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Z kugagimin ailenin kiiciik ferdi olmaktan ¢ikip ebeveyn
roliine biiriinmesiyle birlikte, isletmecilik yaklagimlarindaki
degisim hizimin da artmast kaginilmaz olmustur. Internetin
hayatimizin ayrilmaz bir parcasi olmast da bu siireci daha
da hizlandwmgtir. Bugiin internetten alisveris yapmak, X
kusag1 icin dahi rutin bir hdl almigtir. Dogal olarak gerek
geleneksel diinyanin gerekse de dijital pazarlamanin 6nemli
degiskeni olan tiiketici giiven algist da bu degisimden
etkilenmistir. Bulundugumuz doneme 0zgii gelistirilecek
dijital pazarlama giiven oOlceginin giincelligini korumasi
beklenmektedir. amact  basta  e-
pazaryerlerinde olmak iizere, dijital pazarlama giiven Olgegi
gelistirmektir. Bu kapsamda, 10 odak grup goriismesi
gerceklestirilmis ve yapilan pilot calismalar kapsaminda
1226 katilimcrya ulasilmigtir. E-pazaryerleri icin kullanilan
6 maddelik giiven 6lcegi 3 farkli formatta (e-pazaryerine
isaret, en sik kullamilan e-pazaryeri ve online aligveris)
sunulmugtur. Gelistirilen élcegin e —pazaryerleri, e-ticaret
siteleri, ikinci el gevrimici alisveris platformlar1 ve hatta
sosyal medya pazarlamas: gibi dijital pazarlama diinyasina
o0zgii yapisal modellerde kullamimas: beklenmektedir.
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It is inevitable that the pace of change in business approaches
will increase as Generation Z moves from being the younger
member of the family into the role of parent. The fact that the
internet has become an integral part of our lives has
accelerated this process even more. Today, online shopping
has become routine even for Generation X. Naturally,
consumer trust perception, which is an important variable
of both the traditional world and digital marketing, has also
been affected by this change. It is expected that the digital
marketing trust scale, which will be developed specifically
for the current period, will remain up to date. The objective
of the research is to develop the digital marketing trust scale,
especially in e-marketplaces. In the research, 10 focus group
discussions were held to develop the trust scale and 1226
participants were reached in the pilot studies. The 6-item
trust scale developed for e-marketplaces is presented in 3
different formats (pointing to an e-marketplace, the most
frequently used e-marketplace and online shopping). The
developed scale is expected to be used in structural models
specific to the digital marketing world, such as e-
marketplaces,
shopping platforms and even social media marketing.

e-commerce sites, second-hand online
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GIRiS

Giiven ile ilgili ulusal ve uluslararas1 alanda birgok calisma yapilmistir. Giiven kavrami
literatiirde oldukga genis bir yapiya sahiptir. Cok uzun yillardir psikoloji, sosyoloji, felsefe,
yonetim, pazarlama gibi bir¢ok alanda giiven kavraminin {iizerinde durulmustur ve
calisilmigtir. Ciinkii insan yagsamu icerisinde her aninda bir seye giiven duymak ister. Ikili
iliskilerinde partnerine, is ortaminda is arkadaslarina, sosyal cevresine, aligveris sirasinda
satic1 magazaya ya da satis personeline, kullandig: iiritine ya da markaya bu durumu
¢ogaltmamiz miimkiindiir. Giiven duygusunu kazanmak ise her alanda caba sarf etmeyi
gerektirir. Iste bu noktada insanlarin internete/magazaya/saticiya/markaya olan giivenini
kazanabilmek i¢gin o insanlar {izerinde giiven duygusunu nasil yaratacagimniz iyi bilmeniz
gerekmektedir. Giiven tiim ilgili alanlarda oldugu gibi ticaretinde zeminini olusturmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin gelisimi ve internetin hizla biiylimesi, beraberinde ¢evrimigi ticari
faaliyetlerin hayatimiza girmesini saglamigstir. Giiven faktorii ise, canlilarin davranislarinda
dogal bir rol oynadigindan bu kavram dijital diinyada da ¢oktan yerini almigtir. Cesitli
disiplinlerdeki aragtirmacilar giivenin nedenlerini, dogasimni ve etkilerini inceleyen bircok
¢alisma yapmislardir (Mayer vd., 1995). Cevrimdisi diinyaya odaklanan bu arastirmalar,
¢evrimi¢i diinyada da giiveni incelememize zemin hazirlamistir (Wang ve Emurian, 2005).

KAVRAMSAL CERCEVE
Giiven Kavrami

Arastirmacilar giivenin ne oldugunu aciklamakta zorlanmaktadir (Hosmer, 1995; Husted,
1998). Fakat giiven literatiirtinde giiven tanimlarmin ortak ozellikleri “savunmasiz olma
istekliligi” ya da “beklentiler” olarak goriilmektedir. Giiven tanimlarin fazla olmasinin sebebi
ise gliven soyut bir kavramdir ve farkli kavramlarla, farkli bilim dallarinda doniistimlii
kullanilabilir (Wang ve Emurian, 2005). Ornegin; Luhmann (2000) “giiven” ve “emin
olma/itimat” kavramlarinin arasindaki ayrimin algiya ve temel ozelliklere (giiven cesitleri
acgisindan) bagh oldugunu sdylemektedir. Mayer vd. (1995) ‘i giiven ile es anlamli terimlerin
kullanildigina (is birligi ve dngoriilebilirlik) ve bu durumun giivenin dogasini karistirdigia
dikkat cekmistir. Deutsch (1958) ise gilivenin bir¢ok kullaniminda ortak unsur olarak
“beklenti” ve “Ongoriilebilirlik” kavramlarimin kullanildigini isaret etmektedir.

Giiven ve Giivenilirlik

Gliven ve giivenilirlik kavramlar: giiven literatiiriinde tartisilan konulardan bir digeridir.
Urban vd. (2009), giiven kavraminin anlambilim agisindan farklilik gosterse de tutarliligini
sagladigini ve giiveni 3 boyutun (yardimseverlik, dogruluk/biitiinliik, yetkinlik) ifade ettigini
belirtmektedir. Bu ifadeler giiven literatiiriinde ayni zamanda giivenilen kisinin 6zellikleri
olarak kullanilmaktadr.

Gliven ve giivenilirlik kavramlar: sosyal ve ekonomik etkilesimlerin temelini olusturur
(Kumar vd.,2020). Blois (1999)'a gore giiven literatiiriiniin ¢ogu Oncelikle giivenilirlikle
ilgilidir. Gliven ve giivenilirlik kavramlarinin arasinda mantiksal bag olmasina ragmen, giiven
ve giivenilirligi belirleme yetenegi ayn1 sey degildir ve giivenilir olmak, giivenilmeye layik
olmak anlamina gelmektedir (Solomon ve Flores, 2003: 76).
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Cevrimigi giiven iizerine yapilan arastirmalarin bircogu, giiven (bagl olma istegi) ve
giivenilirlik (giivenilen kisinin 3 0Ozelligini —yetenek/yetkinlik- ability/competence,
yardimseverlik-benevolance, = dogruluk/biitiinliik/integrity-  tanimlar)  kavramlarmi
birlestirmistir (Gefen vd., 2008). Mayer vd. (1995) ise bu inanglar1 (yetkinlik -yardimseverlik-
dogruluk/biitiinliik) algilanan giivenilirlik faktorleri olarak ifade etmis ve bunlar1 giivenin
onciilleri olarak yansitmistir. Kim ve Benbasat (2006)’a gore yetenek ya da yetkinlik “e ticaret
yoluyla is yliriitme uzmanhgidir”. Yani gereken alana 6zgii becerilere sahip olmaktir
(Bhattacherjee, 2002). Geyskens vd., (1998)'ne gore yardimseverlik ise “kisinin cikarlar1 ve
refahiyla gercekten ilgilendigine ve ortak kazanglar aramaya motive olduguna olan inancidir.”
Mayer vd. (1995)'ne gore ise dogruluk/biitiinlitk "giivenin, giivenenin kabul edilebilir
buldugu bir dizi ilkeye bagh olduguna dair giivenen algisidir.”

