ve Eccles, 1989),
psikoloji (6rn. Rushton, 1980), sosyal psikoloji (6rn. Blau, 1964), islem maliyeti teorisi
(6rn. Nooteboom, Berger, ve Noorderhaven, 1997), giiven teorisi (6rn. Gambetta,
1988), ve giincel anlamda online ortamdaki etkilesimler lizerine yapilan ¢aligmalarda
One siiriilen (6rn. Lynch, Kent, ve Srinivasan, 2001; Stewart, 2003) ve giiven

kavramini barindiran goriislerdir (Harris ve Goode, 2004: 141).
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Ozellikle iliski yonetimi kapsaminda ortaya atilan teoriler ve calismalar, alic1 ve
saticilar arasi iliskilerde, hem endiistriyel (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Morgan ve
Hunt, 1994) hem de tiiketici pazarlarinda (Bennett, 1996; Lau ve Lee, 1999) giiven
kavraminin 6neminin altini ¢izen ongoriilere ve tespitlere sahiptir. Giiven, iliskilerin
temeli atilirken yani baglangicinda, iligkinin gelistirilmesinde ve korunmasinda 6nemli

roller listlenmektedir (Harris ve Goode, 2004: 141).

2.2. INTERNET PERAKENDECILIGINDE GUVEN KAVRAMI
VE GUVENI ETKIiLEYEN UNSURLAR

Giiven, internetten aligveriglerde tiiketici satin alma davranigini etkileyen énemli bir
unsurdur. Hem finansal agidan basarili isler yiiriitmek hem de isletmenin devamliligini
saglamak i¢in internet perakendecilerinin, tiikketici glivenini kazanmak ve bunu
korumak amagli ¢aligmalar1 gerekmektedir. Giivenin saglanmasi igin, tiiketicilerin,
saticinin s0z konusu mal veya hizmeti istenen kalitede ve tiiketici beklentileri
dogrultusunda temin etme yetenegi ve motivasyonuna sahip olduguna dair inanglarinin

olmas1 gerekmektedir (Ruparelia, White ve Hughes, 2010: 250).

Literatiirde internet perakendeciliginde giiven, kavramsal olarak diger aligveris
kanallarindaki giiven yapisi ile benzer; ancak siirekli degisen ve doniisen elektronik
ortamin dogasindan kaynakli mevcut kavram ve teorilerin adapte edilmesini gerektiren
bir kavram olarak ifade edilir. Internet perakendecilifinde giiven, internet disi
kanallara gore su acilardan farklilasir: alic1 ve satici arasindaki fiziki uzaklik, satis
temsilcilerinin olmayisi, iirlinler ve satin alicilar1 arasindaki fiziksel uzaklik, insani ve
sosyal ozelliklerin yoksunlugu, geri doniisler ve Ogrenme Kkapasiteleri agisindan
farkliliklar (Mukherjee ve Nath, 2007: 1175). Internet ortaminda tiiketiciler ve
perakendeciler arasindaki konumsal ve zamana bagli uzaklik sebebiyle tiiketiciler
acisindan temel olarak iki belirsizlik s6z konusu olmaktadir: davranissal belirsizlik ve

cevresel belirsizlik (Kuan, Bock ve Lee, 2007: 15-16). Davranigsal belirsizlik,
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Internetin sagladig1 konumsal ve zamansal uzaklik sebebiyle perakendecilerin bunu
kendi lehlerine kullanmak gibi firsat¢1 bir yaklagimda bulunma ihtimallerinden dogar.
Cevresel belirsizlik ise internet ortaminin teknik olarak 6ngdriillemeyen dogasindan
kaynaklanir. Bu gibi durumlarin tiiketici giiveni ve dolayisiyla satin alma kararlarini

etkileyebildigi sdylenebilir.

McKnight ve Chervany (2002)’nin tiiketicinin glivenme davranigini agiklayan g
temel asama belirttiginden bahsetmistik: satin alicinin genel giivenme egilimi,
kurumsal giiven ve kisileraras: giiven. Internet perakendeciligi iizerine yaptiklar1 bu
calismada yazarlar, bu ii¢ kavrami su sekilde tanimlamustir: Internetten alisveris yapan
tilketicinin, internet perakendecisine yonelik duydugu giiven (kisilerarasi giiven),
internetten aligveris yapan tiiketicinin, internete yonelik giiveni (kurumsal giiven) ve
internetten aligveris yapan tiiketicinin, genel olarak digerlerine olan giiveni (glivenme
egilimi). Yazarlar, satin alic1 ile internet perakendecileri arasindaki bu giiven yapisini
etkileyen bazi temel etkenlerden bahsetmislerdir. Bunlar; internet ortaminda
aligverisin giivenligi yani internete yonelik giiven, isletme kaynakli unsurlar (gizlilik

politikasi, tiglincii parti garantisi, itibar vb.) ile internet sitesi 6zellikleri olmaktadir.

Salo ve Karjaluoto (2007: 616) ise McKnight ve Chervany (2002)’nin modelinden
yararlanarak, giiven iizerinde etkisi olan faktorleri detaylandirmis ve igsel ve dissal
faktorler bashiklar1 altinda toplamistir. Digsal faktorler basligir altinda; tiiketici
ozellikleri, mal/hizmet kategorisi, kiiltiir, risk algilamasi, internet deneyimlerine yer
verirken; i¢sel faktorler bagligi altinda; internet perakendecisine bagli unsurlar (gegmis
aligveris deneyimleri, itibar, internet sitesi algilanan kalitesi), kullanim kolayligi,

algilanan fayda, {iciincii parti garantisi, gizlilik/glivenlik politikasina yer vermislerdir.

Literatirde genel olarak giiven kavraminin ele alinig bigimine uygun sekilde, bu
boliimde giiveni etkileyen unsurlar {i¢ alt baglikta ele alinip agiklanacaktir. Bu bagliklar
sunlardir: kisisel etkenler, internet ortam1 kaynakli etkenler ve isletmeden kaynaklanan

etkenler.
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2.2.1. Kisisel Etkenler

Kisisel etkenler bashigi altinda internet deneyimi/internetten aligveris deneyimi,
isletmeye asinalik, giivenme egilimi, risk algilamasi ve tatmin altbasliklarina yer

verilmektedir.

2.2.1.1. internet Deneyimi / Internetten Alisveris Deneyimi

Internet kullaniminda tiiketicilerin deneyimi ve yetkinligi, internet ortaminda yapilan
herhangi bir igslem icin kisi agisindan Snemli bir husustur. Tiiketici deneyiminin
fazlalig, belirsizlik algisini azaltirken, belirsizligin azalmasi da giivenme egilimlerini
olumlu etkilemektedir. Beldad, Jong ve Steehouder (2010: 861), internet deneyimi
kavramini, kisinin internet kullaniminda yetkinligi ve bilgisayar teknolojilerini
kullanma kabiliyeti olarak tanimlamistir. Corbitt, Thanasankit ve Yi (2003),
internetten aligverise yonelik giivenin tiiketicinin internet deneyimi ile olumlu yonde
iliskide oldugunu savunmaktadir. Yazarlar, tiiketicinin internet deneyiminin,
teknolojiye olan giivenme egilimini artirdigini ve dolayli olarak da internetten

aligverise olan giiveni etkiledigini ifade etmistir.

Aiken ve Bousch (2006: 313) ise, internet deneyimi ile internetten aligverise yonelik
giiven iligkisinin yeni ya da orta diizeyde yetkin kullanicilar s6z konusu oldugunda
olumlu oldugunu ancak, yiiksek diizeyde deneyime sahip kullanicilar i¢in olumsuz
oldugunu savunmaktadir. Ters U seklinde tanimladiklart bu iliskiye gore, internet
deneyimi arttif1 siirecte tiiketicilerin gliveni de artmakta iken, deneyim diizeyleri
belirli bir noktaya ulastiktan sonra; konuya dair daha fazla bilgiye sahip olmalari;
nelerin yanlis gidebilecegine dair daha fazla ihtimal hakkinda diisiinebildikleri ve

gizlilik/giivenlik kaygilari arttig1 i¢in giiven diizeyleri azalabilmektedir.
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2.2.1.2. Isletmeye Asinahk

Internetten aligveris yapan bir tiiketici icin, alisveris yapacagi isletme hakkinda sahip
oldugu bilgi miktari, gegmiste o isletmeden bir aligveris deneyiminin olup olmamasi
ya da o isletmeye ne kadar yakin ve asina oldugunu diisiindiigii gibi hususlar oldukca

Onemli olabilmektedir.

Insanlar genel olarak, daha dnce kendilerine gére giiven testinden gegirdikleri ve onlar
hayal kirikligina ugratmayan kimselere giivenme egilimindedir. Belirli bir dereceye
kadar tatmin edici deneyimler yasamis tiiketiciler igin tekrar giivenmek daha kolay
olurken, bu durum onlarin yeniden ayni davranisi gerg¢eklestirmelerine ve asinaligin
artmasina sebep olur (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 867). Boylece birey, soz
konusu durumu daha az karmasik ve daha az belirsizlik barindirir seklinde yorumlar
(Grabner-Krauter, Kaluscha ve Fladnitzer, 2006: 239). Benzer sekilde eger yasanilan

deneyim olumsuz ise, bu bireyi giivenmemeye yonlendirecektir.

2.2.1.3. Giivenme Egilimi

Her bireyin, karakterinin dogas1 ve deneyimlerine de bagli olarak digerlerine olan
giivenme egilimleri farklilik gostermektedir. Internetten yapilan islemlerde, bazi
tiketiciler daha fazla giivenme egilimi gosterip az bir bilgi sahibi olsalar dahi bir
internet perakendecisine giivenebilirken, kimi tiiketiciler giivenmek icin daha fazla
bilgi sahibi olmaya ihtiya¢ duyabilir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 861). Bu
yonde yapilmis ¢aligmalarda (Gefen, 2000; Teo ve Liu, 2007) kisinin giivenme
egiliminin giivenme davranisi tizerinde olumlu etkisinin oldugu saptanmistir. Kisinin
genel giivenme egilimi, aligveris yaptig1 internet magazasinin niteliklerinin

algilanigina dair kisiyi etkiler.
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2.2.1.4. Risk Algilamasi

Risk algilamasi, belirli bir satin alim kararmin tiiketici a¢isindan barindirdigini
diisiindiigi riskin dogas1 ve miktarini ifade eder. Tiiketicinin risk algilamasinin temel
nedeni, satin alim 6ncesi plandigi sekilde, elde edecegi getirilerin kisisel beklentilerini
karsilayip karsilayamayacagindan emin olamayisidir. Bu belirsizligin kaynagi kimi
zaman lrlin tercihleri, kimi zaman perakendeci kaynakli hususlar kimi zamanda

aligveris yapilan ortamin dogasi olabilir (Hong ve Cha, 2013).

Literatiirdeki ¢aligmalar gostermektedir ki, tiiketiciler i¢in pek ¢ok satin alim karari
belirli bir diizeyde risk barindirmaktadir. Internet dncesi donemlerde posta yoluyla
siparis gibi geleneksel kanallarin disindaki aligveris yontemlerinin daha fazla risk
icerdigine inamlmaktaydi. Internet iizerinden alisveris ile birlikte internet, yiizyiize
gerceklesen islemlerin yerini almaya baslarken, internete dair risk algisi da yiikseldi.
Her tiiketicinin ayni sekilde risk algiladig1 ya da bu duruma dikkat ettigi soylenemese
bile bazi tiiketiciler bilgisayar vasitasiyla ulastiklar: bu sanal ortami riskli bulmaktadir.
Tiiketici agisindan kisisel bilgilerinin, hesap ya da kredi kart1 bilgilerinin sanal bir
perakendeciyle paylasilmasi, sahtekarlikla karsilasma veya para kaybi1 yasama olasiligi
ile kaygi duymalarma yol agmaktadir (Harridge-March, 2006: 748). Internetten
aligveriste tiiketicinin satin alacagi {iriinii fiziksel olarak inceleme sansinin olmamasi

da, satin alacag {irtiniin performansina dair kaygi duymasina yol agar.

2.2.1.5. Tatmin

Tiiketici tatmini, tliketicinin bir satin alim islemi kaynakli deneyimine dair, bekledigi
ve algiladig1 performansin genel bir degerlendirmesidir. Tatmin, satin alim sonrasi
tilketici davranisini agiklamak amaciyla kullanilir. Bu yOniiyle tatmin, herhangi bir
isletmenin bagarisin1 ortaya koymak icin ¢ok onemli bir unsurken, artan tiiketici
bagliligi, gelisen olumlu agizdan agiza iletisim ya da tekrar satin alim oranlarinin
artmasi gibi istenen sonuglar ile yakindan ilgilidir (Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2010:
250).
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Pavlou (2003), tiikketici tatmini ile gliven arasinda olumlu bir iliski oldugunu;
internetten alisveris deneyimleri sonucu tatmin olan tiiketicilerin, internet
perakendecisinden tekrar satin alim yapmak icin gerekli olan giiven zeminini
olusturmaya yardimei1 bir unsur oldugunu ifade etmistir. Bu konuda yapilmig ampirik
calismalar (Yoon, 2002; Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006; Casalo, Flavian ve
Guinaliu, 2010), tiiketicinin 6nceki satin alim deneyimlerinden duydugu tatminin s6z
konusu isletmeye yonelik giivenini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (Beldad, Jong ve

Steehouder, 2010: 867).

2.2.2. internet Ortam Kaynakh Etkenler

Internet ortami kaynakli etkenler bashgi altinda bilgi kalitesi, kisisellestirme,
gizlilik/givenlik, kullanim kolayligi ve sosyal tamiklik altbagliklarma yer

verilmektedir.

2.2.2.1. Tletisim (Bilgi Kalitesi)

Tiiketiciler, internet perakendecilerine hem aligveris yapmak hem de bilgi toplamak
amaciyla basvurabilir. Geleneksel perakendeciler icin magazalart nasil Onem
tasiyorsa, internet perakendecileri igin de internet siteleri ayni derecede 6nem teskil

eder ve isletmenin giivenirligine dair ipuglart sunar (Kim, Xu, and Koh, 2004: 399).

Bilgi kalitesi, tiiketicilerin, internet magazalarinin iriinler ve satin alma islemlerine
dair sunmus olduklar1 bilgilerin biitiinliigli ve tutarliligina dair algilamalarimi ifade
eder (Kim, Ferrin ve Rao, 2007: 549). Bu niteliklerin yanina, bilgilerin giincelligi,

tarafsizlig1, kullanisliligi, kesinligi gibi hususlar da eklenebilir.
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Bart vd. (2005)’e gore tiiketiciler aligveris yapabilecekleri herhangi bir internet
sitesinin ve burada yer alan bilgilerin hatasiz olmasini bekler. Tiiketiciler, giincel ve
dogru sekilde bilgilendirildiklerini diisiindiikleri sitelere ve bunlarin sundugu icerige
giivenme egiliminde olur. Satin alimlarinda gogunlukla s6z konusu tirtine dokunma ve
hissetme sanslart mevcut olmadigindan, iirline dair daha detayli ve kesin bilgiye
ihtiya¢ duyabilirler (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 861). Bu nedenle bilgi
kalitesine dair degerlendirmeler, internet perakendeciliginde giiveni etkileyen bir

unsurdur.

2.2.2.2. Gizlilik/Giivenlik

Gizlilik, genel olarak kisilerin, kendilerine ait bilgilerin nasil elde edilip
kullanilabilecegine dair kendi ellerindekini kontrol giiciinii ifade eder. Internet
ortaminda tiiketiciler acisindan kisisel bilgilerin paylasilmas: ya da yetki disinda
kullanimi risk barindiran unsurlardir. Bilginin hizla yayilmasi ve depolanmasi
asamasindaki karmasiklik ya da hatalar tiiketici acgisindan kaygi vericidir. Gizlilik
sadece isletmenin davranig politikasi ya da yasal olarak koruma altina alinmis
islemlerle degil ayn1 zamanda bilgi sistemlerinin de es zamanli olarak tiiketici lehine
giiven verici olmalidir (Flavian ve Guinaliu, 2006: 603-604). Bu nedenle
perakendeciler gerekli giivenlik Onlemi almali ve yiikiimliliiklerini yerine

getirmelidirler.

Internette gizlilik hususuna dair kaygilar, Spam (reklam igerikli toplu mailler), islem
kayitlarinin tutulmasi ve bunun yetkili olmayan kisi ya da kurumlarla paylasilabilme

ihtimallerini igerir (Belanger, Hiller ve Smith, 2002: 248).

Gizlilik hususundaki eksiklikler kadar giivenlik aciklar1 da tiiketiciyi etkileyen bir
konudur. Internetten yapilan aligveris esnasinda paylasilan finansal bilgilerin
korunabilmesi ve buna dair teknolojik altyapmnin saglamligina dikkat edilmelidir
(Flavian ve Guinaliu, 2006: 603-604). internette tiiketicilerin giivenlik hususuna dair

degerlendirmeleri, yapilan islemler esnasinda internet magazasmin giivenlik
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unsurlarini igerir: sifreleme, dijital imza, kimlik dogrulama teknolojileri gibi

(Belanger, Hiller ve Smith, 2002: 249; Roca, Garcia ve Vega, 2009: 99).

Kisisel ve finansal bilgilerin ele gegirilmesi veya dolandiricilik amagl kullanilmasi
gibi riskler Internette fazlaca s6z konusu oldugu icin internet iizerinden yapilacak is
yatirnmlarinda geleneksele gore giivenlik araglarina daha fazla 6nem verilmelidir.
Giivenlik araglar1 ve 6nlemlerinin yeterli olduguna inanilmast, tiiketicilerin internetten

aligverisi giivenli bulmasini saglayabilmektedir (Roca, Garcia ve Vega, 2009: 99).

2.2.2.3. Kisisellestirme

Kisisellestirme, sunulan hizmetin ya da iletisimin miisteriye 6zel olarak uyarlanabilme

kapasitesidir (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002: 42).

Koufaris ve Hampton-Sosa (2004)’nin ¢alismasina gore, bir internet isletmesinin
satmakta oldugu mal ve hizmetleri miisterilerine gore uyarlamas: tiiketicilerin gliven
duygusu acisindan onemli bir etken teskil eder. Yazarlar, bu kapasiteye sahip
isletmelerin, miisterilerine de daha iyi hizmet sunabileceklerini ifade etmistir.
Kisisellestirme uygulamada dogrudan ya da dolayli olarak tiiketici hakkinda kisisel
bilgilere sahip olunmasini gerektirir. Bagka bir goriise gore bu durum kimi zaman ters
bir etki de yapabilmektedir. Internetten yaptig1 islemlerin gizliliginden kaygi duyan
tiiketiciler i¢in bu duruma dikkat edilmelidir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 865).
Ancak gizlilik konusunda kaygi diizeyi daha diisiik olan tiiketiciler agisindan
kisisellestirme, miisterinin istegi ile ya da istegi disinda elde edebildikleri cesitli
bilgileri, onlara daha iyi ve kisiye 6zel hizmet sunabilmek i¢in kullanan isletmelere
dair giiven olusturmada 6nemli bir unsur olmaktadir (Nowak ve Phelps, 1995; Taylor,

Davis ve Jillapalli, 2009: 205).
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2.2.2.4. Kullanim Kolayh@

Bir internet sitesinin kullanim kolayligi, Davis (1989)’in Teknoloji Kabul Modelinin
de algilanan fayda boyutu ile birlikte 6nemli bir degiskeni olarak, digerlerine nazaran
belirli bir teknolojinin kullanimina dair algilanan kolaylik derecesini ifade eder.
Internet temelli hizmetlerde bir internet sitesinin yerlesimsel yapis1; yani site i¢i arama
fonksiyonlari, site haritasi, genel tasarim ve isleyis siiregleri iizerine odaklanmaktadir.
Kullanim Kolaylig1 degiskeni, pek ¢ok ampirik ¢alismada (Bart vd., 2005; Flavian,
Guinaliu ve Gurrea, 2006; Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004) giiven olusumunda etkili
bir unsur olarak tespit edilmistir. Bart vd. (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, farkli
niteliklere sahip internet magazalar1 incelenmis ve kullanim kolayligi boyutunda
tilkketici algilamasinin daha yiiksek oldugu durumlarda tiiketicilerin daha c¢abuk
giivendikleri saptanmistir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 861). Ciinkii kullanim
kolayliginin, tiiketici risk algis1 izerinde de azaltic1 bir etkisi mevcuttur. Bir internet
sitesinin kullanim 6zellikleri, tiiketicinin gizlilik ve glivenlik hususlarina dair risk
algilamasini azaltmaya yardimei olmaktadir. Ayrica satin alma karar siirecini ve siireg
icerisindeki islemleri de hizlandirabilen bir unsurdur (Featherman, Miyazaki ve Sprott,
2010: 222).

2.2.2.5. Sosyal Tamkhk

Sanal ortamin dogasi geregi, internetten gerceklestirilen islemlerin, yiizylize
gerceklesen iliskiler ve aligverise kiyasla daha riskli olarak algilandig: bir gercektir.
Ciinkii yiizylize iletisim ve gorsel ipuglari, tiiketici giiveni i¢in 6nemli bir unsurdur.
Internetten alisveriste giiven olusturma agisindan, fiziki bir iletisimde var olan
bireylerarasi isaretler ya da ipuglarmin taklit edilmesi gerekebilir. Sosyal taniklik,
bireyler arasi iliskilerdeki insani 6zelliklerin bilgisayar vasitali iletisim temelinde
yansitilma derecesini ifade eder (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 865). Yani belirli
bir araci vasitasiyla gergeklesen iletisimde yakinlik ve iligkili olma durumuna dair

stibjektif bir deneyimi yansitan psikolojik bir degiskendir (Bente vd., 2008: 293).
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Sosyal taniklik teorisine gore, 6zellikle karmasik, belirsizlik barindiran ya da kisiyi
cok yakindan ilgilendiren durumlarda segilen aligveris kanalinin sosyal taniklik
algisinin yiiksek olmasi bireyin tercihlerini yonlendirmektedir (Weisberg, Te’eni ve

Arman, 2011: 83). Birey bu deneyimi yansitan bir kanal1 tercih edecektir.

2.2.3. Isletme Kaynakh Etkenler

Isletme kaynakli etkenler bashig1 altinda; kurumsal itibar, isletmenin biiyiikliigii ve

internet disindaki faaliyetler altbasliklarina yer verilmektedir.

2.2.3.1. Kurumsal itibar

Itibar, bir topluluktaki bireylerin bir kisi/kuruma dair genel degerlendirmeleri ya da o
toplulugun referanslar1 toplamidir. Bir bireyin sahsi olarak sahip oldugu giiven
duygusu, kisisel deneyimleri ve almis oldugu referanslarin biitiinciil olarak
degerlendirmesi sonucu olusabilir. Itibar, sadece bir birey ya da bir grup ile iliskili de
olabilmektedir. Bir grup s6z konusu ise grubu olusturan her bireyin kendine 6zgii

degerlendirmesinin ortalamasidir (Josang, Ismail ve Boyd, 2007: 621).

Olumlu bir kurumsal itibarin varligi, misteriler ve orgiit arasindaki iligkilerin daha
acik ve daha fazla giiven igerecek sekilde olmasini saglar. Olumsuz bir itibar soz
konusu oldugunda ise bu durumun tam tersi gecerli olmaktadir. Itibarin, s6z konusu
kurumun giivenilir davranislar1 kaynakli olustugunu varsayarsak, bireyleri hayal
kirikligina ugratan davranislar sergileyen ya da bunu siirdiiren isletmeler icin
itibarlarinda bir zedelenme ve diisiis olacaktir. Ozellikle internet tabanli ticarette,
olumlu bir itibar olusturmak i¢in ii¢ yol s6z konusudur: birey ve kurum arasi olumlu
etkilesimler yoluyla; internette derecelendirme hizmeti veren kuruluslardan alinan
liclincli parti garantileri vasitasiyla; ve diger dogrudan olmayan internet bilgi
kaynaklart yoluyla. Yani birey, kendi deneyimleri haricinde diger internet

kullanicilarinin yorumlar1 ve geri bildirimleri ile de sahsi goriislerini yonlendirebilir
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(Beldad, Jong ve Steehouder, 2010: 866). Pek ¢ok internet magazasi, miisterileri i¢in
aligveris sonrast yorumlarin1 yazabilecekleri ve puanlamalarini yapabilecekleri

alanlara yer vermektedir.

Kurumlar i¢in olumlu bir itibar olusturmak, zorlu, maliyetli ve zaman isteyen bir
stirectir. Tiim bu siirecte kurumun miisteriler ve diger birey ve kurumlar (tedarikgiler,
aracilar vb.) ile tutarl iliskilerde bulunmasi gerekir (Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004:
381). Dogru sekilde planlanmasi ve kontrol edilmesi gereken bu siirecte yapilacak bir
hata ya da birka¢ yanlis anlama, kurumun tim dogru adimlarini olumsuz

etkileyecektir.

2.2.3.2. Isletmenin Biiyiikliigii

Isletmenin biiyiikliigii de sahip oldugu kurumsal itibar gibi tiiketici agisindan giiveni
etkileyen diger bir unsurdur. Isletme biiyiikliigii, tiikketicinin s6z konusu isletmeyi ne
kadar biiylik olarak algiladigiyla da ilgilidir. Tiiketiciler, biiyiik isletmelerin genellikle
kendilerine daha iyi hizmet etme kapasitesine sahip oldugunu ve kendi isteklerini daha
iyl sekilde karsilayabileceklerini diistinmektedir. Ayrica herhangi olumsuz bir
durumda, zararlarim1 da daha kolay tazmin edebileceklerini diisiinmektedirler
(Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004: 381). Her ne kadar kimi arastirmalarda (Jarvenpaa,
Tractinsky ve Vitale, 2000) algilanan isletme biiyiikliigiiniin bir internet igletmesine
yonelik tiiketici giivenini sekillendirdigi ifade edilse de, Internetin dogas: geregi farkli
durumlar isaret eden ¢alismalarda bulunmaktadir. Teo ve Liu (2007) ¢alismasinda,
tiikketici giliveni tizerinde bu unsurun énemli bir etkisi olmadigin1 saptamistir. Buradan
hareketle, fiziksel diinyada algilanan biiyiikliigiin, internet ortami igerisinde var olan
bir isletmeyi degerlendirmek i¢in uygun olmayacagi yorumu yapilabilir (Beldad, Jong
ve Steehouder, 2010: 866).
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2.2.3.3. Internet Disindaki Faaliyetler

Giiniimiizde Internet ile birlikte perakendecilik kanallari, geleneksel magazalardan,
sadece sanal ortamda var olan magazalara ve hem internet hem de fiziki magazasiyla
hizmet veren ¢oklu kanal perakendecilerine kadar genislemistir. Internet
kullanicilarinin sanal ortamda gergeklesen islemlere olan giiven eksikligi sebebiyle
geleneksel magazacilik kanalinda da varlik gosteren internet isletmelerinin tiiketici
algist agisindan daha iyi bir konumda oldugu savunulmaktadir (Beldad, Jong ve
Steehouder, 2010: 867). Kimi ¢alismalarda (Kuan ve Bock, 2007; Kuan ve Bock ve
Lee, 2007) bu savi destekleyen sonuglara ulagilmis ve internet disi faaliyetlerin tiiketici
giivenini etkiledigi sonucuna ulasilmis olsa da, kimi calismalar (Teo ve Liu, 2007)
gostermistir ki ¢ok kanalli entegrasyon, internetten aligverise yonelik giiven lizerinde

anlamli bir etkiye sahip degildir.
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UCUNCU BOLUM

3. INTERNET PERAKENDECILIGINDE GUVEN VE TUKETICi
DAVRANISINA ETKILERINE ILISKIN GECMIS CALISMALAR

Bu bdliimde, literatiirde internet perakendeciligi ekseninde yapilmis gegmis
calismalara yer verilmektedir. Bu noktada oncelikle gliven olusumunu etkileyen
faktorler iizerine yapilan ¢alismalar 6zetlenmistir. Takiben giiveni etkileyen unsurlar
ve tiiketicinin nihai satin alma karari ile gliven ve satin alimlar1 sonrasi baglilik unsuru

tizerine gerceklestirilmis belirli caligmalara dair detayli bilgiler yer almaktadir.

3.1. GUVEN OLUSUMUNU INCELEYEN CALISMALAR

Lee ve Turban (2001) internet ortaminda aligveriste giiven olusumunda etkili faktorleri
arastirmistir. Calismada giivenin Onciilleri olarak, internet aracisinin giivenirliginin
degerlendirildigi “yetkinlik, yardimseverlik ve diiriistlik” boyutlari; teknik yeterlilik,
giivenilirlik, tiglincii parti garantisi ve giivenlik altyapis1 degiskenleri kullanilmistir.
405 ogrenciye uygulanan anket calismasi sonucu elde edilen aragtirma verileri
tizerinden c¢oklu regresyon analizi ile test edilen arastirma modelinde ayrica kisinin
giivenme egiliminin giliven lizerinde diizenleyici (moderator) etkisi arastirilmistir.
Calisma sonuclarina gore diiriistliik, internetten aligverise yonelik giiveni etkileyen bir
unsur olmakla birlikte; giivenme egiliminin, giiven iizerindeki diizenleyici etkisi,

diirtistliik i¢in sdz konusudur.

Corbitt, Thanasankit ve Yi (2003), 80 kisilik bir Ogrenci grubu {izerinde
gerceklestirdikleri anket c¢alismasinda; pazar oryantasyonu, teknolojik altyapiya
giiven, kullanici deneyimi, internet sitesi kalite algist ve risk algilamasi

degiskenlerinin giivene etkisini arastirmistir. Dogrusal regresyon analizi ile test edilen
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iligkiler sonucu, giiven iizerinde anlamli olarak etkisi tespit edilen degiskenler;

teknolojik altyapiya giiven ve internet sitesi kalite algis1 olmustur.

Internet ortamu, kisisel ve isletme kaynakli etkenlerin giivene etkisini arastiran
calismalarinda Koufaris ve Hampton-Sosa (2004), 212 Amerikali 6grenciden olusan
bir orneklemle calismistir. Ornek grubu, oncesinde herhangi bir alisveris
deneyimlerinin olmadigi bir internet sitesini degerlendirmistir. Calismada bagiml
degisken olan giivene etkisi oldugu disiiniilen degiskenler sunlardir: isletmenin
biyiikliigii, itibar, kisisellestirme, kullanim kolaylig1, kullanighlik, giivenlik algis1 ve
giivenme egilimi. Calisma sonucu, %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli
bulunun degiskenler itibar, giivenlik algisi, kisisellestirme olurken; %95 giiven
araliginda internet sitesinin kullanisliligi ve kullanim kolayligi 6zelliklerinin giiven

tizerinde etkili oldugu saptanmustir.

Internetten alisveris deneyimine sahip olan ve olmayan 149 &grenci ile
gerceklestirdikleri  ¢alismada  Walczuch  ve  Lundgren  (2004), internet
perakendeciligine yonelik giiven olusumuna etki eden psikolojik faktorleri
arastirmistir. Giiven tizerinde etkili olan faktorler bes ana grupta ele alinmistir. Bunlar;
algisal faktorler, kisilik bazl faktorler, deneyim bazl faktorler, bilgiye dayal faktorler
ve tutumsal faktorlerdir. Dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Calisma
sonuglarina gore; algisal faktorlerden itibar, referans etkisi, yatirim, benzerlik, kontrol,
asinalik; deneyim bazli faktorlerden gegmis deneyimler; bilgiye dayali faktdrlerden de

bilgi kalitesi unsurlarinin giiven tizerinde etkili oldugu saptanmuistir.

199 tiiketici ile en son aligveris yaptiklart internet magazalar1 iizerine
gerceklestirdikleri ¢alismada Ruparelia, White ve Hughes (2010), giiveni etkiledikleri
ongoriilen gizlilik, giivenlik, itibar, agizdan agiza iletisim, tiiketici deneyimi, bilgi
kalitesi, reklam, geri iade politikasi, marka mensei ve internet sitesi tasarimi
degiskenlerini iceren bir arastirma modeli olusturmustur. Regresyon analizi ile test

edilen iligkiler sonucu; itibar, internet sitesi tasarimi, bilgi kalitesi, gecmis deneyimler
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ve marka menseinin, sanal perakendeciler agisindan giiveni etkileyen énemli unsurlar

oldugu saptanmustir.

Yukarida anlatilan ¢alismalardan farkli olarak yapisal esitlik modellemesi ile test

edilen diger arastirmalar ise agsagida anlatilmaktadir.

Bu konudaki ilk ¢alismalardan olan Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale (2000) 184
Avustralyali 6grenci ile gergeklestirdikleri ¢alismada dort farkli aligveris aktivitesi
tizerinden giiven olusumunu aragtirmistir. Bu aktiviteler; (1) hediye se¢imi ve satin
alinmasi, (2) bir ders i¢in kitap satin alimi, (3) Helsinki’de bir tatil plani, (4) Sydney’e
is ile ilgili nedenlerle yapilacak bir gezi. Internet iizerinden gerceklestirilmesi
diistiniilen bu aktivitelerin, tliketicinin internet perakendecisine duydugu giiven
acisindan incelenmesi amaglanmistir. Elde edilen sonuglar, isletmenin algilanan
biiyiikliigii ve kurumsal itibarinin, magaza tiiriine bagl olarak giiveni anlamli sekilde

etkiledigini gostermistir.

Cheung ve Lee (2006), katilimcilardan en ¢ok aligveris yaptiklari internet magazasini
baz alarak degerlendirme yapmalarini istemistir. Diirlistlik, yetkinlik, gizlilik,
giivenlik, giivenme egilimi, liglincli parti garantisi ve yasal cergceve degiskenlerinin
giivene etkisi arastirilmistir. Giiveni etkileyen en 6nemli unsurlar sirasiyla; {liglincii
parti garantisi, diristliik, yetkinlik, mevcut yasal gergeve ve giivenlik olarak

saptanmistir.

Kuan ve Bock (2007), ¢ok kanalli perakendecilik ekseninde internetten aligverise
giiveni arastirmistir. Internet perakendeciliginde giiveni incelemek igin 256
yetiskinden olusan bir 6rnek grubu ile ¢alismistir. Anket uygulamasi, hem internet hem
de fiziki magazasi olan perakendecilerin fiziki magazalarinda gergeklestirilmistir.
Buna gore giiveni etkileyen unsurlar olarak; itibar (sosyal aglardan edinilen algi),
internet dis1 deneyimler, sikayet telafisi gibi unsurlar arastirma modelinde yer almistir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, tiim degiskenlerin istatiksel olarak anlaml
etkiye sahip oldugu saptanmustir. Yine ¢ok kanalli perakendecilere yonelik giiven

olusumunun incelendigi kavramsal ¢alismalarinda Kuan, Bock ve Lee (2007), gegmis
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satin alma deneyimlerin tatmin olma durumu, Sosyal aglardan edinilen algi, ¢evrimigci
kullanic1 yorumlari, internet digi deneyim unsurlarinin etkisini irdelemektedir. Buna
gore yazarlar; gegcmis deneyimlerden tatmin, sosyal aglar ve kullanic1 yorumlarindan
edinilen bilgiler ile internet dis1 kullanici deneyimlerinin, sanal perakendecilikte

giiveni agiklayacagini 6ngdrmiistiir. Bu ¢calisma digerine temel olusturmustur.

Park, Gunn ve Han (2012) da tiiketici giiveni ve giivenme egilimleri {izerinde etkili
faktorleri arastirdiklar1 calismada 252 Amerikali ve 256 Koreli tiiketiciden olusan
ornek grubu kullanmistir. En son aligveris yapilan internet sitesinin degerlendirildigi
calismada giiven lizerinde etkisi arastirilan degiskenler; itibar, internet sitesi kalitesi,
gizlilik, risk algisi, belirsizlikten kacinma egilimi, bireycilik/cogulculuk degisenleri
iken; internet sitesi kalite algisinin itibar sekillendirecegi ve risk algisi ile giivenin de
giivenme egilimini etkileyecegi 6ngoriilmiistiir. Yapisal esitlik modellemesi ile test
edilen model sonucu, Amerika 6rnegini olusturan bireylerin (bireycilik 6zellikleriyle)
giiven duymaya yatkinliginin daha fazla oldugu ve iki 6rnek kiitle arasinda en 6nemli

farkliligin diirtistliik boyutunda ortaya ¢iktig1 saptanmustir.

3.2. GUVEN OLUSUMU VE TUKETICi SATIN ALMA NIYETi
UZERINE CALISMALAR

Bramall, Schoefer ve McKechnie (2004) kavramsal ¢alismalarinda giiveni etkileyen
unsurlar, giiven ve satin alma niyeti degiskenlerine yer vermistir. Buna gore giiveni
etkileyebilecek unsurlart dort grubu ayirmistir: isletme ile ilgili faktorler, internet sitesi
ile ilgili faktorler, tiiketici ile ilgili faktorler ve {iriin ile ilgili faktorler. Bu gruplardan
ilk iki tanesinin, internet perakendecisine duyulan giiveni etkileyecegi ongoriiliirken;
tiketici ve driinle ilgili faktorlerin internete duyulan giiveni etkileyecegi One
striilmiistiir. Her iki durumda da giivenin iglem riskine dair algiyr ve satin alma

niyetini etkileyecegi ongoriilmiistiir.
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Tiiketicilerin internet perakendecisine gliven ve satin alma niyeti {izerine uygulamali
bir ¢alisma Yoon (2002) tarafindan yapilmistir. 122 Giiney Koreli 6grenci ile
gerceklestirdigi ¢alismada, diziistii bilgisayar ve miizik/oyun CD’si olmak {iizere iki
{iriin kategorisine dair tiiketici satin alma niyetini arastirmistir. Internetten alisverise
yonelik glivene dair modellenen Onciiller; islemin giivenligi, internet sitesi 6zellikleri,
yerlesim, aginalik ve tatmin gibi kisisel degiskenlerdir. Regresyon analizi ile test edilen
arastirma modelinde istatistiksel olarak anlamli olarak tespit edilen iligski islemlerin

giivenligi ilizerinedir.

Zhou ve Tian (2010) ¢alismasinda, son bir ay igerisinde ilk defa bir internet sitesinden
aligveris yapan, daha once internetten hi¢ satin alim yapmamis tiiketiciler iizerine
egilmistir. Giliveni etkileyen unsurlar olarak; itibar, internet sitesi kalite algisi, referans
etkisi, giivenlik degiskenlerine ¢alismasina yer vermistir. Ayrica glivenme
egilimlerinin, itibar, internet sitesi kalite algisi, referans etkisi ve giivenlik
degiskenlerine etkisi de arastirilmistir. Giiven c¢alismada ti¢ boyutla (yetkinlik,
yardimseverlik, diristliik) oOl¢lilmiistir. Calisma sonucunda, itibar ve referans
etkisinin, yetkinlik boyutunu; itibar ve giivenligin, yardimseverlik boyutunu; itibar,

referans etkisi ve glivenligin, diiriistliik boyutunu etkiledigi bulunmustur.

Yukarida bahsedilen ¢alismalardan metodolojik agidan farkli olarak yapisal esitlik

modellemesi ile test edilen diger arastirmalar ise asagida yer almaktadir.

Gefen (2000) tarafindan 217 Amerikali 6grenci ile yapilan anket temelli ¢alismada,
Amazon.com iizerinden kitap satin alma niyetleri ve giivenin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Giiveni etkileyen unsurlar olarak asinalik ve giivenme
egilimi; satin alma niyeti ve bilgi toplama niyetini etkileyen unsurlar olarak da asinalik
ve giiven degiskenleri arastirma modelinde yer almistir. Yapisal esitlik modellemesi
ile test edilen iligkiler sonucu asinalik ve giivenin, satin alimlarda 6zellikle 6nemli
oldugu saptanmistir. Giiven lizerinde ise aginalik ve giivenme egiliminin anlamh

etkilere sahip oldugu ortaya konmustur.
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Konuyla ilgili deneysel bir ¢alisma Liu vd. (2005) tarafindan yapilmigtir. 212 6grenci
ile gerceklestirilen ¢aligmada gizlilik, giiveni etkileyen bir degisken olarak yer almig
ve diistik / yiiksek gizlilik algisina sahip iki grup tizerinden giivenin satin alma niyetine
etkisi arastirilmistir. Calisma sonucuna gore, giivenin, her iki grupta satin almayi

etkileyen 6nemli bir unsur oldugu saptanmuistir.

Harris ve Goode (2010) ise giivenin oOnciillerini ii¢ grupta siniflandirmistir: Estetik
(orijinallik, gorsellik, eglendiricilik), fonksiyonellik (kullanilabilirlik, bilgi kalitesi,
kisisellestirme, interaktivite), finansal giivenlik (giivenlik, 6deme kolayligi). 257
tiketici ile yapilan arastirma sonucu sirastyla estetik tasarim, fonksiyonellik ve
giivenligin, sanal perakendeciler acisindan giiveni etkileyen dnemli unsurlar oldugu

saptanmistir.

Hem sadece sanal hem de ¢ok kanalli perakendeciler lizerine ¢alisan Toufaily, Souiden
ve Ladhari (2013) giiveni etkileyen unsurlar olarak gizlilik, giivenlik, sosyal taniklik
degiskenleri ile giiven, tutum, agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
degiskenlerinden kurulu arastirma modellerini iki farkli perakende tiirii iizerinden 600
kisilik ornek grubuyla test etmistir. Yazarlar, perakendeci tiiriinlin diizenleyici
(moderatdr) etkisini aragtirmistir. Sonuglara gore, her iki kanalda da hizmet veren
perakendecinin geleneksel kanaldaki sosyal tanikliginin, sanal ortamda kendisine
duyulan giivene etkisi mevcuttur. Sosyal taniklik ise sanal perakendecilikte daha etkili

bir unsurdur.

Chang ve Fang (2013), son bir yilda alisveris yapilan internet magazalarinin giiven ve
satin alma niyeti acisindan degerlendirilmesini bekledikleri ¢alismada, giivenme ve
giivenmeme egiliminin, giiven ve giivensizlik olgular1 {izerindeki etkisi ile; aligveris
deneyimi, yerlesim, bilgi kalitesi, itibar, gizlilik ve giivenlik, siparis karsilama
degiskenlerinin gliven ve giivensizlik iizerindeki etkilerini aragtirmistir. Arastirma
sonucunda; glivenme egilimi, internetten aligveris deneyimi, bilgi kalitesi ve siparis
karsilama unsurlarinin, giiven olusturma iizerinde etkisi bulunurken; giivenmeme

egilimi ve marka itibarinin ise giivensizlik tizerinde etkili oldugu saptanmistir.
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Literatiirdeki caligmalar arasinda, tliketicinin risk algilamasi ve bunun satin alma niyeti
ve giliven algist lizerine etkisine daha yakindan egilen calismalar mevcuttur. Bu

caligmalar dair detayl bilgiler de asagida yer almaktadir.

Teo ve Liu (2007), internetten alisverise yonelik gliven ve satin alma niyetinin
arastirildigl c¢alismalarinda ti¢ farkli kiiltiir arasindaki farkliliklari incelemistir. 544
Amerikali, 1381 Singapurlu ve 988 Cinli tiiketiciden olusan 6rnek gruplariyla
calisilmigtir. Giiveni etkileyen unsurlar olarak, itibar, isletme biiyiikliigii, teminatlar,
cok kanalli entegrasyon ve giivenme egilimi degiskenleri belirlenmistir. Aragtirma
modelinde ayrica risk algist ve tutum degiskenlerine yer verilmistir. Elde edilen
sonuclara gore, tiim drnekler arasinda; itibar, yapilandirilmis teminatlar ve giivenme
egilimi, giiven iizerinde etkilidir. Giiven, risk algisint olumsuz, tutumlar1 olumlu

etkiler. Tutumlar ise satin alma niyetini olumlu, risk algisin1 olumsuz etkiler.

628 tiiketici ile gerceklestirdikleri ¢alismada Chang ve Chen (2008), giivenmeme
egilimi, internet sitesi kalite algisi, itibar degigkenlerinin giiveni olumlu etkiledigi;
internet sitesi kalite algisi, itibar, riskten kaginma egilimi ve giivenin risk algisini
etkiledigi; giivenin de satin alma niyetini olumlu etkiledigini ongdrmiistiir. Ayrica
giiven ve risk algisinin, aracit (mediator) etkisi arastirllmistir. Test edilen model
sonucu, internet sitesi kalite algisinin, risk algisi tizerinde olumsuz etkisi olacagina
dair hipotez haricinde tiim etkiler istatistiksel bakimdan anlamli oldugu ifade
edilmistir. Yani internet sitesi kalitesi ve itibari, gliven ve risk algis1 vasitasiyla satin

alma niyeti iizerinde etkilidir.

Kim, Ferrin ve Rao (2007) calismalarinda bilgi saglama kalitesi, gizlilik, giivenlik,
iclincii parti garantisi, itibar, aginalik ve giivenme egiliminin giiven iizerinde etkili
oldugu; giiven, asinalik, risk ve fayda algilamasinin ise satin alma niyetini etkiledigi
hipotezlerini yapisal esitlik modellemesi ile test etmistir. 468 kisilik 6grenci 6rnek
grubundan en son ziyaret edilen aligveris sitesini ilgili faktorler agisindan
degerlendirmeleri istenmistir. Sonuglar gostermektedir ki, giiven ve risk algilamasi

satin alma kararini etkileyen dnemli unsurlardir. itibar, gizlilik ve bilgi kalitesi, giiveni
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etkileyen en dnemli unsurlardir. Ugiincii parti garantisi ise giiven {izerinde istatistiksel

bakimdan anlamli bir etkiye sahip degildir.

Luo vd. (2010) mobil bankacilik kullanma potansiyeli olan 122 tiiketiciden olusan
ornek grubuyla yaptiklari ¢alismada, arastirma modelinde risk algisi, 6z-yetkinlik,
yapilandirilmis teminatlar, performans beklentisi, gliven ve satin alma niyeti
degiskenlerine yer vermistir. Yapisal model testi sonucu goriilmektedir ki,
yapilandirilmis teminatlar, satin alma niyeti lizerinde risk algisinin da katkisiyla etkili

olmaktadir. Giivenin ise satin alma tizerinde dogrudan etkisi bulunmamastir.

