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oz

Glintimuizde teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak sanal ortamda
alisveris yapma hizi giderek artmaktadir. Sosyal medya ortaminda sirketler
rekabet avantaji elde etmek icin teknolojik gelismeleri takip ederek
uyumlastirma calismalari yapmaktadir. Tiiketici talepleri ve ihtiyaclari bu
arastirmanin odak noktasi olup satislarinin, tiiketici ihtiyac ve beklentileri
karsilandikga artmasi beklenmektedir. Bu arastirmanin amaci, tiketicilerin
e-ticaret yoluyla alisveris yaparken giiven duygusu olusturarak tuketici
karari Gzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden biri kullanilmis ve bu konuda hazirlanan anket Sosyal
medya hesabi olan 409 katilimciya uygulanmistir. Arastirma verileri, IBM
SPSS 22.0 kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen verilere guvenilirlik
analizi, betimleyici istatistik analizleri, bagimsiz 6rnek t testi, anova testi,
korelasyon ve basit dogrusal regresyon uygulanmistir. E-ticarette platform
guvenirliligi, marka gtiveni, marka baghligi ve satin alma niyeti pozitif ve
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Sosyal medya, Gliven, Marka, Tiiketici karari
Jel Siniflamasi: M31, D12, F19

ABSTRACT

Today, due to technological developments, the speed at which shopping
takes place in the virtual environment is increasing. In the social media
environment, companies follow technological developments and carry
out harmonisation studies in order to gain a competitive advantage. By
focusing on consumer demands and needs, this research shows how
sales are expected to increase as consumer needs and expectations are
met. This research also aims to reveal the effect on consumer decisions as
a sense of trust is created in consumers while shopping via e-commerce.
This study uses a quantitative research method, and the questionnaire
prepared for this purpose was applied to 409 participants with social
media accounts. Research data were analysed using IBM SPSS 22.0.
Reliability analysis, descriptive statistical analysis, independent sample
t test, anova test, correlation and simple linear regression were applied
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to the obtained data. The results of this analysis showed that there is a positive and significant relationship between
platform reliability, brand trust, brand loyalty and purchase intention in e-commerce.

Keywords: E-Commerce, Social media, Trust, Brand, Consumer decision
Jel Classification: M31, D12, F19

EXTENDED ABSTRACT

As a result of globalization, an increase has been observed in the development of
technology, in consumers becoming more conscious, and in greater competition between
companies. Companies are working hard to reach a higher level and to gain competitive
advantage by making greater use of developing technology. With rapidly developing and
changing technology, the demands of consumers are both increasing and becoming more
varied in their nature. Thus, creating a fast and secure shopping environment for consumers
is inevitable in today's conditions. Electronic commerce, which has started to be used as a
new shopping model, provides great convenience to consumers. It is more appropriate for
businesses to use e-commerce to meet the needs and demands of consumers, rather than to
continue their sales with traditional methods.

The aim of this research is to measure consumer behavior based on the sense of trust of
consumers shopping via e-commerce. This research is very important in terms of determining
factors for both consumers and businesses. By addressing the important points that affect
and ensure consumer trust valuable contributions to e-commerce businesses and to future
studies in this field can be made. This research was carried out on 409 participants who have
social media accounts in Turkey. As a result of the necessary research and in accordance
with the research model, the hypotheses of the research were determined as follows.

H1: Platform reliability significantly affects brand loyalty.

H2: Customer trust significantly affects brand loyalty.

H3: Brand loyalty significantly affects purchase intention.

H4: There are differences between socio-demographic factors and platform reliability.
H4a: There is a difference between gender and platform reliability.
H4b: There is a difference between marital status and platform reliability.
H4c: There is a significant relationship between age and platform reliability.

H4d: There is a difference between educational status and platform reliability.
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H5: There are differences between socio-demographic factors and customer trust.
H5a: There is a difference between gender and customer trust.
H5b: There is a difference between marital status and customer trust.
H5c: There is a difference between age and customer confidence.
H5d: There is a difference between educational background and customer confidence.
H6: There are differences between socio-demographic factors and brand loyalty.
Hé6a: There is a difference between gender and brand loyalty.
Ho6b: There is a difference between marital status and brand loyalty.
Hé6c: There is a difference between age and brand loyalty.
Hé6d: There is a difference between educational status and brand loyalty.
H7: There are differences between socio-demographic factors and purchase intention.
H7a: There is a difference between gender and purchase intention.
H7b: There is a difference between marital status and purchase intention.
H7c: There is a difference between age and purchase intention.
H7d: There is a difference between educational background and purchase intention.

While conducting research on the relevant literature, scales consisting of 20 statements
were found. In addition, questions that collect information about the demographic
characteristics of the survey were found. These scale expressions were used in the research
conducted by Ugan in 2020. The survey questions prepared in this research were arranged
by the researcher in accordance with the purpose of the research. Thus, only the dimensions
of platform reliability, brand trust, brand loyalty and purchase intention were included in the
research. When the data were examined, it was determined that there was a positive and
significant relationship between platform reliability, brand trust, brand loyalty and purchase
intention.

Platform reliability was found to affect brand loyalty significantly (p=0.000) and H1
hypothesis was accepted.

Customer trust was found to affect brand loyalty significantly (p=0.000) and H2
hypothesis was accepted.
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Brand loyalty was found to have a significant effect on purchase intention (p=0.000) and
H3 hypothesis was accepted.

No differences were found between socio-demographic factors and platform reliability,
and H4 was rejected.

No differences were found between socio-demographic factors and customer trust, and
HS was rejected.

No differences were found between socio-demographic factors and brand loyalty, and
H6 was rejected.

No difference was found between gender and purchase intention, and H7a was rejected.

No difference was found between marital status and purchase intention and H7b was
rejected.

A difference was found between age and purchase intention and H7c was accepted.

A difference was found between education level and purchase intention and H7d was
accepted.

Trade, which is as old as the history of humanity, is the activity of making a profit in
return for a certain commodity. Ways of conducting trade have been shaped by people from
past to present. E-commerce, which has developed in recent years, is a shopping method that
allows us to shop over the internet by moving commerce to the electronic environment.