Glivenin tanimlarindan yola ¢ikarak arastirmalar gevrimigi giiveni genellikle; giivenilenin
ozelliklerini tasiyan faktorlerle ilgili -yetenegi, yardimseverligi, dogrulugu- bir dizi inang
olarak calismislardir (Gefen,2004). Ayrica kars: tarafa giivenebilecegimize dair genel inang
(Gefen, 2000) veya iki tarafi birlestirerek (Suh ve Han, 2002; Suh ve Han, 2003) calismalarda
gerceklestirilmistir. Glivenilen tarafin; yardimseverligi, yetenegi, dogrulugu/biitiinliigii
kavramlarini giiven kavramu igerisinde adlandirarak g¢ok boyutlu ele alan ¢alismalarda
bulunmaktadir (Bhattacherjee, 2002; Gefen ve Straub, 2004).

Giiven ve giivenilirlik kavramlarinin boyutsallagtirilmasinda karmagikligi gidermek igin
giivenin yapisii cevrimici ortamlarda yeniden ele almak ©nemlidir (Gefen vd., 2008).
Yukarida bahsedilen hususlar goéz oniinde bulunduruldugunda Tablo 1'de giliven ve
guvenilirlik ile ilgili en ¢ok kullanilan boyutlar gosterilmistir.

Tablo 1. Giiven- Giivenilirlik Kavramlari ile Ilgili En Cok Kullamlan Boyutlar

Boyutlar Caligsmalar

Chen ve Dhillion, 2003; Hwang ve Kim, 2007; Lu vd.
2010, Casalé vd., 2010; Benbasat ve Wang, 2005; Flavian
ve Guinaliu, 2006; Aldas vd., 2011; Christine Roy vd.,

Yetenek/Yetkinlik (Ability/Competence) 2001; McKnight vd.,2002; McKnight vd., 1998; Gefen,
2002; Bhattacherjee,2002; Jarvenpaa vd. 1998; Kim ve
Tadisina,2005

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

Chen ve Dhillion, 2003; Hwang ve Kim, 2007; Lu vd.
2010; Benbasat ve Wang, 2005; Christine Roy vd., 2001;

Biitiinliik/Dogruluk (Integrity) McKnight vd.2002; Gefen,2002; Bhattacherjee,2002;
Jarvenpaa vd., 1998
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Tablo 1'de ki bu boyutlarin yani sira 6ngoriilebilirlik/predictability (McKnight vd.,1998; Gefen
ve Straub, 2004), diiriistlitk/honesty (Kumar vd., 1995; Casalé vd., 2010; Flavian ve Guinaliu,
2006; Aldas vd., 2011; McKnight vd. 1998) iyi niyet/goodwill (Kim ve Tadisina, 2005)
maddeleri de kullanilmaktadir.

Dijital Pazarlamada Giiven Olgekleri

Giliven Olgegine yapilan arastirmalarda farkli noktalar 6n plana ¢ikmaktadir; bunlar giivenin
boyutlaria ve onciillerine dikkat edilmemesi, ¢evrimici baglamda kabul goren bir giiven
Olgeginin bulunmamas: ve gilivenin farkli kavramlarda da ifade edilmis olmasindan
kaynaklanmaktadir (Bhattacherjee, 2002).

Dijital pazarlama literatiiriinde kullanilan bir¢ok giiven 6lgegi; oncelikle ¢evrimdisi ortamda
hizmet saglama ve alici-saticr iligkileri (Moorman vd., 1992; Ganesan, 1994; Doney ve
Cannon;1997) alanlarinda ¢alisilmis ve daha sonra gevrimigi ortam ile ilgili maddelere
uyarlanmistir. Bu dogrultuda Ganesan (1994) calismasinda giivenin iki boyutunu
(gtvenilirlik/inanilirhik/credibility ve yardimseverlik) saticnin perakendeciye giiveni ve
perakendecinin saticitya giiveni seklinde maddelendirerek olgmiistiir. Doney ve Cannon
(1997) calismasinda hem tedarikgi firmanin hem de satis personelinin giivenini tek boyutlu
yapilar olarak ele almistir (giivenin giivenilirlik/inanilirhik ve yardimseverlik yonlerine
dokunan maddeler igerir). Kumar vd. (1995)'nin ¢alismasinda ise giivenin her bir bileseni 5
madde ile Olciilmiistiir (Partnerin diriistliigiine giliven ve partnerin yardimseverligine
glvendir). Cevrimici diinyada ise Bhattacherjee (2002)'nin ¢alismasinda giivenin {i¢ boyutu
(glivenilenin yetenegi, yardimseverligi ve biitiinliigii/dogrulugu) kullanilarak 7 maddelik
Olcek olusturulmustur. Gefen ve Straub (2004) ise e-giiven Olgegini 4 boyutta (e-saticinin
yetenegi, yardimseverligi, dogrulugu/biitiinliigli, dngoriilebilirligi) dlgmektedir. Jarvenpaa
vd. (2000) ise Doney ve Cannon (1997)'1n 6lgegine dayanan tek boyutlu 3 maddeli (4 madde
analizden c¢ikarilmistir) internette magaza glvenilirligi Olgegini  ¢alismalarinda
kullanmiglardir.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Dijital pazarlama konusu ile ilgili akademik calismalar 90'li yillara kadar uzanmaktadir.
Teknolojinin hizla gelismesi ve degismesinden dolay1 bugiine kadar bu alanla ilgili ortaya
atilan teori ve uygulama stratejilerinin bir¢ogu giincelligini yitirmistir. Dogal olarak dijital
pazarlamada giiven konusuna dair teoriler de bu durumdan etkilenmistir. Bugiin artik
internetten alisveris yapmak, X kusagi igin bile rutin bir hal almistir. Bu nedenle
bulundugumuz doéneme 6zgii gelistirilecek bir dijital pazarlama giiven 6lgeginin giincelligini
korumas: beklenmektedir. Bu dogrultuda aragtirmanin amaci e-pazaryerleri Ornegi
kullanularak dijital pazarlama igin giincel bir giiven 6lcegi gelistirmektir.

E-pazaryerleri O0rnegi iizerinden, dijital pazarlama giiven 0lgegi gelistirme siirecinde nitel
(odak grup goriismesi ve uzman Kkisilerin goriisiine basvurma) ve nicel arastirma (yiiz yiize
ve gevrimigi anket) yontemlerine bagvurulmustur. Olgek gelistirme siirecinde giivenirlik,
agimlayict ve dogrulayici faktor analizlerinden yararlanilmistir. Ayrica giiven olgegi igin
olusturulan maddelerin pilot ¢alismalar1 ii¢ farkli anket formatinda degerlendirilmistir.
Bunlar “En sik kullanilan e-pazaryeri” formati, “E-pazaryerine isaret” format: ve “Online
aligveris” formatidir (Tablo 15).