Hong ve Cha (2013)’nin 206 dgrenciden olusan 6rnek grubu ile test ettikleri aragtirma
modelinde risk algisinin giiven ve tiiketici satin alma niyeti lizerinde, glivenin de satin
alma niyeti iizerinde etkilerinin olacag1 ongoriilmiistiir. Ornek bireyler, son alt1 ayda
aligveris yapilan internet perakendecilerine dair degerlendirme yapmustir. Arastirma
sonucu, performans riski ve psikolojik riskin, giiven ile yakindan iligkili oldugu;
performans riski i¢in glivenin tam aracilik, psikolojik risk algisi i¢in ise kismi aracilik

rolii yaptig1 saptanmustir.

3.3. GUVEN OLUSUMU VE TUKETICI BAGLILIGI UZERINE
CALISMALAR

Harris ve Goode (2004), kitap ve havayolu hizmetini internet ilizerinden satan
perakendecilerin miisterileri iizerine ¢alismada, 294 adet kitap aligverisi yapan tiiketici
ve 204 adet havayolu hizmeti satin alan tiiketici ile anket calismas1 gergeklestirmistir.
Arastirma modelinde hizmet kalitesi algisi; deger algisi, giiven ve tiiketici tatminini
etkileyen degiskenler olurken; giiven ve baglilig1 etkileyen degiskenler olarak ise
deger algis1 ve tatmin yer almistir. Calismanin sonuglar1 gostermektedir Ki; giiven,
baglilig1 etkileyen 6nemli bir unsurdur. Her iki 6rnek grubu i¢in de; hizmet kalitesi,

deger algisini olumlu; deger algisi, giiveni olumlu etkilemektedir. Sadece kitap satin
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alan tiiketiciler i¢in; hizmet kalitesi, gliven ve tatmini olumlu; giiven, tatmini olumlu

ve tatmin de baglilig1 olumlu etkilemektedir.

Sanal perakendecilerden kitap satin alan 198 tiiketici ile yapilan ¢calismada Ha (2004)
giivenin baglilik tizerindeki etkisini aragtirmistir. Giiveni etkileyen unsurlar olarak ise
aragtirma modelinde gizlilik, giivenlik, itibar, agizdan agiza iletisim, deneyim ve bilgi
kalitesi degiskenleri alinmistir. Gergeklestirilen Yapisal Esitlik Modellemesi sonucu,
giiveni etkileyen en dnemli unsurlar sirasiyla; itibar, deneyim, giivenlik, bilgi kalitesi
ve agizdan agiza iletisim olarak bulunmustur. Giivenin, tiikketici bagliligini etkileyen

onemli bir unsur oldugu saptanmustir.

Chen, Griffith ve Wan (2004) giyim sektoriinde faaliyet gosteren perakendecilere
yonelik gliven, satin alma niyeti ve baglhihgin arastirildigt bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Calisma iki asamali olarak test edilen {i¢ farkli yapisal modelin
degerlendirilmesine dayanmaktadir. ilk calisma 138 dgrenci ile gergeklestirilmistir.
Bu agamada kanal interaktivitesi, riskten kaginma egilimi ve etkilesim degiskenlerinin
giiveni etkiledigi; gilivenin de tiiketici satin alma niyeti ve baglilik diizeyine etkisi
oldugunu 6ngoren arastirma modeli geleneksel kanal ve internet kanali agisindan ayri
ayr1 degerlendirilmistir. ilk ¢alismanin sonuglarina gore, kanal interaktivitesi, tiim
kanallarda giiveni etkileyen en 6nemli unsurdur. Giiven ise baglilik iizerinde daha fazla
etki sahibidir. Tkinci asamada ise 69 6grenciden olusan 6rnek grubuna ait veriler ile
ayn1 yapisal model ¢ok kanalli perakendeciler acisindan test edilmistir. Bu asamada
da, cok kanall1 perakendecinin giiven olusturma ¢abasinin, geleneksel kanaldaki satin

alma niyetini de etkiledigi saptanmistir.

Internetten alisveris yapan 6831 tiiketici ile gerceklestirilen ¢calismada Bart vd. (2005),
giiven ve baglilik iizerinde gizlilik, giivenlik, yerlesim ve sunum, itibar, referans etkisi,
siparis isleme, topluluk etkisi, asinalik, internetten aligveris deneyimi ve eglendiricilik
degiskenlerinin etkisini aragtirmistir. Katilimcilar, belirlenen farkli mal/hizmet
kategorilerini sunan internet sitelerinin arasindan segilen birini degerlendirmistir

(finansal hizmetler, seyahat/tatil gibi). Internet sitesi ve tiiketici 6zelliklerinin, giivene
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etkileri ve satin alma niyeti tizerinde giivenin sahip oldugu etki agisindan, internet

sitesi tiirleri ve tiiketici gruplarina gore fark gosterdigi saptanmustir.

Flavian ve Guinaliu (2006), giivenin ¢ok boyutlu olarak (yetkinlik, yardimseverlik,
diiriistliik) ele alindig1 ¢aligmalarinda gizlilik ve giivenlik degislenlerinin giliven ve
baglilik tizerindeki etkisini arastirmigtir. Caligma sonucuna gore, gizlilik ve
giivenligin, tiiketicilerinin duydugu giiveni biiyilk oranda etkiledigi ve tiiketici
bagliliginin olusmasinda giivenin 6énemli bir unsur oldugu belirlenmistir. Diger bir
caligmada Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006) kullanilabilirlik ve tatmin degiskenlerini
ele almistir. 357 kisiyle gerceklestirilen arastirma sonucu, daha kullanisli olarak
algilanan Internet sitelerine daha fazla giiven duyuldugu ve bu durumun baglihig
arttirdig1 tespit edilmistir. Ayrica daha kullanigli olan aligveris sitelerinin kullanici
tatminini olumlu etkiledigi ve dolayisiyla bagliligi arttirdig1 goriilmiistiir. Sonug olarak
giivenin, kismen kullanici tatminine bagli oldugu belirlenmistir. Casalo, Flavian ve
Guinaliu (2007) tarafindan gerceklestirilen diger ¢calismada ise 335 kisilik 6rnek sayisi
ile test edilen arastirma modelinde giiven, tatmin ve itibar degiskenlerinin iliskisine
bakilmistir. Buna gore tatmin ve itibarin gliven ilizerinde anlamli etkisi oldugu

saptanmistir.

Morgan ve Hunt (1994)’1n ¢alismasina dayandirdiklar aragtirma modelini 651 kisilik
ornek grubu ile test eden Mukherjee ve Nath (2007) ilk asamada, gliven iizerinde
paylasilan degerler, iletisim, firsatgr davranig, gizlilik ve gilivenlik degiskenlerinin
etkisini, baglhlik tiizerinde ise giiven, iliskisel menfaatler, iliskiyi sonlandirma
maliyetinin etkisini; ayrica gilivenin baglilik ve satin alma niyetine etkisini
incelemistir. Analiz sonuglarina gore, giiveni etkileyen en dnemli unsurlar gizlilik,
giivenlik ve paylasilan degerlerdir. Giiven, bagliligi olumlu etkilerken; giiven ve
baglilik birlikte satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Iliskiyi sonlandirma
maliyeti ise baglilig1 olumsuz etkilemektedir. Yazarlar bu agamada ikinci bir alternatif
model olusturup, gliven ve baghlik kavramlarina satin alma niyeti ekseninde
bakmistir. Tiim degiskenlerin nihai ¢ikti olarak satin alma niyetine etkisini

arastirmuglardir. Ikinci modelin sonuglaria gére, paylasilan degerler, iletisim ve
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firsatg1 davranig; giiven ve bagliliga aracilik eden degiskenlerdir. Gizlilik ve glivenlik

ise kismi aracilik gorevi yapmaktadir.

Yukaridakine benzer bir arastirma modeli ise Hung vd. (2009)’nin ¢alismasinda
goriilmektedir. 121 kisi ile gergeklestirilen c¢alismada giiven iizerinde paylasilan
degerler, iletisim, firsatg1 davramig, performans degiskenlerinin etkisi ile baglilik
tizerinde giiven, iliskisel menfaatler, degistirme maliyetinin etkisi incelenmistir.
Sonuglara gore, giiveni etkileyen en dnemli unsurlar performans, iletisim ve paylasilan
degerlerdir. Gliven, bagliligi olumlu etkilerken; giiven ve baglilik birlikte satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Palvia (2009) temel olarak tutumlar, giiven, baglilik ve agizdan agiza iletisim
kavramlarini arastirmustir. Internetten alisveris yapan 420 dgrenciden olusan drnek
grubundan uzun siireli (en az iki ay) miisterisi olduklar1 bir internet perakendecisi i¢in
degerlendirme yapmalarini istemistir. Arastirma modelinde kullanim kolayligi ve
kullanighlik degiskenlerinin tiiketici tutumlari etkileyecegi; diiriistiik, yetkinlik ve
yardimseverlik algilarmin giiveni etkileyecegi, giivenin tutumlar ve Satin alma
niyetini; satin alma niyetinin ise tiiketici tatmini ve deger algis1 ile nihai olarak
baghiligt ve agizdan agiza iletisimi etkileyecegi oOngoriilmektedir. Arastirma
sonuglarina gore, tiim iligkiler istatistiki bakimdan anlamli bulunmustur. Tatmin ve

baglilik arasinda ise zayif bir bag mevcuttur.

Jin ve Kim (2010) de calismalarinda ¢ok kanalli perakendeciler ve sadece sanal
perakendecileri kiyaslamistir. Arastirma anketini cevaplayan katilimcilarin hepsi ¢ok
kanalli perakendecilerin miisterilerinden secilmistir. Nihai ¢iktinin baglilik unsuru
oldugu arastirma modelinde, iletisim, tasarim, yerlesim/bilgi saglama, giivenlik/
gizlilik, siparis karsilama ve tutundurma degiskenlerinin bagliliga etkisi arastirilmistir.
Iki ayr1 model olusturulup test edilmistir. Sonuclara gore ¢ok kanalli ve sanal
perakendecilerin tiiketicileri arasinda, iletisim ve tutundurma unsurlarina dair algilar
arasinda farklilik vardir. Baglilik agisindan iki grup arasinda fark vardir. Cok kanalli

perakendeciler i¢in, baglilik iizerinde etkili olan iletisim, tasarim, yerlesim ve
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giivenlik/gizlilik iken; sanal perakendeciler icin baglilik {izerinde etkili unsurlar,

yerlesim ve giivenlik/gizliliktir.

Yukarida anlatilan ¢alismalardan farkli olarak ¢oklu regresyon analizi ile test edilen
diger bir arastirma ise Safa ve Ismail (2013) tarafindan yapilmistir. Caligmada tiiketici
tatmini ve giiveni lizerinde miisteriler, kurum ve teknolojiyle ilgili faktorlerin etkisi
incelenmis; Internetten aligveristen duyulan tatminin ve giivenin, bagliliga etkisine
bakilmistir. Aragtirma sonuglarina gére de miisteri ile ilgili olan ve teknolojik
faktorlerin, tatmini etkiledigi; kurumsal faktorlerin de giiven lizerinde etkili Gnemli bir

unsur oldugu ifade edilmistir.

3.4. LITERATUR OZETi

Yukaridaki boliimlerde detayli aciklanan ¢alismalardan, bu arastirmanin amaglarina
uygun olarak segilen belli bagh ¢aligmalara dair 6zet bilgiler asagida Tablo 1’de yer
almaktadir. Tlgili ¢alismalar, test edilen iliskiler, perakende tiirii ve drnek kisit, drnek
blytikligli, ornek tiirli, analiz yontemi ve bulgularina dair bagliklar altinda

siniflandirilmastir.
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DORDUNCU BOLUM

4. INTERNETTEN ALISVERISE YONELIK GUVEN VE
BAGLILIGIN KiSISEL ETKENLER ILE COK KANALLI - TEK
KANALLI PERAKENDECILIK MODELLERi ACISINDAN
INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin konusu ve Onemi, arastirma degiskenleri,
modeli, hipotezleri, 6rnekleme siireci, arastirmada kullanilan veri ve bilgi toplama
yontem ve araci ile verilerin analizi ve yorumlanmasi ile ilgili bilgilere yer
verilmektedir. Aragtirmanin nihayetinde elde edilen bulgular, arastirmanin kapsam ve

kisitlart dahilinde yorumlanmis ve cesitli 6neriler sunulmustur.

4.1. ARASTIRMA KONUSU

Bu ¢aligmada, Tiirk tiiketicisinin aligverise duydugu giiven ile baglilik iligkisinin,
yenilenen ve gelisen dijital temelli ¢esitli is modelleri acisindan nasil farklilastig
incelenmektedir.  Uriinlerin, birden fazla kanaldan tiiketiciye ulastirildig
perakendecilik modelleri uzun zamandir var olsa da, giiniimiizde Internetin dahil
olmasiyla sektorel anlamda gelisimi hiz kazanmis ve rekabet artmistir. Tiiketicinin
belirli bir aligveris kanalimi tercih etmesinin pek ¢ok sebebi olabilir. Geleneksel
magazacilik, internet veya mobil kanallarin her birinin kendilerine gore avantaj ve
dezavantajlar1 olmaktadir. Bu avantaj ya da dezavantajlar kimi zaman pazar (aligveris
ortami) kaynakli etkenler, kimi zaman {irline dair etkenler ya da kimi hususlarda da
alic1 veya saticidan kaynaklanan etkenlerden (Lamb, Hair ve McDaniel, 2010: 427-
428) olusabilmektedir. Pazar kaynakli etkenler arasinda pazarin biiyiikligi, yeniligi
ya da cografi olarak yerlesimi sayilabilir. Satin alinmasi diisiiniilen {iriin ya da {iriin
grubu, miktar, boyut, fiyat, tasinabilirlik ya da {irliniin karmasiklig1 gibi unsurlara gore
degerlendirilebilir. Bunlar iiriine dair etkenleri olusturmaktadir. Uretici/satic1 kaynakli

etkenler ise genelde saticinin ya da tiiketiciye sundugu {iriinlerin itibari, hizmet
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kalitesi, marka imaji, iletisim ¢abalari, miisteri iligkileri gibi unsurlardir. Alicinin da
s06z konusu liriine ya da isletmeye asinaligi, s6z konusu aligveris kanalina aginaligi
veya gecmis alisveris deneyimleri (Chaffey, 2010: 496) kanal tercihlerini
etkileyebilecektir.

Dijital ortamlarda gelisen farkli i modellerine giiven ve giiven duyma egilimine dair
hususlar, perakendeciler igin 6nemli etkenler olarak ele alinmaya baglamistir. Kisilerin
giiven duyma egilimlerinin, gergek ve sanal ortamlarda gerceklesen etkilesimler
acisindan nasil ya da ne diizeyde farklilik gosterdigi gibi konular gilinlimiizde
akademik anlamda oldugu kadar, isletmeler agisindan da oldukgea ilgi ¢eken konular
arasindadir. Sadece sanal ortamda faaliyet gosteren isletmeler de, tiiketicinin giivenini
kazanmak ve korumak icin, performanslarini 6l¢iimlemeye, kurumsal itibarlarin
yonetmeye ve tiiketicinin olumlu kanaatlerini elde etmeye ¢alismaktadirlar. Beldad,
Jong ve Steechouder (2010: 857)’in ifade ettigi iizere, dijital mecralarda faaliyet
gosteren igletmeler icin, tiiketicinin duydugu giiven 6nemli bir husus iken, giliveni

etkileyen faktorlerin aragtirilmasi ve ortaya ¢ikarilmasi ise onemli bir hedef olmustur.

Giliven kavramma dair literatiire bakildiginda, hem geleneksel perakendecilik
(magazali) hem de internetten aligveriste tiiketicilerin duyduklar1 gilivenin, gesitli
onciilleri ile tutumlar ve satin alma davramisina etkileri acisindan arastirildig
caligmalarda, giivenin genellikle ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alindig
gorilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Ha, 2004; Cho, 2006; Flavian ve Guinaliu,
2006; Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006; Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Mukherjee ve
Nath, 2007; Urban, Amyx ve Lorenzon, 2009; Harris ve Goode, 2010; Ruparelia,
White ve Hughes, 2010; Zhou ve Tian, 2010; Park, Gunn ve Han, 2012). Genel olarak
giiven ve giiven egiliminin Onciillerinin, kurumsal itibar, agizdan agiza iletisim,
isletme kaynakli pazarlama iletisimi, iletilen bilgilerin kalitesi, teknolojik altyapi,
giivenlik ve gizlilik, kiginin onceki deneyimleri, agina olma durumu, tatmini gibi

bagliklar altinda toplanmaktadir (Walczuch ve Lundgren, 2004; 161).
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Bu ¢alisma kapsaminda giivenin, bu yonde ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmast,
Tiirk tliketicisi iizerinde giiven ve baglilik ekseninde, giiveni en fazla etkileyen

unsurlarin tespit edilmesi planlanmaistir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin internetten alisverise yonelik giiveni ve baglilig
tizerinde kisi, ortam ve isletme kaynakli etkenlerin roliiniin arastirilmasidir. Calisma
kapsaminda, boyutlar1 itibariyle internetten alisverise duyulan giivenin, tiiketici
bagliliginin, tek kanalda hizmet veren ve birden fazla kanalda hizmet veren internet
perakende modelleri agisindan karsilastirilmas: da amaglanmaktadir. Calismada tek
kanall1 perakende modelini, sadece sanal ortamda varlik gosteren perakendeciler; ¢ok
kanalli perakendecileri ise hem internet hem de fiziki magazalar ile hizmet veren

perakendeciler temsil etmektedir.

Aragtirmanin temel amaci dogrultusunda arastirilmak istenen alt amaclara karar
verilirken, literatiirdeki gegmis calismalarin sonuglari 6zellikle dikkate alinmistir. Bu
noktada literatiir incelemesinde ele alinan belli bash ¢alismalarin sadece bulgularin

0zet olarak hatirlatmakta fayda vardir.

Oncelikle giiveni etkileyen unsurlar baslig1 altinda hangi unsurlarin ele alinacagina

dair inceleme yapilmistir:

- Giivenme egilimi, Chang ve Fang (2013), Teo ve Liu (2007) ve Lee ve Turban
(2001)’in g¢aligmalarimin sonucuna goére giliven iizerinde etkisi olan bir

unsurdur.

- Internetten aligverise asinaligin giivene etkisinin, Chang ve Fang (2013),
Ruparelia, White ve Hughes (2010), Ha (2004), Walczuch ve Lundgren (2004)

ve Gefen (2000)’in ¢alismalarinda anlamli oldugu bulunmustur.
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Internet deneyimi de, benzer &zellikleriyle giiven iizerinde etkisi olabilecegi

ongoriildiigiinden (Bart vd., 2005) ¢alisma kapsaminda ele alinmustir.

Gizlilik/Glivenlik, Harris ve Goode (2010), Zhou ve Tian (2010), Kim, Ferrin
ve Rao (2007), Mukherjee ve Nath (2007), Cheung ve Lee (2006), Flavian ve
Guinaliu (2006), Liu vd. (2005) ve Ha (2004)’iin arastirmalarinin sonuglarina
gore internetten aligverise yonelik giliven tizerinde Oonemli etkileri olan bir

unsurdur.

Iletisim (bilgi kalitesi), Ruparelia, White ve Hughes (2010), Kim, Ferrin ve
Rao (2007), Ha (2004) ve Walczuch ve Lundgren (2004)’in calisma

sonuglarina gore giiveni etkilemektedir.

Ruparelia, White ve Hughes (2010), Zhou ve Tian (2010), Chang ve Chen
(2008), Kim, Ferrin ve Rao (2007), Teo ve Liu (2007), Ha (2004) ve Walczuch
ve Lundgren (2004) calismalarinda kurumsal itibarin giiveni olumlu

etkiledigini tespit etmistir.

Kisisellestirme/6diillendirmenin giivene etkisi, Harris ve Goode (2010)’un

caligmalarinda arastirilmistir.

Riskten kaginma egilimi, kimi ¢alismalarda hem giivene olan muhtemel etkisi
ve hem de tiiketicilerin risk algilamalari izerindeki etkisi ile arastirmaya konu
olmus bir degiskendir. Chen, Grifftih ve Wan (2004)’lin ¢alismasinda bu

degiskenin giiven iizerinde etkisi oldugu saptanmuistir.

Tiiketici tatmini, Kuan, Bock ve Lee (2007) ve Flavian, Guinaliu ve Gurrea
(2006)’nin ¢alismalarinda giiven iizerinde etkisi; Safa ve Ismail (2013), Palvia
(2009), Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006) ve Harris ve Goode (2004)’un
caligmalarinda ise baglilik {izerinde etkisi anlamli olarak tespit edilen bir

unsurdur.
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Takiben giiven, algilanan risk ve baglilik degiskenleri ekseninde iliskiler

incelenmistir:

Internetten alisverise yonelik giivenin baglilig1 etkiledigi, Safa ve Ismail
(2013), Hung vd. (2009), Mukherjee ve Nath (2007), Flavian, Guinaliu ve
Gurrea (2006), Flavian ve Guinaliu (2006), Bart vd. (2005), Chen, Griffith ve
Wan (2004), Ha (2004) ve Harris ve Goode (2004) tarafindan yapilan

caligmalarca tespit edilmistir.

Giivenin tiiketici risk algis1 lizerinde azaltici etkisi oldugunu arastiran Luo vd.
(2010), Chang ve Chen (2008) ve Kim, Ferrin ve Rao (2007) yaptiklar
calismalarda anlamli sonuglar elde edilmistir. Benzer bakis agisiyla, Hong ve
Cha (2013) ve Park, Gunn ve Han (2012) risk algilamasinin giiven iizerinde

olumsuz etkisi oldugunu saptamaistir.

Riskten kaginma egiliminin tiiketicilerin risk algilamalar1 tizerinde etkili

oldugu ise Chang ve Chen (2009)’a ait ¢alismada tespit edilmistir.

Onceki galigmalara gore algilanan riskin yiiksek olmasimnin, tiiketicilerin satin
alma niyetleri tizerinde olumsuz etkisi oldugu Hong ve Cha (2013), Luo vd.
(2010), Chang ve Chen (2008), Kim, Ferrin ve Rao (2007) ve Teo ve Liu
(2007)’nin gerceklestirdikleri ¢alismalar sonucu tespit edilmistir. Benzer
sekilde tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini ifade eden baghlik degiskeni

tizerinde de algilanan riskin etkisinin arastirtimasi uygun bulunmustur.

Literatiir incelemeleri sonucu 6ngoriilen arastirma modeline gore arastirmanin alt

amagclarin su sekilde ifade edebiliriz:

Giiven lizerinde giiveni etkileyen unsurlarin etki diizeylerini belirlemek,
Baglilik lizerinde, giiven ve onciillerinin etki diizeylerini tespit etmek,

Giivenin, kisilerin risk algilamalar1 tizerindeki etkilerini tespit etmek,
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4.3. ARASTIRMANIN MODELIi VE DEGISKENLERI

Risk algilamasinin, tiiketicilerin internetten aligverise bagliligi tlizerindeki

etkilerini tespit etmek,

Giiven, giiveni etkileyen oOnciiller, risk ve baglilik tizerine kurulan yapisal

modelin ve modelde yer alan etkilerin sadece sanal/¢ok kanalli internet

perakende modelleri agisindan farklilagip farklilasmadigini incelemek.

Tezin amaglar1 dogrultusunda modelde yer almasi 6ngoriilen degiskenler asagida Sekil

2'de yer almaktadir.

Gilivenme egilimi

Internet deneyimi

Internetten
aligverise aginalik

Gizlilik/Giivenlik

Tetisim(bilgi
kalitesi)

Kurumsal itibar

Kisisellestirme/

odillendirme

Riskten kaginma
egilimi

(Sadece Sanal Magaza/Cok Kanallinin Sanal Magazasi)

Diiriistliik

Yetkinlik

Yardimseverlik

Ongoriilebilirlik

Algilanan risk

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Baghhk
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Arastirma modeline gore tiiketicilerin perakendeciye duyduklari giivenin, kisisel,
ortama bagli ve isletme kaynakli ¢esitli etkenlere gore olumlu/olumsuz etkileri ve etki
diizeyleri agisindan ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Arastirma modelinde giiveni
etkiledikleri ongoriilen degiskenler; tatmin, giivenme egilimi, internet deneyimi,
internetten aligverise asinalik, gizlilik/glivenlik, iletisim (bilgi saglama kalitesi),
kurumsal itibar, kisisellestirme/6diillendirme ve riskten kaginma egilimidir. Giiven
araciligiyla bu degiskenlerin ve gilivenin tiiketici bagliligina etkisi arastirilmaktadir.
Atrica giivenin risk algilamalarina etkisi ve risk algilamalasinin nihayetinde bagliliga

etkisi ongoriilmektedir.

Ayrica, giiven egilimi lizerindeki bu etkilerin, sadece sanal perakendeciler ile dijital
ortamlar da dahil olmak iizere birden fazla kanalda faaliyetlerini yiiriiten ¢cok kanalli

perakendecilere yonelik bagliliklart agisindan karsilastirilmasi amaglanmaktadir.

4.3.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma modelinde gorildigl lizere ¢aligmada dort tanesi gliven boyutlarini
belirtmek tizere toplam 15 adet degisken grubu bulunmaktadir. Giiven boyutlarinin her
biri dorder ifade ile 6l¢iilmiistiir. Caligmada giliveni etkileyen degiskenlerden glivenme
egilimi ii¢ adet, internet deneyimi bes adet, internetten aligverise asinalik dort adet,
gizlilik/giivenlik  sekiz adet, iletisim alti adet, kurumsal itibar dort adet,
kisisellestirme/ddiillendirme ii¢ adet, riskten ka¢inma egilimi ii¢ adet, tatmin ii¢ adet,

algilanan risk alt1 adet, bagllik ise yedi adet ifade ile 6l¢iilmiistiir.

Arastirma anketinde, cevaplayicilarin katilim diizeylerini belirtmeleri i¢in yer alan
ifadeler veya ifade gruplarini igeren her bir boliimiin dncesinde, sadece ilgili satin
alimlar1 ve 1ilgili perakende tiirlinden yaptiklar1 aligverislere dair ilgili sorular
yanitlamalar1 konusunda katilimcilart uyaran yazili ifadeler yer almigtir. Ayrica anket
uygulanirken katilimcilarin s6zlii olarak da uyarilmasmin saglanmasina dikkat

edilmistir. Sanal perakendecilerin miisterilerinin, ilgili anketi cevaplarken fiziki bir
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magazast olmayip sadece internet iizerinden hizmet veren sanal magazalardan
yaptiklari elektronik {iriin aligverislerini dikkate alarak ilgili sorular1 cevaplamalarina
O0zen gosterilmistir. Benzer sekilde, ¢cok kanalli perakendecilerin miisterilerinin de,
hem internet magazasi hem de fiziki magazasi ile hizmet veren perakendecilerin
sadece internet magazasindan yaptiklari elektronik {iriin aligverislerini dikkate alarak

anket sorularini cevaplamalar1 saglanmustir.

Asagida her iki grup icin de arastirma degiskenleri, agiklamalar1 ve bu arastirma
kapsaminda ilgili degiskeni 6l¢mede yararlanilan ilgili ifadeler yer almaktadir. Ortak
sorular tek basina gosterilmistir. Sanal magazalar olarak belirtilen ifadelerin “sadece
sanal ortamda var olan magazalarr”; internet magazalar1 olarak belirtilen ifadelerin
de “cok kanalli perakendecilerin internet magazalarini” temsilen kullanildig, ilgili
anket formlarinda her soru bagliginda belirtilmis ve katilimcilara ilgili hatirlatmalar

yapilmistir (Bknz: Ek 1 ve Ek 2).

4.3.1.1. Giiven

Giiven kavramu literatiirde genel anlamiyla, iki taraf arasinda gergeklestirilen herhangi
bir aligverise dayali olarak taraflardan birinin, digerine olan inanci ve eylemlerine olan

itimatin1 agiklayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir.

Gliven, saticilarin/isletmelerin belirli karakteristikleri hakkinda ve ayni1 zamanda s6z
konusu satici/igletmelerin gelecege yonelik olarak olas1 davraniglart hakkinda
tiikketiciler tarafindan sahip olunan inan¢ ve diisiincelerin bir biitiiniidiir (Ganesan,

1994; Coulter ve Coulter, 2002; Flavian ve Guinaliu, 2006: 602).
Bu arastirma kapsaminda giiven ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmistir. Giiven

boyutlar1 (McKnight ve Chervany, 1996: 33-34) diiriistliik, yardimseverlik, yetkinlik

ve Ongoriilebilirlik olarak isimlendirilmektedir:
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a) Diiriistliik

Diiriistliik boyutu, kisinin/isletmenin verdigi sozlerini yerine getirmesini, dogru ve
giivenilir sekilde hareket etmesi ve samimi olmasii ifade eder. (McKnight ve
Chervany, 1996: 34; McKnight ve Chervany, 2002: 49). Tiiketicilerin, isletmelerin
icten ve samimi olmasi ve vaatlerini yerine getirmesi konusundaki inang¢larini temsil

eder (Gundlach ve Murphy, 1993; Flavian ve Guinaliu, 2006: 602).

Tiiketicilerin Ozellikle internet ortaminda alisveriste dikkat ettikleri husus satin
alimlarinin her agsamasinda, isletmelerin verdikleri sozlerde gerg¢ek¢i olmalari, bunlari

yerine getirebilmeleri ve bunu yaparken samimi ve diiriist davranmalaridir.

Diiriist olmayan bir internet perakendecisinin, tiikketicinin 6zel bilgileri veya kredi karti
bilgilerini ve internette gergeklestirdikleri eylemlere dair kayitlari onlarin istegi ve izni
disinda kullanmalar1 ihtimal dahilindedir (Gefen ve Straub, 2004: 412). Bu gibi
tehditlerin varlhid, tiiketicilerin satin alimlarinda ve ileriye doniik olarak isletmeye

yonelik tutumlarinda 6nemli ve belirliyici bir unsur olabilmektedir.

Dirtistliik degiskeninin 6l¢iilmesinde, Roy, Dewit ve Aubert (2001), McKbnight,
Choudhury ve Kacmar (2002), Flavian ve Guinaliu (2006), Flavian, Guinaliu ve
Gurrea (2006) ve Palvia (2009)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 dlgeklerden

yararlanilmigtir.

Sanal magazalar/Internet magazalari, verdikleri s6zleri yerine getirir.
Sanal magazalar/Internet magazalar1 tarafindan saglanan bilgiler samimi ve
dogrudur.

Sanal magazalar/internet magazalari, miisterilerine ydnelik seffaf/acik
hizmeti ile bilinir.

Sanal magazalar/Internet magazalari, yanls bilgilendirme yapmaz.
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b) Yardimseverlik

Yardimseverlik boyutu Lee ve Turban (2001: 78) tarafindan, giiven duyulan kisinin
karar alir ve uygularken sadece kendi veya isletme karliligim1 degil, kars1 tarafin

yararini goz oniinde bulundurmasi olarak tanimlanmastir.

Bu degisken, isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilarken, onlarin refahi ve
menfaatleri ile de ilgilenmeleri; tiiketicilerin alehine olabilecek firsatg1 davraniglarda
bulunmamalar1 ve karsilikli yararlar1 gozetlemelerine dair tiiketicilerin sahip oldugu

diistinceleri ifade eder (Doney ve Cannon, 1997; Flavian ve Guinaliu, 2006: 602).

Yardimseverlik degiskeninin Ol¢iilmesinde kullanilan ifadeler Ganesan ve Hess
(1997), Roy, Dewit ve Aubert (2001), McKnight, Choudhury ve Kacmar (2002),
Flavian ve Guinaliu (2006), Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006), Cho (2006), Palvia
(2009) ve Toufaily, Souiden ve Ladhari (2013)’nin ¢aligmalarinda kullandiklari

Ol¢eklerden faydalanilarak belirlenmistir.

Sanal magazalar/internet magazalar tarafindan sunulan 6neriler, karsilikl
faydalar gozetilerek yapilir.

. Ogzellikle bir sorunla karsilasildiginda, sanal magazalar/internet magazalar
miisterilerinin haklarim gozetir.
Sanal magazalar/Internet magazalari, sunduklar1 teklif ve ¢dziimlerde
miisterilerinin isteklerini dikkate alir.
Sanal magazalar/Internet magazalari sorunlarimi ¢dzme konusunda

hazirlikhidir.
¢) Yetkinlik
Yetkinlik boyutu, giiven duyulan kisinin/isletmenin, karsi tarafin beklentilerini

karsilayabilecek yeteneklere ve kapasiteye sahip olmasi ile agiklanmistir (McKnight
ve Chervany, 1996: 34; McKnight ve Chervany, 2002: 49).
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Yetkinlik, herhangi bir aligveriste oldugu gibi, 6zellikle de internet ortami gibi bazi
belirli kosullarda ve mecralarda gergeklesen aligverislerde ayrica dnem arz etmektedir
(Roy, Dewit ve Aubert, 2001; Suh ve Han, 2003). Ciinkii, internette faaliyet gosteren
kisi veya isletmelerin tiiketicilerine sadece diiriist ve karsilikli faydalar gozetecek
sekilde is yaptiklarini benimsetmelerinin haricinde, ilgili aligverisin ger¢eklesmesini
saglayacak teknik ve finansal kaynaklar ile yeterli insan kaynagina sahip olduklarin
yansitmalar1 gerekir. Ornegin, satin alim islemi gergeklestirilen iiriiniin tiiketiciye
ulastirilmasinda s6z verilen teslim siiresi, teslimat sartlar1 ve miisteri bilgilerinin
gizliliginin saglanmasi gibi unsurlar isletmelerin yetkinligini belirtir. Tiiketicilere bazi
sOzlerin verilmesi ve iyi niyetli olunmasi tek bagina bir sey ifade etmez, bu sézlerin ve
niyetlerin de tutulmasi yani hayata gecirilmesi tiiketici agisindan Oonem arz eder

(Flavian ve Guinaliu, 2006: 602).

Yetkinlik degiskeninin 6lgiilmesinde, Roy, Dewit ve Aubert (2001), McKnight,
Choudhury ve Kacmar (2002), Gefen ve Straub (2004), Flavian ve Guinaliu (2006),
Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006), Palvia (2009) ve Park, Gunn ve Han (2012)’1n

caligmalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden yararlanilmistir.

Sanal magazalar/Internet magazalari iiriinlerin pazarlamasinda yeterli
uzmanliga sahiptir.

. Sanal magazalar/internet magazalar1 sunduklar1 hizmeti, miisterilerinin
ithtiyaclarini karsilayacak sekilde gelistirebilir.
Sanal magazalar/Internet magazalar1 faaliyetlerini devam ettirecek yeterli
yetkinlige sahiptir.
Sanal magazalar/Internet magazalar1 miisterilerine nasil en iyi hizmeti

sunacaklarini bilir.

d) Ongoriilebilirlik

Onggriilebilirlik boyutu, bir kimsenin eylemlerinin, kars1 tarafin tahmin edebilecegi

Olclide tutarli olmasi olarak tanimlanmistir (McKnight ve Chervany, 1996: 34;
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McKnight ve Chervany, 2002: 49). Isletmelerin diiriistliigii, yetkinligi ve
yardimseverligine yonelik inan¢larin yani sira, potansiyel satin alicilarin ayni zamanda
s0z konusu saticinin ve hizmetlerinin 6ngdriilebilir olmasina yonelik inanglar1 da

Oonem teskil eder.

Internet kanaliyla yapilan alisverislerde, hem internet temelli teknoloji ve arayiizler
hem de insan unsurlarinin bir arada olmasi ile bunlarin bir veya birkaginda meydana
gelen etkilerin, tiiketicinin zihninde ve isletme ile etkilesiminde nasil tepkilere yol
acabilecegi goz onlinde bulundurulmalidir (Gefen ve Straub, 2004: 412). Tiiketicilerin,
internet perakendecilerinden neler bekleyebileceklerinden haberdar olmalar1 ve onlara
giivenebilecekleri hususunda inanglari, onlarin internetten alisveris yapma istekleri ve

davranislari iizerinde etkili olabilecektir.

Calisma kapsaminda, Ongoriilebilirlik degiskeninin  Gl¢lilmesinde  McKnight,
Choudhury ve Kacmar (2002) ve Gefen ve Straub (2004)’mn ¢alismalarinda

kullandiklar 6l¢eklerden yararlanilmistir.

Sanal magazalara/internet magazalarina, tiim faaliyetleri hakkinda olduk¢a
giivenirim.

. Sanal magazalardan/internet magazalarindan neler bekleyebilecegim
konusunda kendimden eminimdir.
Sanal magazalardan/Internet magazalarindan {iriin satin aldigimda onlara
giivenebilecegimi bilirim.
Sanal magazalarin/internet magazalarmin satis hizmet kalitesi ayn1

diizeyde devam eder.

4.3.1.2. Giivenme Egilimi

Bu kavram, bir kimsenin/grubun, diger bir kimseye (bir gruba ya da bir isletmeye)

itimat etmeye goniillii ve hazir olmasini ifade eder.
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Glivenme egilimi, giivenin olusturulmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Cilinkii her bir
tilkketici, genel anlamda, yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ya da asina olmadiklar
hususlar ya da islemlerde bulunmalar1 durumunda, diger kisi ya da kurumlara giiven
duymaya hazir olma diizeyleri agisindan farklilagsmaktadir (Gefen, 2000:728; Koufaris
ve Hampton-Sosa, 2004:385). Bu nedenle tiiketiciler, ayn1 ya da benzer durumlarda
olsalar dahi internetten aligverise yonelik giiven acisindan farkli egilimler

sergileyebilir (Chen ve Barnes, 2007: 24-25).

Farkli kiiltiirel karakteristikler, farkli deneyimler ya da kisilik tiirlerine sahip bireylerin
giivenme egilimlerinin de degiskenlik gdsterecegi sdylenmektedir. Internetten
aligveris baglaminda, glivenme egilimleri yiiksek olan bireylerin bu aligveris kanalina
yonelik gilivenlerinin de daha yiiksek olacagi 6ne siiriilmektedir. Bu tiiketicilerin ve
ilgili 6zelliklerinin belirlenmesi de pazarlamacilar agisindan 6nem teskil eder (Cheung

ve Lee, 2006:484).

Giivenme egilimi degiskeninin 6l¢iilmesinde, Koufaris ve Hampton-Sosa (2004), Kim
ve Kim (2005), Cheung ve Lee (2006), Chen ve Barnes (2007), Kim, Ferrin ve Rao
(2007), Teo ve Liu (2007) ve Chang ve Chen (2008)’in galismalarinda kullandiklar1

6l¢eklerden yararlanilmistir.

Bir kisiye-kuruma giivenmek benim i¢in kolaydir.
Bir kisiye-kuruma giivenme ihtimalim fazladir.

Genelde insanlara-kurumlara giivenirim.

4.3.1.3. internet Deneyimi

Internet deneyimi, internet kullanicilarinin kendilerini bu konuda ne kadar yetkin ve
yeterli gordiiklerine dair degerlendirmelerini ifade eder. Bu degiskenin dl¢iilmesinde
Bart vd. (2005), Kim ve Kim (2005) ve Chang ve Fang (2013)’1n c¢alismalarinda

kullandiklar 6l¢eklerden yararlanilmistir.
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. Internette, bana gereken bilgilere nasil ulasacagimi bilirim.

. Internetten nasil iiriin satin alacagimi bilirim.

. Internetle ilgili herhangi bir sorunla karsilastigimda, bunu nasil ¢6zecegimi
bilirim.

. Hangi internet sitelerinin giivenilir oldugu konusunda hislerime giivenirim.

. Internet sitelerinin kalitesini degerlendirmede kendime giivenirim.

4.3.1.4. internetten Ahsverise Asinalik

Internetten aligveriste, tiiketicilerin dnceki satin alma deneyimlerinin onlarin satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigine dair sdylemler literatiirde mevcuttur (Shim
vd., 2001; So, Wong ve Sculli, 2005). Giliven, insanlarin, digerler insanlarin
sergileyebilecegi davranmiglar1 hakkinda inanglarini kapsarken; asinalik kavrami,
bireylerin digerlerinin eylemlerine ya da ¢esitli nesnelere yonelik giincel bilgi diizeyini
ifade eder (Gefen, 2000: 727). Asinalik, giiven olusumunda iki tiirlii etkiye sahiptir:
(1) gelecege yonelik beklentileri yonlendirir ve (2) dnceki etkilesimlere bagl olarak
tiikketicilerin beklentilerine dair temel fikirlerinin olusumunda 6nemli bir rolii vardir

(Chen ve Barnes, 2007: 25).

Bu degiskenin 6l¢iilmesinde Gefen, Karahanna ve Straub (2003), Bart vd. (2005) ve

Chen ve Barnes (2007)’1n ¢aligmalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden yararlanilmistir.

. Internetteki diger firmalardan alisveris tecriibelerim, sanal magazalara/
internet magazalarina giivenmemi saglar.

. Sanal magazalara/internet magazalarina, izledigim reklamlar ve
okuduklarim sayesinde aginayimdir.

. Daha oOnceki satin alimlarim sayesinde sanal magazalara/internet
magazalarina aginayimdir.

. Sanal magazalara/Internet magazalarina, arkadaslarim ve sosyal ¢evrem

vasitasiyla aginayimdir.
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4.3.1.5. Gizlilik/Giivenlik

Gizlilik, internetten alisveris yapan tiiketicilerin, internet perakendecilerinin
kendilerine ait kisisel bilgileri ve kendilerine ait elektronik kayitlar yetkili olmayan
kisi/kurumlardan ya da bunlarin ¢esitli yerlerde yayinlanmasindan koruma yetenegine
dair algilarini ifade eder (Friedman, Khan ve Howe, 2000; Cheung ve Lee, 2006: 483).
Gizlilik, anonimlik yani bir takim bilgilerin saklanmasi ve kaynagin aciklanmadan
korunmasi gibi kavramlarla iligkilendirilebilmektedir. Ancak giinlimiizde internet ve
kullanim alanlarinin yayginligi, internet ortamlarini kullanan bireylerin kimliginin ve
bilgilerinin ifsa olmadan kalmasmi zor hale getirmistir. internet kullanicilari, sz
konusu aktivitelerinde pek c¢ok elektronik ayakizi, yani aliskanliklar1 ve tercihlerine
dair bilgi parcalarini arkalarinda ve ¢ogunlukla savunmasiz sekilde birakabilmektedir

(Zviran, 2008; Wu vd., 2012: 890).

Giivenlik algisi, internetten aligveris yapan tiiketicilerin, internet perakendecilerinin
ilgili giivenlik gerekliliklerini tam olarak yerine getirip getirememe kabiliyetleriyle
ilgilidir (Friedman, Khan ve Howe, 2000; Suh ve Han, 2003; Koufaris ve Hampton-
Sosa, 2004; Cheung ve Lee, 2006: 483). Satin alimlarin gergeklesmesini saglayan
O0deme yontemleri, kredi kart1 bilgileri ya da diger finansal bilgilerin giivenliginin

saglanmasini ifade eder (Bart vd., 2005).

Tiiketicilerin internet kanalindan yapilan aligverislerde kendi kisisel bilgilerinin ve
yaptiklar1  0demelerin giivenligi konusunda endiseli duymalar1 tercihlerini
etkileyebilmektedir. Bu da s6z konusu aligverigse duyulan giiveni ve tiiketicilerin satin

alma niyetlerini olumsuz etkileyebilmektedir (Mukherjee ve Nath, 2007: 1180).

Gizlilik/Giivenlik degiskeninin 6l¢iilmesinde; Bart vd. (2005), Flavian ve Guinaliu
(2006), Cheung ve Lee (2006), Mukherjee ve Nath (2007), Kim, Ferrin ve Rao (2007),
Chen ve Barnes (2007), Hung vd. (2009), Ray, Ow ve Kim (2011), Wu vd. (2012) ve
Chang ve Fang (2013)’1n ¢alismalarinda kullandiklari 6l¢eklerden yararlanilmistir.
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Sanal magazalardan/internet magazalarindan alisveriste islemlerin
gizliligine 6nem verilir.

. Misteri bilgilerinin nasil kullanilacagina dair aciklama sanal
magazalarin/internet magazalarinin internet sitelerinde vardir.
Sanal magazalarda/internet magazalarinda, kisisel bilgilerim, yetkili
olmayan kisi/kurumlara karsi koruma altindadir.

. Sanal magazalar/Internet magazalari, iznim olmadan e-posta reklamlari
gondermezler.
Sanal magazalar/internet magazalari, yapilan islemlerin giivenligini
saglayacak yeterli kontrol araclarina (teknik kapasiteye) sahiplerdir.

. Odemelerin giivenligi sanal magaza/internet magazas: tarafindan agikca
belirtilmistir.
Bilgilerimin giivende olduguna dair sanal magazalarm/internet
magazalarinin internet sitelerinde agiklama (ve/veya giivenlik sertifikasi)
vardir.

. Kredi karti bilgilerimi bir sanal magaza/internet magazasit sahibi ile

rahatlikla paylasabilirim.

4.3.1.6. letisim

lletisim (bilgi kalitesi), tiiketicilerin, internet sitelerinin iiriin ya da satin alma
islemlerine dair sunmusg olduklar1 bilgilerin tutarliligi ve eksiksizligine dair genel
algisini ifade eder. Ayrica bilgilerin giincelligi ve gercege uygunlugunun kontrolii de
bu kapsamda ele alinir. Satin alma kararimi verirken tiiketicilerin, degerlendirmede
kullanabilecekleri yiiksek kalitede bilgiye sahip olmasi 6nem arz eder. Herhangi bir
internet sitesinin kaliteli bilgi sagladiginin diisiiniilmesi, s6z konusu araciya yonelik
giiveni ve dolayisiyla satin alma niyetini olumlu etkileyebilmektedir (Kim, Ferrin ve

Rao, 2007: 549).

fletisim degiskeninin &lgiilmesinde kullanilan ifadeler, Kim, Xu ve Koh (2004),
Wangpipatwong, Chutimaskul ve Papasratorn (2005), Mukherjee ve Nath (2007),
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Chang ve Chen (2008), Ayyash, Ahmad ve Singh (2012), Yi vd. (2013) ve Chang ve
Fang (2013)’in ¢aligmalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanilarak hazirlanmistir.

Sanal magazalarin/Internet magazalarinin internet sitelerinde yer alan
bilgiler glinceldir.

. Sanal magazalar/internet magazalari, karar vermeme yardimci bilgiler
sunarlar. (garanti siireleri, diger yasal haklar vs.)
Sanal magazalara/internet magazalarma, bir sorunumu/sikayetimi
bildirdigimde hizl1 yanit verirler.

