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Ozet

Bu arastirma, web siteleri ve marka giiveni arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Marka giiveni
ile web sitesi Ozellikleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in ni-
cel arastirma yontemlerinden biri olarak anket ¢alismasi yapil-
mistir. Ankette, Tirkiye’de yasayan 18 yas ve listi katilimci-
lara yoneltilen sorular bulunmaktadir. Katilimeilar, e-ticaret ve
ulagim sektorlerinde en ¢ok kullandiklari markalart segerek bu
markalarin web siteleri hakkindaki algilarini ve markaya duy-
duklart giiveni degerlendirmislerdir. Ankette kullanilan sorular,
katilimcilarin goriislerini degerlendirmek i¢in 5°li Likert 6l¢egi
kullanilarak hazirlanmigtir. Katilimcilar, basit tesadiifi 6rnekle-
me yontemiyle se¢ilmistir. Bu yontemle elde edilen veriler, mar-
ka giiveni ile web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskiyi incelemek
i¢in kullanilmistir.

Marka giiveni ile ¢evrimici deneyim ve giivenlik/gizli-
lik faktorleri arasindaki iliski belirgin olarak bulunmustur. Bilgi
kalitesi, giivenlik ve gizlilik, ¢evrimi¢i deneyim ve hiz ve sii-
reklilik faktorlerinin marka giiveni iizerinde pozitif ve anlaml
etkileri oldugu tespit edilmistir. Ancak, kullanim ve arayiiz fak-
toriiniin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamustir,
bu da kullanicilarin web sitesinin kullanim kolaylig1 ve arayiiz
tasariminin marka giiveni tizerinde diger faktorlere gore daha az
etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Halkla Tliskiler, Web Siteleri,
Marka Gtiveni.
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THE EFFECT OF WEBSITES ON BRAND TRUST AS A
DIGITAL PUBLIC RELATIONS TOOL

Abstract

This research was conducted with the aim of examining the relationship between websites and
brand trust. A quantitative research method, in the form of a survey, was employed to investigate the con-
nection between brand trust and website features. The survey included questions directed at participants
aged 18 and above residing in Turkey. Participants were asked to select the brands they most frequently use
in the e-commerce and transportation sectors, and then evaluate their perceptions of these brands’ websites
and the trust they place in these brands. The survey questions were designed using a 5-point Likert scale
to assess participants’ opinions. Participants were selected through a simple random sampling method. The
data obtained through this method were utilized to explore the relationship between brand trust and website
features.

The relationship between brand trust and online experience, as well as security/privacy factors, has
been clearly identified. It has been determined that the factors of information quality, security and privacy,
online experience, and speed and continuity have positive and significant effects on brand trust. However,
the factors of usability and interface have not been found to have a significant impact on brand trust. This
suggests that the ease of use and interface design of the website are less influential on brand trust compared
to other factors.

Keywords: Digital Public Relations, Websites, Brand Trust.

EXTENDED ABSTRACT

The definition presented by the Public Relations Society of America (PRSA) is one of the
definitions that remains relevant in the field of public relations today. According to PRSA, public
relations is a strategic communication process that establishes mutually beneficial relationships
between organizations and their target audiences (source: https://www.prsa.org/prssa/about-prs-

sa/learn-about-pr).

The origins of the internet can be traced back to 1969 when it emerged as part of a mil-
itary project known as the Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET). It was
subsequently used at UCLA, Stanford, and Utah Universities. The evolution of the internet is
explained through the stages of Web 1.0, Web 2.0, and Web 3.0 (Gligdemir, 2015, pp. 30-32).

In today’s world, marketing strategies have undergone significant changes under the in-
fluence of the internet, which can reach national and international audiences. Companies use the

internet to quickly promote their products and services (Aktuglu, 2018, p. 108).
Digital public relations tools, widely accepted in the literature, generally include web-

sites, social media platforms, social networks, forums, content communities, podcast broadcasts,

and wikis.
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David Aaker (2009, p. 6) defines a brand as a unique identity and value system for a prod-

uct, service, or company, viewing a brand as a distinctive entity in the minds of consumers.

Brand trust is considered an essential component of long-term relationships between con-
sumers and brands. It represents consumers’ belief in the purpose and reliability of the brand (Kim
& Jones, 2009, p. 283). At its core, brand trust is based on the brand’s ability to fulfill its commit-

ments and focus on customer interests (Doney & Cannon, 1997, p. 35).

A thorough examination of the factors influencing brand trust is of significant importance
to understand the extent to which these factors are related to the concept of online brand trust.
Users’ processes of purchasing products or services and their experiences of acquiring informa-
tion from online channels are among the fundamental factors affecting brand trust. In this context,
users’ experiences during the process of purchasing a product or service and their perceptions
based on these experiences play a decisive role in shaping online brand trust. Trust in a brand can
be influenced by factors such as the brand’s performance on online platforms, product or service
quality, and the customer service experience. Additionally, the user’s experience of purchasing a
product or service and their perceptions of this experience can also positively or negatively im-

pact online brand trust.

When examining the concepts associated with brand trust in the literature, it becomes
evident that some factors can be closely associated with website features. Therefore, for the re-
search, it was decided to use these factors in conjunction with website features. The independent
variables used in the research are associated with concepts that resemble the factors influencing

brand trust, and they are used within this context.

This study examines the relationship between digital public relations via websites and
brand trust factors. Its key contribution lies in statistically confirming whether factors such as
information quality, security/privacy, online experience, speed, usability, and interface are genu-

inely linked to brand trust.
A survey was conducted to explore the brand trust-website features relationship. Partic-
ipants, chosen from those who frequent e-commerce and transportation sectors, assessed their

selected brand’s website and trust in it using a 5-point Likert scale.

This research targets adults over 18 in Turkey, with an accurately calculated sample size

to ensure representativeness and enable statistical inferences.

Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Dijital Halkla ilikiler Araci Olarak Web Sitelerinin Marka Giivenine Etkisi

The study’s reliability was confirmed by high Cronbach’s Alpha values, ensuring the

results’ trustworthiness. Correlation matrices revealed strong correlations between certain ques-
tions; however, as these questions did not represent independent variables, no modifications were

necessary. Furthermore, no issues with multicollinearity or autocorrelation were detected.

The relationship between brand trust and online experience, security/privacy factors was
notably significant. Information quality, security/privacy, online experience, speed, and continu-
ity factors were found to have positive and significant impacts on brand trust. On the other hand,
the usage and interface factor did not significantly affect brand trust, indicating that user-friendli-

ness and interface design have less influence on brand trust compared to other factors.

Linear models tailored to the transportation and e-commerce sectors demonstrated a sig-
nificant relationship between brand website factors and brand trust, with a stronger connection in

the e-commerce sector.

In conclusion, this research suggests that by focusing on the design and features of their
websites, brands can enhance customer trust. It also indicates that this relationship may differ

between the transportation and e-commerce sectors.

This study aimed to explore the factors influencing brand trust and their relationship with
website features. The results showed a positive and significant relationship between brand trust
and factors such as information quality, security/privacy, online experience, and speed and conti-
nuity, except for usage and interface. In future studies, research such as sector-specific evaluations

or comparisons of the effects of websites and applications on brand trust can be conducted.
GIRIS

Bu ¢alismada, halkla iligkilerin dijitallesmesi ve dijital halkla iligkiler araci olarak web

sitelerinin marka giiveni iizerindeki etkisi incelenmektedir.