Dijital pazarlama giiven Olceginin gelistirilmesi
IUYD'2024 / 15(1)

- “En sik kullanilan e-pazaryeri” formati madde 6rnegi:
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar.
- “E-pazaryerini isaret” formati madde ornegi:
Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar.
- “Online alisveris” formati madde ornegi:
Online aligveris siteleri genellikle verdigi sozleri tutar.
Bunlarin yaninda “6 noktali + fikrim yok” cevap alternatifli etiket formati ve “5 noktal1 + fikrim
yok” cevap alternatifli etiket formatlar1 da ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.
Odak Grup Goériismeleri

Odak grup goriismeleri, 10 ayr1 grupla gerceklestirilmistir. Odak grup gortismeleri kendi
icinde homojen 0Ozellige sahip gruplarla ve yar1 yapilandirilmis goriismenin akisina gore
pazarlama alaninda uzman moderator tarafindan yiriitiilmiistiir. Goriismeler ortalama 50
dakika siirmiigtiir. Goriismelerin amaci 6lgek maddelerine odaklanma amacli oldugundan
yar1 yapilandirilmis bir formatta ilerlemistir. Odak grup goriismelerinde yer alan
katilimailarin yag araliklar1 ve gruplarda bulunan kisi sayis1 Tablo 2’de sunulmustur.

E-pazaryerleri 6rnegi kullanilarak dijital pazarlama giiven 6lgeginin gelistirilmesinde madde
havuzunda kullanilacak ifadeler literatiir taramas1 ve odak grup goriismeleri sonrasindaki
¢gikarimlar ile olusturulmustur.

Tablo 2. Olcek Gelistirme Siirecinde Odak Grup Ozellikleri

Odak Grup Gdoriismeleri Yas Araliklan Meslek Grubu
Odak grup-1 21-25 Ogrenciler
Odak grup-2 29-40 Ozel sektor calisanlari
Odak grup-3 50-70 Online alisveris yapmayanlar
Odak grup-4 21-25 Ogrenciler
Odak grup-5 30-37 Devlet memurlari
Odak grup-6 30- 45 Ozel sektor calisanlari
Odak grup-7 28-41 Devlet memurlari
Odak grup-8 30-45 Uzman akademisyenler
Odak grup-9 30-45 Uzman akademisyenler
Odak grup-10 30-37 Uzman akademisyenler

Dijital Pazarlama Giiven Olgegi Pilot Calismalar

Dijital pazarlamada giiven 6l¢eginin gelistirilmesi siirecinde yapilan pilot saha ¢alismalarina
ait 6zet bilgiler Tablo 3'te verilmistir. Tlgisiz/ dikkatsiz katilimcilar tespit etmek amaciyla pilot
calismalarda “Bu soruyu okuyorsaniz liitfen bos birakiniz.” ifadesine yer verilmistir. Tespit
edilen dikkatsiz cevaplayicilarin tiim cevaplar1 iptal edilmistir. 4 pilot saha calismas:
sonucunda toplam 1226 katilimcinin cevaplari, dlgek gelistirme kapsaminda analize dahil
edilmisgtir.
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Tablo 3. Dijital Pazarlama Giiven Olgegi Pilot Caligmalari

Giiven
Pilot Ad1 Format Olgegi Olcek Nokta Sayisi
Madde § y
Sayisi
En sik kullanilan e-pazaryeri 47 32 6 +Fikrim Yok
Pilot 1 E-pazaryerini isaret 79 32 6 +Fikrim Yok
Online aligverig 81 32 6 +Fikrim Yok
En sik kullanilan e-pazaryeri 141 20 6 +Fikrim Yok
Pilot 2 E-pazaryerini isaret 137 20 6 +Fikrim Yok
Online aligverig 183 20 6 +Fikrim Yok
En sik kullanilan e-pazaryeri 79 6 5 Noktali
Pilot 3
E-pazaryerini isaret 127 6 5 Noktali
En sik kullanilan e-pazaryeri 173 6 6 +Fikrim Yok
Pilot 4
E-pazaryerini isaret 179 6 6 +Fikrim Yok

Pilot 1 Saha Calismasi

Odak grup goriismeleri, uzman kisilerin goriisiine bagvurma ve literatiir taramasindan elde
edilen madde havuzundaki 32 ifadenin dogru sekilde anlasildigindan emin olmak,
maddelerin uygunlugunu test etmek igin birinci pilot ¢alisma yapilmistir. Odak grup
goriismelerinden sonra olusturulan 32 madde boyutlandirilarak (Giirkaynak-Giirbiizer, 2023:
34) siralanmustir. Yapilan analizler sonucunda ise madde havuzundan 12 ifade ¢ikartilmistir.

Gliem ve Gliem (2003)’in 6ne siirdiigii kriterler goz oniine alinarak e-pazaryerleri icin giiven
olgeginin i¢ tutarlilik katsayismin (Cronbach’s Alpha) degerlendirmesi yapilmistir. Yukarida
belirtilen maddeler ¢ikarildiktan sonra yapilan temel giiven 6lgegi ve bu dlgege bagh diger
degiskenlere ait giivenilirlik analizi Tablo 4’te yalnizca “En sik kullanilan e-pazaryeri” anket
format1 kullanilarak yansitilmistir. Giivenilirlik analizleri sonuglarma gore hem “temel
gliven” hem de giiven ile ilgili “kullanic1 yorumlarma dayali giiven” ve “miisteri hizmetlerine
dayal1 giiven” degiskenlerinin online aligveris formatinin Cronbach’s Alpha katsayis1 diger iki
formatin (e-pazaryerini isaret / en sik kullanilan e-pazaryeri) katsayisindan diisiik gelmistir.

Giliven 0lgegi icin yapilan agimlayic faktor analizi sonucunda; 6 maddeden olusan temel
gliven Olgeginin, “E-pazaryerini isaret” formati icin KMO Kkatsayis1 0,870 iken Bartlett
Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde; “En sik kullanilan e-pazaryeri” formati igin
KMO katsayist 0,770, Bartlett Kiiresellik testi ise p<0,001 anlamhilik diizeyinde; “online
alisveris” formati igcin KMO katsayis1 0,857 iken Bartlett Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik
diizeyinde gikmistir. Temel giiven Olgeginin agiklanan varyanslary;, “En sik kullanlan e-
pazaryeri” anket formatinda 67,683; “E-pazaryerini isaret” anket formatinda 70,193; “online
aligveris” anket formatinda ise 62,976 bulunmustur (Tablo 5).

Glvenileilgili diger degiskenlerin ise; “E-pazaryerini isaret” anket formati i¢cin KMO katsay1s1
0,552 iken Bartlett Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde; “En sik kullanilan e-
pazaryeri” anket formati icin KMO Kkatsayis1 0,751 ve Bartlett Kiiresellik testi, p<0,001
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anlamhilik diizeyinde; “online aligveris” anket formati icin ise KMO katsayis1 0,715 iken
Bartlett Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde ¢ikmuistir.