Electronic commerce plays an important role in making shopping easier, safer and more
profitable. Businesses want to increase productivity by providing online shopping.
Businesses that open websites for online shopping aim to reach wider audiences with
electronic commerce in addition to their traditional shopping. In this study, the effect of
online shopping trust on consumer behavior in e-commerce was examined.

In the study different hypotheses were proposed which considered socio-demographic
factors, platform reliability, customer trust, brand loyalty and purchase intention. According
to the results of the analysis, all four hypotheses tested were accepted. It was determined
that there is a positive significant relationship between platform reliability, customer trust,
brand loyalty and purchase intention.

An examination of the results of the survey in the light of demographic characteristics
revealed that the number of female participants was quite high. In addition, the marital
status of the majority of the participants was single, and the level of education was associate
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degree / undergraduate. As a result of the analysis obtained by correlation modeling and
simple linear regression, the data belonging to the structure, platform reliability, customer
trust, brand loyalty and purchase intention scales reached the desired values and it was
concluded that they were reliable. It was determined that there is a significant and positive
relationship between the hypotheses of the research.

New concepts and hypotheses can guide future studies and create areas of investigation.
In addition, research can be initiated to encourage consumers who avoid shopping to shop
online.
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1. Giris

Gilintimiizde kiiresellesme, teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin artan farkindaligi
nedeniyle isletmeler arasindaki rekabet seviyesi artmustir. Isletmeler, rekabet avantaji elde
etmek icin teknolojik gelismelerden yararlanarak daha iyi bir pozisyon elde etmek adina
miicadele ediyorlar. Hizli biiyiime ve gelisen teknoloji ile tiiketici talepleri g¢esitlenip
artmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciye giivenli bir aligveris ortaminin olusturulmasi giiniimiiz
kosullarinda zorunludur. Satin alma modelinde yeni bir alan olan E-ticaret, isletmelerin

tiikketici soru ve taleplerine cevap verebilmek i¢in biiyiik rahatlik saglamaktadir.

Gelenceksel yontemlerle satis yapmaya devam eden isletmelerin mevcut biiylimesine
uyum saglayan e-ticaret kanallarini da kullanmalar1 6nemlidir. Geleneksel ticaret sirketleri,
hizla gelisen ve yiiksek talep goren e-ticaret sektoriinde rekabet iistlinliigii avantaji elde
etmek istemektedirler. Yalnizca gelencksel ticaret ile ¢alisan sirketler, e-ticaret veri tabanlt
firmaya gore zorlanmaktadir. Geleneksel is siireclerinde karsilagilan problemler oldukca
fazla olup kar marjlarini azaltan maliyetlere sahip oldugundan teknolojinin gelismesiyle
birlikte firmalar e-ticarete yoneliyorlar. Bu baglamda tiiketiciler aligveris sorunlarini ortadan
kaldiracak ve daha giivenilir bir ortamda alisveris yapmalarini saglayip glivence altina almak
icin ¢ok fazla ¢alisma yapilmaktadir.

Bu ¢alisma dort agsamadan olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde temel kavramlar
aciklanarak literatiir taramas1 yapilmustir. Ikinci kisimda amag, yontem, model ve arastirma
hipotezleri sunulmaktadir. Ugiincii kistmda calisma bulgular1 yorumlanmistir. Son kisimda
ise elde edilen sonuglartyla birlikte 6nerilerde bulunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya

Sosyal Medya: Kelimelerle, seslerle, resim ve videolarla paylasim yaparak iletisim
kurma alanidir. Tiiketicilerin ¢ogu arkadaglari ile sohbet etmek, diisiincelerini paylasmak ve

tirtinler hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanmaktadir.

Hayatimizi inanilmaz bir bilgi ag1 iginde siirdiiriirken kurulan ciimleler, yapilan ticaret
ve olusturulan alginin mahkiimu halinde yasiyoruz. Mesele gayet agik iletisim araglari
ilerledikge iletisim kurmak zahmetsiz hale evirildik¢e ve bununla birlikte teknoloji
insanoglunu daha dnce hayal bile edemedigi tecriibeyi yasayarak 6grenmeye basladi. Her
sey o kadar hizli ilerliyor ki dijitallesme sadece iletisimin bir pargasi olmuyor, siyasetin,
ticaretin, egitimin, kiiltlir ve sanatinda bir pargasi haline geldi. Neticede internetle ilgili her
sey bizim bir pargamiz hatta bizi sekillendiren bir giice doniistiigiinii goriiyoruz.

610 iktisat Politikasi Arastirmalan Dergisi - Journal of Economic Policy Researches



Tugcenur EKINCi FURTANA, Hasan OZKAZANG

Toplumda herkesin kullanabildigi, 6zgiin igerik ve diisiincelerin paylasilabildigi bir alandir.
Sosyal medyanin 6nemi, giin gegtikge artis gdstermekte ve pek ¢ok amag i¢in kullanilmaktadir
(Weinberg, 2009). Sosyal medyada en ¢ok kullanilan olan web site ve uygulamalar; Instagram,
Facebook, Twitter ve YouTube’dur. Giiniimiizde insanlar, bu iletisim araglariyla etkin bir
bi¢imde iletisim kurmaktadirlar. Ayrica, i yerleri bu medya araglari lizerinden reklam tanitim,
pazarlama ve gesitli islemleri yapmaktadirlar (Weinberg, 2009).

Sosyal Medya kisilerin egilimleri dogrultusunda ¢esitli kullanim araglarina sahiptir.
Bunlardan en fazla kullanilanlari; Sosyal Ag Siteleri, Cevrimi¢i Oyun Siteleri, Bloglar,
Mikroblog Siteleri, Igerik Topluluklari, Sanal Diinyalar, Haber Siteleri, Sosyal Yer Isareti
bi¢iminde daha da uzayip giden bir liste bulunur.

Sosyal medya ¢esitlerini su sekilde 6rneklendirebiliriz (Dawley, 2009; Hazar, 2011):
- Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter, Friendster

- Fotograf Paylagimi: Instagram. Flicker, Photo, Photodom, PhotoBucket,

- Video Paylasimi: YouTube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video, It’s On.

- Profesyonel Ag ve Blog’lar: LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet,

- Bilgi Paylasim Aglari: Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.

- Icerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.

- Sanal Diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Yukarida siralanan sosyal medya siteleri sayesinde site tiyeleri birbirleriyle etkilesim
igerisinde bulunmak suretiyle her tiirlii konuda paylasim yapabilmekte ve birbirlerini
etkileyebilmektedirler (Haciefendioglu, 2010).

