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Bu arastirmanin amaci; markanin Internet sitesine iliskin guvenlik algis1 ile
Internet ortaminda markaya iliskin elde edilen bilginin kalitesinin, Internet
ortaminda markaya duyulan giiven iizerindeki dogrudan etkilerini ve marka
imajti {izerinde Internet ortaminda markaya duyulan giivenin dogrudan etkisini
ayn1 arastirma modeli kapsaminda incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda
aragtirma, kitapyurdu.com markasi iizerinden ve Internet ortaminda en sik kitap
satin aliminda bulundugu diistiniilen Tiirkiye’deki tiniversitelerde gérev yapan
arastirma gorevlileri kapsaminda gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina
gore; markanin Internet sitesine iliskin gtivenlik algis1 ile Internet ortaminda
markaya iliskin elde edilen bilginin kalitesinin, Internet ortaminda markaya
giiven {izerinde pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu ve Internet ortaminda
markaya gilivenin marka imaj1 tizerinde pozitif yonde anlaml etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica sadece Internet ortamindan hizmet veren
kitapyurdu.com markas:1 tizerinden gergeklestirilmis olan bu arastirma
neticesinde online satin alma sikligina bagh olarak; marka imajimin, internet
ortaminda markaya giivenin, markanin Internet sitesine iliskin giivenlik algisimin
ve Internet ortaminda markaya iligkin elde edilen bilginin kalitesinin istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilagtig1 gortilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Markanin Internet sitesine iliskin giivenlik algisi, Internet
ortaminda markaya iligkin elde edilen bilginin kalitesi, Internet ortaminda
markaya giiven, marka imaj.
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The Role of Online Brand Trust on the Image of Online
Brands

The purpose of this study is to examine the direct impact of the perceived
security about the website of a brand and the quality of the information obtained
online about that brand on perceived online brand trust and the direct impact of
perceived online brand trust on brand image within the same research model.
The study was conducted on the brand kitapyurdu.com and research assistants
at Turkish universities, who are assumed to be the most frequent online book
buyers in Turkey. According to the research results, the perceived security of the
website of the brand and the quality of the online information about the brand
had a positive significant effect on online brand trust and online brand trust had
a positive significant effect on online brand image. The study also found that,
with respect to the brand kitapyurdu.com, online brand image, online brand
trust, the perceived security of the website of the brand and the quality of the
online information about the brand varied significantly depending on the
frequency of online purchasing.

Keywords: The perceived security of the website of a brand, the quality of the
online information about a brand, online brand trust, brand image.

Jel Codes: M31.