Tablo 4. Giiven Olgegi 1. Pilot Calisma Giivenilirlik Analizi

E-Pazaryerini Online Aligveris En Sik Kullan?lan
Isaret Anket Formats E-Pazaryeri
Anket Formati Anket Formati
MADDELER - L L
Diizeltilmis Diizeltilmis Diizeltilmis Madde
Madde Toplam Madde Toplam Toplam
Korelasyonu Korelasyonu Korelasyonu
TEMEL GUVEN OLCEGI
Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem yoktur. 0,747 0,717 0,655
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,688 0,773 0,811
Bu sanal magazanin giivenilirligine olan inancim yiiksektir. 0,850 0,742 0,767
Bu sanal magaza igin izlenimlerim olumludur. 0,734 0,625 0,732
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,703 0,643 0,735
Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidar. 0,829 0,656 0,714
Cronbach’s Alpha 0,91 0,88 0,90
GUVEN OLCEGI ILE iLGILI DIGER DEGISKENLER
Kaliteye Dayal1 Giiven
Bu sanal magazadaki tiriin gorselleri kalitelidir. 0,357 0,448 0,659
Bu sanal magazadaki iiriin gorselleri giinceldir. 0,606 0,606 0,675
Bu sanal magaza gorseldeki iiriiniin aymsin yollar. 0,496 0,510 0,542
Bu sanal magazada iiriin 6zellikleri agik ve eksiksiz sekilde 0,494 0,380 0,617
yer alir.
Cronbach’s Alpha 0,70 0,70 0,81
Miisteri Hizmetlerine Dayal1 Giiven
Bu San‘a‘l magazanin miisteri hizmetlerine kolaylikla 0,706 0,578 0,772
ulagilabilir.
Bu sanal magaza, miisterilerinin sorunlarinu ¢ozer. 0,717 0,723 0,702
Bu sanal magazada iade ve degisim siirecinde sorun 0,615 0,439 0,634
yasanmaz.
Cronbach’s Alpha 0,82 0,74 0,84
Bilgi Giivenligine Dayal1 Giiven
Bu sanal magazada kisisel verilerim giiven altindadir. 0,667 0,764 0,891
Bu suanal r{la:ga%asla kredi kart1 bilgilerimin giivende 0,687 0733 0,894
oldugunu diistiniirtim.
Bu sanal magaza kullanicilarin veri gizliligini énemser. 0,759 0,603 0,941
Cronbach’s Alpha 0,80 0,80 0,93
Kullanic1 Yorumlarina Dayali Giiven
Bu sa.mal .maga.zada. .ge.:nelhkle tirtine dair kullanic 0,751 0713 0,635
deneyimleri tatmin edicidir.
Bu sanal maga.za.da satilan iirlinlerin giincel kullanici 0,749 0,762 0,789
yorumlar yeterlidir.
Bu sanal magazada iiriin hakkinda giivenilir kullarc 0,663 0,640 0,702
yorumlar yer alir.
Bu sanal magazada ¢ok sayida yorumun yer aldig: iiriinler 0,700 0,468 0,665
bulunur.
Cronbach’s Alpha 0,86 0,82 0,85
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Ayrica giiven ile ilgili degiskenlerin ac¢iklanan varyanslari; “En sik kullanilan e-pazaryeri”
anket formatinda 77,530; “E-pazaryerini isaret” anket formatinda 80,144; “online alisveris”
anket formatinda 69,807 diizeyindedir (Tablo 5).

Tablo 5. Giiven Olgegi 1. Pilot Calisma Ac¢imlayici Faktor Analizi

En sik kullanilan e-

E-pazaryerini isaret Online Aligveris R
Anket Format1 Anket Format1 pazaryert
MADDELER Anket Format1
Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri
TEMEL GUVEN OLCEGI
Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem 0,832 0,811 0,755
yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,781 0,853 0,879
Eu sanal” magazamn glivenilirligine olan 0,905 0,832 0,840
inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza igin izlenimlerim olumludur. 0,817 0,738 0,811
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,795 0,754 0,831
Eu sanal magazada sunulan bilgiler 0,889 0767 0,817
inandiricidir.
GUVEN OLCEGI iLE ILGILI DIGER DEGISKENLER
Kaliteye Dayal1 Giiven
Bu sanal magazadaki tiriin gorselleri kalitelidir. <0,400 0,719 -0,797
Bu sanal magazadaki tiriin gorselleri giinceldir. 0,844 0,808 -0,654
Bu sanal magaza gorseldeki {iriinin aynisin 0,455 0736 0,588
yollar.
Bu .sa'nal n}agazada drtin ozellikleri agik ve 0,553 0,538 0,825
eksiksiz sekilde yer alir.
Miisteri Hizmetlerine Dayal1 Giiven
Bu sanal magaz‘a.nm miisteri hizmetlerine 0,889 0732 0,885
kolaylikla ulagilabilir.
B.I.l sanal magaza, miisterilerinin sorunlarim 0,892 0,850 0,855
¢ozer.
Bu sanal magazada iade ve degisim siirecinde 0,665 0,729 0,764
sorun yasanmaz.
Bilgi Giivenligine Dayal1 Giiven
Bu sanal magazada kisisel verilerim giiven 0,877 0,912 0,963
altindadur.
BT.l sanal maugazada" l,(.re_(_:h__ kart1 bilgilerimin 0,876 0,881 0,943
giivende oldugunu diisiiniiriim.
]?u sanal magaza kullarucilarin veri gizliligini 0,855 0782 0,928
Onemser.
Kullanic1 Yorumlarina Dayali Giiven
Bu sanal magazad.a ge.nelhl.d'e ' iriine dair 0,871 0,901 0,717
kullanic1 deneyimleri tatmin edicidir.
Bu sanal magazada satl'la'n iirlinlerin  giincel 0,771 0,895 0,907
kullanic1 yorumlar yeterlidir.
Bu sanal magazada iirin hakkinda giivenilir 0,871 0721 0,825
kullanic1 yorumlar: yer alir.
Bu sanal magazada ¢ok sayida yorumun yer 0,622 0,694 0,817

aldig Giriinler bulunur.
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Pilot 2 Saha Calismasi

Pilot 1’de yapilan analizler sonucunda kalan 20 maddelik dijital pazarlama giiven Olcegi
maddelerinin test edilmesi amaciyla Pilot 2 saha ¢alismasi yapilmistir. Anket formlar1 3 farkl
formatta (En sik kullanilan e-pazaryeri, e-pazaryerini isaret, online alisveris) hazirlanarak 461
cevaplayicidan veri toplanmistir 1. pilot calismada gikarilan maddelerden sonra 6 maddelik
temel giiven Olgeginin yani sira madde havuzunun igerisinde yer alan 14 madde (4 farkh
boyut) bulunmaktadir. Giiven 6lgegi ile sunulan bu 4 ilgili degiskenin degerlendirilmesi igin
odak grup goriismeleri yapilmistir. Katilimcilardan bu boyutlarin; giivenin igerisinde mi
yoksa giiveni etkileyen bir degisken olarak mu1 yer aldigini ifade etmeleri istenmistir. 4 farkl
odak grup gortismesi sonucunda 6 maddelik temel giiven 6lgeginin giiveni net sekilde ifade
ettigini, kalan 4 boyutun (giiven ile ilgili diger degiskenlerin) ise giiveni etkileyen degiskenler
olarak kalmasi gerektigi goriistine ulasilmistir. 2. Pilot ¢alismada birinci pilot calismada
oldugu gibi 3 farkli anket format1 (En sik kullanilan e-pazaryeri/E-pazaryerini isaret/Online
aligveris) ve 6+fikrim yok etiket formati kullanilmaya devam edilmistir.

Giivenilirlik analizleri sonuglarina gore Cronbach’s Alpha katsayis: temel giiven Olgegi igin
“E-pazaryerini isaret” formatinda 0,93 iken, “online aligveris” formatinda 0,87 ve “En sik
kullanilan e-pazaryeri” formatinda 0,91 degerindedir (Tablo 6).

Temel giiven Olgeginin yamn sira 4 farkli degiskenin uyumunu test etmek icin dogrulayic
faktor analizi yapilmistir. “En sik kullanilan e-pazaryeri” formatinda tiim ifadelerin faktor
ytikleri 0,60"1n {izerindedir. “E-pazaryerini isaret” formatinda kullanic1 yorumlar: boyutunun
“Hepsiburada.com” da ¢ok sayida yorumun yer aldig: {irtinler bulunur.” ifadesinin faktor
yiikii 0,551 iken diger tiim ifadeler 0,60'1n tizerindedir. Online alisveris formatinda ise kaliteye
dayal1 giiven boyutunda “Online aligveris sitelerinde tiriin 6zellikleri agik ve eksiksiz sekilde
yer alir.” ifadesi kullanici yorumlar1 boyutunda “Online alisveris sitelerinde ¢ok sayida
yorumun yer aldigi tiriinler bulunur.” ifadesi 0,50'nin altinda gelmistir.

