ISTANBUL BILGI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
PAZARLAMA ILETIiSIMI YUKSEK LISANS
PROGRAMI

TUKETICILERIN MOBIL ALISVERISLERINDE
ALGILADIGI GUVENIN MUSTERI SADAKATINE
OLAN ETKIiSi UZERINE BiR CALISMA

Sertac CETINKAYA
117699012

Prof. Dr. Kaan Varnah

ISTANBUL
2021






ICINDEKILER

ICINDEKILER ..ottt iii
KISALTMALAR ..ottt ettt sttt v
SEMBOL LISTEST .....ccccouuiiiiiiiiiineiiceieeiesie s vi
SEKIL LISTEST ...ttt vii
TABLO LISTESI......oiiiiiiiiiiiinciinceieeie s viii
ABSTRACT ...ttt sttt sttt ettt ix
OZET ..ottt Xi
Lo GIRIS oo 1
2. LITERATUR INCELEMESI......ccoviiiiriiiierineienierineieeiesiseseeiesese oo 2
2.1. E-Ticaretin ONeMi..........o.o.ovueveveruerieeeeeceeieeeeeseee et 2
2.2. E-ticaret Baglaminda GUVen ............ccocueeviiiiieiiieniieiecic e 2
2.2.1. E-ticaret Baglaminda Giliven Sinyalleri .........ccccooeveeiiniienennenienenne. 5
2.2.2. E-ticaret Baglaminda Giivenin Seviyeleri..........ccoceveriencenen. R 7
2.2.3. Tiiketici ve Satic1 Ik Kez Kars1 Karstya Oldugunda Giiven: ilk Giiven
......................................................................................................................... 8
2.2.4. Satict ve Alicinin Birbirini Tanimadigi Durumlarda E-ticaret
Baglaminda Giiven Sinyalleri .........cccoeviiiiieiieiiieiecieeieecie e 10
2.2.5. Pozitif Kullanic1 Degerlendirmelerinin Uriin Sayfasinda Yer Almasi ve
GUVEN TTSKIST .ot 12
2.2.6. Giiven Saglamak Uzere Uriin Sayfasina Yerlestirilen 3.parti Isaretleri

VE GUVEN TTSKIST +.vvvoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
2.2.7. Para ladesi Garantisinin Uriin Sayfasinda Yer Almasi ve Giiven iliskisi
....................................................................................................................... 15

2.3. E-ticaret Baglaminda Giiven ve Miisteri Sadakati iliskisi........................ 17

3. ARASTIRMA MODELI.....cooooiiiiioioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 19

3.1. Pozitif Kullanici Degerlendirmelerinin Uriin Sayfasinda Yer Almasi, Giiven
Saglamak Amaciyla Uriin Sayfasina Yerlestirilen Ugiincii Parti Isaretleri ve Para
Iadesi Garantisi Taahhiidiiniin Uriin Ekraninda Yer Almasi Kavramlarmin

Giiven Kavramiyla TISKiST .........cocoeviviveieiieeeeeeeeeeeeeee e 21
3.2. Giiven ve Miisteri Sadakati TISKiST ........ovovevevevereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenee, 24

4. ARASTIRMA METODOLOJIST ...c.ooovoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeea, 26
L I 07 11153 4o DO OSSR 26
4.1.1. Manipiilasyon Senaryolart ............cceceevieriienieniieeniie e 26
4.1.2 Anketlerin Hazirlanmasi ...........c.cceeviieiiiiiienieiiieiece e 36



4.2. Verilerin TOPlanmast ..........ceceerieeiiieniieiieeriie et esee e esiee et eiee e eeeesaeens 39

4.3, 10 GEEETIIIK ... 40
4.3.1. Zaman EtKiST ....c.coecuieriiiiiiiiieeiieieece ettt 40
4.3.2. Olgunlagma EtKiSi........ccceerieriiieriiiiiieiieeie et 41
4.3.3. OlgHMIEME ELKiST......c.ovoveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
4.3.4. Denek Kaybil......coocuieiiiiiiieiieeii ettt 41
4.3.5. Enstriimantal EtKiler............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiee e 42
4.3.6. Gruplamada Yanlilik EtKiSi........ccceevoiiiniiniiiiieiiieiecieeeee e 42

4.4, D1S GECETIIIK ...eoeviiiiiiieciie e e 42
4.4.1. OLeME ELKIST...vvoveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 42
4.4.2. Deneysel Kosullarin Yarattigt Etki........ccccoooiiiiiiiniiiniiiiiiieieee 43
4.4.3. Coklu Kondisyon EtKiSi..........ccoevirriirnieiiieiieeieeieecie e 43

5. SONUCLARIN ANALIZ EDILMEST .....c.cvoiiiiiiiieininineeecnereeiecees 44

5.1 FaKtOr ANAIZI...ccviiiiiiiiieiieiie et ettt 44

5.2. Hipotezlerin Test EAIIMESI........cccccueeiiiiiiiiiiiiiiieiecieeeee e 48
5.2.1. ANOVA ANANIZI c..ooiiiiiiiiiiciiee e 48
5.2.1.1. Bagimli Degisken: Kurum Bazli Gliven ........cccccoceevervieniinicnicnnene. 48
5.2.1.2. Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati .........cccceevvevienerieniencnnienene 51
5.2.2. Re@resyon ANaliZi........cceeouieriieiiieiieeiieniie ettt 53

6. TARTISMA ..ottt ettt et sb e e st na e 57

6.1. Teorik AGHIMIAT.........cociiiieiieeeee e 57

6.2. Pratik AGHIMIAT.......cc.ooiiiiiiiieeeece e 59

6.3 Arastirma Limitleri.........cccoooiiiiiiieiiiccee e 68

6.4 Sonuglar ve Gelecek Calismalar ............cceeeeviiiiiiiieiiiieceeeeeeeeee e 69

KAYNAKLAR ..ottt ettt st e esbeenneesaenee 71
EKLER ...ttt ettt ettt ettt et e e e e b enaessaesseensessaeseensenssenns 89



KISALTMALAR

X: Pozitif Kullanici Degerlendirmelerinin Uriin Ekraninda Yer Almasi

Y: Giiven Saglamak Amaciyla Uriin Ekranina Yerlestirilen Ugiincii Parti Isarteleri
Z: Para ladesi Garantisi Taahhiidiiniin Uriin Ekraninda Yer Almasi

B2C: Business to Consumer — Isletme ve Tiiketici Aras1

E-ticaret: Elektronik Ticaret

S1-S13: Anket Sorulari

H1-H11: Hipotezler

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin Katsayist

VIF: Variance Inflation Factor - Varyans Artig Faktorii

Vd: Ve digerleri



SEMBOL LISTESI

P: Significance - Anlamlilik

a: Cronbach Alfa

t: Standart Hata Birimlerinde Hesaplanmis Fark
F: Regresyon Analizinden Elde Edilen F Degeri

Vi



SEKIL LISTESI

Sekil 1: Arastirma Modeli ..o, 21
Sekil 2: 1.SeNATYO0 ..neiiie e 28
Sekil 31 2.88NATIY0 . ..nniiit i 29
Sekil 4: 3.SeNATYO0 . ..nniiie i 30
Sekil 5:4.SeNATYO0 ..nuiiie i 31
Sekil 6: 5.SENATYO0 ..nuiiie i 32
Sekil 7: 6.S€NATYO ..nuiiie i 33
Sekil 7: 6.SENATYO ..nuiiie i 34
Sekil 8: 7.SeNArYO0 . .nuiiie i 35
Sekil 9: 8.SeNArYO0 ..vuiiie i 36
Sekil 10: Casper.com OMNei .........ooouieiiiie e 60
Sekil 11: Patagonia.com OrNegi ............cccovuiiniiiieiie i 61
Sekil 12: Patagonia.com Ozel lade Politikas! ..................coovvieeiinneiieiinnnn, 62
Sekil 13: CLX Arastirmasinda Ele Alinan Giiven Isaretleri ............................ 63
Sekil 14: Hepsiburada.com Web Sitesinde Sayfa Altinda Yer Alan Ucgiincii Parti
Dam@alart ..ot e e 64
Sekil 15: Amazon.com Early Reviewer Programi ..................ooooeiiiiiiin. . 65

Sekil 16: Hepsiburada.com Uriin Detay Sayfasinda Oncelikli Listelenen Pozitif

Degerlendirmeler .........ooneinii e 67

Vii



TABLO LISTESI

Tablo 1: Senaryolar.........o.oviiii e 27
Tablo 2: Senaryolara Gore Anketler..............cooooiiiiiiiiiii i, 36
Tablo 3: Anket Sorulart (Ifadeleri)...........co.vveeieiieiiiiiiie e, 36
Tablo 4: Anket Kontrol Sorulari...........co.oiiiiiiii e, 39
Tablo 5: Faktdr Analizi Birinci Iterasyon Faktor Yiikleri ............................. 45
Tablo 6: Faktdr Analizi Ikinci iterasyon Faktor Yiikleri .............................. 46
Tablo 7: Faktor Korelasyonlart ............o.oooiiiiiiiiiiiiiiii e 47
Tablo 8: Faktor Tablosu ..........ooviiiiiii e 47
Tablo 9: Konular Aras1 Etki Testi (Bagimli Degisken: Kurum Bazli Giiven) ...... 48

Tablo 10: Kurum Bazli Giiven ve Giiven Saglamak Amaciyla Uriin Sayfasina
Eklenen Ugiincii Parti Isaretleri ..............ooeiieiieieieie e 49
Tablo 11: Kurum Bazli Giiven ve Para Iadesi Garantisi Taahhiidiiniin Sayfada Yer
AMAST Lot 50

Tablo 12: Kurum Bazli Giiven ve Pozitif Kullanici1 Degerlendirmelerinin Ekranda

Yer AIMAST cooenuiiiei e 50
Tablo 13: Konular Aras1 Etki Testi (Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati) ......... 51
Tablo 14: Miisteri Sadakati ve Para ladesi Garantisi Taahhiidiiniin Sayfada Yer
ATIMNAST 1.ttt 52
Tablo 15: Miisteri Sadakati ve Pozitif Kullanic1 Degerlendirmelerinin Ekranda Yer
AMAST ..o 52
Tablo 16: Miisteri Sadakati ve Giiven Saglamak Amaciyla Uriin Sayfasina Eklenen
Uglincii Parti ISAretleri ...........ouuieie it 53
Tablo 17: Regresyon Tablosu .........o.viuiiiiiiiiiiiii e 54
Tablo 18: Hipotezlere iliskin Ozet Tablo ...............ccccoeiiiiiiiiiiiieiiie 54

viii



ABSTRACT

Trust is one of the most discussed topics in e-commerce literature. Many
positive and negative trust signals have been revealed in the e-commerce literature.
Some positive trust signals stand out at the initial level of trust, which is effective
when the seller and the buyer are not familiar with each other. These positive initial
trust signals are positive customer reviews on the product page, third party signs
placed on the product page to provide trust, and money-back guarantee sign on the
product page. However, these three concepts have not been tested in terms of the
initial trust by considering each separately. Also, there are literature gaps in how

these three concepts affect customer loyalty when trust is at the initial level.

This study aims to test these positive initial trust signals which are positive
customer reviews on the product page, third party signs placed on the product page
to provide trust, and money-back guarantee sign on the product page to see their
effects on trust and customer loyalty. Initial trust has two dimensions: institution-
based trust and competence-based trust (McKnight and Chervany, 2001). In this
study, initial trust is evaluated under institution-based trust and competence-based
trust. In the design of the experiment, 2x2x2 between the subjects effects
experimental design was taken as a basis and a total of 8 scenarios were created.
The dependent variables in this research are institution-based trust, competence-
based trust and customer loyalty. The independent variables in this research are
positive customer reviews on the product page, third party signs placed on the

product page to provide trust, and money-back guarantee sign on the product page.

Some findings stand out in this experimental study. In the mobile shopping
of the costumers, if there are positive customer reviews or third party (trust) signs
on the product page, the level of the consumers’ institution-based trust is higher,
this is the first finding. In the mobile shopping of the costumers, if there are third

party (trust) signs on the product page, the level of consumers’ loyalty level is



higher, this is the second finding. Another theoretical contribution of this research
is that it reveals a positive relationship between the concept of institution-based
trust and the level of loyalty of consumers. In the mobile shopping of the costumers,
if there are positive customer reviews on the product page, the level of consumers’

loyalty level is higher, this is the last finding of this research.

Keywords: Trust, Customer Loyalty, Customer Reviews, Money-back Guarantee,
Third Party Trust Signs
Date: 05.01.2021



OZET

E-ticaret literatiiriinde en ¢ok ele alinan konulardan biri giivendir. E-ticaret
literatiiriinde giiveni pozitif ve negatif etkileyen birgok giiven sinyali ortaya
konmugtur. Satici ve alicinin birbirlerini tanimadigr durumlarda etkili olan ilk
giiven seviyesinde ise bazi pozitif giiven sinyalleri éne ¢ikmaktadir. One ¢ikan
pozitif ilk giiven sinyalleri pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin sayfasinda
yer almasi, gliven saglamak amaciyla iiriin sayfasina yerlestirilen {i¢iincii parti
isaretleri ve para iadesi garantisinin liriin ekraninda yer almasi kavramlaridir.
Ancak bu ii¢ kavram daha 6nce her biri ayr1 sekilde ele alinarak ilk giiven agisindan
test edilmemislerdir. Ayni zamanda bu {i¢ kavramin ilk giiven seviyesinde miisteri

sadakatini nasil etkiledigi yoniinde bosluklar vardir.

Bu calisma yukarida ifade edilen pozitif ilk giliven sinyalleri olan pozitif
kullanic1 degerlendirmelerinin iirlin sayfasinda yer almasi, gliven saglamak
amaciyla {irlin sayfasina yerlestirilen tiglincii parti isaretleri ve para iadesi garantisi
taahhiidiiniin {irlin ekraninda yer almasi kavramlarinin giiven ve miisteri sadakati
ile olan iliskisini goreceli olarak test etmeyi amaclamaktadir. Bu arastirmada giiven,
ilk giivendir. McKnight and Chervany (2001)’den yararlanarak ilk giiven, bu
seviyede etkili olan iki alt boyut (kurum bazli giiven ve yetkinlik bazli giiven)
altinda ele alinmistir. Deneysel serimin tasariminda 2x2x2 gruplar arasi deneysel
tasarim baz alinmis ve toplam 8 senaryo olusturulmustur. Aragtirmada yer alan
bagimli degiskenler kurum bazli giiven, yetkinlik bazli giiven ve miisteri sadakati
kavramlaridir. Aragtirmada yer alan bagimsiz degiskenler ise pozitif kullanici
degerlendirmelerinin iiriin sayfasinda yer almasi, giiven saglamak amaciyla iiriin
sayfasina yerlestirilen {i¢iincii parti igaretleri ve para iadesi garantisi taahhiidiiniin

iiriin ekraninda yer almasi kavramlaridir.

Bu deneysel aragtirmada bazi bulgular 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin mobil

cihazlar iizerinden yaptig1 aligverislerde ilgili mobil mecranin {iriin ekraninnda

Xi



giiven saglamak amaciyla yerlestirilmis olan {i¢iincii parti isaretleri ve iirlin
ekranina yerlestirilen para iadesi taahiidiinlin olmas1 halinde tiiketicilerin kurum
bazli giiven seviyesi daha yliksek ¢ikmistir, birinci bulgu budur. Tiiketicilerin mobil
aligverislerinde ilgili mobil mecranin iiriin ekranina gliven saglamak amaciyla
yerlestirilen tliglincii parti igaretlerinin olmasi durumunda, tiiketicilerin sadakat
seviyesi daha yiiksek ¢ikmistir, ikinci bulgu budur. Bu aragtirmanin bir diger teorik
katkis1 kurum bazli gliven kavrami ile tiiketicilerin sadakat seviyesi arasindaki
pozitif bir iligkiyi ortaya koymasidir. Tiiketicilerin mobil aligverislerinde mecranin
iriin ekraninda pozitif kullanici degerlendirmelerinin olmasi durumunda,
tilketicilerin sadakat seviyesi daha yiiksek ¢ikmistir, bu bulgu ise bu arastirma

kapsaminda elde edilen son bulgu budur.

Anahtar Kelimeler: Giiven, Miisteri Sadakati, Kullanic1 Degerlendirmeleri, Para
Iadesi Garantisi, Uciincii Parti Giiven Isaretleri

Tarih: 05.01.2021
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1. GIRIS

Glinlimiizde e-ticaret olduk¢a Onemli bir satis kanali olarak one
cikmaktadir. Yakin geg¢misten bu yana e-ticaretin onemi artmakta ve gelisimi
devam etmektedir. Mobil cihazlarin hayatimizda daha fazla yer edinmesiyle birlikte
e-ticaret islemlerinin  biiyiikk bir kismi mobil cihazlar iizerinden
gerceklestirilmektedir (Google, 2016). E-ticaret literatiirii incelendiginde pozitif
kullanic1 degerlendirmelerine iiriin ekraninda yer verilmesi, giliven saglamak
amaciyla tiriin ekranina yerlestirilen {iglincii parti igaretleri ve para iadesi garantisi
taahhiidiiniin {iriin ekraninda yer almasi kavramlarinin miisterinin ilk giiven
seviyesini pozitif yonde etkiledigine dair bulgular yer almaktadir. E-ticaret
literatiiriine gore giiven ve misteri sadakati arasinda da pozitif bir iligski oldugu
ortaya konmustur. Ancak ilk gliven seviyesinde pozitif giiven sinyali olan bu ii¢
kavram dogrudan 6l¢iilmemistir. Ayrica giivenin baslangi¢ seviye oldugu durumda
bu li¢ kavramin miisteri sadakatini nasil etkiledigi yoniinde literatiir bosluklar

vardir.