. Sanal magazalarin/internet magazalarinin internet sitelerinde firmanin
iletisim bilgileri mevcuttur.
Sanal magazalarin/internet magazalarnin internet sitelerinde iiriinler
hakkinda detayli bilgiler mevcuttur.

. Sanal magazalarin/Internet magazalarinin internet sitelerinde kullanici

yorumlari/degerlendirmeleri mevcuttur.

4.3.1.7. Kurumsal itibar

Bir isletmenin itibari, tiiketici iliskilerine verilen 6nem ve c¢aba ile isletme
kaynaklariin uzun vadeli olarak bu yatirimlara yonlendirilmesini gerektiren degerli
bir niteliktir. Itibar, kolayca zarar gdrebilen bir unsurdur ciinkii itibarli algisini
yaratmak her zaman var olan kurumsal itibar1 kaybetmekten cok daha zordur.
Pazarlama literatiiriinde itibar, alici-satici iligkilerinde giiveni olumlu yonde etkileyen

Oonemli bir unsur olarak tanimlanmistir (Ganesan, 1994; Teo ve Liu, 2007: 23).

Bu degiskenin dl¢iilmesinde; Kim, Xu ve Koh (2004), Bart vd. (2005), Chen ve Barnes
(2007), Kim, Ferrin ve Rao (2007), Teo ve Liu (2007), Chang ve Chen (2008), Park,
Gunn ve Han (2012) ve Chang ve Fang (2013)’in calismalarinda kullandiklari

Olceklerden yararlanilmistir.
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Aligveris yaptigim sanal magazalar/internet magazalari iyl bir imaja
sahiptir.

. Aligveris yaptigim sanal magazalar/internet magazalar1 sahsen giivendigim
kurumlara/kisilere aittir.
Sanal magazalar/Internet magazalar1 itibarl iiriin/markalar: satar.

Sanal magazalar/Internet magazalari tarafindan satilan markalari tanirim.

4.3.1.8. Kisisellestirme

Kisisellestirme ya da 6diillendirme, isletmelerin potansiyel tiiketicilerine ulagma ve
onlarin uzun vadeli olarak miisteri portfoylerinde kalmalarini saglama gibi amaclarla

secmis oldugu tutundurma stratejilerinden birisidir.

Isletmeler agisindan bu stratejiler, miisterilerinin tekrar satin almalar1 ve kendilerini
tercih etmeleri i¢in sunulan ekonomik faydalar/odiiller, ya da tiiketiciler ile sosyal
baglar gelistirmek igin belirli sikliklarda mevcut ve siklikla satin alim gergeklestirenler

basta olmak iizere ilgili tiiketicilere sunulan kisiye 06zel iletisim olarak tercih
edilebilmektedir (Cho, 2006: 28-29).

Bu degiskenin dl¢iilmesinde kullanilan ifadeler; Cho (2006) ve Mukherjee ve Nath
(2007)’in ¢alismalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanilarak belirlenmistir.

Sanal magazalar/internet magazalari, siirekli miisterilerine dzel tekliflerde
bulunur.

Sanal magazalar/Internet magazalari miisterilerinin tercihlerine gore,
onlara 6zel reklamlar verir.

Sanal magazalar/Internet magazalari, siirekli miisterilerine dzel anlik fiyat

indirimleri/promosyonlar yapar.
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4.3.1.9. Tatmin

Internetten aligveris literatiiriinde tatmin, tiiketicinin internet perakendecisinden
gerceklestirdigi bir satin alma deneyimine dair tepkisini ifade eden duygusal
durumudur. Tatminin giiven iizerinde etkisi vardir ¢iinkii giiven olusumu siirecinde,
tilketicinin giiven duydugu kisi/isletmenin hizmetlerini kendi beklentileri dahilinde
kabul edilebilir bulmas1 gerekir (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995). Tatmin olma
durumu tiiketicilerin zihninde, ileriki satin alimlarda da ayni sekilde beklentilerinin
karsilanabilecegi inancinin yerlestirilmesinde 6nem teskil eder (Kim, Xu ve Koh,

2004: 400).

Tatmin, tiiketicilerin internetten aligverise yoOnelik bagliligi tizerinde de etkisi
oldugunun diisiiniilmesiyle ¢ok¢a arastirmaya konu olmus bir degiskendir. Tatmin
olma durumu, tiiketici davraniglarimi etkileyen giiclii bir boyut olarak tiiketici
deneyimlerine bagli olarak degisen aktif ve dinamik bir siireci kapsar (Valvi ve West,
2013: 100).

Tatmin degiskeninin Ol¢lilmesinde; Anderson ve Srinivasan (2003), Venkatesh,
Morris, Davis ve Davis (2003), Harris ve Goode (2004), Flavian, Guinaliu ve Gurrea
(2006), Horppu vd. (2008), Palvia (2009) ve Valvi ve West (2013)’in calismalarindan
faydalanilmistir.

Sanal magazalardan/Internet magazalarmndan aligveris  yaptigima
memnunum.

Sanal magazalardan/Internet magazalarindan alisveris yapma tercihim
akillicadir.

Sanal magazalardan/internet magazalarindan alisveris yapmak dogru bir

karardir.
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4.3.1.10. Riskten Kaginma Egilimi

Riskten kacinma egilimi, bir bireyin herhangi bir sekilde risk iistlenebilecegi
durumlara kars1 genel yonelim ve tercihlerini ifade eder. Kisinin, kendini risk alma
konusunda ne kadar hosnutsuz hissedecegi ile dlgiiliir. Riskten ka¢inma egilimleri
yiiksek olan kisiler, risk almaya daha ¢ok meyilli olanlara gore kendilerini disariya
cesitli sekillerde yansitmaya veya kendilerini ifade etmeye daha az goniilliidiirler. Bu
nedenle de ¢esitli ortamlarda kendilerine ait 6zel bilgileri paylasma konusunda da daha

az istekli olmaktadirlar (Cho, 2006: 30).

Bu degiskeni 6lgen ifadeler; Cho (2006), Chang ve Chen (2008) ve Chang ve Fang

(2013)’1n galismalarindan kullandiklar1 6lgekler temel alinarak hazirlanmistir.

Diger insanlara gore belirsizlikten daha fazla kaginirim.
. Risk almaya goniillii degilimdir.

. Her tiirlii riski almaktan kaginirim.

4.3.1.11. Algilanan Risk

Risk algilamasi, kisilerin kaybetme olgusuna dair siibjektif beklentilerini ifade eder
(Mitchell, 1999). Risk algilamasi internetten satin alimlarda 6nemli bir rol oynar ¢linkii
internet ortami kaynakli nedenler dolayisiyla tiiketiciler satin alma tercihleri ve
davraniglarinda kendilerini giivende hissetmeyebilir (Nepomuceno, Laroche ve
Richard, 2013)

Tiiketicilerin tercih edecekleri {iriin, marka, perakendeci ya da kanala bagl olarak
degisebilen belirsizlik algilari, risk algilamasimin diizeyini belirler. Genel olarak
algilanan risk iki faktore bagl olarak agiklanir: (1) Satin alim karar1 asamasinda riske
edilen seyler ve bunlarin miktari (2) Kisinin, riske ettigini diistindiiklerinin bir kismi1
ya da tamaminin kaybedilebilme ya da tiiketicinin kazangl ¢ikma olasigina dair nesnel

yargilamalar1 (Hong ve Cha, 2013).
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Tiiketicilerin risk algilamalarinin dl¢timiinde, Cheung ve Lee (2006), Kim, Ferrin ve
Rao (2007), Teo ve Liu (2007), Hong ve Cha (2013) ve Nepomuceno, Laroche ve
Richard (2013)’1n ¢alismalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanilmistir.

Sanal magazalardan/internet magazalarindan aligveris, digerlerine kiyasla
iirline dair daha fazla risk igerir. (¢calismayan, hatali tirlin, hasarli {iriin vs.)
. Sanal magazalardan/Internet magazalarindan aligveris, digerlerine kiyasla
daha fazla parasal risk igerir.
Sanal magazalardan/internet magazalarindan alisveriste, 6dedigim paraya
karsilik yeterli hizmet alamamaktan korkarim.
. Sanal magazalardan/Internet magazalarindan satin alarak daha iyi bir firsat1
kacirma ihtimalim olabilir.
Sanal magazadan/Internet magazasindan aligveriste {iriiniin yanls bir
adrese teslim edilme riski mevcuttur.
. Sanal magazadan/Internet magazasindan aligveriste {iriinii teslim alamama

riski mevcuttur.

4.3.1.12. Baghhk

Baglilik, Anderson ve Srinivasan (2003: 125) tarafindan, e-isletmelere yonelik
tiikketicilerin sahip oldugu olumlu ve arzu edilen tutumlar sonucu satin alma

davraniglarinin tekrarlanmasina dair egilimleri olarak tanimlanir.

Hem rekabete kars1 koyabilmek hem de ekonomik anlamda istenen noktalara ulagmak
i¢in bir internet perakendecisinin sadik miisterilere ihtiyaci vardir. Isletmelerin sadece
yeni tiiketicileri ¢ekmek iizerine odaklanmasi, uzun doénemde onlarin, mevcut
miisterilerinin korunmasi ile elde edecekleri kazanimlardan yoksun kalmalarina neden
olabilir. Bir goriise gore, sadik online tiiketicilerin, geleneksel satin alma kanallarina
oranla, begendikleri internet perakendecisine bagli kalma diizeylerinin daha fazla

oldugu one siiriilmektedir (Horppu vd., 2008: 405).
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Tiiketicilerin bagliliginin dlglilmesinde temel alinan ¢aligmalar; Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996), Anderson ve Srinivasan (2003), Harris ve Goode (2004), Bart
vd. (2005), Flavian ve Guinaliu (2006), Horppu vd. (2008), Jin ve Kim (2010), Sun
ve Lin (2010), Chang ve Fang (2013) ve Valvi ve West (2013)’e aittir.

Sanal magazalardan/internet magazalarindan, digerlerine kiyasla daha
fazla aligveris yaparim.

. Satin aldigim elektronik iriinlerin ¢ogunu sanal magazalardan/internet
magazalarindan aldim.
Mevcut hizmet kalitesini devam ettirdigi siirece bagka bir saticidan aligveris
yapmam.

. Bir elektronik iriin satin almak istedigimde sanal magazalar/internet
magazalar1 ilk tercihimdir.
Gelecekte de sanal magazalardan/internet magazalarindan aligveris
yapmaya devam edecegim.

. Sanal magazalardan/internet magazalarmndan aligveris yapmalarmi
arkadaslarima tavsiye ederim.
Sanal magazalar/Internet magazalari hakkinda g¢evremdekilere olumlu

tavsiyelerde bulunurum.

Bu degiskenler haricinde tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik ¢oktan segmeli ve agik uglu sekilde sorulan alt1 adet soru (cinsiyet, yas, medeni
hal, egitim, meslek ve gelir), satin alma aligkanliklarina dair alt1 adet ¢oktan segmeli
soru (satin alinan {irlin/lirlin grubu, satin alinan magaza, satin alma sayisi, satin alma

tutari, ziyaret siklig1 ve mobil cihaz kullanimi) arastirma anketinde yer almistir.
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4.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler ve iliskiler dogrultusunda, arastirma
amaglarma ulagsmak ic¢in test edilecek temel arastirma hipotezleri asagida yer

almaktadir:
Hi: Tiiketicilerin giivenme egiliminin yliksekligi giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hia: Sadece sanal magaza miisterilerinin giivenme egiliminin yiiksekligi giliveni

olumlu yonde etkilemektedir.

Hib: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza misterilerinin givenme egiliminin

yiiksekligi gliveni olumlu yonde etkilemektedir.
H>: Tiiketicilerin internet deneyimi giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

H2a: Sadece sanal magaza miisterilerinin Internet deneyimi giiveni olumlu yonde

etkilemektedir.

Hap: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin internet deneyimi

giiveni olumlu yonde etkilemektedir.
Ha: Tiiketicilerin internetten aligverise aginaligi giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hza: Sadece sanal magaza miisterilerinin internetten aligverise asinaligi giiveni olumlu

yonde etkilemektedir.

Hab: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin internetten alisverise

asinalig1 gliveni olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Tiiketicilerin gizlilik/glivenlik hakkindaki algilart gliveni olumlu ydnde

etkilemektedir.

Hasa: Sadece sanal magaza miisterilerinin gizlilik/glivenlik hakkindaki algilar1 gliveni

olumlu yonde etkilemektedir.
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Hap: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin gizlilik/giivenlik

hakkindaki algilar1 giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Tiiketicilerin iletisim (bilgi kalitesi) hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu

yonde etkilemektedir.

Hsa: Sadece sanal magaza miisterilerinin iletisim (bilgi kalitesi) hakkindaki

degerlendirmeleri giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hsp: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin iletisim (bilgi

kalitesi) hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

He: Tiiketicilerin kurumsal itibar hakkindaki degerlendirmeleri gliveni olumlu yonde

etkilemektedir.

Hea: Sadece sanal magaza miisterilerinin kurumsal itibar hakkindaki degerlendirmeleri

giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Heb: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin kurumsal itibar

hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hz: Tiketicilerin kisisellestirme hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu yonde

etkilemektedir.

H7a: Sadece sanal magaza miisterilerinin kisisellestirme hakkindaki degerlendirmeleri

giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hz: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin kisisellestirme

hakkindaki degerlendirmeleri gliveni olumlu yonde etkilemektedir.
Hg: Riskten kacinma egilimi giiveni olumsuz etkilemektedir.

Hga: Sadece sanal magaza miisterilerinin riskten kaginma egilimi giiveni olumsuz

etkilemektedir.

Hgp: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin riskten kaginma

egilimi gliveni olumsuz etkilemektedir.
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Ho: Riskten kacinma egilimi algilanan riski olumlu etkilemektedir.

Hoa: Sadece sanal magaza misterilerinin riskten kaginma egilimi algilanan riski

olumlu etkilemektedir.

Hop: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin riskten kaginma

egilimi algilanan riski olumlu etkilemektedir.
Hio: Tiiketici tatmini giiveni olumlu yonde etkilemektedir.
Hioa: Sadece sanal magaza miisterilerinin tatmini giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hion: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza misterilerinin tatmini giiveni

olumlu yonde etkilemektedir.
Hi1: Tiiketici tatmini bagliligi olumlu yonde etkilemektedir.

Hi1a: Sadece sanal magaza miisterilerinin tatmini bagliligt olumlu yonde

etkilemektedir.

Hib: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin tatmini bagliligi

olumlu yonde etkilemektedir.
Hi2: Giiven algilanan riski olumsuz yonde etkilemektedir.

Hi2a: Sadece sanal magaza miisterileri i¢in giiven algilanan riski olumsuz yonde

etkilemektedir.

Hi2p: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri igin giiven algilanan

riski olumsuz yonde etkilemektedir.
His: Algilanan risk baglilig1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Hisa: Sadece sanal magaza miisterileri i¢in algilanan risk bagliligi olumsuz yonde

etkilemektedir.

Hisn: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri igin algilanan risk

baglilig1 olumsuz yonde etkilemektedir.
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Hia: Giiven, bagliligt olumlu yonde etkilemektedir.

Hisa: Sadece sanal magaza miisterileri i¢in giiven, bagliligi olumlu yonde

etkilemektedir.

Hua: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri igin giiven, baglilig

olumlu yonde etkilemektedir.

His: Giivenin Onciillerinin giivene etkisi Sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok
kanall1 perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlamli 6l¢iide farklilik

gosterir.

Hie: Giivenin bagliliga etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile c¢ok kanalli

perakendecilerin internet magaza miisterilerin i¢in anlamli 6l¢iide farklilik gosterir.

Hi7: Tatminin bagliliga olan etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok kanalli

perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlamli 6l¢lide farklilik gosterir.

Hig: Riskten kaginma egilimlerinin algilanan riske olan etkisi Sadece sanal magaza
misterileri ile ¢ok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri igin anlaml

ol¢iide farklilik gosterir.

Hi9: Giivenin algilanan riske olan etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok kanalll

perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlaml1 6l¢iide farklilik gosterir.
Hzo: Algilanan riskin bagliliga etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok kanalli

perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlamli 6l¢iide farklilik gosterir.

Yukarida yer alan arastirma hipotezlerine yonelik yapilacak analizlerde anlamlilik

diizeyi 0=0,05 olarak alinacaktir.

4.5. ARASTIRMANIN iCERIiGi VE KISITLARI

Bu calismada giiven ve baglilik iligkisi ve bunlari etkileyecegi dngoriilen degiskenlerin
seciminde yapilan detayli literatiir incelemelerinden faydalanilmistir. Aragtirmada yer

almayan diger degiskenlerin de var olabilecegi goz 6niinde bulundurulmali ve sonuglar
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bu minvalde degerlendirilmelidir. Gliven ve baglilig1 aciklayacagi dngoriilen aragtirma

degiskenlerinin agiklama oranlar1 bu 6l¢iide yorumlanacaktir.

Arastirma kapsami ag¢isindan bir kisit, 6rnek se¢imi ve verilerin genellenebilirligi
tizerinedir. Bu ¢alisma, Tiirkiye genelinde potansiyel tiiketicilere ulagilmasinin zaman
ve maliyet acisindan gii¢ olmasi nedeniyle Istanbul ili ile sinirlandirilmistir. Bu
nedenle, arastirma sonuglarmi tiim tiiketiciler ig¢in genellemek dogru olmayacaktir.
Ancak konu hakkinda faydali bulgular sunmasi, internetten aligveris gibi giincel ve
stirekli gelisen bir alanda tiiketici egilimlerini yoklamasi ve gelecekteki arastirmalara

bir 6rnek teskil etmesi agisindan dnem tagimaktadir.

Arastirma kapsaminda, arastirilan iki 6rnek grubu acisindan benzer bir taban elde
etmek ve daha fazla sayida kisiye ulagabilmek agisindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren
ve elektronik iirlin satan perakendecilerin miisterileri arastirmaya dahil edilmistir. Bu
secimin yapilmasinda bazi unsurlar géz &niinde bulundurulmustur. Oncelikle,
kiyaslama bazli bir degerlendirmede bulunabilmek i¢in, her iki grupta da benzer satig
hacimlerine sahip, ayn1 ya da benzer iiriin gamlarina sahip olan ve taninirlik, faaliyet
gosterme siiresi, reklam ve iletisim unsurlar1 vb. etkenler acisindan tiiketici algisi
acisindan benzerlik gosterdigi disiiniilen perakendecilerin ele alinmasit uygun
bulunmustur. Yani segilen kategorideki iiriinlerin, hem sadece sanal magazalarca hem
de ¢ok kanalli magazalar ve bunlarin internet kanalinda tiiketiciye sunulmakta olmasi
gerekmektedir. Yapilan incelemelerde, sadece sanal ve ¢ok kanalli perakendecilerin
iiriin gamlari, satilan markalar ve satilan {riinlerin ¢esitliligi agisindan en ¢ok

benzestigi kategorinin elektronik iiriin grubu olduguna kanaat getirilmistir.

Belirtildigi iizere bu {irlin kategorisinin belirlenmesinde bir diger etken,
gerceklestirilen ¢esitli pazar 6lgiimleri sonucunda, internetten aligverigin bu kategori
acisindan Tirkiye’de en iistlerde yer aldigina dair istatistiklerdir (Euromonitor, TOBB,
2012; PWC, 2013).

TUIK tarafindan 2013 yilinda yapilan Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim

Arastirmasi sonuglarma gore internet kullanan bireylerin Internet {izerinden kisisel
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kullanim amactyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %24,1’dir.
Bunlar arasinda 2012 yili Nisan ile 2013 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik
donemde toplam kullanicilarin %25,8’1 elektronik arag-gere¢ satin aldiklarim
belirtmistir (TUIK, 2013). Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan yapilan Kart
Monitor: Kredi Kartlar1 Kullanim Aligkanliklar1 Arastirmasi’nin 2013 yili sonuglarina
gore de elektronik esya ve bilgisayar, giyim aligverisleri ile birlikte en {istte yer almistir
(BKM,2013). 2013 y1l1 verilerini kapsayan diger bir yayinda da, Tiirkiye’de sayisi 5
bini agan e-ticaret sitelerinden yapilan aligveriglerde en ¢ok elektronik iiriinler ile
tekstil, ayakkabi, bilet, seyahat ve aksesuar {iriin gruplarinin tercih edildigi
belirtilmistir (Eticaretmag, 2013). Bu bilgiler 1s181nda, 6rnek bireylere de daha kolay
ve bahsedilen nedenlerle saglikli ulasimin saglanmasi i¢in bu iriin kategorisi

secilmistir.

4.6. ORNEKLEM SECIiMI VE VERI TOPLAMA SURECI

Aragtirmanin anakiitlesini, internetten elektronik iirlin aligverisi yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma amact dogrultusunda Ornek kiitle, sadece sanal
perakendecilerden (Kliksa.com, Hizlial.com, Hepsiburada.com gibi) ve ¢ok kanalli
perakendecilerin internet sitelerinden (Bimeks.com.tr, Darty.com.tr, Teknosa.com

gibi) aligveris yapan tiiketiciler olarak tespit edilmistir.

Aragtirma  Ornekleminin  %50’sini  sadece sanal ortamda hizmet veren
perakendecilerden son alt1 ayda {iriin satin alimi1 gerceklestirmis tliketicilerin; %50’sini
ise birden fazla kanalda (internet, geleneksel ve diger kanallarda) hizmet veren
perakendecilerin internet sitelerinden son alt1 ayda {iriin satin almis tiiketicilerin
olusturmasi ilk etapta planlanmistir. Bu amagla, her bir 6rnek kiitle i¢in 500 ve

toplamda 1000 kisiye ulagilmasi planlanmistir.

Aragtirmanin veri toplama silirecinin, 6n anket caligmasi ic¢in internet iizerinden ve
yiizylize; nihai ¢alisma icin ise ylizylize anket yontemiyle gergeklestirilmistir.

Arastirma ile ilgili saha ¢alismasina gegmeden once, olusturulan taslak anket formlari
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45’er kisilik gruplara uygulanmis, Olgekler tizerinde gerekli diizeltme ve
sadelestirmeler gerceklestirilmistir. Veri toplama siireci 15 Haziran-15 Temmuz 2014
tarihleri arasinda, Istanbul ilinin Anadolu ve Avrupa yakasinda belirli ilcelerinde
(Atasehir, Kadikdy, Umraniye, Uskiidar, Maltepe, Bahgelievler, Zeytinburnu, Eyiip,
Sisli, Kiiclikgekmece, Beyoglu, GOP, Kagithane, Avcilar, Bayrampasa) bir saha veri
toplama firmasinin destegiyle gergeklestirilmistir. Veri toplama siireci dncesinde,
anketorlere sahaya ¢ikmadan Once bir egitim verilmistir. Belirlenen kotalar
dogrultusunda anketorler, tablet bilgisayarlarla kotalar1 anlik takip ederek verileri
toplamustir. Verilerin toplanacagi katilimcilar segilirken filtre soru olarak internetten
elektronik {irtin satin alimi yapmis olup olmamasi ve bunu son alt1 ay igerisinde
gerceklestirip gerceklestirmedigi sorularak, sorulara hayir cevabini verenler
ornekleme dahil edilmemistir. Katilimcilarin hangi 6rnek grubuna dahil olduklarim
belirlemek i¢in bu soruyu takiben, s6z konusu satin alimi son alt1 ay igerisinde en son
nereden gerceklestirmis olduklari sorularak, arastirma kapsaminda belirlenen 6rnek
kiitleye gore ilgili anketi cevaplamalar1 saglanmistir. Katilimcilarin sadece belirtmis

olduklar1 son satin alimlarin1 dikkate alarak ilgili sorular1 yanitlamalar1 hedeflenmistir.

Bunun yani sira arastirmanin érneklemi i¢in SES dagilimlart (A,B,C1,C2), cinsiyet,
yas, medeni hal, egitim durumu basta olmak iizere sosyo-demografik o6zellikler
acisindan geneli yansitacak bir dagilim elde edilmesi amaclanmistir. Ayrica, ele
almacak bu iki ayr1 O6rneklem arasinda da sosyo-demografik ozellikler agisindan

dagilimlarin uygunlugunun goézetilmesi hedeflenmektedir.

Sadece sanal magaza miisterilerine uygulanan anketler lizerinde kayip ve ug verilere
dair incelemeler yapilmis ve bir kismi gecersiz olduklarinin diisiiniilmesi nedeniyle
elenmistir ve kalan 476 adet anket arastirmaya dahil edilmistir. Cok kanalli
perakendecilerin internet sitelerinin miisterilerine uygulanan anketlerin bir kismi da
benzer sebepler ile arastirma disi birakilmis ve 445 kisilik 6rnek biiytikliigi ile

arastirmaya devam edilmistir.

Omek biiyiikliigii hesaplanmasinda, anakiitle standart sapma ve varyanslarmin

bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugu i¢in bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir
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tahmini oranlar iizerinden yapmak c¢ok kolaydir. Ciinkii bu oranlar hicbir bilgi olmasa
dahi n(1-w)’nin en yiiksek oldugu 0,5x0,5 degeri esas alinabilir. Tiim bu nedenlerden
uygulamada en yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii (Kurtulus, 2010: 67), n=r (1-x)
/ (e/z)? dir. Arastirmanin nihai 6rnek bityiikliigii yukaridaki formiil ve a=0,05 diizeyine
gore hesaplanmis ve hata payr belirlenmistir. Buna gore sadece sanal perakende
misterilerinden olugan ilk ornegin biiyiikliigli olan 476 katilimci igin yeniden
hesaplanan hata pay1 (e) 0,044’dir. Cok kanalli perakendecilerin internet magaza
miisterilerini kapsayan 6rnek kiitle i¢in ise 6rnek biiytikliigii 445 kisi ve hesaplanan

hata payi (e) 0,047°dir.

4.7. VERI VE BILGILERIN ANALIZI

Calisma kapsaminda verilerin analizinde c¢esitli ¢ok degiskenli istatistik analiz
yontemlerinden faydalanilmistir. Calismanin ana konusunu olusturan giiven, giivenin
onciilleri ve bagllik iliskisini iceren modeldeki degiskenler aras1 dogrusal iligkilerin

test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesinden (YEM) yararlanilmaktadir.

Aragtirmada Oncelikle modelde yer alan tim degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan
Ol¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlikleri test edilmistir. Amaclar dogrultusunda giiven
kavraminin 6l¢iilmesi i¢in kullanilacak 6lgege hem kesfedici hem de dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Tiim o6lgeklerin (6l¢iim modeli ile) dncelikle yapisal
gegerlilik ve giivenirlikleri test edildikten sonra arastirma modeli bir biitiin olarak test
edilmistir. Yapisal model, YEM’de herhangi bir modeli test etmek i¢in kullanilan
cesitli Olclitlere gore degerlendirilip yorumlanmistir. Veri analiz siirecinde; igsel
tutarlilik ve kesfedici faktor analizinde SPSS 21.0 ve dogrulayici faktor analizi ve
yapisal modelin testinde LISREL 8.80 istatistik paket programindan yararlanilmustir.

Ayrica tiiketicilerin internet perakendecilerine duyduklar1 giiven ve onu etkileyen

unsurlarin iki perakende modeli arasinda nasil farklilastiginin tespit edilmesine

yonelik ¢oklu grup analizi gerceklestirilmistir. Oncelikle iki model arasinda faktdr
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yapilarinin esitligi test edilerek kiyaslamaya uygun olduklar1 tespit edilmistir.
Sonrasinda iki perakende modeli arasindaki yol katsayilarmin anlamli olup
olmadiklarinin tespit edilmesi de YEM’de elde edilen parametrelerin (regresyon

katsayilarinin) kiyaslanmasini saglayan formiil yardimiyla saglanmistir.

Analiz kisminda yapilan islemlerin teorik dayanagini olusturmak amaciyla YEM’in
tanimi, kullanim amaglari, kapsami ve analize iliskin temel konular hakkinda asagida

kisaca bilgi verilmektedir.

4.7.1. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), belirli bir teoriye dayali olarak birden ¢ok bagimli
iligkiyi ayn1 anda test etmeye yarayan bir analiz teknigidir (Byrne, 2010: 3; Hair vd.,
2010: 634; Schumacker ve Lomax, 2010: 2). Bir veya daha fazla sayida, ¢ok degiskenli
veri setinin dogrulayict bir yaklagimla incelenmesine olanak verir. YEM ile hem
iligkisel hem de nedensel modeller tanimlanip test edilebilir. Bu yoniiyle psikoloji ve

sosyal bilimlere dair arastirmalarda siklikla tercih edilen bir yontemdir.

YEM, bazi temel 6zellikleriyle dikkat ¢eker. YEM, belirtildigi gibi, ¢ok degiskenli
analizler baslig1 altinda bagimlilik analizleri smifinda yer alan iistiin bir analiz
yontemidir (Kurtulus, Kurtulus, Oztiirk, 2013: 47). Oncelikle yapisal model, bir seri
regresyon esitligi icermektedir. Ikinci olarak da bu yapsal esitlikler, gorsel olarak bir
cizim ile de gosterilebilmektedir. Ayrica YEM baz1 6zellikler ile de diger klasik ¢cok
degiskenli istatistik yontemlerden farklilasir. Ornegin, YEM daha &nce belirtildigi gibi
dogrulayic1 bir yaklasimi benimsemektedir. Teoriye gore kuramsal olarak varlig
ongoriilen iligkilerin veri ile uyumunu dogrulamaya ¢alismaktadir. Ayrica aragtirma
modelindeki gozlenen degiskenlerin Ol¢lim hatalarmin  hesaplanmasint  ve
diizeltilmesini de igerir. Geleneksel regresyon analizinden bu yoniiyle ayrilir. Bunun
yanmi sira geleneksel yontemlerle analizlerde sadece gozlemlenebilen degiskenler
tizerinden analiz yapilabilirken, YEM’de ayn1 model i¢erisinde hem gozlemlenen hem

de gozlemlenemeyen (gizil) degiskenler iizerinden analiz yapilabilmektedir (Byrne,
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2010:3; Meydan ve Sesen, 2011: 5-6). Ayrica YEM, degiskenler arasindaki dogrudan
ve dolayli etkileri ortaya koyma olanagi da saglamaktadir (Yilmaz ve Celik, 2009: 5).
YEM modelleri dogrulayici faktér modelleri ve yol analizini birlestirmektedir
(Yilmaz ve Celik, 2009: 3). Ol¢iim modelinin test edilmesinde dogrulayic1 faktor
analizinden, yapisal modellerin testinde ise yol analizinden yararlanilmaktadir. YEM,
faktor analizi ve regresyon analizinin birer uzantisidir ve ¢ok degiskenli analizler i¢in
gegcerli olan varsayimlar YEM i¢inde gecerlidir (Okumus, 2003: 121). Ancak yukarida

bahsedilen tiim bu yonleriyle iistiin bir analiz yontemidir.

YEM’de hem gozlenen hemde gozlemlenemeyen (gizil) degiskenlerin yapisal olarak
test edilebildigini ifade ettik. Bu noktada gozlenen ve gizil degisken kavramlarinm
tanimlamamiz gerekirse; gozlenen degiskenler bir 6l¢ek tarafindan dogrudan sekilde
Olciilebilen degiskenler iken, gizil degiskenler ise ancak gozlenen degiskenler

araciligiyla olgiilebilen degiskenler olarak ifade edilebilir (Hair vd, 2010: 631-632).

Geleneksel yaklasimla YEM’in temel asamalar1 su sekildedir: Arastirmact oncelikle
teoriye dayali olarak kuramsal bir yapi1 (model) ortaya koyar. Bir yol semasinda
gosterilen yapisal esitlikler, kuramin gérsel sunumunu igerir. Daha sonra secilen
orneklemden oOlgiimler elde edilir. Siire¢ modele iliskin parametrelerin tahmini ile
devam eder. Oncelikle 6lgme modeli ve ardindan yapisal model test edilir. Bu siirecin
ardindan, modelin uyum 1iyiligi Olgiitleri degerlendir ve gerekiyorsa revizyonlar
gergeklestirilir. (Hair vd., 2010: 654-655; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012:
255-256).

YEM’de test edilen modellerin degerlendirilmesinde belli bash ¢iktilardan
faydalanilir. Bunlar arasinda; gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki iliski yani faktor
yiikleri ve anlamlilik diizeyleri, gizil degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli olup
olmamasi, gizil degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari, ortalama ve paylasilan
varyans oranlari, hem 6l¢iim modeli hem de yapisal model i¢in elde edilen uyum 1yiligi

Olctitleri sayilabilir.
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4.7.2. Olciim Modeli (Dogrulayici Faktor Analizi)

Olgiim modeli testi, dogrulayici faktdr analizi kullanilarak arastirma modelinde yer
alan her bir yapinin biitiinciil olarak testini ifade eder. Modelde her gizil faktoriin
uygunlugu ayri ayri degerlendirildiginde, oncelikle gizil degiskenler altindaki
gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekir.
Her bir gozlenen degisken i¢in hesaplanan t degeri, kritik t degerinden biiyiik ise ilgili
faktor yiikiiniin anlamli olduguna karar verilir (0,05 anlamlilik diizeyinde kritik t
degeri 1,96; 0,01 anlamlilik diizeyinde kritik t degeri 2,576) (Y1lmaz ve Celik, 2009:
142).

Bunun yani sira, gozlenen ve gizil degiskenler arasinda iliski katsayilarinin yiiksek
olmas1 gerekliligi mevcuttur (Kline, 2010: 116). Bu noktada ilgili katsayinin 0,70 ve
tizerinde olmasi gerekliligine dair goriisler mevcuttur. Bir diger husus ise, faktorler
aras1 korelasyon kestirimlerinin ¢ok yiiksek olmamasidir (Kline, 2010: 72). Gizil

degiskenler arasinda 0,90’dan biiytik iliski katsayilarinin olmasi tavsiye edilmez.

Dogrulayict faktor analizi ile test edilen 6lgme modelinin gecgerliligi ig¢in Slglim
sonuglarina dayali olarak hesaplanan iki degerden faydalanilir (Hair vd., 2010: 709-
710). Bunlar; “yap1 giivenilirligi” (construct reliability) ve “ortalama agiklanan
varyans” (average variance extracted-AVE) degerleridir. Standardize edilmis yol
katsayilar1 ve gbzlenen degiskenlerdeki hata miktarlarina bagli formiillerle hesaplanan
bu degerler ile, her bir gizil degisken i¢in hesaplanacak cronbach alfa katsayilar1 ve
ayirt edici gegerliligin Olglimiinde basvurulan yol katsayilarinin yiiksekligi gibi

unsurlar degerlendirilerek yol analizi dncesi nihai modele karar verilir.

Model uyum iyiligi istatistikleri hem 6l¢iim modeli hem de yapisal model testinde
basvurulan en 6nemli ¢iktilardan biridir. Bu istatistikler, test edilen modelin, modelin
testinden kullanilan veri setine uyumunun ve modelin biitlin olarak kabul
edilebilirliginin  Ol¢iiti  olarak kullanilir. Herhangi bir modelin testinde bu

istatistiklerin sadece bir ya da bir kacini1 degerlendirmek yaniltici olabilir (Kline, 2010:
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204). 1lgili istatistiklerin yorumlanmasinda hem birden fazla istatistigin beraber
yorumlanmasina, hem de kabul goren u¢ degerler ya da araliklara dair kiyaslamalarin

dogru sekilde yapilmasina dikkat edilmelidir.

Asagida Tablo 2°de YEM’de siklikla kullanilan model uyum iyiligi istatistikleri ve bu

istatistiklerin yorumlanmasinda kullanilan sinir degerler yer almaktadir.

Tablo 2: YEM’de Siklikla Kullanilan Model Uyum lyiligi Istatistiklerine Iliskin

Deger Araliklar
Miikemmel / K_abu_l_
L A Edilebilir
Uyum Olgiisii Iyi Uyum U
igin Stirlar | ;YU
¢ I¢cin Simirlar
Genel Model Ki-kare/Sd <2 <8
Uyumu
Karsilastirmali RMSEA <0.05 <0.08
Uyum 7 7
Istatistikleri NFI >0,95 >0,90
NNFI >0,95 >0,90
IFI > 0,95 >0,90
CFI >0,97 > 0,95
Koruyucu Uyum
Istatistikleri PNF 20,95 =090
Mutlgk pyum GFI >0,90 >0,85
Istatistikleri
AGFI >0,90 >0,85
Artik Temelli RMR <0.05 <0.08
~ Uyum — —
Istatistikleri Standardized RMR <0,05 <0,10
Analizin yapilabilmesi
Kritik N (Critical NCN) icin gerekli asgari 6rnek
biiyiikligidiir.

*Kaynak: Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003: 52, Simgsek, 2007 14, Hooper,
Coughlan ve Mullen, 2008: 58-59; Yilmaz ve Celik, 2009: 47; Hair vd, 2010.: 666-670;
Meydan ve Sesen, 2011: 37; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2012: 271’den
yararlanilarak derlenmigtir.
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Ki-kare uyum testi, veri ile model arasindaki uyumun testidir. Ki-kare, gelistirilen
model ile gozlenen degiskenlere ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan modelin farkli
olup olmadig: hipotezini test eder. Hesaplanan Ki-kare istatistik degeri kiigiik oldugu
siirece uyusmanin iyi oldugu soylenebilir (Meydan ve Sesen, 2011: 32). Ancak biiyiik
orneklemlerde beklenen kovaryans matrisi ile gézlenen kovaryans matrisi arasindaki
farklar, ki-kare degerinin anlamsiz olmasina sebep olabilir ve dolayisiyla sadece ki-
kare istatistigi temelinde yapilan yorumlamalar arastirmaciyr yanlis noktalara sevk
edebilir. Bu nedenle biiylik 6rneklemlerde serbestlik derecesinin (sd) ki-kare degerine
oranit bir yeterlilik oOl¢iitii olarak kullanilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012: 268).

RMSEA, ana kiitledeki yaklagik uyumun bir 6l¢limiidiir. RMSEA degerinin 0,05’ten
kiiglik veya esit olmasi iyi bir uyumu, 0,05 ve 0,08 arasinda bir deger olmas1 kabul
edilebilir bir uyumu, 0,08 ve 0,10 arasinda olmasi ise vasat bir uyumu gosterir (Y1lmaz
ve Celik, 2009: 40). NFI test edilen modelin ki-kare degerinin, bagimsiz modelin ki-
kare degerine boliinmesiyle hesaplanir. Bu nedenle biiyiik 6rneklemlere duyarlidir.
NNFI ise NFI degerine modelin serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle yapilan
diizenlemenin bir ¢iktisidir. IFI da benzer sekilde karsilagtirmali bir uyum istatistigidir.
(Meydan ve Sesen, 2011: 33). CFI yine Orneklem biiytlikliiglini ve modeldeki
serbestlik derecesini dikkate alan bir olgiittiir (Simsek, 2007: 48). PNFI koruyucu
model istatistiklerden biri olarak tanimlanir. NFI'nin revize edilmis halidir. Tlgili
degerin serbestlik derecesi oraniyla ¢arpimindan elde edilir (Meydan ve Sesen, 2011:

35). Bu degerlerin 1’e yakin olmas: tercih edilir.

GFI modelin 6rneklemdeki kovaryans matrisini ne 6l¢iide agikladigini gosterir. Bu
nedenle ¢oklu regresyondaki agiklanan varyans (R?) degerine benzetilir. AGFI ise
GFI’nin diizeltilmis halidir. GFI ve AGFT istatistikleri O ile 1 arasinda degerler alir ve
orneklem biiyiikliigiine ¢ok duyarli olduklar1 ig¢in Ornek sayisi arttikca daha iyi
sonuglar verecektir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012: 269).

RMR ve Standardized RMR (SRMR), evrene ait kestirimsel kovaryans matrisi ile

ornekleme ait kovaryans matrisleri arasindaki artik kovaryans ortalamalarini temsil
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eder. 0 ile 1 arasinda degerler alabilen bu oSlgiitiin, sifira yakin olmasi1 miikemmel

uyuma isaret eder (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 269).

Model uyum istatistiklerine gére modelin dogrulanmasindan sonra, yapisal modelin
test edildigi yol analizinden elde edilen yol (regresyon) katsayilarinin etki diizeylerinin
degerlendirilmesi gereklidir. Bu hususta literatiirde kabul goren farkli sinir degerleri
olsa da bu calisma kapsaminda Kline (2010: 185) tarafindan Onerilen degerler
kullanilmistir. Buna gore; standardize edilmis yol katsayilarinin 0,10°dan kiiciik
olmasi kiigiik etkilere, 0,10 ve 0,30 arasindaki degerler orta diizeyde etkilere, 0,50 ve

tizerinde yol katsayilari ise yiiksek diizeydeki etkilere isaret eder.

4.8. ARASTIRMA ORNEKLERININ SOSYO-DEMOGRAFIK
OZELLIKLERIi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerinin frekans ve yiizde

dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayl olarak verilmistir.

4.8.1. Sadece Sanal Magaza Miisterilerinden Olusan Ornek Icin

Frekanslar

Tablo 3: Sadece Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarm Cinsiyetleri

Frekans Yiizde(%) Gecerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)

Erkek 265 55,7 55,7 55,7
Kadin 211 44,3 44,3 100,0
Toplam 476 100,0 100,0

Tablo 3’de arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri itibariyle dagilimlar gosterilmektedir.

Buna gore, 6rneklemin %55,7’si erkekler ve %44,3’1i de kadinlardan olugmaktadir.

114



Tablo 4: Sadece Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplar™

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)

18-21 111 23,3 23,3 23,3
22-25 111 23,3 23,3 46,6
26-29 74 15,5 15,5 62,2
30-33 78 16,4 16,4 78,6
34-37 49 10,3 10,3 88,9
38-41 26 55 55 94,3
42 ve uizeri 27 5,7 5,7 100,0
Toplam 476 100,0 100,0

*Acik uglu sorulup, sonradan gruplanmstir.

Tablo 4’de goriildiigii tizere arastirmaya katilanlarin %23,3’1 18-21, %23,3’1 22-25,
%15,5°126-29 yas, %16,4°1 30-33 yas, %10,32°1i 34-37 yas, %5,5’138-41 ve %5,7’s1
42 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir. Buna gore, aragtirmanin 6rneklemini
olusturan katilimcilar, yaglari itibariyle geng, orta yasli ve yasli, tiim yas gruplarinm

temsil etmektedir.

Tablo 5: Sadece Sanal Magaza Grubu Icin Arastirmaya Katilanlarin Medeni

Durumlar
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Bekar 241 50,6 50,6 50,6
Evli 235 49,4 49,4 100,0
Toplam 476 100,0 100,0
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Tablo 5°de goriildiigii lizere aragtirmaya katilanlarin %49,4’1 evli ve %50,6’s1 da

bekar oldugunu belirtmistir.

Tablo 6: Sadece Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarm Ogrenim

Durumlar1

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Tlkokul/ortaokul 38 8,0 8,0 8,0
Lise 207 43,5 43,5 51,5
Onlisans 33 6,9 6,9 58,4
Universite 135 28,4 28,4 86,8
Yiksek lisans/Doktora 63 13,2 13,2 100,0

Toplam 476 100,0 100,0

Tablo 6°da goriildiigii lizere, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%43,5) lise
mezunudur. Ilkokul/ortaokul mezunu ya da tahsili olmayan bireyler &rneklemin
%38’1ni, Onlisans mezunlar1 6rneklemin %6,9’unu, tiniversite ve lisansiistii mezunlari

i1se orneklemin %41,6’sin1 olusturmaktadir.

Tablo 7: Sadece Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Frekans Yiizde(%) Gecerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)

Ozel sektor calisani 142 29,8 29,8 29,8
Kamu sektorti / Memur 51 10,7 10,7 40,5
Serbest meslek / Is yeri 89 18,7 18,7 59,2
sahibi

Ogrenci 121 25,4 25,4 84,7
Isci 20 4,2 4,2 88,9
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Emekli 5 11 1,1 89,9

Calismiyor / Ev hanimi / 42 8,8 8,8 98,7
Issiz

Diger 6 1,3 1,3 100,0
Toplam 476 100,0 100,0

Tablo 7°de goriildiigii gibi katilimeilarin gogunlugu (%29,8) 6zel sektor galisani,
(%25,4) ogrenci ve (%18,7) serbest meslek sahiplerinden olugsmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin ~ %10,7°’si  kamu  sektorii  ¢alisan1  oldugunu ve = %8,8’i

calismiyor/evhanimi/igsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 8: Sadece Sanal Magaza Grubu i¢in Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumu

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
1000 TL ve alt1 55 11,55 11,55 11,6
1001-2000 TL 74 15,5 15,5 27,1
2001-3000 TL 120 25,2 25,2 52,3
3001-4000 TL 95 20,0 20,0 72,3
4001-5000 TL 56 11,8 11,8 84,1
5001-6000 TL 27 5,7 5,7 89,8
6001-7000 TL 13 2,7 2,7 92,5
7001-8000 TL 14 2,9 2,9 95,4
8000 TL ve tlizeri 22 4.6 4.6 100,0
Toplam 476 100,0 100,0

Tablo 8’de goriildiigii lizere, arastirmaya katilanlarin cogunlugu (%45,2) 2001-4000
TL araliginda gelir bildirmistir. Bu katilimcilar1 % 15,5 ile 1001-2000 TL araliginda
gelire sahip olanlar ve %11,8 ile 4001-5000 TL araliginda hane gelirine sahip olanlar
takip etmektedir.
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4.82. Cok Kanalh Perakendecilerin Internet Magazasi

Miisterilerinden Olusan Ornek Icin Frekanslar

Tablo 9: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarin

Cinsiyetleri
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Erkek 261 58,7 58,7 58,7
Kadin 184 41,3 41,3 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 9°da arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri itibariyle dagilimlari gosterilmektedir.

Buna gore, drneklemin %58,7’si erkekler ve %41,3’ii de kadinlardan olugsmaktadir.

