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OZET

Internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan hizli ve biiyiik degisim, internette pazarlamanin gelisimini
kaginilmaz kilmaktadir. Isletmelerin, degisen tiiketiciyi anlamalari, internette pazarlama siirecini yonetmeleri ve
sanal aligveris modellerini takip edebilmeleri 6nem kazanmistir. Gliniimiizde elektronik ticarette yogun rekabet
yasanmakta, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve giivenlerini kazanmak artik kolay olmamaktadir. Calismanin
amaci, gliven faktoriiniin elektronik ticaretteki etkilerini ve giiveni etkileyen faktorlerin satin alma niyetiyle
iligkisini tespit etmektir. Bu amagcla e-ticaret aligveris sitesi olan Trendyol’dan aligveris yapan 224 katilimer ile
internet ortaminda anket yapilmistir. Anket c¢aligmasi Gambarov (2014)’lin caligmasindan yararlanilarak
olusturulmustur. Ankette Trendyol aligveris sitesinden aligveris yapan katilimcilara, giiveni etkileyen faktorler,
giiven ve satin alma niyetleri hakkinda sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler amaca uygun bir istatistik
programda analiz edilmistir. Bulgularin elde edilmesinde; giivenilirlik analizi, frekans analizi, faktoér analizi,
korelasyon analizi ve ANOVA testleri yapilmistir. Calismanin sonucunda, giiveni etkileyen faktorler ile satin
alma niyeti ve giiven arasinda anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Giiven, Satin Alma Niyeti, Trendyol Alisverig Sitesi

ABSTRACT

The rapid and big change in internet and information technologies makes the development of internet
marketing inevitable. It is important for businesses to understand the changing consumer, manage the marketing
process on the internet and follow the virtual shopping models. Today, there is intense competition in electronic
commerce, it is not easy to attract the attention of consumers and to gain their trust. The aim of the study is to
determine the effects of the trust factor on electronic commerce and the relationship between the factors
affecting trust and the intention to buy. For this purpose, a survey was conducted on the internet with 224
participants shopping at Trendyol, an e-commerce shopping site. The survey was based on the study of
Gambarov (2014). The participants in the survey were asked about the factors that affect trust, confidence and
purchasing intentions. The data obtained were analyzed in a suitable statistical program. In obtaining the
findings; reliability analysis, frequency analysis, factor analysis, correlation analysis and ANOVA tests were
performed. As a result of the study, it was determined that there was a significant relationship between the
factors affecting trust and the intention to buy and trust.
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GIRIS

Bilim ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler, internetin de bulunmasiyla birlikte
yeni bir boyut kazanarak firmalarin internet platformuna tasinmasina sebep olmus ve
elektronik ticaretin ilk adimlar1 atilarak herkes tarafindan duyulmasi saglanmistir (Yildiz,
2011). Elektronik ticaret hem iiretim sektorii hem de tiikketim sektorii alanlarinda uyum sorunu

yasamadan kabul edilerek hizli bir yiikselise ge¢mis ve bircok sektoriin de ilerlemesine de
neden olmustur (Coskun, 2004: 244).

Elektronik ticaret sayesinde iirlin seceneklerinin artmasi, trilinlerin karsilastirilarak
alimmas1 ve 6demelerin daha kolay ve hizli bir sekilde yapilip teslim alinmasi saglanmustir.
Tiiketicilerin aradigi biitiin iirlinleri bir arada bulmasi, elektronik ticareti firsata cevirerek
bircok kitlenin ilgisini ¢cekmeyi basarmaktadir. Tiiketicilerin fazla zaman kaybi1 yasamadan
aradig1 Uriin ya da hizmetleri internet sitelerinden erigmesi saglanirken dikkat edilmesi
gereken hususlardan biri internet sitesinde dolagim kolayliginin saglanmasidir (Ulugay, 2012).