1. GIRiS

Internet, icinde bulunulan 21. yiizylla damgasimi vurmus olan 6nemli bir
bulustur. Bireylerin giinliik yasamlarinda birg¢ok isini kolayca halledebilmesine
olanak saglayan ve giinliik yasamin stresinden uzaklasmaya imkan sunabilen
Internet, ayrica sosyal medya icin bir platform niteligi tastmaktadir. Son 20 yil
igerisinde Internet'in, bireylerin yasaminda oynadig1 roliin gelisimi gbozden
gecirilecek olursa, gelecekte Internet’in bireylerin yasaminda ne derece 6nemli
olacagma iliskin bir c¢ikarimda bulunulabilir. Insanin bulundugu her yerde
tilketimin gergeklestigi ve her bir bireyin tiiketici oldugu disiiniildiigiinde,
bireylerin giinliik yasaminda énemli rol oynadig: diisiiniilen Internet’in tiiketim
ile iligkisi biligsel olarak kurgulanabilir. Bu gergevede, Internet ve pazarlama
iliskisinin gec¢misten gelecege dogru gittike daha fazla dikkat cekecegi
ongoriilmektedir. 1996 yilinda Jupiter Communications firmas: tarafindan
Amerika’da, otomobil ve ev disindaki iiriinlerin Internet tizerinden satisndan
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elde edilecek olan gelirin 707 milyon dolar olacag: ileri siiriilmiis ve bu rakamin
2002 yilinda 37.5 milyar dolara yiikselecegi ongoriilmiistiir (Achs, 1997). Ayrica
firmalar arasi ticaretten, Internet ortamindan elde edilen gelirin 1997 yilinda 8
milyar dolar 2002 yilinda ise 327 milyar dolar olacag1 tahmin edilmistir (Santiago,
1999). Forrester Research firmasi tarafindan yaymnlanmis olan arastirma
raporunda ise; 2012 yili Amerika online perakende pazar biiyiikliigiiniin 231
milyar dolar oldugu, 2017 yili Amerika online perakende pazar biiyiikliigiintin
ise 370 milyar dolar olacagi belirtilmistir (http://mashable.com). Son olarak
diinya tiizerindeki Internet kullanicisi sayisimin; 31 Aralik 2000 tarihinde
360.985.492, 30 Haziran 2012 tarihi itibariyle ise 2.405.518.376 oldugu
bilinmektedir (World Internet  Users and Population  Stats,
http://www.internetworldstats.com). Online perakende ticaret hacmine iliskin ve
Internet kullanic1 sayisina iligkin belirtilen bilgilerden anlasilacag {izere, Internet
ortamindaki pazar hacminin kayda deger bir biiyiikliige sahip oldugu
soylenebilir. Ayrica Internet'in bireylere; mesafe gdzetmeksizin, kolaylikla ve
anlik iletisim kurabilme imkani sunmasi pazarlama profesyonelleri igin online
(cevrimigi) perakende pazarim1 Onemli hale getirmektedir. Bu Onem
dogrultusunda pazarlama profesyonelleri Internet ortaminda fiiriinlerini
sergilemeye ve markalarin1 konumlandirmaya daha fazla odaklanmalidirlar.
Uygulamada yagsanan gelismeler dogrultusunda teorik anlamda, Internet
ortaminda {iriinlere ve markalara yénelik tutumlarin incelenmesi ve Internet
ortaminda miisterilerle bag kurma siirecinde marka degeri bilesenlerinin
rollerinin incelenmesinin O6nem arz ettigi disiiniilmektedir. Nitekim bu
calismada, Internet ortaminda markaya giiven {izerinde markanmn Internet
sitesine iligkin giivenlik algist ile Internet ortaminda markaya iliskin elde edilen
bilginin kalitesinin etkileri incelenecek ve ayni zamanda Internet ortaminda
markaya giivenin marka imaj: tizerindeki etkisi stnanacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

2.1.Marka imaj1

Marka imaji; bir markanin kullanimina ya da satin alimima bagh olarak sekil
alabildigi gibi (Bird vd., 1970) markanin uzaktan takipgilerinin de zihninde ilgili
markaya iligkin bir imaj olusabilmektedir. Ayrica televizyon ve Internet gibi
iletisim mecralar1 {izerinden gergeklestirilmis olan marka yerlestirme faaliyetleri
de marka imajini etkileyebilmektedir (Van Reijmersdal vd., 2007). Internet,
tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi edinebilmeleri adina 6nemli bir kaynaktir.
Tiiketicilerin markalar hakkinda edindikleri bilgilerin marka imajin1 olusturdugu
(Keller, 1993) goz oOniinde bulunduruldugunda, Internet'in marka imajinin
sekillenmesi siirecinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Marka imaji, gok
boyutlu bir yapiya sahiptir (Koubaa, 2008) ve tiiketicinin zihnindeki markaya
iliskin algilar toplamini temsil etmektedir (Hsieh & Lindridge, 2005). Markanin
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imajin1 olusturan markaya iligkin algilar toplami, markanin fonksiyonel ve
sembolik faydalar1 dogrultusunda sekillendigini soylemek miimkiindiir. Bir
diger deyisle marka imajinin markanin bireye sunmus oldugu fonksiyonel ve
sembolik faydalar biitiiniinde sekillendigi sOylenebilir. Ayrica ayni markanin
imajinin farkl kiiltiirlerde farkli algilanabildigine iliskin (Hsieh ve Lindridge,
2005) bulgular marka imajimin ¢ok boyutluluguna iliskin bir kanit niteligindedir.