Bu calisma yukarida ifade edilen pozitif ilk giliven sinyalleri olan pozitif
kullanic1 degerlendirmelerinin {irlin sayfasinda yer almasi, gliven saglamak
amaciyla iiriin sayfasina yerlestirilen ii¢lincli parti isaretleri ve para iadesi
garantisinin Uirlin ekraninda yer almasi kavramlariin giiven ve miisteri sadakati ile
olan iligkisini goreceli olarak test etmeyi amaglamaktadir. Calismada ilk olarak e-
ticaretin onemi ortaya konmakta ve e-ticaret baglaminda giiven ele alinmaktadir.
Ardindan bu baglamda giiven sinyalleri ve gilivenin seviyeleri ortaya konmakta ve
ilk giiven seviyesinde hangi sinyallerin 6ne ¢iktig1 vurgulanmaktadir. Ardindan
ortaya koyulan pozitif ilk giiven sinyalleri olan pozitif kullanici
degerlendirmelerinin iiriin sayfasinda yer almasi, giiven saglamak amaciyla iiriin
sayfasina yerlestirilen {i¢iincii parti igaretleri ve para iadesi garantisi taahhiidiiniin
tirtin ekraninda yer almasi kavramlarinin giiven ve sadakat ile olan iligkileri ortaya

konmaktadir. Literatiir ¢alismasinin ardindan aragtirma modeli, arastirma



metodolojisi ve sonuglarin analizine yer verilmekte, ve son olarak sonuglar
tartigilarak arastirma limitleri ve gelecek calismalara yon verilen sonug¢ bolimii

ortaya konmaktadir.

2. LITERATUR INCELEMESI

2.1. E-Ticaretin Onemi

Mousavizadeh, Kim ve Chen (2016), B2C e-ticaretin hem firmalara hem de
tiiketicilere birgok avantaj sagladigini ifade etmistir. Ornegin; teknolojik gelismeler
sirketleri dijital magazalara yatirnm yapmaya iterken tiiketiciler de g¢evrimici
aligveris yaparak zaman ve para tasarrufu saglar (Mousavizadeh, Kim ve Chen,
2016). 2018 yilinda diinya niifusunun %59’u internet kullanirken, bu oran 2019
yilinda %61 seviyesine yiikselmistir. Avrupa'da internet penetrasyon orani %85.18
ve insanlarin %72’si internet iizerinden aligveris yapmaktadir. Gayri safi milli
hasilanin e-ticarete donligme orani ise 2013 yilindan 2019 yilina kadar kendini ikiye
katlayarak %3.46 olarak one ¢cikmaktadir. Tiirkiye’de ise internet penetrasyon orani
%72’tir ve insanlarin %62’si internet lizerinden aligveris yapmaktadir. Gayri Safi
milli hasilanin e-ticarete doniisme orani ise %1.93 olarak one ¢ikmaktadir (E-
commerce Global, 2019). Google (2016) verilerine gore her 10 kisiden 8’1 akilli
telefon kullanmakta ve bu insanlarin %57°lik bir kesimi birden fazla mobil cihaz

kullanmaktadir.

2.2, E-ticaret Baglaminda Giiven

Giiven, hayatimizin her aninda bizimle olan, insanlara ve aldigimiz
hizmetlere ylikledigimiz bir duygudur. Giinliik hayatimizda glivenmek isteriz ve bu
baglamda bazi beklentilere sahip oluruz. I¢tigimiz suyun bizi hasta etmemesini ya
da yasadigimiz binanin yikilmamasim1 beklememizin arkasinda glivenme

ihtiyactmiz yatmaktadir (Head ve Hassanein, 2002). Literatiir incelendiginde



giiven kavraminin birgok tanimi oldugu goriilmektedir. Cevrimdis1 perspektiften
bakildiginda giiven, bagka bir tarafin eylemlerine karst savunmasiz olma istekliligi
(Mayer, Davis ve Schoorman, 1995), etik olarak gerekgelendirilebilir davranig
beklentisi (Hosmer 1995; Baba 1999), iki kisi arasinda niyet veya davraniglarin
olumlu beklentilerine dayali olarak savunmasizligi kabul etme niyetinden meydana
gelen psikolojik durum olarak olarak ifade edilmistir (Rousseau ve digerleri, 1998).
Bu deneysel arastirmada giiven kisiler ve hizmet saglayicilar arasindaki giiveni ele
almaktadir, bu sebeple Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002)’un yaptig1 giiven
tanimi1 ¢evrimdisi giiven tanimlari arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Giiven, tiiketicilerin,
hizmet saglayicinin giivenilir oldugu ve hizmet saglayiciya vaatlerini yerine
getirme konusunda giivenilebilecegi beklentisidir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol,

2002).

Cevrimigi perspektiften bakildiginda ise e-giiven kavrami 6ne ¢ikmaktadir.
E-giiven, tiiketici tarafindan gerceklestirilen c¢evrimigi islemlerin basariyla
sonuclanmasi i¢in ¢evrimi¢i saticinin inandiriciligt (credibility) ve diiriistliigii
(integrity) cercevesinde calisacagina olan inang olarak ifade edilmektedir
(Angriawan ve Thakur, 2008). E-ticaret baglaminda giiven literatiirde farkl
ifadelerle de tanimlanmistir. McKnight, Choudhury ve Kacmar (2002), giiveni
giivenilirligin bir fonksiyonu olarak ele almis ve ¢evrimigi saticilarin sahip oldugu
diiriistliik, iyi niyetlilik ve yetkinligin ¢evrimici giiveni saglayan faktorler oldugunu
ifade etmistir. Giiven ve giivenilirlik farkli kavramlardir ancak aralarinda mantiksal
bir iligki vardir (Solomon ve Flores, 2001). Bu, "Bir nesneye giiveniyorum ¢iinkii
bana onun giivenilirligini gdsteren 6zellikler sergiliyor" ifadesi ile agiklanmaktadir
(Corritore, Kracher ve Wiedenbeck, 2003). Gefen, Karahanna ve Straub (2003),
giiveni ¢evrimigi saticinin firsat¢1 bir tutum izlememesi beklentisi olarak ele
almistir. Tiim bu tanimlar 15181nda bu deneysel arastirmada tanimsal olarak giiven,
cevrimici satict tarafindan verilen sozlerin tutulacagina ve c¢evrimigi saticinin
tilketicinin ~ glivenlik  agigindan yararlanmayacagina olan inan¢ olarak

tanimlanmaktadir.



Gilinlimiizde e-ticaret, sirketlere ek gelir kanali a¢tig1 icin olduk¢a 6nemli
bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir ve giiven eksikligi e-ticaretin benimsenmesinin
oniinde biiyiik bir engeldir (Chang, Cheung ve Tang 2013). Internet ve e-ticaret
degerlendirildiginde bu ortamlarin tiiketiciler tarafindan korii koriine giivenilen bir
ortam olmadig1 6nceki ¢aligmalarda ifade edilmistir. (Head, Yuan ve Archer, 2001;
Yoon, 2002). Fiziksel olarak bir magazanin olmamasi ve tiliketicinin {riinii
dogrudan goérememesi olduk¢a karakteristik bir sorundur ve bu sebeple giiven e-
ticaret i¢in kritik 6neme sahiptir (Karake-Shalhoub, 2002). E-ticaret, geleneksel
ticaretle karsilastirildiginda daha az dogrudan duyusal ipucu saglamakta, ayni
zamanda daha fazla yasal belirsizlik ve dolandiricilik firsati barindirmaktadir
(Gorsch, 2001; Head, Yuan ve Archer, 2001; Roy, Dewit ve Aubert, 2001; Yoon
2002). Bu nedenle, ¢evrimici ortamda giiven olusturmak daha zordur. Cevrimigi
giiveni ifade eden e-giliven, miisterilerin ¢evrimig¢i satin alma davranigina olan
inancini, ihtiyaglarini ya da isteklerini yerine getirmek icin giivenli ve uygun bir
yontem gelistirmek {izere tasarlanmistir. Giivenli yontem, 6deme bilgileri ve kisisel

veri giivenligini ifade etmektedir (Wittow ve Buller, 2010).

Akademik literatlir incelendiginde inandiricilik ve 1iyilikseverlik
kavramlarinin  gliven duygusunun altinda yatan O©nemli unsurlar oldugu
goriilmektedir (Ganesan 1994; Doney ve Cannon, 1997; Ambrose ve Johnson
1998). Inandiricilik, saticinin gorevi etkili ve giivenilir bir sekilde tamamlamak i¢in
gerekli uzmanlhga sahip oldugu inancidir. lyilikseverlik ise saticinin olumlu
niyetleri oldugu ve iki taraf arasinda mevcut bir taahhiit olmasa bile olumlu bir
sekilde hareket edecegi inancidir (Head ve Hassanein, 2002). Giiveni saglayan
unsurlar e-ticaret baglaminda ele alindiginda ise inandiricilik ve iyilikseverlik
kavramlarina yetkinlik kavraminin da eklendigi goriilmektedir (Chen ve Dhillon,
2003; McKnight, Choudhury ve Kacmar, 2002). Yetkinlik kavrami sirketlerin
tilketicilere verdigi sozleri yerine getirme kabiliyetini ifade etmektedir (Chen ve
Dhillon, 2003). Giiven duygusunun altinda yatan kavramlarin bir digeri ise risktir.
Bazi arastirmacilar risk olmadan gilivenin var olamayacagini savunmaktadir

(Mayer, Davis ve Schoorman, 1995; Lewicki ve Bunker, 1996; Seligman 1998).



Risk, tiiketicinin aldig1 aksiyon neticesinde ortaya ¢ikacak olan sonucun
belirsizligine ve olumsuz neticelenme ihtimaline karsit gelistirdigi algi olarak
tanimlanmaktadir (Dowling ve Staelin, 1994). Giiven baglaminda e-ticaret
literatiirii incelendiginde giiven ile risk kavramlarinin ters orantili oldugu ifade
edilmektedir (Konrad, Fuchs ve Barthel, 1999; Povey 1999). Bu ¢ikarimlar 1s181inda
bu aragtirmada giliveni saglayan unsurlar inandiricilik, iyilikseverlik, yetkinlik ve
algilanan risk olarak &ne c¢ikmaktadir. Inandiricilik, iyilikseverlik ve yetkinlik
kavramlar1 giliven ile dogru orantili olarak degisirken, algilanan risk kavrami ise

ters orantili olarak degismektedir.

2.2.1. E-ticaret Baglaminda Giiven Sinyalleri

Giiven baglaminda e-ticaret literatiirii incelendiginde bir web sitesine
duyulan giiveni pozitif ya da negatif etkiledigi ortaya konulan bazi sinyaller oldugu
goriilmektedir. Arastirmalarin en ¢ok yogunlastig1 alan ekran arayiiz tasarimi olarak
one c¢ikmaktadir. Iyi bir arayiiz tasarimi pozitif giiven sinyali olarak ortaya
konmustur (Sisson, 2002; Egger, 2000; Nielsen, 1999). lyi bir arayiiz tasarimi ¢ok
genis bir kavramdir, arastirmacilar bu genis konu igerisinde yukarida ifade edilen
“ly1” tanimina uyan bazi bulgular elde etmislerdir. Bu bulgular arasinda sitede
gezinme kolaylig1 (Cheskin ve Sapient, 1999; Nielsen ve digerleri, 2000), renk ve
font gibi gorsel tasarim elemanlarmin dogru kullanimi (Kim ve Moon, 1998),
profesyonel fotografcilar tarafindan ¢ekilmis iiriin fotograflar (Nielsen ve digerleri,
2000), sayfada gramer ve yazim hatalarinin bulunmamasi (Nielsen ve digerleri,
2000; Fogg ve digerleri, 2001b), sitede bir iirlinii arama kolaylig1 (Nielsen ve
digerleri, 2000), ve 6deme kolaylig1 (Lohse ve Spiller, 1998; Nielsen ve digerleri,
2000) yer almaktadir. Yukarida ifade edilen bulgular giiveni pozitif etkilemektedir.

Arayiiz tasarimi kullanict deneyimi (UX) kavraminin bir alt bilesenidir.
Kullanic1 deneyimi tiiketicilerin ¢evrimigi saticilarla (mecra), onlarin hizmetleriyle
ve lriinleriyle olan tiim etkilesiminden dogan bir deneyim olarak ifade edilmistir

(Nielsen ve digerleri, 2000). Kullanic1 deneyimi altinda degerlendirilebilecek bazi



pozitif ve negatif giiven sinyalleri de mevcuttur. Internet sitesi icerisinde ¢evrimici
miisteri temsilcisine kolayca baglanabilmek pozitif sinyal olarak ortaya konurken,
kotii web sitesi yonetimi ise negatif sinyal olarak ortaya konmustur (Nielsen ve
digerleri, 2000). Bir web sitesinde ¢aligmayan linkler, glincelligini yitirmis bilgiler,
acilmayan gorseller ve indirme siiresinin ¢ok uzun olmasi gibi problemler kotii web
sitesi yOnetimi altinda ele alimmistir (Nielsen ve digerleri, 2000). Arastirmacilar
ayni zamanda tiiketicilere ait onceki deneyimlerin de ¢evrimigi satictya olan giiveni
etkiledigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin nceki olumlu deneyimleri ile giiven
arasinda dogru orantili bir iligki vardir (Frazier, Spekman ve O'neal, 1988;

Jarvenpaa, Tractinsky ve Saarinen, 1999; Sisson, 2002).

E-ticaret baglaminda giiven sinyalleri arasinda 6ne ¢ikan bir diger konu
sayfa icerigidir. Tiiketiciler web sitelerini degerlendirirken agirlikli olarak web
sitesi tasarimina odaklanmaktadir. Buna karsin tiiketicilerin web sitesinin hizmet
verdigi nig hakkinda sahip oldugu bilgi seviyesi yiikseldikce icerigin niteligi 6nem
kazanmaktadir (Stanford ve digerleri, 2002). Sayfa igerigi arastirmacilar tarafindan
farkli acilardan ele alinmistir. Kullanicilarin hayatlarini kolaylastiran ve faydali
bilgiler veren sayfa icerikleri pozitif giiven sinyali olarak ortaya konmustur (Shelat
ve Egger, 2002). Buna karsin, icerik icerisinde verilen reklamlar (Fogg ve digerleri,
2001b; Jenkins, Corritore ve Wiedenbeck, 2003), diisiik itibara sahip iiriinlere
(Bahis Sirketleri) ait banner reklamlar (Fogg ve digerleri, 2001a), ve kibar olmayan
hata mesajlar1 negatif giiven sinyali olarak ortaya konmustur (Nielsen ve digerleri,
2000). Ote yandan sayfa igeriklerinde verilen bilgilerde uzmanligin aktarilmas: ve
bilginin kapsamli sekilde saglanmasi pozitif giiven sinyali olarak ortaya
konulmustur (Lee, Kim ve Moon, 2000; Nielsen ve digerleri, 2000; Fogg ve
digerleri, 2001b).

E-ticaret baglaminda giiven sinyalleri arasinda 6ne ¢ikan bir diger konu
tilketicilere sunulan garantiler ve giivence politikalar1 olarak one ¢ikmaktadir.
(Chang, Chang ve Tang, 2003; Stouthuysen ve digerleri, 2018). Miisteriler,

islemlerinin kararlastirildigi gibi onurlandirilacagina (inkar edilemezlik) dair



giivenceye ihtiya¢ duyarlar (Head, Yuan ve Archer, 2001). Sunulan giivencelerin
odak noktas1 iade garantileri, 6deme ve kisisel verilerin gilivenligi olarak one
cikmaktadir (Chang, Chang ve Tang, 2003; Stouthuysen ve digerleri, 2018).
Garantiler dogrudan saticilar tarafindan verilebilecegi gibi, ¢evrimici saticinin
isbirligi icerisinde oldugu bagimsiz tligiincii partiler tarafindan da verilebilir.
Bagimsiz tglincli partiler tarafindan verilen garantiler de e-ticaret baglaminda
giiven sinyali olarak ortaya konmustur (Resnick ve digerleri, 2000; Head ve

digerleri, 2001).

E-ticaret baglaminda giiven sinyalleri arasinda 6ne ¢ikan bir diger konu ise
geri bildirim mekanizmalar1 kavrami altinda da ele aliman kullanici
degerlendirmeleridir. Kullanici1 degerlendirmesi bir geri bildirim mekanizmasi
olarak satici tarafindan verilen sozlerin tutulup tutulmadigi noktasinda tiiketicilere
bilgiler vermektedir (Shek, Sia, ve Lim, 2003; Utz, Kerkhof, ve Van Den Bos,
2012). Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde, pozitif kullanic1 degerlendirmeleri
giiven sinyali olarak ortaya konmustur (Pavlou ve Dimoka, 2006; Utz, Kerkhof, ve
Van Den Bos, 2012). E-ticaret baglaminda giiven sinyalleri incelendiginde giiven
sinyali olarak karsilagilan son kavram ise markadir. Marka (branding) kavrami da
onemli bir gliven sinyali olarak ortaya konmustur (Davis, 2000; de Groote ve Egger,
2000). Cevrimigi alisveris diisiiniildiigtinde tiiketicilerin karsisinda gercek (fiziksel)
bir satig elemani, magazaya ait bir diikkan ya da fiziksel olarak incelenebilecek bir
iiriin olmadig icin ¢evrimigi tiiketiciler markaya glivenme egilimi tasir (Head

ve Hassanein, 2002).

2.2.2. E-ticaret Baglaminda Giivenin Seviyeleri

E-ticaret baglaminda giiven, gelisen ve farkli seviyeleri olan bir duygu
olarak ifade edilmektedir (Lewicki ve Bunker 1996; Jarvenpaa, Tractinsky ve
Saarinen, 1999). Giivenin seviyeleri konusunda farkli kategorizasyonlar vardir.
Jarvenpaa, Tractinsky ve Saarinen (1999) giiveni ilk giiven(initial trust) ve ve olgun

giiven (mature trust) olarak kategorize etmektedir. ilk giiven, giiven seviyesinin



baslangi¢ seviye oldugu durumu ifade ederken, olgun giiven ise basarili bir islem
sonucu olusan giiveni ifade etmektedir. Bu durumu su sekilde ifade edebiliriz;
trendyol.com dan ilk kez aligveris yapmaya karar verdigimizde trendyol.com’a
karst duydugumuz giiven ilk giivendir; buna karsin trendyol.com’dan birgok iiriin

aldiktan sonra gelistirdigimiz giiven ise olgun giivendir.