2.2. E-Ticaret ve Giiven

Elektronik ticaret kavrami bir¢ok farkli kaynakta tanimlanmistir. Ulusal ve Uluslararasi
kurum ve kuruluslarin farkli ifade edis bigimleri bulunmaktadir;

Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan tanimlanan elektronik ticaret; Sirketlerin mal ve
hizmetlerinin telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla dijital ortamda uygulanmasi, tiretimi,

tanitimu, satis1 ve dagitimidir (Ozbay & Devrim, 2000).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu’nun (ETKK) hukuki konulara iliskin ¢alisma
grubu tanimina gore elektronik ticaret; sinirli erisime sahip ¢evrimigi veya intranet
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ortamlarinda metin, ses ve goriintii vb. deger yaratmayi amaglayan genel ticari islemleri
ifade eden ve sayisal verilerin islenmesi seklinde aktarilmasi veya saklanmasi siirecini ifade
eder (Elmas, 2009).

Diinya genelinde isletmeler arasinda elektronik ticaretin gelismekte oldugu tespit
edilmistir. Tiirkiye’de ise tiiketiciler ve perakendeciler arasinda e-ticaret geligmistir. Tiirk
firmalarimin tedarik zinciri yonetimini dijital ortamlar tizerinden gergeklestirmesi e-ticaretin
Onemini artirtyor (Marangoz, 2014).

E-ticaret dort ana modele ayrilmaktadir (Hermogeno, 2019):
1. Isletmeden Isletmeye (B2B) Modeli

2. Isletmeden Tiiketiciye (B2C) Modeli

3. Tiiketiciden Isletmeye (C2B) Modeli

4. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) Modeli

iliskisel pazarlamanin son yirmi yilda artan énemiyle birlikte giiven faktorii dnem
kazandi (Kantsperger & Kunz, 2010). Elektronik ortamda sanal islemlerin gérinmemesi,
sinirsiz ve 7/24 aninda iglenebilmesiyle iiriin teslimati, 6deme yapildiktan (giinler veya
haftalar sonra), giiven unsurunu geleneksel perakende islemlerinden daha da 6nemli hale
getiriyor. E-ticaret islemlerinin bu 6zellikleri nedeniyle tiiketicileri, firmalarin goérevlerini
yerine getirmemesi konusunda korkutabiliyor (Kim, Ferrin & Rao, 2008).

Giiven, her zaman tiiketici davraniglarini etkileme konusunda 6nemli bir unsur olmasiyla
birlikte internet tabanli e-ticaret islemleri gibi belirsiz bir ¢evrede ise giiven konusu daha da
fazla bir 6nem kazanmaktadir (Chellappa & Pavlou, 2002). E-Ticaret platformlari
aligverislerde tiiketici glivenine yonelik web site 6zellikleri, liglincii sahis sertifikalart,
durumsal faktorler, tiiketicilerin giiven egilimi ve algilanan riskin tiiketicinin giiven
konusunu etkilemektedir (Connolly & Bannister, 2008).

2.3. Tiiketici Davramsi

Bir isletmenin veya herhangi bir orgiitiin amaclarini yerine getirmek icin hizmetlerini
veya lirlinlinli miisteriye pazarlamasi ve miisterinin, hizmet ya da iiriinii almasi ile olusan
kavrama “Tiiketici” denilmektedir. Tiiketici bir hizmeti veya mali kendi istek ve arzular
dogrultusunda almaktadir (Karabulut, 1989).

Tiiketicilerin ihtiyaglart ve beklentilerinde, farklilik goriilebilir. Bu yiizden, isletmenin
ilgili birimleri bu durumu degerlendirmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerin ihtiyag ve
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beklentilerinin saglanmasi, isletmeyi pazarda bir adim one ¢ikaracaktir. Glinlimiizde, tim
isletmeler bu diislince ile hareket etmekte ve pazarlama faaliyetlerini tiiketicilere gore
yapmaktadirlar (Solomon, Hogg, Askegaard & Bamossy, 2019).

Tiiketici davranislarmi etkileyen faktorler (Altumsik, Ozdemir & Torlak, 2002);

» Kisisel Faktorler; Demografik faktorler, durumsal faktorler, aligveris tecriibesi
» Psikolojik Faktorler; Kisilik, tutumlar, motivasyon, algilama, 6grenme

* Sosyal Faktorler; Aile, referans gruplar, kiiltiir, sosyal sinif, roller

* Ekonomik Faktorler; Gelir, dis etmenler, satin alma giicii

+ Pazarlama Cabalari; Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma

Sirketler tliketiciyi anlamak icin dncelikle tiiketici davranislarini incelemeli, bu inceleme
sonucunda tiiketiciyi anlamali, tiiketicinin talep ve ihtiyaclarini belirlemeli, toplumda
degisen ve gelisen egilimleri takip etmelidirler. Bu sayede etkin bir pazarlama ¢alismasi
gerceklesebilir.

3. Literatiir Taramasi

Arastirmanin bu boliimiinde e-ticaret kapsaminda arastirma konusuyla ilgili olan
caligmalar incelenmistir. Aksoy (2006) ¢alismasinda, Zonguldak’ta yasayan tiiketicilerin
elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina yonelik gliven tutumlarini incelenmistir.
Sonug olarak, tiiketicilerin elektronik pazarlarda bulunmak ve dolasmaktan hoslandiklari,
fakat kredi kart1 bilgilerinin verilmesi gibi yiiksek risk algiladiklar1 islemleri yapmak
konusunda olumsuz tutuma sahip olduklari tespit edilmistir.

Fidan (2015) calismasinda, e-ticarette giiveni etkileyen faktorlerin belirlenmesini
hedeflemistir. Analiz sonucunda e-ticaret islemlerinde giiveni etkileyen unsurlarin, satict,
asimetrik bilgi, gizlilik endiseleri, web sayfasi ve {iriin konular1 altinda gruplandig: tespit
edilmistir.