2.2. Markaya duyulan giiven

Markaya duyulan giiven, tiiketicinin markaya kars1 gelistirmis oldugu duygusal
bir baghliktir (Kiyani vd., 2012). Markaya duyulan giiven, iki farkli siireg
neticesinde olusabilmektedir. Bu siiregler, giivenilirlik odakli giiven ve
memnuniyet odakli giiven’dir. Giivenilirlik odakli giiven olusumu, markanin
imaji dogrultusunda ge¢gmisten gilintimiize degin olusturmus oldugu izlenimler
dogrultusunda sekillenmektedir. Memnuniyet odakli giiven ise miisterinin ilgili
markanin bir iirtiniinden ya da hizmetinden memnun kalmasi dogrultusunda
sekillenmektedir (Reast, 2003). Nitekim bu calismada markaya duyulan giiven,
gltivenilirlik odakl olarak ele alinacaktir. Markaya iliskin giiven olusturmak, yeni
miisteri kazanimi saglayan onemli bir pazarlama stratejisidir (Keller, 2008). Bu
ylizden uzun dénemli satig hedeflerine ulasabilmek adina markaya iligkin giiven
olusturmanin kritik bir role sahip oldugu diisiintilmektedir. Ayrica markaya
duyulan giiven, online satin alma niyeti {izerinde etkili bir olgudur (Corbitt vd.,
2003; Jones & Kim, 2010).

Miisteri memnuniyeti, markaya gilivenin 6nemli bir oOnciiliidiir (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005;
Ha & Perks, 2005; Luk & Yip, 2008). Memnun miisteriler markaya daha gok
glivenmekte ve boylece markaya iligkin tiiketici zihnindeki imaj olumlu yonde
gelismektedir. Bu siire¢ sonunda da markaya giiven diizeyiyle birlikte marka
baghilig1 da artmaktadir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Chaudhuri & Holbrook,
2002; Delgado-Ballester vd., 2003; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005;
Reast, 2005; Sung vd., 2009; Song vd., 2012). Bu bulgular 1s1§inda markaya
duyulan giivenin miisteri memnuniyeti ve marka baghlig1 arasinda bir koprii
rolii oynadigr soylenebilir. Ayrica markaya duyulan giiven neticesinde olusan
memnun misterilerle birlikte marka imajinin da olumlu yonde degisecegi
ongoriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin ilk hipotezi;

Hi: Internet ortaminda markaya duyulan giiven, marka imaji iizerinde pozitif
yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

seklinde kurgulanmustir.
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2.3. Internet Ortaminda Markaya Giiven ve Internet Ortaminda Markaya
Giiven Uzerinde Etkili olan Faktorler

Markaya duyulan giiven, markayla miisteriler arasindaki ge¢mis deneyimler
dogrultusunda sekillenmektedir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).
Bu deneyimler fiziksel olarak magaza ortaminda yasanabildigi gibi ¢evrimici
olarak Internet ortaminda da yasanabilir. Bu yiizden gevrim igi yani Internet
ortaminda markaya giiven gibi bir olgunun varligim kabul etmek miimkiindiir.
Ayrica fiziksel magaza ortammin ve Internet ortammin kendine 6zgii
karakteristik ve gevresel Ozellikleri biinyesinde barindirdigr diistintildiigiinden
dolay1 Internet ortaminda markaya giiven ile fiziksel magaza ortaminda marka
gliven tizerinde farkl etkenlerin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Nitekim
markanin Internet sitesine iligkin giivenlik algisi ve Internet ortaminda markaya
iliskin elde edilen bilginin kalitesi Internet ortaminda markaya duyulan giiven
tizerinde etkili olan iki farkl faktordiir (Ha, 2004).

2.3.1. Markanin Internet Sitesine Iliskin Giivenlik Algist

Giiven olgusu belirsizlik durumu ile yakindan iligkili bir olgudur (Doney &
Cannon, 1997). Tiiketiciler acisindan belirsizligi ozellikle Internet ortaminda
gidermenin ya da azaltmanin yolu ise giivenli bir 6ddeme sistemine sahip
olmaktan gectigi diistiniilmektedir. Ayrica giivenlik seviyesinin risk algisim
azaltigr  bilinmektedir (Mayer vd. 1995). Internet ortaminda yapilan
aligverislerde kredi kart1 bilgilerinin paylasilarak 6demenin yapildig1 géz dniinde
bulunduruldugunda, firmalarin 6deme sistemlerinin giivenlik seviyelerine 6zen
gostermelerinin gerekliligi daha net anlasilabilir. Ciinkii Internet ortaminda
yapilan aligverislerde bir degisim siireci sz konusu olmakta ve bu degisim
siireci giivenlik ve gizlilik tizerinden ilerlemektedir (Ha, 2004). Internet sitesine
iliskin gtivenlik, markaya duyulan giivene iligkin 6nemli bir yer tutmaktadir
(Tractinsky vd. 1999). Bu baglamda tiiketicilerin Internet ortaminda yapmis
olduklar1 alisverislerde kisisel bilgilerinin gizliligine ve O0deme ayrintilarinin
glivenligine iliskin algilarinin markaya duyulan giiven diizeyi {lizerinde pozitif
yonde etkili oldugu oOngoriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin ikinci
hipotezi;