Yapilan arastirmalar ve gozlemlere gore elektronik ticarette en biiylik sorun,
tiiketicilerin elektronik ticarete olan giiven problemidir. Geleneksel ticaret agisindan da giiven
hayatin her aninda karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler i¢in biiylik bir risk tasiyan ve elektronik
ticarette etkisi gosteren giiven sorununun, e-ticaret magazalari olan firmalar tarafindan en aza
indirilerek tiiketicilerin rahatlikla aligveris yapmasi saglanmalidir (Gambarov, 2014: 1-2).

Gelisimin etkisiyle alinan 6nlemler de g6z oniinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin
zamanlarii dogru kullanmalar1 ve birgok cesidi aninda bulmalari saglanmaktadir. En biiyiik
korkunun kisisel bilgilerin ele gecirilmesi ve kredi karti sifrelerinin kirilmasidir. Artik alinan
onlemler bu risklerin azaltilmasina neden olmustur (Yalgin ve Bas, 2012: 3).

Bu calismada, giiven faktoriiniin elektronik ticaretteki etkilerini ve giiveni etkileyen
faktorlerin satin alma niyetiyle iliskisini tespit etmek amaclanmistir. Calismada Once
elektronik ticaret, e-ticarette giiven ve satin alma niyeti kavramlarindan s6z edilmis perakende
aligveris sitesi olan Trendyol hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin arastirma kisminda ise,
Trendyol perakende aligveris internet sitesinin miisterileriyle yapilan anket c¢alismasinin
bulgularinin analizine yer verilmistir.

1. ELEKTRONIK TiCARET VE E-TiCARETTE GUVEN KAVRAMI

Internet ve iletisim teknolojilerinin giin gectikce insanlar tarafindan daha ¢ok bilinmesi
ve kullaniminin artmasiyla birlikte, alic1 ve saticinin bir araya geldigi pazarlar yeni bir boyut
kazanmistir ve saticilarin herkesi miisteri olarak gérmesi ticari faaliyetlerini internet ortamina
kaydirmasma sebep olmustur. Internet ortaminda satislarin artmasi, elektronik ticaret
kavraminin daha ¢ok duyulmasina sebep olmustur (Civan ve Bal, 2002: 1011).

Literatiir incelendiginde elektronik ticaretin birden fazla tanimiyla karsilagilmaktadir.
En genis tanimiyla elektronik ticaret, mal ve hizmetin bilgisayar aglar1 aracilifiyla satin alma
ve satma islemlerinin gergeklestirilmesiyle birlikte iirlinlerin sunulmasi, tanitilmasi, satisinin
ve 6deme islemlerinin yapilarak, dagitimiyla birlikte miisteriye ulasmasidir (Sarisakal, 2001:
42).
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Canpolat (2001:13-14)’a gore elektronik ticaret, “tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu
kurumlarinin internet ortaminda yazi, ses, goriintii gibi bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmasi yoluyla, bilgilenmesi ve arastirma yapmasi, taahhiide girmesi, mal ve hizmetlerin
misteriye teslim edilmesi, bedelinin 6denmesi, satis sonras1 bakim ve destek hizmetlerinin
yerine getirilmesi eylemleri siireci olarak tanimlanmaktadir”.

Elektronik ticaret sadece alic1 ve saticiyla sinirlanmamalidir. Tiim ticari islemlerin ya
da ticari islemleri destekleyen tiim faaliyetler (egitim, reklam vb.) de elektronik ticarete dahil
olmaktadir (Coskun, 2004, 245).

E-ticaret yapan isletmelerin sayisinin artmasiyla, rekabet giin gectikce hiz kazanmis ve
isletmeler internet ilizerinden aligveris yapan tiliketicilere birgok alternatifler sunmustur.
Rekabetin bu derece artmasi, risk ve giiven unsurlarinin 6nemini artirmis ve miisteriyi
kazanmak daha da zor hale gelmistir (Schlosser ve digerleri, 2006).

Literatiir incelendiginde giiven kavrami, alici ile satict arasinda uzun donemli iliskiler
kurma ve bu iliskilerin siirdiiriilmesindeki temel faktorlerden biridir (Sharma, 2000:471).