Tablo 10: Cok Kanallimin Sanal Magaza Grubu i¢in Arastirmaya Katilanlarin Yas

Gruplar *

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
18-21 94 21,1 21,1 21,1
22-25 100 22,5 22,5 43,6
26-29 58 13,0 13,0 56,6
30-33 67 15,1 15,1 71,7
34-37 61 13,7 13,7 85,4
38-41 24 54 54 90,8
42 ve tizeri 41 9,2 9,2 100,0

Toplam 445 100,0 100,0

*Actk uglu sorulup, sonradan gruplanmistir.
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Tablo 10°da goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin %23,3"1 18-21, %23,3’1 22-25,
%15,5°126-29 yas, %16,4°1 30-33 yas, %10,32°1i 34-37 yas, %5,5’138-41 ve %5,7’si
42 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir. Buna gore, arastirmanin orneklemini
olusturan katilimcilar, yaslar itibariyle geng, orta yasl ve yasli, tiim yas gruplarin

temsil etmektedir.

Tablo 11: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirmaya Katilanlarin Medeni

Durumlari
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Bekar 258 58,0 58,0 58,0
Evli 187 42,0 42,0 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 11°de goriildiigli tizere arastirmaya katilanlarin %42’si evli ve %58’1 de bekar

oldugunu belirtmistir.

Tablo 12: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarin

Ogrenim Durumlari

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)

Ilkokul/ortaokul 42 9,4 9,4 9,4
Lise 199 447 447 54,2
Onlisans 34 7,6 7,6 61,8
Universite 112 25,2 25,2 87,0
Yiksek lisans/Doktora 58 13,0 13,0 100,0
Toplam 445 100,0 100,0
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Tablo 12’de goriildiigii tizere, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%44,7) lise
mezunudur. ilkokul/ortaokul mezunu ya da tahsili olmayan bireyler &rneklemin
%9,4’lnii, Onlisans mezunlar1 Orneklemin %7,6’sm1, tniversite ve lisansiistii

mezunlari ise 6rneklemin %37,2’sini olusturmaktadir.

Tablo 13: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarin

Meslekleri
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)

Ozel sektor calisani 139 31,2 31,2 31,2
Kamu sektorii / Memur 55 124 12,4 43,6
Serbest meslek / Is yeri 94 21,1 21,1 64,7
sahibi
Ogrenci 102 22,9 22,9 87,6
Is¢i 30 6,7 6,7 94,4
Emekli 4 0,9 0,9 95,3
Calismiyor / Ev hanimi / 18 4,0 4,0 99,3
Issiz
Diger 3 0,7 0,7 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 13’de goriildiigii gibi katilimcilarin gogunlugu (%31,2) 6zel sektor galisani,
(%22,9) 6grenci ve (%21,1) serbest meslek sahiplerinden olugsmaktadir. Arastirmaya
katilanlarmm ~ %12,4’i  kamu  sektorii  calisami oldugunu ve @ %84’

calismiyor/evhanimi/igsiz oldugunu belirtmistir.
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Tablo 14: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirmaya Katilanlarin Gelir

Durumu

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
1000 TL ve alt1 27 6,1 6,1 6,1
1001-2000 TL 72 16,2 16,2 22,3
2001-3000 TL 111 24,9 24,9 47,2
3001-4000 TL 100 22,5 22,5 69,7
4001-5000 TL 95 12,4 12,4 82,1
5001-6000 TL 34 7,6 7,6 89,7
6001-7000 TL 9 2,0 2,0 91,7
7001-8000 TL 16 3,6 3,6 95,3
8000 TL ve tizeri 21 4,7 47 100,0

Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 14’de goriildiigii lizere, arastirmaya katilanlarin gogunlugu (%47,4) 2001-4000
TL araliginda gelir bildirmistir. Bu katilimeilart % 16,2 ile 1001-2000 TL araliginda
gelire sahip olanlar ve %124 ile 4001-5000 TL araliginda hane gelirine sahip olanlar
takip etmektedir.

Iki &rnek grubu, tiiketicilerin katilim diizeyleri acisindan arastirma kapsamindaki
yapilar itibariyle sirasiyla en fazla, egitim, cinsiyet, gelir, yas, meslek ve medeni
durumlart agisindan benzerlik gostermektedir. Bu agidan ele alinacak bu iki ayr
orneklem arasinda sosyo-demografik 6zellikler agisindan dagilimlarin uygunlugunun

gozetildigi yorumu yapilabilir.
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4.9. ARASTIRMAYA

KATILANLARIN

ARASTIRMA
KAPSAMINDAKI YAPILAR iTiBARIYLE DAGILIMLARI

Gliven, giliveni etkileyen unsurlar yani giivenin onciilii yapilar, risk algilamalar1 ve

baglilik diizeylerine iligkin katilimcilarin cevaplar1 dogrultusunda elde edilen frekans

dagilimlari, degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerlerini igeren tablolar bu

boliimde yer almaktadir.

4.9.1. Arastirmaya Katilanlarin Giivene Iliskin Dagilhimlan

Internetten aligveris yonelik giiveni belirlemeye iliskin toplam 16 degiskenden olusan

Ol¢ek iizerinde katilimcilarin cevaplari dogrultusunda elde edilen frekans dagilimlari,

degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 15 ve Tablo 16’da

goriilmektedir.

Tablo 15: Sadece Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirmaya Katilanlarin Giivene Iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Sanal magazalar verdikleri sozleri 10 28 75 269 94 386 ,872
yerine getirir.
Sanal magazalar tarafindan saglanan 5 32 112 250 77 3,76 ,839
bilgiler samimi ve dogrudur.
Sanal magazalar, miisterilerine 11 34 134 225 72 3,66 ,901
yonelik seffaf/agik hizmeti ile bilinir.
Sanal magazalar, yanlig 9 50 192 142 83 3,61 955
bilgilendirme yapmaz.
Sanal magazalar tarafindan sunulan 9 37 138 216 76 3,66 ,903
oOneriler, karsilikli faydalar
gozetilerek yapilir.
Ozellikle bir sorunla 11 50 151 183 81 3,57 ,967

karsilagildiginda, sanal magazalar
miisterilerinin haklarini1 gozetir.
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Sanal magazalar, sunduklar teklif ve
¢oziimlerde miisterilerinin isteklerini
dikkate alir.

42

222

117

87

3,71

,922

Sanal magazalar sorunlarimi ¢dzme
konusunda hazirliklidir.

10

48

136

209

73

3,60

,936

Sanal magazalar iiriinlerin
pazarlamasinda yeterli uzmanliga
sahiptir.

11

37

104

230

94

3,75

,936

Sanal magazalar sunduklar1 hizmeti,
miisterilerinin ihtiyaglarin
karsilayacak sekilde gelistirebilir.

21

82

271

95

3,89

,819

Sanal magazalar faaliyetlerini devam
ettirecek yeterli yetkinlige sahiptir.

33

105

230

102

3,82

,891

Sanal magazalar miisterilerine nasil
en iyi hizmeti sunacaklarini bilir.

24

124

230

93

3,80

,845

Sanal magazalara, tiim faaliyetleri
hakkinda oldukca gilivenirim.

11

68

173

147

7

3,50

1,000

Sanal magazalardan neler
bekleyebilecegim konusunda
kendimden eminimdir.

10

25

87

256

98

3,86

877

Sanal magazalardan tiriin satin
aldigimda onlara giivenebilecegimi
bilirim.

10

36

124

237

69

3,67

,889

Sanal magazalarin satis hizmet
kalitesi ayn1 diizeyde devam eder.

48

127

207

88

3,68

,931

Tablo 16: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarin Giivene

[liskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Internet magazalar verdikleri sézleri 10 29 57 262 87 3,87 ,878
yerine getirir.
Internet magazalar tarafindan 5 34 90 241 75 3,78 ,855
saglanan bilgiler samimi ve
dogrudur.
Internet magazalari, miisterilerine 5 29 120 219 72 3,73 ,849
yonelik seffaf/agik hizmeti ile bilinir.
Internet magazalari, yanlis 2 39 199 123 82 3,72 ,880

bilgilendirme yapmaz.
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Internet magazalar tarafindan 5 21 116 229 74 3,78 ,818
sunulan Oneriler, karsilikli faydalar
gozetilerek yapilir.

Ozellikle bir sorunla 9 39 116 212 69 3,66 913
karsilasildiginda, internet magazalari
miisterilerinin haklarini1 gozetir.

Internet magazalari, sunduklar teklif 7 24 100 229 85 3,81 ,860
ve ¢ozlimlerde miisterilerinin
1steklerini dikkate alir.

Internet magazalar1 sorunlarimi 4 79 208 109 45 3,70 ,906
¢6zme konusunda hazirliklidir.

Internet magazalari tirlinlerin 9 25 109 198 104 3,82 ,924
pazarlamasinda yeterli uzmanliga

sahiptir.

Internet magazalar1 sunduklari 4 22 86 240 93 3,89 ,819

hizmeti, miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde gelistirebilir.

Internet magazalar faaliyetlerini 5 32 93 225 90 382 876
devam ettirecek yeterli yetkinlige
sahiptir.

Internet magazalart miisterilerine 4 21 118 218 84 3,80 ,828
nasil en 1yi hizmeti sunacaklarini

bilir.

Internet magazalarina, tim 8 27 222 124 64 3,69 ,856
faaliyetleri hakkinda oldukca
giivenirim.

Internet magazalarindan neler 7 17 81 230 110 3,94 ,850
bekleyebilecegim konusunda
kendimden eminimdir.

Internet magazalarindan iirlin satin 5 28 92 231 89 3,83 ,856
aldigimda onlara gilivenebilecegimi
bilirim.

Internet magazalarinin satis hizmet 4 30 106 214 91 3,80 ,870
kalitesi ayn1 diizeyde devam eder.

4.9.2. Arastirmaya Katilanlarin Giivenin Onciilii Yapilara iliskin

Dagihimlar:

Internetten alisveris yonelik giiveni etkileyen unsurlar toplam 9 bashk altinda
Ol¢iilmiistiir. Glivenme egilimi 3, riskten kacinma egilimi 3, internet deneyimi 5,
internetten aligverigse asinalik 4, tatmin 3, gizlilik/giivenlik 8, iletisim 6, itibar 4,

kisisellestirme 3 degisken ile Olclilmektedir. Buna iliskin katilimcilarin cevaplari
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dogrultusunda elde edilen frekans dagilimlari, degiskenlerin ortalama ve standart

sapma degerleri toplu sekilde Tablo 17 ve Tablo 18’de goriilmektedir.

Tablo 17: Sadece Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirmaya Katilanlarin Giivenin Onciilii

Yapilara Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Bir kisiye/kuruma glivenmek benim 21 116 140 145 54 3,20 1,068
icin kolaydir.
Bir kisiye/kuruma glivenme ihtimalim 19 89 161 146 61 3,30 1,039
fazladir.
Genelde insanlara/kurumlara 10 63 150 200 53 3,47 ,930
giivenirim.
Diger insanlara gore belirsizlikten 11 72 138 194 61 3,47 974
daha fazla kaginirim.
Risk almaya goniillii degilimdir. 24 109 139 155 49 3,20 1,063
Her tiirlii riski almaktan kaginirim. 36 109 146 136 49 3,11 1,104

Internette, bana gereken bilgilere nasil 2 25 71 243 135 4,02 ,826
ulagacagimi bilirim.

Internetten nasil {iriin satin alacagimi 5 18 64 228 161 4,10 ,843
bilirim.

Internetle ilgili herhangi bir sorunla 1 29 89 229 128 3,95 847
karsilastigimda, bunu nasil ¢ozecegimi
bilirim.

Hangi internet sitelerinin giivenilir 16 51 93 200 116 3,73 1,049
oldugu konusunda hislerime
giivenirim.

Internet sitelerinin kalitesini 11 19 84 243 119 3,92 ,889
degerlendirmede kendime giivenirim.

Internetteki diger firmalardan aligveris 6 22 108 284 56 3,76 ,766
tecriibelerim, sanal magazalara
giivenmemi saglar.

Sanal magazalara, izledigim reklamlar 5 30 117 228 96 3,80 ,869
ve okuduklarim sayesinde
asinayimdir.

Daha 6nceki satin alimlarim sayesinde 5 30 98 220 123 3,89 ,895
sanal magazalara aginayimdir.

Sanal magazalara, arkadaslarim ve 9 39 205 130 93 3,70 ,938
sosyal ¢cevrem vasitasiyla asinayimdir.
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Sanal magazalardan alisveris
yaptigima memnunum.

18

87

238

125

3,95

,864

Sanal magazalardan aligveris yapma
tercihim akillicadir.

23

108

215

126

3,92

,869

Sanal magazalardan alisveris yapmak
dogru bir karardir.

20

111

228

111

3,88

,857

Sanal magazalardan aligveriste
islemlerin gizliligine 6nem verilir.

29

212

114

112

3,82

,926

Miisteri bilgilerinin nasil
kullanilacagina dair aciklama internet
sitelerinde vardir.

10

29

122

227

88

3,74

,900

Kisisel bilgilerim, yetkili olmayan
kisi/kurumlara kars1 koruma
altindadir.

10

41

133

198

94

3,68

,955

Sanal magazalar, iznim olmadan e-
posta reklamlar1 gobndermezler.

19

65

120

176

96

3,56

1,079

Sanal magazalar, yapilan islemlerin
giivenligini saglayacak yeterli kontrol
araglaria (teknik kapasiteye)
sahiplerdir.

33

134

227

76

3,70

,863

Odemelerin giivenligi sanal magaza
tarafindan agik¢a belirtilmistir.

29

108

243

91

3,81

,850

Bilgilerimin giivende olduguna dair
internet sitelerinde agiklama (ve/veya
giivenlik sertifikasi) vardir.

29

109

222

112

3,86

875

Kredi kart1 bilgilerimi sanal bir
magaza sahibi ile rahatlikla
paylasabilirim.

59

140

191

66

3,47

1,014

Internet sitelerinde yer alan bilgiler
giinceldir.

32

117

217

104

3,80

,899

Sanal magazalar, karar vermeme
yardimci bilgiler sunarlar. (garanti
stireleri, diger yasal haklar vs.)

26

101

246

96

3,84

,860

Sanal magazalara, bir
sorunumu/sikayetimi bildirdigimde
hizl1 yanit verirler.

15

42

111

231

77

3,66

,957

Internet sitelerinde firmanin iletisim
bilgileri mevcuttur.

22

93

241

113

3,91

,862

Internet sitelerinde iiriinler hakkinda
detayl bilgiler mevcuttur.

10

27

99

223

117

3,86

,923

Internet sitelerinde kullanici
yorumlari/degerlendirmeleri
mevcuttur.

22

90

234

124

3,94

,864

Aligveris yaptigim sanal magazalar iyi
bir imaja sahiptir.

24

84

227

134

3,96

,890

126



Aligveris yaptigim sanal magazalar 6 32 113 187 138 3,88 ,947
sahsen giivendigim kurumlara/kisilere

aittir.

Sanal magazalar itibarl 7 23 108 202 136 3,92 ,913
iriin/markalar: satar.

Sanal magazalar tarafindan satilan 5 22 92 232 125 395 857
markalar1 tanirim.

Sanal magazalar, siirekli miisterilerine 8 37 111 243 77 3,72 ,884
0zel tekliflerde bulunur.

Sanal magazalar miisterilerinin 7 46 111 239 73 3,68 ,898
tercihlerine gore, onlara 6zel reklamlar

Verir.

Sanal magazalar, siirekli miisterilerine 8 40 113 238 77 3,71 ,895

ozel anlik fiyat
indirimleri/promosyonlar yapar.

Tablo 18: Cok Kanallmin Sanal Magaza Grubu Icin Arastirmaya Katilanlarin

Giivenin Onciilii Yapilara iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
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Bir kisiye/kuruma glivenmek benim 19 138 113 129 46 3,10 1,085
i¢in kolaydir.
Bir kisiye/kuruma glivenme ihtimalim 18 108 162 115 42 3,12 1,014
fazladir.
Genelde insanlara/kurumlara 18 91 146 145 45 3,24 1,020
giivenirim.
Diger insanlara gore belirsizlikten 7 46 135 204 53 356 ,887
daha fazla kaginirim.
Risk almaya goniillii degilimdir. 15 74 134 159 63 3,41 1,030
Her tiirlii riski almaktan kaginirim. 20 97 131 144 53 3,25 1,066
Internette, bana gereken bilgilere nasil 1 19 69 245 111 4,00 ,773
ulasacagimi bilirim.
Internetten nasil iiriin satin alacagimi 4 15 73 220 133 4,04 824
bilirim.
Internetle ilgili herhangi bir sorunla 6 24 85 222 108 3,90 ,874

karsilastigimda, bunu nasil ¢ézecegimi

bilirim.
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Hangi internet sitelerinin giivenilir
oldugu konusunda hislerime
giivenirim.

39

91

214

93

3,78

,937

Internet sitelerinin kalitesini
degerlendirmede kendime glivenirim.

20

82

227

112

3,95

,834

Internetteki diger firmalardan alisveris
tecriibelerim, internet magazalarina
giivenmemi saglar.

22

88

245

85

3,86

,818

Internet magazalarina, izledigim
reklamlar ve okuduklarim sayesinde
asinayimdir.

27

94

236

87

3,87

197

Daha 6nceki satin alimlarim sayesinde
internet magazalarina aginayimdir.

17

94

237

93

3,89

,803

Internet magazalarina, arkadaslarim ve
sosyal ¢evrem vasitasiyla aginayimdir.

38

123

201

81

3,72

874

Internet magazalarindan alisveris
yaptigima memnunum.

14

86

232

110

3,97

7192

Internet magazalarindan alisveris
yapma tercihim akillicadir.

19

96

210

119

3,96

821

Internet magazalarindan aligveris
yapmak dogru bir karardir.

14

111

218

96

3,86

,834

Internet magazalarindan aligveriste
islemlerin gizliligine 6nem verilir.

26

98

211

107

3,88

,862

Miisteri bilgilerinin nasil
kullanilacagina dair agiklama internet
sitelerinde vardir.

30

115

206

90

3,78

875

Kisisel bilgilerim, yetkili olmayan
kisi/kurumlara kars1 koruma
altindadir.

37

121

189

94

3,75

,913

Internet magazalari, iznim olmadan e-
posta reklamlar1 gondermezler.

45

121

194

81

3,68

,916

Internet magazalari, yapilan islemlerin
giivenligini saglayacak yeterli kontrol
araglarina (teknik kapasiteye)
sahiplerdir.

33

112

227

71

3,75

,828

Odemelerin giivenligi internet
magazasi tarafindan acikca
belirtilmistir.

21

94

245

82

3,86

,791

Bilgilerimin giivende olduguna dair
internet sitelerinde agiklama (ve/veya
giivenlik sertifikasi) vardir.

18

115

214

96

3,86

,812

Kredi kart1 bilgilerimi bir internet
magazasi sahibi ile rahatlikla
paylasabilirim.

47

144

187

58

3,53

,919

Internet sitelerinde yer alan bilgiler
giinceldir.

19

108

228

82

3,80

,850
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Internet magazalari, karar vermeme
yardimeci bilgiler sunarlar. (garanti
stireleri, diger yasal haklar vs.)

21

91

239

87

3,85

,842

Internet magazalarina, bir
sorunumu/sikayetimi bildirdigimde
hizl1 yanit verirler.

26

120

219

72

3,72

,867

Internet sitelerinde firmanin iletisim
bilgileri mevcuttur.

18

93

231

100

3,91

,806

Internet sitelerinde tiriinler hakkinda
detayli bilgiler mevcuttur.

16

102

235

87

3,86

,807

Internet sitelerinde kullanici
yorumlari/degerlendirmeleri
mevecuttur.

29

88

224

102

3,89

,847

Alisveris yaptigim internet magazalari
iyi bir imaja sahiptir.

13

102

207

119

3,95

,833

Alisveris yaptigim internet magazalari
sahsen giivendigim kurumlara/kisilere
aittir.

23

96

216

109

3,92

,826

Internet magazalari itibarli
iiriin/markalar1 satar.

21

88

214

120

3,96

,835

Internet magazalari tarafindan satilan
markalar1 tanirim.

21

96

206

119

3,94

,855

Internet magazalari, siirekli
misterilerine 6zel tekliflerde bulunur.

23

103

233

80

3,80

,838

Internet magazalar1 miisterilerinin
tercihlerine gore, onlara 6zel reklamlar
verir.

28

114

228

73

3,77

,813

Internet magazalari, siirekli
miisterilerine 6zel anlik fiyat
indirimleri/promosyonlar yapar.

23

107

220

87

3,80

875

4.9.3. Arastirmaya Katilanlarin Risk Algilamalarina iliskin

Dagihimlar:

Internetten aligveris yonelik risk algilamasina iliskin toplam 6 degiskenden olusan

Olcek tlizerinde katilimcilarin cevaplari dogrultusunda elde edilen frekans dagilimlari,

degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 19 ve Tablo 20°de

goriilmektedir.
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Tablo 19: Sadece Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarn Risk

Algilamalarma iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

s 5 g
E E 55 3
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Sanal magazalardan aligveris, 35 111 136 155 39 3,11 1,082
digerlerine kiyasla {iriine dair daha
fazla risk igerir. (¢aligmayan, hatali
iirlin, hasarl iiriin vs.)
Sanal magazalardan aligveris, 7 120 142 130 37 2,98 1,111
digerlerine kiyasla daha fazla parasal
risk igerir.
Sanal magazalardan aligveriste, 41 146 119 136 34 3,01 1,081
0dedigim paraya karsilik yeterli
hizmet alamamaktan korkarim.
Sanal magazalardan satin alarak daha 44 143 140 123 26 2,88 1,066
1yi bir firsat1 kagirma ihtimalim
olabilir.
Urliniin yanlis bir adrese teslim 56 132 132 129 27 2,87 1,110
edilme riski mevcuttur.
Urliini teslim alamama riski 55 122 128 131 40 296 1,154

mevcuttur.

Tablo 20: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu Igin Arastirmaya Katilanlarin Risk

Algilamalarina Iligkin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

s 5 g
E E =55 E
S £ 5z E E 5
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Internet magazalarindan aligveris, 23 113 110 144 55 3,21 1,112
digerlerine kiyasla {iriine dair daha
fazla risk icerir. (¢alismayan, hatali
iirlin, hasarl iiriin vs.)
Internet magazalarindan aligveris, 34 112 131 127 41 3,07 1,100

digerlerine kiyasla daha fazla parasal
risk igerir.
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Internet magazalarindan aligveriste, 31 98 136 145 35 3,12 1,061
0dedigim paraya karsilik yeterli

hizmet alamamaktan korkarim.

Internet magazalarindan satin alarak 5 116 140 125 29 2,99 1,058
daha 1yi bir firsat1 kagirma ihtimalim

olabilir.

Uriiniin yanlis bir adrese teslim 37 124 119 127 38 3,01 1,114
edilme riski mevcuttur.

Uriinii teslim alamama riski 51 95 142 118 39 3,00 1,136
mevcuttur.

4.9.4. Arastirmaya Katilanlarin Baghhk Durumuna iliskin

Dagilimlar:

Internetten aligveris yonelik bagliliga iliskin toplam 7 degiskenden olusan &lgek

tizerinde katilimcilarin cevaplari dogrultusunda elde edilen frekans dagilimlari,

degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 21 ve Tablo 22’de

goriilmektedir.

Tablo 21: Sadece Sanal Magaza Grubu igin Arastirmaya Katilanlarin Baglilik

Durumlarma Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Sanal magazalardan, digerlerine 17 84 116 196 63 3,43 1,039
kiyasla daha fazla aligveris yaparim.
Satin aldigim elektronik {iriinlerin 18 93 113 184 68 3,40 1,071
cogunu sanal magazalardan aldim.
Mevcut hizmet kalitesini devam 12 54 125 187 98 3,64 1,011
ettirdigi siirece bagka bir saticidan
aligveris yapmam.
Bir elektronik iiriin satin almak 16 64 19 134 66 3,49 1,000
istedigimde sanal magazalar ilk
tercihimdir.
Gelecekte de sanal magazalardan 7 20 102 213 134 3,94 891

aligveris yapmaya devam edecegim.
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Sanal magazalardan alisveris 6 30 103 221 116 3,86 ,899
yapmalarini arkadaslarima tavsiye

ederim.

Sanal magazalar hakkinda 8 29 113 215 111 382 914

cevremdekilere olumlu tavsiyelerde
bulunurum.

Tablo 22: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirmaya Katilanlarm Baglilik

Durumlarma Iligkin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Internet magazalarindan, digerlerine 12 81 109 184 59 3,44 1,020
kiyasla daha fazla aligveris yaparim.
Satin aldigim elektronik {irtinlerin 16 76 114 181 58 3,42 1,032
cogunu Internet magazalarindan
aldim.
Mevcut hizmet kalitesini devam 10 60 179 114 82 359 1,008
ettirdigi siirece bagka bir saticidan
aligveris yapmam.
Bir elektronik iiriin satin almak 12 46 136 186 65 3,55 ,954
istedigimde internet magazalari ilk
tercihimdir.
Gelecekte de internet magazalarindan 5 17 102 217 104 3,89 841
aligveris yapmaya devam edecegim.
Internet magazalarindan alisveris 17 26 95 217 100 3,85 ,890
yapmalarini arkadaslarima tavsiye
ederim.
Internet magazalar1 hakkinda 8 21 111 204 101 3,83 ,894

cevremdekilere olumlu tavsiyelerde
bulunurum.
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410. ARASTIRMA DEGISKENLERININ GECERLILIK
ANALIZLERIi

Gegerlilik 6lgmenin dogruluk derecesidir (Nakip, 2006: 150). Gegerlilik kavrama,
herhangi bir arastirma kapsaminda toplanan verilerin tarafsizliginin ve dlgiilen olayin
veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun 6Slgiistidiir. Bir dlgek, dl¢iilmek istenen

seyi Olcliyor ise o dlgegin gegerli oldugu sdylenebilir (Kurtulug, 2010:108).

Bir o6lgme aracinin gegerliligini test etmek i¢in degerlendirilmesi gereken dort
gecerlilik tiirii vardir (Nakip, 2006: 150): icerik (kapsam) gegerliligi (content validity),
tahmin gecerliligi (criterion validity), eszamanl gergerlilik (concurrent validity) ve
yapisal gegerlilik (construct validity). Igerik gegerliligi, siibjektif bir ydntem olup,
konunun uzmani bir kisinin dl¢eklerin 6lgmek isteneni elde edecek sekilde yeterli ve
uygun oldugunu degerlendirmesini icerir. Yani s6z konusu 6l¢ekte yer alan ifadelerin,
arastirmacinin amacint ve Olgmek istenilen konulart kapsayip kapsamadiginin

saptanmasidir.

Tahmin gegerliligi, bir 6l¢egin 6l¢tiigii nitelik ile gergek niteligi arasindaki iliski
derecesidir (Kurtulus, 2010: 109). Es zamanl gegerlilik de, tahmin gecerliligi gibi bir
Olciitli tahmin etmeye ne kadar yaradigini gosterir. Es zamanh gecerliligi test etmek
i¢in 6lgek ayni1 veya iliskili bir yapiy1 inceleyen ve daha dnce gegerliligi ortaya konmus

baska bir 6l¢ekle eszamanli olarak uygulanir (Aktiirk ve Acemoglu, 2012: 319).

Yapisal gecerlilik ise teorik bir yaklasim icermekte olup, 6lgegin 6zelliklere uygun bir
teorik yap1 gosterip gostermemesi konusunu ele alir ve 6l¢egin hangi nitelikleri
olctiigiinii belirler (Nakip, 2006: 150). Yapisal gegerliligin test edilmesinde fazlaca
tercih edilen bir yontem faktor analizidir. Faktor analizi, pazarlama arastirmalarinda
degisken sayisinin azaltilmasinda ve veri doniisiimiinde, ayrica Olgek gelistirmede
yaygin olarak kullanilmaktadir (Kinnear ve Taylor, 1996: 626; Bozbay, 2007: 129).
Bir Olcegin yapisal gegerliliginin degerlendirilmesi i¢in iki ayr1 gergerlilik tiirliniin

arastirtlmasi gerekir. Bunlar, yakinsak gecerlilik (convergent validity) ve ayirt edici
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(discriminant validity) gecerliliktir. Yakinsak gecerlilik, ortak bir faktor altinda 6lgtim
yapmak icin secilmis olan 6lgek maddelerinin ilgili faktdrde yiiksek yiiklere sahip
olmas1 durumunda s6z konusudur. Ayirt edici gegerlilik ise faktorler arasi iligkilerin
cok vyiiksek diizeylerde olmamasi durumunda mevcuttur denilebilir (Cokluk,

Sekercioglu ve Biyiikoztiirk, 2012: 277).

Bu calismada yapisal gegerliligin test edilmesinde oncelikle kesfedici faktor analizi
kullanilmistir. Olgegin yapisal gegerliliginin test edilmesinde kullanilan yontemlerden
biri olan faktor analizi ile degiskenler arasinda iliskilere dayanarak 6lgegin temelinde
yatan yapiya ait boyutlarin belirlenmesi amaglanmaktadir (Hair vd., 2010: 94). Faktor
analizinin amac1 esas olarak degiskenler arasindaki iligski ya da bagimliligin kokenini
arastirmaktir. Bu iliskilere dayanarak verilerin daha 6zet bir bigimde sunulmasi

saglanmaktadir (Kurtulus, 2010:189).

Arastirmada kesfedici faktor analizinin ilgili dlgeklere uygulanabilir olup olmadigini
ve degiskenler arasindaki korelasyon derecesini 6lcen KMO 6rnekleme uygunlugu
Ol¢timi ve Bartlett testi kullanilmistir. Bartlett testinin istatistiki olarak anlamli olmasi
i¢cin anlamlilik degerinin 0,05°ten kii¢iik olmas1 beklenir. KMO degeri ise minimum
0,50’nin lizerinde olmalidir (Hair vd., 2010: 105; Malhotra, 2010: 638). Bunun
yanisira Hair vd. (2010)’ne gore kesfedici faktor analizi sonucu faktorler tarafindan
aciklanan toplam varyansin %60 ve lizerinde olmasi beklenir. Ayrica elde edilen faktor

matrisinde her bir degiskene ait faktor yiikleri incelenmelidir.

Faktor yiikleri, her bir degisken ile faktoriin korelasyonunu yani degisken ve faktor
arasindaki benzerlik derecesini isaret eder. Faktor yiiklerinin biiytikligii, degiskenin

faktorii temsil etme diizeyini gosterir (Gegez, 2007: 370).

Faktor yiikleri minimum %30 ile %40 arasinda yer almalidir. %50 ve iizerindeki faktor
yiikleri pratikte anlamli olarak kabul edilmektedir. %70’in iizerindeki degerler ise
faktorlerin yapisal olarak oOlcegi iyi sekilde temsil ettigini gostermekle birlikte
herhangi bir analiz sonucu hedeflenen degerlerdir. Ayrica birden fazla faktore

yiklenen degiskenler, faktor yapilarini bozabilecekleri g6z Oniine alinarak
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degerlendirilmelidir. Bu durumda, degiskenlerin Slgekten cikarilmasi gerekebilir.
Bunun yanisira, gegerlilik analizinin istatistiki 6nemi agisindan faktor yiiklerinin 6rnek
biiyiikliigii ile iliskisi gz 6niine alinmalidir. Ornek biiyiikliigiiniin 350 ve {izerinde
olmas1 durumunda faktor yiiklerinin minimum 0,30 olmas1 gerekmektedir (Hair vd.,

2010: 111-117; Oztiirk, 2011: 105).

Calismada, kesfedici faktdr analizini takiben YEM ile Olgeklerin yapisal
gegerliliklerini sinamaya yonelik dogrulayici faktor analizi yani 6l¢lim modelinin testi
gerceklestirilmistir. Ol¢iim modelinin testi sonucu ¢alismaya konu olan faktdrlerin
(6lgeklerin) yap1 gilivenilirlikleri ile ayirt edici ve yakinsak gegerlilik bulgular
degerlendirilmistir. Buna dair bulgular ise, 6l¢lim modelinin testinin anlatildigi

boliimde aciklanmaktadir.

4.10.1. Giiven Olcegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada giiven, dort boyutla toplam 16 degisken ile Olciilmiistiir. Arastirmada
kullanilan degiskenlerin farkli boyutlar olusturup olusturmadiklarint belirlemek ve
ornek biytkligiiniin faktor analizinin uygulanmas: i¢in yeterli olup olmadigim
saptamak amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett testi uygulanmaistir.
16 degisken ile gerceklestirilen kesfedici faktor analizi sonucu ve elde edilen KMO
Ol¢tim degerleri Tablo 23 ve Tablo 24’de yer almaktadir.

Buna gore 16 degiskenden olusan 6lgegin KMO degeri sadece sanal magaza grubunda
0,951 olarak ve ¢ok kanallinin sanal magaza grubunda 0.952 olarak bulunmustur. Bu
degerler, KMO degerinin alt sinir1 olan 0,50’den oldukg¢a yiiksektir. Bunun yanisira
degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tiim korelasyonlarin anlamliligini dlgen
Bartlett testi sonucu da anlamhi c¢ikmis ve faktdr analizinin bu Olgege

uygulanabilecegini gostermistir.

Tablo 23 ve 24°de varimax rotasyonu sonucu teoriye de uyumlu olarak elde edilen dort

faktor, degiskenlere ait faktor yiikleri, agiklanan varyans oranlart ve Cronbach Alfa
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degerleri goriilmektedir. Olgegin giivenilirligi icin Cronbach Alfa katsayinimn yiiksek
olmasi beklenir. Cronbach Alfa degeri i¢in genellikle kabul edilen alt limit 0,70’tir
ancak kesfedici aragtirmalarda bu deger 0,60’a kadar diisebilmektedir (Hair vd., 2010:
125).

Faktorler, teorik beklenti ve her bir faktoriin altinda yer alan degiskenlerin 6zellikleri
dikkate alinarak asagida goriilecegi tizere isimlendirilmistir. Calismanin bu bolimii
itibariyle, aragtirma sonuglarmna dair tablolarda Olgek maddeleri kodlariyla yer
almaktadir. Arastirma anketlerinde yer alan degiskenlere verilen kodlar ve olgek

maddeleri Ek 3’te ayrica gosterilmistir.

Tablo 23: Sadece Sanal Magaza Grubunda Giiveni Olgmeye Iliskin Degiskenler i¢in
Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler

Aciklanan Cronbach
varyans Alfa

G1 772 %18,516 0,844

G2 755

G3 673

G4 640

G6 725 %17,104 0,806

G7 662

G8 658

G5 519
G9 756 016,044 0,775

Gl1 735

G10 583

G12 541

G14 774 %13,590 0,810
G13 632

G15 533

G16 524

Toplam agiklanan varyans 2%65.253
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olg¢iimii = ,951;

Barlett kiiresellik testi =3715,960, p=,000 (df=120) * p<,01

Diiriistliik  Yardimseverlik  Yetkinlik  Ongériilebilirlik
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Tablo 24: Cok Kanallimn Sanal Magaza Grubunda Giiveni Olgmeye Iliskin
Degiskenler Icin Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler

Aciklanan Cronbach
varyans Alfa

G15 , 782 %18,866 0,811

Gl6 ,679

Gl4 ,627

G13 ,600

G10 125 %16,656 0,792

Gl1 ,684

G12 ,675

G9 ,601

Gl 715 %15,943 0,838

G2 ,682

G3 ,656

G4 ,526

G6 782 %13,563 0,791

G5 ,619

G8 ,562

G7 ,955

Toplam agiklanan varyans
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii = ,952;
Barlett kiiresellik testi =3447,399, p=,000 (df=120) * p<,01

Ongoriilebilirlik ~ Yetkinlik  Diiriistlik  Yardimseverlik

%65,029

Tablo 23 ve Tablo 24’de goriildiigii tizere her bir boyut dorder degiskenle
aciklanmaktadir. Buna gore toplamda, elde edilen faktorler varyansin sadece sanal

grupta %65,253 linii ve ¢ok kanalli grupta %65,029 unu agiklamaktadir.

On analizler itibariyle teori ile uyumlu sonuglar elde etmeyi 6nleyen ve faktdr yapisini
bozan degiskenler olmamasi1 ve faktor yiiklerinin 0,50’nin {izerinde bulunmasi
sebebiyle dogrulayici faktor analizi Oncesinde herhangi bir degiskenin elenmesi

simdilik diisintilmemistir.
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4.10.2. Giivenin Onciillerine iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada giiveni etkileyen dokuz ayri unsur belirlenmistir. Bu unsurlar, dokuz
boyutta toplam 39 degisken ile Ol¢iilmiistiir. Arastirmada kullanilan degiskenlerin
farkli boyutlar olusturup olusturmadiklarini belirlemek ve 6rnek biiytikliiglintin faktor
analizinin uygulanmasi i¢in yeterli olup olmadigimi saptamak amaciyla KMO
ornekleme uygunluk 6l¢timii ve Bartlett testi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizi
39 degisken ile gerceklestirilmistir. 39 degisken ile yapilan ilk test sonucu, faktor
yapisini bozan ve birden fazla faktore yiikklenen GG7, GGS, IL1, IL2 ve IL3 kodlu
degiskenler analizden c¢ikarilarak yenilenen kesfedici faktor analizi sonuglari ve
oncelikle elde edilen KMO 6l¢iim degerleri Tablo 25 ve Tablo 26°da yer almaktadir.
Bu diizenlemeyle, sadece sanal magaza grubunda ilk etapta %66,453 olan agiklanan
varyans %69,189’a, ¢cok kanallinin sanal magaza grubunda %64,148 olan agiklanan

varyans %66,694’¢e ylikselmistir.

Buna gore Tablo 25 ve 26’da goriildiigi tizere 34 degiskenden olusan 6lgegin KMO
degeri sadece sanal grupta 0,948 olarak ve ¢ok kanallinin sanal grubunda 0,935 olarak
bulunmustur. Bu degerler, KMO degerinin alt sinir1 olan 0,50°den oldukca yiiksektir.
Bunun yanisira degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tiim korelasyonlarin
anlamliligin1 6lgen Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmis ve faktor analizinin bu
Olcege uygulanabilecegini gostermistir. Tablolarda teoriye de uyumlu olarak elde

edilen dokuz faktor ve degiskenlere ait faktor yiikleri goriilmektedir.

Tablo 25: Sadece Sanal Magaza Grubunda Giiveni Etkileyen Unsurlar I¢in Uygulanan
Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler
1 2 3 4 5 6 7 8 9 Agciklanan Cronb
varyans ach
Alfa
GG4 729 %10,829 0,871
GG3 707
GGl ,654
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GG2

,648

GG5

,641

GG6

,498

ID3

,718

ID2

,701

ID5

,679

ID1

,678

ID4

,629

%9,776

0,840

IT3

,710

IT4

,648

IT2

,584

Tl

,580

%7,833

0,825

GE2

,886

GE1

,864

GE3

,762

%7,376

0,848

K2

,783

K3

,768

K1

,692

%7,149

0,801

IL5

,706

L4

,685

IL6

,640

%7,026

0,813

T2

,745

T1

,662

T3

,590

%6,667

0,863

,713

,670

,613

,500

%6,615

0,747
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RKE2 ,865 905,918 0,732

RKE3 ,804
RKE1 ,685
Toplam agiklanan varyans %69,189

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii = ,948;
Barlett kiiresellik testi =8693,374, p=,000 (df=561) * p<,01

Buna gore faktorler, teoriye uygun olarak asagidaki gibi isimlendirilmistir:
Birinci Faktor: Gizlilik/Giivenlik (Alt1 degisken)

Ikinci Faktor: Internet Deneyimi (Bes degisken)

Ucgiincii Faktor: Itibar (Dért degisken)

Dérdiincii Faktor: Giiven Egilimi (Ug degisken)

Besinci Faktor: Kisisellestirme (Ug degisken)

Altinc1 Faktor: Tletisim (Ug degisken)

Yedinci Faktér: Tatmin (Ug degisken)

Sekizinci Faktor: Internetten Alisverise Asinalik (Dért degisken)
Dokuzuncu Faktér: Riskten Kaginma Egilimi (Ug degisken)

Tablo 26: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Giiveni Etkileyen Unsurlar I¢in
Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler
1 2 3 4 5 6 7 8 9 Aciklanan Cronba
varyans ch Alfa

ID2 742 %10,197 0,833
ID5 739
ID3 ,704
ID1 ,662
ID4 625
GG3 737 %9,574 0,852
GG4 ,726
GG2 ,684
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GG5 ,629

GG1 ,562

GG6 ,484

T2 737 %7,971 0,808

T1 ,693

T3 ,634

GEl ,899 %7,587 0,875

GE2 ,881

GE3 ,812

K3 ,803 %7,179 0,788

K2 ,739

K1 ,667

IT3 ,610 %6,781 0,817

IT4 ,587

IT2 ,560

Tl ,442

IAA2 127 %6,326 0,756

IAA4 ,622

IAA3 ,533

IAAL ,523

RKE2 , 187 %5,720 0,669

RKE3 ,750

RKE1 ,679

IL5 676 %5,358 0,735

IL6 ,504

IL4 ,487

Toplam agiklanan varyans %66,694
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii = ,935;
Barlett kiiresellik testi =7302,444, p=,000 (df=561) * p<,01
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Tablo 26’da goriildiigli iizere birinci faktor (internet deneyimi) bes, ikinci faktor
(gizlilik/glivenlik) alti, tiglincii faktor (tatmin) tig¢, dordiincii faktor (giiven egilimi) iig,
besinci faktor (kisisellestirme) ii¢, altinci faktdr (itibar) dort, yedinci faktor (internetten
aligverise asinalik) dort, sekizinci faktor (riskten kaginma egilimi) {i¢, dokuzuncu

faktor (iletisim) ii¢ adet degiskenle agiklanmaktadir.

4.10.3. Algilanan Risk Olgegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada algilanan risk, toplam alt1 degisken ile dlgiilmiistiir. Uygulanan KMO
ornekleme uygunluk 6l¢limii ve Bartlett testi sonucu elde edilen KMO 6l¢iim degerleri
Tablo 27 ve Tablo 28’de yer almaktadir. Buna gore alti degiskenden olusan ve tek
faktorde toplanan 6lgegin KMO degeri sadece sanal magaza grubunda 0,848 olarak ve
cok kanallinin sanal magaza grubunda 0,862 olarak bulunmustur. Bu degerler, KMO
degerinin alt smir1 olan 0,50°den oldukga ytiksektir. Bunun yanisira degiskenlere ait
korelasyon matrisinde ilgili tiim korelasyonlarin anlamliligin1 dlgcen Bartlett testi
sonucu da anlamli ¢ikmis ve faktdér analizinin bu Olgege uygulanabilecegini

gostermistir.

Tablo 27 ve 28’de varimax rotasyonu sonucu teoriye de uyumlu olarak elde edilen

faktor ve degiskenlere ait faktor yiikleri goriilmektedir.

Tablo 27: Sadece Sanal Magaza Grubunda Algilanan Risk Igin Uygulanan Kesfedici

Faktor Analizi Sonuglari

Faktor
Aleilanan Risk Agciklanan Cronbach Alfa
8 varyans

AR2 832 %64,444 0,889
AR1 827
ARG 809
AR5 804
AR3 ,781
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AR4 ,762

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii = ,848;
Barlett kiiresellik testi =1583,813, p=,000 (df=15) * p<,01

Tablo 28: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Algilanan Risk I¢in Uygulanan
Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor
Algilanan Risk Agiklanan  Cronbach Alfa
varyans

ARG 832 %63,606 0,885
AR3 811
AR1 811
AR5 786
AR2 779
AR4 764

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii = ,862;
Barlett kiiresellik testi =1372,966, p=,000 (df=15) * p<,01

Buna gore, elde edilen faktor varyansin sadece sanal grupta %64,444’{inli ve ¢ok
kanalli grupta %63,606’sm1 agiklamaktadir. On analizler itibariyle teori ile uyumlu
sonuglar elde etmeyi Onleyen degiskenler olmamasi ve faktor yiiklerinin 0,50’nin
tizerinde bulunmasi sebebiyle 6l¢iim modeli testinin dncesinde herhangi bir degiskenin

elenmesi simdilik diistiniilmemistir.

4.10.4. Baghihk Olcegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada baglilik yedi degisken ile Olglilmistiir. Arastirmada kullanilan
degiskenlerin farkli boyutlar olusturup olusturmadiklarini belirlemek ve ornek
biiyiikliigiiniin faktor analizinin uygulanmasi i¢in yeterli olup olmadigini saptamak
amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett testi uygulanmistir. Yedi
degisken ile yapilan ilk test sonucu, iki faktorde toplandig1 gézlemlenen 6lgekten, hem

diisiik faktor yiiklerine sahip olup hem de birden fazla faktore yiiklenen B1 ve B2
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kodlu degiskenler analizden ¢ikarilarak yenilenen kesfedici faktor analizi sonuglari ve
oncelikle elde edilen KMO 6l¢tim degerleri Tablo 29 ve Tablo 30°da yer almaktadir.

Buna gore tek faktor elde edilmistir.

Tablo 29: Sadece Sanal Magaza Grubunda Baglilik I¢in Uygulanan Kesfedici Faktor

Analizi Sonuglari

Faktor
Baghlik Agc¢iklanan Cronbach Alfa
varyans

B7 ,869 %63,450 0,849
B6 865
BS 834
B4 728
B3 667

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii = ,820);
Barlett kiiresellik testi =1132,103, p=,000 (df=10) * p<,01

Buna gore Tablo 29 ve 30’da goriildiigii lizere 5 degiskenden olusan 6lgegin KMO
degeri sadece sanal grupta 0,820 olarak ve ¢ok kanalli grupta 0,833 olarak
bulunmustur. Bu degerler, KMO degerinin alt sinir1 olan 0,50’den oldukga yiiksektir.
Bunun yanisira degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tiim korelasyonlarin
anlamliligim1 6lgen Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmis ve faktor analizinin bu

6l¢ege uygulanabilecegini gostermistir.

Tablo 30: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Baglilik i¢in Uygulanan Kesfedici

Faktor Analizi Sonuglari

Faktor
Bashhk Aciklanan Cronbach Alfa
: varyans
B7 842 %59,922 0,826
B6 836
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BS 172

B4 767

B3 634

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii = ,833;
Barlett kiiresellik testi =818,607, p=,000 (df=10) * p<,01

Buna gore, elde edilen faktor varyansin sadece sanal grupta %63,450’sini ve ¢ok

kanalli grupta %59,922’sini agiklamaktadir.