Hx: Markamn Internet sitesine iliskin giivenlik algisi, Internet ortaminda
markaya duyulan giiven iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

seklinde kurgulanmuistir.
2.3.2. internet Ortaminda Markaya iliskin Elde Edilen Bilginin Kalitesi

Yararh ve etkili bilgi elde edinimi, markaya iliskin algilar {izerinde etkili bir olan
olgudur (Ha, 2002). Markaya duyulan giivenin de markaya iligskin algilarin bir
yansimasi oldugu soylenebilir. Bu baglamda bilgi elde edinim siirecinin
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niteliginin markaya duyulan giiveni sekillendirdigini ileri stirmek miimkiindiir.
Internet ortaminda hemen hemen biitiin markalar birer Internet sitesine
sahiptirler. Bu Internet siteleri araciligiyla tiiketiciler Internet iizerinden markalar
hakkinda bilgi edinmektedirler. Bir anlamda markalarmn sahip olduklar1 Internet
siteleri, tiiketiciyle Internet ortaminda ilk olarak karsilastiklar1 etkilesim noktasi
ve ilk bakista tiiketicilerin markalara iliskin algilarmin sekillendigi platform
niteligindedir. Bu algilardan bir tanesi de markaya duyulan giiven olup
markalarin Internet siteleri {izerinden tiiketicilerin markalara iliskin edindikleri
bilgilerin kalitesinin, Internet ortaminda markaya duyulan giiven iizerinde
olumlu etkisinin oldugu disiiniilmektedir. Ayrica bilgi elde edinim siirecinin
etkinliginin markaya duyulan giiven iizerinde olumlu etkisi oldugu da
bilinmektedir (Smith & Wheeler, 2002). Bu bilgiler 1s181nda, tiiketicilerin Internet
ortaminda markalara iligkin elde ettikleri bilginin kalitesinin Internet ortaminda
markaya duyulan giiven tizerinde olumlu etkisi oldugu ongoriilmektedir. Bu
dogrultuda arastirmanin son hipotezi;

Hs: Internet ortaminda markaya iliskin elde edilen bilginin kalitesi, Internet
ortaminda markaya duyulan giiven iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye
sahiptir.

seklinde kurgulanmaistir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Modeli

Bu aragtirmanin amaci; Internet ortammda markaya duyulan giiven iizerinde
markanin Internet sitesine iliskin giivenlik algisi ile Internet ortaminda markaya
iliskin elde edilen bilginin kalitesinin etkilerini incelemek ve Internet ortaminda
markaya duyulan giivenin marka imaji tizerindeki etkisini sisnamaktir.