Lewicki ve Bunker (1996) ise giiveni ii¢ farkli gelisim asamasina ayirmistir.
Jarvenpaa, Tractinsky ve Saarinen (1999) ile benzer olarak ilk asama giiven
seviyesini baglangi¢ seviye oldugu ilk giivendir. Lewicki ve Bunker (1996)’a gore
ilk giiven baglayiciligi olan sozlesmeler ve giivenceler araciligiyla olusturulan
giivendir. Ancak Lewicki ve Bunker (1996), ilk giivenden sonra iki farkli giiven
seviyesi ortaya koymustur. Bunlar bilgiye dayali giiven (knowledge-based) ve
paylasilan kimlik temelli gliven (shared identification-based) olarak One
cikmaktadir. Bilgiye dayali giliven ilgili giiven nesnesinin davranigini tahmin
etmeye dayali olusan gliven olarak ifade edilmistir. Paylasilan kimlik temelli gliven,
resmi sOzlesmelere veya anlagmalara ihtiya¢ duyulmadan genisletilen olgun bir

giivendir (Lewicki ve Bunker, 1996).

Bu arastirmada yontem olarak deneysel serim kullanilacaktir. Deney ortami
gercekte var olmayan bir ¢evrimic¢i magazadir. Tiiketiciler (denekler) bu ¢evrimigci
magazay1 tanimamaktadir. Bu sebeple tiiketici ve saticinin birbirleriyle ilk kez
karsilastiklar1 ve gilivenin baslangic seviyesinde olacagr Ongdriilmiistiir. Bu
baglamda bu arastirmada giiven seviyesi baglangi¢ seviyesidir. Bu bilgiler 151g1nda
bu arastirma yukarida ifade edilen giiven seviyeleri arasinda ilk gilivene, yani
baslangi¢ seviyesindeki giivene odaklanmaktadir. Baslangi¢ seviyesindeki giiven,

devam eden baslik altinda ele alinmaktadir.

2.2.3. Tiiketici ve Satic1 Ik Kez Kars1 Karsiya Oldugunda Giiven: ilk Giiven

E-ticaret baglaminda ilk giiven, tliketicinin ilgili iiriin sayfasini ilk kez

ziyaret ettigi an baslayan ve ilgili iiriiniin satin alinmas1 davranisiyla son bulan bir



giiven seviyesi olarak ifade edilmektedir (Pavlou, 2002). Giiven baslangi¢
seviyesinde oldugunda, satin alma aksiyonunun alinmasi igin tiiketicinin bir web
sitesine olumlu niyetler gelistirmesi gerekir (Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Chang,
Cheung ve Tang, 2013). Bu sebeple ilk giivenin olustusturulmasi, e-saticinin
miisterileri gekmesi ve hatta magazalarin hayatta kalmasi i¢in anahtardir (Zhao ve
digerleri, 2011). Cevrimici islemlerde var olan belirsizlik ve risk algisi, 6zellikle
alicilarin ve saticilarin giivenebilecekleri dnceki islem deneyimlerinin olmadigr ilk
asamalarda miisterilerin ¢evrimici aligverise olan gilivensizligine yol agmaktadir
(Choi, Stahl ve Whinston, 1997; Lee ve Turban, 2001; McKnight, Choudhury ve
Kacmar, 2002). Belirsizlik ve yiiksek riskler nedeniyle, ilk asamada miisteri, e-
saticinin itibarint yansitabilecek bir sinyale ihtiyag duymaktadir. Tiiketici, bu
sinyaller 15181nda ise burada aligverisin giivenli olup olmadigini ve verilen sozlerin
yerine getirilip getirilemeyecegi konusunda yargiya varabilir (Suh ve Han, 2003).
Bununla birlikte, B2C e-ticaret baglaminda tanidik olmayan bir ¢evrimigi satici ile
kars1 karsiya olunan islemlerde 6nem tasiyan iki giiven boyutu ortaya konulmustur.
Bu giiven boyutlar1 kurum bazli giiven ve yetkinlik bazli giivendir (McKnight ve
Chervany, 2001). McKnight ve Chervany (2001)’den yararlanarak, bu arastirmada
ilk giiven bu iki alt boyut altinda ele alinacaktir, devam eden paragraflarda giivenin

bu iki boyutu ele alinmaktadir.

Cevrimigi iglemlerde risk ve giliven eksikligi, miisterilerin ¢evrimici satin
alma kararlarim1 ve siirekliligini tehdit etmektedir. Bu nedenle, miisterilerin
islemlerini korumak i¢in kuruluglar, miisterilerinin ¢evrimici bir e-ticaret ortaminda
algiladig1 riski azaltacak bazi diizenleyici yapilar (6deme giivenligi, kredi karti
korumalar1) olusturmustur (Al shishany ve digerleri, 2020). Kurum bazli giiven
kisinin alacagi bir aksiyonun basarili olabilmesi i¢in bazi elverigli kosullar
olduguna olan inan¢ olarak tanimlanmistir (Lewis ve Weigert, 1985; Zucker,
1986). Internet baglaminda, "elverisli kosullar" basariy1 desteklemek icin algilanan
yasal, ticari ve teknik diizenlemeler anlamina gelir (McKnight ve Chervany, 2001).
E-ticaret baglaminda tanimlandiginda ise kurum bazli glivenin bir kurumun gelecek

davraniglar1 hakkinda olumlu kabullerin insaa edilmesine dayandigi ifade



edilmektedir (Bachman ve Inkpen, 2011). Tim bu tanimlar 1s181nda bu arastirmada
kurum bazl giiven, tiiketicinin belirli yapisal diizenlemeler karsisinda websitesine

kars1 gelistirdigi giiveni ifade etmektedir (Bachman ve Inkpen, 2011).

Ik yetkinlik algilari, ahsilmadik g¢evrimigi saticinin beklendigi gibi
davranma veya performans gosterme becerisine iligkin bazi sinyaller gerektirir
(Malhotra ve Lumineau, 2011). Yetkinlik bazli giiven, arastirmacilar tarafindan
kars1 tarafin teknik yetenekleri, becerileri ve bilgi birikimi ile iliskilendirilmigtir
(Malhotra and Lumineau, 2011; McKnight and Chervany, 2001). Ornek vermek
gerekirse, kredi kart1 bilgilerinin bagka kullanicilar tarafindan erisilebilir
olmasindan korkan bir miisteri, cevrimici saticinin ¢esitli teknik (SSL sertifikasi)
onlemlerle bu durumu engelleyecegi yoniinde yetkinlik bazli giiven gelistirir
(McKnight ve Chervany, 2001). Yetkinlik bazli giiven, karsi tarafin uzman
deneyimine ve gorevlerini etkin bir sekilde tamamlama yetenegine olan giiveni,
baska bir deyisle karsi tarafin {izerine diisen performansit gosterebilmesi
beklentisini olarak ifade edilmistir (Wei ve Yucetepe, 2013). Internet baglami goz
onlinde bulunduruldugunda, satici, mal ve hizmetlerin uygun sekilde
saglanabilecegine inanmalidir (McKnight ve Chervany, 2001). Tiim bu bilgiler
1s181nda, yetkinlik bazli giiven, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu anda ¢evrimigi saticinin
vaad ettigi sorumlulugu alarak {izerine diisen performansi eksiksiz sekilde yerine

getirecegine olan inang olarak tanimlanmaktadir.

2.24. Satiaa ve Alcinin Birbirini Tanimadigi Durumlarda E-ticaret
Baglaminda Giiven Sinyalleri

Bu aragtirmada deneysel serim yOntemi baz alinmis ve bu baglamda
gercekte var olmayan bir ¢evrimici satict kurgulanmistir. Bu baglamda satici ve
alicinin birbirini tanimadig1 sdylenebilir. Bu durumda giiven seviyesi baslangi¢
seviyedir. Giiven baglangi¢ seviyesinde oldugunda literatiirde ortaya konmus olan
baz1 giiven sinyalleri mevcuttur. Arastirmanin 6nceki boéliimlerinde ifade edilen

giiven sinyalleri glivenin tiim seviyelerini kapsamaktadir. Bu bdliimde ise ilk giiven
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seviyesinde One ¢ikan giiven sinyalleri ele alinmaktadir. Bu sinyallerin birincisi
giiven saglamak amaciyla kullanilan ii¢lincii parti isaretleridir (Chang, Cheung ve
Tang, 2013; Stouthuysen ve digerleri, 2018). Ugiincii parti isaretleri ayn1 zamanda
satic1 tarafindan verilen garantiler altinda da ele alinmistir (Stouthuysen ve
digerleri, 2018). Uciincii parti isaretleri tiiketicilerin giivenlik (6deme) ve
mahremiyetleri hakkindaki kaygilarin1 azaltmakta ve firmanin giivenilirligi

hakkindaki genel inanglarini pozitif etkilemektedir Chang, Cheung ve Tang, 2013).

Gliven baslangic seviyesinde oldugunda 6ne ¢ikan bir diger giiven sinyali
tiikketiciye verilen garantiler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Karimov, Brengman ve Van
Hove, 2011; Chang, Cheung ve Tang, 2013; Stouthuysen ve digerleri, 2018). lade
politikalar1 ve para iadesi garantisi gibi dahili olarak saglanan e-giivence yapilari,
liciincii taraf giiven onaylari gibi ticretli kurumsal mekanizmalar kadar etkili olabilir
(Karimov, Brengman ve Van Hove, 2011). Giiven baslangi¢ seviyesinde oldugunda
one ¢ikan bir diger giiven sinyali ise ¢evrimici kullanic1 degerlendirmeleridir (Lim
ve digerleri, 2006; Utz, Kerkhof ve Van Den Bos, 2012; Pavlou ve Dimoka, 2006).
Tiiketici ve satic1 ¢evrimigi ortamda ilk kez karsi karsiya geldiklerinde, tiiketiciler
tarafindan yapilan degerlendirmeleri saticinin becerisinin yaninda ayni zamanda
giivenilirliginin ve biitiinliigliniin de diiriist tasviri olarak goriirler (Lim ve digerleri,
2006; Utz, Kerkhof ve Van Den Bos, 2012; Pavlou ve Dimoka, 2006). Saticinin
yetkinligini ortaya koyan pozitif kullanict degerlendirmelerinin iiriin sayfasinda yer
almasi bu baglamda pozitif gliven sinyali olarak ortaya konmustur (Stouthuysen ve

digerleri, 2018).

Tiim bu bilgiler 15181nda toparlamak gerekirse, ilk giiven seviyesinde one
cikan konulardan biri satici tarafindan verilen garantiler olmustur (Karimov,
Brengman ve Van Hove, 2011; Chang, Cheung ve Tang, 2013; Stouthuysen ve
digerleri, 2018). Bu garantiler para iadesi garantisi ve li¢lincii taraf giivencelerini
icermektedir (Stouthuysen ve digerleri, 2018). Ayni zamanda iicilincii taraf
giivencelerinin pozitif giiven sinyali oldugu yoniinde bulgular da vardir (Chang,

Cheung ve Tang, 2013; Stouthuysen ve digerleri, 2018). Ancak iicilincii parti
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giivencelerini ve saticiya 6zel garantiler altinda ele alinan para iadesi garantisi
kavramlarinin birbirlerine gore ilk giliveni nasil etkiledigi noktasinda literatiir
bosluklari vardir. {lk giiven seviyesinde éne ¢ikan bir diger giiven sinyali ise pozitif
kullanict degerlendirmeleridir (Stouthuysen ve digerleri, 2018). Bu arastirma ifade
edilen ilk giiven sinyallerinin ekranda olup olmadigi kosullar1 ele almistir. Bu
baglamda bundan sonraki boliimlerde ilk giiven sinyalleri para iadesi garantisinin
iiriin ekraninda yer almasi, giiven saglamak amaciyla ekrana yerlestirilen ti¢lincii
parti igaretleri, ve pozitif kullanict degerlendirmelerinin ekranda yer almasi olarak

ifade edilecektir.

2.2.5. Pozitif Kullanic1 Degerlendirmelerinin Uriin Sayfasinda Yer Almasi ve
Giiven lliskisi

Tiiketiciler bir perakende magazasi hakkinda ¢ok az sey bildiklerinde ya da
hizmetlerine iliskin dogrudan tecriibe sahibi olmadiklarinda magaza itibar1 ilk
giivenin olusmasi i¢in en kritik konu olarak ifade edilmistir (Doney ve Cannon,
1997). Tiiketici tarafindan algilanan itibar, bir miisterinin web siteleri hakkinda
hissettigi biligsel algi veya ¢evrimici magazalarin gilivenilirligi anlamina
gelmektedir (Wakefield, Stocks ve Wilder, 2004). Cevrimi¢i kullanici
degerlendirmeler, temelde miisterilerin performans derecelendirmeleri ya da nitel
geri bildirimler yoluyla fikirlerini dile getirdikleri ve web saticilarinin gercek ticaret
davraniglar1 hakkinda bilgi yaydig1 pazar odakli itibar sistemleridir (Jeacle ve
Carter 2011; Pavlou ve Gefen, 2004). Ozellikle tiiketici ve satici ilk kez etkilesimde
oldugunda tiiketiciler, bu degerlendirmeleri ¢gevrimigi saticinin becerisinin yaninda
magazanin caliganlarinin giivenilirliginin ve biitliinligiiniin de diiriist tasvirleri
olarak goriirler (Lim ve digerleri, 2006, Utz, Kerkhof, ve Van Den Bos, 2012;
Pavlou ve Dimoka, 2006).

Cevrimigi aligveriglerin dogasi geregi tiiketiciler {iriinii fiziksel olarak

gormememekte ve dokunmamamaktadir, bu durum da algilanan riski

arttirmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler daha dogru ve giivenilir bilgi saglamak
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amaciyla ayni iirlin ya da magazada daha once tecriibe edinmis olan diger
miigterilere ait geri bildirimlere bakmaktadir (Thakur, 2016). Kullanict
degerlendirmeleri aligveris yapan tiiketiciler icin giderek daha onemli bir bilgi
kaynag1 haline gelmistir ve ¢evrimi¢i satin alma kararlarint %20 ile %50 arasinda
degisen bir oranda etkilemektedir (Mathwick ve Mosteller, 2016). Godes ve
Mayzlin (2004), aligveris yapan insanlarin bu {iriinleri daha 6ncesinde satin almig
ve kullanmis diger miisterilerin yorumlarini genellikle kontrol ettigini ve bu
degerlendirmelerin diger kullanicilarin satin alma ve kullanim deneyimlerine dair
bir fikir verdigini ifade etmektedir. Cevrimig¢i kullanici degerlendirmeleri
tiiketiciler tarafindan olusturuldugu icin satici tarafindan olusturulan bilgilere gore
daha ikna edici olarak goriilmekte ve bu nedenle daha inandiric1 ve giivenilir olarak
kabul edilmektedirler (Bickart ve Schindler, 2001; Willemsen, Neijens ve Bronner,
2012).

Giiveni saglayan temel unsurlar inandiricilik, iyilikseverlik, yetkinlik ve
algilanan risk olarak &ne c¢ikmaktadir. Inandiricilik, iyilikseverlik ve yetkinlik
kavramlar1 giliven ile dogru orantili olarak degisirken, algilanan risk kavrami ise
ters orantili olarak degismektedir. Cevrimici kullanic1 degerlendirmeleri bu agidan
degerlendirildiginde marka (cevrimici satici)’dan bagimsiz degerlendirmeler
olduklar1 i¢in inandirici kabul edilmektedirler (Bickart ve Schindler, 2001;
Willemsen, Neijens ve Bronner, 2012). Bu degerlendirmeler farkli miisterilerin
onceki iglemlerine ait deneyimlerini ifade ettigi i¢in, ilk miisterilere ¢evrimigci
saticinin iyilikseverligi noktasinda ipuglar1 verebilir. Ayni zamanda saticinin
yetkinligini ortaya koyan pozitif degerlendirmeler de 6nceki ¢aligmalarda pozitif
giiven sinyali olarak ortaya konmustur. Bu baglamda tiim bu kosullara uyan
degerlendirmeler tiiketicilerin algiladig1 riskin azaltilmasina yardimci olabilir. Tiim
bu c¢ikarim 1s18inda bu deneysel arastirmada ifade edilen kullanici
degerlendirmeleri, nitel anlamda ¢evrimig¢i saticinin yetkinligini ve iyi niyetini
ortaya koyan pozitif degerlendirmelerdir. Ancak arastirmada bu degerlendirmelerin

nicel olarak {iriin satig ekraninda sayica var olup olmamasina odaklanilmistir.
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2.2.6. Giiven Saglamak Uzere Uriin Sayfasma Yerlestirilen 3.parti Isaretleri
ve Giiven Iliskisi

Tiiketiciler bir perakendeciye giivendiklerinde, paylastiklari bilgilerin firma
ile giivende oldugunu hissederler ve etik olarak dogru sekillerde kullanilacagina
inanirlar (Brown ve Muchira, 2004; Taylor, Davis ve Jillapalli, 2009). Literatiir
incelendiginde bu inanc1 giliglendirmek adina ekranda bazi simgelerin
kullanilabilecegine iliskin bulgular mevcuttur. Kaplan ve Nieschwietz (2003)
orneklem kiimesi Amerikan 6grencileri olan bir analiz ger¢eklestirmis ve giivence
temali i¢eriklerin tiikketicinin giiveni ve satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlaml
bir etkiye sahip oldugunu dogrulamistir. Belanger, Hiller ve Smith (2002), ii¢lincii
parti sertifikasyon siireglerinin tiiketicilerin gizlilik bilgileri ve kredi kart1 giivenligi
konusundaki endiselerini azaltabilecegini ve ayni zamanda tiiketicileri kisisel
bilgilerini web siteleriyle paylagmaya tesvik edebilecegini ifade etmislerdir.
Kaihong ve Mingxia (2007), 6rneklem kiimesi Cinli 6grenciler olan bir analiz
gerceklestirmis ve gliven simgesi tastyan igeriklerin ve buna bagli simgelerin web

sitesi satislari {izerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir.