4.11. INTERNETTEN ALISVERISE YONELIK GUVEN,
GUVENIN ONCULU YAPILAR, ALGILANAN RiSK VE
BAGLILIGA ILiSKIN ONGORULEN MODELIN YAPISAL
ESITLIK MODELLEMESI ILE TEST EDILMESI

YEM’in agsamalarinda 6nceki boliimlerde de belirtildigi tizere, YEM’in iki temel 6gesi
mevcuttur. Bunlar; dlciim modeli ve yapisal modeldir (Simsek, 2007: 15). Ol¢iim
modeli, genel modelin tanimlayic1 bir pargasidir. Olgiim modeli, gizil degiskenlerin ve
biitiin korelasyonel iliskilerin hesaplandigi modeldir. Bu modelde biitiin parametreler
serbesttir. Olgme modeli, YEM’in baslangicini olusturur (Anderson ve Gerbing, 1988;
Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikdztiirk, 2012: 261). Olgiim modeli, yap1 gegerliligin
dogrulayici faktor analizi vasitasiyla test edilmesini icerir (Hair vd, 2010: 632). Yol
analizi ile ifade edilen ise yapisal modelin testidir. Yapisal model gizil degiskenler

arasindaki baglantilar1 ve nedensel iliskileri kapsar.

YEM’de analiz agamasinda iki farkli yol izlenebilmektedir. Tek agamali ve iki asamali
analiz yaklasimi olarak tanimlanan bu yaklasimlar, modelin bir biitiin olarak nasil
analiz edilecegini agiklar. Tek asamali yaklagimda olusturulan kuramsal aragtirma
modelinin tiim unsurlar1 (6l¢lim ve yapisal model) ayni anda test edilerek analiz

ciktilart degerlendirilir. Tki asamal1 yaklasimda ise 6l¢iim modeli ve yapisal model ayri
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ayr test edilmektedir. Oncelikle dlgiim modeli, kabul edilebilir uyum degerlerini
gelistirecek sekilde diizenlenir. Olgiim modelinin uygunlugu istatistiksel olarak
degerlendirildikten sonra yapisal modelin testi yani yol analizinin gerceklestirilmesi
i¢in ikinci asamaya gegilir. (Y1lmaz ve Celik, 2009: 101). Yani iki asamal1 yaklasimin

ilk asamasi1 dogrulayici faktor analizidir.

Anderson ve Gerbing (1988: 422) iki asamal1 yaklagimin kullanimin1 yapisal ve 6lgme
modelinin ayn1 anda test edilmesine nazaran daha uygun bulmaktadir. Pek ¢ok
arastirmaci tarafindan, iki asamali yaklagim, tek agamal1 yaklasima gore daha avantajli
bir yontem olarak ifade edilmis ve literatiirde fazlaca tercih edildigi gorilmiistiir

(Kline, 2010: 268).

Bu c¢alisma kapsaminda teorik modelin testinde iki asamali yaklasim izlenmistir.
Oncelikle 6l¢iim modelinin uygunlugu sinanmis ve takiben yapisal model test
edilmistir. Olgiim modeli ve yapisal modelin testi sonucu elde edilen bulgular asagida

agiklanmaktadir.

Olgiim modeli testine gegilmeden &nce ¢alismada gok boyutlu olarak tasvir edilen ve
kesfedici faktor analizi sonras1 dort boyutla agiklanan giiven degiskeni i¢in ikinci
diizey dogrulayicit faktdr analizi gerceklestirilmistir. Buna dair sonuglar asagida

verilmistir.

Sadece sanal magazalarin misterilerinden olusan ilk grup i¢in, glivene uygulanan
dogrulayici faktor analizine dair ilk dl¢timler sonucu uyum iyiligi 6l¢iitleri iyi degerler
vermistir. Ancak yine de degiskenler bazinda inceleme yapildiginda gerekli revizyon
gorilmistiir. G14 kodlu degisken; standardize edilmis yol katsayisindaki diistikliik
(0,61) ve hata varyansimin ¢ok yiiksek olmasi (0,63) ve dolayisiyla agiklanan varyans
oranlarindaki diisiikliik sebebiyle model disinda birakilmistir.

Yapilan revizyon sonrasi, dogrulayici faktor modeline dair yapilarin gorsel olarak

sunuldugu analiz ¢iktis1 asagida Sekil 3’te yer almaktadir.
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Sekil 3: Sadece Sanal Magaza Grubunda Giiven i¢in Ikinci Diizey Dogrulayici
Faktor Analizi ve LISREL Ciktisi

Revize edilen dogrulayici faktér modelini sonucunda her bir gizil degiskene ve onu

Olcen gozlenen degiskenlere iliskin elde edilen sonuglar asagida 6zetlenmistir. (Tablo
31)

Degerlendirme sonucu modelde yer alan gizil ve gozlenen degiskenlerin birbirleri
arasindaki iligkilerin istatistiksel bakimdan anlamli olup olmadiginin test edilmesi
gerekir. Daha oOnce belirtildigi iizere, iligkilerin anlamli olmasi i¢cin %95 giiven

araliginda kritik t degeri 1,96 nin iizerinde olmalidir.
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Tablo 31: Sadece Sanal Magaza Grubunda Giiven i¢in Yapilan Dogrulayict Faktor

Analizinden Elde Edilen Faktor Yiikleri, t Degerleri ve A¢iklanan Varyans Oranlari

Faktor / Standardize t-degeri* Hata R? -
Madde Edilmis Yol Varyansi Aciklanan
Katsayilari Varyans
DURUSTLUK
Gl 0,78 0,40 0,60
G2 0,79 17,71 0,37 0,63
G3 0,81 18,11 0,35 0,65
G4 0,68 14,86 0,54 0,46
YARDIMSEVERLIK
G5 0,70 0,51 0,49
G6 0,75 14,66 0,44 0,56
G7 0,69 13,55 0,53 0,47
G8 0,73 14,24 0,47 0,53
YETKINLIK
G9 0,69 0,52 0,48
G10 0,64 12,35 0,59 0,41
G11 0,67 12,88 0,55 0,45
G12 0,73 13,84 0,47 0,53
ONGORULEBILIRLIK
G13 0,78 0,39 0,61
G15 0,78 16,93 0,39 0,61
G16 0,74 15,92 0,46 0,54

*[kinci diizey dogrulayici faktér analizinde her boyutta birer degiskene ait faktor yiikii
program tarafindan 1’e sabitlendiginden bu degiskenlere iligkin t degeri hesaplanmanugtir.

Tablo 31°de yer alan t degerleri incelendiginde, her bir gézlenen degiskenin 1lgili gizil

degiskenle iliskisinin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli oldugu

goriilmektedir. Standardize edilmis yol katsayilari, her gizil degisken igin yiiksek

seviyededir. Aciklanan varyansin da kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu

goriilmektedir. Yani gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri agiklama oranlar1 da

uygundur.
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Tablo 32: Sadece Sanal Magaza Grubunda Giiven I¢in Hesaplanan Uyum Istatistikleri

Degerleri
Uyum Olgiisii Degeri Uyum Durumu
Ki-kare/Sd (1154) 1,990 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,046 Miikemmel Uyum
NFI 0,98 Miikemmel Uyum
NNFI 0,99 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,81 Kabul Edilebilir Uyum
GFlI 0,86 Kabul Edilebilir Uyum
AGEI 0,84 Kabul Edilebilir Uyum
RMR 0,026 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,032 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical N (CN)) 335,77 Orneklem Yeterli (n=476)

Onceki béliimlerde yer alan Tablo 2°de YEM’de kullanilan uyum iyiligi 6lgiitleri ve
bunlara iliskin kabul goren deger araliklarini belirtmistik. Buna gore modelin uyum
istatistikleri degerlendirildiginde, ilgili uyum indeksleri dogrultusunda veri ile model
uyumunun yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Bu haliyle ilk 6rnek grubu i¢in

ilgili model, kabul edilmeye uygundur denilebilir.

Dogrulayict faktor analizi ile test edilen 6lgme modelinin gegerliligi icin 6l¢iim
sonuglarina dayali olarak hesaplanan iki degerden faydalanilir (Hair vd., 2010: 709-
710; Simsek, 2010: 18). Bunlar; yap1 giivenilirligi (construct reliability) ve ortalama
aciklanan varyans (average variance extracted-ave) degerleridir. Bu iki katsaymin her
bir gizil degisken i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmasi gerekmektedir. Kullanilan istatistik paket
programi tarafindan otomatik olarak hesaplanamayan bu katsayilarin hesaplanmasi

icin gerekli ilgili formiiller su sekildedir:
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Yap1 Giivenirligi (CR) = (ESEYK)? / (ESEYK)? + Z€;
Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) = (ZSEYK?) / (ZSEYK?) + Z€;

(SEYK: Standardize Edilmis Yol Katsayilari, €i: Gézlenen Degiskendeki Hata
Varyansi)

Buna gore giiven boyutlarinin yap1 giivenirligi degerleri; Diriistliik: 0,85;
Yardimseverlik: 0,81; Yetkinlik: 0,78; Ongérﬁlebilirlik: 0,81 olarak hesaplanmustir.
Ortalama aciklanan varyans degerleri ise su sekildedir: Diristlik: 0,59;
Yardimseverlik: 0,51; Yetkinlik: 0,49; Ongoriilebilirlik: 0,59. Yap: giivenirlirligine
dair degerlerin kabul edilebilir sinirin ilizerinde ve oldukca yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ortalama agiklanan varyansin ise faktorler itibariyle uygun siirda ve

tizerinde oldugu saptanmuistir.

Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinden olusan ikinci grup igin
de, gilivene uygulanan dogrulayici faktor analizine dair ilk dlgiimler sonucu uyum
1yiligi Olgiitleri 1y1 degerler vermistir. Ancak yine de degiskenler bazinda inceleme
yapildiginda G14 kodlu degiskenin; standardize edilmis yol katsayisindaki diistikliik
(0,60) ve hata varyansinin yiiksek olmasi (0,58) ve dolayisiyla aciklanan varyans

oranlarindaki diisiikliik sebebiyle model disinda birakilmasina karar verilmistir.

Yapilan revizyon sonrasi, dogrulayici faktér modeline dair yapilarin gorsel olarak

sunuldugu analiz ¢iktis1 asagida Sekil 4’te yer almaktadir.
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Revize edilen 6l¢iim modelini sonucunda her bir gizil degiskene ve onu 6lgen gozlenen

degiskenlere iliskin elde edilen sonuclar asagida 6zetlenmistir. (Tablo 33)

Degerlendirme sonucu modelde yer alan gizil ve gozlenen degiskenlerin birbirleri

arasindaki iligkilerin istatistiksel bakimdan anlamli olup olmadiginin test edilmesi

gerekir. Daha Once belirtildigi lizere, iliskilerin anlamli olmasi i¢in %95 giiven

araliginda kritik t degeri 1,96 nin tizerinde olmalidir.
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Tablo 33: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Giiven i¢in Yapilan Dogrulayict

Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Yiikleri, t Degerleri ve Aciklanan Varyans

Oranlan
Faktor / Standardize t-degeri* Hata R? -
Madde Edilmis Yol Varyansi Aciklanan
Katsayilari Varyans
DURUSTLUK
Gl 0,77 0,41 0,59
G2 0,77 16,23 0,41 0,59
G3 0,76 16,02 0,42 0,58
G4 0,72 15,18 0,48 0,52
YARDIMSEVERLIK
G5 0,62 0,62 0,48
G6 0,71 11,84 0,50 0,50
G7 0,72 11,97 0,49 0,51
G8 0,75 12,41 0,43 0,47
YETKINLIK
G9 0,68 0,53 0,47
G10 0,73 13,40 0,47 0,53
Gl1 0,66 12,32 0,56 0,44
G12 0,73 13,43 0,46 0,54
ONGORULEBILIRLIK
G13 0,73 0,46 0,54
G15 0,77 15,05 0,40 0,60
G16 0,75 14,71 0,43 0,57

*kinci diizey dogrulayici faktor analizinde her boyutta birer degiskene ait faktor yiikii
program tarafindan 1’e sabitlendiginden bu degiskenlere iligkin t degeri hesaplanmanugtir.

Tablo 33’de yer alan t degerleri incelendiginde, her bir gézlenen degiskenin ilgili gizil

degiskenle iliskisinin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli oldugu

goriilmektedir. Standardize edilmis yol katsayilari, her gizil degisken i¢in yiiksek

seviyededir. Agciklanan varyansin da kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugu

goriilmektedir. Yani gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri agiklama oranlar1 da

uygundur.
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Tablo 34: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Giiven I¢in Hesaplanan Uyum

Istatistikleri Degerleri

Uyum Olgiisii Degeri Uyum Durumu
Ki-kare/Sd (86) 2,156 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,051 Miikemmel Uyum
NFI 0,98 Miikemmel Uyum
NNFI 0,99 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,80 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,95 Miikemmel Uyum
AGFI 0,93 Miikemmel Uyum
RMR 0,025 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,033 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical N (CN)) 288,12 Orneklem Yeterli (n=445)

Modelin  uyum istatistikleri degerlendirildiginde, secilen uyum indeksleri
dogrultusunda veri ile model uyumunun yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Bu

haliyle ilk 6rnek grubu i¢in ilgili model, kabul edilmeye uygundur denilebilir.

Cok kanall1 grupta giiven boyutlarinin yap1 giivenirligi degerleri; Diirtistliik: 0,84;
Yardimseverlik: 0,79; Yetkinlik: 0,80; Ongoriilebilirlik: 0,80 olarak hesaplanmistir.
Ortalama acgiklanan varyans degerleri ise su sekildedir: Diiriistliik: 0,57;
Yardimseverlik: 0,49; Yetkinlik: 0,50; Ongoriilebilirlik: 0,57. Yap: giivenirlirligine
dair degerlerin kabul edilebilir sinirin {izerinde ve olduk¢a yiiksek oldugu
gorilmektedir. Ortalama agiklanan varyansin ise faktorler itibariyle uygun sinirda ve

tizerinde oldugu saptanmistir.
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4.11.1. Ol¢iim Modellerinin Testi

Olgiim modelinin testinde dikkat edilmesi gereken belirli hususlar mevcuttur. Ol¢iim
modelinde her gizil faktoriin uygunlugu ayri ayr1 degerlendirildiginde, oncelikle gizil
degiskenler altindaki gézlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin istatistiksel olarak
anlamli olmasi gerekir. Sonrasinda gizil degiskenlerin (faktorlerin) giivenilirliginin ve
aciklanan varyans oranlarmin degerlendirilmesi gerekmektedir. Her bir gozlenen
degisken icin hesaplanan t degeri, kritik t degerinden biiyiik ise ilgili faktor yiikiiniin
anlamli olduguna karar verilir (0,05 anlamlilik diizeyinde kritik t degeri 1,96; 0,01
anlamlilik diizeyinde kritik t degeri 2,576) (Yilmaz ve Celik, 2009:142).

Bunun ayni1 zamanda yakinsak gegerliligin testinde kullanildigindan onceki
boliimlerde bahsetmistik. Hesaplanan t degerinin anlamli olmasinin yan sira, Kline
(2010: 116) da 6l¢iim modeli testi sonucu Oncelikle modele dair elde edilen faktor
yiiklerinin (yol katsayilarinin) yani, gozlenen ve gizil degiskenler arasinda iligki
katsayilarinin yiiksek olmamasi gerektigini ifade etmistir. Bu noktada ilgili katsayinin
0,70 ve iizerinde olmas1 gerekliligine dair goriisler mevcuttur. Bir diger husus ise,
faktorler arasi korelasyon kestirimlerinin ¢ok yiliksek olmamasidir. Yani olgeklerin
ayirt edici gegerliliginin var olup olmamasi durumudur (Kline, 2010: 72). Gizil

degiskenler arasinda 0,90’dan biiyiik iligkilerin olmasi tavsiye edilmemektedir.

Takiben model uyum 1yiligi 6l¢iitlerine bakilir. Model uyum 1yiligi istatistikleri hem
6lctim modeli hem de yapisal model testinde basvurulan en 6nemli ¢iktilardan biridir.
Bu istatistikler, test edilen modelin, veri setine uyumunun ve modelin biitiin olarak

kabul edilebilirliginin yorumlanabilmesi i¢in 6nemlidir.

Dogrulayic1 faktor analizi ile test edilen 6lgme modelinin gegerliligi i¢in Ol¢iim
sonuclarina dayali olarak hesaplanan iki degerden faydalanilir (Hair vd., 2010: 709-
710). Bunlar; yap1 giivenilirligi (construct reliability) ve ortalama agiklanan varyans
(average variance extracted-ave) degerleridir. Standardize edilmis yol katsayilar1 ve

gozlenen degiskenlerdeki hata miktarlarina bagl formiillerle hesaplanan bu degerler
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ile, her bir gizil degisken icin hesaplanacak cronbach alfa katsayilar1 ve ayirt edici
gecerliligin Ol¢limiinde bagvurulan yol katsayilarmin yiiksekligi gibi unsurlar
degerlendirilerek yol analizi dncesi nihai modele karar verilir. Bu ¢alisma kapsaminda
test edilen arastirma modeline dair ilgili sonuglar, “Ol¢iim Modelinin Yapi

Giivenilirliginin ve Gegerliliginin Test Edilmesi” baslikli boliimde 6zetlenmistir.

Calisma  kapsaminda  dlgiim  modellerinin  testi LISREL  programi ile
gerceklestirilmistir. Kesfedici faktor analizi sonrasi son hali verilen 6lgekler tizerinden
gerceklestirilen Olciim modeli testinde s6z konusu Olgekler bir biitiin olarak ele
alinmistir. Bu yontem gizil degiskenler arasi iliskileri gozlemlemek i¢in 6nemlidir. Bu
sekilde, model uyum iyiligi istatistiklerinin bir biitiin halinde elde edilip yorumlanmasi

miimkiin kilinmstir.

Olgiim modelinde her bir gizil degiskenin digerleriyle serbestce iliski gdstermesine
izin verilmistir. Gozlenen degiskenlerin sadece teorik yap: itibariyle dlctiikleri gizil
degiskenle olan iligkisine izin verilmis ve hata terimlerinin herhangi bir sekilde

birbirleriyle iligkilendirilmesine gerek duyulmamustir.

Kesfedici faktor analizinde teoriye de uyumlu olarak elde edilen giiven ve boyutlari,
ikinci diizey faktor analizi ile test edilmis ve modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
saptanmistir. A¢iklama oranlari ve yol katsayilariyla anlamli bulunan modelde yer alan
her bir gizil degisken igin toplam 6lgek puani hesaplanarak giiven 6l¢iim modeline
dahil edilmistir. Toplam Olgek puanlarinin hesaplanmasi, modelin uyumunun
tyilestirilmesi ve ileri diizey analizlerde kolaylik saglamasi agisindan arastirmacilar
tarafindan tercih edilebilmektedir (Hair vd, 2010: 126-127). Giiven ve internet
perakendeciligi literatiiriinde de, gliveni ¢ok boyutlu olarak ele alinan kimi
caligmalarda benzer yaklasim izlenmistir (Flavian ve Guinaliu, 2006; Flavian,
Guinaliu ve Gurrea, 2006). Sadece giiven ve boyutlar1 igin bu islem
gerceklestirilmistir. Diger gizil degiskenler de 6l¢iim modeline dahil edilerek model

biitlin olarak test edilmistir.
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4.11.1.1. Sadece Sanal Magaza Miisterilerinden Olusan Ornek Grubu i¢cin Olgiim
Modelinin Testi

Aragtirmanin sadece sanal perakendecilerden aligveris yapan tiiketicilerden olusan ilk

ornek grubu igin test edilen 6l¢iim modeli sonuglari asagida yer almaktadir.

Model testi sonuglarina gegmeden once gizil degiskenleri agiklayan gézlenen degisken
sayilarina dair yapilan degerlendirmelerden bahsetmemiz gereklidir. YEM’de 6l¢iim
modelinin testinde dikkat ¢eken bir konu da gizil degiskenlerin her birini 6lgmede
kullanilacak gozlenen degisken sayisidir. Olmasi gerekenin en az iki, ideal olan ii¢
olarak belirtildigi gézlenen degisken sayilar1 (Kline, 2010); alt1 ile sekiz degiskenin
tizerine ¢iktig1 durumlarda ise YEM’de 6l¢iimii ve uyum iyiligi istatistiklerini olumsuz
etkileyebileceginden parselleme yapilabilecegi sdylenmektedir. Cilinkii madde sayisi
arttikca hata varyansi da artabilmektedir. Bu sayida gozlenen degiskenin ilgili gizil
degiskeni agiklamak iizere en az iki parsele ayrilmasi 6nerilmistir (Hall, Snell ve Foust,
1999: 241; Matsunaga, 2008: 261). Parseller, likert 6l¢egi ile 6l¢iilmiis homojen 6lgek
maddelerinin olusturdugu toplam bir skoru ifade eder ve siirekli degiskenler olarak
kabul goriirler. (Kline, 2010: 180). Parselleme toplam madde korelasyonlarini dikkate
alarak degiskenlerin gruplandirilmasina ve bu gruplardan elde edilen toplam puanin
gbzlenen degisken olarak modelde kullanilmasini 6ngérmektedir. Bu sekilde tiim
gozlenen degiskenlerin ortiik degiskeni temsil giicliniin en iist diizeyde saglanmasina

olanak taninmaktadir (Kocayoériik ve Simsek, 2009).

Arastirma modelinde yer alan algilanan risk boyutu alti degiskenden olugsmaktadir.
Kesfedici faktor ve dogrulayici faktor analizleri sonucu homojen bir yapr sergiledigi
tespit edilen bu Olcek i¢in madde parsellemesi yapilmast uygun bulunmustur.
Parselleme yaparken ilgili OSlgeklerin giivenilirlik analizindeki madde toplam
korelasyonlarindan ~ faydalanilmistir.  Gozlenen  degiskenlerinin  dlgek  ile
korelasyonlar1 incelenerek madde parsellerine karar verilmistir. Parseller arasinda
ilgili maddelerin giivenilirlikleri birbirlerinden yiiksek derecede farkli olmayacak

sekilde dagitilmis ve Olgek ti¢ parsele ayrilmistir. Parsellerin madde toplam
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korelasyonlar1 su sekildedir: AR1:0,735; ARZ2:0,740; AR3:0,680; AR4:0,657,;
ARS5:0,711; ARG6:0,715. Olusturulan parseller ve parselde yer alan maddeler ise
sunlardir: ARP1: AR1,AR3; ARP2: AR2,AR4; ARP3: AR5,ARG6. Parseller, madde

toplam puanlar1 hesaplanarak belirlenmistir.

Sadece sanal magaza grubu igin, 6l¢iim modeli testine dair ilk dl¢imler sonucu uyum
tyiligi Olgiitleri iyi degerler vermistir. Ancak yine de degiskenler bazinda inceleme
yapildiginda gerekli revizyonlar goriilmiistiir. RKE1, ID4, IAA4, GG4, B3 ve B4
kodlu degiskenler; standardize edilmis yol katsayilarindaki diisiiklik (0,55-0,66
araliginda yer alan degerler) ve hata varyanslarinin ¢ok yiiksek olmasi (0,53-0,71
araliginda yer alan degerler) ve dolayisiyla agiklanan varyans oranlarindaki

diisiikliikler sebebiyle model disinda birakilmistir.

Yapilan revizyonlar sonrasi, 6l¢iim modeline dair yapilarin gorsel olarak sunuldugu

analiz c¢iktis1 asagida Sekil 5°te yer almaktadir.
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Revize edilen 6l¢iim modelini sonucunda her bir gizil degiskene ve onu 6lgen gozlenen

degiskenlere iliskin elde edilen sonuglar asagida Ozetlenmistir. Tablo 35’te hata

varyanslarinin yiiksekligi ve yol katsayilarinin diistikliigii nedeniyle ilk etapta elenen

degiskenler yer almamaktadir.

Olgiim modelinin bir biitiin olarak degerlendirilmesi sonucu modelde yer alan gizil ve

gbzlenen degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskilerin istatistiksel bakimdan anlamli

olup olmadiginin test edilmesi gerekir. Daha 6nce belirtildigi iizere, iligkilerin anlaml

olmasi i¢in %95 giiven araliginda kritik t degeri 1,96 nin iizerinde olmalidir.

Tablo 35: Sadece Sanal Magaza Grubu I¢in Ol¢iim Modelinden Elde Edilen Faktor

Yiikleri, t Degerleri ve A¢iklanan Varyans Oranlari

Faktor / Standardize t degeri Hata R? —

Madde Edilmis Yol Varyansi Aciklanan
Katsayilar: Varyans
GUVEN

GV1 0,85 22,33 0,28 0,72

GV2 0,83 21,76 0,31 0,69

GV3 0,79 20,15 0,38 0,62

GVv4 0,80 20,55 0,36 0,64

GUVENME EGILIMI

GE1 0,85 21,56 0,27 0,73

GE2 0,89 22,94 0,20 0,80

GE3 0,69 16,19 0,53 0,47

RISKTEN KACINMA EGILIMI
RKE2 0,69 13,86 0,53 0,47
RKE3 0,85 16,61 0,27 0,73
INTERNET DENEYIMI

ID1 0,71 16,88 0,49 0,51

ID2 0,78 19,00 0,40 0,60

ID3 0,70 16,43 0,51 0,49

ID5 0,77 18,72 0,41 0,59

INTERNETTEN ALISVERISE ASINALIK

IAAl 0,77 18,60 0,41 0,59

IAA2 0,71 16,90 0,49 0,51

IAA3 0,70 16,60 0,50 0,49

TATMIN
T1 0,84 21,95 0,29 0,71
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T2 0,81 20,75 0,34 0,66
T3 0,81 20,83 0,34 0,66
GIZLILIK/GUVENLIK
GG1 0,75 18,37 0,44 0,56
GG2 0,71 17,08 0,50 0,50
GG3 0,74 18,04 0,46 0,54
GG5 0,73 17,83 0,47 0,53
GG6 0,79 20,01 0,37 0,63
ILETISIM
IL4 0,75 18,20 0,43 0,57
IL5 0,80 19,96 0,35 0,65
IL6 0,76 18,29 0,43 0,57
ITIBAR
IT1 0,76 18,81 0,42 0,58
IT2 0,70 16,65 0,51 0,49
IT3 0,75 18,38 0,44 0,56
IT4 0,74 18,03 0,45 0,55
KIiSISELLESTIRME
K1 0,79 18,90 0,37 0,63
K2 0,70 16,19 0,51 0,49
K3 0,78 18,45 0,40 0,60
ALGILANAN RISK
ARP1 0,88 23,24 0,22 0,78
ARP2 0,89 23,46 0,21 0,79
ARP3 0,73 17,81 0,47 0,53
BAGLILIK
B5 0,77 19,43 0,40 0,60
B6 0,87 23,04 0,25 0,75
B7 0,89 24,13 0,20 0,80

Tablo 35°’te yer alan t degerleri incelendiginde, gozlenen degiskenlerin ilgili gizil
degiskenle iligkisinin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli oldugu
gorilmektedir. Parametre degerlerinde bir anormallik (standardize edilmis yol
katsayilarinin 1’den biiylik olmasi ya da goézlenen degiskenlerdeki hata varyanslarinin
negatif ya da anlasiz ¢ikmasi gibi) olup olmadigma bakilmig ve herhangi bir

anormallik tespit edilmemistir.
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Standardize edilmis yol katsayilari, her gizil degisken icin yiiksek seviyededir.
Aciklanan varyansin da kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Yani

gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri agiklama oranlar1 da uygundur.

Tablo 36: Sadece Sanal Magaza Grubunda Olgiim Modeli I¢in Hesaplanan Uyum
Iyiligi Istatistikleri

Uyum Olgiisii Deger Uyum Durumu
Ki-kare/Sd (674) 1,790 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,041 Miikemmel Uyum
NFI 0,98 Miikemmel Uyum
NNFI 0,99 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,84 Kabul Edilebilir Uyum
GFlI 0,89 Kabul Edilebilir Uyum
AGEI 0,86 Kabul Edilebilir Uyum
RMR 0,032 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,040 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical N (CN)) 303,27 Orneklem Yeterli (n=476)

Modelin uyum istatistikleri degerlendirildiginde, veri ile model uyumunun yiiksek
seviyede oldugu goriilmektedir. Bu haliyle ilk 6rnek grubu i¢in ilgili model, kabul
edilmeye uygundur denilebilir. Modifikasyon Onerilerinin incelenmesi sonucu bazi
gizil degiskenlerin hata varyanslar1 arasinda iliski kurulmasimin modelin ki-kare
degerini yiikseltecegi gozlenmistir. Ancak bu diizeltmenin yapilabilmesi igin
literatiirde onceki ¢alismalara dair 6nemli teorik destek ve bulgularin mevcut olmasi
gereklidir. Model uyum istatistiklerinin de mevcut haliyle iyi sonuglar vermesi
sebebiyle bu tiir bir diizeltmeye gidilmemis ve yapisal modelin bu haliyle test edilmesi

uygun gorillmiistiir.
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4.11.1.2. Cok Kanalh Perakendecilerin internet Magaza Miisterilerinden Olusan
Ornek Grubu icin Ol¢iim Modelinin Testi

Arastirmanin ¢ok kanalli perakendecilerin internet magazasi miisterilerinden olusan

ikinci 6rnek grubu i¢in test edilen 6l¢iim modeli sonuglar1 da asagida yer almaktadir.

Yine model testi sonuglarina gegmeden once gizil degiskenleri agiklayan gbzlenen
degisken sayilarina dair yapilan degerlendirmelerden bahsetmemiz gereklidir.
Arastirma modelinde yer alan algilanan risk boyutu alt1 degiskenden olugmaktadir.
Kesfedici faktor ve dogrulayici faktor analizleri sonucu homojen bir yapi sergiledigi
tespit edilen bu dlgek icin madde parsellemesi yapilmasi uygun bulunmustur. Parseller
arasinda ilgili maddelerin giivenilirlikleri birbirlerinden yiiksek derecede farkli
olmayacak sekilde dagitilmig ve 6lgek ti¢ parsele ayrilmistir. Parsellerin madde toplam
korelasyonlar1 su sekildedir: AR1:0,715; ARZ2:0,674; AR3:0,715; AR4:0,657,
AR5:0,684; ARG6:0,743. Olusturulan parseller ve parselde yer alan maddeler ise
sunlardir: ARP1: AR1,AR3; ARP2: AR2,AR4; ARP3: AR5,ARG6. Parseller, madde

toplam puanlar1 hesaplanarak belirlenmistir.

Cok kanall1 grup igin de, 6l¢iim modeli testine dair ilk dlglimler sonucu uyum iyiligi
oOl¢iitleri iyi degerler vermistir. Ancak yine degiskenler bazinda inceleme yapildiginda
gerekli revizyonlar goriilmistir. RKE1, 1ID4, 1AA4, GG4, B3 ve B4 kodlu
degiskenler; standardize edilmis yol katsayilarindaki diistikliik (0,50-0,65 araliginda
yer alan degerler) ve hata varyanslarimin ¢ok yiiksek olmasi (0,50-0,72 araliginda yer
alan degerler) ve dolayisiyla agiklanan varyans oranlarindaki diistikliikler sebebiyle

model disinda birakilmstir.

Yapilan revizyonlar sonrasi, 6l¢lim modeline dair yapilarin gorsel olarak sunuldugu

analiz ¢iktis1 asagida Sekil 6°da yer almaktadir.
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Revize edilen 6l¢iim modelini sonucunda her bir gizil degiskene ve onu 6l¢en gdzlenen

degiskenlere iliskin elde edilen sonuglar asagidaki 6zetlenmistir. Tablo 37’de hata

varyanslarinin yiiksekligi ve yol katsayilarinin diistikliigii nedeniyle ilk etapta elenen

degiskenler yer almamaktadir.

Tablo 37: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu Igin Ol¢iim Modelinden Elde Edilen

Faktor Yiikleri, t Degerleri ve Ag¢iklanan Varyans Oranlari

Faktor / Standardize t degeri Hata R? —

Madde Edilmis Yol Varyansi Aciklanan
Katsayilar: Varyans
GUVEN

GV1 0,84 21,57 0,29 0,81

GV2 0,81 20,88 0,34 0,67

GV3 0,81 20,26 0,34 0,67

GV4 0,81 20,23 0,34 0,67

GUVENME EGILIMI

GE1 0,92 23,78 0,15 0,85

GE2 0,85 21,29 0,27 0,73

GE3 0,74 17,53 0,45 0,55

RISKTEN KACINMA EGILIMI
RKE?2 0,67 11,78 0,55 0,46
RKE3 0,69 12,04 0,53 0,47
INTERNET DENEYIMI

ID1 0,74 17,09 0,46 0,54

ID2 0,74 17,03 0,45 0,55

ID3 0,74 17,06 0,45 0,55

ID5 0,72 16,33 0,49 0,51

INTERNETTEN ALISVERISE ASINALIK

IAAL 0,74 17,09 0,45 0,55

IAA2 0,68 15,35 0,54 0,46

IAA3 0,67 14,93 0,56 0,44

TATMIN

T1 0,75 17,42 0,44 0,56

T2 0,77 18,26 0,40 0,60

T3 0,78 18,33 0,40 0,60

GIZLILIK/GUVENLIK

GG1 0,71 16,35 0,50 0,50

GG2 0,76 18,07 0,42 0,58

GG3 0,70 16,15 0,51 0,49

GG5 0,69 15,83 0,52 0,48

GG6 0,65 14,62 0,58 0,42
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ILETISIM

IL4 0,69 15,55 0,52 0,48
IL5 0,74 16,88 0,45 0,55
IL6 0,66 14,65 0,56 0,44
ITIBAR
IT1 0,72 16,61 0,49 0,51
IT2 0,72 16,69 0,48 0,52
IT3 0,73 16,97 0,47 0,53
IT4 0,75 17,59 0,44 0,56
KIiSISELLESTIRME
K1 0,77 17,70 0,40 0,60
K2 0,70 15,51 0,51 0,49
K3 0,75 17,14 0,43 0,57
ALGILANAN RISK
ARP1 0,88 22,02 0,23 0,77
ARP2 0,87 21,64 0,25 0,75
ARP3 0,75 17,82 0,43 0,57
BAGLILIK
B5 0,73 16,96 0,46 0,54
B6 0,81 19,29 0,35 0,65
B7 0,82 19,61 0,33 0,67

Tablo 37°de yer alan t degerleri incelendiginde, gozlenen degiskenlerin ilgili gizil

degiskenle iliskisinin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu

gorilmektedir. Parametre degerlerinde bir anormallik (standardize edilmis yol

katsayilarinin 1’den biiyilik olmasi ya da goézlenen degiskenlerdeki hata varyanslarinin

negatif ya da anlasiz ¢ikmasi gibi) olup olmadigma bakilmis ve herhangi bir

anormallik tespit edilmemistir.

Standardize edilmis yol katsayilari, her gizil degisken i¢in yiiksek seviyededir.

Aciklanan varyansin da kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Yani

gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri aciklama oranlar1 da uygundur.
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Tablo 38: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Ol¢iim Modeli i¢in Hesaplanan

Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum Olgiisii Deger Uyum Durumu
Ki-kare/Sd (674) 1,837 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,043 Miikemmel Uyum
NFI 0,97 Miikemmel Uyum
NNFI 0,98 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,88 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,88 Miikemmel Uyum
AGFI 0,85 Miikemmel Uyum
RMR 0,031 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,041 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical NCN) 281,98 Orneklem Yeterli (n=445)

Modelin uyum istatistikleri degerlendirildiginde, veri ile model uyumunun yiiksek

seviyede oldugu goriilmektedir. Bu haliyle ilk 6rnek grubu i¢in ilgili model, kabul

edilmeye uygundur denilebilir.

Modifikasyon Onerilerinin incelenmesi sonucu bazi gizil degiskenlerin hata

varyanslar1 arasinda iliski kurulmasinin modelin ki-kare degerini yiikseltecegi

gozlenmistir. Ancak bu diizeltmenin yapilabilmesi i¢in literatiirde 6nceki ¢calismalara

dair 6nemli teorik destek ve bulgularin mevcut olmasi gereklidir. Model uyum

istatistiklerinin de mevcut haliyle 1yi sonuglar vermesi sebebiyle bu tiir bir diizeltmeye

gidilmemis ve yapisal modelin bu haliyle test edilmesi uygun goriilmiistiir.
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4.11.2. Ol¢iim Modellerinin Yap1 Giivenilirliginin ve Gegerliliginin
Test Edilmesi

Olgme modelinin yap1 gegerliliginin testinde Oncelikle ayirt edici ve yakinsak
gecerlilik hususlar1 degerlendirilmektedir. Ayirt edici gegerliligin test edilmesinde
dogrulayic1 faktdr analizi sonucu elde edilen faktor yapilarinin aralarindaki
korelasyonlar degerlendirilir. Faktor yapilari arasi ikili korelasyonlarinin 1’¢ yakin
olmast durumunda bu yapilarin ayr seyleri dlctiiklerinden bahsedilmesi s6z konusu
olamaz. Bu nedenle korelasyonlarin, genel olarak kabul goren en yiiksek sinir olan

0,90’1n altinda olmasi beklenir (Hair vd., 2010: 710; Malhotra, 2010: 734).

Yakinsak gecerliligin testinde ise modele dair elde edilen faktor yiiklerinin (yol
katsayilarinin) yiiksek olmasi gerektigi ifade edilmistir. Bu noktada ilgili katsayilarin
0,70 ve iizerinde olmas1 gerekliligine dair goriisler mevcuttur. (Kline, 2010: 72).
Yukarida Tablo 35 ve Tablo 37°ye dair yapilan yorumlarda da goriildigi tizere

yakinsak gecerlilige dair bu varsayimin da saglandig1 s6ylenebilir.

Degiskenler arasindaki korelasyonlart gosteren korelasyon matrisleri her iki 6rnek

grubu i¢in de asagida yer almaktadir. (Tablo 39 ve Tablo 40)

Tablo 39: Sadece Sanal Magaza Grubu Icin Olgiim Modelindeki Degiskenler

Arasindaki Korelasyonlar1 Gosteren Matris

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 |GUVEN 1,00
GUVENME

2 EGILimi 0,47 1,00
RiSKTEN

3 |[KACINMA 0,22 | 0,27 | 1,00
EGILiMi
INTERNET

4 | DENEYIMI 0,62 (0,30 0,16 | 1,00
INTERNETTEN

5 |ALISVERISE 0,80 | 0,44 | 0,20 | 0,66 | 1,00
ASINALIK

6 |TATMIN 0,71/0,36 | 0,09 | 0,74 | 0,74 | 1,00
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GiZLiLiK/

7 | GUVENLIK 0,71{033|0,23/0,69|0,79 0,78 | 1,00

8 |ILETISIM 0,66 | 0,27 0,14 0,71 0,76 | 0,72 | 0,76 | 1,00

9 [ITIBAR 0,800,440 0,17 |0,71|0,71 0,76 | 0,80 | 0,75 | 1,00

10 |KiSISELLESTIiRME | 0,61 | 0,28 | 0,16 | 0,53 | 0,63 | 0,62 | 0,67 | 0,65 | 0,69 | 1,00

11 |ALGILANAN RiSK |-0,26| 0,12 | 0,46 |-0,18 -0,22|-0,23|-0,24|-0,26 |-0,21|-0,14 | 1,00

12 |BAGLILIK 0,62 |0,25|0,06 |0,65|0,64|0,77 | 0,66 | 0,68 | 0,67 | 0,55 |-0,25 | 1,00

Tablo 39°da gorildigi tizere faktér yapilari arasinda ¢ok yiiksek (>0,90) iligkiler

olmamakla birlikte, genel olarak goriilen korelasyonlar tolere edilebilir diizeydedir.

Ciinkii modelde ifade edilen teorik yapida ilgili faktorler arasi belirli bir diizeyde

iligkinin olmas1 beklenen bir durumdur.

Tablo 40: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu I¢in Ol¢iim Modelindeki Degiskenler

Arasindaki Korelasyonlar1 Gosteren Matris

2

3

10

11

12

1 |GUVEN 1,00
GUVENME
2 gGiLimi 035 1,00
RiISKTEN
3 |KACINMA 0,42 0,41 | 1,00
EGILiMI
INTERNET
4 DENEYIMI 0,58 0,17 | 0,33 | 1,00
INTERNETTEN
5 |ALISVERISE 0,75(0,39 | 0,40 | 0,69 | 1,00
ASINALIK
6 | TATMIN 0,75|0,19 | 0,22 | 0,68 | 0,76 | 1,00
GiZLiLiK/
7 | GUVENLIK 0,77|0,26 | 0,38 | 0,62 | 0,70 | 0,75 | 1,00
8 |[ILETIiSIM 0,730,127 10,23 0,68 0,78 0,70 | 0,74 | 1,00
9 |ITIBAR 0,72/0,16 /10,34 /0,74 0,750,751/ 0,77 | 0,76 | 1,00
10 |KiSiSELLESTIiRME| 0,70 | 0,25 | 0,34 | 0,53 | 0,62 | 0,52 | 0,63 | 0,72 | 0,70 | 1,00
11 |ALGILANAN RiSK [-0,13| 0,28 | 0,28 |-0,09-0,10|-0,20|-0,18|-0,15|-0,17|-0,03 | 1,00
12 | BAGLILIK 0,64 0,20 | 0,19 | 0,66 | 0,66 | 0,73 | 0,57 | 0,62 | 0,65 | 0,49 |-0,22| 1,00
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Tablo 40 incelendiginde de, faktor yapilari arasinda ¢ok yiiksek (>0,90) iligkiler
olmamakla birlikte, genel olarak goriilen korelasyonlar tolere edilebilir diizeyde

oldugu goriilmektedir.

Olgme modelinin gegerliligi icin, dl¢iim sonuglarina dayali olarak hesaplanan iki
katsayidan faydalanildigindan 6nceki bolimlerde bahsetmistik. Yakinsak gecerliligin
test edilmesinde, elde edilen yol katsayilari ile birlikte degerlendirilen bu katsayilar;
yap1 giivenilirligi ve ortalama agiklanan varyans degerleridir. Standardize edilmis yol
katsayilar1 ve gozlenen degiskenlerdeki hata miktarlarina bagl formiillerle hesaplanan
bu degerler herhangi bir Olcegin “birlesik giivenilirlik (composite reliability)”
hususundaki varsayimlarini test etmeye yarayan degerler olarak da tanimlanir. Yapi
giivenilirligi i¢in her bir boyutun minimum 0,50 ve ideal olarak da 0,70 ve {lizerinde
bir katsayiya sahip olmasi1 gerekliligi literatiirde ifade edilmistir. Ortalama agiklanan
varyans degerleri i¢in ise kesin bir sinir olmamakla birlikte 0,50 ve iizerinde degerlerin

mevcut olmasi dnerilmektedir (Hair vd., 2010: 709-710; Malhotra, 2010: 734).

Bu iki katsaymin her bir gizil degisken i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmasi gerekmektedir.
Kullanilan istatistik paket programi tarafindan otomatik olarak hesaplanamayan bu
katsayilarmn hesaplanmasi i¢in gerekli ilgili formiiller (Hair vd., 2010: 709-710; Ozata,
2009: 163) Tablo 41 ve 42’de agiklama olarak belirtilmistir. Buna goére her iki 6rnek
grubu i¢in de hesaplanan ilgili degerler asagida Tablo 41 ve 42°de yer almaktadir.

Tablo 41: Sadece Sanal Magaza Grubu Icin Gizil Degiskenlere Iliskin Yap1

Giivenirligi ve Ortalama Aciklanan Varyans Oranlar1

Toplam Yai Ortalama

Madde GiivenilIi)rli'i* Ag¢iklanan

sayisl g Varyans**
GUVEN 4 0,89 0,67
GUVENME EGILIMI 3 0,86 0,67
RISKTEN KACINMA EGILiMI 2 0,75 0,60
INTERNET DENEYIMIi 4 0,83 0,55
INTERNETTEN ALISVERISE ASINALIK 3 0,77 0,53
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TATMIN 3 0,86 0,68
GIZLILIK/GUVENLIK 5 0,86 0,55
ILETiSIM 3 0,82 0,60
ITIBAR 4 0,83 0,54
KISISELLESTIRME 3 0,80 0,57
ALGILANAN RiSK 3 0,87 0,70
BAGLILIK 3 0,88 0,72

*Yap1 Giivenirligi (CR) = (XSEYK)?/ (XSEYK) 2+ Z€i

**Qrtalama Agiklanan Varyans (AVE) = (XSEYK?) / (ESEYK?) + X€i
SEYK: Standardize Edilmis Yol Katsayilar

€i: Hata Varyansu.

Tablo 41 incelendiginde, yap1 giivenirlirligine dair degerlerin kabul edilebilir sinirin
tizerinde ve oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Ortalama agiklanan varyansin ise

faktorler itibariyle uygun sinirda ve iizerinde oldugu saptanmistir.

Tablo 42: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu I¢in Gizil Degiskenlere Iliskin Yap1

Giivenirligi ve Ortalama Ag¢iklanan Varyans Oranlari

Toplam Yapi Ortalama

Madde Giivenilirligi* Ag¢iklanan

sayisi Varyans**
GUVEN 4 0,89 0,67
GUVENME EGILIMI 3 0,88 0,71
RISKTEN KACINMA EGILiMI 2 0,63 0,49
INTERNET DENEYIMI 4 0,82 0,54
INTERNETTEN ALISVERISE ASINALIK 3 0,74 0,49
TATMIN 3 0,81 0,59
GIZLILIK/GUVENLIK 5 0,83 0,50
ILETISIM 3 0,74 0,49
ITIBAR 4 0,82 0,53
KISISELLESTIRME 3 0,79 0,55
ALGILANAN RiSK 3 0,87 0,70
BAGLILIK 3 0,83 0,62

*Yap1 Giivenirligi (CR) = (ZSEYK)?/ (XSEYK) 2+ X€i

**QOrtalama Agiklanan Varyans (AVE) = (ZSEYK?) / (£SEYK?) + X€i
SEYK: Standardize Edilmis Yol Katsayilar

€i: Hata Varyansu.
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Tablo 42 incelendiginde de, yap1 giivenirlirligine dair degerlerin kabul edilebilir sinirin
tizerinde ve oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Ortalama agiklanan varyansin ise

faktorler itibariyle uygun siirda ve iizerinde oldugu saptanmustir.