Markanin web
sitesine iligkin
giivenlik algisi

Internet ortaminda
markaya duyulan
giliven

Internet ortaminda
markaya iligkin elde
edilen bilginin
kalitesi

Sekil-1: Arastirma Modeli
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Yukarida yer alan arastirma modelinde de goriildiigii {izere “Markamin Internet
sitesine iligskin giivenlik algis1” ve “Internet ortaminda markaya iligkin elde
edilen bilginin kalitesi” degiskenleri digsal degiskenler olup, “Internet ortaminda
markaya duyulan giiven” ve “Marka imaji” degiskenleri ise i¢sel degiskenlerdir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin tiirii, zamani ele alis1 baglaminda, kesitsel bir arastirmadir.
Aragtirmanin evreni, Tiirkiye’deki {niversitelerde gorev yapmakta olan
arastirma gorevlilerinden olusmaktadir. Arastirmanin evreninin arastirma
gorevlilerinden olusuyor olmasinin baglica sebebi, aragtirmanin Internet
tizerinden hizmet veren kitapyurdu.com markas: tizerinden gergeklestirilecek
olmasi ve Internet iizerinden en sik kitap satin aliminda bulunan kimselerin
arastirma gorevlileri oldugunun 6ngoriilmesidir. Bu ¢alismada kitapyurdu.com
markasinin kullanilmis olmasmin sebebi, arastirmada kullanilacak olan Olgek
ifadelerinin kitap satis1 yapan bir online marka icin 6zel olarak tasarlanmis
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica arastirma gorevlilerinin; akademik
kariyerin basinda olma ve yiiksek lisans, doktora gibi egitim siireglerinde kitap
gereksinimi yasanmasi ile yas itibariyle Internet {izerinden satin almaya yatkin
olma niteliklerine sahip oldugu diisiiniildiigiinde, boyle bir ¢alisma icin uygun
bir evren oldugu sodylenebilir. Tiirkiye’de devlet tiniversitelerinde 2012-2013
ogretim yih itibariyle toplam 40.873 aragtirma gorevlisi istihdam edilmektedir
(2012-2013  Ogretim yili  yiiksekogretim istatistikleri, http://osym.gov.tr).
Arastirma siirecinde arastirma gorevlilerine ulasmanin en etkili ve en verimli
yolunun Internet  {izerinden olacag1 diislintilmiistiir. Nitekim arastirma
gorevlilerin e-mail adresleri {iniversitelerin Internet siteleri {izerinden
toplanmaya calisilmis ve toplam 4079 mail adresinden olusan bir e-mail listesi
olusturulmustur. Bu baglamda bu arastirmanin orneklem cergevesi 4079 adet
arastirma gorevlisinin e-mail adresinden olusmaktadir. Orneklem cercevesinde
yer alan 4079 arastirma gorevlisine e-mail araciligiyla online-anket’e katilmalar:
tizerine davette bulunulmustur. Arastirmanin veri toplam stireci neticesinde 4079
arastirma gorevlisinden 310'unun online-anket’e katildig1 tespit edilmistir.
Ayrica anketin ilk kisminda yer alan, “Daha once kitapyurdu.com’dan hig
aligveris yaptiniz m1?” sorusuna alinan cevaplar incelendiginde 39 katilimcinin
daha once kitapyurdu.com’dan hi¢ aligveris yapmadig tespit edilmis olup bu
katilimcilar galismadan ¢ikarilmistir. Sonug olarak 271 katilimcidan elde edilen
veriler tlizerinden degerlendirme yapilabilmistir. Anket formunda dort farkh
degiskeni Olciimlemek iizere toplam 10 ifade yer aldifi goz Oniinde
bulunduruldugunda, arastirmanin Orneklem biyiikligiiniin Stevens (1996,
p-72)'1n bagimsiz degisken basina on bes (15) denek ile Tabachnik & Fidell (2007,
p-123)in  N>50+8M (M=bagimsiz degisken sayisi)  minimum Orneklem
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bliytikliigii kriterlerini (sosyal bilimlerde parametrik analiz igin) sagladig:
goriilmektedir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket uygulanmustir. Arastirmanin
verileri anket formu araciligiyla ve online-anket yontemiyle toplanmistir. Anket
formu toplam 2 boliimden; 1 kontrol sorusu, 10 ifade, satin alinan kitap sayisini
olgtimlemeye yonelik 1 soru ve demografik 6zellikleri tespit etmeye yonelik 2
sorudan  olusmaktadir. Birinci bolimde; katilimclarin  daha  Once
kitapyurdu.com’dan aligveris yapip yapmadiklarini tespit etmeye yonelik 1
kontrol sorusu, satin alinan kitap sayisini Ol¢limlemeye yonelik 1 soru ve
Salisbury vd. (2001) tarafindan gelistirilmis olan “markamin Internet sitesine
iliskin gitivenlik algisi”n1 6lgtimlemeye yonelik olarak iki ifade, Krisnamurthy
(2001) tarafindan gelistirilmis olan “Internet ortaminda markaya iligskin elde
edilen bilginin kalitesi’ni Ol¢limlemeye yonelik olarak tii¢ ifade, Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman (2001) tarafindan gelistirilmis olan “Internet
ortaminda markaya duyulan giiven”i dl¢iimlemeye yonelik olarak iki ifade ve
son olarak Severi & Ling (2013) tarafindan, Kim & Kim (2005) ¢alismasindan
adapte edilerek gelistirilmis olan “marka imaji”"n1 6l¢iimlemeye yonelik {i¢ ifade
yer almaktadir (bknz. Ek-1). kinci béliimde ise katilimcilarmn cinsiyetlerini ve
yasglarin tespit etmeye yoOnelik olarak iki ¢oktan se¢gmeli soru yer almaktadir.
Anket  tlizerindeki  Olcek  ifadelerine  katim  diizeyi; = “Kesinlikle
Katiliyorum,.................. , Kesinlikle Katilmiyorum” araliginda 571 likert
derecelendirmesi ile sayisallastirilmistir. Olceklerin icsel gecerliliklerinin
saglanmas1 bakimindan uzman gorisleri alinmis ve terclime-yeniden terctime
yontemi uygulanmistir. Ayrica pilot anket uygulamasi araciigiyla olgek
ifadelerinin son hali verilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde SPSS 18.0 ve
AMOS 16.0 programlarindan yararlanilmistir.