Glivenin olusumu insanlarin karsilarindaki kisi ya da kuruluslara karsi cesitli
olgulardan meydana gelmektedir (Subas1, 2012: 5-6). Insanlarin yasamlarinda yaptig: islerde
giiven esasina 6nem verdigi diisliniilmektedir. Elektronik ticarette yapilan aligverislerde gliven
kavrami daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Odemelerin kredi kart1 ile yapilmas: sisteme karsi
giiven etkisini azaltmaktadir. Kisisel bilgilere kars1 saldirilarin gerceklesmesi, sifrelerin kirilip
kredi kart1 sifrelerine ulasma gibi durumlarla karsi karsiya gelmek istemeyen kisiler,
elektronik ortamda aligveris yapmaktan ¢ekinmektedir ve islemlerini bitirmeden vazgegtikleri
goriilmektedir. E-ticaretin en Oonemli problemi giivenlik kaygisidir. Bu problemi ortadan
kaldirmak i¢in bir takim ¢alismalar yapilmistir (Keser, 2002: 58).

Ayrica elektronik giiven, genel olarak risk iceren durumlarin mevcut olacagi ve alici
ile saticinin birbirlerine karsi olan tutumlar1 olarak tanimlanmaktadir (Corritore vd., 2003:
738). Giiven tiiketicilerin ilk adimlarini etkilemekte ve e-ticarette hem kisilerarasi hem de
kurumdan giivenilirlik algisinin geri bildirimlerinde tiiketicinin diisiinceleri biiylik 6nem
tasimaktadir (Gambarov, 2014: 69).

Satis ve pazarlama aglarinin elektronik ortama tasinmasi dijital pazarlama diinyasinda,
e- ticaret sitelerine miisterileri ¢gekebilmek ve iiriin almaya ikna edebilmek i¢in en 6nemli yol,
giivenilir bir imaj yaratmaktir. Firmalarin kurumsalligi, samimiyetleri ve hizmetlerinde kesinti
olmadan sorunsuz olarak miisterilere gliven duygusunu hissettirerek, miisteri sadakatini
olusturmasi gerekmektedir. Kazanilan giiven sonucunda miisterinin devamlilig1 saglanmakta
ve satin alma niyetlerinin de artmasi saglanmaktadir. (http://blog.proticaret.org/)
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2. SATIN ALMA NiYETi

Tiiketicilerin satin alma egilimine girmesi pazarlamacilarin amaclarindan biridir.
Isletmelerin, elektronik cevrede, tiiketicilere nasil ulasilmasi gerektigini ve geleneksel
pazarlamaya gore elektronik ortamda tiiketici davranislarinin nasil farklilastigini iyi bilmeleri
gerekmektedir (Gaile Sarkane, 2008: 256-260). Pazarlama ¢aligmalari, e-giivenin elektronik
ortamda magazas1 bulunan isletmelerin, tiiketicileri satin almaya yonlendirmeleri i¢in bir
aractir. Satin alma niyeti ve satin alma istekleri e-giivenin temel unsurlarindandir. Tiiketicinin
giiveninin artmasi satin alma isteginin de artmasina da neden olmaktadir (Jarvenpaa,
Tractinsky ve Vitale, 2000: 46-47). Yapilan ¢alismalar satin alma niyetinin, web sitesinden
memnun kalmayla da ilgili oldugunu gostermektedir (Yoon, 2004: 48).

Elektronik ortamda yer alan isletmelerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina onem
vermesi, giiniimiiziin olmazsa olmaz sartlarindan biridir. Internet iizerinden aligveris yapan
tiiketiciler, aligveris esnasinda sadece liriin fiyatlarindan etkilenerek alisveris yapmamaktadir.
Uriinle ilgili bircok bilgi arastirip, daha dnceden yapilan yorumlara da dikkat ederek satin
alma islemini tamamlamaktadir. Tiiketicilerin taleplerini kargilarken rakip isletmelerin de
oniine ge¢mek igin tiiketicilere ayricalikli hizmetler sunarak fark yaratmak gerekmektedir
(ilter, 2009: 99-100).