4.11.3. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, toplanan verilerin ne 6lgiide tesadiifi hatadan veya 6rnekleme hatasindan
arindigin1 belirten bir kavramdir. Giivenilirlik, bir 6lgegin farkli zamanlarda veya

farkli gruplarda uygulandiginda ayni sonuglari verip vermemesi ile dl¢iiliir (Kurtulus,

2010: 109).

Hair vd. (2010: 125)’ne gore, giivenilirligin 6lgiilmesinde kullanilan yontemlerden biri
Ol¢egin farkli iki zaman diliminde ayni cevaplayicilar iizerinde uygulanmasina
dayanan “test-yeniden test” yontemidir. Bu yontemin amac1 farkli zaman dilimlerinde
alian cevaplarin yiiksek oranda degiskenlik gostermediginin ve dolayisiyla herhangi
bir zamanda yapilan 6l¢limiin giivenilir oldugunun ortaya ¢ikarilmasidir. Bir diger
yontem olan “igsel tutarlilik” ise degiskenlerin ayni yapiy: dl¢tiigli ve degiskenlerin

arasinda korelasyonun yiiksek oldugunu ifade etmektedir (Oztiirk, 2011: 97-98).

Degiskenlerin birbirleri ile tutarliliginin ve i¢ uyumunun oOlg¢iilmesinde en yaygin
olarak kullanilan yontem olan Cronbach Alfa degeridir. Cronbach Alfa katsayis1 0 ile
1 arasinda pozitif bir degerdir ve agirlikli standart degisimi gosteririr (Nakip, 2006:
145). Olgegin giivenilirligi i¢in bu katsaymin yiiksek olmasi1 beklenir. Cronbach Alfa
degeri icin genellikle kabul edilen alt limit 0,70 tir ancak kesfedici aragtirmalarda bu

deger 0,60’a kadar diisebilmektedir (Hair vd., 2010: 125).

Kesfedici gegerlilik analizi sonuglarinin yer aldigr kisimda ilk etapta elde edilen
faktorler dogrultusunda hesaplanan Cronbach Alfa degerleri sunulmustur. Bu noktada
Olciim modeli sonras1 kesinlesen faktor yapilarina dair elde edilen nihai degerler

sunulmaktadir.
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Tablo 43’de ilk 6rnek grubundan elde edilen veriler iizerinden hesaplanan Cronbach

Alfa degerleri yer almaktadir.

Tablo 43: Sadece Sanal Magaza Grubu I¢in Arastirma Modelinde Yer alan Olgeklere

Mliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Toplam Madde | Cronbach Alfa Degeri
sayisi
GUVEN 4 0,889
GUVENME EGILIMI 3 0,848
RISKTEN KACINMA EGILiMI 2 0,740
INTERNET DENEYIMI 4 0,828
INTERNETTEN ALISVERISE ASINALIK 3 0,769
TATMIN 3 0,863
GIZLILIK/GUVENLIK 5 0,860
ILETiSIM 3 0,813
ITIBAR 4 0,825
KISISELLESTIRME 3 0,801
ALGILANAN RiSK 3 0,868
BAGLILIK 3 0,880

Tablo 43’de goriilecegi {izere, 6lgiim modelinde yer alan boyutlar ve onlar1 6lgen

gozlenen degiskenlere dair Cronbach Alfa degerleri oldukg¢a yliksektir. Buna gore

Ol¢ek igerisindeki degiskenlerin igsel tutarlili1 yliksektir denilebilir.

Tablo 44°de ise ikinci 6rnek grubundan elde edilen veriler {izerinden hesaplanan

Cronbach Alfa degerleri yer almaktadir.

Tablo 44: Cok Kanalliin Sanal Magaza Grubu Igin Arastirma Modelinde Yer alan

Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Toplam Madde | Cronbach Alfa Degeri
sayisl
GUVEN 4 0,891
GUVENME EGILIMI 3 0,875
RISKTEN KACINMA EGILIMI 2 0,629
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INTERNET DENEYIMI 4 0,822
INTERNETTEN ALISVERISE ASINALIK 3 0,739
TATMIN 3 0,808
GIiZLILIK/GUVENLIK 5 0,830
ILETiSIM 3 0,735
ITIBAR 4 0,817
KISISELLESTIRME 3 0,788
ALGILANAN RiSK 3 0,869
BAGLILIK 3 0,826

Tablo 44°de goriildigi tizere de, 6lglim modelinde yer alan boyutlar ve onlar1 dlgen
gozlenen degiskenlere dair Cronbach Alfa degerleri yiiksek ve literatiirde de
belirtildigi iizere tolere edilebilir sekilde uygundur. Buna gore olgek icerisindeki

degiskenlerin igsel tutarlilig: yiiksektir denilebilir.

4.11.4. Yapisal Modellerin Testi

Calisma kapsaminda arastirmaya konu olan yapisal modele dair 6l¢iim modellerinin
her iki grup icin de ayr1 ayri olusturulmasi ve smanmasinin ardindan yapisal
modellerin testine gecilmistir. Yapisal modelin testinde, ©Ongoriilen iligkiler
dogrultusunda 6l¢iim modeline eklenen yollar test edilir. Boylece gizil degiskenler

arasinda var oldugu diisiiniilen nedensel iligkiler ve etki diizeyleri belirlenmis olunur.

Yapisal modellerin testi konusunda bahsedilmesi gereken diger bir unsur, yol

analindeki yapilarin etkilesimi ve birbirleri tarafindan agiklanma durumudur.

Yapisal modeldeki tiim yapilar egzojen ve endojen degiskenler olmak iizere ikiye
ayrilir. Egzojen degiskenler, bagimsiz degisken ya da kaynak degisken olarak da
bilinen, modelde herhangi baska bir degisken tarafindan a¢iklanmayan degiskenlerdir.
Endojen degiskenler ise, bagimli degisken ya da i¢ degisken olarak bilinen ve baska
degiskenler tarafindan etkilenen degiskenlerdir (Sharma, 1996: 419; Akturan, 2007:
229). Caligmadaki yapisal modelde, giliveni etkileyen unsurlar, hi¢bir degisken
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tarafindan etkilenmeyen kaynak degiskenler iken, gliven, algilanan risk ve bagliligi dis

degiskenler olarak adlandirabiliriz.

4.11.4.1. Sadece Sanal Magaza Miisterilerinden Olusan Ornek Grubu i¢in
Yapisal Modelin Testi

Asagida ilk grup icin gergeklestirilen yol analizi ve ilgili ¢iktilart yer almaktadir. Yol
analizinde modelin testi icin ilgili istatistik paket programinda yazilan komut
dosyalarinda, literatiirde Onerildigi ilizere Olcim modelinden elde edilen

standartlastirilmis faktor yiikleri sabit tutularak kullanilmistir.

Sekil 7°de sadece sanal magaza grubu i¢in test edilen ilk yapisal modele dair analiz

ciktist yer almaktadir.
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Yapisal modelin degerlendirilmesinde Oncelikle gizil degiskenler arasindaki yol

katsayilarinin anlamli olup olmadiklarinin incelenmesi gereklidir. Bunun igin

hesaplanan t degerlerine bakilmalidir. Daha 6nce belirtildigi lizere hesaplanan t degeri,

kritik t degerinden biiyiik ise ilgili faktor yiikiiniin anlamli olduguna karar verilir (0,05

anlamlilik diizeyinde kritik t degeri 1,96; 0,01 anlamlilik diizeyinde kritik t degeri

2,576) (Yilmaz ve Celik, 2009: 142).

Asagida Tablo 45°de sadece sanal magaza grubunda yapisal modelin ilk testi sonucu

elde edilen yapisal iligkilere dair standardize edilmemis ve standardize edilmis yol

katsayilari ile t degerleri rapor edilmistir.

Tablo 45: Sadece Sanal Magaza Grubunda ilk Yapisal Modelden Elde Edilen Yapisal

Iliskilere Ait Degerler

Yapisal iliskiler Tahmin Standardize | t degeri
(Standardize | Edilmis Yol
Edilmemis Katsayilan
Yol

Katsayilari)
Glivenme Egilimi - Giiven 0,05 0,08 1,95
Riskten Kac¢inma Egilimi > Giiven 0,01 0,01 0,35
Internet Deneyimi - Giiven 0,00 0,00 0,04
Internetten Alisverise Asinalik > 0,38 0,43 4,18
Giliven
Tatmin > Giiven -0,05 -0,06 -0,80
Gizlilik/Giivenlik > Giiven 0,22 0,26 3,15
Iletisim > Giiven 0,11 -0,13 -1,67
Itibar > Giiven 0,33 0,41 4.46
Kisisellestirme = Giiven -0,01 -0,01 -0,22
Riskten Ka¢inma Egilimi - 0,51 0,56 10,36
Algilanan Risk
Tatmin > Baglilik 0,72 0,68 11,38
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Giliven - Baglilik 0,16 0,13 2,13
Giiven - Algilanan Risk -0,51 -0,38 -8,18
Algilanan Risk > Baglilik -0,05 -0,06 -1,58

Buna gore yol katsayilarinin anlamlilik durumlari incelendiginde 0,05 anlamlilik
diizeyinde, t degerlerine gore kiigiikten biiylige dogru sirasiyla; internet deneyiminden
giivene, kisisellestirmeden giivene, riskten kacinma egiliminden giivene, tatminden
giivene, algilanan riskten bagliliga ve iletisimden giivene dogru olan yollarin anlamhi

olmadig1 gorilmiistiir.

Bu durumda yapilmasi gereken, anlamsiz olan yollarin modelden en kiigiik t degeri ve
yol katsayisina sahip olandan baglayarak ve her seferinde yapisal modelin testi
tekrarlanarak ¢ikarilmasidir (Simsek, 2007: 132; Kline, 2010: 214-215; Larwin ve
Harvey, 2012). Komut dosyasindan ilgili degiskenler teker teker c¢ikartilarak model
yeniden test edilmistir. Yalinlastirilan nihai yapisal modele ulasildiginda sadece
modelde yer alan gizil degiskenler mevcut olacak sekilde ol¢lim modeli de
tekrarlanmis ve sonuglar kontrol edilmistir. (Bknz Ek 4: Nihai Ol¢iim Modeli ve
Hesaplanan Uyum lyiligi Istatistikleri)

Nihai yapisal model asagida Sekil 8’de gosterilmistir. Burada sadece anlamli olan

yollar gosterilmektedir.
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Sekil 8: Sadece Sanal Magaza Grubu I¢in Nihai Yapisal Model

Nihai yapisal modelde mevcut olan yollara ait standardize edilmemis ve Standardize

edilmis degerler ile anlamlilig1 gosteren t degerleri agsagida Tablo 46°da yer almaktadir.

Tablo 46: Sadece Sanal Magaza Grubunda Nihai Yapisal Modelden Elde Edilen

Yapisal lliskilere Ait Degerler

Yapasal iliskiler Tahmin Standardize | tdegeri
(Standardize | Edilmis Yol
Edilmemis Katsayilar:
Yol

Katsayilari)
Glivenme Egilimi - Giiven 0,07 0,09 2,57
Internetten Alisverise Asinalik > 0,31 0,35 4,05
Giliven
Gizlilik/Gtlivenlik > Giiven 0,17 0,20 2,80
Itibar > Giiven 0,29 0,35 4,42
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Riskten Ka¢inma Egilimi > 0,50 0,56 10,42
Algilanan Risk

Tatmin > Baglilik 0,70 0,66 10,46
Giliven - Baglilik 0,19 0,15 2,47
Giiven - Algilanan Risk -0,51 -0,38 -8,26

Nihai modeldeki tiim yollarin %95 giiven araliginda anlamli oldugu goriilmektedir.

Takiben yapisal modelin uyum iyiligi 6l¢iitlerine bakilmasi gereklidir. Tablo 47°de ilk

grupta ilk ve nihai yapisal model i¢in hesaplanan uyum iyiligi istatistikleri

Ozetlenmistir.

Tablo 47: Sadece Sanal Magaza Grubunda Nihai Yapisal Model I¢in Hesaplanan

Uyum lyiligi Istatistikleri

Ik Model Nihai
Uyum Olgiisii Delg‘?ei;‘ler “%‘L‘é‘;lrfgi“ Nihai Uyum Durumu
(sd:718) (sd:403)

Ki-kare/Sd 1,805 1,805 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,041 0,041 Miikemmel Uyum
NFI 0,98 0,98 Miikemmel Uyum
NNFI 0,99 0,99 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,90 0,90 Miikemmel Uyum
GFI 0,88 0,91 Miikemmel Uyum

AGEI 0,86 0,89 Iyi Uyum
RMR 0,038 0,039 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,047 0,047 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical N (CN)) | 301,95 309,79 Orneklem Yeterli

(n=476)
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Tablo 47°de nihai model uyum degerlerine ek olarak, test edilen yapisal modelin ilk
haline ait uyum iyiligi degerlerine de yer verilmistir. Boylece nihai modelin nigin daha
1yl bir model oldugu ve modelin bu haliyle kabul edilmeye uygun oldugu daha iyi

anlasilmaktadir.

[lk ve nihai model arasinda farklarin incelenmesinde ki-kare degerinden
faydalanilmistir. Sonuclara gore uyum iyiligi degerleri acisindan bakildiginda
modeller arasindan 6nemli farkliliklar goriilmemektedir. Model uyumunda yiiksek bir
farklilik gozlenmemekle birlikte, GFI ve AGFI degerlerinin miikemmel uyuma
yaklastiklar1 goriilmektedir. LISREL tarafindan analiz sonucu sunulan modifikasyon
Onerileri incelendiginde, ki-kare degerinde anlamli ve yiiksek farkliliklara yol
acabilecek ve ayni zamanda teorik altyapisi olan herhangi bir diizeltme Onerisine
rastlanmamistir. Diger uyum 1iyiligi olgiitleri de ideal uyumu isaret ettiklerinden

yapisal modelin dogrulandigina kanaat getirilebilmektedir.

Onceki boliimlerde belirtildigi gibi, model uyum istatistiklerine goére modelin
dogrulanmasindan sonra, yapisal modelin test edildigi yol analizinden elde edilen yol
(regresyon) katsayilariin etki diizeylerinin degerlendirilmesi gereklidir. Bu hususta
literatiirde kabul goren farkli sinir degerleri olsa da bu caligma kapsaminda Kline
(2010: 185) tarafindan 6nerilen degerler kullanilmistir. Buna gore; standardize edilmis
yol katsayilarinin 0,10°dan kii¢iik olmas1 kiigiik etkilere, 0,10 - 0,30 arasindaki
degerler orta diizeyde etkilere, 0,50 ve iizerinde yol katsayilar1 ise yiiksek diizeydeki

etkilere isaret eder.

Bu a¢idan standardize edilmis yol katsayilar1 incelendiginde; giiven {izerinde glivenme
egilimi, gizlilik/giivenlik, itibar ve internetten aligverise asinalik orta diizeyde etkilere;
baglilik tizerinde giivenin orta ve tatmin yiiksek diizeyde bir etkiye; risk algilamalari
tizerinde ise glivenin orta ve riskten kaginma egilimi yiiksek diizeyde bir etkiye sahip

oldugu yorumu yapilabilir.
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4.11.4.2. Cok Kanalh Perakendecilerin internet Magaza Miisterilerinden Olusan
Ornek Grubu icin Yapisal Modelin Testi

Yapisal model, ¢ok kanalli magaza miisterilerinin yer aldigi grupta da test edilmistir.
Bu grup icin gerceklestirilen yol analizi ve ilgili ¢iktilar1 asagida yer almaktadir. Yol
analizinde modelin testi icin yine ilgili istatistik paket programinda yazilan komut
dosyalarinda, literatiirde Onerildigi iizere Olclim modelinden elde edilen

standartlastirilmis faktor yiikleri sabit tutularak kullanilmistir.

Sekil 9°da ¢ok kanalli perakendecilerin sanal magaza grubu igin test edilen ilk yapisal

modele dair analiz ¢iktis1 yer almaktadir.
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Yapisal modelin degerlendirilmesinde oOncelikle gizil degiskenler arasindaki yol
katsayilarinin anlamli olup olmadiklarinin incelenmesi gereklidir. Asagida Tablo
48’de ¢ok kanalli grupta yapisal modelin ilk testi sonucu elde edilen yapisal iligkilere
dair standardize edilmemis ve standardize edilmis yol katsayilari ile t degerleri rapor

edilmistir.

Tablo 48: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda ilk Yapisal Modelden Elde Edilen
Yapusal Iligkilere Ait Degerler

Yapisal Iliskiler Tahmin Standardize | tdegeri
(Standardize | Edilmis Yol
Edilmemis Katsayilar:
Yol
Katsayilari)

Glivenme Egilimi - Giiven -0,05 -0,07 -1,32
Riskten Kaginma Egilimi - Giiven 0,05 0,08 1,24
Internet Deneyimi - Giiven -0,14 -0,016 -2,34
Internetten Alisverise Asinalik > 0,62 0,72 513
Giliven

Tatmin > Giiven 0,13 0,15 1,45
Gizlilik/Giivenlik > Giliven 0,22 0,27 3,24
Iletisim > Giiven -0,03 -0,04 -0,27
Itibar > Giiven -0,14 -0,17 -1,27
Kisisellestirme - Giiven 0,19 0,23 3,32
Riskten Ka¢inma Egilimi - 0,46 0,49 6,33
Algilanan Risk

Tatmin > Baglilik 0,69 0,63 11,38
Giliven > Baglilik 0,20 0,16 2,09
Gtliven > Algilanan Risk -0,48 -0,35 -5,58
Algilanan Risk > Baglilik -0,06 -0,07 -1,66

Buna gore yol katsayilarinin anlamlilik durumlari incelendiginde 0,05 anlamlilik

diizeyinde, t degerlerine gore kiiclikten biiylige dogru sirasiyla; iletisimden giivene,
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riskten ka¢inma egiliminden giivene, giivenme egiliminden giivene, itibardan giivene,
tatminden giivene ve algilanan riskten bagliliga dogru olan yollarin anlamli olmadigt

gorilmistiir.

Daha once belirtildigi iizere bu durumda yapilmasi gereken, anlamsiz olan yollarin
modelden en kiigiik t degeri ve yol katsayisina sahip olandan baslayarak ve her
seferinde yapisal modelin testi tekrarlanarak ¢ikarilmasidir (Simsek, 2007: 132; Kline,
2010: 214-215; Larwin ve Harvey, 2012). Komut dosyasindan ilgili degiskenler teker
teker ¢ikartilarak model yeniden test edilmistir. Yalinlastirilan nihai yapisal modele
ulasildiginda sadece modelde yer alan gizil degiskenler mevcut olacak sekilde 6l¢iim
modeli de tekrarlanmis ve sonuglar kontrol edilmistir. (Bknz Ek 5: Nihai Ol¢iim
Modeli ve Hesaplanan Uyum lyiligi Istatistikleri)

Nihai yapisal model asagida Sekil 10°da gosterilmistir. Burada sadece anlamli olan

yollar gosterilmistir.

—+0_41

Sekil 10: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu I¢in Nihai Yapisal Model
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Nihai yapisal modelde mevcut olan yollara ait standardize edilmemis ve standardize

edilmis degerler ile anlamlilig1 gosteren t degerleri asagida Tablo 49°da yer almaktadir.

Tablo 49: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Nihai Yapisal Modelden Elde
Edilen Yapisal iliskilere Ait Degerler

Yapisal Iliskiler Tahmin Standardize | tdegeri
(Standardize | Edilmis Yol
Edilmemis Katsayilar
Yol

Katsayilari)
Internet Deneyimi - Giiven -0,15 -0,18 -2,84
Internetten Alisverise Asinalik > 0,65 0,74 8,63
Giliven
Gizlilik/Giivenlik > Giiven 0,21 0,26 3,92
Kisisellestirme - Giliven 0,14 0,17 2,99
Riskten Kac¢inma Egilimi > 0,38 0,41 5,59
Algilanan Risk
Tatmin > Baglilik 0,70 0,64 8,26
Gliven > Baglilik 0,20 0,16 2,16
Gtliven > Algilanan Risk -0,43 -0,31 -5,19

Nihai modeldeki tiim yollarin %95 giiven araliginda anlamli oldugu goriilmektedir.

Takiben yapisal modelin uyum iyiligi 6l¢iitlerine bakilmasi gereklidir. Tablo 50°de

¢ok kanall1 grupta ilk ve nihai yapisal model i¢in hesaplanan uyum iyiligi istatistikleri

Ozetlenmistir.

Tablo 50: Cok Kanallimin Sanal Magaza Grubunda Nihai Yapisal Model igin

Hesaplanan Uyum lyiligi Istatistikleri

Ik Model Nihai
“ icin Model icin .
Uyum Olgiisii Degerler Degerler Nihai Uyum Durumu
(sd:718) (sd:403)
Ki-kare/Sd 1,819 1,755 Miikemmel Uyum
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RMSEA 0,043 0,041 Miikemmel Uyum
NFI 0,97 0,97 Miikemmel Uyum
NNFI 0,98 0,99 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,89 0,90 Miikemmel Uyum
GFI 0,87 0,90 Miikemmel Uyum
AGFI 0,85 0,89 Iyi Uyum
RMR 0,036 0,033 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,046 0,044 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical N (CN)) | 282,58 300,27 Omeé‘r}ij%eterh

Tablo 50’de nihai model uyum degerlerine ek olarak, test edilen yapisal modelin ilk
haline ait uyum iyiligi degerlerine de yer verilmistir. Béylece nihai modelin ni¢in daha
1yl bir model oldugu ve modelin bu haliyle kabul edilmeye uygun oldugu daha iyi
anlasilmaktadir. Sonuglara gore uyum iyiligi degerleri agisindan bakildiginda modeller
arasindan farkliliklar goriilmektedir. Model uyumunda kikare/sd degeri agisindan
olumlu denilebilecek bir farklilik gézlenmekle birlikte, GFI ve AGFI degerlerinin
oldukca yiikselerek miikemmel uyuma yaklastiklar1 goriilmektedir. Sifira yaklastikca
modelin uyum derecesinin arttigini1 gésteren RMR ve SRMR degerlerinde de diislis
olmustur. LISREL tarafindan analiz sonucu sunulan modifikasyon &nerileri
incelendiginde, ki-kare degerinde anlamli ve yiiksek farkliliklara yol acabilecek ve
ayni zamanda teorik altyapist olan herhangi bir diizeltme Onerisine rastlanmamustir.
Diger uyum 1iyiligi 6lgiitleri de ideal uyumu isaret ettiklerinden yapisal modelin

dogrulandigina kanaat getirilebilmektedir.

Yol analizinden elde edilen yol (regresyon) Katsayilarmin etki diizeyleri
degerlendirildiginde ise; giiven iizerinde internet deneyimi, kisisellestirme ve
gizlilik/giivenlik orta diizeyde etkilere, giiven lizerinde internetten aligverise aginalik

ise yiiksek diizeyde etkiye; baglilik {izerinde giivenin orta ve tatmin yiiksek diizeyde
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bir etkiye; risk algilamalari iizerinde ise giivenin orta ve riskten kaginma egilimi

yiiksek diizeyde bir etkiye sahip oldugu yorumu yapilabilir.

4.11.4.3. internetten Ahgverise Yonelik Giiven ve Baghhgin Sadece Sanal
Perakendeciler ile Cok Kanalli Perakendeciler Acisindan Yapisal Esitlik

Modellemesi ile Kiyaslanmasi

Calisma kapsaminda giiven, giivenin Onciilleri, algilanan risk ve baghlik
degiskenlerinden olusan yapisal modeller, bahsedilen 6rnek gruplari olan sadece sanal
magaza misterileri ve ¢ok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinden
elde edilen veriler ile ayr1 ayr test edilmistir. Her iki grup icin de yapilan analizlerden
elde edilen sonuglar arastirma sonuglarinin dnceki kisimlarinda raporlanmistir. Bu
noktada arastirmanin amaglar1 kisminda son olarak belirtildigi {izere, bu iki yapisal
modelde yer alan yollarin etki katsayilarinin kiyaslanmasi da calismada sunulmak

istenen bir konudur.

Bunu gergeklestirmek i¢in yapisal modellerin testinde kullanilan istatistik paket
programi LISREL’de coklu grup testi (multi-group analysis) gergeklestirilmistir.
Coklu grup testi, YEM caligmalarinda ¢esitli modellerin (6l¢gme modelleri, yol analizi

gibi) birden fazla grupta test edilmesine olanak saglamaktadir.

Olgme modelleri s6z konusu oldugunda bu ydntem bir dlcege ait Slgme modelinin,
birden fazla grupta ayni olup olmadiginin test edilmesinde kullanilir. Bu analizlerin
bir diger ad1 faktor yapilarinin (kovaryans matrislerinin) esitligi testidir. Bu analizlerde
i¢ tiir temel hipotez test edilir. Oncelikle 6lgme modelinin birden fazla grupta ayni
yaptya sahip olmasi demek, s6z konusu 6l¢ek maddelerinin faktor yiiklerinin, faktorler
aras1 korelasyonlarinin ve hata varyanslarinin ayni olmast anlamina gelir. Bir 6lgme
modelinin her iki grupta da karsilastirllmasindan 6nce her grupta gegerli temel bir
modelin belirlenmesi gereklidir. Yani test edilecek 6lgme modelinin her iki grupta da
ayni olup olmadiginin test edilmesi gerekir. Modelin tiimiine iligkin bir karsilastirma

yapilir ve her grupta modeldeki parametrelerin degismez oldugu kanitlanirsa modelin

187



gruplarda degismez olduguna karar verilir. Bu durum kimi durumlarda kismi olarak

da test edilebilmektedir (Simsek, 2007: 20).

Bunu test etmek i¢in oncelikle tiim gruplarda faktor yapisinin (faktor yiiklerinin,
faktorler arasi korelasyonlarin ve hata varyanslarinin) ayni olduklarinin varsayildigi
model test edilir. Yani iki gruplu bir testten bahsediliyorsa, ilgili istatistik paket
programini ¢alistirmak i¢in kullanilan komut dosyasinda ikinci grupta herhangi bir
tanimlamanin yapilmadigi duruma bakilir. Modelin uyum 1iyiligi katsayilari
incelenerek yorumlanir. Takiben gruplarda hangi parametrelerin farkliliga yol agip
acmadigini bulmak igin faktor yiiklerinin serbest birakilmasi yani gruplar arasi
bagimsiz hesaplanmasina olanak verilmesi saglanir. Diger bir durum ise faktorler arasi
korelasyon ve hata varyanslarinin da gruplarda bagimsiz bir sekilde hesaplanmasina
izin vermektir. Hangi durumlarda model uyumu kolaylasiyor ise farkliliklar1 da
yaratan unsurlar bu sekilde tespit edilmis olunur (Hair vd., 2010:759-760; Kline, 2010:
252-254). Literatiirde hangi modelin daha gecerli bir model olduguna ki-kare farklilik
testi ile karar verildigi belirtilmistir. Bu karar; iki modelin ki-kare degerleri farkinin,
modeller arasi1 serbestlik derecesi farkinda istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin
degerlendirilmesi ile verilmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006: 101; Ceylan, 2013:
252). Ancak ki-kare testi sonuglari da 6rnek biiyiikliigiine asir1 duyarli olabildiginden,
CFI ve RMSEA gibi diger model uyum iyiligi olgiitlerindeki degisimler de dikkatle
izlenmelidir (Kline, 2010: 254).

Bu konuda karar, aragtirmanin kapsamy, ilgili aragtirma problemi, test edilen modelin
karmagiklig1 veya arastirmacinin elde etmek istedigi sonucglara gore arastirmacinin
degerlendirmesine kalmaktadir. Tim parametrelerin serbest birakilmasinin
cogunlukla model uyumunu olumsuz etkileyebildigi sOylenmektedir. Hair vd.
(2010:761)’e gore 6rnegin hata terimlerinin esitsizligi durumu oldukga zor ulasilabilen
ve sadece gruplar arasinda esdeger yapi giivenirliginin gostergesi olan bir husustur. Bu
gibi durumlarda baz1 esitlik kisitlar1 korunabilmektedir (Korunka vd., 2009: 251).

Coklu grup uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken diger bir husus da, gruplarin

karsilastirilmasinda ve farkliliklarin  yorumlanmasinda standardize edilmemis
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degerlerin dikkate alinmas1 gerekliligidir. Ciinkii standardize edilmis degerler, her iki
grupta da ayni olacag i¢in gruplar arasi karsilagtirmada bir anlam ifade etmemektedir

(Simsek, 2007: 154).

Caligsmada gruplar arasi farklarin test edilmesinde, gruplarda ayr1 ayr1 anlamli sonuglar
alinmis olan faktorler, ilgili istatistik programinda ¢oklu grup testi i¢in yazilan komut
dosyasinda yer almugtir. Oncelikle 6lgiim modellerinin gruplarda farkli olup
olmadiklar1 test edilmis ve ardindan yapisal modellerin karsilagtirilmasi igin tespit
edilen yollar eklenmistir. Sirasiyla, tiimiiyle parametlerin esdeger oldugu durum yani
tamamiyla kisitlanmis model, ardindan faktor yiiklerinin serbest birakildigi, faktorler
aras1 korelasyonlarin ve son olarak hata varyanslarinin bagimsiz hesaplandigi
durumlar test edilmistir. Bu durumda 6nceki agiklamalar ve elde edilen parametreler
ile model uyum iyiligi Olgiitleri bir arada degerlendirilerek, faktor yiikleri ve
faktorlerler arast korelasyonlarin serbest birakildigi model {izerinden ilerlenilmesine
kanaat getirilmistir. LISREL programi tarafindan, goklu grup testlerinde sunulan
kiiresel uyum iyiligi 6lgiitleri degerleri (Global Goodness Of Fit Statistics); Ki-kare/sd:
1,874; RMSEA: 0,044; NFI: 0,97; NNFI: 0,99; IFI: 0,99; CFI: 0,99; PNFI: 0,91; RMR:
0,043; SRMR: 0,052°dir. Buna gore kabul edilebilir derecede iyi uyum istatistikleri

elde edildiginden, gruplar aras1 farklilik olustuguna dair yorum yapilabilmektedir.

Elde edilen bu verilerle artik gruplar i¢in ayri ayri hesaplanan standardize edilmemis
degerler iizerinden ilgili karsilastirmalar yapabilmektedir. LISREL, ilgili
karsilagtirmalar1 yapabilmemiz i¢in ¢oklu grup testi sonucu ¢iktilarinda her iki grup
icin bu minvalde ayr1 ayr1 yol katsayilarimin degerlerini sunmaktadir. Boyle bir
durumda aragtirmacinin tercih edebilecegi iki durum vardir. Modellerin anlaml
sekilde farklilagti§1 sonucuna ulasan arastirmaci modellerden grup testinden bagimsiz
sekilde ayr1 ayr elde edilen yol katsayilarini standardize edilmemis degerler tizerinden
gorsel olarak yorumlayabilmektedir. Diger bir sonug ise etki katsayilari arasi farklarin

anlamlilik diizeylerinin tespit edilmesidir.

Bu noktada belirtilmesi gereken bir diger husus, elde edilmis olan regresyon

katsayillarinin  etki  biiyiikliiklerinin  karsilagtirnlmasinda  hangi  formiiliin
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kullanilacagidir. Literatiirde bu konuda genelgecer kabul edilen formiil, standardize
edilmemis regresyon katsayilar1 ve hata miktarlarina bagl olarak hesaplanan z degeri
formiilidiir (Clogg, Petkova ve Haritou, 1995; Paternoster vd., 1998: 862; Spohn,
2009: 881):

z=b1—by/VSEb12 + SEb2?

(b: standardize edilmemis yol katsayilari, SEb: hata varyanst)

Buna gore eger elde edilen z degeri, %95 giiven araliginda 1,96’dan biiyiikse,
regresyon katsayilarinin  biiyiikliikkleri arasindaki fark anlamhidir yorumu

yapilabilmektedir.

Hatirlatma yapilmasi gerekirse, arastirma modelinde 6ngoriildiigii ve kismen anlamli
sonuglart tespit edildigi ilizere giiven lizerinde etkisi olan giivenme egilimi, internet
deneyimi, internetten aligverise asinalik, gizlilik/giivenlik, itibar, kisisellestirme
degiskenleri; baglilik {izerine etkisi saptanan giliven ve tatmin degiskenleri, algilanan
risk lizerinde etkili olan riskten kaginma egilimi ve gliven degiskenleri arasindaki
yollar ¢oklu grup analizinde test edilmistir. Coklu grup analizinden elde edilen
standardize edilmemis yol katsayilar1 ve hata degerleri kullanilarak her bir yol i¢in z

degerleri hesaplanmustir. Tlgili sonuglar asagida Tablo 51°de yer almaktadir.

Tablo 51: Sadece Sanal Magaza ve Cok Kanalli Perakendecilerin Sanal Magazalarinin

Miisterilerinin Kiyaslandig1 Coklu Grup Testine Bagli Olarak Hesaplanan z Degerleri

Yapisal Iliskiler z degeri
Gilivenme Egilimi - Giiven 2,195
Internetten Alisverise Asinalik > Giiven -2,570
Gizlilik/Glivenlik > Giiven -1,166
Itibar > Giiven 3,527
Internet Deneyimi > Giiven 0,521
Kisisellestirme - Giliven -3,181
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Riskten Ka¢inma Egilimi - Algilanan Risk 2,597
Giiven - Algilanan Risk -3,022
Tatmin > Baglilik 1,256
Giliven > Baglilik 0,008

Tablo 51 incelendiginde giivenme egilimden giivene, internetten aligveris asinaliktan
giivene, itibardan giivene ve kisisellestirmeden gilivene dogru olan yollar arasindaki
farklarin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli oldugu goriilmektedir.
Modellere ayr1 ayr1 bakildiginda da internetten aligverise asinaliktan giivene olan yol
harig, digerlerinin modellerin birinde anlamsiz digerinde anlaml1 olarak tespit edildigi
bilinmektedir. Modeller arasi en biiyiik farkliligin bundan kaynaklandigir yorumu da
yapilabilir. Diger degiskenler icin ise standardize edilmemis yol katsayilari ve
hatalarindaki farkliliklar sebebiyle iki grup agisindan farklilik tespit edilmesine yol

act1g1 soylenebilir.

Bunun haricinde c¢oklu grup testinden elde edilen bireysel grup degerleri
dogrultusunda riskten kaginma egiliminin algilanan risk iizerindeki etkisi ve giivenin
algilanan risk tizerindeki etkisinin de anlamli olarak farklilik gosterdigi goriilmektedir.
lgili formiilde ilk grup olarak sadece sanal perakendecilerin miisterileri, ikinci grup
olarak da ¢ok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri {izerine olan yapisal
modele iliskin parametreler yer almaktadir. Bu noktada standardize edilmemis yol
katsayilarinin biiyiikliikleri veya yonleri agisindan hangi grupta daha ytiksek degerlere
sahip oldugunu burada da gorebiliriz.

Glivenme egilimi ve itibar degiskenlerinin giiven iizerindeki etkisi, sadece sanal
miisteri grubunda anlamli ve dolayisiyla yiiksek yol katsayilarina, kisisellestirme,
internet deneyimi ve gizlilik/giivenlik degiskenlerinin giiven iizerinde etkisi de ¢ok
kanalli magaza miisterilerinin grubunda daha yiiksek etkilere sahiptir. Internetten
aligverise asinaligin giiven lizerindeki etkisi, ¢ok kanalli perakendecilerin sanal

magaza grubunda digerine kiyasla oldukga yiiksektir. Anlamli farkliklar tespit edilen
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giiven-algilanan risk ve riskten kaginma egilimi-algilanan risk arasindaki yollar igin
de ilk grup olan sadece sanal magaza miisterileri i¢in daha yiiksek katsayilar
gozlemlenmistir. Giiven ve tatmin degiskenlerinin baglilik iizerine etkileri ise yine ilk

grupta az bir oranda daha yiiksek bulunmustur.

4.12. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde internetten aligveris yonelik giiven ve baglhiligin, sadece sanal
perakendecilerden ve ¢ok kanalli perakendecilerin internet magazalarindan alisveris
yapan tiiketicilerin degerlendirmeleri agisindan incelenmesini ve s6z konusu yapilara
dair etkilerin farklilik diizeylerinin de tespitini amaglayan calismanin sonuglar yer
almaktadir. Calismanin sonuglar1 dogrultusunda teorik ve pratikte saglayacagi

katkilara ve gelecekteki ¢alismalar konusunda Onerilere yer verilmistir.

4.12.1. Arastirmanin Ozet Sonuclari

Bu calismanin amaci, Tirk tiiketicisinin internetten aligverise duydugu giiven ve
baghlik iliskisinin, farkli internet is modelleri agisindan incelenmesidir. Calismada,
tiikketicilerin internetten aligverise yonelik giiven ve bagliligi tizerinde kisisel, ortam ve
isletme kaynakli etkenlerin rolii arastirilmistir. Calisma kapsaminda, gliven ve tiiketici
bagliligini iceren yapisal model, sadece sanal ortamda hizmet veren ve ¢ok kanalli

internet perakende modelleri agisindan da karsilastirilmistir.

Onggoriilen arastirma modelinin ve modelde yer alan iliskilerin test edilmesi igin
YEM’den faydalanilmistir. Yapisal model, hem sadece sanal perakendecilerinin
miisterilerinden olusan grupta, hem de ¢oklu kanal perakendecilerinin internet magaza
miisterilerinden olusan grupta ayr1 ayr1 LISREL istatistik paket programi kullanilarak

test edilmistir.
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Bu amagla internetten elektronik iiriin aligverisi yapan toplam 921 tiiketici ile ylizyiize
anket calismasi yapilmistir. Bu tiiketicilerin 476’s1 sadece sanal, 445’1 ise ¢ok kanalli
perakendecilerin internet magaza miisterilerinden olusmaktadir. Veri toplama siireci
15 Haziran-15 Temmuz 2014 tarihleri arasinda, Istanbul ilinin Anadolu ve Avrupa
yakasinda belirli ilcelerinde (Atasehir, Kadikéy, Umraniye, Uskiidar, Maltepe,
Bahgelievler, Zeytinburnu, Eyiip, Sisli, Kii¢iilkgekmece, Beyoglu, GOP, Kagithane,
Avcilar, Bayrampasa) bir saha veri toplama firmasinin destegiyle gerceklestirilmistir.
Bunun yani sira aragtirmanin 6rneklemi icin SES dagilimlar (A,B,C1,C2), cinsiyet,
yas, medeni hal, egitim durumu basta olmak iizere sosyo-demografik Gzellikler
acisindan geneli yansitacak bir dagilim elde edilmesi amaglanmistir. Ayrica, ele
almacak bu iki ayr1 O6rneklem arasinda da sosyo-demografik o6zellikler agisindan

dagilimlarin uygunlugunun gézetilmesi hedeflenmistir.

Arastirma anketinde giiven dort boyut ve 16 degisken ile, giiveni etkileyen unsurlar
toplam 39 degisken ile algilanan risk alt1 ve baglilik da yedi degisken ile 6l¢lilmiistiir.
Bunun yani sira, cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, egitim ve meslek olmak tizere alt1

degiskenle ve ¢coktan-se¢meli sorularla Slgiilmiistiir.

Calismada oOncelikle arastirma modelinde yer alan oOlgeklerin gecerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmistir. Bu noktada oncelikle kesfedici takiben dogrulayic
faktor analizi (6l¢lim modeli testleri) uygulanmistir. Kesfedici faktor analizinin ilgili
Olceklere uygulanabilir olup olmadigin1 ve degiskenler arasindaki korelasyon
derecesini 6lgen KMO o6rnekleme uygunlugu dl¢iimii ve Bartlett testi kullanilmastir.
Bartlett testinin istatistiki olarak anlamli olmasi i¢in anlamlilik degerinin 0,05’ten
kiiciik olmasi beklenir. KMO degeri ise minimum 0,50 nin iizerinde olmalidir (Hair
vd., 2010: 105; Malhotra, 2010: 638). Bunun yanisira Hair vd. (2010)’ne gore
kesfedici faktor analizi sonucu faktorler tarafindan agiklanan toplam varyansin %60
ve lizerinde olmasi beklenir. Ayrica elde edilen faktér matrisinde her bir degiskene ait
faktor ytikleri incelenmelidir. Tiim bu hususlara gore degerlendirildiginde; glivene dair
yapilan Ol¢timler sonucu (sadece sanal magaza grubu: KMO: 0,951 ve toplam
aciklanan varyans: %65,253; ¢ok kanallinin sanal magaza grubu: KMO: 0,952 ve

toplam acgiklanan varyans: %62,029), giivenin Onciillerine dair yapilan dl¢timler beser
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degiskenin elenmesi sonucu (sadece sanal magaza grubu: KMO: 0,948 ve toplam
aciklanan varyans: %69,189; ¢ok kanallinin sanal magaza grubu: KMO: 0,935 ve
toplam agiklanan varyans: %66,694), algilanan riske dair 6lglimlerin (sadece sanal
magaza grubu: KMO: 0,848 ve agiklanan varyans: %64,444; ¢ok kanallinin sanal
magaza grubu: KMO: 0,862 ve agiklanan varyans: %63,606) ve bagllik degiskenine
dair 6l¢timlerde ikiser degiskenin elenmesi sonucu (sadece sanal magaza grubu: KMO:
0,820 ve aciklanan varyans: %63,450; ¢ok kanallinin sanal magaza grubu: KMO:
0,833 ve agiklanan varyans: 9%59,922) literatiire uygun deger araliklarinda

bulunduklar tespit edilmistir.

Calismada, kesfedici faktor analizini takiben, YEM ile o6lgeklerin yapisal
gegerliliklerini sinamaya yonelik dogrulayici faktor analizleri yani 61¢iim modellerinin
testi gerceklestirilmistir. Olgiim modeli testi, dogrulayici faktor analizi kullanilarak
aragtirma modelinde yer alan her bir yapinin biitiinciil olarak testini ifade eder.
Modelde her gizil faktoriin uygunlugu ayri ayr1 degerlendirildiginde, Oncelikle
gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerekir.
Her bir gozlenen degisken i¢in hesaplanan t degeri, kritik t degerinden biiyiik ise ilgili
faktor yiikiinlin anlamli olduguna karar verilir (Yilmaz ve Celik, 2009: 142). Bunun
yani sira, gozlenen ve gizil degiskenler arasinda iliski katsayilarinin yiiksek olmasi
gerekliligi mevcuttur (Kline, 2010: 116). Bu noktada ilgili katsayinin 0,70 ve lizerinde
olmast gerekliligine dair goriisler mevcuttur. Bir diger husus ise, faktorler arasi
iliskilerin ¢ok yiiksek olmamasidir (Kline, 2010: 72). Gizil degiskenler arasinda
0,90’dan biiyiik iliski katsayilarinin olmasi tavsiye edilmez. Ardindan modelin uyum
iyiligi istatistikleri degerlendirilerek, test edilen modelin, modelin testinden kullanilan

veri setine uyumu ve modelin biitiin olarak kabul edilebilirligi yorumlanir.

Olgiim modeli testine gecilmeden dnce calismada cok boyutlu olarak tasvir edilen ve
kesfedici faktor analizi sonras1 dort boyutla agiklanan giiven degiskeni icin ikinci
diizey dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Ikinci diizey faktor analizi ile test
edilen modellerin yapilan revizyonlar ile her iki grup i¢in de istatistiki olarak anlamli
oldugu saptanmistir. A¢iklama oranlar ve yol katsayilartyla anlamli bulunan modelde

yer alan her bir gizil degisken i¢in toplam Olgek puani hesaplanarak giliven dlgiim
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modeline dahil edilmistir. Diger gizil degiskenler de 6l¢iim modeline dahil edilerek

model biitlin olarak test edilmistir.

Buna gore test edilen 6l¢iim modelleri her iki grup i¢in de iyi degerler vermistir. Ancak
yine degiskenler bazinda inceleme yapildiginda gerekli revizyonlar goriilmiistiir.
RKEI1, ID4, 1AA4, GG4, B3 ve B4 kodlu degiskenler; standardize edilmis yol
katsayilarindaki diistikliikk ve hata varyanslarinin ¢ok yiiksek olmasi ve dolayisiyla
aciklanan varyans oranlarindaki diisiikliikler sebebiyle model disinda birakilmistir.
Nihai 6l¢iim modellerinde yer alan gizil degiskenler ve onlar1 agiklayan gozlenen
degiskenler arasindaki faktor yiikleri ve t degerleri incelendiginde, tiim degiskenler

icin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli oldugu goériilmektedir.

Sadece sanal magaza miisterilerinden olusan ilk grup i¢in yapilan nihai 6l¢iim modeli
sonucu elde edilen uyum iyiligi Ol¢iitleri su sekildedir: ki-kare/sd: 1,790; RMSEA:
0,041; NFI: 0,98; NNFI: 0,99; IFI: 0,99; CFI: 0,99; PNFI: 0,84; GFI: 0,89, AGFI: 0,86,
RMR: 0,032; SRMR: 0,040. Cok kanalli perakendecinin internet magaza
miisterilerinden olusan ikinci grup i¢in yapilan nihai 6l¢iim modeli sonucu elde edilen
uyum iyiligi 6l¢iitleri de su sekildedir: ki-kare/sd: 1,837; RMSEA: 0,043; NFI: 0,97,
NNFI: 0,98; IFI: 0,99; CFI: 0,99; PNFI: 0,88; GFI: 0,88, AGFI: 0,85, RMR: 0,031,
SRMR: 0,041. Buna gore modellerin uyum istatistikleri degerlendirildiginde, segilen
uyum indeksleri dogrultusunda veri ile model uyumunun yiiksek seviyede oldugu

gorilmektedir.