3.4. Arastirmanin Kisitlar

i. Arastirmanin verileri Tiirkiye’deki iiniversitelerde istthdam edilmekte olan
arastirma gorevlileri {izerinden toplanmis ve arastirmanin evrenini
Tiirkiye’deki tiniversitelerde istihdam edilmekte olan arastirma gorevlileri
olusturmaktadir. Bu sebepten dolay1 aragtirma sonuglarinin tiim bireylere
genellenmesi ve digsal gegerliligin yiiksek olmasi beklenmemektedir. Ayrica
bu arastirmanin temel kaygisinin bir genelleme yapmaktan ziyade model
testi yapmak oldugunu sdylemek miimkiindiir.

ii. Arastirma kitapyurdu.com markasi tizerinden gerceklestirilmistir. Bu ylizden
arastirmada Internet iizerinde hizmet veren bir marka olarak sadece
kitapyurdu.com markasinin ele alinmis olmasi bu arastirmanin bir kisitidir.
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iii. Arastirma sonugclari, arastirma verilerinin toplanmis oldugu siire¢ (Agustos
2013-Eyliil 2013) ile kisithdar.

4. BULGULAR
Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik | Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 121 44.6
Erkek 150 55.4
Yas
25 ve alt1 32 11.8
26 ve iistii 239 88.2

Tablo 1'de gorildiigii tizere katimcilarin yaklasik olarak %b55’inin erkek,
%40’ ise kadin oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimclarin yaslarina
bakildiginda ise 26 ve {istii yas araliginin (%88.2) en fazla katilimcinin yer aldig:
yas aralig1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Akademik Tecriibeleri

Akademik Tecriibe (y1l) Frekans Yiizde
0-5 yil 172 63.5
6 yil ve {istii 99 36.5

Tablo 2’de goriildiigii tizere katilimcilarin yaklagik olarak %64 tiniin 0-5 y1l arasi
akademik calisma tecriibesine, yaklasik olarak %36'mim ise 6 yil ve fistii
akademik galisma tecriibesine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Akademik Tecriibeleri

kitapyurdu.com’dan satin Frekans Yiizde
alinan kitap sayis1
1-5 kitap 170 62.7
6 ve daha fazla kitap 101 37.3

Tablo 3'de gorildigii tizere katimalarm yaklasik olarak  %63'tiniin
kitapyurdu.com’dan 0-5 kitap satin aldigi, yaklasik olarak %37’sinin ise 6 ve
dahga fazla kitap satin aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 4: Olceklerin i¢sel Tutarliliklart

Olgek ifade Sayist Cronbach’s Alpha katsayis1
Markanin Internet sitesine iliskin giivenlik 2 0.72
algisi
Internet ortaminda markaya iligkin elde 3 0.86
edilen bilginin kalitesi
i .. 2 0.75
Internet ortaminda markaya duyulan giiven
Marka imaji 3 0.88

Tablo 4’de goriildiigii {izere “markanin Internet sitesine iliskin giivenlik algis1”,
“Internet ortaminda markaya iliskin elde edilen bilginin kalitesi”, “Internet
ortaminda markaya duyulan giiven” ve “marka imaj1” dl¢eklerinin i¢sel tutarlilik
diizeylerinin, Nunnally (1978: 245) tarafindan oOnerilen igsel tutarlilik kabul

sinirmin (0.70) tistiinde yer aldig: tespit edilmistir.

Yapilmis olan dogrulayici faktdr analizinin sonuglarinda tiim ifadelerin yeterli
diizeyde ilgili faktore yiiklendigi goriilmiistiir. Dolayisiyla yapilarin teori temelli
olarak beklendigi iizere Olgekler tarafindan ortaya kondugu ileri siiriilebilir.
Olgiim modeline iliskin elde edilen uyum iyiligi degerlerinin de yeterli diizeyde
oldugu (x?/df=4.411, CFI=0.943, NFI=0.928) gozlemlenmistir. Boylece 6lgeklerin

yapisal gecerliliginin oldugu soylenebilir.