3 anket formatinda da ki kare/ serbestlik derecesi (x2 / sd) degeri iyi uyum araliginda iken
standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii (SRMR) degerleri ise kabul edilebilir
araliktadir. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA) degerinin ise “E-pazaryerini
isaret” ve “Online alisveris” formatinda kabul edilebilir aralikta iken “En sik kullanilan e-
pazaryerine isaret” formatinda kabul edilebilir degere yakin oldugu goriilmektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003). Hu ve Bentler (1999)'in iki indeksli stratejilerinden biri olan
RMSEA-SRMR stratejisine bakildiginda ise; SRMR igin 0,08 sinir degeri belirlenirken RMSEA
icin bu deger 0,06 seklinde onerilmektedir. Bu dogrultuda model uyum indeksi degerlerinin
kabul edilebilir araliklara yakinlig1 goriilmektedir.



Giirkaynak-Giirbiizer, S. & Hasiloglu S.B.
IUYD'2024 / 15(1)

Tablo 6. Giiven Olgegi 2. Pilot Caligma Giivenilirlik Analizi

E-pa.zaryerlm Online Alisveris En sik kull.amlan e-
igaret pazaryeri Anket
Anket Format1
Anket Format1 Formati
MADDELER T e
Diizeltilmis Diizeltilmis Madde . .
Diizeltilmis Madde
Madde Toplam Toplam
Toplam Korelasyonu

Korelasyonu Korelasyonu
TEMEL GUVEN OLCEGI
Bu sanal magazanin diiriistliigiinden siiphem yoktur. 0,811 0,725 0,746
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,825 0,685 0,744
B'L'l sanfal magazanin giivenilirligine olan inancm 0,859 0,771 0,787
ytiksektir.
Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim olumludur. 0,786 0,629 0,772
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,826 0,600 0,790
Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidar. 0,700 0,575 0,663
Cronbach’s Alpha 0,93 0,87 0,91
GUVEN OLCEGI ILE ILGILI DIGER DEGISKENLER
Kaliteye Dayal1 Giiven
Bu sanal magazadaki iiriin gorselleri kalitelidir. 0,629 0,534 0,698
Bu sanal magazadaki {iriin gorselleri giinceldir. 0,692 0,511 0,636
Bu sanal magaza gorseldeki iiriiniin aynisini yollar. 0,647 0,365 0,750
Bu .sanal magazada iiriin Ozellikleri acik ve eksiksiz 0,662 0,364 0,544
sekilde yer alir.
Cronbach’s Alpha 0,83 0,66 0,83
Miisteri Hizmetlerine Dayal1 Giiven
Bu sanél‘ magazanin miisteri hizmetlerine kolaylikla 0,664 0,584 0,720
ulagilabilir.
Bu sanal magaza, miisterilerinin sorunlarmni ¢ozer. 0,796 0,722 0,689
Bu sanal magazada iade ve degisim siirecinde sorun 0,684 0,521 0,651
yasanmaz.
Cronbach’s Alpha 0,84 0,77 0,83
Bilgi Giivenligine Dayal1 Giiven
Bu sanal magazada kisisel verilerim giiven altindadir. 0,843 0,814 0,824
Bu simal m?g'z'ufid? kredi kart1 bilgilerimin giivende 0,877 0,833 0775
oldugunu diistiniiriim.
Bu sanal magaza kullanuicilarin veri gizliligini 6nemser. 0,854 0,846 0,856
Cronbach’s Alpha 0,93 0,92 0,90
Kullanict Yorumlarina Dayali Giiven
Bu sa.nal rTlagaZfida 'gén.elhkle trtine dair kullanici 0,519 0,630 0,669
deneyimleri tatmin edicidir.
Bu sanal magaz.ad.a satilan {iriinlerin giincel kullarc 0,690 0,575 0,717
yorumlar yeterlidir.
Bu sanal magazada {iriin hakkinda giivenilir kullamci 0,682 0,667 0,728
yorumlar yer alir.
Bu sanal magazada ¢ok sayida yorumun yer aldigi 0,553 0,358 0,632
drtinler bulunur.
Cronbach’s Alpha 0,80 0,75 0,85
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Tablo 8de yakinsama ve ayrim gegerliligi icin gerekli degerler sunulmustur. Yakinsama
gegerliligi icin yapr giivenilirliginin (composite reliability-CR) 0,70" ten biiyiik, ortalama
aciklanan varyans degerinin (average variance extracted-AVE) 0,50'ye yakin ya da biiytiik
olmasi beklenir (Hair vd., 2021). Bu dogrultuda analiz sonuglarina gore biitiin formatlarda CR
degerleri 0,70 tizerindedir. “E-pazaryerini isaret” ve “Online aligveris” formatinda kullanici
yorumlar1 boyutu ve “online aligveris” formatinda kaliteye dayal1 giiven boyutu; AVE degeri
icin sinir kabul edilen 0,50'nin altindadir. Diger format ve analizler goz oniine alindiginda ise
birlesim gecerliligini sagladigini soylemek miimkiindtir.

Ayrim gecerliligi analizlerinde degiskenlerle ilgili ifadelerin ait oldugu faktor disinda kalan
faktorlerle kendi bulunduklar: faktorden daha az iligkisi olmasi beklenir (Yashoglu, 2017).
Fornell Larcker kriterine gore (Fornell ve Larcker, 1981), her bir yapinin agiklanan varyans
degerinin (AVE) karekokii, yapimnin modeldeki diger herhangi bir yap1 ile olan en yiiksek
korelasyonundan daha ytiksek olmalidir. Tablo 9’da dlcege dair MSV degerinin (Maksimum
Paylasilan Varyansin Karesi) elde edilen AVE (ortalama agiklanan varyans) degerinden kiigiik
oldugu da goriilmektedir. Bu dogrultuda ayrim gecerliliginin saglandig goriilmektedir.

Heterotrait-Monotrait (HTMT) analizi degiskenler arasi korelasyonlara dayanarak ayrim
gecerliligini test etmek icin kullanilan bir yontemdir (Henseler vd., 2015). Hair vd. (2021)’e
gore HTMT degerlerinin kavramsal olarak benzer yapilar i¢in 0,90; kavramsal olarak farkl
yapilar icin 0,85’in altinda olmasi ayrim gegerliliginin saglandigini ifade etmektedir. Tablo
9’da HTMT analizi sonuglarma gore ayrim gegerliligi saglanmigtir.