Gliveni saglamak {izere iirlin sayfasina yerlestirilen ii¢lincii parti isaretleri
giiveni saglayan temel unsurlar agisindan ele alindiklarinda algilanan riski
diisiirmektedir (Kimery ve McCord, 2002). Web tabanli ortamlarda, tigiincii taraflar
tarafindan sunulan garantiler, bir kisiyi belirli bir sitenin giivenli olduguna ikna
edebilir, ¢iinkii ligiincii taraf bir onaylayici, saticinin etik ve yetkin bir sekilde
davranmasimi saglar (Palmer, Bailey ve Faraj, 2000; McKnight, Kacmar ve
Choudhury , 2004). Inandiricilik, yetkinlik ve risk agisindan degerlendirildiginde
giiveni saglamak {lizere {iriin sayfasina yerlestirilen {i¢iincii parti isaretleri bu ii¢
kavram ile uyusmaktadir. Ayni zamanda bu garantiler ticari vaatlerin tutulacagini
da garanti etmektedir(Jiang, Jones ve Javie, 2008). Bu garantiler hukuksal
diizenlemeler altinda taahhiit edildigi i¢in iyilikseverlik kavrami agisindan
degerlendirilmesine gerek yoktur. lyilikseverlik, baglayict diizenlemeler

olmadiginda etkilidir (Head ve Hassanein, 2002).
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Gliven saglamak iizere iirlin sayfasina yerlestirilen ii¢lincii parti isaretleri
tilketicilerin paylastig1 bilgilerin giivende oldugu inancii gii¢lendirmektedir
(McKnight, Kacmar ve Choudhury, 2004; Palmer, Bailey ve Faraj, 2000; Jiang,
Jones ve Javie, 2008). TRUSTe, BBBOnline, Verisign ve Bizrate.com gibi ii¢iincii
parti sertifika programlar1 yeni bir endiistri ortaya ¢ikarmistir ve cesitli ticari
vaatlerin tutulacagini garanti etmektedir (Jiang, Jones ve Javie, 2008). Bu yapilar
tilketicilerin gizlilik ve islem gilivenligi konusundaki endiselerini azaltmigtir
(Kimery ve McCord, 2002). Bir web igletmesi, siteye ii¢lincii bir tarafin onayladigi
bir mihiir koyarak, bir giiven sinyali vermeye c¢alisir, ¢linkii bir ticlincii taraf,
aslinda, belirli bir gilivenlik diizeyini siirekli olarak godzden gecirir ve onaylar
(Ahrholdt, 2011). Verisign miihri ve giiven damgalarininin giiveni pozitif etkiledigi
ortaya koyulmustur (Jiang, Jones ve Javie, 2008). Tiim bu bilgiler 1s181nda giiven
saglamak {lizere Uiriin sayfasina yerlestirilen ti¢iincii parti igaretleri Hepsiburada
tarafindan kullanilan Verisign by Norton Security ve Gittigidiyor tarafindan

kullanilan TRGO Giiven Damgasi olarak se¢ilmistir.

2.2.7. Para Iadesi Garantisinin Uriin Sayfasinda Yer Almasi ve Giiven Iliskisi

Satic1 ve alicinin birbirine yabanci oldugu ilk giiven seviyesinde saticilar
tarafindan tiiketicilere saglanan garantiler pozitif giiven sinyali olarak ele alinmistir
( Li, 2014; Stouthuysen ve digerleri, 2018). Bu garantiler arasinda para iadesi
garantisi de yer almaktadir (Stouthuysen ve digerleri, 2018). Cevrimigi saticilarin
biiyiik bir kism1 miisterilere iade politikalarinda geleneksel tiiccarlarin yaptig1 gibi
ayni giiveni vermek i¢in kapsamli bir geri ddeme mekanizmasi uygulamaya
koymakta yavas davranmislardir (Collier ve Bienstock, 2006). lade politikalar1 e-
perakendeciler arasinda biiyiik farkliliklar gosterebilir. lade politikalar1 tam iade ve
kismi iade olarak ikiye ayrilmaktadir. Tam iade, kosulsuz sartsiz %100 para iade
garantisi anlamina gelmekte, kismi iade ise belirli sartlara bagl geri iade anlanmu
tagimaktadir (Su, 2009). Bu sartlar, iirliniin iadesi i¢in kisa siire sinirlariny, iirtinlerin
kullanilmamis olmas1 veya orijinal ambalajlarinda iade edilmesi gerektigini

icerebilir (Mukhopadhyay ve Setoputro, 2005).
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Phillips (1993), para iadesi garantisinin tatmin olmayan tiiketicilere iiriinii
iade etme secenegi sundugunu ve bundan dolayr da tiiketici tarafindaki riski
diistirdiigiinii ifade etmistir. Davis, Gerstner ve Hagerty (1995), para iadesi
garantisinin tiiketicileri yeni {rlinler deneme noktasinda isteklendirdigini
vurgulamistir. Oghazi vd. (2018), hosgoriilii iade politikalarinin iligkisel sinyaller
yoluyla miisteriler arasinda gerekli giiveni uyandirdigimi ifade etmistir. lade
politikalar1 tiiketiciler tarafinda hosgoriilii bir yaklasimla tasarlandiginda bu
yaklagim tiiketicinin saticiya ait iiriin ve hizmetlere duydugu giiven seviyesini
arttirmaktadir (Chang, Chang ve Tang, 2003; Golicic ve digerleri, 2008;
Janakiraman, Syrdal ve Freling; 2016). Kolay ve kapsamli bir iade politikasi e-
ticaret web siteleri icin temel bir giiven unsurudur ve tiiketiciler genellikle bir e-
perakendeciyi tercih ederken iade politikasini g6z 6niinde bulundurmaktadir (Jack,

Powers ve Skinner, 2010; Shahibi ve Abu Bakar, 2010).

Para iadesi garantisini giiveni saglayan temel unsurlar olan inandiricilik,
iyilikseverlik, yetkinlik ve algilanan risk agisindan degerlendirmek, bu
arastirmadaki tanimini ortaya koyabilmek agisindan 6nemlidir. Para iadesi garantisi
tilketicinin algiladigint riski diistirmektedir (Phillips, 1993). Ayn1 zamanda
tilketicilerdeki gliven seviyesinin artirilmasi i¢in hosgoriilii  bir politika
benimsenmesi gerektigi ifade edilmistir (Chang, Chang ve Tang, 2003; Golicic ve
digerleri, 2008; Janakiraman, Syrdal ve Freling; 2016). Bu arastirmada tiiketici
tarafinda hosgorii saglayabilmek adina para iadesi garantisi {irlin satisindan itibaren
30 giin boyunca devam edecek sekilde tasarlanmistir. Bu baglamda ¢evrimigi satict
ne kosulla olursa olsun 30 giin boyunca %100 para iadesi garantisi taahhiit etmekte
ve bu da saticinin yetkinligine atifta bulunmaktadir. Inandiricilik ve iyilik severligin
ise tamimlar1 geregi burada degerlendirilmesine gerek yoktur, satict bu ibareyi

ekranda taahhiit ettiginde kanun nezdinde bunu yapmaya mecburdur.
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2.3. E-ticaret Baglaminda Giiven ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Son yillarda diinya ¢apinda hizla biiyiiyen e-ticaret sektorii i¢in mevcut
miisterilerin tekrarlanan satin alma iglemlerinin devamliligi ¢cevrimigi saticilar i¢in
her zamankinden daha Onemli bir endise haline gelmistir (Johnson, Hult ve
McGowan, 2008). Curasi ve Kennedy (2002), sadakatin bir markaya ya da {iriine
olan olumlu tutum anlamina geldigini ve bu tutumun da miisteri tarafinda saticilara
kars1 olan destekleyici davranisiyla sonuglandigini ifade etmistir. Sadakat bir tutum
olarak ele alindiginda temelde miisteri baglilig1 ve giiveni anlami tagimaktadir.
Buna karsin bir davranig olarak ele alindiginda ise tekrarlanan satin almalari
tetikleyici bir etkiye sahiptir (Curasi ve Kennedy, 2002). San-Martin ve Camarero
(2012), miisteri sadakatini tliketicinin ayni sirketten diizenli olarak satin alma
derecesi oldugunu vurgulamistir. Cevrimigi islemlerde miisteri sadakatini ifade
eden e-sadakat, tekrarli satin alimlara yol agar (Safa ve Ismail, 2013). Cevrimigi
magaza sadakati miisteriler tarafindan tekrarlanan satiglari arttirir ve rakiplerin
pazarlama c¢alismalarina karsi olan miisteri direncini diisiiriir (Roy, Lassar ve

Butaney, 2014; Toufaily, Ricard ve Perrien, 2013).

Tiiketicilerin yeniden satin alma davraniginin devamlilig1 lizerinde etkili
olan unsurlar1 anlamak adina bir¢ok c¢alisma yapilmistir. Etkileyen pek ¢ok faktor
arasinda giiven, miisteriyi elde tutma konusunda 6nemli bir belirleyici faktor olarak
bulunmustur. Bunun sebebinin ise giivenin tiiketicileri belirsiz kosullarda risk
almaya tesvik etme yeteneginden kaynaklandigi ifade edilmistir (Flavian, Guinaliu
ve Gurrea, 2006; Gefen, 2002; Qureshi ve digerleri, 2009). Tiiketiciler, ¢evrimigci
ortamlarda kisisel veri girisi ya da O0deme gibi aksiyonlar almak zorunda
olduklarinda ilgili cevrimi¢ci mecranin sonuglar veya performans agisindan
beklentilerini karsilayacagima dair duygusal kesinlikten yoksundur. Bu sebeple
giiven eksikligi, e-ticaretin bilylimesindeki en biiyilik engellerden biri olarak kabul
edilebilir (Gefen, 2000; Yoon, 2002). San-Martin ve Camarero (2012), gilivenin
tiiketici bagliliginin ve sadakatinin giivence altina alinmasi i¢in temel unsur olarak

kabul edildigini vurgulamistir. Bilgihan (2016), glivenin miisteri sadakatinde rol
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oynayan en Onemli faktorlerden biri oldugunu ifade ederek saticilarina glivenen
miisterilerin aligverislerini tekrar etme ve perakendecilerle iligkilerini siirdiirme

olasiliklarinin daha ytiksek oldugunu vurgulamistir.

Cevrimigci satici ve alicinin birbirini tanimadigi ilk giiven seviyesinde giiven
sinyali olan pozitif kullanici degerlendirmelerinin {iriin sayfasinda yer almasi,
giiven saglamak amaciyla iirlin sayfasina yerlestirilen {i¢lincii parti isaretleri ve para
iadesi garantisi taahhiidlinlin iiriin ekraninda yer almasi1 kavramlar1 da daha 6nce
akademik literatiirde dogrudan ya da dolayli olarak miisteri sadakati kavrami ile
iliskilendirilmistir. Kullanic1 degerlendirmelerinin {iriin sayfasinda yer almasi daha
once ¢evrimigci ag1zdan agiza pazarlama (E-WOM) altinda ele alinmistir. Cevrimigi
agizdan agiza pazarlama “Internet aracihigiyla ¢ok sayida kisi ve kuruma sunulan
bir iiriin veya sirket hakkinda potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan
yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz ifade” olarak tanimlanmaktadir (Stauss,
1997). Bir e-ticaret mecrasinda nicel olarak sayica fazla kullanict yorumun olmast
miisteri sadakatini pozitif etkileyen bir sinyal olarak ortaya konmustur (Yoo,

Sanders ve Moon, 2013).

Para iadesi garantisi taahhiidiiniin iirlin sayfasinda yer almasi literatiirde
iade politikalar1 altinda ele alinmis ve miisteri sadakati ile arasinda pozitif bir iligki
oldugu ifade edilmistir (Jack, Powers ve Skinner, 2010). Kapsamli iade politikasi,
miisterilerin ayn1 web magazasindan tekrar aligveris yapma istekliliginin 6nemli bir
belirleyicisi olarak ortaya konmustur (Ramanathan, 2010). Giiven saglamak iizere
iiriin ekranina yerlestirilen iiclincli parti isaretleri literatiirde dogrudan miisteri
sadakati ile iligkilendirilmemis olsa da, 6deme giivenligi altinda ele alinarak
miisteri sadakati ile arasinda dogru orant1 oldugu ortaya konulmustur (Flavian ve
Guinaliu, 2006). Bu arastirma kapsaminda Hepsiburada tarafindan kullanilan
Verisign by Norton Security ve Gittigidiyor tarafindan kullanilan TRGO Giiven
Damgasi, giiven saglamak tizere {iriin sayfasina yerlestirilen ii¢lincii parti isaretleri

olarak secilmistir. Bu isaretler de 6deme giivenligine hizmet etmektedir.
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Bu calisma yukarida ifade edilen pozitif ilk giliven sinyalleri olan pozitif
kullanic1 degerlendirmelerinin iirlin sayfasinda yer almasi, gliven saglamak
amaciyla {irlin sayfasina yerlestirilen tiglincii parti isaretleri ve para iadesi garantisi
taahhiidiiniin {irlin ekraninda yer almasi kavramlarinin giiven ve miisteri sadakati
ile olan iligkisini goreceli olarak test etmeyi amaglamaktadir. Bu sinyaller daha
once dogrudan ya da dolayli olarak giiven ve sadakat kavramlariyla
iliskilendirilmistir. Ancak bu kavramlari bir arada degerlendiren, birbirlerine gore
nasil farklilastigin1 ortaya koyan bir ¢alismanin ortaya konmasi noktasinda literatiir
bosluklar1 vardir. Ayrica literatiirdeki birgok calisma internet lizerinden aligverisi
degerlendirirken masaiistii ekran1 baz almistir, bu ¢alismada mobil ekran baz
alinmaktadir. Asagidaki boliimde isaret kullanim teorisi baz alinarak bu ii¢
kavramm ilk giivenin iki alt boyutu olan kurum bazli giiven ve yetkinlik bazl
giiveni, ayn1 zamanda miisteri sadakatini nasil etkiledigini test edebilmek i¢in
kurgulanan arastirma metodolojisinin dayandirildigi arastirma modeli yer

almaktadir.

3. ARASTIRMA MODELI

Cevrimigi tliketicilerin davranigsal niyetlerini ve sonuglarini incelemek i¢in
cesitli teoriler kullanilmistir (Stouthuysen ve digerleri, 2018). Bu arastirmada ise
“[saret Kullanma Teorisi” baz alinmaktadir. Olson ve Jacoby (1972), Isaret
Kullanim Teorisi’ni agiklarken {iriin tarafindan tiiketiciye gonderilen ¢esitli i¢sel ve
digsal sinyallerin var oldugunu ve bu sinyallerin {iriin kalitesi hakkinda tiiketiciye
bilgiler verdigini ifade eder. Richardson, Dick ve Jain (1994), i¢sel isaretlerin daha
cok iirlinlin kendisine ait fiziksel ozellikleri barindirdigini, digsal isaretlerin ise
iiriiniin fiziksel olarak bir parcasi olmayan ancak fiyat, marka ve paketleme gibi
uriinle ilgili 6zellikleri barmdirdigini vurgulamaktadir. Hu ve digerleri (2010)
cevrimici aligverislerde satici ilk kez ziyaret edildiginde tiiketici tarafindan
algilanan giivenin, ¢evrimici saticinin web sitesinde bulunan i¢ ve dis isaretlere

dayandigin1 ifade etmektedir. Cevrimici aligverisler, tiiketicilerin {iriinlere
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dokunma ve koklama gibi imkanlarmin olmadigi mecralardir ve bu sebeple
cevrimi¢i saticilarin  gilivenilirligini  degerlendirmek icin daha c¢ok dissal
ipuclarindan faydalanirlar (Hu ve digerleri, 2010). Bu dissal ipuclar1 ise miisteri
referanslari, derecelendirmeleri ve web giivencesi saglayan ¢esitli li¢iincii parti
onaylarin1 kapsayabilir (Karimov ve Brengman, 2011). Pozitif kullanict
degerlendirmelerinin iiriin sayfasinda yer almasi, giiven saglamak amaciyla iiriin
sayfasina yerlestirilen {i¢iincii parti igaretleri ve para iadesi garantisi taahhiidiiniin
iiriin ekraninda yer almasi kavramlar1 bu ¢aligmada ele alacagimiz dissal isaretleri

olusturmaktadir.

Stouthuysen ve digerleri (2018), Isaret Kullanim Teorisi’nin uyaran,
organizma ve tepki paradigmasina dayandigini vurgulamaktadir. S-O-R (Stimulate-
Organism-Response) paradigmasi ¢evrimi¢i satictya uyarlandiginda web
sitesinde(S) yer alan bazi isaretlerin, tiiketicinin karar mekanizmasini etkileyen bazi
biligsel durumlari etkileyebilecegini savunur (Stouthuysen ve digerleri, 2018). S-

O-R paradigmasinin bu ¢alismaya uyarlanmis hali asagidadir:

S: Pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin {iriin ekraninda yer almas, ii¢lincii parti
isaretlerinin iiriin ekraninda yer almasi ve para iadesi garantisi taahhiidiiniin iiriin
ekraninda yer almasi

O: Giiven (ilk Giiven)

R: Miisteri Sadakati

Bu yaklagimdan elde edilen arastirma modeli asagida yer almaktadir:
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Bu arastirmanin amaci, pozitif kullanici degerlendirmelerinin {iriin
sayfasinda yer almasi, gliven saglamak amaciyla iiriin sayfasina yerlestirilen
ticlincii parti isaretleri ve para iadesi garantisi taahhiidiiniin iirlin ekraninda yer
almasi1 kavramlarmin giiven ve miisteri sadakati ile olan iligkisini goreceli olarak

ortaya koymaktir.