Markanin Internet
sitesine iligkin
giivenlik algis1

Internet ortaminda
markaya duyulan
gliven

Internet ortaminda
markaya iliskin
elde edilen
bilginin kalitesi

Sekil-2: Arastirma Modeli Analiz Sonuglar1
Arastirma modeli AMOS 16.0 yapisal esitlik modeli programi {izerinde test

edilmistir. Analiz sonuclar; Internet ortaminda markanin Internet sitesine iliskin
giivenlik algistmin Internet ortaminda markaya giiven {izerinde pozitif yonde
anlamli bir etkiye (3=0.407) sahip oldugunu, Internet ortaminda markaya iliskin
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elde edilen bilginin kalitesinin Internet ortaminda markaya duyulan giiven
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye (3=0.654) sahip oldugunu ve Internet
ortaminda markaya duyulan giivenin marka imaj1 iizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkiye ($=0.766) sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica arastirma
modelinin uyum iyiligi degerlerinin kabul sinirlar1 icerisinde yer aldig1 tespit
edilmistir (CMIN/df=4.327, CFI=0.941, NFI=0.925).

Tablo 5: Arastirma Hipotezleri Analiz Sonuglar1

Hipotez Standartlastirilmis Sonug
Regresyon Katsayilar1

Hi. Internet ortaminda markaya duyulan giiven, marka

L L . . o 0.407** Desteklendi
imaj1 tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hz: Markanin Internet sitesine iligkin giivenlik algzsi,

Internet ortaminda markaya duyulan giiven {izerinde 0.766** Desteklendi
pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Internet ortaminda markaya iliskin elde edilen bilginin

kalitesi, Internet ortaminda markaya duyulan giiven 0.654** Desteklendi

tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

Ayrica satin alinan kitap sayismna bagl olarak; marka imajinin, Internet
ortaminda markaya duyulan giivenin, Internet ortammnda markanin Internet
sitesine iliskin giivenlik algisimin ve Internet ortaminda markaya iliskin elde
edilen bilginin kalitesinin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigr independent samples t-test araciligiyla smanmistir. Analiz
sonuglarinda kitapyurdu.com’dan 6 ve daha fazla kitap satin alanlarin, 5 ve daha
az kitap satin alanlara kiyasla; kitapyurdu.com markas: imaji algisinin
(OTt.6vedahatartakiap=3.97; Ort.1s «iwp=3.06), Internet ortaminda kitapyurdu.com
markasma duyulan giivenin (Ort.svedanataziakitap=3.84; ort.15 kitap=3.01), Internet
ortaminda kitapyurdu.com Internet sitesine iligkin giivenlik algisimin
(Ort.6vedahatazlakitap=4.06; Ort.15 kitap=3.25) ve kitapyurdu.com’dan elde edilen bilginin
kalite algisinin (ort.evedahataziakitap=3.62; ort.15 kitap=2.85) daha yiiksek oldugu ve bu

farklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu (sig=0.001) tespit edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Arastirma neticesinde elde edilen bulgular dogrultusunda; Hi, H> ve Hs
hipotezleri desteklenmistir. Markaya giivenin bir ¢esidi olan memnuniyet odakl
markaya giliven, miisterinin ilgili markanin bir iirtintinden ya da hizmetinden
memnun kalmas: dogrultusunda sekillenmektedir (Reast, 2003). Bu arastirma
neticesinde ise markaya duyulan giivenin bir diger cesidi oldugu diistiniilen
Internet ortaminda markaya duyulan giiven iizerinde markanin Internet sitesine
ilisgkin giivenlik algismin ve Internet ortammda markaya iliskin elde edilen
bilginin kalitesinin de etkili oldugu tespit edilmistir. Internet ortaminda markaya
duyulan giivene odaklanilan bu arastirmanin markaya duyulan giiven iizerinde
etkili olan faktorlere iligskin literatiire anlamli katkilar saglayacagi
diistintilmektedir.

Kitapyurdu.com online markasi tizerinden gerceklestirilmis olan bu aragtirma
sonucunda, satin alma miktarmin arttikga Internet ortaminda markaya duyulan
glivenin de arttigina iliskin bulgular elde edilmistir. Bu sonucuyla birlikte bu
calisma, Internet ortaminda markaya duyulan giivenin online satin alma niyeti
tizerinde etkili bir olgu (Corbitt vd., 2003; Jones & Kim, 2010) oldugu saviyla
paralellik sergilemektedir.