Dijital halkla iliskilerin bir unsuru olan web siteleri ve marka giivenine iligskin faktorlerin
irdelenmesinin ardindan, bu iki kavram arasindaki iligkinin istatistiki anlamda da ortaya konul-
mas1 amaciyla aragtirma gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda belirli bir katilimcr kitlesine
anket uygulanmistir. Anket sonuglari kullanilarak alti temel hipotez test edilmistir. Bu hipotezler,

marka giliveni ile marka web sitesinin farkli 6zellikleri arasindaki iliskiyi incelemektedir.
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1. Halkla iliskiler, Halkla liskilerin Dijitallesmesi, Dijital Halkla Mliskiler Araclar

Dijital ortamlarin ortaya ¢ikisi ve kullaniminin artmasiyla beraber halkla iligkiler de diji-
tallesmeye baslamistir. Halkla iliskilerin dijitallesmesi, kullanilan araglarin da degisiklik gdster-

mesini beraberinde getirmistir.
1.1. HalKla iliskiler Tanimi, Amaci ve Kapsam

Halkla iliskiler, farkli bilim dallarini biinyesinde barindiran ve gesitli kaynaklardan bes-
lenen bir alandir. 21. yiizyilin en énemli iletisim yontemlerinden biri olarak kabul edilen halkla
iligkiler, cesitli uygulama alanlarina sahip oldugu i¢in tarihsel siire¢ boyunca farkli tanimlarla
aciklanmistir (Balta Peltekoglu, 2018, s. 1). Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (PRSA) tarafindan
sunulan tanim, halkla iligkilere yonelik giiniimiizde gegerliligini koruyan tanimlardan biri olarak
dikkat ¢cekmektedir. PRSA’ya gore halkla iligkiler, kuruluglar ve hedef kitleleri arasinda karsiliklt
yarar saglayan iligkiler kuran stratejik bir iletisim sitirecidir (https://www.prsa.org/prssa/about-pr-
ssa/learn-about-pr). Bu tanim, halkla iliskilerin temel amacini vurgulayarak, kuruluslarin hedef
kitleleriyle olan iligkilerini stratejik bir sekilde yonetmeyi ve karsilikli yarar saglamay1 hedefledi-

gini belirtmektedir.
1.2. Halkla fliskilerin Dijitallesmesi

Glnlimiizde pazarlama stratejileri, ulusal ve uluslararasi kitlelere ulasabilen internetin
etkisi altinda biiyiik bir degisim gecirmistir. Firmalar, {irlinlerini ve hizmetlerini hizli bir sekilde

tanitmak i¢in interneti kullanmaktadir (Aktuglu, 2018, s. 108).

Internetin kokenleri, 1969°da askeri bir proje olan Advanced Research Projects Agency
Network (ARPANET) kapsaminda ortaya ¢ikmus, sirastyla UCLA, Stanford ve Utah Universi-
telerinde kullanilmistir. internetin evrimi, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 asamalariyla agiklan-
maktadir. Web 1.0, Tim Berners Lee tarafindan CERN’de gelistirilmis ve yazi, resim, ses, film,
animasyon gibi ¢esitli verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde erismemizi saglayan bir ¢coklu
hiper ortam sistemi olarak tanimlanmaktadir. Web 1.0, 1990’larin sonlarindan 2000°lerin baslari-

na kadar olan dénemi kapsamaktadir (Giigdemir, 2015, s. 30-32).

Web 2.0 ise 2004’te O’Reilly Media tarafindan diizenlenen bir konferansta ortaya atil-
mis ve internetin ikinci donemi olarak kabul edilmistir. Bu asamada, internet kullanicilar1 daha
katilime1 bir deneyim yasamis, icerik olusturmus ve etkilesime girmistir. Web 2.0, kullanicilarin

icerik iiretme ve paylagma yetenegini vurgulayan bir donemi ifade etmektedir (O’Reilly, 2007).
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Web 3.0 ise {igiincii nesil internet ag1 olarak tanimlanmaktadir. Web sayfalarinin sadece

gorsel olarak degil, igerdikleri kelimeler ve ciimleler agisindan da anlam tasimaktadir. Bu asa-
mada, arama motorlar sayfa i¢indeki metinleri anlayabilmekte ve daha iyi analiz edebilir, 6zne,

yiiklem, sifat gibi dilbilgisi 6gelerini anlama yetenegi kazanmaktadir (Giigdemir, 2015, s. 34).

Bireylerin zamanlarinin biiyiik bir kismim dijital ortamlarda gegirdigi goz ontine alindi-
ginda kurumlarin 6ncelikle kurumsal kimliklerini dijital ortama tagimasi gerektigi goriilmektedir.
Kurumsal kimlik, bir kurumun benzersizligini vurgulamak ve hedef kitlesiyle bag kurmak i¢in
kritik bir dneme sahiptir. Bu nedenle, kurumun sosyal medya platformlarinda ve bulundugu tiim
dijital iletisim mecralarinda rakiplerinden farkli bir konumda olmas1 énem tasimaktadir. Ozgiin
ve dikkat ¢ekici i¢erikler kurumun itibarini siirdiirmesine katkida bulunurken daha genis bir kit-

leye ulagmasina da yardimci oldugu goriilmektedir (Karayel Bilbil & Giiler, 2017).
1.3. Dijital Halkla iliskiler Araglar

Literatiirde kabul edilen dijital halkla iligkiler araclar1 genel olarak web siteleri, sosyal
medya platformlari, sosyal aglar, forumlar, igerik topluluklari, podcast yayinlar1 ve wikiler olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bu araglar, halkla iligkiler uzmanlarina, iletmek istedikleri mesajlar1 daha
hizl1 ve genis bir kitleye iletebilme, geri bildirim toplama, goriisleri takip etme ve marka tanitim1

yapma firsatlari sunmaktadir.

Kurumsal web siteleri, cagimizda kurumsal bir varlik olmanin ve hizmet taleplerini etkili

bir sekilde iletebilmenin 6nemli bir gostergesi haline gelmistir (Karayel Bilbil, 2008).
2. Marka Kavrami, Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Marka, bir¢ok farkli agidan ele alinan ve ¢esitli faktorlerle iliskilendirilen bir kavramdir.
2.1. Marka Kavraminin Tanimlari

Marka kavrami, ¢ok farkli agidan ele alinmakta olup genellikle hem pazarlama hem de
halkla iliskiler baglaminda 6énemli bir rol oynamaktadir. Marka, bir iiriinii veya hizmeti tanitan,
rakiplerinden ayiran ve tiiketicinin satin alma kararini etkileyen bir 6zelliktir (Aktuglu, 2018, s.

11).

Kevin Lane Keller (2013, s. 35), markay1 firmalar i¢in son derece degerli yasal miilkiyet

parcalar1 olarak tanimlamaktadir. Ayrica Keller, bu markalarin tiiketici davraniglari etkileye-

a Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Nesli Han Diken, Emel Karayel Bilbil

bilen, alinip satilabilen ve gelecekteki gelirlerin giivencesini saglayan unsurlar oldugunu ifade
etmektedir. David Aaker (2009, s. 6) ise markay1 bir iiriin, hizmet veya sirketin benzersiz bir
kimlik ve deger sistemi olarak tanimlamakta, markay1 tiiketicilerin zihninde ayristirict bir varlik
olarak gormektedir. Aaker ayrica, markanin bir veya bir grup saticinin iiriinlerini rakiplerinden

ayirt etmesine yardimci olan ayirt edici isimler veya semboller oldugunu belirtmektedir.

Sonug olarak, marka kavrami, bir {irlinlin veya hizmetin tanimlanmasi, ayrigtirilmasi, tii-
keticilere 6zel bir deger ve deneyim sunma amaciyla kullanilan ¢esitli unsurlarin bir biitiiniidiir.

Ayrica hem pazarlama hem de halkla iliskiler agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.
2.2. Marka ve Iliskili Kavramlar

Marka, tiiketicilerin deneyimlerini ve algilarii yonlendiren bir dizi kavramla baglantili-
dir. Bu kavramlar arasinda marka degeri, marka kimligi, marka kisiligi, marka cagrisimi, marka
imaj1, marka itibari, marka bilinirligi, marka farkindalig1, marka sadakati ve marka giiveni gibi
terimler bulunmaktadir. Bu terimler arasinda bazi benzerlikler olabilir, ancak her biri farkli 6zel-

liklere odaklanmaktadir.