Arikan ve Ergetin (2015) ¢alismalarinda iki ana konuya odaklanmaktadir. ilki algilanan
e-hizmet kalitesi boyutlarinin ayri ayri algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miigteri
giivenindeki etkileri, ikincisi algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveninin
e-sadakat ve e-yapiskanlik tizerindeki etkileridir. Bu analizlerin sonucunda ongoriilen
iligkilerin biiyiik oranda desteklendigi goriilmistiir. Bu bulgular 6zellikle rekabetin yogun
olarak yasandigi e-ticaret sektorii agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Aydin ve Derer (2015) ¢alismalarinda, online aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin
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giiven ¢ergevesi i¢inde satin alma davranisi ile demografik degiskenler arasinda bir iligki
olup olmadigini ortaya koymaktadir. Analiz sonucunda 4 (dort) faktoriin “Uriin ve hizmet
odakli etmenler, gizlilik, teknolojik gelisim ve kotii tecriibe” satin alma karar asamasinda
etkili oldugu goriilmiistiir.

Simsek (2016) calismasinda, e-ticaret sitelerinin glivenirliligi, banka calisanlarinin
Internet ortamima duydugu giiven ve Internet’ten aligverisi tercih eden banka galisanlarmin
risk egilimlerinin; banka ¢aliganlarinin e-ticaret giiven tutumuyla anlamli bir farklilik olup
olmadigmin belirlenmesi amaglamistir. Calismanin sonucunda, e-ticaret sitelerine duyulan
giivenin Internet’ten aligverisi tercih edenlerde daha yiiksek giktig1 goriilmektedir.

Dal ve Sahin (2018) calismada, gliven faktoriiniin elektronik ticaretteki etkilerini ve
giiveni etkileyen faktorlerin satin alma niyetiyle iligkisini tespitini amaglamistir. Caligmanin
sonucunda, giiveni etkileyen faktorler ile satin alma niyeti ve giiven arasinda anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir.

Akgaci ve Kurt (2020) calismalarinin amaci, ¢evrimigi siipermarket aligverisinde
tiiketici glivenini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Anket sonuglarina gore ¢ogu tiiketici,
yiiz ylize aligverise kiyasla ¢evrimigi siipermarket aligverisine giivenmediklerini
belirtmislerdir. Ancak, fiziksel iade kosullari, hizli ve hasarsiz teslimat ve devlet destekli bir
isaretin varlig1 gibi faktorlerin mevcut olmasi durumunda tiiketicilerin ¢cevrimigi siipermarket
aligverisine olan giivenlerinin artacagi sonucuna ulasilmistir.

Sénmezay ve Ozdemir (2020) caligmalarinda, ¢evrim igi alisveris yapan tiiketicilerin
ziyaret ettikleri web sitelerine giiven duymasini etkileyen boyutlar1 tespit ederek, bu
boyutlarin giivene, glivenin tatmine, tatminin satin alma niyetine ve satin alma niyetinin de
sadakate etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢aligmanin sonuglarina gore, e-ticaret isletmeleri
yiiksek kaliteli iirlin ve hizmet garantileri sunarak, giivenlik ve gizlilik taahhitlerini yerine
getirerek ve iyi tasarlanmis ¢ekici web siteleri olusturarak tiiketici tatminini artirabilirler. Bu
nedenle, e-ticaret igletmelerinin, ¢evrim ici tiiketicilerin isletmeye ve web sitesine olan
giivenini artiran tatmin edici hizmetler sunma ¢abalari 6nemlidir.

Aslan ve Mentes (2022) e-ticarette gizlilik ve giivenlik faktorlerinin giiven lizerindeki ve
giiven faktoriiniin tiiketici sadakati {izerindeki etkisi dikkate alinarak ¢aligma modelinin
analizini yapmuslardir. Arastirma sonucunda gizlilik ve giivenlik faktdriiniin tiiketici giiveni
iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu, ayrica tiiketici giivenin tiiketici sadakati
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, online aligveris siirecinde
tiikketicilerin giivenini kazanan isletmelerin sadik miisteri baglaminda ¢ok verimli sonuglar
alacaklar1 6ngoriilmektedir.
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4. Uygulama

Bu boliimde; ankete katilanlar arasinda sosyal medya ve e-ticaret sirketlerine olan
giivenin tliketici kararina etkisi lizerine yapilan ¢calismanin arastirma (uygulama) kismi ile
ilgili bilgilere yer verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, e-ticaret sirketlerinin platform giivenirligi, miisteri giiveni, marka
baglilig1 ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin incelenmesidir.

4.2. Arastirmanmn Onemi

Bu ¢alisma, tiikketicinin gliven tutumlarinin tanimlanarak agiklamasi ve e-ticaret isi yapan
isletmelerin internet’ten aligveris giivenini saglayacak noktalari belirtmesi agisindan hem
tiiketici hem de isletmeler agisindan 6nemlidir.

4.3. Arastirmanin Kapsami

Bu arastirmanin evreni, sosyal medya kullanicilari arasindan belirlenmistir. Aragtirmanin
orneklemi olarak, Tiirkiye’de yasayan ve sosyal medya kullanan kigilerden seg¢ilmistir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma betimsel olarak tasarlanmis olup 6rnekleme yontemi olarak da kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Gerekli verileri elde edebilmek i¢in, veri toplama yontemi
olarak anket teknigi segilmistir. Arastirma igin hazirlanan anketler; Internet ortaminda (Google
Drive) 29 Mart-18 Nisan 2023 tarihleri arasinda katilimcilara uygulanmistir. Katilimeilara
yoneltilen sorularin ve igerigin olusturulmasinda daha 6nce yapilmis olan (Simsgek, 2016;
Civelek & Ertemel, 2018; Ugan, 2020) ¢alismalarindan yararlanilmastir.

Uygulanan anket formu iki ana gruptan olusmaktadir. Birinci grupta; katilimeilarin genel
ozelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni hal) belirlemek amaciyla 4 soru yer
almaktadir. Tkinci grup ise; ankete katilanlarin sosyal medya ve e-ticaret sirketlerine olan
giivenin tiiketici kararma etkisinin belirlemesi amaciyla 20 soru vardir. Onem derece
seviyelerinin belirlemesi igin, 6l¢me araci olarak likert bes segeneklidir. Her bir ifade 1°den 5’¢
kadar kodlanarak olusturulan ifadelere katilma dereceleri “kesinlikle katiliyorum”, “kismen
katiliyorum”, “kararsizim”, “kismen katilmiyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

4.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Uygulama igin elde edilen 430 anket formundan 409 tanesi degerlendirmeye alinmigtir.
Anketlerden elde edilen bilgi ve veriler toplandiktan sonra diizenlenmis ve arastirmanin
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amacina, niteligine uygun olarak gézden gecirilerek kodlanmistir. Elde edilen veriler,
“Microsoft Excel 2013” programinda kodlanarak “SPSS 22.0” programina aktarilmis ve bu
programda analizler yapilarak (giivenilirlik analizi, betimleyici istatistik analizleri, bagimsiz
ornek t testi, anova testi, korelasyon ve basit dogrusal regresyon testi) sonuglar diizenlenerek
degerlendirilmisgtir.