Isletmeler igin diger bir énemli kriter de miisteri memnuniyetidir. Miisteri tarafindan
satin alinan {iriin ya da hizmetlerin biitiin boyutlari, tliketicilerin memnuniyeti sayesinde
olumlu bir geri bildirim yapmalarina sebep olmaktadir ve bir sonraki aligverislerinde de yine
ayni igletmeden satin alma istegi i¢erisinde olacaktir ( Ladhari ve Leclerc, 2013: 563-569).

Satin alma davraniglarinda tiiketicilerin ¢evresindeki kisilerle de satin alma
tecriibelerini paylagsma durumu s6z konusudur (Sichtmann, 2007).

3. TRENDYOL.COM

Trendyol.com, 2010 yilinda Tirkiye’de perakende aligveris internet sitesi olarak
kurulmustur. 2016 yilinda e- ticarete hdkim hale gelmis ve Trendyol’un ziyaretcileri
tarafindan, Trendyol mobil uygulamasi 5 milyon kez indirilmistir (https://webrazzi.com).

Trendyol, Tirk tasarimcilara destek olma yolunda ilerleyerek, Tiirk tasarimcilarinin
driinlerini internette satisa sunan ilk sitedir. Ayrica Tirkiye’de ilk defa Facebook e-shop,
Trendyol tarafindan agilmistir. Facebook kullanicilart artik facebook tizerinden rahatlikla
aligveriglerini yapabilmektedir. Tiklanabilir videolar1 sayesinde miisteriler begendikleri
riinleri kolaylikla siparis vererek satin alma islemini gerceklestirebilmektedir. Tirkiye’de
boyle bir pazar olusturma fikri; herkesin modaya rahatlikla ulasabilmesi, bu alanda var olan
bosluklarin doldurulmasi ve zaman, biitce, lokasyon gibi engellerin kaldirilarak her yerden
miisteriye Uriinler ulasgtirmak amaciyla ortaya atilmistir. Yogun rekabet ve sektdriin
hareketliligi siirekli yenilikleri yakalamay1 gerektirmektedir (Mutlu,2018).

Ayrica Trendyol, online aligverisi giivenli hale getirmek i¢in en yiiksek giivenlik
sertifikasini1 Tiirkiye’de ilk alan sitelerden biridir. Ayrica en iyi miisteri deneyimini yasatmayi1
hizmet anlayis1 edinmis bir e- ticaret sitesidir (https://www.trendyol.com).
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Arastirmanin konusu elektronik ticarette giiven ve e-giivenin satin alma niyetine etkileridir.
Biiytik bir hizla gelisen elektronik ticaret, perakendecilik masraflariin yiikselmesiyle birlikte
elektronik ortamda satislarin yapilmasinda birgok kolaylik saglamaktadir. Artan zaman
baskis1 insanlarin hizli ve pratik aligveris yapma istegini beraberinde getirmistir. Gelisen
teknoloji ve degisen tiiketim aligkanliklart sayesinde e-ticaret hacmi gilin gectikge
biiyiimektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin elektronik ticarette satin alma niyetlerini etkileyen
unsurlarin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.

E-ticarete olan ilginin artmasi yapilan caligmalarin da Onemini arttirmaktadir. Bu
calismada katilimcilarin elektronik ticarette, e-giiveni etkileyen faktorlere olan bakis agilari
incelenerek, diistincelerinin analiz edilmesi saglanmistir. Trendyol.com magazasindan
aligveris yapan katilimcilarin bu magazaya yonelik giiven ve satin alma niyetine etkilerini
tespit etmek icin katilimcilardan anket metoduyla veri toplanmustir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci giiven faktoriinlin elektronik ticaretteki etkilerinin tespit edilmesi ve
giiveni etkileyen faktorlerin satin alma niyeti ile iliskisini 6l¢mektir. Calismada, katilimcilarin
elektronik ticaretle ilgili davranislarinin e- giiven ve satin alma niyetlerindeki iligkileri
Olciilmiistiir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Aragtirmada kolayda 6rnekleme metoduyla online anket yontemi uygulanmistir. Elektronik
ticarette giiven olusturan faktorlerin satin alma niyeti ile iliskisi incelenirken Gambarov
(2014)’iin ¢alismasindan yararlanilarak, anket sorulari hazirlanmigtir. Calismada, elektronik
ticarette, glivenin belirlenmesi, elektronik giiveni etkileyen faktdr boyutlarinin olusturulmasi
ve elektronik glivenin satin alma niyeti tizerindeki etkisi tizerinde durulmustur.