Aaker (1996) tarafindan yapilan siniflandirmada, marka degerini olusturan unsurlar mar-
ka ismi farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve marka 6zdesligi ola-
rak belirtilmektedir. Bunun yani sira, marka yapisin1 daha iyi anlamlandirmak isteyen uzmanlar,
marka ile iligkilendirilen baz1 kavramlara odaklanir ve marka yapisini bes asamali bir yapi olarak
tanimlarlar: markanin 6z, marka kisiligi, marka degeri, markanin sundugu yararlar ve markanin
niteligi. Bu terimler, markanin benzersizligini, degerini vurgular ve markalarin rekabet¢i avan-
tajlarin1 olugturmasina yardimei olmaktadir. Sonug olarak, marka ve markayla iligkili terimler,
tiiketicilerin markalar1 anlayip degerlendirme siireglerinde temel bir rol oynamaktadir (Aktuglu,
2018, s. 18-27).

2.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, tiikketiciler ile marka arasinda uzun vadeli bir iligkinin énemli bir bileseni
olarak kabul edilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin markanin amaglarina ve giivenilirligine olan
inancini ifade eder (Kim & Jones, 2009, s. 283). Marka giiveninin temelinde, markanin taahhiit-
lerini yerine getirmesi ve miisteri ¢ikarlarina odaklanmasi yatmaktadir (Doney & Cannon, 1997,
s. 35). Marka giiveni, markanin devamliligini siirdiirebilmesi, rekabet avantaji elde etmesi ve

rakiplerine gore listiin olabilmesi i¢in kritik bir rol oynamaktadir (Stier, 2022, s. 256-257).
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Marka giiveni, marka kavrami ile siki bir sekilde iligkilendirilmektedir. Tiiketicilerin

markayi1 algilamalar1 ve markaya giivenmeleri, {ireticinin igletme imajinin gelismesinde énemlidir

(Durmaz & Ertiirk, 2016, s. 82-93).

Marka giiveni, tiiketicilerin markay1 olumlu duygusal veya bilissel inanglarla algiladikla-
11 bir kavramdir. Giivenilir bir marka, tiiketicilerin risk almadan iirlin veya hizmetlerini satin al-
malarini saglar, olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik eder. Marka giiveni, markalarin uzun vadeli
basarilari i¢in kritik bir faktordiir (Delgade-Ballester, 2004).

2.4. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Marka giiveni, giivenilirlik, uzmanlik ve kalite algisi, kullanici deneyimi ve agizdan agi-

za iletigim gibi bir¢ok bilesenden olusmaktadir.

Giivenilirlik: Giivenilir bir marka, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerinin giivenilir, tutarl
ve yliksek kaliteli olduguna inandiklar1 markadir. Markanin s6zlerini tutma ve taahhiitlerini yeri-

ne getirme yetenegi, glivenilirligi artirir (Aaker, 1991).

Uzmanlik ve Kalite Algisi: Aaker (1991) tarafindan ifade edilen goriise gore, tiiketiciler
markalara giiven duyarken markalarin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi ve performansina odaklanir-
lar. Tiiketiciler, markanin iirin veya hizmetlerinin glivenilir, tutarh ve yiiksek kalitede olduguna
inandiklarinda markaya giiven duymaktadir. Sahin’in (2022, s. 303-322) marka giiveni {izerine
yapmis oldugu aragtirma da bu noktada hizmet kalitesi ile marka giivenilirligi arasinda gii¢lii bir

iligki oldugunu gostermektedir.

Kullanici Deneyimi ve Agizdan Agiza iletisim: Tiiketicilerin marka deneyimleri ve
agizdan agiza iletisimleri, marka giivenini sekillendirir. Olumlu deneyimler ve sdylemler marka

giivenini artirmaktadir (Burgak Giiner & Ongel, 2021).

Marka Imaji ve Marka Sadakati: Marka giiveni, marka imaji ve marka sadakati ile
yakindan iligkilidir. Olumlu bir marka imaji, tiiketicilerin markaya giiven duymalarini ve sadik
olmalarini tesvik eder (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, Brand trust in the context of con-
sumer loyalty, 2001). Bu faktorlerin bir araya gelmesi, tiiketicilerin markaya olan gilivenini sekil-

lendirmekte ve uzun vadeli iligkilerin temelini olusturmaktadir (Aktuglu, 2018, s. 37).
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2.5. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler ve Web Sitesi Ozelliklerine Yonelik

Cikarimlar

Marka giivenini etkileyen faktorlerin derinlemesine incelenmesi, bu faktorlerin ¢evrim
ici marka giiveni kavramiyla ne kadar iligkili oldugunu anlamak agisindan biiyiik bir 6neme sa-
hiptir. Kullanicilarin {irlin veya hizmet satin alma siiregleri ve ¢evrim i¢i kanallardan bilgi edin-
me deneyimleri, marka giivenini etkileyebilecek temel faktorler arasinda yer alir. Bu baglamda,
kullanicilarin {iriin veya hizmet satin alirken yasadiklari deneyimler ve bu deneyimlere dayali
algilari, gevrim i¢i marka giivenini sekillendirmede belirleyici bir rol oynar. Bir markaya duyu-
lan giiven, markanin ¢evrim i¢i platformlardaki performansi, iiriin veya hizmet kalitesi, miisteri
hizmetleri deneyimi gibi faktorlerden etkilenebilir. Ayn1 zamanda, kullanicinin iirlin veya hizmeti
satin alma veya cevrim i¢i kanallardan bilgi alma deneyimi ve bu deneyime iligkin algilar1 da

¢evrim i¢i marka giivenini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir.

Literatiirde marka giiveni ile iligkilendirilen kavramlar inceledigimizde, bazi faktorlerin
web sitesi 0zellikleriyle yakindan iliskilendirilebilecegini gormekteyiz. Bu nedenle, ¢alismanin
ticlincii boliimiinde yer alan aragtirma igin, bu faktorlerin ve web sitesi 6zelliklerinin bir arada
kullanilmasina karar verilmistir. Arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenler, marka gilivenini et-

kileyen faktorlerle benzerlik tagiyan kavramlarla iliskilendirilmis ve bu baglamda kullanilmustir.

Arastirmada kullanilan faktorlerin tanimlanmasi siirecinde, Alam ve Yasin (2010) tarafin-
dan kapsamli bir literatiir taramasi ¢aligmasi sonucu derlenmis olan asagidaki referans ve unsurlar

temel alinmistir:

Referans Cevrim I¢i Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Ha (2004) Cevrim i¢i satin alma ile iligkili faktorler: giivenlik, gizlilik, marka
adi, af1zdan agi1za aktarim, iyi ¢evrim ici deneyim ve bilgi kalitesi

Srinivasan (2004) Giivenlik, gegmis deneyim ve iiciincii sahis 6nerileri

Web sitesine iliskin faktorler: arama ve gezinti, oneri, hata ile
karsilagiimamasi, tamhlk/biitinliik, baghlik, gizlilik/giivenlik,
marka ve sunum
Tiiketiciye iliskin faktorler: kendine giiven/internet bilgisi,
gecmis  davranig, infernet iizerinden alisveris deneyimi ve
eglence deneyimi

Sultan vd. (2002)

Internet saticisimn  giivenilirligi, internet iizerinden aligverisg

Lee & Turban (2001) ortalamasi ve diger baglamsal/internete 6zgii faktdrler
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Miisteri karakteristikleri, iiriin/servis ile alakali karakteristik
Salo ve Karjaluoto (2007) | ozellikler, farkli piyasa/kiltiir/iilkeler, risk algisi ve ge¢mis
deneyimler