Tablo 7. Giiven Olgegi ve Ilgili Diger Degiskenlerin Dogrulayici Faktor Analizine liskin Elde
Edilen Uyum Indeksi Degerleri (2. Pilot Calisma)

Kriter Araliklar1 (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA Uyum Degerleri
I, En s1k - .
indeksler fyi Uyum Aralig Kabul Edilebilir kullanilan e- E-pa.zaryerlnl Onhm?
Aralik . isaret Aligveris
pazaryeri
X2 /sd 0<x?/sd<2 2<x?/sd<3 2,126 1,568 1,850
RMSEA 0 <RMSEA < 0,05 0,5<RMSEA< 0,08 0,092 0,082 0,069
NFI 0,95< NFI< 1,00 0,90< NFI<0,95 0,827 0,806 0,837
CFI 0,97< CFI< 1,00 0,95< CFI<0,97 0,898 0,917 0,916
GFI 0,95< GFI< 1,00 0,90< GFI<0,95 0,807 0,787 0,863
SRMR 0< SRMR< 0,05 0,05<SRMR< 0,10 0,0592 0,0726 0,0725
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Tablo 8. Yap:1 Giivenilirlikleri, Ortalama Agiklanan Varyanslar, Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi, Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri (2. Pilot Calisma)

En Sik Kullanilan E-Pazaryeri

. Kaliteye = Miisteri Bilgi Kullanic1
CR AVE  MSV Giiven Dayal1 Hizmetleri  Giivenligi  Yorumlan
Giiven 0912 0,634 0,548 0,79
Kaliteye 0,829 0,551 0,548  0,740** 0,742
Dayal1
xi‘;f:z‘leri 0,844 0,644 0454 0,558"* 0,527 0,802
Bilgi
Givenligi 092 0812 0478 0,530  0431**  0,568"* 0,901
Kull
Y:mar;‘;:il 0,840 0569 0478  0,557*** 0,605  0,674** 0,691%* 0,754

E-Pazaryerini Igaret

. Kaliteye = Miisteri Bilgi Kullanic1
R AVE
¢ v MSV Giiven Dayal1 Hizmetleri  Giivenli§i = Yorumlan
Giiven 0,922 0,665 0,470 0,815
Kaliteye 03 0574 0470  0686% 0,758
Dayal
Miisteri
Hizmetleri 0,863 0,680 0,347 0,566*** 0,558*** 0,825
Bilgi
Giivenligi 0,932 0,820 0,309 0,472*** 0,556*** 0,470*** 0,906
5::12;:; 0,788 0,486 0347 0457  0541%* 0,589 0,533%* 0,697
Online Aligveris
. Kaliteye = Miisteri Bilgi Kullanic1
CR AVE MSV Giiven Dayal1 Hizmetleri  Giivenli§i = Yorumlan
Giiven 0,867 0,523 0,280 0,723
Kaliteye (710 0385 0284 0486 0,620
Dayal
Miisteri - -
Hizmetleri 0,800 0,574 0,381 0,432 0,483 0,758
Bilgi
Giivenligi 0,917 0,788 0,232 0,330*** 0,333*** 0,433*** 0,887
5:2";:;;1 0774 0476 0381  0,529%* 0,533 0,617 0,481 0,690

***p<0,001 *p<0,01 *p<0,05 *p<0,100 “Korelasyon tablosunda kdsegenlerde yer alan sayilar degiskenin ortalama
agiklanan varyansinin karekokiidiir.”
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Tablo 9. HTMT Kriteri
En Sik Kullanilan E-Pazaryeri
Kaliteye Miisteri o ... Kullania
. Bil .. lis
Giiven Dayal Hizmetleri ilgi Guvenligi Yorumlari
Giiven
Kaliteye Dayal1 0,734
Miisteri
Hizmetleri 0,564 0,573
Bilgi Giivenligi 0,537 0,455 0,568
Kull
wiamict 0,570 0,656 0,678 0,705
Yorumlar1
E-Pazaryerini Isaret
.. Kaliteye Miisteri o e e ... Kullania
Bil 1
Giiven Dayal1 Hizmetleri ilgi Gitvenligi Yorumlari
Giiven
Kaliteye Dayal1 0,698
Mistert 0,596 0,590
Hizmetleri
Bilgi Giivenligi 0,502 0,570 0,525
Kullanie 0,482 0,572 0,635 0,573
Yorumlar:
Online Alisveris
. Kaliteye Miisteri e ... Kullania
Giiven Dayal1 Hizmetleri Bilgi Giivenligi Yorumlari
Giiven
Kaliteye Dayal1 0,556
Miisteri
Hizmetleri 0,486 0,571
Bilgi Giivenligi 0,330 0,361 0,476
Kullania 0,583 0,633 0,655 0,460
Yorumlar1

Pilot 3 Saha Calismasi

Pilot 3, cevrimici anket yontemi ile gergeklestirilen ilk pilot ¢alismadir. Ayrica 3. pilot
calismanin diger iki pilot ¢alismadan farkli olarak 5 noktal1 etiket formati1 kullanilmistir. Bu
saha calismasinda sadece “E-pazaryerini isaret” ve “En sik kullanilan e-pazaryeri” formatlar:
kullanilarak toplam 206 cevaplayiciya ulasilmistir. 3. Pilot ¢alismada yalnizca 6 maddelik
temel giiven 6lgegi kullanilmstir.

13
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Tablo 10. 3. Pilot Calisma Giivenilirlik Analizi

E-pazaryerini isaret En sik kullanilan e-pazaryeri
Maddeler Diizeltilmis Madde Toplam Diizeltilmis Madde Toplam
Korelasyonu Korelasyonu
Temel Giiven Olcegi (Gelistirme)
Bu sanal magazanin
12 72
diiriistliigiinden giiphem yoktur. 08 0,726
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,868 0,702
Bu sanal magazanin
glivenilirligine olan  inancm 0,819 0,848
yiiksektir.
Bu sanal magaza i¢in izlenimlerim
77

olumludur. 0778 0,639
Bu sanal magaza verdigi sozleri 0,754 0734
tutar. ’ ’
Bu sanal magazada sunulan
bilgiler inandiricidir. 0,708 0,624
Cronbach’s Alpha 0,93 0,89

“E-pazaryerini isaret” anket formati giiven olgegi icin KMO katsayis1 0,907 iken Bartlett
Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyindedir. A¢iklanan varyans degeri ise giiven olgegi
icin 73,517’dir. “En sik kullanilan e-pazaryeri” anket formati giiven 6lgegi icin KMO katsayisi
0,856, Bartlett Kiiresellik testi ise p<0,001 anlamlilik diizeyinde gelmistir ve agiklanan varyans
degeri 65,040 tir.

Tablo 11. 3. Pilot Calisma A¢imlayici Faktor Analizi

E-pazaryerini isaret En sik kullanilan e-pazaryeri
Maddeler
Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri
Temel Giiven Olgegi (Gelistirme)
Bu  samal  magazanin 0,875 0,817
diiriistliigiinden stiphem yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,914 0,905
Bu sa.nal maga%.anln guvemhrhgme 0,880 0,907
olan inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza igin izlenimlerim 0,848 0,746
olumludur.
Bu sanal magaza verdigi sozleri 0,829 0,823
tutar.
Bu sanal magazada sunulan bilgiler 0.792 0.727

inandiricidir.

Pilot 4 Saha Calismasi

4.pilot calismada 6 noktali etiket formati kullanilmis ve gevrimici anket yontemi ile veriler
toplanmistir. Anket formlar1 2 farkli formatta (En sik kullanilan e-pazaryeri-E-pazaryerini
isaret) hazirlanarak toplam 352 cevaplayiciya ulasilmistir.

14
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Giivenilirlik analizi sonuglarina gore Cronbach’s Alpha katsayis1 temel giiven 6lgegi icin “E-
pazaryerini isaret” formatinda 0,951 iken “En sik kullanilan e-pazaryeri” formatinda 0,938
degerindedir (Tablo 12).