4.6. Arastirmanin Hipotezleri
Calismanin amacina ve 6nemine uygun olarak asagidaki hipotezler gelistirmistir.
H1: Platform giivenirligi marka bagliligint anlaml olarak etkiler.
H2: Miisteri gliveni marka bagliligini anlaml olarak etkiler.
H3: Marka baglilig1 satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H4: Sosyo-demografik faktorler ile platform giivenirligi arasinda farkliliklar vardir.
H4a: Cinsiyet ile platform giivenirligi arasinda fark vardir.
H4b: Medeni durum ile platform giivenirligi arasinda fark vardir.
H4c: Yas ile platform giivenirligi arasinda anlamli vardir.
H4d: Egitim durumu ile platform giivenirligi arasinda fark vardir.
HS: Sosyo-demografik faktorler ile miisteri giiveni arasinda farkliliklar vardir.
H5a: Cinsiyet ile miisteri gliveni arasinda fark vardir.
H5b: Medeni durum ile miisteri giiveni arasinda fark vardir.
H5c¢: Yas ile miisteri giiveni arasinda fark vardir.
H5d: Egitim durumu ile miisteri giiveni arasinda fark vardir.
H6: Sosyo-demografik faktorler ile marka baglilig1 arasinda farkliliklar vardir.
Hé6a: Cinsiyet ile marka baglilig1 arasinda fark vardir.
H6b: Medeni durum ile marka baglilig1 arasinda fark vardir.
Héc: Yas ile marka bagliligr arasinda fark vardir.

Héd: Egitim durumu ile marka baglilig1 arasinda fark vardir.
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H7: Sosyo-demografik faktorler ile satin alma niyeti arasinda farkliliklar vardir.
H7a: Cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.
H7b: Medeni durum ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.
H7c: Yas ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.

H7d: Egitim durumu ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Platform Giivenirligi ] Hl1
\ o

Marka Bagliligi <+<— %" | Satin Alma Niyeti

[ Miigteri Giiveni ] H2

4.7. Arastirmanin Bulgular:

Bu kisimda, saha arastirmasinin sonuglarinin ¢dziimlenmesi yapilacak ve oncelikle
katilimeilarin demografik verilerine iliskin veriler incelenecektir. Daha sonra arastirmanin
ana sorusu olan konulara dair veriler iizerinde durulacaktir. Arastirma sonuglari detayli bir
sekilde analiz edilerek, oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri tizerinde durulacak,
daha sonra ise arastirmanin merkezinde yer alan konulara dair veriler detayli bir sekilde
¢Oziimlenecektir.

4.7.1. Demografik Bilgiler

Katilimcilara ait demografik 6zellikler asagidaki tablolarda kisaca 6zetlenmistir.

Tablo 1: Katihmeilarin Cinsiyet Istatistikleri

Sikhik Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 225 55.0 55.0 55.0
Erkek 184 45.0 45.0 100.0
Toplam 409 100.0 100.0
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Tablo 1’de de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan toplam 409 kisinin 225 (%55)’1 kadin,
184 (%45) 1 erkektir.

Tablo 2: Katihmcilarin Medeni Durum istatistikleri

Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bekar 237 57.9 57.9 57.9
Evli 172 42.1 42.1 100.0
Toplam 409 100.0 100.0

Tablo 2°de de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan toplam 409 kisinin 237 (%57.9)’i
bekar, 172 (%42.1)’1 evlidir.

Tablo 3: Katiimcilarin Yas istatistikleri

Siklik Yiizde Gecgerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 177 43.3 43.3 43.3
26-35 130 31.8 31.8 75.1
36-45 67 16.4 16.4 91.4
46-55 29 7.1 7.1 98.5
56 ve lizeri 6 1.5 1.5 100.0
Toplam 409 100.0 100.0

Tablo 3’te de goriildiigii gibi, arastirma katilimcilarindan %40°tan fazlas1 18-25 yas
araligindadir.

Tablo 4: Katimeilar Egitim Istatistikleri

Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
[lkogretim 29 7.1 7.1 7.1
Lise 104 25.4 25.4 32.5
On Lisans/Lisans 211 51.6 51.6 84.1
Lisanstistii 65 15.9 15.9 100.0
Toplam 409 100.0 100.0

Tablo 4’te goriildiigii gibi, arastirmaya katilanlardan %50’den fazlasi en az On Lisans/
Lisans diizeyinde egitime sahiptir. Orneklem grubunun egitim diizeyinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Arastirmaya ait temel istatistiki bulgular ve analiz sonuclar1 asagida yer
gosterilmistir.

4.7.2. Aragtirmada Kullamlan Olgeklere Ait Temel Betimleyici Istatistik Sonuclar

Bu bdliimde arastirmada kullanilan, platform giivenirligi, miisteri giiveni, marka baglilig:
ve satin alma niyeti olgeklerine ait temel betimleyici istatistik analizi sonuglari yer
almaktadir. Analiz sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 5’de kisaca 6zetlenmistir.
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Tablo 5: Arastirmada Kullanilan (")lg:eklere Ait Temel Betimleyici istatistik Sonuclari

N Aritmetik Ortalama Std. Sapma  Skewness Kurtosis
Platform 409 2.572 0.835 0.641 0.508
Givenirligi
Miisteri Giiveni 409 2.524 0.788 0.703 0.857
Marka Baglilig1 409 2.117 0.868 0.987 1.258
Satin Alma Niyeti 409 2.089 0.899 1.128 1.528

Tablo 5°de, katilimcilarin satin alma niyeti diizeylerinin diisiik (Aritmetik ortalama=2.09;
S.S=0.90), marka baglilig1 diizeylerinin diisiik (Aritmetik ortalama=2.12; S.S=0.87), miisteri
giiveni diizeyinin orta (Aritmetik ortalama=2.52; S.5=0.79), platform giivenirligi diizeyinin
ise yiiksek (Aritmetik ortalama=2.57; S.S=0.84) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin en
cok, platform giivenirligi bagliliklarinin oldugu goriilmektedir.