Olgiim modelinin testi sonucu caliymaya konu olan faktdrlerin (8lgeklerin) yapi
giivenilirlikleri ile ayirt edici ve yakinsak gegerlilik bulgular1 degerlendirilmistir. Ayirt
edici gecerliligin test edilmesinde dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor
yapilarinin aralarindaki korelasyonlar degerlendirilir ve korelasyonlarin, genel olarak
kabul goren en yiiksek sinir olan 0,90’1n altinda olmasi beklenir (Hair vd., 2010: 710;
Malhotra, 2010: 734). Yakinsak gecerliligin testinde ise modele dair elde edilen faktor
yiiklerinin (yol katsayilarmin) yiliksek olmasi gerekmektedir. Bu noktada ilgili
katsayilarin 0,70 ve lizerinde olmasi gerekliligine dair goriisler mevcuttur. (Kline,

2010: 72). Bu acidan 6l¢iim modelleri degerlendiriliginde, faktor yapilari arasinda ¢ok
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yiiksek (>0,90) iligkiler olmamakla birlikte, genel olarak goriilen korelasyonlar tolere
edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Son olarak, 6lgme modelinin gegerliligi igin,
Olclim sonugclarina dayali olarak hesaplanan iki katsayidan faydalanilmistir. Yakinsak
gecerliligin test edilmesinde, elde edilen yol katsayilari ile birlikte degerlendirilen bu
katsayilar; yap1 giivenilirligi ve ortalama aciklanan varyans degerleridir. Yap1
giivenilirligi i¢in her bir boyutun minimum 0,50 ve ideal olarak da 0,70 ve {izerinde
bir katsayiya sahip olmasi1 gerekliligi literatiirde ifade edilmistir. Ortalama agiklanan
varyans degerleri i¢in ise kesin bir sinir olmamakla birlikte 0,50 ve lizerinde degerlerin
mevcut olmasi 6nerilmektedir (Hair vd., 2010: 709-710; Malhotra, 2010: 734). Her iki
grupta da, yap1 giivenirlirligine dair degerlerin kabul edilebilir sinirin iizerinde ve
oldukga yiiksek oldugu; sadece sanal magaza grubunda 0,75-0,89 araliginda degerler
ve c¢ok kanallinin sanal magaza grubunda 0,63-0,89 araliginda degerler aldiklari
goriilmektedir. Ortalama agiklanan varyansin ise faktorler itibariyle uygun siirda ve
tizerinde oldugu saptanmistir. Ortalama agiklanan varyansin; sadece sanal magaza
grubunda 0,53-0,68 araliginda degerler ve ¢ok kanallinin sanal magaza grubunda 0,49-
0,67 araliginda degerler aldiklar1 saptanmigtir. Ayrica nihai 6l¢iim modelinde yer alan
yapilar ve onlar1 agiklayan gozlenen degiskenlere iligkin glivenilirlik, Cronbach Alfa
degerlerinin hesaplanmasi ile degerlendirilmistir. Buna gore de 6l¢iim modelinde yer
alan boyutlar ve onlar1 dlgen gozlenen degiskenlere dair Cronbach Alfa degerleri her
iki grupta da oldukga yiiksektir. Buna goére olgek igerisindeki degiskenlerin igsel
tutarliligr yiiksektir denilebilir.

Yapilara dair gecerlilik ve giivenilirlik degerlendirmeleri ve model uyum
istatistiklerinin de hali hazirda iyi sonuglar vermesi sebebiyle bu tiir bir diizeltmeye
gidilmemis ve yapisal modellerin bu haliyle test edilmesi uygun goriilmiistiir. Yapisal
modelin testinde, 6ngoriilen iliskiler dogrultusunda 6l¢iim modeline eklenen yollar test

edilmistir.
Yapisal modellerin testinde dncelikle gizil degiskenler arasinda teorik olarak kurulan

nedensel iliskilere dair anlamlilik diizeylerini gosteren t degerlerinin incelenmesi

gereklidir. Nihai yapisal modellere ulasilmasindan gerekli agiklamalar dogrultusunda
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anlamsiz olan yollarin modelden en kii¢lik t degeri ve yol katsayisina sahip olandan

baslayarak ¢ikarilmis ve her seferinde yapisal modelin testi tekrarlanmistir.

Bu noktada yorumlaya gecilmeden 6nce arastirma hipotezlerinin sadece sanal magaza

miisterileri i¢in olan kismini hatirlatmak fayda vardir. Bunlar:
Hia: Sadece sanal magaza miisterilerinin giivenme egiliminin ytiksekligi giiveni
olumlu y6nde etkilemektedir.

H2a: Sadece sanal magaza miisterilerinin internet deneyimi giiveni olumlu yonde

etkilemektedir.

Hza: Sadece sanal magaza miisterilerinin internetten aligverise asinaligi giiveni olumlu

yonde etkilemektedir.

Hasa: Sadece sanal magaza miisterilerinin gizlilik/giivenlik hakkindaki algilari giiveni

olumlu yonde etkilemektedir.

Hsa: Sadece sanal magaza miisterilerinin iletisim (bilgi kalitesi) hakkindaki

degerlendirmeleri giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hea: Sadece sanal magaza miisterilerinin kurumsal itibar hakkindaki degerlendirmeleri

giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

H7za: Sadece sanal magaza miisterilerinin kisisellestirme hakkindaki degerlendirmeleri

giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hsa: Sadece sanal magaza miisterilerinin riskten kaginma egilimi giliveni olumsuz

etkilemektedir.

Hoa: Sadece sanal magaza miisterilerinin riskten kacinma egilimi algilanan riski

olumlu etkilemektedir.
Hioa: Sadece sanal magaza miisterilerinin tatmini giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hia: Sadece sanal magaza misterilerinin tatmini baghligit olumlu yonde

etkilemektedir.
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Hi2a: Sadece sanal magaza miisterileri i¢in giiven algilanan riski olumsuz yonde

etkilemektedir.

Hi3a: Sadece sanal magaza miisterileri i¢in algilanan risk bagliligi olumsuz yonde

etkilemektedir.

Hisa: Sadece sanal magaza miisterileri i¢in giiven, baghligi olumlu yonde

etkilemektedir.

Sonuglara gore sadece sanal magaza miisterilerinden olusan ilk grupta; internet
deneyimi, iletisim, kisisellestirme, tatmin ve riskten kacinma egilimi degiskenlerinin
giiven tizerinde anlamli etkilere sahip oldugunu 6ngoren hipotezler (hza, hsa, h7a, hea,
h10a) kabul edilmemistir ve anlamsiz etkilere sahip bu yollar elenmistir. Bunun yani
sira, baglilik lizerinde algilanan riskin olumsuz bir etkisi oldugunu 6ne siiren hipotez
de (h13a) reddedilmistir. Geri kalan arastirma hipotezleri (hia, h3a, haa, hea, hoa, N11a, N12a,
h14a) Ongoriildiigii tizere kabul edilmistir. Sadece sanal magaza miisterilerinden olusan

ilk grup icin elde edilen nihai yapisal modeli agagida Sekil 11°de yer almaktadir.

. 0,66
Tatmin
Giivenme egilimi 009 i GUVEN —.
i Diiriistliik !
Inte.rnett?n 0,35 i Yetkinlik i 0,15
aligverise asinalik ! | > | Baghhk
i Yardimseverlik i

—
Gizlilik/Giivenlik M
Ongbriilebilirlik
Kurumsal itibar 0,35 et Al
l -0,38

L Algilanan risk

Riskten kaginma

egilimi

Sekil 11: Giiven ve Bagllik liskisine Y&nelik Nihai Yapisal Esitlik Modeli (Sadece
Sanal Magaza Grubu)
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Buna gore nihai yapisal modelin testi sonucu elde edilen uyum iyiligi Olgiitleri su
sekildedir: ki-kare/sd: 1,805; RMSEA: 0,041; NFI: 0,98; NNFI: 0,99; IFI: 0,99; CFI:
0,99; PNFI: 0,90; GFI: 0,91, AGFI: 0,89, RMR: 0,039; SRMR: 0,047. Yapisal modelin
kabul edilmesini takiben, standardize edilmis yol katsayilarinin incelenmesi ve elde

edilen yapisal modelde yer alan yapisal esitliklerin yorumlanmasi gereklidir.

Bu hususta literatiirde kabul goren farkli sinir degerleri olsa da bu ¢calisma kapsaminda
Kline (2010: 185) tarafindan 6nerilen degerler kullanilmistir. Buna gore; standardize
edilmis yol katsayilarinin 0,10’dan kiigiik olmasi kiigiik etkilere, 0,10 ve 0,30
arasindaki degerler orta diizeyde etkilere, 0,50 ve {lizerinde yol katsayilar1 ise yiiksek

diizeydeki etkilere isaret eder.

Buna gore asagida Tablo 52°de, yapisal model testi sonucu baglilik, algilanan risk ve
giiven bagimli degiskenlerine yonelik sunulan yapisal esitlikler (standardize edilmis

yiikler ile) ve toplam agiklanan varyans oranlarina yer verilmektedir.

Tablo 52: Sadece Sanal Magaza Grubunda Nihai Yapisal Modele iliskin Esitlikler

Yapisal Esitlikler Aciklayan Degiskenler Aciklanan
Varyans (R?)
GUVEN Giivenme Egilimi (0,09) 0,80

Internetten Alisverise Asinalik (0,35)
Gizlilik/Gtiivenlik (0,20)
Kurumsal Itibar (0,35)

ALGILANAN RISK Giiven (-0,38) 0,37
Riskten Kac¢inma Egilimi (0,56)
BAGLILIK Giiven (0,15) 0,61

Tatmin (0,66)

Giiveni etkileyen degiskenler incelendiginde; glivenme egiliminin kii¢iik (0,09) ve
olumlu yonde, gizlilik/giivenlik (0,20), itibar (0,35) ve internetten aligverise asinaligin
(0,35) orta diizeyde ve yine olumlu yonde etkilere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
degiskenler hep birlikte giiven degiskenindeki varyansin %80’ini agiklamaktadir. Bu
aciklama orani da oldukga yiiksektir.
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Giivenin tiiketicinin risk algilamalari lizerinde orta diizeyde ve olumsuz yonde (-0,38),
riskten kaginma egilimlerinin de yine algilanan risk tlizerinde gii¢lii ve olumlu yonde
(0,56) bir etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan riski agiklayan degiskenler toplamda

%37°1ik bir varyans ag¢iklama oranina sahiptir.

Baglilig1 etkileyen degiskenlerden giiven, baglilik iizerinde orta diizeyde ve olumlu
yonde (0,15), tatmin ise (0,66) oldukca yiiksek ve olumlu bir etkiye sahiptir. Iki
degisken, baglilik degiskenindeki varyansin %61’ini agiklamaktadir. Algilanan riskin

baglilik {izerindeki etkisi anlamli bulunmamistir.

Calismanin ikinci 6rnek grubu olan ¢ok kanalli perakendecilerin internet magaza
miisterileri i¢in olusturulan aragtirma hipotezlerini hatirlatmak istersek ilgili

hipotezleri asagida gorebiliriz.
Hib: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin giivenme egiliminin
yiiksekligi gliveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hap: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin internet deneyimi

giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hsp: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin internetten aligverise

asinalig1 gliveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hap: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin gizlilik/glivenlik

hakkindaki algilar1 giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hsp: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin iletisim (bilgi

kalitesi) hakkindaki degerlendirmeleri gliveni olumlu yonde etkilemektedir.

Heb: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin kurumsal itibar

hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu yonde etkilemektedir.

Hz: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin kisisellestirme

hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu yonde etkilemektedir.
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Hsp: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin riskten kaginma

egilimi gliveni olumsuz etkilemektedir.

Hop: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin riskten kaginma

egilimi algilanan riski olumlu etkilemektedir.

Hiob: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin tatmini gliveni

olumlu yonde etkilemektedir.

Hiwb: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinin tatmini bagliligi

olumlu yonde etkilemektedir.

Hi2b: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in giiven algilanan

riski olumsuz yonde etkilemektedir.

Hisp: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in algilanan risk

baglilig1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Hiap: Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in giiven, baglilig

olumlu yonde etkilemektedir.

Sonuglara gore giivenme egilimi, itibar, iletisim, tatmin ve riskten kaginma egilimi
degiskenlerinin giiven lizerinde anlamli etkilere sahip oldugunu 6ngoren hipotezler
(h1b, hsp, hen, hgn, hion) kabul edilmemistir ve anlamsiz etkilere sahip bu yollar
elenmistir. Bunun yani sira, baghilik {izerinde algilanan riskin olumsuz bir etkisi
oldugunu 6ne siiren hipotez de (hisp) reddedilmistir. Internet deneyiminin, giiven
tizerinde olumlu yonde bir etkisi olacagina dair kurulan arastirma hipotezi (hab) de,
yolun anlamli olmasina ragmen elde edilen iliskinin yoniiniin negatif olmasi1 sebebiyle
reddedilmistir. Geri kalan arastirma hipotezleri (hap, hab, h7n, hob, hiin, hion, hiab)

ongoriildiigi tizere kabul edilmistir.

Cok kanall1 perakendecilerin internet magaza miisterilerinden olusan ikinci grup igin

elde edilen nihai yapisal modeli Sekil 12°de yer almaktadir.
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Sekil 12: Giiven ve Baglilik Iliskisine Yonelik Nihai Yapisal Esitlik Modeli (Cok

Kanallinin Sanal Magaza Grubu)

Cok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterilerinden olusan ikinci grup igin
yapilan nihai yapisal model testi sonucu elde edilen uyum iyiligi Olgiitleri de su
sekildedir: ki-kare/sd: 1,755; RMSEA: 0,041; NFI: 0,97; NNFI: 0,99; IFI: 0,99; CFI:
0,99; PNFI: 0,90; GFI: 0,90, AGFI: 0,89, RMR: 0,033; SRMR: 0,044. Tiim uyum
tyiligi oOlgiitleri de ideal uyumu isaret ettiklerinden yapisal modelin dogrulandigina

kanaat getirilebilmektedir.
Buna gore asagida Tablo 53’de, yapisal model testi sonucu baglhilik, algilanan risk ve

giiven bagimli degiskenlerine yonelik sunulan yapisal esitlikler (standardize edilmis

yiikler ile) ve toplam agiklanan varyans oranlarina yer verilmektedir.
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Tablo 53: Cok Kanallmin Sanal Magaza Grubunda Nihai Yapisal Modele liskin
Esitlikler

Yapisal Esitlikler Aciklayan Degiskenler Aciklanan
Varyans (R?)
GUVEN Internet Deneyimi (-0,18) 0,88

Internetten Alisverise Asinalik (0,74)
Gizlilik/Giivenlik (0,26)
Kisisellestirme (0,17)

ALGILANAN RISK Giiven (-0,31) 0,16
Riskten Kaginma Egilimi (0,41)
BAGLILIK Giiven (0,16) 0,59

Tatmin (0,64)

Ikinci grupta giiveni etkileyen degiskenler incelendiginde; internet deneyiminin (-
0,18) orta diizeyde ve olumsuz yonde, kisisellestirme (0,17) ve gizlilik/giivenlik (0,26)
degiskenlerinin ise olumlu yonde ve orta diizeyde etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Internetten aligverise asinaligin da (0,74) oldukca yiiksek diizeyde ve yine olumlu
yonde etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler hep birlikte gliven
degiskenindeki varyansin %88’ini agiklamaktadir. Bu aciklama orani oldukga

yiiksektir.

Giivenin tiiketicinin risk algilamalari lizerinde orta diizeyde ve olumsuz yonde (-0,31),
riskten kaginma egilimlerinin de algilanan risk tizerinde orta diizeyde ve olumlu yonde
(0,41) bir etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan riski agiklayan degiskenler toplamda

%16°11k bir agiklanan varyans oranina sahiptir.

Baglilig1 etkileyen degiskenlerden birisi olan giiven, baglilik iizerinde orta diizeyde ve
olumlu yonde (0,16), tatmin ise (0,64) oldukga yiiksek ve olumlu bir etkiye sahiptir.
Iki degisken, baglhlik degiskenindeki varyansin %59’°unu agiklamaktadir. Algilanan

riskin baglilik tizerindeki etkisi anlamli bulunmamustir.
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Modellerin ayr1 ayri test edilmesinin ardindan, elde edilen anlamli yol katsayilarinin,
gruplar arasinda anlamli sekilde farklilagip farklilasmadigi 6grenilmek istenmistir.

Bunun i¢in ¢oklu grup testi uygulanmistir.

Bunu gergeklestirmek igin yapisal modellerin testinde kullanilan istatistik paket
programi LISREL’de ¢oklu grup testi gerceklestirilmistir. Coklu grup testi, YEM
calismalarinda ¢esitli modellerin (6l¢gme modelleri, yol analizi gibi) birden fazla grupta

test edilmesine olanak saglamaktadir.

Coklu grup uygulamarinda dikkat edilmesi gereken husus, gruplarin
karsilastirilmasinda ve farkliliklarin  yorumlanmasinda standardize edilmemis
degerlerin dikkate alinmasi gerekliligidir. Ciinkii standardize edilmis degerler, her iki
grupta da ayni olacag i¢in gruplar arasi karsilagtirmada bir anlam ifade etmemektedir
(Simsek, 2007: 154). Bu noktada elde edilmis olan regresyon katsayilarinin etki
biiyiikliiklerinin karsilastirilmasinda gruplar arasi farklara dayali olarak hesaplanan z
degeri formiilii kullanilmistir (Clogg, Petkova ve Haritou, 1995; Paternoster vd., 1998:
862; Spohn, 2009: 881). Buna gore eger elde edilen z degeri, %95 giiven araliginda
1,96’dan biiyiikse, regresyon katsayilarinin biiyiikliikleri arasindaki fark anlamlidir

yorumu yapilabilmektedir.

Elde edilen z istatistiklerine gore glivenme egilimden giivene, internetten alisveris
asinaliktan gilivene, itibardan giivene ve kisisellestirmeden giivene dogru olan yollar
arasindaki farklarin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli oldugu
goriilmiistiir. Modellere ayr1 ayr1 bakildiginda da internetten aligverigse asinaliktan
giivene olan yol hari¢ digerlerinin, modellerin birinde anlamsiz digerinde anlamli
olarak tespit edildigi bilinmektedir. Modeller aras1i en biiylik farkliligin bundan
kaynaklandig1 yorumu da yapilabilir. Diger degiskenler i¢in ise standardize edilmemis
yol katsayilar1 ve standart hatalarindaki farkliliklar sebebiyle iki grup agisindan

farklilik tespit edilmesine yol actig1 soylenebilir.
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Bunun haricinde c¢oklu grup testinden elde edilen bireysel grup degerleri
dogrultusunda riskten kacinma egilimin algilan risk tizerindeki etkisi ve giivenin

algilanan risk tizerindeki etkisinin de anlamli olarak farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Bu noktada ilgili amaca iliskin arastirma hipotezlerini hatirlatmak gerekirse kurulan

hipotezler agagida yer almaktadir:

His: Giivenin onciillerinin giivene etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok
kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlamli 6lgiide farklilik

gosterir.

Hie: Glivenin bagliliga etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok kanalll

perakendecilerin internet magaza miisterilerin i¢in anlamli dl¢iide farklilik gosterir.

Hi7: Tatminin bagliliga olan etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok kanalli

perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlamli 6lgiide farklilik gosterir.

His: Riskten kagimma egilimlerinin algilanan riske olan etkisi sadece sanal magaza
misterileri ile ¢ok kanalli perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlaml

Olctide farklilik gosterir.

Hio: Giivenin algilanan riske olan etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile cok kanall

perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlamli 6l¢lide farklilik gosterir.

H2o: Algilanan riskin bagliliga etkisi sadece sanal magaza miisterileri ile ¢ok kanalli

perakendecilerin internet magaza miisterileri i¢in anlaml 6l¢tide farklilik gosterir.

Sonuglara gdre his hipotezi kismen kabul edilmistir. Giivenin onciillerinden sadece
giivenme egilimi, internetten aligverise asinalik, itibar ve kisisellestirmenin gilivene
olan etkisinin anlaml farklilik gosterdigi saptanmistir. Giiven ve tatminin baglhilik
tizerinde etkisinin iki grup arasinda farklilasmadigi gorildiigiinden his ve hi7
hipotezleri reddedilmistir. Algilanan risk iizerinde etkisi anlamli tespit edilen riskten
kaginma egilimi ve giiven i¢in de, algilanan riske olan yol katsayilarinin gruplar arasi

farklilastigi goriilmistiir. Buna gére hig ve hig kabul edilmistir. Algilanan riskin
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bagliliga etkisi, her iki grupta da anlamsiz olarak tespit edildiginden, ¢oklu grup

karsilastirmasinda bu iliski yer almamaktadir.

4.12.2. Arastirmanin Katkilar:

Internetten aligveris, geleneksel alisveriste mevcut olan bazi engelleri ortadan
kaldirmakta ve 6zellikle ekonomik ag¢idan tiiketicilere cazip olanaklar sunmakta olsa
da, tiiketici davraniglar1 {lizerinde internet ortamindan ya da kisisel etmenlerden
kaynaklanan olumlu ve olumsuz etkilerinin mevcut oldugu bilinmektedir. Bu yonde,
stirekli yenilenen ve gelisen dijital temelli ¢esitli i modelleri agisindan, bu alanda
arastirtlmaya deger ve arastirtlmasi gereken hususlarin var olduguna dair kanaatler

mevcuttur (Urban, Amyx ve Lorenzon, 2009: 179).

Bu calismada, literatiire dayandirilarak olusturulan arastirma modeli ve giivenin
onciilleri, baglilik c¢iktis1 ekseninde tezin amagclar1 dogrultusunda genisletilmis;
aragtirma modeli, literatiirde perakendecilikte ¢coklu dagitim kanallar1 iizerine giiven
ve satin alma davranisi ile ilgili yapilan ¢alismalar (6rn; Schoenbachler ve Gordon,
2002; Chen, Griffith ve Wan, 2004; Jin ve Kim, 2010; Carlson ve O'Cass, 2011; Chiu
vd., 2011; Toufaily, Souiden ve Ladhari, 2013) g6z oOniinde bulundurularak

diizenlenmistir.

Su ana kadar yapilan kaynak arastirmalar1 dahilinde, dogrudan konu ile ilgili yapilmis
az sayida uygulamaya rastlanmistir. Bu nedenle, bu arastirma, ilgili literatiire,
tiketicilerin gliven ve baghligini etkileyen faktorlerin, Tiirkiye’de nasil farklilik
gosterdiginin ortaya konulmasi acisindan katki saglamayr amaglamaktadir.
Tiiketicilerin internet perakendecilerine duyduklar1 giiveni; giiveni etkileyen cesitli
kisisel, ortam ya da isletme kaynakl etkenlere goére olumlu/olumsuz etkiler agisindan
arastiran caligmalar arasinda, bu aragtirma kapsaminda yapilan sekilde, kullanilan
dagitim kanali tlirtine gore cesitli modellerin kiyaslandig alternatif bir ¢aligsmaya ise,

Toufaily, Souiden ve Ladhari (2013)’nin giiven tiizerinde etkili olan unsurlarin
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arastirildig1 ¢aligma haricinde su ana kadar ki literatiir taramasinda rastlanilmamustir.
Sozl gecen ¢aligmada da sadece giiveni etkileyen unsurlar ele alinmis ve satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Bu agidan bu tez c¢alismasinin ilklerden oldugu

sOylenebilir.

Bu tez ¢aligmasinin, hem metodolojik olarak akademisyenler tarafindan, hem de giiven
kavraminin 6lgiilmesi ve giiveni etkileyen unsurlarin agirliklarinin goreceli olarak
tespit edilmesi bakimindan sektdrde uygulanabilir olmas1 dngoriilmektedir. Sektdrde
uygulanabilirligi a¢isindan, birgok pazarlama yoneticisinin, olast veya mevcut
miisterilerinde giiven duygusu ve miisteri bagliligi olusturmak i¢in kullanabilecegi
yaklagimlarin tespit edilmesi amaclanmistir. Bunu gelistirmek i¢in de onemli bir
istatistiki analiz metodu olan YEM ile simdiki ve gelecekteki pazar arastirmalarina
kaynak olacak bir model olusturulmustur. Giiven olusturma, pekistirme, miisterilerin
bir internet magazasinin devamli miisterileri olmasini saglamak gibi amaglarla yola
cikildiginda, uygulamada kullanilan stratejik yonelimler agisindan onemli katkilar

saglayacag diistiniilmektedir.

4.12.3. Oneriler

Calismadan elde edilen tiim bulgular ve arastirma kisitlar1 dogrultusunda, hem
gelecekteki calismalar icin hem de uygulamada pazarlama yoneticilerine yonelik

sunulabilecek Oneriler asagida yer almaktadir.

4.12.3.1. Gelecekteki Calismalara Yonelik Oneriler

Bu calismada, internetten aligveriste giiven ve baghlik iliskisi, yani sira giiveni
etkileyen unsurlar ile baglilik ve giiven {izerinde tiiketici tatmini ve algilanan riskin
onemi arastirilmistir. S6z konusu internet magazalarinin sadece sanal ortamda var olan

bir perakendeciye ait olmasi veya birden fazla kanalda var olan bir perakendecinin
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internet magazasindan alisveris yapilmasi durumunun da bu baglamda ilgili arastirma

degiskenleri lizerinde etkisi olup olmadig: test edilmistir.

Ilgili literatiir agisindan ilklerden oldugu onceki kisimda belirtilen bu ¢alisma ve
sonuglari, sonraki arastirmalar igin de &nemli bilgiler sunmaktadir. Ilk olarak
aragtirmada giiven iizerinde etkili oldugu oOnceki arastirmalarca ongoriiliip, tespit
edilen dokuz ayr1 faktor test edilmistir. Bunlardan bir kism1 kisisel kaynakli, bir kismi
ise internet ortami ya da isletme kaynakli etkenlerden olugsmaktadir. Bir kisminin
aragtirma sonuglarinda belirtildigi gibi giiven iizerinde anlamli etkilere sahip oldugu
tespit edilen degigkenlerin arasina, bu calisma kapsaminda ele alinmayan diger
faktorlerin katilip katilamayacagi sonraki ¢aligsmalarda degerlendirilebilir. Arastirma
kisitlar1 dahilinde ele alinmayan bu degiskenlerden bazilarina Ornek verilecek
olunursa; bunlar arasinda sosyal taniklik, isletmenin algilanan biyiikligi, reklam,
agizdan agiza iletisim, algilanan fayda, online kullanici yorumlar1 gibi faktorler
sayilabilir. Bunun haricinde dogrudan kisisel etkenler acidan bakarsak, kisilik
ozellikleri, ilgilenim durumu, kiilttirel 6zellikler, yasam tarzi gibi faktorler agisindan

giiven ve baglilik iligkisinin incelenmesi gelecekteki arastirmalara konu olabilir.

Arastirma kapsaminda elektronik {riinlerle smirli olmak tizere belirli bir {iriin
kategorisinde faaliyet gOsteren internet magazalarinin miisterileri aragtirma
orneklemini olusturmustur. Bu noktada diger alanlarda faaliyet gosteren isletmeler icin

de benzer arastirma modelleri test edilebilir.

Bunun haricinde ¢ok kanalli perakendecilerin internet magaza miisteriyle yapilan
caligmaya ait arastirma modelinde ek olarak giiven transferi ve isletmenin internet

disindaki faaliyetlerinin Gneminin arastirilmasi baska bir ¢aligmanin konusu olabilir.

Ileriye déniik baska bir 6neri de, internetten alisveris yonelik giivenin olusum siirecinin
daha derinlemesine arastirilmasidir. Burada farkli ornek gruplariyla caligilarak;
Ornegin internetten daha Once hi¢ aligveris yapmamus Kisiler ve aligveris yapma
sikliklarina gore ayrilabilen diger gruplar agisindan giivene dair etkilerin arastirilmasi

faydali olabilir. Tiiketicilerin baglilik diizeylerine gore gruplanmasi yoluyla da,
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aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin ve diger ek unsurlarin farklilig

arastirilabilir.

4.12.3.2. Pazarlama Yoneticilerine Yonelik Oneriler

Arastirmanin katkilar1 boliimiinde de bahsedildigi gibi, calisma kapsaminda elde
edilen bulgular sektérde uygulanabilirligi agisindan degerlendirildiginde pazarlama
yoneticilerine onemli veriler saglayabilmektedir. ki grup arasinda gdzlemlenen
farkliliklar, sadece sanal ortamda var olan isletmeler ve isletmecilerine ayr1 tespitler
sunarken; diger tarafta birden fazla kanalda varlik gésteren isletmelere de ayr1 faydalar

saglayabilir.

Internet ortammnin dogasi geredi, sanal ortamda aligveriste tiiketicinin giiven
duygusunu besleyerek satin alma kararinda ona yardimci olmak ya da tiiketicinin
tekrar bu kanaldan satin alim yapmasini, bu kanaldan memnuniyeti slirdiirmesini
saglamak oldukga zorlu bir is olabilmektedir. Tiiketiciler ¢esitli nedenlerle internetten
aligverise sicak bakmayabilir. Bu kimi zaman satin alinan iiriin kategorisine gore
degisirken, kimi zaman Onceki deneyimler, kimi zaman da internet magazalarmin
tilketiciye triin/hizmet sunumuna iliskin tiiketici algilamalar: ile degisebilmektedir.
Belirli bir iriin igin tiiketici internet magazasini tercih edebilirken, birebir o iiriine
dokunmak ya da iriinii kendi gozleriyle gormek istedigi durumlarda internet
magazasina giivenemeyebilir. Dahasi giiven durumu bu kadar degisken iken, internet
magazalarindan aligverisi siirekli tercih etmek ya da belirli internet magazasinin
stirekli miisteri olmak gibi durumlar isletmeler agisindan daha 6zenle incelenmesi

gereken hususlardir.

Caligma kapsaminda yer alan degiskenler acisindan bakildiginda, ilk grup olan sadece
sanal magazalar s6z konusu oldugunda giiveni en fazla tiiketicinin internetten
aligverise asinalig1 ve kurumsal itibar unsurlarinin etkiledigi goriilmektedir. Sultan vd.,
(2002:12)’ne gore, internetten aligverise asinali@in giiven tzerindeki etkisi,

tiiketicilerin belirli bir satin alim siirecinde sahip olduklar bilgi diizeyini yansitmasi
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ile anlamlidir. Diger grupta anlamli etkisi bulunmayan kurumsal itibar sadece sanal
ortamda var olan isletmelere giiven agisindan vazgegilmez bir unsurdur. Kurumsal
itibarin, 6zellikle belirli bir perakendeci ile herhangi bir ge¢gmis deneyimi olmayan
tiketiciler i¢in, perakendecilerin giivenilirliklerini degerlendirmede O6nemli bir
referans noktast oldugu kimi yazarlar tarafindan One siiriilmiistir (McKnight,
Choudhury ve Kacmar, 2002; Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004; Kim, Ferrin ve Rao,
2007; Beldad, Jong ve Steehouder, 2010). Bu noktada bu isletmelerin yoneticilerinin,
kendi kurumsal itibarlarint1 korumak, itibar yOnetimini istikrarli bir sekilde
gerceklestirmek zorunda olduklarit goriilmektedir. Sanal ortamda kurumsal itibar
yonetimi giiven agisindan bakildiginda ¢ok 6nemli bir unsurdur. Bu degiskenlerin yani
sira, tiiketicinin glivenme egiliminin ve internet magazalarinin gizlilik/giivenlik
politikalarinin da énemli oldugu tespit edilmistir. Pazarlama yoneticilerine onerilen;
sanal ortamda gergeklesen aligveriste islem riskini azaltacak ve dolayisiyla giiveni
artiracak sekilde miisteri bilgilerinin gizliliginin korunmasini, kredi karti vb. bilgilerin
sanal ortamda aligveriste daha giivenilir sekilde kullanilmasini ya da higbir sekilde
misteriye ait bilgilerin baska amaclarla kullanilmamasmi saglayacak oOnlemleri

geregince yerine getirmeleridir.

Cok kanalli perakendecilerin internet magazalarina yonelik olarak test edilen ikinci
yapisal model sonucunda da, en 6nemli degiskenler internetten aligverise asinalik ve
yine gizlilik/glivenlik politikalaridir. Ayn1 yorumlar bu grup icin ve benzer oneriler de
bu tiir isletmelerin yoneticileri i¢in yapilabilir. Farkli olarak bu grupta giiven lizerinde
internet deneyiminin olumsuz bir etkisi ve kisisellestirme/6diillendirme faaliyetlerinin
olumlu bir etkisi tespit edilmistir. Bu agidan pazarlama yoneticilerine, tiiketici
giivenini artirmak agisindan miisteriye 6zel hizmet sunmalari, liriin/fiyat tekliflerini
kisisellestirmeleri ya da satin alim davranislar1 izlenerek indirimler, 6zel teklifler vb.
araciligiyla miisterilerini ddiillendirmeleri onerilebilir. Internet deneyiminin olumsuz
etkisi ise, c¢alismanin literatiir incelemesi kisminda da internet deneyimi {iizerine
beklenen iligki ihtimalleri dahilinde yorumlanabilir. Aiken ve Bousch (2006: 313)’a
gore, internet deneyimi ile internetten aligverise yonelik giiven iliskisi kullanicinin
yetkinlik diizeyi arttik¢a olumsuz olabilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin, konuya dair

daha fazla bilgiye sahip olmalar1; nelerin yanlis gidebilecegine dair daha fazla ihtimal
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hakkinda diisiinebildikleri ve gizlilik/glivenlik kaygilart arttig1 i¢in gliven diizeyleri
azalabilmektedir. Bu agidan ilgili grupta yiiksek olan internet deneyimi giiven lizerinde

azaltic1 bir rol oynamustir.

Her iki grupta da tatmin ve giivenin, baglilig1 anlaml 6l¢iide etkiledigi goriilmiistiir.
Her iki durumda da ilgili pazarlama yoneticilerinin stirekli miisteriler kazanmak ya da
miisterilerinin kendileri hakkinda olumlu diisiinmelerini siirdiirmek i¢in Once tiiketici

tatminini ve glivenini kazanmalar1 gerektigi sonucuna varilabilir.

Iki grup arasindaki farkliliklara bakildiginda ise elde edilen bulgular ve yorumlar:

asagida 6zetlenmistir:

Giivenme egilimi—Giiven: Kisisel bir ozellik olan glivenme egilimi, bireylerin
karakteristik 6zellikleri ve gegmis deneyimlerine bagli olarak farklilik gostermektedir.
Arastirma bulgularina gore, sadece sanal perakendecilerden aligveriste tiiketicilerin
genel giivenme egiliminin, giivene etkisi diger gruba oranla daha yiiksek ve anlamlidir.
Ornek bireylerin katilim diizeylerini gdsteren 6lgek ortalamalar1  agisindan
bakildiginda da genel giivenme egiliminin sadece sanal perakendecilerin
misterilerinden olusan grupta daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Pazarlama
yoneticileri acisindan bu durum degerlendirildiginde, tiiketicilerin genel giivenme
egilimlerine dogrudan miidahale etme olasilig1 olmayan pazarlamacilarin, ancak
dolayl1 yollardan, tiiketicinin ge¢gmis olumlu deneyimleri veya tatmin olma duygusunu
besleyerek giiven egilimlerini etkilemesi beklenebilir. Sadece sanal perakendecilere

bu hususa dikkat etmeleri 0zellikle 6nerilmektedir.

Internetten aligverise asinalik—Giiven: Internetten alisverise asinaligin giiven iizerinde
etkisi, her iki 6rnek grubunda da anlamlidir. Ancak, ¢ok kanalli perakendecilerin
internet magaza miisterilerinden olusan 6rnek grubunda digerine kiyasla etki katsayisi
¢ok daha yiiksek olmakla birlikte, gruplar arasinda yol katsayilarmin farki da anlamli
olarak bulunmustur. Olgek ortalamalar1 agisindan da internetten alisverise asinaligin,
bu ikinci grupta daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Gliven boyutu da ¢ok kanallinin

sanal magaza grubunda daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Pazarlama uygulamalar

211



acisindan, ¢cok kanalli perakendeciler basta olmak {izere, bu durumun her iki perakende
modeli i¢in de 6nem arz ettigi sdylenebilir. Isletmelerin, tiiketicileri kendi ya da diger
internet magazalarindan aligveris yapmaya yoOnlendirecek eylemlerde bulunmalari
onemlidir. Bu sekilde, aginalik kazanan tliketicinin giiven duyma olasilig1 da 6nemli
Ol¢iide artmis olacaktir. Bu durum su sekilde de yorumlanabilir; ayn1 zamanda fiziki
bir magazas1 da mevcut olan perakendecinin internet magazasina gilivenip, satin alim
gerceklestirmek icin tiiketicilerin asinalik diizeyi yliksek olmalidir. Bu perakende

modelinde asinalik, giiveni 6nemli dl¢iide aciklayan bir unsurdur.

Kurumsal itibar—Giiven: Kurumsal itibarin giivene etkisi, iki 6rnek grubu arasinda
anlamli Sl¢giide farklilasmakla birlikte, sadece sanal perakendecilerin miisterilerinden
olusan grupta iki degisken arasindaki etki katsayisinin yliksek ve anlamli oldugu
saptanmigtir. Tiiketici ile dogrudan fiziki bir temas noktasi1 olmayan sadece sanal
perakendeciler i¢in internet magazalari, hem kurumsal yapilarini (isletme amagclari,
vizyonu, degerleri vb.) hem de miisteri iliskileri yonetimine verdikleri 6nemi temsil
eden yegine unsurdur. Sadece sanal perakendecilerde itibarin giivene ve dolayisiyla
bagliliga etkisinin fazla olmasi, bu tiir magazalardan alisveriste tliketicilerin
beklentilerini de temsil etmektedir. Tiiketiciler, ancak itibarli algisina sahip olduklari
sanal magazalara giiven duymakta ve bunlardan aligveris yapmaktadir. Bu dogrultuda
sadece sanal ortamda var olan perakendecilerin itibar yonetimine daha fazla dnem
vermeleri gereklidir. itibar algis1, kazanilmasi zor olan, ancak ufak hatalarin bile dogru
bir sekilde yonetilememesiyle de ¢ok kolay bir sekilde zarar gorebilen bir degiskendir.
Itibar, hem isletme ici iliskilerin, hem de isletmenin miisterileriyle ve diger
paydaslariyla olan iligkisinin dogru yonetilmesiyle kazanilir. Hem satilan tirtinler, hem
de sunduklar1 hizmet agisindan magazalarin itibarli olarak algilanmasiin giiven

uzerinde etkisi olacaktir.

Kisisellestirme—Giiven: Kigisellestirmenin giliven tizerindeki etkisi, c¢ok kanalli
perakendecilerin internet magaza misterilerinden olusan grupta yiiksek ve anlamli
olarak saptanmakla birlikte gruplarin kiyaslanmasi sonucu elde edilen fark da anlamli

bulunmustur. Kisisellestirilmis hizmet sunumu ya da kisiye 6zel oOdiiller, giiven
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olusum siirecinde bu grupta etkilidir. Bir igletmenin kisiye 6zel hizmet sunuyor oldugu
algisi, sliphesiz tiiketiciler a¢isindan kendilerini degerli veya essiz hissetmeleri, Gnem
gordiiklerini ve kendi yararlariin da gozetildigine dair algilarin olusturulmasi
acisindan Onemlidir. Bu durum da giivenle yakindan iligkilidir. Pazarlama
yoneticilerine Onerilen, 6zellikle ¢ok kanalli perakendecilerin sahip olduklar1 sanal
magazalarin yonetiminde pazarlama stratejilerinin odagina miisterileri ve miisteriye
6zel hizmetleri koymalaridir. Her bir miisteri, izin verdikleri 6l¢iide izlenmeli ve
onlara periyodik olarak sunulan teklifler veya sasirtic1 firsatlar ile giiven duygular

beslenmelidir.

Riskten kaginma egilimi—Algilanan risk: Riskten kaginma egilimi, genel bir kisisel
egilim olup, tiiketicinin herhangi bir durumda risk ve belirsizlikten ne kadar
kacindigini gosterir. Algilanan risk ise, durumsal ya da deneyimsel olarak herhangi bir
aligveriste tiiketicinin toplam risk degerlendirmesidir. Yani algilanan risk, alinan
hizmet sonucu bir degerlendirmedir. Calismada s6z konusu perakendecilerden internet
lizerinden yapilan alisverislerdeki risk algis1 dl¢iilmiistiir. Olgek ortalamalar1 agisindan
bakildiginda riskten kacinma egilimi ¢ok kanalli perakendecilerin internet magaza
misterilerinde daha yiiksektir. Riskten kaginma egilimlerinin, algilanan riske etki
katsayisinin yiiksekligi bize, riskten kaginma egilimi yiliksek olan tiiketicilerin
dolayisiyla daha yiiksek risk algiladiklarini gostermektedir. Pazarlama yoneticilerine
Onerilen, en azindan internetten aligveristeki tiiketici deneyimleri agisindan, algilanan
riskin miktarini azaltic1 faktorlerin arastirilmasi ve bu yonde kullanilmasidir. Bu

faktorlerin tespiti de baska bir arastirmaya konu olabilir.

Giiven—Algilanan risk: Giivenin, tliketicilerin risk algilamalar iizerindeki azaltici
etkisi sadece sanal magaza grubunda daha fazladir. Bu etkinin, sadece sanal magaza
grubunda daha fazla olmasi, fiziki bir sunumu olmayan bu isletmeler/markalar s6z
konusu oldugunda beklenen bir durumdur denilebilir. Duyulan giivenin ytiksekligi,
tiikketicilerin daha az riske maruz kaldiklarim1 diistinmelerine ve daha az riskli bir
aligverigin  gerceklestigine inanmalarina yol acar. Sadece sanal magazalarin

yoneticileri agisindan bu durum daha fazla 6nem tasir. Bu perakende modelinde giiveni
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besleyici daha fazla eylemde bulunmak, risk algisinin azalmasina katki saglayacaktir.
Algilanan risk tizerindeki etkisiyle de giiven, 6zellikle sadece sanal magazalar igin

tizerinde oldukga diisiiniilmesi ve ¢alisilmas1 gereken bir unsurdur.

SONUC

Bu caligmanin temel amaci, tiiketicilerin giiven ve bagliligimi etkileyen faktorlerin,
Tirk tiiketiciler tizerinde nasil farklilik gosterdiginin  ortaya konulmasidir.
Tiiketicilerin internet perakendecilerine duyduklart giivenin; kisisel, ortam ya da
isletme kaynakli etkenlere gore olumlu/olumsuz etkiler agisindan arastirilmasi ve
kullanilan hizmet ve dagitim kanali tlirine gore etki diizeylerinin farklilagip

farklilagmadiginin ortaya koyulmasi amaglanmistir.

Bu amagla farkli perakende tiirlerinin miisterileriyle gergeklestirilen ¢aligma sonuglari
hem gelecekte bu konuda calisacak arastirmacilara hem de pratikte bu bilgileri
kullanabilecek pazarlama yoneticilerine yol gosterici olabilecektir. Arastirma sonucu
elde edilen bulgular arastirma kisitlar1 dahilinde yorumlandiginda, sadece sanal
magaza miisterilerinden olusan grupta giiveni etkileyen unsurlarin sirasiyla itibar,
internetten aligverise asinalik, gizlilik/giivenlik ve giivenme egilimi oldugu ifade
edilmistir. Coklu kanal perakendecilerinin miisterilerinden olusan grupta ise sirasiyla
giiven lizerinde; internetten alisverise asinalik, gizlilik/glivenlik, internet deneyimi ve
kisisellestirme etkilidir. Her iki grupta tiiketici baglilig1 izerinde tatminin ve giivenin
giiclii bir etkisi oldugu; giivenin tiiketici risk algilamasini yliksek oranda azalttigi
goriilmiistiir. Yapisal modeller kiyaslandiginda ise farkliliga yol agan etkilerin; giiven
lizerinde glivenme egilimi, itibar, internetten aligverise asinalik, kisisellestirme
degiskenlerinin etkileri ile algilanan risk iizerinde riskten kaginma egilimi ve giliven

degiskenlerine iliskin etkiler oldugu belirlenmistir.
Nihayetinde sunulan Oneriler ile arastirmanin ve sonuglarinin onemi daha iyi

anlagilabilmektedir. Basli basina giiven ve tiiketici ag¢isindan giiven olusturma stireci

incelenmeye degerdir. Giiven ve baglilik iliskisi de bu ¢aligsma kapsaminda elde edilen
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veriler ile bizlere degerli oneriler sunmaktadir. Bu onerilerin gelistirilmesi ve dogru
sekilde uygulanmasi ile de hem miisterilerin hem de isletmelerin faydalanabilecegi,
pazarlama dahil bir isletmenin tiim faaliyetlerinin igerisinde olan veya nihai
ciktilariyla bir sekilde iliskisi olan tiim paydaslarin lehine olacak sekilde

kullanilabilecegi ongoriilmektedir.
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EK 1. SADECE SANAL MAGAZA MUSTERILERINE
UYGULANACAK ANKET FORMU

Degerli Katilimci,
Katulim saglayacaginiz bu anket, internet perakendecilerinden elektronik iiriin aligveriginde
giiven ve baghhlik iliskisinin arastirdmasina yonelik hazirlanan doktora tezi kapsamindaki
calismaya veri saglamak amactyla yapilmaktadur.
Sonuclarin gecerliligi, sizin saglayacaginiz bilginin dogruluguna baghdir.
Calismaya sagladiginiz degerli katki icin tesekkiir ederim.

Selen Oztiirk- I.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii

1. Son alt1 ay icerisinde internetten en az bir adet elektronik iiriin satin alimi
yaptiniz nmi?

Evet (1) Hayir (2)  ( ‘Hayw’ 1 isaretlediyseniz liitfen
ankete son veriniz.)

2. Son alt1 ay i¢erisinde fiziki bir magazasi olmayip sadece internet iizerinden
hizmet_veren SANAL BIiR MAGAZADAN (Kliksa.com, hepsiburada.com,
sanalmarketim.com, webdenal.com, hizlial.com gibi) en az bir adet elektronik
iiriin satin alm yaptimiz m?

Evet (1) Hayir (2)  ( ‘Hayw’ 1 isaretlediyseniz liitfen
ankete son veriniz.)

3. En son hangi SANAL MAGAZADAN (fiziki bir magazas1 olmayip sadece
internet iizerinden satis yapan bir magazadan) elektronik satin aldimz?

4. Son alt1 ay icerisinde SANAL MAGAZALARDAN (fiziki bir magazasi olmayip
sadece internet iizerinden satis yapan bir magazadan) hangi elektronik iiriinii
satin aldimiz?

) Telefon ve parcalari

) Bilgisayar ve bilgisayar parcalari

) Beyaz esya

) Elektrikli ev aletleri

) Tv/ Goriintii sistemleri

) Ses sistemleri / Mp3 oynaticilar

) Oyun konsolu / oyun

) Kisisel bakim (Tirag makinesi, epilasyon vs.)
) Fotograf/ video kamera

0

(1
(2
(
(
(
(
(
(
(
(10) Diger .................. (agik uglu).......