Dayal vd. (1999) Giivenlik, saticimin resmi/sertifikali veya taminir olmasi ve doluluk

Tablo 1: Cevrim i¢i Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Calisma kapsaminda yukarida yer alan arastirmada en sik tekrarlanan ve 6nceki bolim-
lerde tartisilan ve marka giivenine etki ettigi diisiniilen faktorler incelenerek bilgi kalitesi, giiven-
lik/gizlilik, ¢evrim i¢i deneyim, hiz ve siireklilik, kullanim ve arayiiz kavramlariyla iligkilendi-

rilmistir. Faktorler ve bagimsiz degiskenler arasinda kurulmus olan baglantilar asagidaki tabloda

aciklanmustir.
Referans Faktor Bagimsiz Degisken
Doluluk, tamlik, bilgi kalitesi Bilgi kalitesi

Giivenlik, gizlilik, saticinin resmi/sertifikal1 veya taninir olmasi Giivenlik/Gizlilik

Iyi ¢evrim igi deneyim, gecmis deneyim(ler), internet iizerinden

aligveris ve eglence deneyimi Gevrim igi Deneyim

Hata ile kargilagilmamasi Hiz ve Siireklilik

Arama ve gezinti, marka ve sunum Kullanim ve Arayiiz

Tablo 2: Referans Faktor ve Bagimsiz Degisken Tablosu

3. Arastirma

Bu arastima marka giiveni ve web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskiyi nicel bir arastirma

yontemiyle incelemek iizerine gerceklestirilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Dijital halkla iligkilerin bir pargasi olarak web sitelerinin ve marka giiveniyle iligkili fak-
torlerin incelenmesinin ardindan, bu iki kavram arasindaki iligkinin istatistiksel agidan incelenme-
si amactyla bir arastirma gergeklestirilmistir. Onceden yapilan literatiir taramalari, bu iki kavram
arasindaki iliskinin mevcudiyetini desteklemis olsa da bu iligskinin nicel bir analizle dogrulanmast
gerekmektedir. Aragtirmanin en biiyiik katkisi, literatiirde marka giiveniyle iliskilendirilen bilgi

kalitesi, giivenlik/gizlilik, ¢evrim i¢i deneyim, hiz ve siireklilik, kullanim ve arayiiz faktorlerinin
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bu kavramla iliskili olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi, bu iligkinin yoniiniin ve giiciiniin istatis-

tiksel olarak test edilmesi olacaktir.
3.2. Arastirmanin Yo6ntemi

Marka giiveni ve web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskiyi analiz etmek amaciyla ger¢ek-
lestirilen arastirma kapsaminda, belirli bir katilimc1 grubuna anket uygulanmistir. Anket, cevrim
ici platformlardan biri olan Google Forms araciligiyla olusturulmustur. Katilimcilardan e-ticaret
ve ulagim sektorlerinde en ¢ok kullandiklari birer markay1 segmeleri, bu markalarin web siteleri-
ne yonelik algilari ile markalara duyduklari giiveni degerlendirecek sorular icermistir. Analizde
kullanilacak olan bagimsiz ve bagimli degiskenler, anket sonuglarindan elde edilen verilerle olus-
turulmustur. Veri toplama siirecinde katilimcilarin goriislerini 6lgmek igin kapali uclu bir psiko-
metrik skala olan 5'li Likert 6l¢egi kullanilmistir. Anket yanitlari igin se¢enekler su sekildedir:
Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim / Ne katiltyorum ne katilmiyorum (3),

Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5).
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada, Tiirkiye sinirlar i¢inde yasayan 18 yas ve iizeri bireyler hedef kitle olarak
belirlenmistir. Bu arastirmanin evrenini temsil edebilmek ve istatistiksel ¢ikarimlar yapabilmek
adina, orneklemin dogru bir sekilde hesaplanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Minimum &rneklem

biiylikliigli hesaplamasi i¢in asagidaki formiil kullanilmistir:

zZ2:p=(1-p)
ez

Z2:p=(1-p)

n=N=*

7= Normal dagilimin belirlenen giiven araligindaki kritik degeri, N=Kitle biiytikligi,

p=06rneklem orani, e=hata orani

Bu calisma i¢in kullanilan 0,05 giiven araligi icin Z degeri 1.96 olarak kabul edilmis
ve p degeri 0,05 olarak secilmistir. Bu hesaplamalar sonucunda, %5'lik bir 6rnekleme hatasi ile
caligmanin istatistiksel olarak giivenilir sonuglar verebilmesi i¢in en az 384 katilimcinin anketi

doldurmasi gerektigi belirlenmistir.

Bu baglamda, arastirmanin giivenilir sonuglar iiretebilmesi i¢in en az 384 katilimc1 hedef-

lenmis ve toplamda 506 kisi tarafindan anket doldurulmustur. Arastirmada basit tesadiifi 6rnek-
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leme yontemi kullanilmistir. Analizler sirasinda hatali cevaplar veya anket kitlesi diginda kalan

katilimeilar analiz verilerinden ¢ikarilmig, bu nedenle e-ticaret sektorii i¢in 422, ulasim sektori

icin ise 419 gozlem ile ilerlenmistir.

Katilimcilarin en sik kullandigi marka web sitesini belirlemek i¢in anketin bir pargasi
olarak katilimeilardan bu konuda bilgi istenmistir. Ulasim sektorii i¢in yapilan incelemede, kati-
limcilarin yaklagik %25'inin en ¢ok Tiirk Hava Yollar1 (THY) web sitesini kullandigi, Pegasus ve

Obilet'in ise sirastyla ikinci ve tigiincii en ¢ok kullanilan web siteleri oldugu goriilmiistir.

E-ticaret sektoriinde ise, katilimeilarin daha az ¢esitli marka web siteleri kullandig1 goz-
lemlenmis ve katilimecilarin yarisindan fazlasinin Trendyol web sitesini en sik kullandig1 gortil-

mustur.
3.4. Arastirmanin Kisithhklar:

Arastirmanin bazi kisitliliklart bulunmaktadir. Bu kisitliliklardan biri, ankete sadece an-
ket baglantisina erisebilen kisilerin katilabilmesidir. Ayrica, arastirma, Tiirkiye'de ikamet eden 18

yas ve lizeri kisileri igermektedir.

Ankette yer alan sorulardan biri olan "Asagidakilerden hangisi 6zellikle e-ticaret ve ula-
sim gibi islemler i¢in internet kullaniminiza daha uygundur?" sorusuna "yalnizca uygulama (app)
kullantyorum" cevabini veren katilimcilarin cevaplari veri analizi i¢in kullanilmamistir. Bu karar,
aragtirmanin ana odak noktasinin web siteleri oldugu ve uygulamalarin bu kapsamin disinda ol-

dugu diisiincesiyle alinmistir.
3.5. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda temel 6 ana hipotez ortaya konmus ve test edilmistir. Bu hipo-
tezlerden 5 adedi bagimsiz degisken anlamliligini, digeri ise arastirmanin temel amaci olan web
sitesi Ozellikleri ve marka giiveni arasindaki iliskinin anlamliligini 6l¢gmeye yoneliktir. Yanlis-
lanabilirlik ilkesi ile uyumlu olarak, hipotezin reddedilmesi, iki degisken arasinda bir iligkinin
var olup olmadigini gérmek icin daha ileri ¢caligmalar i¢in zemin hazirlar. Arastirma kapsaminda
hipotezlerin reddedilmesi hedeflendigi i¢in tiim ana hipotezler olumsuz, alternatif hipotezler ise
olumlu olarak tanimlanmistir. Bagka bir deyisle ana hipotezler, ilgili degisken ile marka gliveni

arasinda iliskinin var olmadigini varsayarken, alternatif hipotezler ise asagidaki gibidir.
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* H1: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi kalitesi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi kalitesi arasinda pozitif ve

anlaml bir iliski yoktur).