Tablo 12. 4. Pilot Calisma Giivenilirlik Analizi

E-pazaryerini isaret En sik kullanilan e-pazaryeri
Maddeler Diizeltilmis Madde Toplam Diizeltilmis Madde Toplam
Korelasyonu Korelasyonu
Temel Giiven Olgegi (Gelistirme)
B}l sanal magazanin diiriistligiinden 0,846 0,836
siiphem yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,818 0,839
?u sanal Tagazzilnln givenilirligine olan 0,885 0,855
inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza igin izlenimlerim 0,875 0,813
olumludur.
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,889 0,777
?u sanal magazada sunulan bilgiler 0,791 0.786
inandiricidir.
Cronbach’s Alpha 0,951 0,938

Tablo 13’te 2 anket formatinda da giiven 6lgegi maddeler arasi korelasyon degerlerine yer
verilmistir. Bu dogrultuda birbirinden ¢ok farkl iligki igerisinde bulunan maddelerin
bulunmadig; tespit edilmistir.

Tablo 13. Giiven Olgegi Maddeler Arasi Korelasyon Degerleri

E-Pazaryerini isaret

Giiven 1 Giiven 2 Giiven 3 Giiven 4 Giiven 5 Giiven 6
Giiven 1 1
Giiven 2 0,752 1
Giiven 3 0,816 0,809 1
Giiven4 0,773 0,749 0,808 1
Giiven 5 0,783 0,732 0,813 0,858 1
Giiven 6 0,690 0,663 0,712 0,741 0,805 1

En Sik Kullanilan Pazaryeri

Giiven 1 Giiven 2 Giiven 3 Giiven 4 Giiven 5 Giiven 6
Giiven 1 1
Giiven 2 0,797 1
Giiven 3 0,768 0,794 1
Giiven4 0,713 0,711 0,740 1
Giiven 5 0,663 0,679 0,723 0,713 1
Giiven 6 0,721 0,677 0,714 0,702 0,670 1
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“E- pazaryerini isaret” formatinda giiven Olceginde 0,60'm altinda faktor yiikii
bulunmamaktadir (Tablo 14). Giiven 6lgegi icin dogrulayici faktor analizine iliskin elde edilen
uyum indeksi degerleri; ki kare / serbestlik derecesi (x? / sd) = 4,170, normlastirilmis uyum
indeksi NFI = 0,965, karsilastirmali uyum indeksi CFI = 0,973, iyilik uyum indeksi GFI = 0,926,
tahmin hatalarinin ortalamasmin karekokii RMSEA= 0,133’tiir. E-pazaryerine isaret formati
icin uyum indeksi degerleri kabul edilebilir ve iyi uyum aralifinda iken, RMSEA degerinin
kabul edilebilir degerlere yakin oldugu goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003;
Schumacker ve Lomax, 2004:82). Giiven olgeginin yap:1 giivenilirligi (CR) 0,962, ortalama
agiklanan varyans (AVE) degeri ise 0,769’ dur.

“En sik kullanilan e —pazaryeri” formatinda giiven 6lgeginin dogrulayici faktor analizine
iliskin elde edilen uyum indeksi degerleri; x? / sd = 1,857, NFI = 0,981, CFI = 0,991, GFI = 0,967,
RMSEA=(,071"dir. En sik kullanilan e-pazaryeri formati i¢in 6lgegin uyum indeksi degerleri
kabul edilebilir ve iyi uyum araliinda goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Yap1
guvenilirligi (CR) 0,939, ortalama agiklanan varyansi (AVE) 0,720’dir.

Tablo 14. 4. Pilot Calisgma Dogrulayici Faktor Analizi

Maddeler E-pazaryerini isaret En sik kullanilan e-pazaryeri
Standartlagtirilmis Yiikler Standartlastirilmis Yiikler
Temel Giiven Olcegi (Gelistirme)
B}l sanal magazanin diriistliigiinden 0,869 0,658
siiphem yoktur.
Bu sanal magazaya itimat ederim. 0,838 0,641
Bu s.anal magﬂazanm' glivenilirligine 0,905 0,698
olan inancim yiiksektir.
Bu sanal magaza igin izlenimlerim 0,907 0,795
olumludur.
Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar. 0,919 0,765
Bu sanal magazada sunulan bilgiler 0,820 0,760

inandiricidir.

Giiven oOlgekleri 3 farkli anket formatinda sunulmustur (Tablo 15). Bu anket formatlarindan
“e-pazaryerini isaret” ve “en sik kullanilan e-pazaryeri” formatlarini cevaplayicilarin konu ile
ilgili algisim1 6lgmek isterken kullanmak daha dogru olacaktir. “Online aligveris formati” ise
daha ¢ok cevaplayicilarin genel egilimi ile ilgili cevap arandiginda kullanilmalidir.
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Tablo 15. Gelistirilen Giiven Olgeginin Nihai Hali

E-Pazaryerini Isaret Formati

Hepsiburada.com’ un diiriistliiglinden siiphem yoktur.

Hepsiburada.com’ a itimat ederim.

Hepsiburada.com’ un giivenilirligine olan inancim yiiksektir.

Hepsiburada.com igin izlenimlerim olumludur.

Hepsiburada.com verdigi sozleri tutar.

Hepsiburada.com’ da sunulan bilgiler inandiricidir.

En Sik Kullanilan E-Pazaryeri Formati

Bu sanal magazanin diiriistliigiinden stiphem yoktur.

Bu sanal magazaya itimat ederim.

Bu sanal magazanin giivenilirligine olan inancim yiiksektir.

Bu sanal magaza igin izlenimlerim olumludur.

Bu sanal magaza verdigi sozleri tutar.

Bu sanal magazada sunulan bilgiler inandiricidir.

Online Alisveris Format1

Online aligveris sitelerinin diiriistliig{inden siiphem yoktur.

Online aligveris sitelerine itimat ederim.

Online aligveris sitelerinin giivenilirligine olan inancim ytiksektir.

Online aligveris siteleri i¢in izlenimlerim olumludur.

Online aligveris siteleri genellikle verdigi sozleri tutar.

Online aligveris sitelerinde sunulan bilgiler inandiricidir.

Giiven Olgeginin ingilizceye Uyarlanmasi

Sosyal ve davranigsal arastirmalarin en Onemli pargalarindan biri Olgmedir
(DeVellis,2017:192). Bu sebeple Olgme araglarini en uygun ve en iyi sekilde kullanmak
arastirmalarin saglikl yiiriitiilmesi agisindan degerlidir. Bir temele dayandirilmadan veya
uyarlama siireci uygulanmayan c¢alismalar adaptasyon agisindan gecerliligi zayiflatabilir.
Uyarlama c¢alismalarinda; wuyarlanan Olgeklerin  gegerliliginin  saglandigmma dair
bulgularin/desteklerin olmasi beklenir (Heggestad vd., 2019). Bu dogrultuda Ovaz ve
Hasiloglu (2023)'nun uyarlama siirecinin asamalar1 ele alinmistir. Bu asamalar sirasiyla;
mevcut testin uyarlamasina karar verilmesi, esdegerligin degerlendirilmesi, geviri (nitelikli
geviri ve gevirilerin sentezi), geri geviri (geri gevirilerin sentezi ve uzman komitesi), ontest,
saha testi seklindedir. Dijital pazarlama giiven 6lgeginin Ingilizce uyarlanmasi siirecinde;
nitelikli uzmanlar tarafindan olgegin gevirisi ve geri gevirisi yapilmis, daha sonra bagka bir
grup uzman tarafindan ise kontrolii saglanmistir. Uyarlanan giiven dlgegi maddeleri i¢in bir
anket olusturulmus ve anadili Ingilizce olan veya lisansiistii egitimi Ingilizce olan uzmanlar
tarafindan anlasilir/anlasilir degil/oneri seklinde yorumlar yapilmasi istenmistir. Yapilan geri
bildirimler ve 6neriler dogrultusunda diizenlemeler yapilmistir.
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6 maddelik giiven Olgegi saha ¢alismasi ¢evrimigi anket platformu Prolific.com {izerinden
(ABD) gergeklestirilmistir. “E-pazaryerini isaret” anket formatinin kullanildig1 ¢alismada,
yurtdisinda en ¢ok kullanilan e-pazaryerlerinden biri olan Amazon.com tercih edilmistir. Her
pilot ¢alisma igin 212 cevaplayicidan olusan (dikkatsiz ve ilgisiz cevaplayicilar gikarildiktan
sonra) iki pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Birinci pilot ¢alismasinda agimlayici faktor analizi,
ikinci pilot galismasinda ise dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Tablo 16’da Ingilizce dijital pazarlama giiven 8lgeginin birinci pilot calismasimin giivenilirlik
ve agimlayicl faktor analizi sonuglar1 gosterilmistir. KMO katsayis1 0,908 iken Bartlett
Kiiresellik testi, p<0,001 anlamlilik diizeyindedir. Ayrica aciklanan varyans degeri ise 72, 177
degerindedir.