Arastirmanin sadece Antalya ilinde yapilmasi ve sadece Trendyol magazasindan alisveris
yapmis katilimcilara uygulanmasi arastirmanin kisitint olusturmaktadir. Ayrica birgok
arastirmada oldugu gibi zaman kisintindan da s6z etmek miimkiindiir.

4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmada e- giiveni etkileyen faktorlerin alt boyutlar1 olan, web site tasarimi ve
navigasyon, vaatlerin yerine getirilmesi ve giivenilirlik, glivenlik ve mahremiyet, miisteri
hizmetlerinden memnuniyet, marka giicii ve itibar lizerinde ¢alismalar yapilmistir. Ayrica e-
giiven ve satin alma niyetleri iizerinde de durulmustur.

Arastirma dogrultusunda belirlenen hipotezler soyledir:
HI: Giiveni etkileyen faktorler ile gliven arasinda anlamli bir iliski vardar.
H2: Giiveni etkileyen faktorler ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H3: Giiven ile satin alma niyeti arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

H4: Internet iizerinden yapilan alisveris sayisi ile giiven arasinda anlamli bir iliski vardir.
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4.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Antalya ilinde yasayan, trendyol.com aligveris sitesinden, aligveris
yapan kisiler olusmaktadir. 2017 verilerine gore her 4 kisiden 1’1 internet {izerinden aligveris
yapmaktadir. Alisveris yapan bireylerin oram %29,3’tiir (TUIK 2017). Arastirmanin evrenini,
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) acikladig1 verilere gore, Antalya ilinde ikamet eden
niifus, 2018 yilinda 2.418.777°dir (https://www.nufusu.com). Evreni temsil edebilecek
orneklem biiyiikliigii Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50)’ ye gore, 1.000.000 ve iizeri ana kiitle
biiyiikliikleri i¢in 0,05 giiven araliginda (p=0,5 & q=0,5) 384 orneklem yeterlidir. Arastirma,
Trendyol aligveris sitesinden, aligveris yapan misteriler iizerine yapilmasindan dolayi,
orneklem sayisin1 224 online katilimci olusturmaktadir. Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50)° ye
gore 0,10 gliven araliginda 1.000.000 ve iizeri ana kiitle biiyiikliikleri i¢in 96 Orneklem
yeterlidir.

4.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada online anket yontemiyle veriler toplanmigtir. Arastirmanin anket formu 2
boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde kisilerin demografik &zellikleriyle ilgili sorular yer
almaktadir. Tkinci boliimde giiveni etkileyen faktdrler, giiven ve satin alma niyetleriyle ilgili
sorular bulunmaktadir. Gambarov (2014)’un literatiir taramas1 sonucunda, arastirma amacina
uygun olarak Tiirk¢e’ye uyarlamis oldugu 6lcek ifadelerine anket formunda yer verilmistir.
Olgekte 5°li likert tipi dereceleme kullanilmistir. Bu dereceleme “Kesinlikle Katiliyorum (1),
Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle
Katiliyorum (5)” seklinde hazirlanmistir. Internetten aligveris yapma kriterleri 6nem
siralamasinda 5°1i likert tipi dlgek kullanilmis olup (1-Cok Onemli, 2-Onemli, 3-Fikrim Yok,
4-Onemsiz, 5-Cok Onemsiz) 8 kriter iizerinde durulmustur. Calismada katilimcilara toplam
53 soru sorulmustur. Anketin ilk boliimiinde bulunan sorularin, ilk 15’1 demografik 6zellikler,
ikinci boliimde yer alan sorularin 29°u e-giliveni etkileyen faktorler, 5’1 e-giiven, 4’1 ise satin
alma niyetini 6lgmeye yoneliktir.