» H2: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgilerin giivenlik ve gizliligine duyulan giiven
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesin-

deki bilgilerin giivenlik ve gizliligine duyulan giiven arasinda pozitif ve anlamli bir iligki yoktur).

» H3: Marka giiveni ve markanin web sitesinde yasanan ¢evrim i¢i kullanict deneyimi arasinda
pozitif ve anlamli bir iligki vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinde yasa-

nan ¢evrim i¢i kullanici deneyimi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki yoktur).

» H4: Marka giiveni ve markani web sitesinin hiz ve siirekliligi arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinin hiz ve stirekliligi arasinda

pozitif ve anlamli bir iliski yoktur).

» H5: Marka giiveni ve markanin web sitesinin kullanim ve arayiizii arasinda pozitif ve anlamli bir
iligki vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinin kullanim ve arayiizii arasinda

pozitif ve anlamli bir iliski yoktur).

* H6: Marka giiveni ve markanin web sitesinin 6zellikleri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki var-
dir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinin 6zellikleri arasinda pozitif ve anlaml

bir iliski yoktur).
3.6. Arastirmamn Olgegi

Anket 6lgegi icin hem cesitli kaynaklarca daha dnce ortaya konmus kategori ve sorular
hem de arastirma kapsaminda yeni {iretilen soru ve kategoriler kullanilmigtir. Anketin sorula-
r1, hipotezleri test etmek i¢in uygun ve anlamli cevaplar elde etmek amaciyla 6zenle segilmis
veya olusturulmustur. Olcegin gelistirilmesinde Alam ve Yasin (2010) tarafindan derlenmis olan
kaynaklar kullanilmistir. Alam ve Yasin (2010) arastirmalarinda bilgi kalitesi, glivenlik, algila-
nan risk, agizdan agiza aktarim, ¢evrim i¢i deneyim ve markanin repiitasyonu kategorilerine yer
vererek bir dlgek gelistirmislerdir. Ancak, algilanan risk, marka {inii ve agizdan agiza aktarim
faktorlerinin anlamlilik diizeylerinin diger faktorlerden daha diisiik oldugu tespit edildiginden,
bu faktorler yerine Sultan ve digerleri (Sultan ve digerlerinden aktaran; Alam ve Yasin, 2010)
tarafindan atifta bulunulan hiz ve siireklilik ile kullanim ve arayiiz faktorleri tercih edilmistir. Bu

yeni faktorler i¢in kullanilan sorular bu arastirma 6zelinde gelistirilmistir.
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Hedef degisken olan marka giiveni ile ilgili sorular ise dogrudan Delgado-Ballester’in (2004)

arastirmasindan alinmistir. Bu degiskenleri olusturmak i¢in kullanilan sorular agagidaki gibidir:

Faktor No | Soru
1 Bu markanin web sitesi genellikle derinlemesine bilgi saglar.
E::lgiltesi 2 Bu markanin web sitesi bana fayda saglayan bilgiler igerir.
3 Bu markanin web sitesinde yer alan bilgiler her zaman dikkatimi ¢eker.
4 Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alirken giivende
hissederim.
5 Bu markanin web sitesi giivenlik agisindan yeterli donanima sahiptir.
6 Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alirken gizliligimin
korundugunu hissederim.
Giivenlik
ve Gizlilik | - Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alirken kredi kart1
bilgilerimin korundugunu hissederim.
R Bu markanin web sitesi toplu e-posta listelerine bilgilerimin
verilmeyecegini garanti eder.
9 Bu markanin web sitesi toplu kisisel bilgilerimin diger pazarlama
kuruluslariyla paylagilmayacagini garanti eder.
10 Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alma deneyimim her
Cevrimigi zaman tatmin ediciydi.
Deneyim 1 Bu markanin web sitesinden tiim iiriin veya hizmet satin alma siire¢lerim
olumluydu.
12 | Bu markanin web sitesinin agilig ve sayfa yiikkleme hiz1 iyidir.
Hiz ve 13 Bu markanin web sitesinde gezinme sirasinda kesintiyle kargilagma
Siireklilik olasihigim diisiiktiir.
14 | Bumarkanin web sitesinde kategoriler arasinda hizlica gecis yapabilirim.
15 Bu markanin web sitesinde yer alan yazi tipleri, boyutlar1 ve renkler
rahatsizlik vermez.
Kullamm/
Arayiiz 16 | Bu markanin web sitesinin arayiizii kullanighidir ve kullanim kolaydur.
17 | Bumarkanin web sitesinde dikkat dagitan gereksiz igerikler yoktur.
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18 | Bu marka beklentilerimi karsilayan bir markadir.

19 | Bumarkaya giiven duyarim.

20 | Bumarka beni asla hayal kinkliina ugratmaz.

Cevrimigi 21 | Bumarka memnuniyeti garanti eder.
Marka 22
Giiveni

Bu marka endigelerime diiriist ve samimi bir gekilde cevap verir.

23 | Bumarkanin yaganabilecek bir problemi ¢ézecegine inanirim.

24 | Bu marka beni memnun etmek i¢in elinden gelen her seyi yapar.

Bu marka iiriin veya hizmetle ilgili yasanan bir sorunu bir sekilde telafi

» eder.

Tablo 3: Arastirmanin Olgegi

3.7. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirma bulgularinin analizi ve degerlendirilmesi ile marka giiveni ve markanin web

sitesi arasindaki iligkiyi irdelemek amaglanmigtir.
3.7.1. Gegerlik ve Giivenilirlik Test Bulgular:

Arastirma kapsaminda olusturulmus olan hibrit 6lgegin gegerliligi icin Cronbach Alfa
katsayis1 hesaplanmigtir. Cronbach Alfa katsayisi, i¢ tutarliligin degerlendirilmesinde kullanilan
bir 6l¢iidiir ve bir grup faktoriin ne kadar yakindan iliskili oldugunu gosterir (Alpar, 2013). Ayrica
faktor analizi boyutlulugunu kontrol etmek i¢in de kullanilir. Bu katsayinin formiili asagida ve-

rilmigtir:

NG
T rrIN—1)¢

N=06ge sayis1, c=0geler arasindaki ortalama 6geler arasi kovaryans, v=ortalama varyans.

Bulgu 1: Gegerlik analizi sonuglarina gore, Cronbach Alfa katsayilar1 ulasim sektorii igin
%095 ve e-ticaret i¢in %98 olarak hesaplanmistir. Genel bir kural olarak, Cronbach Alfa katsay1s1
0,90 ve tizerinde oldugunda, faktor tutarliliginin oldukga iyi oldugu kabul edilmektedir. Her iki
sektor i¢in hesaplanan Cronbach Alfa katsayilari, bu kabul edilebilir esigi olduk¢a agmaktadir.
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Ayrica, gecerlik analizi sirasinda sorular ve faktorler arasindaki iliskileri degerlendirmek

icin Kendall's Tau-b korelasyon katsayilar1 kontrol edilmistir. Korelasyon matrisi, degiskenler
arasindaki iligkileri gosteren dnemli bir aragtir. Bu matris, veri setindeki her bir degiskenin diger
degiskenlerle nasil iliskilendigini agiklar. Genellikle, -1 ile 1 arasindaki degerler alir ve katsay1
1'e yakinsa, iki degisken arasinda miikemmel pozitif dogrusal iligki oldugu anlasilir. Katsay1 0'a
yakinsa, iki degisken arasinda dogrusal iliski olmadig1 goriiliirken, katsay1 -1'e yakinsa, miikem-

mel negatif dogrusal iliski oldugu sonucuna varilmaktadir.