Skewness ve kurtosis degerlerinin 95 % giiven araligini kullandigimizdan ( -1.96 ile
+1.96) araliginda oldugu i¢in normal dagilmistir. Arastimanin degiskenlerinin giivenirlilik
degerleri Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Faktor Gruplarinin Giivenirlilik Degerleri

Grup Madde Sayisi Cronbach’sAlpha Degeri
Platform Giivenirligi 5 0.836
Miisteri Giiveni 7 0.849
Marka Baglilig1 5 0.859
Satin Alma Niyeti 3 0.888

Faktor gruplarmin giivenirlilik degerleri (soru adedi); platform giivenirligi 0.836 (5),
miigteri gliveni 0.849 (7), marka baglilig1 0.859 (5) ve satin alma niyeti 0.888 (3) seklindedir.

4.7.3. Arastirma Degiskenleri Arasinda Yapilan Korelasyon Analizi Sonuclar:

Arastirmanin bu bolimiinde arastirmada kullanilan platform giivenirligi, miisteri giiveni,
marka baglilig1 ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iligkileri korelasyon testi ile
analiz edilmistir. Analiz sonuclari Tablo 7’de kisaca 6zetlenmistir.

Tablo 7: Arastirma Degiskenleri Arasinda Yapilan Korelasyon Analizi Sonuclari

Platform Miisteri Marka Satin Alma
Giivenirligi Giiveni Baghh@ Niyeti

Platform Giivenirligi Kor. 1

p degeri

N 409
Miisteri Giiveni Kor. 0.702%** 1

p degeri 0.000

N 409 409
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Marka Baglilig1 Kor. 0.474%* 0.570%* 1
p degeri 0.000 0.000
N 409 409 409
Satin Alma Niyeti Kor. 0.393** 0.564%* 0.682%* 1
p degeri 0.000 0.000 0.000
N 409 409 409 409

Not: **0.01, *0.05 hata payinda istatistiksel olarak anlamlihig ifade etmektedir.

Tablo 7 incelendiginde;

»  Platform giivenirliligi ile miisteri giiveni arasinda anlamli, pozitif ve yiiksek bir
iliski vardir (r=0.702, p<0.05). Platform giivenirliligi ile marka baglilig1 arasinda
anlamli, pozitif ve orta diizeyde bir iliski vardir (r=0.474, p<0.05). Platform
giivenirliligi ile satin alma arasinda anlamli, pozitif ve orta diizeyde bir iliski vardir
(r=0.393, p<0.05).

*  Miisteri giiveni ile marka baglilig1 arasinda anlamli, pozitif ve orta diizeyde bir iligki
vardir (r=0.570. p<0.05). Miisteri giiveni ile satin alma niyeti arasinda anlamli,
pozitif ve orta diizeyde bir iligki vardir (r=0.564, p<0.05).

¢ Marka baglilig1 ile satin alma niyeti arasinda anlamli, pozitif ve orta diizeyde bir
iliski vardir (r=0.682, p<0.05).

4.7.4. Platform Giivenirliginin Marka Baghhgi Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin bu boliimiinde tezin H1 hipotezi olan, katilimcilarin platform giivenirligi
diizeylerinin marka baglilig1 diizeyleri iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda ¢ikan bulgular Tablo 8’de kisaca 6zetlenmistir.

Tablo 8: Platform Giivenirligi Marka Baghhigi Uzerindeki Etkisi

Model Beta  Std. Hata t Sig. R?
Sabit 0.851 0.123 6.944 .000 0225
Platform Giivenirligi 0.492 0.045 10.856 .000 )

Tablo 8’de goriildiigii gibi, platform giivenirligi, marka baglhiligin yaklasik %22’sini (R*=
0.225) agiklamaktadir. Yapilan basit dogrusal regresyon sonucunda platform giivenirliginin,
marka bagliligini 0.492 oraninda pozitif ve anlamli olarak etkiledigi goriilmektedir (p<0.05).
Her bir birimlik Platform giivenirligi, sirketin marka bagimliligin1 0.492 oraninda
artirmaktadir. Diger bir degisle Platform giivenirligi yiiksek olan sirketlerin marka baglilik
diizeylerinin de daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu durumda arastirmaya ait H1 hipotezi
reddedilememistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen model asagida yer almaktadir.

Marka Bagliligi = 0.851 + 0.492 (Platform Giivenirligi)
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4.7.5. Miisteri Giiveninin Marka Baglihg Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin bu bdliimiinde tezin H2 hipotezi olan, katilimcilarin miisteri giiveni
diizeylerinin marka baglilig: diizeyleri tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 9°da kisaca 6zetlenmistir.

Tablo 9: Miisteri Giiveni Marka Baghhgi Uzerindeki Etkisi

Model Beta  Std. Hata t Sig. R?
1 Sabit 0.533 0.119 4.499 .000 0325
Miisteri Giiveni 0.627 0.045 13.998 .000 )

Tablo 9’da goriildigii gibi, miisteri giiveni, marka bagliligin yaklasik %33’tinii (R*=
0.325) agiklamaktadir. Yapilan basit dogrusal regresyon sonucunda miisteri giiveninin,
marka bagliligini1 0.627 oraninda pozitif ve anlamli olarak etkiledigi goriilmektedir (p<0.05).
Her bir birimlik miisteri giiveni, sirketin marka bagimliligin1 0.627 oraninda artirmaktadir.
Diger bir degisle miisteri giiveni yiiksek olan sirketlerin marka baglilik diizeylerinin de daha
yiksek oldugu saptanmistir. Bu durumda arastirmaya ait H2 hipotezi reddedilememistir.
Regresyon analizi sonucunda elde edilen model asagida yer almaktadir.

Marka Bagliligi = 0.533 + 0.627 (Miisteri Giiveni)
4.7.6. Marka Baghhiginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin bu boliimiinde tezin H3 hipotezi olan, katilimcilarin marka baglilig
diizeylerinin satin alma niyeti diizeyleri lizerindeki etkileri analiz edilmistir. Basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 10’da kisaca 6zetlenmistir.