4.7. Arastirmanin Bulgular:

4.7.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1.’de
gosterilmistir. Alfa modeli olarak Cronbach’s Alpha Coefficient tercih edilmistir. Olgegin
giivenilirligi alfa degerleri i¢in (Kalayci, 2014: 405);

-0 ile 0,40 araliginda 6lcek giivenilir degildir.

-0,40 ile 0,60 araliginda 6lcegin giivenilirligi diistiktiir.
-0,60 ile 0,80 araliginda 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

-0,80 ile 1 araliginda ise dlgek yliksek derecede giivenilirdir.
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Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Boyut Soru Sayisi Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha Katsayisi)
E-Giiveni Etkileyen Faktorler 29 ,980

Olgcek | E-Giiven 5 ,935
Satin Alma Niyeti 4 ,967

Tablo 1’ de goriildigii lizere Ol¢eklerin tamaminda Cronbach’s Alpha katsayisinin
0,90’dan biiyiik olmas1 6l¢eklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.7.2. Frekans Analizi

4.7.2.1. Trendyol Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

Tablo 2: Arastirmanin Katihmeilarinin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler Frekans  Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 113 50,4
Erkek 111 49,6
18 ve alt1 32 14,3
19-25 117 52,2
26 - 35 54 24,1
Yas 36 — 45 10 4,5
46 - 55 10 4,5
56 ve uizeri 1 4
Medeni Durum Evli 41 18,3
Bekar 183 81,7
Tlkokul 0 0
Ortaokul 7 3,1
Lise 71 31,7
Egitim Durumu Onlisans 28 12,5
Lisans 90 40,2
Yiiksek Lisans 22 9,8
Doktora 6 2,7
Ogrenci 116 51,8
Nitelikli Uzman Meslekler 25 11,2
Ozel Sektor Calisan 35 15,6
Meslek Durumu Kamu Calisan 16 7,1
Serbest Meslek 7 3,1
Emekli 7 3,1
Calismiyor 18 8,0
1.600 TL ve alt1 131 58,5
1.601-2.600 TL 44 19,6
Aylik Ortalama 2.601 -3.600 TL 19 8,5
Net Gelir Diizeyi 3.601-4.600 TL 18 8,0
4.601- 5.600 TL 6 2,7
5.601 TL ve iistii 6 2,7
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Hepsiburada.com 22 9,8
Gittigidiyor.com 53 23,7
Trendyol.com 51 22,8
Aliexpress.com 23 10,3
nll.com 25 11,2
Uriin veya Hizmet Yemeksepeti.com 11 4,9
Satin Almak i¢in, Cigeksepeti.com 9 4,0
En Son Kullanilan Markofoni.com 2 9
internet Sitesi Biletix.com 3 1,3
Kitapyurdu.com 18 8,0
Morhipo.com 5 2,2
Boyner.com 1 4
Alibaba.com 1 A
Trendyol Mobil Evet 108 48,2
Uygulama Kullanom1 ~ Hayir 116 51,8
Toplam 224 100,0
Algveris Yapilan
internet Sitelerini Evet 213 95,1
Baskalarina Tavsiye Hayir 11 4,9
Etme Durumu
Internet Kredi Kart ile Odeme 150 67,0
Alsverislerindeki EFT veya Havale 10 4,5
Odeme Yontemleri Sanal Kart 14 6,3
Diger 50 22,3
Son 1 Sene icerisinde 12 kez 51 22,8
internet Uzerinden 3—4kez 61 27,2
Yapilan 5 -6 kez 35 15,6
Alsveris Sayisi 7 ve lizeri 77 34,4
50TL’den az 23 10,3
Son 1 Sene icerisinde 51250 TL 58 25,9
internetten Yapilan 251 - 450 TL 49 21,9
Toplam Al — Veris 451 -650 TL 33 147
Miktari 651 -850 TL 15 6,7
851-1050 TL 12 54
1051 TL ve usti 34 15,2
Toplam 224 100,0