3
4
5
6
7
8
9
1
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5. Fiziki bir magazasi olmayip sadece internet iizerinden hizmet veren SANAL
MAGAZALARDAN yaptigimz elektronik iiriin alisverislerinizi dikkate alarak
genel diisiincelerinizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katilryyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne
katimiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz.

g §
2B E|EE E|et
X & £ |22z oS |X o
= Qo = = E > —= >
[ I = = c =
52 £ |33 E |G E
2ol 2| T2
z
51 Sar}a_l magazalar verdikleri sozleri yerine 5 4 3 5 1
getirir.
59 Sana.il rpagaza}ar tarafindan saglanan bilgiler 5 4 3 2 1
samimi ve dogrudur.
Sanal magazalar, miisterilerine yonelik
28| sttt e Al (5 I
5.4 Sanal magazalar, yanls bilgilendirme 5 4 3 2 1
yapmaz.
Sanal magazalar tarafindan sunulan
55  |Oneriler, karsilikli faydalar gozetilerek ) 4 3 2 1
yapilir.
Ozellikle bir sorunla karsilasildiginda, sanal
5.6 9 et . 5 4 3 2 1
magazalar miisterilerinin haklarini gozetir.
Sanal magazalar, sunduklar teklif ve
5.7 ¢Ozlimlerde miisterilerinin isteklerini 5 4 3 2 1
dikkate alir.
Sanal magazalar sorunlarimi ¢6zme
>8 konusunda hazirliklidir. S 4 3 2 !
59 Sanal ‘magazalavr urun.ler_m pazarlamasinda 5 4 3 5 1
yeterli uzmanliga sahiptir.
Sanal magazalar sunduklar1 hizmeti,
510 |miisterilerinin ihtiyaclarini karsilayacak 5 4 3 2 1
sekilde gelistirebilir.
Sanal magazalar faaliyetlerini devam
>11 ettirecek yeterli yetkinlige sahiptir. 2 4 £ 2 .
512 Sgnal magazalar mustefll'erlne nasil en iyi 5 4 3 2 1
hizmeti sunacaklarim bilir.
513 Sanal mag.?lzalz_lr'a, tiim faaliyetleri hakkinda 5 4 3 5 1
oldukca giivenirim.
514 Sanal magazalar_dan neler be_kle}_/eblleceglm 5 4 3 5 1
konusunda kendimden eminimdir.
515 Sanal m?gazala.rdan lirtin s.ajur‘l aldigimda 5 4 3 5 1
onlara giivenebilecegimi bilirim.
516 S?nal magazalarin satis hizmet kalitesi ayni 5 4 3 5 1
diizeyde devam eder.
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6. Kisisel egilimleriniz ve Internet kullaniminiz hakkinda asagida yer alan

yargillara Kkatihm derecenizi 5:Kesinlikle Katilyyorum, 4:Katilyyorum, 3:Ne
Katiliyorum Ne katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde

belirtiniz.
g
25 EE5 |t
X5 5|27 ¢ |X¢°
= o =) | E > —_
[ B - C =
2= = |EE E |3 E
[ = N g g —| L =
X3 2 |5¥ 5 |¥3
7z o X 2
Z
6.1 Bir kisiye/kuruma giivenmek benim i¢in 5 4 3 2 1
kolaydir.
6.2 Bir kisiye/kuruma glivenme ihtimalim 5 4 3 2 1
fazladir.
6.3 |Genelde insanlara/kurumlara giivenirim. 5 4 3 2 1
6.4 Diger insanlara gore belirsizlikten daha fazla 5 4 3 2 1
kaginirim.
6.5 |Risk almaya goniillii degilimdir. 5 4 3 2 1
6.6 Her tiirlii riski almaktan kagimirim. 5 4 3 2 1
6.7 Internet:[e, bar%a. gereken bilgilere nasil 5 4 3 5 1
ulasacagimi bilirim.
6.8 |Internetten nasil {iriin satin alacagim bilirim. | 5 | 4 | 3 | 2 1
Internetle ilgili herhangi bir sorunla
6.9 |karsilastigimda, bunu nasil ¢ozecegimi 5) 4 3 2 1
bilirim.
6.10 Hangi 1ntern§t s1t‘eler1n}n gqv‘enlhr oldugu 5 4 3 2 1
konusunda hislerime giivenirim.
Internet sitelerinin kalitesini
6.11 degerlendirmede kendime giivenirim. B 4 . 2 L
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7. Fiziki bir magazasi olmayip sadece internet iizerinden hizmet veren SANAL

MAGAZALARDAN yapilan elektronik iiriin ahsverisi hakkinda asagida yer
alan yargilara katihm derecenizi 5.:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne
Katiliyorum Ne katimiyorum, 2:Katimiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde

belirtiniz.
=€ g £
«E E |25 5 |a:5
~E E|s3 5|5
—_- o (= | > =
c > = | =g = |t &
= = |E7 E |3 E
X EREN ERFE
M X |94 S |T g
“ 7
Internetteki diger firmalardan alisveris
7.1 |tecriibelerim, sanal magazalara giivenmemi 4 3 2 1
saglar.
Sanal magazalara, izledigim reklamlar ve
7.2 . . 4 3 2 1
okuduklarim sayesinde aginayimdir.
Daha onceki satin alimlarim sayesinde sanal
7.3 9 . 4 3 2 1
magazalara aginayimdir.
Sanal magazalara, arkadaslarim ve sosyal
7.4 . 4 3 2 1
cevrem vasitasiyla aginayimdir.
25 Sanal magazalardan alisveris yaptigima 4 3 2 1
memnunum.
_. Sanal magazalardan aligveris yapma tercihim 4 3 2 1
akillicadir.
27 Sanal magazalardan alisveris yapmak dogru bir 4 3 2 1
karardir.
- S.an?ll. fr.lagz.l'zalardan'a.hsverlste islemlerin 4 3 2 1
gizliligine 6nem verilir.
Miisteri bilgilerinin nasil kullanilacagina dair
7.9 . . . 4 3 2 1
aciklama internet sitelerinde vardir.
710 Kisisel bilgilerim, yetkili olmayan 4 3 2 1
"~ |kisi/kurumlara kars1 koruma altindadir.
- Sanal magaz.:cllar, iznim olmadan e-posta 4 3 2 1
reklamlar1 géndermezler.
Sanal magazalar, yapilan islemlerin giivenligini
7.12 |saglayacak yeterli kontrol araglarina (teknik 4 3 2 1
kapasiteye) sahiplerdir.
213 Odemelerlin guyen}1g1 sanal magaza tarafindan 4 3 2 1
acikca belirtilmistir.
Bilgilerimin giivende olduguna dair internet
7.14 |sitelerinde aciklama (ve/veya gilivenlik 4 3 2 1
sertifikasi) vardir.
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Kredi kart1 bilgilerimi sanal bir magaza sahibi

7.15 |. e
ile rahatlikla paylasabilirim. .
7.16 | Internet sitelerinde yer alan bilgiler giinceldir. 1
Sanal magazalar, karar vermeme yardimci
7.17 |bilgiler sunarlar. (garanti siireleri, diger yasal 1
haklar vs.)
Sanal magazalara, bir sorunumu/sikayetimi
748 | . . 1
bildirdigimde hizli yanit verirler.
oo Internet sitelerinde firmanin iletisim bilgileri 1
~ | mevcuttur.
Internet sitelerinde iiriinler hakkinda detayl
7.20 |, .. 1
bilgiler mevcuttur.
Internet sitelerinde kullanict
7.21 5 . . 1
yorumlari/degerlendirmeleri mevcuttur.
79 Aligveris yaptigim sanal magazalar iyi bir imaja 1
~ |sahiptir.
Aligveris yaptigim sanal magazalar sahsen
723 |, .o .. . 1
giivendigim kurumlara/kisilere aittir.
7.24 | Sanal magazalar itibarli iirlin/markalari satar. 1
. Sanal magazalar tarafindan satilan markalar1 1
T [tanirm.
Sanal magazalar, siirekli misterilerine dzel
7.26 ; 1
tekliflerde bulunur.
Sanal magazalar miisterilerinin tercihlerine
727 | . " . 1
gore, onlara 6zel reklamlar verir.
798 Sanal magazalar, stirekli miisterilerine 6zel 1

anlik fiyat indirimleri/promosyonlar yapar.

243



8. Fiziki bir magazasi olmayip sadece internet iizerinden hizmet veren SANAL
MAGAZALARDAN elektronik iiriin alisverisi hakkinda asagida yer alan
yargillara katihm derecenizi 5:Kesinlikle Katilyyorum, 4:Katiltyyorum, 3:Ne
Katiliyorum Ne katimiyorum, 2:Katimiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde

belirtiniz.

=
w8 E|EE E o5
~Z 2188 5 |x5
=3 o |5 S |=82
c s = |=£F = |c =
22 5|53 £ |32
¥ 35 3 g 5 |XE
B A IR R
4
Sanal magazalardan aligveris, digerlerine
8.1 |kiyasla iiriine dair daha fazla risk igerir. 5 4 3 2 1
(calismayan, hatali iirlin, hasarli {iriin vs.)
Sanal magazalardan aligveris, digerlerine
8.2 kiyasla daha fazla parasal risk igerir. S 4 3 2 1
Sanal magazalardan alisveriste, 6dedigim
8.3 |paraya karsilik yeterli hizmet alamamaktan 5) 4 3 2 1
korkarim.
Sanal magazalardan satin alarak daha iyi bir
84 firsat1 kagirma ihtimalim olabilir. > 4 3 2 1
85 Urliniin yanlis bir adrese teslim edilme riski 5 4 3 2 1
mevcuttur.
8.6 | Uriinii teslim alamama riski mevcuttur. 5 4 3 2 1

9. Fiziki bir magazas1 olmayip sadece internet iizerinden hizmet veren SANAL
MAGAZALARDAN elektronik iiriin alisverisi hakkinda genel
degerlendirmenize yonelik asagida yer alan yargilara katihm derecenizi
5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katilyyorum Ne katilmiyorum,
2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum geklinde belirtiniz,

=
2 & E|E S @
X 5|3 S | X
3 2 |=8 2|¢
FEREARCERRE:
N g | X A ‘g N
9.1 Sanal maga;alardan, digerlerine kiyasla daha 5 4 3 5 1
fazla aligveris yaparim.
9.9 Satlvn aldigim elektronik tiriinlerin ¢ogunu sanal 5 4 3 5 1
magazalardan aldim.
Mevcut hizmet kalitesini devam ettirdigi siirece
9.3 . : 5 4 3 2 1
bagka bir saticidan aligveris yapmam.
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Bir elektronik {iriin satin almak istedigimde sanal
magazalar ilk tercihimdir.

Gelecekte de sanal magazalardan aligveris
yapmaya devam edecegim.

Sanal magazalardan alisveris yapmalarini
arkadaslarima tavsiye ederim.

Sanal magazalar hakkinda ¢cevremdekilere
olumlu tavsiyelerde bulunurum.

9.4

9.5

9.6

9.7

10. Son alt1 ay icerisinde sadece sanal magazalardan (fiziki bir magazasi olmayip
sadece internet iizerinden satis yapan bir magazadan) kag kez elektronik iiriin
alisverisi yaptimz?

(1) 1Kez (3) 3kez (5) 5kez

(2) 2kez (4) 4kez (6) 6kezve lizeri

11. Son alt1 ay icerisinde sadece sanal magazalardan (fiziki bir magazasi olmayip
sadece internet iizerinden satis yapan bir magazadan) yaptiginiz elektronik iiriin

aligverislerinizde toplam ne kadar para harcadimiz?
(1) 100 TL ve alt1

(2) 101-200 TL (12) 1101-1200 TL
(3) 201-300 TL (13) 1201-1300 TL
(4) 301-400 TL (14) 1301-1400 TL
(5) 401-500 TL (15) 1401-1500 TL
(6) 501-600 TL (16) 1501-1600 TL
(7) 601-700 TL (17) 1601-1700 TL
(8) 701-800 TL (18) 1701-1800 TL
(9) 801-900 TL (19) 1801-1900 TL
(10) 901-1000 TL (20) 1901-2000 TL
(11) 1001-1100 TL (21) 2001 TL ve iizeri

12. Elektronik iiriin satan sadece sanal magazalari ne siklikta ziyaret ediyorsunuz
(arastirma, goz gezdirme vb. amaclarla)?

(1) Her Giin (4) Ayda birkag kez
(2) Haftada birkag kez (5) Ayda bir kez
(3) Haftada bir kez (6) Ayda bir kezden daha az siklikta

13. Mobil Cihazlar (Cep Telefonu, Tablet vb.) aracihigiyla internetten alisveris

yapiyor musunuz?
(1) Evet (2) Hayrr
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14. Cinsiyetiniz?
(1) Erkek

5. Yasimz?

16. Medeni durumunuz?

(1) Bekar (2) Evli

17. En son bitirdiginiz okul?
(1) Ilkokul/ortaokul ve alt1
(2) Lise

(3) Onlisans

18. Mesleginiz?

(1) Ozel Sektor Calisan

(2) Kamu Sektorii / Memur

(3) Serbest Meslek/ Is yeri sahibi
(4) Ogrenci

19. Aylik toplam hane geliriniz?
(1) 1000 TL ve alt1

(2) 1001-2000 TL

(3) 2001-3000 TL

(4) 3001-4000 TL

(5) 4001-5000 TL

(6) 5001-6000 TL

(7) 6001-7000 TL

(8) 7001-8000 TL

(9) 8001 TL ve tizeri

(2) Kadm

(4) Lisans
(5) Yiiksek lisans/Doktora

(5) Isci
(6) Emekli
(7) Calismiyor / Ev Hanimi / Issiz
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EK 2. COK KANALLI PERAKENDECININ INTERNET
MAGAZASI MUSTERILERINE UYGULANACAK ANKET
FORMU

Degerli Katilimci,
Katihim saglayacaginiz bu anket, internet perakendecilerinden elektronik iiriin aligverisinde
giiven ve baghhk iliskisinin arastriimasina yonelik hazirlanan doktora tezi kapsamindaki
calismaya veri saglamak amaciyla yapilmaktadir.
Sonuclarin gecerliligi, sizin saglayacaginiz bilginin dogruluguna baghdur.
Calismaya sagladiginiz degerli katki icin tesekkiir ederim.

Selen Oztiirk- 1.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii

1. Son alt1 ay icerisinde internetten en az bir adet elektronik iiriin satin alim
yaptiniz mi?

Evet (1) Hayir (2) ( ‘Hayrr’ 1 isaretlediyseniz liitfen
ankete son veriniz.)

2. Son alt1 ay icerisinde hem internet magazasi hem de fiziki magazas ile aym
anda__hizmet _veren bir__perakendecinin INTERNET MAGAZASINDAN
(Teknosa.com, Bimeks.com.tr, Gold.com.tr, Vatanbilgisayar.com, Darty.com.tr
gibi) en az bir adet elektronik iiriin satin alim1 yaptimiz mi?

Evet (1) Hayir (2) ( ‘Hayrr’ 1isaretlediyseniz liitfen
ankete son veriniz.)

3. En son hangi INTERNET MAGAZASINDAN (hem internet hem de fiziki
magazasiyla satis yapan firmadan) elektronik iiriin alhisverisi yaptiniz?

4. Son alt1 ay icerisinde INTERNET MAGAZALARINDAN (hem internet hem
de fiziki magazasiyla satis yapan firmadan) hangi elektronik iiriinii satin
aldimiz?

(1) Telefon ve pargalari

(2) Bilgisayar ve bilgisayar parcalari

(3) Beyazesya

(4) Elektrikli ev aletleri

(5) Tv/ Goriintii sistemleri

(6) Ses sistemleri / Mp3 oynaticilar

(7) Oyun konsolu / oyun

(8) Kisisel bakim (Tiras makinesi, epilasyon vs.)
(9) Fotograf/video kamera

(10) Diger ............... (agik uglu).......
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5. Hem internet magazasi1 hem de fiziki magazasi

ile hizmet veren

perakendecilerin INTERNET MAGAZASINDAN yaptigimz elektronik iiriin

aligverislerinizi dikkate alarak asagidakilerden genel 5:Kesinlikle Katilryorum,
4:Katilyyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle
Katilmiyorum seklinde belirtiniz.

g E
« & E|ZE AP
X g £ |22 8 |X38
g 5 |EE &<z
8% T |5E £ 8E
Vv R & | X v, £ |XYE
B A IR R
. 4
5.1|Internet magazalar verdikleri sozleri yerine 4 3 2 1
getirir.
5.2| Internet magazalar tarafindan saglanan bilgiler
. 9 4 3 2 1
samimi ve dogrudur.
5.3| Internet magazalar1, miisterilerine yonelik 4 3 2 1
seffaf/acik hizmeti ile bilinir.
5.4|Internet magazalari, yanls bilgilendirme 4 3 2 1
yapmaz.
5.5|Internet magazalar tarafindan sunulan oneriler, 4 3 2 1
karsilikl1 faydalar gozetilerek yapilir.
5.6 | Ozellikle bir sorunla karsilasildiginda, internet
< N .. 4 3 2 1
magazalar1 miisterilerinin haklarini gozetir.
5.7|Internet magazalari, sunduklari teklif ve
¢Oziimlerde miisterilerinin isteklerini dikkate 4 3 2 1
alir.
5.8| Internet magazalari sorunlarimi ¢dzme 4 3 2 1
konusunda hazirliklidir.
5.9|Internet magazalari iiriinlerin pazarlamasinda
) y o 4 3 2 1
yeterli uzmanliZa sahiptir.
5.10| Internet magazalari sunduklari hizmeti,
miisterilerinin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde 4 3 2 1
gelistirebilir.
5.11|Internet magazalari faaliyetlerini devam 4 3 2 1
ettirecek yeterli yetkinlige sahiptir.
5.12|Internet magazalar1 miisterilerine nasil en iyi
: . i 4 3 2 1
hizmeti sunacaklarin bilir.
5.13 | Internet magazalarina, tiim faaliyetleri 4 3 2 1
hakkinda oldukg¢a gilivenirim.
5.14 | Internet magazalarindan neler
bekleyebilecegim konusunda kendimden 4 3 2 1
eminimdir.
5.15| Internet magazalarindan iiriin satin aldigimda
. o e gt 4 g 2 1
onlara giivenebilecegimi bilirim.
5.16| Internet magazalarinin satig hizmet kalitesi
! 4 3 2 1
ayni diizeyde devam eder.
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6. Kisisel egilimleriniz ve Internet kullaniminiz hakkinda asagida yer alan

yargllara Kkatihm derecenizi 5:Kesinlikle Katilyyorum, 4:Katilyyorum, 3:Ne
Katiliyorum Ne katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilivorum

Katihyorum

Ne Katihyorum
Ne Katilmivorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmivorum

6.1

Bir kisiye/kuruma giivenmek benim igin
kolaydir.

6.2

Bir kigiye/kuruma giivenme ihtimalim fazladir.

6.3

Genelde insanlara/kurumlara giivenirim.

6.4

Diger insanlara gore belirsizlikten daha fazla
kaginirim.

6.5

Risk almaya goniilli degilimdir.

6.6

Her tiirlii riski almaktan kaginirim.

6.7

Internette, bana gereken bilgilere nasil
ulasacagimi bilirim.

6.8

Internetten nasil iiriin satin alacagimi bilirim.

6.9

Internetle ilgili herhangi bir sorunla

karsilastigimda, bunu nasil ¢ézecegimi bilirim.

ol (o1 o1 (ool o1 (o1|Oo1f Ol
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6.10

Hangi internet sitelerinin giivenilir oldugu
konusunda hislerime giivenirim.

6.11

Internet sitelerinin kalitesini degerlendirmede
kendime giivenirim.
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7. Hem internet magazast1 hem de fiziki

ile hizmet veren

perakendecilerin INTERNET MAGAZASINDAN_yapilan elektronik iiriin

ahisverisi hakkinda asagida yer alan yargilara katim derecenizi 5:Kesinlikle
Katilyyorum, 4:Katiliyyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz.

=8 | ¢
2§ E|E5 5 |a¢
X & 5|22z o |X¢o
c2 2 |EE z |2
g £ |55 £|8E
¥ 5 |83 E|XE&
7.1| Internetteki diger firmalardan alisveris
tecriibelerim, internet magazalarina 4 3 2 1
giivenmemi saglar.
7.2|Internet magazalarina, izledigim reklamlar ve
) . 4 3 2 1
okuduklarim sayesinde aginayimdir.
7.3| Daha Onceki satin alimlarim sayesinde internet 4 3 2 1
magazalarina asinayimdir.
7.4| Internet magazalarina, arkadaslarim ve sosyal 4 3 2 1
cevrem vasitasiyla asinayimdir.
7.5| Internet magazalarindan alisveris yaptigima 4 3 2 1
memnunum.
7.6| Internet magazalarindan aligveris yapma
- 4 3 2 1
tercihim akillicadir.
7.7| Internet magazalarindan alisveris yapmak
S 4 3 2 1
dogru bir karardir.
7.8|Internet magazalarindan aligveriste islemlerin 4 3 2 1
gizliligine 6nem verilir.
7.9 | Miisteri bilgilerinin nasil kullanilacagina dair
. . ) 4 3 2 1
aciklama internet sitelerinde vardir.
7.10| Kisisel bilgilerim, yetkili olmayan 4 3 9 1
kisi/kurumlara kars1 koruma altindadir.
7.11| Internet magazalari, iznim olmadan e-posta
9’ 4 3 2 1
reklamlar1 gondermezler.
7.12 | Internet magazalari, yapilan islemlerin
giivenligini saglayacak yeterli kontrol 4 3 2 1
araglarma (teknik kapasiteye) sahiplerdir.
7.13| Odemelerin giivenligi internet magazasi 4 3 9 1
tarafindan agikca belirtilmistir.
7.14| Bilgilerimin giivende olduguna dair internet
sitelerinde agiklama (ve/veya giivenlik 4 3 2 1
sertifikasi) vardir.
7.15 | Kredi kart1 bilgilerimi bir internet magazasi 4 3 2 1
sahibi ile rahatlikla paylasabilirim.
7.16 | Internet sitelerinde yer alan bilgiler giinceldir. 4 3 2 1
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7.17 | Internet magazalari, karar vermeme yardimci
bilgiler sunarlar. (garanti siireleri, diger yasal 5 4 3 2 1
haklar vs.)
7.18| Internet magazalarina, bir sorunumu/sikayetimi 5 4 3 9 1
bildirdigimde hizli yanit verirler.
7.19| Internet sitelerinde firmanin iletisim bilgileri
5 4 3 2 1
mevcuttur.
7.20| Internet sitelerinde iiriinler hakkinda detayli
g 5 4 3 2 1
bilgiler mevcuttur.
7.21| Internet sitelerinde kullanici
< . . 5 4 3 2 1
yorumlari/degerlendirmeleri mevcuttur.
7.22| Aligveris yaptigim internet magazalari iyi bir
3 o 5 4 3 2 1
imaja sahiptir.
7.23| Aligveris yaptigim internet magazalar1 sahsen 5 4 3 2 1
giivendigim kurumlara/kisilere aittir.
7.24 T - .. .. .
Internet magazalar itibarli iiriin/markalari 5 4 3 9 1
satar.
7.25| Internet magazalari tarafindan satilan markalari
5 4 3 2 1
tanirim.
7.26 | Internet magazalari, siirekli miisterilerine 6zel 5 4 3 9 1
tekliflerde bulunur.
7.27|Internet magazalar1 miisterilerinin tercihlerine 5 4 3 2 1
gore, onlara 6zel reklamlar verir.
7.28 | Internet magazalari, siirekli miisterilerine 6zel 5 4 3 5 1
anlik fiyat indirimleri/promosyonlar yapar.

8. Hem internet magazasi hem de fiziki magazasi

ile hizmet veren

perakendecilerin INTERNET MAGAZASINDAN_yapilan elektronik iiriin

ahsverisi hakkinda asagida yer alan yargilara katihm derecenizi 5:Kesinlikle
Katilyyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katilyyorum Ne katimiyorum, 2:Katilmiyorum,
1:Kesinlikle Katilmiyorum geklinde belirtiniz.

korkarim.
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8.1 |Internet magazalarindan aligveris, digerlerine
kiyasla iirline dair daha fazla risk igerir. 5 4 3 2 1
(calismayan, hatali {iriin, hasarli iirlin vs.)
8.2 | Internet magazalarindan alisveris, digerlerine
AR 5 4 3 2 1
kiyasla daha fazla parasal risk igerir.
8.3 | Internet magazalarindan aligveriste, ddedigim
paraya karsilik yeterli hizmet alamamaktan 5 4 3 2 1
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8.4 |Internet magazalarindan satin alarak daha iyi 5 4 3 2 1
bir firsat1 kagirma ihtimalim olabilir.

8.5| Uriiniin yanlis bir adrese teslim edilme riski 5 4 3 2 1
mevcuttur.
8.6 | Uriinii teslim alamama riski mevcuttur. 5 4 3 2 1

9. Hem _internet magazasi _hem de fiziki magazas1 ile hizmet veren
perakendecilerin INTERNET MAGAZASINDAN yapilan elektronik iiriin
aligverisi hakkinda genel degerlendirmenize yonelik asagida yer alan yargilara
katihm derecenizi 5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Ne Katiliyyorum Ne
katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz.

558 g | &
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9.1|internet magazalarindan, digerlerine kiyasla
. 5 4 3 2 1
daha fazla aligverig yaparim.
9.2|Satin aldigim elektronik {irlinlerin ¢ogunu 5 4 3 9 1

internet magazalarindan aldim.
9.3|Mevcut hizmet kalitesini devam ettirdigi siirece

. ) 5 4 3 2 1
baska bir saticidan aligverig yapmam.

9.4 | Bir elektronik {iriin satin almak istedigimde
. - . B 5 4 3 2 1
internet magazalar ilk tercithimdir.
9.5| Gelecekte de internet magazalarindan aligveris
L. 5 4 3 2 1
yapmaya devam edecegim.
9.6 | Internet magazalarindan alisveris yapmalarini 5 4 3 5 1

arkadaglarima tavsiye ederim.
9.7|Internet magazalar1 hakkinda ¢evremdekilere 5 4 3 2 1
olumlu tavsiyelerde bulunurum.

10. Son alt1 ay icerisinde yukarida bahsedilen internet magazalarindan (hem
internet hem de fiziki magazasiyla satis yapan firmadan) kag¢ kez elektronik iiriin
alisverisi yaptimz?

(1) 1Kez (4) 4kez
(2) 2kez (5) 5Skez
(3) 3kez (6) 6kezve lizeri

11. Son alt1 ay icerisinde yukarida bahsedilen internet magazalarindan (hem
internet hem de fiziki magazasiyla satis yapan firmadan) yaptigimiz elektronik
iiriin ahsverislerinizde toplam ne kadar para harcadimz?

(1) 100 TL ve alt: (3) 201-300 TL
(2) 101-200 TL (4) 301-400 TL
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(5) 401-500 TL (14) 1301-1400 TL

(6) 501-600 TL (15) 1401-1500 TL
(7) 601-700 TL (16) 1501-1600 TL
(8) 701-800 TL (17) 1601-1700 TL
(9) 801-900 TL (18) 1701-1800 TL
(10) 901-1000 TL (19) 1801-1900 TL
(11) 1001-1100 TL (20) 1901-2000 TL
(12) 1101-1200 TL (21) 2001 TL ve iizeri

(13) 1201-1300 TL

12. Yukarida bahsi gecen, elektronik iiriin satan internet magazalarini ne sikhikta
ziyaret ediyorsunuz (arastirma, goz gezdirme vb. amaclarla)?

(1) Her Giin (4) Ayda birkag kez
(2) Haftada birkag kez (5) Ayda bir kez
(3) Haftada bir kez (6) Ayda bir kezden daha az siklikta

13. Mobil Cihazlar (Cep Telefonu, Tablet vb.) araciligiyla internetten ahsveris
yapiyor musunuz?
(1) Evet (2) Hayrr

14. Cinsiyetiniz?
(1) Erkek (2) Kadin

15. Yasimiz?

16. Medeni durumunuz?
(1) Bekar (2) Evli

17. En son bitirdiginiz okul?

(1) llkokul/ortaokul ve alt1 (4) Lisans

(2) Lise (5) Yiiksek lisans/Doktora
(3) Onlisans

18. Mesleginiz?

(1) Ozel Sektor Calisam (5) Isci

(2) Kamu Sektorii / Memur (6) Emekli

(3) Serbest Meslek/ Is yeri sahibi (7) Calismiyor /Ev Hanimu / Issiz
(4) Ogrenci (8) Diger .....(acik uclu).......

19. Aylik toplam hane geliriniz?

(1) 1000 TL ve alt1 (6) 5001-6000 TL

(2) 1001-2000 TL (7) 6001-7000 TL

(3) 2001-3000 TL (8) 7001-8000 TL

(4) 3001-4000 TL (9) 8001 TL ve tizeri

(5) 4001-5000 TL
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EK

3. ARASTIRMA ANKETLERINDE YER ALAN

DEGISKENLERE VERILEN KODLAR

Giiven Olgegi

Diiriistlitk (GV1)

Gl Sanal magazalar/Internet magazalari, verdikleri sdzleri yerine getirir.

G2: Sanal magazalar/Internet magazalar tarafindan saglanan bilgiler samimi ve
dogrudur.

G3: Sanal magazalar/Internet magazalari, miisterilerine yonelik seffaf/agik
hizmeti ile bilinir.

G4: Sanal magazalar/Internet magazalari, yanhs bilgilendirme yapmaz.

Yardimseverlik (GV2)

G5: Sanal magazalar/Internet magazalari tarafindan sunulan oneriler, karsiliklt
faydalar gozetilerek yapilir.

G6: Ozellikle bir sorunla karsilasildiginda, sanal magazalar/internet magazalar
miisterilerinin haklarini gozetir.

GT: Sanal magazalar/Internet magazalari, sunduklar1 teklif ve g¢oziimlerde
miisterilerinin isteklerini dikkate alir.

G8: Sanal magazalar/internet magazalar1 sorunlarimi ¢dzme konusunda

hazirliklidir.

Yetkinlik (GV3)

G9:

Sanal magazalar/internet magazalar1 iiriinlerin pazarlamasinda yeterli

uzmanliga sahiptir.
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G10:

G11:

Gl2:

Sanal magazalar/internet magazalar1 sunduklari hizmeti, miisterilerinin

ihtiyaclarini karsilayacak sekilde gelistirebilir.

Sanal magazalar/internet magazalar1 faaliyetlerini devam ettirecek yeterli

yetkinlige sahiptir.

Sanal magazalar/Internet magazalar1 miisterilerine nasil en iyi hizmeti

sunacaklarini bilir.

Ongériilebilirlik (GV4)

G13:

G14:

G15:

G16:

Sanal magazalara/internet magazalarina, tiim faaliyetleri hakkinda oldukga

giivenirim.

Sanal magazalardan/internet magazalarindan neler bekleyebilecegim
konusunda kendimden eminimdir.

Sanal magazalardan/internet magazalarindan iiriin satin aldigimda onlara
giivenebilecegimi bilirim.

Sanal magazalarin/internet magazalarmin satis hizmet kalitesi ayni diizeyde

devam eder.

Giivenme Egilimi Ol¢egi

GE1:

GE2:

GE3:

Bir kisiye-kuruma giivenmek benim i¢in kolaydir.
Bir kisiye-kuruma glivenme ihtimalim fazladir.

Genelde insanlara-kurumlara giivenirim.

Riskten Kacinma Egilimi Olgegi

RKE1: Diger insanlara gore belirsizlikten daha fazla kaginirim.

RKE2: Risk almaya goniilli degilimdir.

RKE3: Her tiirlii riski almaktan kaginirim.

Internet Deneyimi Olgegi

ID1:

Internette, bana gereken bilgilere nasil ulasacagimi bilirim.
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ID2:

ID3:

ID4:

ID5:

Internetten nasil {iriin satin alacagimi bilirim.

Internetle ilgili herhangi bir sorunla karsilastigimda, bunu nasil ¢dzecegimi
bilirim.

Hangi internet sitelerinin giivenilir oldugu konusunda hislerime giivenirim.

Internet sitelerinin kalitesini degerlendirmede kendime giivenirim.

Internetten Aligverise Asinalik Olgegi

IAAL:

IAA2:

IAAS:

IAA4:

Internetteki diger firmalardan alisveris tecriibelerim, sanal magazalara/

internet magazalarina giivenmemi saglar.

Sanal magazalara/internet magazalarina, izledigim reklamlar ve

okuduklarim sayesinde aginayimdir.

Daha onceki satin alimlarim sayesinde sanal magazalara/internet

magazalarina asinayimdir.

Sanal magazalara/Internet magazalarina, arkadaslarim ve sosyal ¢evrem

vasitastyla asinayimdir.

Gizlilik/Giivenlik Olcegi

GG1:

GG2:

GG3:

GG4:

GG5:

GG6:

Sanal magazalardan/Internet magazalarindan aligveriste  islemlerin
gizliligine 6nem verilir.
Miisteri  bilgilerinin  nasil  kullanilacagima dair agiklama sanal

magazalarin/internet magazalarinin internet sitelerinde vardir.

Sanal magazalarda/internet magazalarinda, kisisel bilgilerim, yetkili

olmayan kisi/kurumlara kars1 koruma altindadir.

Sanal magazalar/Internet magazalari, iznim olmadan e-posta reklamlari

gondermezler.

Sanal magazalar/Internet magazalari, yapilan islemlerin giivenligini

saglayacak yeterli kontrol araclarina (teknik kapasiteye) sahiplerdir.

Odemelerin giivenligi sanal magaza/internet magazasi tarafindan acikca

belirtilmistir.
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GG7:

GG8:

Bilgilerimin  giivende olduguna dair sanal magazalarin/internet
magazalarinin internet sitelerinde agiklama (ve/veya giivenlik sertifikasi)

vardir.

Kredi karti bilgilerimi bir sanal magaza/internet magazasi sahibi ile

rahatlikla paylasabilirim.

Iletisim Olgegi

IL1: Sanal magazalarin/Internet magazalarinin internet sitelerinde yer alan
bilgiler giinceldir.

IL2: Sanal magazalar/internet magazalari, karar vermeme yardimci bilgiler
sunarlar. (garanti siireleri, diger yasal haklar vs.)

IL3: Sanal magazalara/Internet magazalarina, bir sorunumu/sikdyetimi
bildirdigimde hizli yanit verirler.

IL4: Sanal magazalarin/Internet magazalarinin internet sitelerinde firmanin
iletisim bilgileri mevcuttur.

IL5: Sanal magazalarin/internet magazalarinin internet sitelerinde {iriinler
hakkinda detayl bilgiler mevcuttur.

IL6: Sanal magazalarin/Internet magazalarinin internet sitelerinde kullanici
yorumlari/degerlendirmeleri mevcuttur.

Itibar Olgegi

IT1: Aligveris yaptigim sanal magazalar/internet magazalar1 iyi bir imaja
sahiptir.

IT2: Aligveris yaptigim sanal magazalar/internet magazalar1 sahsen giivendigim
kurumlara/kisilere aittir.

IT3: Sanal magazalar/Internet magazalar itibarli iiriin/markalart satar.

IT4: Sanal magazalar/Internet magazalari tarafindan satilan markalari tanirim.
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Kisisellestirme Olgegi

K1:

K2:

K3:

Sanal magazalar/internet magazalar, siirekli miisterilerine 6zel tekliflerde

bulunur.

Sanal magazalar/Internet magazalar1 miisterilerinin tercihlerine gére, onlara

ozel reklamlar verir.

Sanal magazalar/Internet magazalari, siirekli miisterilerine dzel anlik fiyat

indirimleri/promosyonlar yapar.

Tatmin Olgegi

T1: Sanal magazalardan/Internet magazalarindan  alisveris  yaptigima
memnunum.

T2: Sanal magazalardan/Internet magazalarindan aligveris yapma tercihim
akillicadir.

T3: Sanal magazalardan/Internet magazalarindan alisveris yapmak dogru bir
karardir.

Algilanan Risk Olcegi

AR1:  Sanal magazalardan/Internet magazalarindan alisveris, digerlerine kiyasla
irline dair daha fazla risk igerir. (¢alismayan, hatali {irtin, hasarli {iriin vs.)

AR2:  Sanal magazalardan/Internet magazalarindan aligveris, digerlerine kiyasla
daha fazla parasal risk igerir.

AR3:  Sanal magazalardan/Internet magazalarindan alisveriste, 6dedigim paraya
karsilik yeterli hizmet alamamaktan korkarim.

AR4:  Sanal magazalardan/internet magazalarindan satin alarak daha iyi bir firsati
kagirma ihtimalim olabilir.

AR5:  Sanal magazadan/internet magazalarindan alisveriste iiriiniin yanlis bir
adrese teslim edilme riski mevcuttur.

ARG6:  Sanal magazadan/internet magazasindan alisveriste {iriinii teslim alamama

riski mevcuttur.
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Baghlik Olgegi

B1:

B2:

B3:

B4:

B5:

B6:

B7:

Sanal magazalardan/Internet magazalarindan, digerlerine kiyasla daha fazla

aligveris yaparim.

Satin aldigim elektronik iirtinlerin ¢ogunu sanal magazalardan/internet

magazalarindan aldim.

Mevcut hizmet kalitesini devam ettirdigi siirece bagka bir saticidan aligveris

yapmam.

Bir elektronik iirlin satin almak istedigimde sanal magazalar/internet

magazalar ilk tercihimdir.

Gelecekte de sanal magazalardan/Internet magazalarindan alisveris

yapmaya devam edecegim.

Sanal magazalardan/internet magazalarindan aligveris yapmalarini

arkadaslarima tavsiye ederim.

Sanal magazalar/internet magazalar1 hakkinda cevremdekilere olumlu

tavsiyelerde bulunurum.
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EK 4. SADECE SANAL MAGAZA GRUBU iCiN NiHAI OLCUM
MODELI VE UYUM IYILIGI ISTATIiSTIKLERIi

0.31 GW2
a._37 GV
0.38 G4

Sekil 13: Sadece Sanal Magaza Grubu i¢in YEM’de Kullanilan Nihai Olgiim Modeli
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Tablo 54: Sadece Sanal Magaza Grubunda Nihai Olgiim Modeli I¢in Hesaplanan

Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum Olgiisii Deger Uyum Durumu
Ki-kare/Sd (369) 1,774 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,040 Miikemmel Uyum
NFI 0,98 Miikemmel Uyum
NNFI 0,99 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,83 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,92 Miikemmel Uyum
AGFI 0,89 Miikemmel Uyum
RMR 0,032 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,039 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical N (CN)) 313,05 Orneklem Yeterli (n=476)
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EK 5. COK KANALLI PERAKENDECILERIN SANAL MAGAZA
GRUBU ICIN NiHAi OLCUM MODELI VE UYUM IYILIiGi
ISTATISTIKLERI

0.34 GVa

0.35 G¥4

Sekil 14: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubu I¢cin YEM’de Kullanilan Nihai Ol¢iim
Modeli
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Tablo 55: Cok Kanallmin Sanal Magaza Grubunda Nihai Olgiim Modeli Igin
Hesaplanan Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum Olgiisii Deger Uyum Durumu
Ki-kare/Sd (369) 1,797 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,042 Miikemmel Uyum
NFI 0,97 Miikemmel Uyum
NNFI 0,99 Miikemmel Uyum
IFI 0,99 Miikemmel Uyum
CFl 0,99 Miikemmel Uyum
PNFI 0,83 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,91 Miikemmel Uyum
AGFI 0,89 Miikemmel Uyum
RMR 0,027 Miikemmel Uyum
Standardized RMR 0,038 Miikemmel Uyum
Kritik N (Critical NCN) 299,25 Orneklem Yeterli (n=445)
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EK 6.
FREKANSLAR

SADECE SANAL MAGAZA GRUBUNA ILISKIN

Tablo 56: Sadece Sanal Magaza Grubunda Satin Almman Uriin Grubuna Iliskin

Dagilimlar
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)

Telefon 146 30,7 30,7 30,7
Bilgisayar 116 24,4 24,4 55,0
Beyaz esya 18 3,8 3,8 58,8
Elektrikli ev aletleri 62 13,0 13,0 71,8
Tv / goriintii sistemleri 27 5,7 57 77,5
Ses sistemleri / mp3 29 6,1 6,1 83,6
oynaticilar
Oyun konsolu / oyun 17 3,6 3,6 87,2
Kisisel bakim (Tiras 26 55 55 92,6
makinesi, epilasyon vs.)
Fotograf / video kamera 33 6,9 6,9 99,6
Diger 2 4 A4 100,0
Toplam 476 100,0 100,0

Tablo 57: Sadece Sanal Magaza Grubunda Satin Alim Sikliklarma Iliskin Dagilimlar

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

1 Kez 254 53,4 53,4 53,4
2 Kez 107 22,5 22,5 75,8
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3 Kez 63 13,2 13,2 89,1

4 Kez 19 4,0 4,0 93,1
5 Kez 6 1,3 1,3 94,3
6 Kez ve 27 57 5,7 100,0
tizeri

Toplam 476 100,0 100,0

Tablo 58: Sadece Sanal Magaza Grubunda Alisverislerde Harcanan Para Miktarina

[liskin Dagilimlar

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

100 TL ve alt1 28 5,9 5,9 59
101-200 TL 30 6,3 6,3 12,2
201-300 TL 33 6,9 6,9 19,1
301-400 TL 30 6,3 6,3 25,4
401-500 TL 24 50 5,0 30,5
501-600 TL 9 1,9 1,9 32,4
601-700 TL 23 4,8 4,8 37,2
701-800 TL 18 3,8 3,8 41,0
801-900 TL 28 5,9 5,9 46,8
901-1000 TL 29 6,1 6,1 52,9
1001-1100 TL 32 6,7 6,7 59,7
1101-1200 TL 21 4.4 4.4 64,1
1201-1300 TL 12 2,5 2,5 66,6
1301-1400 TL 17 3,6 3,6 70,2
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1401-1500 TL 17 3,6 3,6 73,7

1501-1600 TL 33 6,9 6,9 80,7
1601-1700 TL 3 ,6 ,6 81,3
1701-1800 TL 7 1,5 1,5 82,8
1801-1900 TL 4 8 8 83,6
1901-2000 TL 14 2,9 2,9 86,6
2001 TL ve tizeri 64 13,4 13,4 100,0
Toplam 476 100,0 100,0

Tablo 59: Sanal Magazalar1 Ziyaret Sikliklarma iliskin Dagilimlar

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Her Giin 40 8,4 8,4 8,4
Haftada birkag kez 130 27,3 27,3 35,7
Haftada bir kez 67 14,1 14,1 49,8
Ayda birkag kez 106 22,3 22,3 72,1
Ayda bir kez 73 15,3 15,3 87,4
Ayda bir kezden daha az 60 12,6 12,6 100,0
siklikta
Toplam 476 100,0 100,0
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Tablo 60: Sadece Sanal Magaza Grubunda Mobil Telefon Kullanimma iliskin

Dagilimlar
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Evet 253 53,2 53,2 53,2
Hayir 223 46,8 46,8 100,0
Toplam 476 100,0 100,0
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EK 7. COK KANALLI PERAKENDECILERIN SANAL MAGAZA
GRUBUNA ILiSKIN FREKANSLAR

Tablo 61: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Satin Alinan Uriin Grubuna Iliskin

Dagilimlar
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)

Telefon 158 35,5 35,5 35,5
Bilgisayar 130 29,2 29,2 64,7
Beyaz esya 18 4.0 4.0 68,8
Elektrikli ev aletleri 31 7,0 7,0 75,7
Tv / goriintii sistemleri 38 8,5 8,5 84,3
Ses sistemleri / mp3 24 5,4 5,4 89,7
oynaticilar
Oyun konsolu / oyun 10 2,2 2,2 91,9
Kisisel bakim (Tiras 14 3,1 3,1 95,1
makinesi, epilasyon vs.)
Fotograf / video kamera 22 49 49 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 62: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Satin Alim Sikliklarina Iligkin

Dagilimlar
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
1 Kez 224 50,3 50,3 50,3
2 Kez 115 25,8 25,8 76,2
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3 Kez 64 14,4 14,4 90,6

4 Kez 22 4,9 4,9 95,5
5 Kez 7 1,6 1,6 97,1
6 Kez ve uzeri 13 29 29 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 63: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Alisverislerde Harcanan Para
Miktarma Iliskin Dagilimlar

Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli

Yiizde(%) Yiizde(%)

100 TL ve alt1 11 2,5 2,5 2,5
101-200 TL 19 4,3 4,3 6,7
201-300 TL 21 4,7 4,7 11,5
301-400 TL 17 3,8 3,8 15,3
401-500 TL 11 2,5 2,5 17,8
501-600 TL 20 4,5 4,5 22,2
601-700 TL 14 3,1 3,1 25,4
701-800 TL 19 4,3 4,3 29,7
801-900 TL 16 3,6 3,6 33,3
901-1000 TL 27 6,1 6,1 39,3
1001-1100 TL 30 6,7 6,7 46,1
1101-1200 TL 22 4,9 4,9 51,0
1201-1300 TL 29 6,5 6,5 57,5
1301-1400 TL 16 3,6 3,6 61,1
1401-1500 TL 21 4,7 4,7 65,8
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1501-1600 TL 40 9,0 9,0 74,8

1601-1700 TL 11 2,5 2,5 77,3
1701-1800 TL 10 2,2 2,2 79,6
1801-1900 TL 3 T v 80,2
1901-2000 TL 16 3,6 3,6 83,8
2001 TL ve tizeri 72 16,2 16,2 100,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 64: Cok Kanalli Perakendecilerin internet Magazalarim Ziyaret Sikliklarina

[liskin Dagilimlar
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Her Giin 34 7,6 7,6 7,6
Haftada birkag kez 76 17,1 17,1 24,7
Haftada bir kez 79 17,8 17,8 42,5
Ayda birkag¢ kez 122 27,4 27,4 69,9
Ayda bir kez 60 13,5 13,5 83,4
Ayda bir kezden daha az 74 16,6 16,6 100,0
siklikta
Toplam 445 100,0 100,0
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Tablo 65: Cok Kanallinin Sanal Magaza Grubunda Mobil Telefon Kullanimina Iliskin

Dagilimlar
Frekans Yiizde(%) Gegerli  Birikimli
Yiizde(%) Yiizde(%)
Evet 224 50,3 50,3 50,3
Hayir 221 49,7 497 100,0
Toplam 445 100,0 100,0
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