3.1. Pozitif Kullanici Degerlendirmelerinin Uriin Sayfasinda Yer
Almasi, Giiven Saglamak Amaciyla Uriin Sayfasmna Yerlestirilen
Uciincii Parti Isaretleri ve Para Iadesi Garantisi Taahhiidiiniin Uriin
Ekraninda Yer Almasi Kavramlarimin Giiven Kavramiyla iliskisi

Setiani, Sfenrianto ve Wang (2019), giiven kavramimni bir tarafin diger
tarafin niyetine ve davranigina olan inanci olarak ifade ederek tiiketici glivenini
hizmet saglayicilarin vaatlerini yerine getirmelerine dayanan tiiketici beklentileri
olarak tanimlamislardir. Deneysel serim diisliniildiigiinde tiiketiciler ve satict
birbirleriyle ilk kez karsilasacaklardir. Bu sebeple tiiketicinin giiven seviyesi
baslangi¢ seviye olacaktir. McKnight and Chervany (2001), baslangig
seviyesindeki giliveni kurumsal ve yetkinlik bazli gliven olarak ikiye ayirmistir.

McKnight and Chervany (2001)’den yararlanarak, bu ¢alismada giiven, kurumsal
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bazli gliven ve yetkinlik bazli giiven olarak ikiye ayrilmaktadir. Bachmann ve
Inkpen (2011), kurum bazli giliveni bir kisi ya da toplulugun ilgili kurumun
gelecekteki davranislart hakkinda olumlu kabullerin insaa edilmesine dayanan bir
eylem bi¢imi oldugunu ifade etmektedir. Kurum bazli giiven kavrami literatiiriin
bazi boliimlerinde kuruma karst duyulan giiven olarak ifade edilse de, bu
aragtirmada bu kavram, bireylerin belirli yapisal diizenlemeler karsisinda giiven
gelistirdigi olgusunu ifade etmektedir (Bachman ve Inkpen, 2011). Yetkinlik bazli
giiven ise bir kiginin diger tarafin ihtiya¢ halinde aksiyon alabilecegine olan
inancidir ve internet diislintildigiinde tiiketici, saticinin sundugu {iriin ve hizmetleri

dogru ve uygun sekilde yapacagina inanmalidir (McKnight ve Chervany, 2001).

Deneysel serimle etkisi test edilecek birinci degisken grup giiven saglamak
amaciyla iiriin sayfasina yerlestirilen ti¢iincii parti isaretleridir. E-ticaret sektoriinde
pek cok giivenilir Ugilincii parti, ¢evrimic¢i aligverislerdeki gliven sorununu
cozmektedir (Hu, Lin ve Zhang, 2002). Hu, Lin ve Zhang (2002), VeriSign
miihriiniin kullanic1 tarafindan algilanan giiveni pozitif etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu arastirmada Gittigidiyor.com tarafindan kullanilan TRGO Giiven
Damgas1 ve Hepsiburada.com tarafindan kullanilan Northon Secured by VeriSign,
giivenilir {¢iincii partiler olarak segilmistir. Bu yaklasimdan yola ¢ikilarak

olusturulan arastirma hipotezleri asagida yer almaktadir:

H1: Tiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yapilan aligverislerinde, giiven
saglamak amaciyla iirlin sayfasina yerlestirilen iiclincii parti igaretleri olmasi

durumunda, tiiketicilerin kurum bazl giiven seviyesi daha yiiksek olacaktir.
H2: Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yapilan aligverislerinde, giiven
saglamak amaciyla iirlin sayfasina yerlestirilen iiclincii parti igaretleri olmasi

durumunda, tiiketicilerin yetkinlik bazli giiven seviyesi daha yliksek olacaktir.

Deneysel serimle etkisi test edilecek bir diger degisken ise grup para iadesi

garantisi taahhiidiiniin iiriin ekraninda yer almasidir. Kaur ve Quareshi (2015),
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cevrimigi iglemlerde iirlin ya da hizmet kalitesi saglanamamasi durumunda para
iadesi garantisinin tiiketiciyi korudugunu, ayni zamanda satici tarafinda algilanan
giiveni yiikselterek satici ve alict arasinda iyi bir iliski olusturulmasina yardimei
oldugunu ifade etmistir. Bu iki kavram ayni zamanda literatiirde giiveni pozitif
etkiledigi daha once ortaya konmus olan saticiya 6zel garantiler baslig1 altinda ele
alinmistir. Satictya 6zel garantiler kavrami gliven saglamak amaciyla iiriin
sayfasina yerlestirilen {i¢iincii parti igaretleri ve para iadesi garantisi taahhiidiiniin
iiriin ekraninda yer almasi1 kavramlarini kapsamaktadir. Saticiya 6zel garantiler;
gizlilik politikalari, {iriin garanti ve iiriin iade politikalarina atifta bulunan ve yasal
baglayiciligi olan mekanizmalardir (Stouthuysen ve digerleri, 2018). Bu
yaklasimdan yola ¢ikilarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida yer

almaktadir:

H3: Tiketicilerin mobil cihazlar {lizerinden yapilan aligverislerinde, para iadesi
garantisi taahhiidiiniin iirin ekraninda yer almas1 durumunda, tiiketicilerin kurum

bazli giiven seviyesi daha yiiksek olacaktir.

H4: Tiiketicilerin mobil cihazlar ilizerinden yapilan aligverislerinde, para iadesi
garantisi taahhiidiiniin {iriin ekraninda yer almas1 durumunda, tiiketicilerin yetkinlik

bazli giiven seviyesi daha yiiksek olacaktir.

Deneysel serimle etkisi test edilecek sonuncu degisken ise grup pozitif
kullanict degerlendirmelerinin {iriin ekraninda yer almasidir. Cevrimigi kullanici
degerlendirmeleri gibi geri bildirim mekanizmalari, saticinin vaatlerini yerine
getirip getirmedigi noktasinda ipuglart tagir ve bu sayede g¢evrimigi saticinin
giivenilirligine olan inanglart yeni kullanicilara aktarilabilir (Shek, Sia, ve Lim,
2003; Utz, Kerkhof, ve Van Den Bos, 2012). Pavlou ve Gefen (2004), yorum yapan
kullanicilarin web tabanli saticilara yanlhis geri bildirim saglayarak kazanacagi
birsey olmadigini ve bundan dolay1 yorumlari yazan kisilerin gilivenilir li¢iincii taraf
olarak kabul edildigini vurgulamistir. Utz, Kerkhof, ve Van Den Bos, (2012),

pozitif yorumlarin, nétral ya da negatif yorumlara gore tiiketici tarafindan algilanan
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giiveni daha pozitif sekilde arttirdigini ortaya koymustur. Stouthuysen ve digerleri
(2018), giivenilir kullanic1 degerlendirmelerini vaat edilen performansin dogru ve
diiriist bir sekilde yerine getirilmesini i¢erdigini ifade etmistir. Tiim bu ¢aligmalar
dogrultusunda bu arastirmada bahsedilen ve giivenilir kabul edilen g¢evrimigci
kullanic1  degerlendirmeleri, saticinin  yetkinligini ortaya koyan pozitif
degerlendirmelerdir. Ancak bu arastirmada nicel olarak {iriin ekraninda birden fazla
pozitif yorum olmasina odaklanilmaktadir. Bu yaklasimdan yola ¢ikilarak

olusturulan arastirma hipotezleri asagida yer almaktadir:

HS: Tiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yapilan aligveriglerinde, pozitif
kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin ekraninda yer almas1 durumunda, tiiketicilerin

kurum bazli giiven seviyesi daha yiiksek olacaktir.

H6: Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yapilan aligveriglerinde, pozitif
kullanic1 degerlendirmelerinin iirlin ekraninda yer almas1 durumunda, tiiketicilerin

yetkinlik bazli giiven seviyesi daha yiiksek olacaktir.

3.2. Giiven ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Anderson ve Srinivasan (2003), tiiketici sadakatini miisteri tarafinda tekrar
eden satin alma davranisina yol acan olumlu tutum olarak ifade etmistir. E-ticaret
s0z konusu oldugunda sadakat kavrami literatiirde e-sadakat olarak ele alinmistir
(Anderson ve Srinivasan, 2003). Literatiirde giiven ve sadakat arasinda pozitif iliski
kuran bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Lau ve Lee (1999) tiiketicilerin marka sadakatinin
markaya duyulan giiven ile olan iligkisini incelemis ve iki kavram arasinda pozitif
bir iliski bulmustur. Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002) giiveni dogrudan
sadakatle iliskilendirmistir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) markaya duyulan
giiven ile sadakat arasindaki iliskiyi destekleyen giicli kanitlar bulmustur.
Anderson ve Srinivasan (2003), miisteri sadakatinin olusturulabilmesi i¢in giiven
seviyesinin artirtlmasinin gerekli oldugunu ifade etmistir. Bu bilgiler 1s18inda

giivenin iki alt boyutu 6zelinde gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir.
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H7: Tiiketicilerin mobil cihazlar {izerinden yapilan aligverislerinde, kurum bazli

giiven ile tliketicilerin sadakat seviyesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Tiiketicilerin mobil cihazlar {izerinden yapilan aligverislerinde, yetkinlik bazli

giiven ile tliketicilerin sadakat seviyesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Akademik literatiir incelendiginde pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin
iiriin sayfasinda yer almasi, giiven saglamak amaciyla iirlin sayfasina yerlestirilen
ticlincii parti isaretleri ve para iadesi garantisi taahhiidiiniin iiriin ekraninda yer
almas1 kavramlarinin tiiketici tarafinda giliveni pozitif etkiledigine iligkin
aragtirmalar ve cesitli sonuclar vardir. Ayrica yine literatiirde giiven ve sadakat
arasindaki pozitif iligki bircok c¢alismada ortaya konmustur. Ancak giiveni
etkiledigi daha once ortaya konan bu ii¢ kavramin ilk giiven seviyesinde sadakati
dogrudan nasil etkiledigi noktasinda bosluklar vardir. Ayrica yine literatiirde daha
once bu kavramlar giiven a¢isindan ele alinmis ancak sadakat degil, satin alma
niyeti ile iligkileri ortaya konmustur. Bu ¢aligsmayi literatiirdeki diger ¢calismalardan
ayiran bir baska nokta ise deneysel serimin mobil ekran 6zelinde sinirlandirilacak
olmasidir. Bu yaklagimdan yola ¢ikilarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida

yer almaktadir:

H9: Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yapilan aligveriglerinde, pozitif
kullanic1 degerlendirmelerinin {iriin sayfasinda yer almas1 durumunda, tiiketicilerin

sadakat seviyesi daha yliksek olacaktir.
H10: Tiiketicilerin mobil cihazlar {izerinden yapilan aligverislerinde, giiven

saglamak amaciyla {iriin sayfasina yerlestirilen {liglincli parti isaretlerinin olmasi

durumunda, tiiketicilerin sadakat seviyesi daha yiiksek olacaktir.
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H11: Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yapilan aligverislerinde, para iadesi
garantisi taahhiidliniin iirlin ekraninda yer almas1 durumunda, tiiketicilerin sadakat

seviyesi daha yiiksek olacaktir.

4. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.1. Yontem

Arastirmada hipotezlerin testleri i¢in deneysel serim yontemi kullanilmistir.
Deneysel serimin tasariminda 2x2x2 gruplar arasi deneysel tasarim baz alinmistir.
Arastirmada yer alan bagimli degiskenler kurum bazli giiven, yetkinlik bazl giiven
ve miisteri sadakati kavramlaridir. Arastirmada yer alan bagimsiz degiskenler ise
pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin {iriin sayfasinda yer almasi, giiven saglamak
amaciyla {irlin sayfasina yerlestirilen tiglincii parti isaretleri ve para iadesi garantisi
taahhiidiiniin {iriin ekraninda yer almasi1 kavramlaridir. Arastirma deneysel olarak
yukarida yer alan bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenlerin varligi ya da
yoklugu halinde nasil degistigini ortaya koymay: hedeflemektedir. Bu sebeple

bagimsiz degiskenler i¢in 2x2x2 toplam 8 senaryo olusturulmustur.
Sayfa diizenini korumak adina bagimsiz degiskenler harflerle ifade edilecektir:

Pozitif Kullanic1 Degerlendirmelerinin Uriin Sayfasinda Yer Almasi: X
Uriin Sayfasma Yerlestirilen Uciincii Parti Isaretleri: Y

Para Tadesi Garantisi Taahhiidiiniin Uriin Ekraninda Yer Almasi: Z

4.1.1. Manipiilasyon Senaryolar:

Asagida yer alan senaryolar 151¢1nda her bir senaryoya uygun olarak mobil
ekranlar tasarlanmigtir. Bu akademik ¢alisma kapsaminda S-Store adinda hayal
iriinii bir spor giyim magazasi kurgulanmigtir. Senaryolar kapsaminda anketi

cevaplayan katilimcilar bu magazadan bir iirlin satin almak iizere olan birer miisteri
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olarak tanimlanmistir. Bu ¢calismada katilimcilardan beklenen mobil ekranin detayli
sekilde incelenmesi ve bu ekran ile ilgili olarak verilen sorularin kendi 6zgiir
iradeleriyle cevaplanmasidir. Tablo 1 bagimsiz degiskenlerin senaryolar bazinda

varlik ve yokluk durumlarini ifade etmektedir.

Tablo 1: Senaryolar

Senaryo X Y Z
1.Senaryo Var Var Var
2.Senaryo Var Yok Var
3.Senaryo Yok Var Var
4.Senaryo Var Var Yok
5.Senaryo Yok Yok Var
6.Senaryo Yok Var Yok
7.Senaryo Var Yok Yok
8.Senaryo Yok Yok Yok

Sonraki 8 sayfa, Tablo 1’de ifade edilen senaryolarin tasarima dokiilmiis
versiyonlarini igermektedir. Senaryolar 1’den 8’e sirasiyla Sekil 2, Sekil 3, Sekil 4,
Sekil 5, Sekil 6, Sekil 7, Sekil 8 ve Sekil 9 tizerinde incelenebilir.
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Sekil 2: 1.Senaryo
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Sekil 3: 2.Senaryo
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Sekil 4: 3.Senaryo
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Sekil 5: 4.Senaryo
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Sekil 6: 5.Senaryo
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Sekil 7: 6.Senaryo
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Sekil 8: 7.Senaryo
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Sekil 9: 8.Senaryo
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4.1.2 Anketlerin Hazirlanmasi

Yukaridaki senaryolar 6zelinde 8 ayr1 anket olusturulmustur. Tablo 2’de her

bir senaryoya karsilik gelen anket yer almaktadir.

Tablo 2: Senaryolara Gore Anketler

Senaryo Anket
1.Senaryo 1.Anket
2.Senaryo 2.Anket
3.Senaryo 3.Anket
4.Senaryo 4.Anket
5.Senaryo 5.Anket
6.Senaryo 6.Anket
7.Senaryo 7.Anket
8.Senaryo 8.Anket

Anketlerde ekranlar senaryolar bazinda degisirken tamaminda ayni soru
setleri kullanilmistir. Tablo 3’de anketlerde kullanilan toplam 13 soru yer

almaktadir.

Tablo 3: Anket Sorular: (ifadeleri)
Kisaltma ifade Kaynak

S1 Son 6 ay igerisinde (Kontrol)
internet iizerinden

aligveris yaptiniz m1?

S2 S-store’a ait ekranda size | (Kontrol)
sunulan bir para iadesi

taahiitli yer aliyor mu?
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Tablo 3 iin devamidir.

S3

S-store ‘a ait ekranda
kullanic1 yorumlart yer

aliyor mu?

(Kontrol)

S4

S-store ‘a ait ekranda 3.
Parti is ortaklari
(Verisign ve TRGO
Giliven Damgasi) yer

aliyor mu?

(Kontrol)

S5

Yakin gelecekte bu
internet magazasindan
tekrar bir {iriin satin

alacagimi diistinliyorum.

(Khalifa ve Liu, 2007)

S6

Yakin gelecekte bu
internet magazasindan
tekrar bir {iriin satin

alma ihtimalim yiiksek.

(Khalifa ve Liu, 2007)

S7

Yakin gelecekte bu
internet magazasindan
tekrar bir {iriin satin

alacagimi ongdriiyorum.

(Khalifa ve Liu, 2007)

S8

Kisisel bilgilerimin
giivenli bir sekilde
saklandigina

inaniyorum.

(Stouthuysen ve

digerleri, 2017)

S9

Odememin giivenli bir
sekilde igleme

alinacagina inantyorum.

(Stouthuysen ve

digerleri, 2017)

37




Tablo 3 iin devamidir.

S10

Bir kalite problemi
durumunda, S-Store’un
herhangi bir ek maliyet
olmadan {irtinii
degistirilebilecegine

inantyorum.

(Stouthuysen ve

digerleri, 2017)

S11

S-Store’un siparisimi
zamaninda teslim etme
konusunda yetkin

olduguna inantyorum.

(Stouthuysen ve

digerleri, 2017)

S12

Bir kalite problemi
durumunda, S-Store’un
herhangi bir ek maliyet
olmadan {irtinii
degistirilebilecegine

inaniyorum.

(Stouthuysen ve

digerleri, 2017)

S13

Cevrimigi bir spor
ayakkabi saticis1 olarak
S-Store deneyimine

inaniyorum.