Tablo 2’ye gore, katilimcilarin %50,4’niin kadinlardan olustugu ve erkeklerin ise
katiimcilarin =~ %49,6’sim1 olusturdugu  goriilmektedir. Katilimcilarin - yas  dagilimina
bakildiginda, en yliksek araligin 19-25 yas aras1 117 kisi (%52,2) oldugu ve medeni durumu
bekar olan katilimcilarin daha fazla oldugu (%81,7) goriilmektedir. Egitim durumu lisans
mezunu olanlar katilimcilarin, %40’in1 olusturmaktadir. Katilimeilarin %58,5’inin  aylik
ortalama net gelir diizeylerinin 1.600 TL ve alt1 oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin, “En son
hangi internet sitesinden {irin veya hizmet satin aldiniz?” sorusuna ilk sirada Gittigidiyor.com
(%23,7) ikinci sirada ise Trendyol.com (%22,82) cevabi verilmistir. Calisma, Trendyol.com
sitesinin miisterileriyle yiiriitiildiigii i¢in Trendyol mobil uygulamasimin kullanim oranlari in
116 kisinin (%48,2) uygulamay1 kullanmadigi, 108 kisinin (%51,8) uygulamay1 kullandig1 ve
oranlarin birbirlerine yakin oldugu gézlemlenmektedir.
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Katilimcilarin  %95,1°1 aligveris yaptiklarn siteleri baskalarina da tavsiye etmektedirler.
Internet alisverislerindeki 6deme yontemlerine bakildiginda ise kredi kart1 ile ddeme oraninin
%67,0 oldugu goriilmektedir. Son bir sene igerisinde internet lizerinden yapilan aligveris
sayisinin 7 ve lizeri oldugunu sdyleyenler katilimcilarin %34,4’iinii olusturmaktadir. “Son 1
sene icerisinde internetten toplam ka¢ TL alis-veris yaptiniz?” sorusuna katilimcilarin
%25,9°u 51-250 TL araliginda aligveris yaptiklari cevabini vermistir.

Tablo 3: Katihmeilarin Son Bir Sene icerisinde internetten Satin Aldiklar1 Uriin(ler) veya Hizmet(ler)

Uriin veya Hizmetler Yiizde (%)
Teknolojik iiriin %38,8
Kitap veya CD %32,6
Yemek siparisgi %22,3
Eglence organizasyonlari %4,0
Giysi ve aksesuar %58,9
Parfiimeri ve kozmetik %18,8
Araba ve yedek parcga %4,5
Ev arag ve geregleri %15,6
Bilgisayar programi ve uygulama %4,5
Diger iirlin veya hizmetler %16,%

Tablo 3’te yer aldig1 lizere katilimcilarin son bir sene igerisinde internetten satin
aldiklar1 iiriin veya hizmetler giysi ve aksesuar (%58,9), teknolojik iiriin (%38,8), kitap veya
CD (%32,6) ve yemek siparisi (%22,3) olarak tespit edilmistir.

Internetten aligveris yapma kriterlerinin énem siralamasi cevaplarina gore frenkans
tablosu ve ortalamalar1 asagida Tablo 4’te verilmistir. Bu kriterlere gore; sitenin bilinirligi,
cesitlilik, ucuzluk, teslimat, 6deme kosullari, sitenin giivenilirligi, sitenin kullanim kolaylig1,
sitenin gorselligi/ atmosferi olmak iizere sekiz ifade degerlendirmeye alinmak {izere
katilimeilara sorulmustur. Katilimeilar bu sekiz ifadeye cevap vererek, 1-Cok Onemli 2-
Onemli 3-Fikrim Yok 4-Onemsiz 5-Cok Onemsiz seceneklerinden birini se¢mislerdir. Verilen
cevaplarin ortalamalar1 alinarak 6nem siralamalar1 agiklanmaya c¢alisilmistir. Ucuzluk
ifadesinin 6nem ortalamas1 2,00’dir. Ortalamas1 2. ve 3. secenekler arasinda oldugundan
kullanim diizeyi 6nemli olarak gosterilmektedir. Diger kriterlerin de ortalamalar1 birbirlerine
yakindir. Katilimcilar Tablo 4’deki kriterlere 6nemli ve ¢ok 6nemli yanitlarini vermistir.