Tablo 10: Marka Baghligi Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Model Beta  Std. Hata t Sig. R?
) Sabit 0.594 0.086 6.904 .000 0.465
Marka Bagliligi 0.706 0.038 18.790 .000 )

Tablo 10°da goriilldigii gibi, marka bagliligi, satin alma niyetinin yaklagik %47’sini (R*=
0.465) aciklamaktadir. Yapilan basit dogrusal regresyon sonucunda marka bagliliginin, satin
alma niyetini 0.706 oraninda pozitif ve anlamli olarak etkiledigi goriilmektedir (p<0.05).
Her bir birimlik marka baglilig1, sirketin satin alma niyetini 0.627 oraninda artirmaktadir.
Diger bir degisle marka baglilig1 yiiksek olan sirketlerin satin alma niyeti diizeylerinin de
daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu durumda aragtirmaya ait H3 hipotezi reddedilememistir.
Regresyon analizi sonucunda elde edilen model asagida yer almaktadir.

Satin Alma Niyeti = 0.594 + 0.706 (Marka Baglilig1)
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4.7.7. Sosyo-Demografik Faktorler ile Degiskenler Arasindaki Analizler
4.7.7.1. Sosyo-Demografik Faktorler ile Platform Giivenirligi Arasindaki Analiz

Arastirmanin sosyo-demografik faktorleri ile platform giivenirligi arasindaki hipotez ve
analizler asagida yer almaktadir.

H4: Sosyo-demografik faktorler ile platform giivenirligi arasinda farkliliklar vardir.
H4a: Cinsiyet ile platform giivenirligi arasinda fark vardir.
H4b: Medeni durum ile platform giivenirligi arasinda fark vardir.
H4c: Yas ile platform giivenirligi arasinda fark vardir.
H4d: Egitim durumu ile platform giivenirligi arasinda fark vardir.

H4a ve H4b hipotezleri igin bagimsiz 6rnek t testi istatistigi ve H4c ve H4d hipotezleri
icinde anova testi uygulanmis olup Sig (2- tailed) degerleri diger bir degisle p degerleri
Tablo 11°dedir.

Tablo 11: Sosyo-Demografik Faktorler ile Platform Giivenirliginin Bagimsiz Ornek T ve
Anova Test Sonuglari

Platform Giivenirligi Sig (2- tailed)
Cinsiyet 0.736
Medeni Durum 0.344
Yas 0.273
Egitim Durumu 0.454

Tablo 11°deki p degerleri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in H4a, H4b, H4c ve H4d hipotezleri
reddedilmistir. Bu durumda sosyo-demografik faktorler ile platform gilivenirligi arasinda
fark yoktur.

4.7.7.2. Sosyo-Demografik Faktorler ile Miisteri Giiveni Arasindaki Analiz

Arastirmanin sosyo-demografik faktorleri ile misteri giiveni arasindaki hipotez ve
analizler asagida yer almaktadir.

H5: Sosyo-demografik faktorler ile miisteri giiveni arasinda farkliliklar vardir.
H5a: Cinsiyet ile miisteri giiveni arasinda fark vardir.

H5b: Medeni durum ile miisteri gliveni arasinda fark vardir.
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H5c: Yas ile miisteri giiveni arasinda fark vardir.
H5d: Egitim durumu ile miisteri gliveni arasinda fark vardir.

H5a ve H5b hipotezleri i¢in bagimsiz drnek t testi istatistigi ve H5c¢ ve H5d hipotezleri
icinde anova testi uygulanmis olup Sig (2- tailed) degerleri diger bir degisle p degerleri
Tablo 12’dedir.

Tablo 12: Sosyo-Demografik Faktorler ile Miisteri Giiveninin Bagimsiz Ornek T ve Anova Test
Sonuclar

Miisteri Giiveni Sig (2- tailed)
Cinsiyet 0.443
Medeni Durum 0.851
Yas 0.063
Egitim Durumu 0.607

Tablo 12’deki p degerleri 0.05°ten biiyiik oldugu HS5a, H5b, H5¢ ve H5d hipotezleri
reddedilmistir. Bu durumda sosyo-demografik faktorler ile miisteri gliveni arasinda fark
yoktur.

4.7.7.3. Sosyo-Demografik Faktorler ile Marka Baglhlhig Arasindaki Analiz

Arastirmanin sosyo-demografik faktorleri ile marka bagliligi arasindaki hipotez ve

analizler agagida yer almaktadir.
H6: Sosyo-demografik faktorler ile marka bagliligi arasinda farkliliklar vardir.
Hé6a: Cinsiyet ile marka bagliligi arasinda fark vardir.
Ho6b: Medeni durum ile marka baglilig1 arasinda fark vardir.
Hé6c: Yas ile marka baglilig1 arasinda fark vardir.
Hé6d: Egitim durumu ile marka baglilig1 arasinda fark vardir.

Hé6a ve H6b hipotezleri i¢in bagimsiz drnek t testi istatistigi ve H6c ve H6d hipotezleri
icinde anova testi uygulanmis olup Sig (2- tailed) degerleri diger bir degisle p degerleri
Tablo 13’tedir.
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Tablo 13: Sosyo-Demografik Faktorler ile Marka Baghliginin Bagimsiz Ornek T ve Anova Test
Sonuclar

Marka Baghhg Sig (2- tailed)
Cinsiyet 0.464
Medeni Durum 0.965
Yasg 0.358
Egitim Durumu 0.050

Tablo 13’teki p degerleri 0.05’ten biiyiik oldugu H6a, H6b, H6c ve H6d hipotezleri
reddedilmistir. Bu durumda sosyo-demografik faktorler ile marka baglilig1 arasinda fark
yoktur.

4.7.7.4. Sosyo-Demografik Faktirler ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Analiz

Aragtirmanin sosyo-demografik faktorleri ile satin alma niyeti arasindaki hipotez ve

analizler asagida yer almaktadir.
H7: Sosyo-demografik faktorler ile satin alma niyeti arasinda farkliliklar vardir.
H7a: Cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.
H7b: Medeni durum ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.
H7c: Yas ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.
H7d: Egitim durumu ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.