(Stouthuysen ve

digerleri, 2017)

S1, baglam dis1 katilimcilar1 elemek amaciyla eklenmis ve Evet/Hayir
siklartyla katilimeilar filtrelenmistir. S2, S3 ve S4 sirasiyla para iadesi garantisi
taahhiidiiniin tirlin ekraninda yer almasi, pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin
ekraninda yer almasi ve giiven saglamak amaciyla {iriin ekranina yerlestirilen

liclincii parti isaretleri kavramlar i¢in eklenen kontrol sorularidir. S2, S3 ve S4
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Evet/Hayir degerlendirmeleri ile ekranda ilgili tasarimsal 6genin fark edilip fark
edilmediginin tespit edilmesine olanak saglamaktadir. S5, S6, S7, S8, S9, S10, S11,
S12 ve S13 sorular1 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak Olctilmiistiir. Anket lizerindeki
Olgek ifadelerine katilim diizeyi; *’5: Kesinlikle Katiliyorum, 4: Katiltyorum, 3: Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum™’
seklinde 5°li likert derecelendirme 6lgegi ile sayisallastirilmistir. S5, S6 ve S7
sorular1 sadakat seviyesini 6l¢gmek i¢in uyarlanmistir (Khalifa ve Liu, 2007). S8, S9
ve S10 sorular1 kurum bazli gliven seviyesini; S11, S12 ve S13 sorulari ise yetkinlik

bazli giiven seviyesini 6lgmek i¢in uyarlanmistir (Stouthuysen ve digerleri, 2017).

4.2. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anketlerin
olusturulmasi ve verilerin toplanmasinda Surveymonkey kullanilmigtir. Her anket
icin kontrol sorularindan basariyla gegen 30 katilimeci1 hedeflenmistir. Kontrol
sorularmin cevaplar1 anketlere (senaryolara) goére gore sirasiyla asagida yer

almaktadir. Tablo 4, anketlere gore kontrol sorulariin degerlerini ifade etmektedir.

Tablo 4: Anket Kontrol Sorulari

Anket S1 S2 S3 S4
1.Anket Evet Evet Evet Evet
2.Anket Evet Evet Hayir Evet
3.Anket Evet Hayir Evet Evet
4.Anket Evet Evet Evet Hayir
5.Anket Evet Hayir Hayir Evet
6.Anket Evet Hayir Evet Hayir
7.Anket Evet Evet Hayir Hayir
8.Anket Evet Hayir Hayir Hayir

Her ankette yukaridaki kosullar1 saglayan ilk 30 katilimci analize dahil

edilmistir. Her biri kendi senaryosunun manipiilasyon kontroliinden gegebilmis

39



olan toplam 240 anket yaniti toplanarak analizde kullanilmistir. Bagimsiz
degiskenlerin varlik ve yokluk senaryolari cergevesinde toplanan yanitlar her

birinde 120 evet, 120 hayir olacak sekilde esittir.

Manipiilasyon kontrollerinin saglanamamas1 sebebiyle bir miktar veri
kullanilmamustir. 1.Ankette 25, 2.Ankette 23, 3.Ankette 21, 4.Ankette 12,
5.Ankette 18, 6.Ankette 4, 7.Ankette 10 ve 8.Ankette 3 katilimc1 kontrol filtrelerine

takilarak analize dahil edilememistir.

4.3. i¢c Gegerlilik

I¢ gecerlilik, arastirma icerisinde yer alan neden sonug iliskisine duyulan
giivenin bir 6l¢iistidiir. Bagka bir deyisle bagimsiz degisken A'nin bagimli degisken
B'de bir degisiklige neden oldugunu séylememize ne dlgiide izin verildiginin bir
Ol¢iisii olarak da tanimlanmistir (Sekaran ve Bougie, 2016). En iyi tasarlanmig
laboratuvar ¢aligsmalari bile, laboratuvar deneyinin i¢ gecerliligini etkileyebilecek
faktorlerden etkilenebilir. Bagimli degiskende olglilen degisim miktarinin
gercekten ne kadarinin bagimsiz degisken yoluyla meydana geldigi noktasinda kafa
karigtirict bir takim etmenler olabilir. Bu etmenler i¢c gecerlilige bir tehdit
olusturmaktadir. Asagida i¢ gecerlilige tehtid olusturabilecek kavramlar yer
almaktadir. (Sekaran ve Bougie, 2016).

4.3.1. Zaman Etkisi

Deney devam ederken beklenmedik bir¢ok olay meydana gelebilir. Bu
olaylar bagimli degisken ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi etkileyebilir. Bu
olaylarin ge¢misi, iki degisken arasindaki neden-sonug iligkisini karistirir, bu etkiye
zaman etkisi denir (Sekaran ve Bougie, 2016). Arastirmada anketler bu sekilde bir
sorun yagamamak adina kisa bir siire i¢erisinde tamamlanmistir. Anketler her giin
bir tane olacak sekilde toplam 8 giinde tamamlanmistir. Bu baglamda 8 giin gibi

kisa bir siire igerisinde bu etki oldukc¢a zayiftir.
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4.3.2. Olgunlagsma Etkisi

Zamanin ge¢mesinin etkileri ile neden sonug iliskileri kirletilebilir. Bu tarz
kontaminasyonlara olgunlagsma etkileri denir. Olgunlagma etkisi hem psikolojik
hem de biyolojik siireclerin bir fonksiyonudur. Olgunlagma etkilerine 6rnek olarak
yaslanmak, yorulmak, acikmak ve sikilmak sayilabilir (Sekaran ve Bougie, 2016).
Bu etki sadece yaslanmak, acikmak ya da yorulmak olarak degerlendirildigi
takdirde arastirma icin bir kisit olusturmayacagi sdylenebilir. Veriler toplam 8 giin
gibi kisa bir siirede toplandig1 i¢in yaslanma gibi bir etki s6z konusu degildir.
Ayrica anket toplamda 5 dakikada tamamlanabilecegi i¢in yorucu degildir. Ayni
zamanda anket linklerinin paylasimlart yemek saatlerinden sonra yapildig: igin
acikma etkisi de zayiftir. Her anket tek bir kisi tarafindan ¢oziildiigii icin tekrarlt

aksiyondan kaynaklanabilecek bir bunalma durumundan da s6z edilemez.

4.3.3. Ol¢iimleme Etkisi

Deneysel arastirmalarda i¢ gegerliligi etkileyen bir diger konu ise
olciimleme etkisidir. Olgiimleme etkisi deneye katilan katilimcilara bir &n test
yapilmasi halinde yapilan bu 6n testin, katilimeilarin asil test {izerindeki tutumunu
etkilemesini ifade eder ve bu da i¢ gecerliligi olumsuz etkileyebilir (Sekaran ve
Bougie, 2016). Arastirmada zamanin sinirli olmasi sebebiyle bir 6n test
uygulanmamistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan deneklerin herhangi bir sekilde

bir On testten etkilenme sans1 bulunmamaktadir.

4.3.4. Denek Kaybi

I¢ gegerliligi etkileyen bir diger faktor ise denek kaybi etkisidir. Denek
kayb1 etkisi deneye katilan katilimcilarin bir kisminin deney tamamlanmadan
yipranmasi ya da ulasilamaz olmasidir. Gruplar zamanla degistik¢e karsilastirma
yapmak zorlasir ve bu da neden sonug iligkisini karigtirir (Sekaran ve Bougie,
2016). Arastirmada veriler anket araciligiyla c¢evrimi¢i olarak toplanmustir.
Anketler ayn1 denek grubuyla tamamlanmadigi i¢in burada bir denek kaybindan s6z

edilemez.

41



4.3.5. Enstriimantal Etkiler

I¢ gecerlilige yonelik baska bir tehdit kaynag ise enstriimantal etkilerdir.
Enstriimantal etkiler, 1k ve son testler arasinda Ol¢limiin yapildig1 aragtan
kaynaklanan farkliliklar1 ifade eder (Cook, Campbell ve Day, 1979). Anketler
SurveyMonkey araci ile hazirlanmig ve veriler yine ayni ara¢ yardimiyla
toplanmistir. Ardindan veriler disa aktarilarak tiim ol¢timler SPSS de yapilmistir.

Bu sebeple bu etkiden s6z edilemez.

4.3.6. Gruplamada Yanhhk Etkisi

I¢ gegerliligi tehdit eden bir diger faktdr ise gruplamada yanlilik etkisidir.
Deneklerin uygun olmayan deney ve kontrol gruplart arasindan segilmesini ifade
eder. Uygun olmayan deney ve kontrol gruplari konu baglamindan uzak denekleri
ifade etmektedir (Cook, Campbell ve Day, 1979). Anketlerde yer alan ilk soru bu
etkiyi azaltmak adina kurgulanmistir. Ancak buna ragmen mobil aligveris deneyimi
noktasinda bilgi seviyesi c¢ok fazla olmayan deneklerin kontrol sorularindan
gecmesiyle birlikte analize dahil olmalar1 s6z konusu olmus olabilir. Bu sebeple

gruplamada yanlilik etkisi bu aragtirma kapsaminda kisit olarak kabul edilmistir.

4.4. D1s Gecgerlilik

D1s gecerlilik, neden sonug¢ iliskisi basarili sekilde kurulmus bir
aragtirmanin sonuclarinin, diger ortamlara, kisilere ya da olaylara genellenebilirlik
derecesini ifade eder (Sekaran ve Bougie, 2016). Dis gecerlilige tehtid
olusturabilecek bazi kavramlar vardir, asagida dis gegerlilige tehtid olusturabilecek

kavramlar yer almaktadir. (Cook, Campbell ve Day, 1979).

4.4.1. Olcme Etkisi

D1s gecerlilige tehtit olusturabilecek konulardan biri Slgme etkisidir.
Ornekleme etkisi ya da dlgme etkisi, sinirh bir alandan segilen kisilerin baska

yerlerdeki kisileri temsil edemeyecegini ifade eder ve bu durumda sonug sadece
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arastirmaya katilan bireyler i¢in gegerli olur (Biiyiikoztiirk ve digerleri, 2015).
Veriler Tiirkiye simirlar igerisinde yasayan kisiler tarafindan doldurulmustur.
Internet kullanim oranlar1 ve ¢evrimici satin alma davranisi farkli bolge ve
kiiltiirlerde degiskenlik gosterebilir. Bu sebeple Olgme etkisi bu arastirmanin

genellenebilirligi kapsaminda sinir olarak kabul edilmistir.

4.4.2. Deneysel Kosullarin Yarattigi Etki

Dis gecerliligi etkileyen bir diger tehdit ise deneysel kosullarin yarattigi
etkidir. Bir denek katildig1 bir deneyin deney oldugunu biliyorsa bu bilmeyen
katilimcilara gore onda bir takim davranis farkliliklarina sebep olabilir. Bu etkiye
deneysel kosullarin yarattig: etkidir (Bliylikoztiirk ve digerleri, 2015). Anketlerde
senaryoya ait kisa bir bilgilendirme metni yer almaktadir. Bu bilgilendirme metni
icerisinde bir senaryodan bahsedilmektedir, dolayisiyla katilimcilarin bir kismi
bunun bir deneyin parcast oldugunu anlamis olabilir. Bu sebeple deneysel
kosullarin yarattig1 etki bu arastirmanin genellenebilirligi noktasinda sinir olarak

kabul edilmistir.

4.4.3. Coklu Kondisyon Etkisi

Dis gecerliligi tehdit eden bir diger faktor ise ¢oklu kondisyon etkisidir. Bu
etki deneyden once yapilan bir 6n test ile, asil test arasindaki etkilesimin genel
sonucu etkileyebilecegini ifade eder. On test yapilan bir arastirma ile yapilmayan
bir arastirmada sonuglar degisken olabilir (Biiyiikoztiirk ve digerleri, 2015). Daha
once de ifade edildigi gibi arastirmada bir 6n test yapilmamistir. Bu sebeple on test

ve asil test arasindaki etkilesimden s6z edilemez.
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5. SONUCLARIN ANALIZ EDILMESI

5.1. Faktor Analizi

Sonuglarin analiz edilmesinde SPSS araci kullanilmustir. {1k olarak kurum
bazli gliven, yetkinlik bazli giiven ve sadakat kavramlari arasinda beklenen anlamli
iliskiyi test edebilmek adina Faktor Analizi uygulanmistir. Faktor analizinde test

edilen degiskenler sirasiyla agagida yer almaktadir;

e Kurum Bazli Giiven
e Yetkinlik Bazli Giiven
e Miisteri Sadakati

Faktor analizi ile veri setinin uygunlugunun degerlendirilmesinde temel
olarak Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) uygunluk testleri kullanilmigtir.
Bartlett testi faktor analizinin ilgili iterasyon adiminda olusan korelasyon matrisinin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina bakmaktadir. (Yaslioglu, 2017). Bu test
sonucunda istenilen durum elde edilen p degerinin %95 giiven araliginda 0,05 den
biliylik olmamasidir (Aksu, Eser ve Giizeller, 2017). Bartlett testinin yani sira
ozellikle orneklem kiimesinin 50 ve iizeri oldugu analizlerde KMO o6rneklem
yeterliligi  testinin  yapilmast  faktér  analizinin  uygulanabilirliginin
degerlendirmesinde 6nemlidir. (Coskun ve digerleri, 2015). KMO degeri 0,90 ve
iizeri i¢in mitkemmel, 0,80-0,89 aras1 i¢in ¢ok iyi, 0,70-0,79 aras1 i¢in iyi, 0,60-
0,69 aras1 i¢in orta ve 0,50-0,59 arasi i¢in zayif kabul edilmekte, 0.50’den daha
diisiik bir deger ise kabul edilmemektedir. (Kaiser ve Rice, 1974).

Birinci iterasyon adiminda KMO degeri 0,934 ve test sonucunda elde edilen
P degeri 0.00°dir. Yukarida ifade edilen kosullar altinda KMO > 0.5 ve
P < 0.05 saglanmistir. Birinci iterasyon adimina ait faktor yiikleri Tablo 5’de yer
almaktadir. Birden fazla faktoriin daha iyi yorumlanmasi adina Varimax methodu

secilmistir. Faktor ytikleri 0.300 den daha diisiik oldugunda ya da ¢apraz yiliklenme
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durumu halinde ilgili sorular analizden ¢ikarilmalidir (Brown, 2006; Kline, 1994).
Caprak yiiklenme birden fazla faktor altinda goreceli olarak yiiksek yiiklenma
durumunu ifade eder. Capraz yiliklenmede standart sinir deger 0.1 olarak kabul
edilmektedir (Brown, 2006). Tablo 5 incelendiginde yetkinlik bazli giiven sorulari
olan S12 ve S13’{in Miisteri Sadakati faktorii altinda, S11’in ise kurum bazli giiven
faktorli altinda kiimelendigi ve ayni zamanda bu ii¢ sorunun capraz yiiklendigi
goriilmektedir. Bu sebeple yetkinlik bazli giiven faktoriine ait sorular analizden

cikarilarak ikinci iterasyon adimina gegilmistir.

Tablo 5: Faktor Analizi Birinci iterasyon Faktor Yiikleri

Soru (ifade) Faktor Yiuki Faktor Yukii
S7 0.864 0.380
S6 0.864 0.416
S5 0.844 0.423
S13 0.677 0.613
S12 0.649 0.589
S8 0.340 0.851
S9 0.404 0.843
S10 0.464 0.734
S11 0.602 0.685

Ikinci iterasyon adimimda KMO degeri 0,878 ve test sonucunda elde edilen
P degeri 0.00’dir. Yukarida ifade edilen kosullar altinda KMO > 0.5 ve P < 0.05
saglanmustir. Ikinci iterasyon adimma ait faktor yiikleri Tablo 6°da yer almaktadir.
Tablo 6 incelendiginde herhangi bir ¢apraz yiiklenme ya da birden fazla faktor
altinda listelenen bir soru olmadig goriilmektedir. Miisteri sadakati ve kurum bazl

giiven faktorlerinin yukarida ifade edilen tiim kosullar1 sagladig: goriilmektedir.
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Tablo 6: Faktor Analizi Ikinci iterasyon Faktor Yiikleri

Soru (ifade) Faktor Yiuki Faktor Yukii
S6 0.873 0.425
S7 0.870 0.389
S5 0.853 0.429
S8 0.347 0.860
S9 0.416 0.856
S10 0.465 0.737

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan dl¢timiin tutarliligini test etmek adina
her bir faktore giivenilirlik analizi uygulanmistir. Giivenilirlik analizi gergek puan
varyansinin Ol¢iimiin toplam gdzlenen varyansina oranini ifade eder ve dl¢limiin
kesinligi veya tutarliligi hakkinda bilgi vermektedir (Brown, 2006). Giivenilirlik
seviyesi Cronbach Alfa kullanilarak incelenmis ve tutarli bir 6l¢lim i¢in Cronbach
Alfa degerinin 0.70’den daha biiyiik (o > 0.70) olmas1 gerektigi kabul edilmistir
(Field, 2013). Sadakat faktorii icin Cronbach Alfa degeri 0.957, Kurum Bazli
Gliven faktorii icin ise 0.903 diir. Her iki faktor i¢in de o > 0.70 saglanmistir, 6l¢iim

her iki faktor icin giivenilirdir.

Faktor analizinde son olarak ilgili faktdrlerin birbirleriyle ne kadar iliskili
oldugunu ortaya koymak adina faktdr korelasyonlari incelenmistir. Bir sonraki
sayfanin basinda yer alan Tablo 7’de goriildiigii gibi analiz %100 anlamli ¢ikmig
ve ** i¢in verilen P <0.05 kosulu saglanmistir. Uygulamali arastirmalarda faktor
korelasyonlar1 i¢in sinir deger 0.80 kabul edilmistir (Brown, 2006). Korelasyon
katsay1s1 0.787 < 0.80 saglanmustir.
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Tablo 7: Faktor Korelasyonlari

Giliven

Ortalama Standart Miisteri Kurum Bazh
Sapma Sadakati Giiven
Miisteri
10.229 3.2513 1 0.787**
Sadakati
Kurum Bazl
10.508 3.2316 0.787** 1

(P degeri 0.00’a esittir.)