Gegerlik analizi sirasinda, sorular ve faktorler arasinda yiiksek korelasyona sahip (%70

ve iistii) olan soru ve faktor adedi kontrol edilmistir.

Yapilan bu analizler, 6l¢egin giivenilirligini ve gecerliligini dogrulamak i¢in dnemlidir ve

arastirmanin sonuglarinin giivenilir ve gecerli oldugunu goéstermektedir.

Bulgu 2: Her iki sektor icin verilen cevaplara dayali olarak {iiretilen korelasyon matrisle-
rine bakildiginda, bazi1 sorular arasindaki korelasyonun %70 iizerinde oldugu goriilmiistiir. Ancak
aragtirmanin kapsami ve amaglar1 goz 6niine alindiginda, bu ytiksek korelasyonlar normaldir ve
Olgekte herhangi bir degisiklik yapilmasini gerektirmez. Ciinkii alt sorular, dogrudan bagimsiz

degiskenleri temsil etmemektedirler.

Bagimsiz degisken bazli korelasyon matrisi olusturulurken, her bir kategori altindaki so-
rularin sayisal degerleri toplanarak skorlar elde edilmis ve bu skorlar standardize edilerek yeni
degisken degerleri hesaplanmistir. Olusturulan korelasyon matrislerinde her iki sektdr icin de
tiim degisken ikilileri i¢in korelasyon katsayilarinin %70 altinda kaldig1 gézlenmis ve bu sonug,

degiskenler arasinda ¢oklu korelasyonun olmadigini gostermektedir.

Bu nedenle, elde edilen verilerin analizi ve sonuglarin yorumlanmasi i¢in bu yaklasimin

uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Bulgu 3: Her iki sektor igin faktorlerin, bagimli degisken olan marka giiveni ile iliskisi
incelendiginde, ulagim sektorii i¢in faktorlerin marka giiveni ile tekli korelasyonlariin, e-ticaret
sektorline gore daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ¢evrim i¢i deneyim ve gilivenlik/
gizlilik degiskenlerinin marka giiveni ile korelasyonlarinin diger degiskenlere gore daha yiiksek
seviyelerde oldugu fark edilmistir. En diisiik korelasyona sahip degisken, ulasim sektorii igin %49

ile kullanim ve araytiz, e-ticaret sektorii i¢in ise %42 ile hiz ve siireklilik olarak belirlenmistir.
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3.7.2. Faktér Anlamhhklarna iliskin Bulgular (Bilgi Kalitesi, Giivenlik/Gizlilik,
Cevrimici Deneyim, Hiz ve Siireklilik ve Kullanim ve Arayiiz Faktorlerinin Cev-

rimici Marka Giivenine Etkileri)

Ozellikle regresyon analizi gibi istatistiksel modellerde goriilen bir sonug olarak P>lt|
terimi, ilgili degiskene ait olan ve modelde yer alan katsayinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigimi dogrudan gdsterdigi i¢in hipotez testi bu metrik tizerinden gergeklestirilmis ve faktor

anlamlilig1 bu terim kullanilarak yorumlanmustir.

P>|t| sonucunun 0.05’ten biiyiik oldugu durumlarda ana hipotez reddedilmis ve faktor ile
web sitesi arasindaki iligkiyi iddia eden alternatif hipotezler (H1, H2, H3, H4, HS5, H6) onaylan-
mistir. Ulagim sektorii verileri kullanilarak kurulmus olan dogrusal regresyon modeli incelendi-
ginde alternatif hipotezler olan H1: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi kalitesi ara-
sinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir, H2: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgilerin
giivenlik ve gizliligine duyulan giiven arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir, H3: Marka gii-
veni ve markanin web sitesinde yasanan ¢evrim i¢i kullanici deneyimi arasinda pozitif ve anlamli
bir iliski vardir, H4: Marka giiveni ve markanin web sitesinin hiz ve siirekliligi arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski vardir hipotezleri i¢in ana hipotez i¢in P>|t| sonucu 0.05’ten kii¢lik oldugundan,
alternatif hipotez i¢in P>[t| sonucunun 0.05’ten biiyiik olacagi, bu nedenle bu degiskenlerin mar-
ka giiveni ile anlamli bir iliskisi oldugu hipotezleri onaylanarak ilgili katsayilarin marka giiveni
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu sonucuna varilmaktadir. Ancak, H5: Marka
giiveni ve markanin web sitesinin kullanim ve arayiizii arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir
hipotezi P>|t| sonucunun 0.05’ten biiyiik olacagi gerekcesiyle reddedilmis olup, web sitesi kulla-
nim ve arayiiz faktorlerinin marka giivenine istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1

sonucuna varilmistir.

Degisken Katsay1 | Standart Hata | t P>|t| | [0.025 | 0.975]
Ulasim Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 0.1279 | 0.042 3.046 | 0.002 | 0.045 | 0.210
D2: Giivenlik/Gizlilik | 0.2877 | 0.041 6.994 | 0.000 | 0.207 | 0.369
D3: Cevrimi¢i Deneyim | 0.2796 | 0.042 6.663 | 0.000 | 0.197 | 0.362
D4: Hiz ve Siireklilik 0.2576 | 0.045 5.666 | 0.000 | 0.168 | 0.347
D5: Kullanim/Arayiiz | 0.0107 | 0.045 0.237 | 0.812 | -0.078 | 0.100
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E-ticaret Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 0.1275 | 0.035 3.608 | 0.000 | 0.058 | 0.197
D2: Giivenlik/Gizlilik | 0.3958 | 0.037 10.691 | 0.000 | 0.323 | 0.469
D3: Cevrimi¢i Deneyim | 0.3100 | 0.037 8.375 | 0.000 | 0.237 | 0.383
D4: Hiz ve Siireklilik 0.1133 | 0.043 2.637 | 0.009| 0.029 | 0.198
D5: Kullanim/Arayiiz 0.0753 | 0.043 1.766 | 0.078 | -0.009 | 0.159

Tablo 4: Ulasim ve E-Ticaret Sektorleri Icin Degisken Anlamliliklar

E-ticaret sektorii verileri degerlendirilerek kurulan dogrusal regresyon modeli incelendi-
ginde de ulasim sektorii ile benzer sekilde H1: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi
kalitesi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir, H2: Marka giiveni ve markanin web sitesinde-
ki bilgilerin giivenlik ve gizliligine duyulan giiven arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir, H3:
Marka giiveni ve markanin web sitesinde yasanan ¢evrim i¢i kullanict deneyimi arasinda pozitif
ve anlamli bir iligki vardir, H4: Marka giiveni ve markanin web sitesinin hiz ve siirekliligi ara-
sinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir hipotezleri onaylanarak ilk 4 bagimsiz degigkenin (bilgi
kalitesi, glivenlik/gizlilik, cevrim i¢i deneyim ve hiz ve siireklilik) marka giiveni iizerinde anlamlt
bir etkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir. H5: Marka giiveni ve markanin web sitesinin kullanim
ve araylizii arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir hipotezi ise bu sektor i¢in kurulan modelde

de reddedilmistir. Dolayisiyla her iki sektor i¢in de marka web sitesi kullanim ve arayiiz faktorleri

ile marka giiveni arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir iligkiye ulasilamamuistir.

Bulgu 4: Her iki sektor igin de bilgi kalitesi, giivenlik ve gizlilik, cevrimi¢i deneyim, hiz
ve siireklilik faktorlerinin marka giiveni iizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi

bulundugu goriilmistiir. Bu bulgular degisken bazinda asagidaki gibi siralanabilir:

Bulgu 4.1.: Marka web sitesinde yer alan bilgi kalitesinin ¢evrimici marka giiveni iize-
rinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Web si-

tesinde yer alan bilgilerin eksiksiz olmasi ve dogruyu yansitmasi kullanicilarin marka

giiveninin artirilmasinda pozitif bir rol oynamaktadir.