Ote yandan bu arastirma neticesinde, bilgi elde edinim siirecinin etkinliginin
markaya giiven tlizerinde olumlu etkisi oldugunun (Smith & Wheeler, 2002) yani
sira Internet ortaminda markaya iliskin elde edilen bilginin kalitesinin de
Internet ortaminda markaya duyulan giiven iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucunun da literatiire anlamli bir katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Marka imajinin, bir markanin kullanimina ya da satin alinimina bagh olarak sekil
alabildigi (Bird vd., 1970) savi da bu arastirma neticesinde elde edilen, online
satin alma sikhiginin arttikga marka imajinin  arttigi sonucuyla birlikte
desteklenmistir.

Gelecekte, markanin Internet sitesine iliskin giivenlik algis1 ve Internet ortaminda
markaya iliskin elde edilen bilginin kalitesi gibi etkenlerin yani sira agizdan
agiza iletisim, reklamlar, halkla iligkiler gibi faaliyetlerin de etkilerinin ayn1 anda;
marka imaji, markaya giliven, markadan etkilenme, marka baglilig: gibi marka
degeri bilesenleri tizerinde gorece etkilerinin sinandig arastirmalar yapilabilir.

Internet {izerinden faaliyette bulunan markalar igin internet siteleri énemli bir
pazarlama stratejisi silahi niteligindedir. Nitekim bu ¢alisma neticesinde de
Internet sitesine iliskin giivenlik algisinin, Internet ortaminda markaya duyulan
gliven tizerinde pozitif etkili oldugu savi desteklenmis ve bir anlamda markaya
yonelik giiven igin markanin Internet sitesinin yapisinin énemli bir unsur oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu ¢alisma neticesinde elde edilmis olan Internet ortaminda
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markaya duyulan giivenin, marka imaji iizerinde pozitif etkili oldugu
bulgusundan yola ¢ikarak Internet sitesinin yapisinin marka imaji {izerinde de
dolayl1 yoldan 6nemli bir unsur oldugu ¢ikariminda bulunulabilir. Bu baglamda
markalarin soyut anlamda anasermayesi olan marka degerinin bilesenleri olan
marka imaji ve markaya duyulan giivenin artirilmasi adma Internet sitesinin
yapisina daha fazla dikkat edilmeli ve marka degerini artirabilmek adina
girisimlerde bulunulmalidir. Markalarin internet sitelerinde tiiketicilere giiven
vermesi sadece satin alma {izerinde degil ayn1 zamanda marka degeri iizerinde
de Onemli bir unsurdur. Markalarin pazarlama profesyonellerinin, internet
sitelerinin dizaynina iliskin ve internet sitelerinin giivenligi hususunda markayla
biitiinliik sergileyebilecek ve giiven algis1 yaratabilecek tasarimlar: tercih etmesi,
markaya hem kisa vadede hem uzun vadede maddi ve manevi kazanimlar
saglayabilir.
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Ek: Olcek Maddeleri

Markanin Internet sitesine iligkin giivenlik algist

Kitapyurdu.com kredi kart1 bilgilerimin giivenligini saglamaktadir.

Kitapyurdu.com’un iiriinlerine yonelik bir iade politikas1 vardir.

Internet ortaminda markaya iliskin elde edilen bilginin kalitesi

Kitapyurdu.com sitesinde yer alan bilgiler benim icin bircok fayda saglar.

Kitapyurdu.com sitesinde yer alan ve bilgi saglayan haberler ilgimi
cekmektedir.

Kitapyurdu.com sitesinde yer alan bilgiler (kitap igerikleri vb.) bana bircok
fayda saglamaktadur.

Internet ortaminda markaya duyulan giiven

Kitapyurdu.com’dan kitap satin almama yo6nelik meslektaglarimdan ve
arkadaslarimdan tavsiyeler almaktayim.

Kitapyurdu.com, giivenilir bir sitedir.

Marka imaji

Diger markalarla kiyasladigimda kitapyurdu.com’un ayirt edilebilen bir imaji
vardir.

Kitapyurdu.com’un farkli bir imaj1 vardur.

Kitapyurdu.com, taninan kurumsal bir markadr.
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