H7a ve H7b hipotezleri i¢cin bagimsiz 6rnek t testi istatistigi ve H7¢c ve H7d hipotezleri
icinde anova testi uygulanmis olup Sig (2- tailed) degerleri diger bir degisle p degerleri
Tablo 14’tedir.

Tablo 14: Sosyo-Demografik Faktorler ile Marka Baghliginin Bagimsiz Ornek T ve Anova Test
Sonuclari

Satin Alma Niyeti Sig (2- tailed)
Cinsiyet 0.080
Medeni Durum 0.718
Yasg 0.038
Egitim Durumu 0.000

Tablo 14’teki cinsiyet ve medeni durum p degerleri 0.05ten biiyiik oldugu icin H7a ve
H7b hipotezleri reddedilmistir. Bu durumda sosyo-demografik faktorlerden cinsiyet ve
medeni durum ile satin alma niyeti arasinda fark yoktur. Yas ve egitim durumu p degerleri
ise 0.05’ten kiiciik olduklar i¢cin H7¢c ve H7d hipotezleri reddedilememistir. Bu durumda
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sosyo-demografik faktdrlerden yas ve egitim durum ile satin alma niyeti arasinda fark vardir.
Hipotezlerin tiim sonuglar1 Tablo 15°teki tabloda toplanmustir.

Tablo 15: Hipotezlerin Sonuclari

Hipotezler Sonuglar

H1: Platform giivenirligi marka bagliligini anlamli olarak etkiler. Reddedilemedi
H2: Miisteri giiveni marka bagliligin1 anlamli olarak etkiler. Reddedilemedi
H3: Marka baglilig1 satin alma niyetini anlamli olarak etkiler. Reddedilemedi
H4: Sosyo-demografik faktorler ile platform giivenirligi arasinda farkliliklar vardir.  Reddedildi
HS5: Sosyo-demografik faktorler ile miisteri gliveni arasinda farkliliklar vardir Reddedildi
Hé6: Sosyo-demografik faktorler ile marka baglilig arasinda farkliliklar vardir. Reddedildi
H7a: Cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda fark vardir. Reddedildi
H7b: Medeni durum ile satin alma niyeti arasinda fark vardir. Reddedildi
H7c: Yas ile satin alma niyeti arasinda fark vardir. Reddedilemedi
H7d: Egitim durumu ile satin alma niyeti arasinda fark vardir. Reddedilemedi

5. Sonug

Insanlik tarihi kadar eski olan ticaret, gegmisten giiniimiize insanlarin belirli bir mal
karsiliginda para kazanma yolu olmustur. Son yillarda hizla biiyliyen e-ticaret, internet
iizerinden online aligveris yapmamizi saglayan bir alisveris yontemidir. internet, ticaretin
daha kolay, daha giivenli ve daha karli hale getirme konusunda uzun bir yol kat etmistir.
Sirketler internet lizerinden aligverise imkan sunarak tiretkenligi artirmak istemislerdir.

Online aligveris i¢in bir web sitesi agan sirket, geleneksel ticaretin yani sira e-ticareti de
kullanarak daha genis bir kitleye ulasmak istemektedir. Biiytik sirketler geleneksel ticareti
yeterli gormediginden, e-ticarete girerek kendisine biiylik fayda saglayacagini diistinmiistiir.
Bu nedenle, e-ticaret altyapisi i¢in yeni isler gelistirilmistir.

Isletmelerin online alisverisin en énemli unsuru olan gerekli altyapiy1 ve giiveni
olusturmasi gerekmektedir. Bu durumda, tiikketici gereksinimlerine goére g¢alisarak
igletmelerin kusurlu veya eksik bir e-ticaret iglem siireci tamamlanmasi ile tiiketici giivenini
dogrudan etkilemistir. Bu nedenle miisteri sadakati giivene bagli, ilgili ve yakindan iliskilidir.

Aydinhan ve Erat (2019) calismalarinda web sitesini giivenilir ve canli desteginin
bulunulmasi, kullanim niyeti {izerindeki etkisine bakarken, web sitesine ve canli destege
cesitli sekillerde bakarak farkli boyutlarda ilgilenmislerdir. Web sitesi giiven boyutu, yeniden
satin alma niyeti boyutlarindan sadakat niyetini olumlu yonde etkilemistir. Ayni sekilde canli
destegin boyutlarindan biri olan giiven boyutu da yeniden yapilandirarak satin alma niyetinin
boyutundan biri olan elde tutma niyetini olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir.

Bu ¢aligsma, sosyal medya ve e-ticaret sirketlerine olan giivenin tiiketici kararina etkisi
incelenmistir. E-ticarette platform giivenirligi, miisteri giiveni, marka baglilig1 ve satin alma
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niyeti iizerindeki etkisini incelenerek yedi farkli hipotez 6ne siirtilmiistiir. Sosyal medya
hesabini kullanan 409 katilimci ile yapilan anket uygulamasiin giivenilirligi yiiksek olup,
giivenilirligi olumsuz etkileyen soru olmadigi i¢in tiim sorular degerlendirmeye alinmigtr.

Analiz sonuglaria gore, sosyo demografik faktorlerden yas ve egitim durumu disinda
digerleri reddedilmistir. Sosyo-demografik unsurlardan yas ve egitim durumu satin alma
niyeti arasinda anlamli fark bulunmustur. Platform giivenirliligi ile marka baglilig1 arasinda,
miisteri giiveni ile marka baglilig1 iliskisinde ve marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda
pozitif ve anlaml1 etki bulunmustur.

Arastirmanin anket verileri degerlendirildiginde online alisveris yapmak isteyen
tilketicilerin giiven ortami1 saglandiginda miisgteri sadakati boyutuna pozitif bir etki yarattigi
sonucuna ulagtlmisgtir.

Anketin sonuclarinin demografik o6zelliklere inceledigimiz de katilimcilarin
¢ogunlugunun kadin oldugu goriilmektedir. Ek olarak, medeni durumu bekar ve egitim
durumu 6n lisans/lisans katilimeilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Korelasyon ve basit
dogrusal regresyon ile elde edilen analizler sonucunda platform giivenirligi, miisteri giiveni,
marka baglilig1 ve satin alma niyeti tizerindeki veriler istenilen degerlere ulasarak giivenli
bir ¢alisma yapilmigtir.
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