Bulgu 4.2.: Marka web sitesinde glivenlik ve gizlilik faktoriiniin ¢evrimigi marka gliveni
tizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu goériilmiistiir. Kullanici-

larin web sitesinin giivenlik ve gizliliklerini gézettigine inanglart arttikca markaya iliskin

giivenleri de artmaktadir.

Bulgu 4.3.: Marka web sitesine iligskin ¢evrimi¢i deneyim algisinin marka giiveni i-
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zerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu goriilmiistiir. Marka web
sitesinde bir online deneyim marka giivenini artirmaktadir.

Bulgu 4.4.: Marka web sitesi hiz ve siirekliliginin ¢evrimig¢i marka giiveni iizerinde pozi-
tif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu goriilmiistiir. Hata ile kargilagma orani

diistik ve hizli web siteleri, kullanicilarin markaya duydugu giiveni artirir.

Bulgu 5: Her iki sektor igin de kullanim ve arayiiz faktoriiniin marka giiveni lizerinde pozitif ve

istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunmadig1 sonucuna varilmistir.
3.7.3. Web Sitesi Ozellikleri ve Marka Giiveni Iliskisine iliskin Bulgular

Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin istatistiksel anlamliliklarinin incelenmesinin
ardindan olusturulan modelin genel performansi, yani kurulan regresyonun marka giivenini tah-
minlemedeki basarisi, ¢esitli performans istatistikleri kullanilarak dlgiilmektedir. Bu metrikler,
bir regresyon modelinin istatistiksel agidan ne kadar iyi ¢calistigini1 degerlendiren 6nemli 6l¢iitlere
sahiptir. R-kare, bir regresyon modelinin bagimli degiskendeki varyansin ne kadarini agikladi-
g1m Olgen bir istatistiksel metriktir. R-kare degeri O ile 1 arasinda bir deger alir ve 1'e ne kadar
yakinsa, modelin daha fazla varyans1 agikladigi anlamina gelir. Bu performans metrikleri, regres-
yon modelinin kalitesini degerlendirmek, marka giivenini tahmin etmedeki basarisini 6lgmek igin
kullanilir. Bu metriklerin analizi, modelin giivenilirligi ve agiklama giicii hakkinda 6nemli bilgiler

saglar.

Bulgu 6: Ulasim sektori i¢in olusturulan dogrusal model incelendiginde, modelin R-kare
(R”2) degeri goz Oniine alindiginda, marka web sitesi bilgi kalitesi, giivenlik/gizlilik, ¢evrim i¢i
deneyim, hiz ve siireklilik faktdrlerinin marka giiveni ile istatistiksel olarak %66 oraninda anlamli
ve pozitif bir iligskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar, marka giiveninde meydana gelen bir
birimlik degisimin %66'sinin dort faktor ile agiklanabildigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
aragtirma kapsaminda ulasilan ilk bulgu, bu dort degiskenin marka giiveninin %66'sin1 agikla-
yabilme yetenegine sahip oldugudur (Tablo 5). E-ticaret sektorii i¢in olusturulan modelin genel
anlamlilig1 incelendiginde ise, marka web sitesi bilgi kalitesi, glivenlik/gizlilik, ¢evrim i¢i dene-
yim, hiz ve siireklilik faktorlerinin marka giiveni ile istatistiksel olarak %69 oraninda anlamli ve
pozitif bir iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar, e-ticaret sektoriinde ulagim sektoriine
gore daha yiiksek bir iliskinin oldugunu gostermektedir (Tablo 5). Bu bulgular, marka giiveni ile
marka web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskinin sektorlere gore farklilik gdsterebilecegini ve her
iki sektor i¢in de web sitesi faktdrlerinin marka giivenini agiklamada dnemli bir rol oynadigini

gostermektedir.
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Metrik Deger
Ulasium Sektorii

R*2 0.664
Ayarlanmig R"2 0.660
F-istatistigi 164.4
P(f-Istatistigi) 3.85E-96
E-Ticaret Sektorii

R™2 0.690
Ayarlanmig R*2 0.686
F-istatistigi 185.8
P(f-Istatistigi) 8.20E-104

Tablo 5: Ulasim ve E-Ticaret Modeli I¢in Performans Istatistikleri

3.7.4. Dogrusal Regresyon Modeli Coklu Baglant1 ve Otokorelasyon Incelemesine
Tliskin Bulgular

Bulgu 7: Durbin-Watson ve VIF istatistikleri incelendiginde, faktorler i¢in kurulmus olan
modellerde ¢oklu baglanti ve otokorelasyon sorunlarina rastlanmamaistir. Ulagim sektorii igin ku-
rulan regresyon modelinde Durbin-Watson istatistigi 1.818 olarak hesaplanmistir. Bu deger pozitif
otokorelasyona isaret etse de istatistik degeri 2'ye yakin oldugundan, gelistirilen modelde yiiksek
derecede otokorelasyon sorunu olmadigi sonucuna varilmistir. Ayrica, her bir bagimsiz degisken
icin Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) hesaplanmis ve tiim degiskenlerin VIF degerlerinin 5’ten
kiiclik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, ¢coklu baglanti sorunu ile karsilasiimamistir (Tablo 6).
E-ticaret sektorii icin Durbin-Watson istatistigi ise 2.017 olarak hesaplanmistir. Bu sektor i¢in ya-
pilan analiz sonucunda da modelde otokorelasyon sorunu olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ulasim
sektoril ile benzer sekilde e-ticaret sektorii modelinde de her bir bagimsiz degigken i¢in Varyans
Enflasyon Faktorii (VIF) hesaplanmis ve ¢oklu baglanti sorunu olan degiskene rastlanmamistir
(Tablo 6).

Bu sonuglar, her iki sektor i¢in de gelistirilen modellerin istatistiksel olarak giivenilir

oldugunu ve ¢oklu baglant1 ile otokorelasyon sorunlarmin bulunmadigim gostermektedir.
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Degisken VIF
Ulagmm Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 2.183736
D2: Giivenlik/Gizlilik 2.094596
D3: Online Deneyim 2.179255
D4: Hiz ve Siireklilik 2.559123
D5: Kullanim ve Arayiiz 2.530792
Durbin-Watson 1.818000
E-Ticaret Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 1.680932
D2: Giivenlik/Gizlilik 1.846391
D3: Online Deneyim 1.845773
D4: Hiz ve Siireklilik 2.485849
D5: Kullanim ve Arayiiz 2452110
Durbin-Watson 2.017000

Tablo 6: Ulasim ve E-Ticaret I¢in Durbin-Watson ve VIF Degerleri

3.8. Arastirmanin Sonucu

Bu ¢alisma, marka giliveni ile markanin web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskiyi incele-
mektedir. Arastirma, ulagim ve e-ticaret sektorlerinde bu iliskinin nasil farklilastigini da ortaya
koymaktadir. Calismada alt1 farkli hipotez dnerilmis, bu hipotezlerin besi dogrulanmistir. Bulgu-
lar, markalarin web sitesi tasarimina ve 6zelliklerine odaklanarak ¢evrimigi varliklarini gliglendir-

menin ve miisteri glivenini artirmanin 6énemini vurgulamaktadir.
Bulgularin degerlendirilmesi su sekildedir:

Arastirmanin giivenilirligi, Cronbach Alfa katsayisinin yiiksek degerler almasiyla dogru-

lanmistir, bu da arasgtirmanin sonuglarinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Korelasyon matrislerinin incelenmesi, bazi sorular arasinda yiiksek korelasyonlar1 gos-
termistir, ancak bu sorunlarin alt sorularin bagimsiz degiskenleri temsil etmedigi igin degisiklik
yapilmasina gerek duyulmamaistir. Ayrica, coklu baglanti sorunu ve otokorelasyon sorunu tespit

edilmemistir.
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Marka giiveni ile ¢evrimigi deneyim ve giivenlik/gizlilik faktorleri arasindaki iliski 6zel-

likle belirgin olarak bulunmustur.