Yukaridaki analizler 1s181nda elde edilen faktorler Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Faktor Tablosu

Faktor Adi Faktor Faktor Yiki Aciklama Cronbach
Sorulari Alfa
S5 0.853
Miisteri
S6 0.873 78.633 0.957
Sadakati
S7 0.870
S8 0.860
Kurum Bazh
S9 0.856 9.470 0.903
Giliven
S10 0.737
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5.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Yetkinlik bazli gliven sorular1 yukarida ifade edilen kosullar altinda
analizden ¢ikarilmistir. Bu sebeple bu faktorle iliskili olan H2, H4, H6 ve H8
hipotezleri test edilememistir. H1, H3, H5, H9, H10 ve H11 hipotezleri {i¢ yonlii
varyans analizi (ANOVA) kullanilarak test edilmistir. H7 hipotezi ise basit

dogrusal regresyon ile test edilmistir.

5.2.1. Anova Analizi

H1, H3, H5, H9, H10 ve HI11 hipotezleri ii¢ yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilarak test edilmistir. Anova analizi SPSS programinda iki ayri
ANOVA analizi ile yapilmistir. Birincisinde bagimli degisken kurum bazli giiven,

ikincisinde ise miisteri sadakati olarak kabul edilmistir.

5.2.1.1. Bagimh Degisken: Kurum Bazh Giiven

Ug yénlii varyans analizinde bagimsiz degiskenlerin istatistiksel olarak
anlamli kabul edilebilmesi i¢in P < 0.05 kosulunun saglanmasi gerekmektedir
(Laerd Statistics, 2013). Tablo 9’da goriildiigi gibi 5.Senaryo (X Yok -Y Yok - Z
Var) ve 6.Senaryo (X Yok - Y Var - Z Yok) i¢in P < 0.05 kosulu saglanmistir.
Kurum bazli giiven bagimli degiskeni 6zelinde 8 senaryodan sadece para iadesi
garantisi taahhiidiiniin iiriin ekraninda yer almas1 ve giiven saglamak amaciyla iiriin
ekranma yerlestirilmis {iglincli parti isaretleri tek yonlii interaksiyonlar1 altinda

bagimli degisken kurum bazli giiven i¢in bu kosul saglanmistir.

Tablo 9: Konular Arasi Etki Testi (Bagimh Degisken: Kurum Bazh Giiven)

Kaynak P
Diizeltilmis Model 0.000
Sabit 0.000
zZ 0.048
X 0.221
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Tablo 9°un devamidir.

Y 0.000
X*Z 0.966
Y *Z 0.206
X*Y 1.000
X*Y*Z 0.554

R Kare:0.134 (Diizeltilmis R Kare: 0.108)

Tablo 10, gliven saglamak amaciyla iiriin ekranina yerlestirilen {i¢iincii parti
isaretleri kavraminin (Y) tek yonlii interaksiyonuna ait standart sapma ve kurum
bazli giiven seviyesinin ortalama degerini ifade etmektedir. Tablo 9°da goriildigii
gibi giiven saglamak amaciyla iirlin ekranina yerlestirilen ti¢lincii parti isaretleri
kavrammin (Y) tek yonlii interaksiyonu altinda kurum bazli gliven bagimlh
degiskeni istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sebeple Tablo 10 incelenebilir. Giiven
saglamak amaciyla {irlin ekranina yerlestirilen {igiincii parti isaretlerinin (Y) var
oldugu durumda ortalama 3.853 iken olmadig1 durumda 3.153 tiir. Gliven saglamak
amaciyla {irlin ekranina yerlestirilen {igiincii parti isaretleri (Y) ekranda varken
kurum bazli giliven seviyesi daha yliksektir, bu sebeple Hl hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 10: Kurum Bazh Giiven ve Giiven Saglamak Amaciyla Uriin Sayfasina

Eklenen Uciincii Parti isaretleri

%95 Giiven Arahgi
Y Ortalama Standart Sapma | Alt Sinir Ust Simir
Yok 3.153 0.093 2.970 3.336
Var 3.853 0.093 3.670 4.036

Tablo 11, para iadesi garantisi taahhiidiiniin {iriin ekraninda yer almasi
kavramiin (Z) tek yonlii interaksiyonuna ait standart sapma ve kurum bazli gliven

seviyesinin ortalama degerini ifade etmektedir. Tablo 9’da goriildiigii gibi para
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iadesi garantisi taahhiidiiniin iiriin ekraninda yer almasi kavramimin (Z) tek yonli
interaksiyonu altinda kurum bazli gliven bagimli degiskeni istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu sebeple Tablo 11 incelenebilir. Para iadesi garantisi taahhiidiiniin
(Z) iiriin ekraninda var oldugu durumda ortalama 3.633 iken olmadigr durumda
3.372°dir. Para iadesi garantisi (Z) ibaresi ekranda varken kurum bazli giiven

seviyesi daha yiiksektir, bu sebeple H3 kabul edilmistir.

Tablo 11: Kurum Bazh Giiven ve Para iadesi Garantisi Taahhiidiiniin

Sayfada Yer Almasi
%95 Giiven Arahgi
Z Ortalama Standart Sapma | Alt Sinir Ust Simir
Yok 3.372 0.093 3.189 3.555
Var 3.633 0.093 3.450 4.816

Tablo 12, pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin ekraninda var olmasi
kavramimin (X) tek yonlii interaksiyonuna ait standart sapma ve kurum bazl gliven
seviyesinin ortalama degerini ifade etmektedir. Tablo 9’da goriildiigii gibi pozitif
kullanict degerlendirmelerinin iiriin ekraninda var olmasi kavraminin (X) tek yonlii
interaksiyonu altinda kurum bazli gliven bagimli degiskeni istatistiksel olarak

anlamli degildir. Tablo 12 incelenemez, HS hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12: Kurum Bazh Giiven ve Pozitif Kullanici Degerlendirmelerinin

Ekranda Yer Almasi

%95 Giiven Arahgi
X Ortalama Standart Sapma | Alt Sinir Ust Simir
Yok 3.422 0.093 3.239 3.605
Var 3.583 0.093 3.400 4.766
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5.2.1.2. Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 13°de goriildiigii gibi 6.Senaryo (X Yok - Y Var - Z Yok) ve 7.Senaryo (X
Var-Y Yok - Z Yok) i¢in P < 0.05 kosulu saglanmistir. Miisteri sadakati 6zelinde
8 senaryodan sadece pozitif kullanici degerlendirmelerinin iiriin ekranin var olmasi
ve giiven saglamak amaciyla iiriin ekranina yerlestirilen ii¢lincii parti isaretleri tek
yonlli interaksiyonlar1 altinda bagimli degisken miisteri sadakati bu kosul

saglanmustir.

Tablo 13: Konular Arasi Etki Testi (Bagimh Degisken: Miisteri Sadakati)

Kaynak P
Diizeltilmis Model 0.007
Sabit 0.000
zZ 0.161
X 0.002
Y 0.006
X*Z 0.791
Y*Z 0.451
X*Y 0.984
X*Y*Z 0.823

R Kare:0.079 (Diizeltilmis R Kare: 0.051)

Tablo 14, para iadesi garantisi taahhiidiinlin iirlin ekraninda var olmasi
kavramiin (Z) tek yonlii interaksiyonuna ait standart sapma ve sadakat seviyesinin
ortalama degerini ifade etmektedir. Tablo 13’de goriildiigii gibi para iadesi garantisi
taahhiidiiniin iirlin ekraninda var olmasi kavraminin (Z) tek yonlii interaksiyonu
altinda bagimli degisken olan miisteri sadakati istatistiksel olarak anlamli degildir.

Bu sebeple Tablo 14 incelenemez, H11 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 14: Miisteri Sadakati ve Para Iadesi Garantisi Taahhiidiiniin Sayfada

Yer Almasi
%95 Giiven Arahgi
Z Ortalama Standart Sapma | Alt Sinir Ust Simir
Yok 3.314 0.096 3.124 3.504
Var 3.506 0.096 3.316 4.695

Tablo 15, pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin ekraninda var olmasi
kavramimin (X) tek yonlii interaksiyonuna ait standart sapma ve sadakat seviyesinin
ortalama degerini ifade etmektedir. Tablo 13’de goriildiigii gibi pozitif kullanici
degerlendirmelerinin iirlin ekraninda var olmasi kavraminin (X) tek yonlii
interaksiyonu altinda bagimli degisken miisteri sadakati istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu sebeple Tablo 15 incelenebilir. Pozitif kullanict
degerlendirmelerinin (X) var oldugu durumda ortalama deger 3.622 iken olmadig:
durumda 3.197°dir. Pozitif kullanic1 degerlendirmeleri (X) ekranda varken sadakat

seviyesi daha yiiksektir, bu sebeple H9 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15: Miisteri Sadakati ve Pozitif Kullanici Degerlendirmelerinin

Ekranda Yer Almasi

%95 Giiven Arahg:
X Ortalama Standart Sapma | Alt Sinir Ust Simir
Yok 3.197 0.096 3.007 3.387
Var 3.622 0.096 3.432 3.812

Tablo 16, gliven saglamak amaciyla iiriin ekranina yerlestirilen {iglincii parti
isaretleri kavramimin (Y) tek yonlii interaksiyonuna ait standart sapma ve sadakat
seviyesinin ortalama degerini ifade etmektedir. Tablo 13’°de goriildiigii gibi giiven
saglamak amaciyla {iriin ekranina yerlestirilen liclincili parti isaretleri kavraminin

(Y) tek yonli interaksiyonu altinda bagimli degisken olan miisteri sadakati
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istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sebeple Tablo 16 incelenebilir. Ekranda tiglincii
parti isaretlerinin (Y) var oldugu durumda ortalama 3.597 iken olmadig1 durumda
3.222°dir. Ugiincii parti isaretleri (Y) ekranda varken sadakat seviyesi daha
yiiksektir, bu sebeple H10 kabul edilmistir.

Tablo 16: Miisteri Sadakati ve Giiven Saglamak Amaciyla Uriin Sayfasina

Eklenen Uciincii Parti isaretleri

%95 Giiven Arahgi
Y Ortalama Standart Sapma | Alt Sinir Ust Simir
Yok 3.222 0.096 3.032 3.412
Var 3.597 0.096 3.407 3.787

5.2.2. Regresyon Analizi

H7 hipotezinin test edilmesi icin basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Analizde bagimli degisken miisteri sadakati, bagimsiz degisken ise
kurum bazli giiven olarak girilmistir. Basit dogrusal regresyon analizinin
istatistiksel olarak anlamli kabul edilebilmesi i¢in P < 0.05 kosulunun saglanmasi
gerekmektedir (Laerd Statistics, 2013). R-kare degeri 0.619’dur. Bu da giiven ve
sadakat arasinda pozitif bir dogrusal iliski oldugunu ve bu baglantinin anket
sonuglarinda yaklasik %62 oraninda agiklanabildigi anlamina gelmektedir. Tablo
17 incelendiginde P degerinin 0.00 oldugu goriilmektedir, P < 0.05 kosulu

saglanmustir.

Tablo 17'ye gore sadakat ve kurum bazli giiven kavramlar1 arasindaki

matematiksel iliski asagida yer almaktadir (Laerd Statistics, 2013) ;

Miisteri Sadakati = 0.638 + 0.791(Kurum Bazli Giiven)
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Yukarida goriildiigli iizere miisteri sadakati ve kurum bazli giiven

kavramlar1 arasinda pozitif bir iliski vardir, H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17: Regresyon Tablosu
Model Standart Beta t P VIF

Kurum Bazlhi
0.787 19.647 0.000 1.000
Giliven

R Kare: 0.619 F:386.016 P:0.000

11 hipotezin analiz sonuglarma goére durumu Tablo 18’de listelenmistir.
Tablo 18’e gore H2, H4, H6 ve H8 faktor analizi sonuglarinda yetkinlik bazli giiven
kavraminm faktdrlerin disinda kalmasi sebebiyle test edilememistir. Ug yonlii
ANOVA analizi ile H1, H3, H9 ve H10 hipotezleri kabul edilirken, H5 ve H11
hipotezleri ise reddedilmistir. H7 hipotezi ise basit dogrusal regresyon ile test

edilmis ve kabul edilmistir.

Tablo 18: Hipotezler iliskin Ozet Tablo

Hipotez ifade Sonug¢

Tiiketicilerin mobil cihazlar lizerinden | Anova analizi ile kabul
yapilan aligverislerinde, giiven edildi.

saglamak amaciyla {iriin sayfasina

H1 yerlestirilen li¢iincii parti isaretleri
olmasi durumunda, tiiketicilerin kurum
bazli giiven seviyesi daha yiiksek

olacaktir.
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Tablo 18 in devamidir.

H2 Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden | Faktor analizinde capraz
yapilan aligverislerinde, giiven yiikler sebebiyle test
saglamak amaciyla {irlin sayfasina edilemedi.
yerlestirilen li¢iincii parti isaretleri
olmasi durumunda, tiiketicilerin
yetkinlik bazl giiven seviyesi daha
yiiksek olacaktir.

H3 Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden | Anova analizi ile kabul
yapilan aligverislerinde, para iadesi edildi.
garantisi taahhiidiiniin {irtin ekraninda
yer almast durumunda, tiiketicilerin
kurum bazli giliven seviyesi daha
yiiksek olacaktir.

H4 Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden | Faktor analizinde capraz
yapilan alisveriglerinde, para iadesi yiikler sebebiyle test
garantisi taahhiidiiniin {irtin ekraninda | edilemedi.
yer almast durumunda, tiiketicilerin
yetkinlik bazl giiven seviyesi daha
yiiksek olacaktir.

Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden | Anova analizi ile
yapilan alisverislerinde, pozitif reddedildi.

Hs kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin

ekraninda yer almas1 durumunda,
tiiketicilerin kurum bazl giiven

seviyesi daha yiiksek olacaktir.
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Tablo 18 in devamidir.

Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden
yapilan alisverislerinde, pozitif

kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin

Faktor analizinde capraz
yiikler sebebiyle test

edilemedi.

H6 ekraninda yer almasi1 durumunda,
tiiketicilerin yetkinlik bazli giiven
seviyesi daha yiiksek olacaktir.
Tiiketicilerin mobil cihazlar lizerinden | Dogrusal Regresyon ile
yapilan aligverislerinde, kurum bazl kabul edildi.
H7 giiven ile tiiketicilerin sadakat seviyesi
arasinda pozitif bir iligki vardir.
Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden | Faktor analizinde capraz
yapilan aligveriglerinde, yetkinlik bazli | yiikler sebebiyle test
H3 giiven ile tliketicilerin sadakat seviyesi | edilemedi.
arasinda pozitif bir iliski vardir
Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden | Anova analizi ile kabul
yapilan alisverislerinde, pozitif edildi.
H9 kullanic1 degerlendirmelerinin iiriin
sayfasinda yer almas1 durumunda,
tiiketicilerin sadakat seviyesi daha
yiiksek olacaktir.
Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden | Anova analizi ile kabul
yapilan alisverislerinde, giiven edildi.
H10 saglamak amaciyla {irlin sayfasina

yerlestirilen {igiincii parti isaretlerinin

olmasi durumunda, tiiketicilerin

sadakat seviyesi daha yliksek olacaktir.
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Tablo 18 in devamidir.

Tiiketicilerin mobil cihazlar lizerinden | Anova analizi ile
yapilan aligverislerinde, para iadesi reddedildi.

H11 garantisi taahhiidiiniin {iriin ekraninda
yer almast durumunda, tiiketicilerin

sadakat seviyesi daha yliksek olacaktir.

6. TARTISMA

Asagida yer alan boliimde analiz sonuglar1 toparlanmakta, teorik ve pratik
olarak tartisilmakta, aragtirma limitleri ve gelecek calismalar i¢in Oneriler ortaya

konmaktadir.

6.1. Teorik A¢ilimlar

Bu arastirma ilk giliven seviyesinde pozitif giiven sinyali oldugu yoniinde
bulgular olan gliven saglamak iizere iirlin ekranina yerlestirilen {i¢lincii parti
isaretleri, iirlin ekraninda ekraninda pozitif kullanic1 degerlendirmelerinin olmasi
ve para iadesi garantisi taahiitiiniin {lirlin ekraninda yer almasi kavramlar1 giiven
sinyali olmalar1 agisindan yeniden ele alinmis ve deneysel serim ile miisteri
sadakati kavramu ile olan iligkilerini goreceli olarak ortaya koymustur. Stouthuysen
ve digerleri (2018) ‘nden farkli olarak, arastirmada ele alinan bagimli
degiskenlerden olan yetkinlik bazli giiveni 6lgen sorular istatistiksel olarak anlaml
sekilde kiimelenmemis ve ¢apraz yiikler sebebiyle test edilememistir. Bu farkliligin
sebebi baglam dis1 deneklerin anketlerde yer alan kontrol sorularindan gegmesi ve
analiz kiimesine dahil olmasi olabilir. Asagidaki paragraflarda bu deneysel

arastirmanin akademik literatiire olan katkilar ifade edilmektedir.
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Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yaptig1 aligverislerde ilgili mobil
mecranin Urlin ekraninda giiven saglamak amaciyla yerlestirilmis {igiincli parti
isaretlerinin olmasi ve para iadesi garantisi taahiitiinlin {irlin ekraninda olmasi
durumunda tiiketicilerin kurum bazli giliven seviyesi daha yiiksek olmaktadir.
Sonuglar Stouthuysen ve digerleri (2018)’1 desteklemektedir. E-ticaret literatiirii
incelendiginde bu iki kavram daha Once satictya Ozel garantiler altinda ele
alinmiglardir (Stouthuysen ve digerleri, 2018). Ancak bu arastirmada bu iki kavram
birlikte ele alinmis ve ayr1 kavramlar olarak tek baslarina ekrana yansitilarak 6l¢iim
yapilmamistir. Bu arastirma daha 6nce saticiya 6zel garantiler altinda ele alinan bu
iki kavrami tek baslarina ele almakta ve bu baglamda akademik literatiirden

farklilagmaktadir.