Tablo 16. ingilizce Dijital Pazarlama Giiven Olgegi Giivenilirlik Analizi ve A¢gimlayici Faktor
Analizi (1.Pilot Calisma)

Diizeltilmis Madde

hl
Maddeler Faktor Yiikleri Toplam Cronbach’s
Alpha
Korelasyonlar1

Temel Giiven Ol¢egi
I have no doubts about the honesty of 0,741 0,648
Amazon.com.
I trust Amazon.com. 0,908 0,858
I have great confidence in the reliability of 0,842 0,766
Amazon.com.

: : 0,919
My. impressions of Amazon.com are 0,883 0,817
positive.
Amazon.com keeps its promises. 0,849 0,770
The information provided on Amazon.com 0,866 0,794

is credible.

Ikinci pilot alismada ise dogrulayici faktdr analizi (DFA) yapilmistir. Uyarlanan dlgegin
maddelerinin faktor yiikleri 0,60'in {izerindedir (En diisiik faktor yiikii: 0,649). Tablo 17’de
Olcegin DFA uyum degerleri sunulmustur. Ki-kare/serbestlik derecesi (x? /sd), normlastirilmis
uyum indeksi (NFI), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), iyilik uyum indeksi (GFI),
standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii (SRMR) degerleri iyi uyum araliginda iken,
tahmin hatalarmin ortalamasmin karekokii (RMSEA) degeri kabul edilebilir araliktadir
(Schermelleh-Engel vd., 2003). Olgegin yap1 giivenilirligi degeri (CR) 0,920, ortalama agiklanan
varyans (AVE) degeri ise 0,659'dur.
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Tablo 17. ingilizce Dijital Pazarlama Giiven Olgegi Dogrulayici Faktor Analizine Tliskin Elde
Edilen Uyum Indeksi Degerleri (2. Pilot Calisma)

Kriter Araliklar1 (Schermelleh-Engel vd., 2003) DFA Uyum Degerleri
indeksler fyi Uyum Aralig Kabuif;iﬂ(ebilir E-pazaryerini isaret (Amazon)
x2/sd 0<x2/sd<2 2<x?/sd<3 1,963
RMSEA 0 <RMSEA 0,05 0,5<RMSEA< 0,08 0,068
NFI 0,95< NFI< 1,00 0,90< NFI<0,95 0,980
CFI 0,97< CFI< 1,00 0,95< CFI<0,97 0,990
GFI 0,95< GFI< 1,00 0,90< GFI<0,95 0,972

SONUC

Aragtirmamiz, yeni bir Ol¢me aract olan dijital pazarlama giiven Olgegini literatiire
kazandirmistir. E-pazaryerleri 6rnegi iizerinden gelistirilen olgek; e-ticaret siteleri, sanal
magazalar, ikinci el cevrimigi aligveris platformlar1 ve hatta sosyal medya pazarlamas: gibi
dijital pazarlama diinyasina uyarlanabilecek niteliktedir. Ayrica Tiirkge gelistirilen dijital
pazarlama oOlgeginin ingilizce uyarlama c¢alismalar1 gerceklestirilmis ve uluslararasi
calismalarda kullanilabilir maddeler haline dontistiirtilmiistiir. Arastirmada bireylerin daha
once deneyimlememis olsa bile dogrudan sanal ortamin igerisinde yasiyor olmasi neyi giiven
olarak adlandiracaklarini bulmalarini zorlastirmistir. Ciinkii tiiketicilerin giiven kavrama ile
neyi algiladiklarmi 6lgmek o olguyu etkileyen 6zellikleri de igerisinde barindirabilmektedir.
Bu sebeple giiven duygusunun olugmasini etkileyen maddelerin ve temel giiven duygusunu
barindiran maddelerin ayrimini yapabilmek 6lgek gelistirme siirecinin en temel noktasidur.

Ol¢me araci kadar 6lgme aracinin hangi formatta sunulacagi da oldukga 6nemlidir. 3 farkl
formatta (e-pazaryerini isaret, en sik kullanilan e-pazaryeri, online alisveris) 6 maddeden
olusan dijital pazarlama giiven 6lgegi, cevrimigi ¢alismalarda arastirmacilar tarafindan model
ve caligmaya en uygun format segilerek kullanilmalidir. Ozellikle tiiketicilerin algilarim
dlgmeye yonelik yapilan calismalarda “e-pazaryerini isaret” (Ornegin: “Amazon.com’un
diiriistliigiinden siiphem yoktur”) ve en sik kullanilan e pazaryeri (Ornegin: “Bu sanal magazanin
diiriistliigiinden siiphem yoktur”) formatlar1 daha uygun goriilmektedir. Fakat “en sik kullanilan
e-pazaryeri” formatinda cevaplayicilar dogal olarak en ¢ok satin aldiklar1 pazaryerlerine gore
cevaplama yaptiklar1 i¢in arastirmanin amaci ve arastirmanin modeli agisindan bu durum
yaniltici olabilmektedir. Bu sebeple 6zellikle cevaplayicit dagiliminin ¢ok dengeli ve hassas
olmasimnin Onemli oldugu arastirma modellerinde “e-pazaryerini isaret” formatinin
kullaniminin daha uygun olacag: goriilmektedir. Genel bir egilim dl¢gmeye yonelik yapilacak
olan ¢alismalarda ise “online aligveris format1” daha uygun olacaktir (Ornegin: “Online
aligveris sitelerinin diiriistliigiinden siiphem yoktur”).

Arastirmanin bir diger sonucu ise gelistirilen Olgekler i¢in cevaplama formatlarinin nasil
kullanilacagidir. Gelistirdigimiz 6lgekler i¢in kullanilacak cevaplama formatinin 5+fikrim yok
secenegi seklinde sunulmasi onerilmektedir fakat arastirmacinin amaci igerisinde cevaplayici
bir tarafa yonlendirmek varsa 6+fikrim yok seceneginin kullanilmasinda sakinca yoktur.
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Cevrimigi ortamda yapilacak ¢alismalarda ise fikrim yok segenegini dahil etmeden sorularin
cevaplanmasini zorunlu tutmamak yeterli olacaktir.

Gelecek calismalarda; gelistirilen dijital pazarlama giiven 6lgegi deney c¢alismalarinda da
Olcegin igerisinden isaret eden sozciikler segilerek (itimat, diiriist, inang gibi) kullanilabilir.
Ayrica aragtirmacilar 6lgegi; e-ticaret, ¢evrimigi mobil, ikinci el, C2C, sosyal medya gibi
platformlarda uyarlama yaparak giiven faktoriinii 6lgebilirler.
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