Bilgi kalitesi, giivenlik ve gizlilik, ¢evrimi¢i deneyim ve hiz ve siireklilik faktorlerinin

marka giliveni tizerinde pozitif ve anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir.

Kullanim ve arayiiz faktoriiniin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamustir,
bu da kullanicilarin web sitesinin kullanim kolaylig1 ve arayliz tasarimimin marka giiveni lizerinde

diger faktorlere gore daha az etkili oldugunu gostermektedir.

Ulasim ve e-ticaret sektorleri igin yapilan dogrusal modeller, marka web sitesi faktorleri-
nin marka giiveni ile anlamli bir iliskiye sahip oldugunu gostermistir, dzellikle e-ticaret sektoriin-

de bu iliski daha giigliidiir.

Coklu baglant1 ve otokorelasyon sorunlarina dair belirgin bir bulgu elde edilmemistir, bu

da kullanilan regresyon modellerinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, bu arastirma markalarin web sitelerinin tasarimina ve 6zelliklerine odakla-
narak miisteri giivenini artirabileceklerini ve bu iligkinin ulagim ve e-ticaret sektorlerinde farkli-

lasabilecegini gostermektedir.
Sonu¢

Bu c¢alisma, marka giivenini etkileyen faktorleri ve bu faktdrlerin web sitelerinin nitelik-
leri ile olan iliskisini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirma, literatiir taramasi sonu-
cunda, marka giiveni ile web sitesi 6zellikleri arasinda benzerliklerin bulundugunu tespit etmistir.

Bu benzerliklerin istatistiksel olarak degerlendirilmesi gerekliligi tizerinde durulmustur.

Calismanin veri toplama siireci, 506 katilimcinin ankete katilmasiyla baglamistir. Bu ka-
tilimcilardan, uygulama kullananlar, yurt dist katilimcilar ve hatali cevaplar elemeleri yapilarak
ulasim sektorii icin 419 ve e-ticaret sektorii igin 422 gdzlem, analizde kullanilmistir. Orneklem

biiylikliigliniin gerekliliklere uygun oldugu kabul edilmistir.
Anket ve regresyon analizi i¢in kullanilan 6l¢ek, literatiirden alinan bilgilerle olusturul-

mus, gecerlik ve giivenilirlik testlerine tabi tutulmustur. Bu testler sonucunda, dlgegin giivenilir

oldugu ve gecerliliginin oldugu sonucuna ulagilmistir,
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Regresyon analizi, marka giivenini etkileyen faktorleri belirlemis ve bu faktorlerin web
sitesinin nitelikleri ile iligkisini degerlendirmistir. Elde edilen bulgulara gore, marka giiveni ile
kullanim ve arayliz disindaki diger faktorler arasinda pozitif ve anlaml bir iligki saptanmistir.
Ulasim ve e-ticaret sektorleri i¢in ayr1 ayr kurulan modellerde R-kare degerleri hesaplanarak

marka gilivenindeki degisimlerin web sitesinin nitelikleri ile agiklanabilirligi gosterilmistir.

Faktor analizi sonuglari, marka giivenini etkileyen faktorleri belirlemis ve bu faktorlerin
pozitif yonde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bilgi kalitesi, giivenlik ve gizlilik, ¢evrimici de-

neyim, hiz ve siireklilik faktorlerinin marka giivenini artirici etkilere sahip oldugu bulunmustur.

Sonug olarak, bu ¢alisma markalar i¢in gevrimigi varliklarimi gelistirirken odaklanmalart
gereken alanlari ve faktorleri vurgulamistir. Cevrimigi deneyimi iyilestirme, bilgi kalitesini artir-
ma ve glivenlik saglama gibi adimlarin marka giivenini artirabilecegi belirtilmistir. Gelecekteki
caligmalar i¢in bir temel olusturabilecek bu arastirmanin sonuglari, markalarin ¢evrimigi varlikla-

rim1 gelistirme konusundaki kararlarimi desteklemek amaciyla dnemlidir.

Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Dijital Halkla ilikiler Araci Olarak Web Sitelerinin Marka Giivenine Etkisi

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Ewuity. New York: The Free Press.
Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Pres.
Aaker, D. A. (2009). Marka Degeri Yonetimi. (E. Orfanli, Cev.) Istanbul: MediaCat.

Aktuglu, 1. K. (2018). Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler. Istanbul:

Iletisim Yayinlari.
Alam, S. D., & Yasin, N. M. (2010). What factors influence online brand trust: evidence from
online tickets buyers in Malaysia. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Re-

search, 5(3), s. 78-89.

Alpar, R. (2013). Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Yontemler (4 b.). Ankara: Detay Yayinci-
lik.

Balta Peltekoglu, F. (2018). Halkla Iliskiler Nedir. istanbul: Beta Basim Yayn.
Burgak Giiner, S., & Ongel, V. (2021). Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisinde
Marka Imaji ve Marka Giiveninin Aracilik Rolii. OPUS International Journal of Society Resear-

ches, 18(39), s. 553-588.

Delgade-Ballester, E. (2004). Applicability of a brand trust scale across product categories: A
multigroup invariance analysis. European Journal of Marketing, 38(5/6), s. 573-592.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, J. L. (2001). Brand trust in the context of consumer
loyalty. European Journal of Marketing, 35(11/12), s. 1238-1258.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, J. L. (2005). Does brand trust matter to brand equity?
Journal of Product & Brand Management, 14(3), s. 187-196.

Doney, P., & Cannon, J. (1997). An Examination of the. Journal of Marketing, 61(2), s. 35-51.

Durmaz, Y., & Ertiirk, S. (2016). Marka Uygulamalar1 ve Onemi. International Journal of Acade-
mic Value Studies, 2(2), s. 82-93.

a Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Nesli Han Diken, Emel Karayel Bilbil

Giigdemir, Y. (2015). Sanal Ortamda Iletisim. istanbul: Derin Yaynlar.

Karayel Bilbil, E. (2008). Kurumsal iletisim Arac1 Olarak Web Sayfalarinin Kamu ve Ozel Sektor
Kuruluslarinda Karsilastirmali Analizi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi | Istanbul

University Faculty of Communication Journal, -(32), s. 67-79.

Karayel Bilbil, E., & Giiler, S. (2017). Global Media Journal TR Edition. Dijital Ortamda Kurum-
sal Itibar Yonetimi ve Viral Uygulamalar Iliskisi, 7(14), s. 371-394.

Keller, K. L. (2013). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.

Pearson Education Limited.

Kim, S., & Jones, C. (2009). Online Shopping and Moderating Role of Offline Brand Trust. Dire-
ct Marketing: An International Journal, 3, s. 282-300.

O'Reilly, T. (2007, Agustos 22). What is Web 2.0: design patterns and business models for the next

generation of software. Communications&Strategies, s. 17-37.
Stier, S. (2022). Marka giiveni, marka imaji1 ve marka degerinin marka evangelizmi tizerindeki
etkisi: E-Ticaret markalar1 lizerine ampirik bir aragtirma. Uluslararasi Sosyal Bilimler ve Egitim

Dergisi, 4(6), s. 253-280.

Sahin, A. (2022). Marka Gtivenilirligi, Hizmet Kalitesi, Degistirme Maliyeti ve Agizdan Agza
(WOM) Pazarlama lletisimi Arasindaki iliskiler. Isletme Arastirmalar: Dergisi, s. 303-322.

@ Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