Tiiketicilerin mobil cihazlar iizerinden yaptig1 aligverislerde ilgili mobil
mecranin irlin ekraninda giiven saglamak amaciyla yerlestirilmis {iglincli parti
isaretlerinin olmasi durumunda, tiiketicilerin sadakat seviyesi daha yiiksek
cikmistir. Bu kavram literatiirde dogrudan miisteri sadakati ile iliskilendirilmemis
olsa da, 6deme giivenligi altinda ele alinarak miisteri sadakati ile arasinda dogru
orant1 oldugu ortaya konulmustur (Flavian ve Guinaliu, 2006). Bulgular, Flavian ve
Guinaliu (2006)’y1 desteklemektedir. E-ticaret literatiirii incelendiginde bu iki
kavrami dogrudan Olgen bir arasgtirma olmadigir goriilmiistiir, bu aragtirma bu
bakimdan akademik literatiirden farklilagmaktadir. Bu arastirmanin bir diger teorik
katkis1 kurum bazli gliven kavrami ile tiiketicilerin sadakat seviyesi arasindaki
pozitif bir iligkiyi ortaya koymasidir. Analiz sonuglarina gore iki bagimli degisken
arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. E-ticaret literatiirii incelendiginde

elde edilen sonuglarin Xiao ve digerlerini (2016) destekledigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin mobil aligverislerinde {iriin ekraninda ekraninda pozitif
kullanic1 degerlendirmelerinin olmasi durumunda, tiiketicilerin sadakat seviyesi
daha yiiksek ¢ikmistir. Kullanici degerlendirmelerinin {iriin sayfasinda yer almasi

daha once c¢evrimici agizdan agiza pazarlama (E-WOM) altinda ele alinmistir. Bir
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e-ticaret mecrasinda nicel olarak sayica fazla kullanict yorumun olmasi miisteri
sadakatini pozitif etkileyen bir sinyal olarak ortaya konmustur (Yoo, Sanders ve
Moon, 2013). Sonuclar Yoo, Sanders ve Moon (2013)’ti desteklemekte ve
gelistirmektedir. Bu arastirma bu iliskiyi Yoo, Sanders ve Moon (2013)’den farkl

olarak ilk giiven seviyesinde ortaya koymakta ve ayrigsmaktadir.

6.2. Pratik Acilimlar

Yukaridaki boliimde ifade edilen bulgulardan hareketle bu arastirma
kuruma duyulan giiveni arttirmay1 hedefleyen e-ticaret profesyonellerine {iriin
ekranlarinda para iadesi garantisi taahhiidiinii ifade eden bir isaretin yer almasini
saglamalarmi Onermektedir. E-ticaret sektorii incelendiginde benzer politikalar
uygulayan firmalar oldugu goriilmektedir. Buna Amerikan yatak iireticisi
Casper.com’un iade politikasi 6rnek verilebilir. Casper.com, miisterilerine kosulsuz
sarts1z 100 giin boyunca para iadesi garantisi sunmaktadir. Amerikan yatak iireticisi
Casper.com, ayn1 zamanda para iadesi garantisi i¢in 6zel bir isaret de calismistir.
Ancak iriin detay ekraninda degil, ayr1 bir sayfa altinda iade garantisi bilgileri
miisterilerle paylasilmaktadir (Keskin, 2021). Devam eden sayfada bahsedilen bu
Ozel sayfa ait bir gorsel yer almaktadir. Amerikan yatak {ireticisi Casper.com’un
uygulamasi bir sonraki sayfanin en iist kisminda yer alan Sekil 10 {izerinden

incelenebilir.
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Sekil 10: Casper.com Ornegi

Kaynak: Keskin, S. (2021). Satisfaction Guarantees: 7 of The Best Examples We’ve Seen (and
When to Use Them). Sleeknote. https://sleeknote.com/blog/satisfaction-guarantees adresinden 20
Aralik 2020 tarihinde erisildi.

Casper.com ornegine ek olarak, Ispanyol cevrimigi spor perakendecisi
Patagonia.com, Ironclad Guarantee isimli bir para iadesi garantisi taahhiidiinii iirtin
detay ekranlarinda gostermektedir. Ekranda bu taahhiide ait 6zel tasarlanmig bir
logo yer almaktadir. Ayrica logonun yaninda bu garanti i¢in 6zel olarak hazirlanan
sayfaya giden bir baglant1 yer almaktadir. Casper.com ile karsilastirildiginda bir
adim oOteye giderek 06zel sayfanin yaninda {iriin ekranlarinda da bu isareti
gostermekteler (Keskin, 2021). Asagida yer alan Sekil 11 iizerinden bu uygulama

incelenebilir.
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Sekil 11: Patagonia.com Ornegi

Kaynak: Keskin, S. (2021). Satisfaction Guarantees: 7 of The Best Examples We’ve Seen (and
When to Use Them). Sleeknote. https://sleeknote.com/blog/satisfaction-guarantees adresinden 20
Aralik 2020 tarihinde erisildi.

Patagonia.com’un Ironclad Guarantee isimli garanti politikasi, 30 giin
boyunca kosulsuz iadeyi daha da gelistirerek {iriiniin kullanici tarafinda hasar
almas1 durumunda dahi uygun fiyatlarla tamir edilecegini ifade etmektedir (Keskin,
2021). Bir sonraki sayfanin en {ist kisminda yer alan yer alan Sekil 12 {izerinden bu
uygulama incelenebilir. Bu baglamda pratik uygulamalar ve Oneriler arasinda bir

uyum oldugu sdylenebilir.
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Sekil 12: Patagonia.com Ozel Iade Politikas1

Kaynak: Keskin, S. (2021). Satisfaction Guarantees: 7 of The Best Examples We’ve Seen (and
When to Use Them). Sleeknote. https://sleeknote.com/blog/satisfaction-guarantees adresinden 20
Aralik 2020 tarihinde erisildi.

Bu aragtirmanin bir diger onerisi ise iirlin ekranlarinda {igiincii parti giiven
isaretlerinin bulundurulmasidir. Bu uygulama kuruma duyulan giliveni veya
miisterilerdeki sadakat seviyesini arttirmay1 hedefleyen e-ticaret profesyonellerine
onerilmektedir. Econsultancy tarafindan yapilan bir ankette tiiketicilere, ¢ok iyi
tanimadiklar1 bir ¢evrimici perakendeciden aligveris yaparken giivenlerini etkileyen
faktorler sorulmus ve bir¢ok farkli unsur arasinda web sitesinde gosterilen {igiincii
parti giiven rozetleri (isaretleri) %48’lik oranla ilk sirada yer almistir. Anket
katilimcilarinin %76’s1 {i¢iincii parti giiven isaretlerinin bir web sitesine olan giiven
duygusunu etkiledigini ifade ederken, katilimcilarin %61°1 ise ekranda giiven
saglamak amaciyla bulunan iiclincli parti isareti olmadigl i¢in satin alma

yapmadiklarini ifade etmistir (Charlton, 2011).

CXL, 2020 yilinda yaptig1 bir arastirmada giivenli 6deme i¢in en ¢ok
taninan markalari ele almigtir. CXL’in 2020 yilinda yaptig1 bu aragtirmada giivenli
O0deme icin en ¢cok markalar sirasiyla McAfee (% 79), Verisign (% 76) ve PayPal
(% 72) olmustur (Labay, 2020). incelenen iigiincii parti giiven isaretleri asagida yer
alan Sekil 13’te yer almaktadir.
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Sekil 13: CLX Arastirmasinda Ele Alinan Giiven Isaretleri

Kaynak: Labay, B. (2020). Which Site Seals Create The Most Trust? [Original Research]. CXL.
https://cxl.com/research-study/trust-seals/ adresinden 20 Aralik 2020 tarihinde erisildi.

E-ticaret sektdrii incelendiginde benzer uygulamalarin  oldugu
goriilmektedir.Hepsiburada.com, iirlin ekraninin en alt kisminda TRGO Giiven
Damgas1 ve Verisign isaretlerini barindirmaktadir. Bir sonraki sayfada yer alan
Sekil X tizerinden bu uygulama incelenebilir. Bu baglamda pratik uygulamalar ve

oneriler arasinda bir uyum oldugu sdylenebilir.
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Sekil 14: Hepsiburada.com Web Sitesinde Sayfa Altinda Yer Alan Ucgiincii Parti

Damgalar1

Kaynak: Hepsiburada.com (2020). Lenovo V15 IIL Intel Core i3 1005G1 8GB 256GB SSD
Windows 10 Fiyat1. https://www.hepsiburada.com/lenovo-v15-iil-intel-core-i3-1005g1-8gb-256gb-
ssd-windows-10-home-15-6-fhd-tasinabilir-bilgisayar-82c500qttx-microsoft-365-1-yillik-dijital-
bireysel-p-HBV0000146817?magaza=Nethouse adresinden 20 Aralik 2020 tarihinde erisildi.

Bu aragtirmanin e-ticaret yoneticilerine bir diger 6nerisi ise pozitif kullanici
degerlendirmelerine ekranda yer verilmesidir. Pozitif  kullanici
degerlendirmelerinin {iriin ekraninda yer almasi pozitif sadakat sinyali olarak
bulunmustur. Ekranda fazla sayida yorum olmas: tiiketicilerin karar vermesini
kolaylastirdig1 igin biiylik e-ticaret mecralarinin 6énem verdigi bir konudur. Bu
baglamda Amazon.com’un Early Reviewer programi Ornek verilebilir. Bu

programa gore Amazon miisterileri daha fazla yorum yapmalart yoniinde cesitli
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odiiller ile desteklenmektedir. Ancak burada yorumlarin pozitif ya da negatif
olmasina bakilmamaktadir (Amazon, 2020). Bu uygulama asagida yer alan Sekil

15 tizerinde incelenebilir.

Sekil 15: Amazon.com Early Reviewer Programi

Kaynak: Amazon.com (2020). Amazon.com Help: What is the Early Reviewer Program?
https://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=202094910 adresinden 20 Aralik
2020 tarihinde erisildi.

KPMG tarafindan 2019 yilinda yapilan arastirmada da uyumlu sonuglar

oldugu goriilmektedir. Arastirmaya sonuglarina gére X kusaginin %66’sinin, Y
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kusaginin ise %71 inin sadik oldugu markaya kars1 pozitif degerlendirme yaptig1
ortaya konmustur (KPMG, 2019). Bu baglamda sayfada sayica fazla sayida pozitif
degerlendirmenin once gosterilmesi yeni kullanicilar1 sadik birer miisteriye

doniistiirmek adina bir sinyal olarak kullanilabilir.

Bu uygulama da Hepsiburada tarafindan uygulanmaktadir. Bu mecrada
once pozitif yorumlar gosterilmektedir. Bir sonraki sayfada yer alan Sekil 16,
Hepsiburada.com ’un bir iiriin sayfasinda yorumlarin gosterildigi boliimiin bir
ekran goriintiisiidiir. Burada ilk Once pozitif yorumlar listelenmektedir.
Kullanicinin diger yorumlar: gérmek istemesi halinde ise ayr1 bir sayfa acilarak tiim
yorumlar listelenmektedir. Yorumun yapildigi tarihten bagimsiz olarak dnce pozitif
yorumlarin listelenmesi, pratik uygulamalar ve Oneriler arasinda bir uyum oldugu

gostermektedir.
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Sekil 16: Hepsiburada.com Uriin Detay Sayfasinda Oncelikli Listelenen Pozitif

Degerlendirmeler

Kaynak: Hepsiburada.com (2020). Nike Air Force Giinlik Spor Ayakkabi Fiyati - Taksit
Segenekleri.https://www.hepsiburada.com/nike-air-force-gunluk-spor-ayakkabi-p-
HBV00000XMQAM ?magaza=Destiny%20Shop#reviews adresinden 20 Aralik 2020 tarihinde
erisildi.
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6.3 Arastirma Limitleri

Arastirma i¢ ve dis gecerlilik acisindan degerlendirilmis ve baz1 kisitlar
kabul edilmistir. Sekaran ve Bougie (2016), i¢ gecerliligi arastirma icerisinde var
olan neden sonug iligskisine duyulan giiven olarak ifade etmistir. Bu neden sonug
iligkisini tehdit eden gruplamada yanlilik etkisi arastirmada i¢ gecerliligi tehdit
ettigi icin limit olarak kabul edilmistir. D1s gegerlilik ise arastirmada ortaya koyulan
neden sonug iligkisinin ne derecede genellenebilecegini ifade etmektedir (Sekaran
ve Bougie, 2016). Arastirmanin genellenebilirligini tehdit eden 6lgme etkisi ve
deneysel kosullarin yarattig1 etki arastirmada dis gecerliligi tehdit ettikleri i¢in limit
olarak kabul edilmislerdir.

Aragtirma limiti olarak kabul edilen ilk etki gruplamada yanlilik etkisidir.
Bu etki i¢ gecerliligi tehdit ettigi icin limit olark kabul edilmistir. Gruplamada
yanlilik etkisi Orneklem kiimesinde baglam dis1 deneklerin varligini ifade
etmektedir (Cook, Campbell ve Day, 1979). Bu etkinin azaltilmasi amaciyla anket
katilimcilarina son 6 ay icerisinde internet {izerinden aligveris yapip yapmadiklari
sorulmugtur. Bazi denekler bu kontrol sorusundan ge¢mesine ragmen yeterli
deneyim ve bilgi seviyesine sahip olmayabilir. Bu sebeple gruplamada yanlilik

etkisi bu aragtirma kapsaminda limit olarak kabul edilmistir.

Arastirma limiti olarak kabul edilen ikinci etki 6lgme etkisidir. Bu etki dig
gecerliligi tehdit ettigi i¢in limit olark kabul edilmistir. Arastirmaya katilan
bireylerin belirli bir alandan seg¢ilmesi halinde bunun bagka yerlerdeki kisileri
temsil edemeyecegini ifade eden Olge etkisi, arastirma sonuglarmin sadece
arastirmaya katilan bireyler Ozelinde gegerli olacagini vurgulamaktadir
(Bliytikoztiirk ve digerleri, 2015). Anket Tiirk¢e olarak hazirlanmig ve veriler
Tiirkiye sinirlar1 igerisinde yasayan kisiler tarafindan doldurulmustur. Farkli bolge
ve kiiltiirler g6z oniinde bulunduruldugunda internet kullanim oranlar1 ve ¢evrimigi
satin alma davranisinin farklilik gosterebilecegi sdylenebilir. Bu sebeple 6lgme

etkisi bu aragtirma kapsaminda limit olarak kabul edilmistir.

68



Arastirma limiti olarak kabul edilen ii¢lincli ve son etki ise deneysel
kosullarin yarattig1 etkidir. Bu etki dis gecerliligi tehdit ettigi i¢in limit olark kabul
edilmistir. Deneysel kosullarin yarattig1 etki deneklerin katildig1 deneyin bir deney
oldugunu bildigi durumlarda ortaya ¢ikan davranig farkliliklarini ifade etmektedir
(Bliytikoztirk ve digerleri, 2015). Anketlerin giris boliimiinde yer alan
bilgilendirme metni igerisinde bir senaryodan bahsedilmektedir. Bu sebeple
katilimcilarin biiyiik bir kism1 bunun bir deneyin pargasi oldugunu anlamis olabilir.
Bu sebeple deneysel kosullarin yarattig1 etki bu arastirma kapsaminda limit olarak

kabul edilmistir.

6.4 Sonuclar ve Gelecek Calismalar

Bu deneysel arastirmada bazi bulgular &ne ¢ikmaktadir. Ik bulgu
tiiketicilerin mobil cihazlar {izerinden yaptig1 aligverislerde ilgili mobil mecranin
giiven saglamak amaciyla eklenen li¢iincii parti igaretleri ve para iadesi garantisi
taahhiidiinii iirlin sayfasinda sunmasi durumunda tiiketicilerin kurum bazli giiven
seviyesinin daha yiiksek olacagidir. Bir diger bulgu tiiketicilerin mobil
aligverislerinde giliven saglamak amaciyla eklenen {igiincii parti isaretlerine iiriin
ekraninda yer verilmesi durumunda, tiiketicilerin sadakat seviyesinin daha ytliksek
olacagidir. Bu arastirmanin bir diger teorik katkis1 kurum bazli giiven kavramu ile
tilketicilerin sadakat seviyesi arasindaki pozitif bir iliskiyi ortaya koymasidir. Bu
aragtirma kapsaminda elde edilen son bulgu ise tiiketicilerin mobil alisverislerinde
pozitif kullanici degerlendirmelerinin iiriin ekraninda olmasi durumunda,

tiiketicilerin sadakat seviyesinin daha yiiksek olacagidir.

Bu deneysel arastirmada yetkinlik bazli giiven kavrami c¢aprak faktor
yiikleri sebebiyle test edilememistir. Bu durumun sebebi baglam dis1 deneklerin
anketlerde yer alan kontrol sorularindan ge¢mesi ve analiz kiimesine dahil olmasi

olabilir. Arastirmacilar gelecek caligsmalarda kontrol sorularini arttirabilir ya da
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deneklerin secimi konusunda 6zel olarak calisarak baglam dis1 deneklerin

olmamasi i¢in ¢aligabilirler.

Bu deneysel arastirmada cinsiyet bilgisi alinmamis ve analizde cinsiyete
gore bir sonug ortaya konmamustir. Gelecek aragtirmalar bu analizi cinsiyet 6l¢limii
ile gelistirebilirler. Bu deneysel arastirmada yas bilgisi de alinmamustir, gelecek
arastirmalar bu analizi yaslara gore dl¢iim ile gelistirebilirler. Bu arastirmada tirlin
tipi olarak spor ayakkabi kullanilmig, diger iirlin tipleri ele alinmamistir. Gelecek
aragtirmalar bu analizi farkli iirlin tipleriyle ele alarak gelistirebilirler. Bu arastirma
statik tasarimlarla gerceklestirilmis, ekranda interaktif bir 6ge yer almamustir.
Gelecek aragtirmalar ekran1 dinamik olarak tasarlayarak gergek bir mobil deneyime

daha fazla yaklasabilir ve bu arastirmay1 bu dogrultuda gelistirebilirler.
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