ASEAD CILT 5 SAYI 12 Yil 2018, S 240-259

248



{yil Esra DAL
Ozge SAHIN

Tablo 4: Katihmcilarm internetten Ahsveris Yapma Kriterlerinizi Onem Siralamasi

Kriter Frekans Yiizde(%) Ortalama Std. Sapma
Cok Onemli 162 72,3
Sitenin Bilinirligi Onemli 37 16,5
Fikrim Yok 15 6,7 1,4554 ,88726
Onemsiz 5 2,2
Cok Onemsiz 5 2,2
Cok Onemli 149 66,5
Onemli 45 20,1
Cesitlilik Fikrim Yok 17 7,6 1,5625 ,98218
Onemsiz 5 2,2
Cok Onemsiz 8 3,6
Cok Onemli 99 44,2
Onemli 54 24,1
Ucuzluk Fikrim Yok 49 21,9 2,0089 1,11247
Onemsiz 14 6,3
Cok Onemsiz 8 3,6
Cok Onemli 167 74,6
Onemli 28 12,5
Teslimat Fikrim Yok 17 7,6 1,4821 ,99759
Onemsiz 2 9
Cok Onemsiz 10 4.5
Cok Onemli 127 56,7
Odeme Kosullar1 Onemli 54 24,1
Fikrim Yok 23 10,3 1,7589 1,09418
Onemsiz 10 45
Cok Onemsiz 10 45
Cok Onemli 190 84,8
Sitenin Onemli 12 5,4
Giivenilirligi Fikrim Yok 1 49 1.3229 89733
Onemsiz ) 9
Cok Onemsiz 9 4.0
Cok Onemli 142 63,4
Sitenin Onemli 42 18,8
Kullanim Fikrim Yok 26 11,6 1,6295 ,98928
Kolaylig Onemsiz 9 4,0
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Cok Onemsiz 5 2,2
Cok Onemli 96 42,9
Sitenin Onemli 69 30,8
Gorselligi/ Fikrim Yok 42 18,8 1,9420 1,03795
Atmosferi Onemsiz 10 4,5
Cok Onemsiz 7 3,1
Aciklama: 1. Cok Onemli 2. Onemli 3. Fikrim Yok 4. Onemsiz 5. Cok Onemsiz
Tablo 5: Giiveni Etkileyen Faktorler
IFADELER N | Ortalama| Std.
Sapma
Trendyol magazasinin web sitesi kapsamli bilgi saglamaktadir. 224 | 3,6607 1,24240
Trendyol magazasinin web sitesi zamanimi bosa harcamamaktadir. 224 | 3,4554 1,38466
Trendyol magazasinin web sitesinde islemler hizli ve kolay yapilmaktadir 224 | 3,9196 1,23578
Trendyol magazasinin web sitesi ne gereginden fazla ne de az kisisellestirilmistir.| 224 | 3,5179 1,12837
Trendyol magazasinin web sitesinin genel diizeni agik ve anlagilirdir. 224 | 3,8170 1,25190
Trendyol magazasinin web sitesi meniisiinde kayboldum. 224 | 2,5536 1,47529
Trendyol magazasinin web sitesi gorsel olarak oldukga hostur. 224 | 3,7723 1,11530
Trendyol magazasindan aldigim iiriin magazanin web sitesinde dogru bir sekilde | 224 | 3,8036 1,24446
tasvir edilmistir.
Trendyol magazasindan siparis ettigim {iriiniin birebir aynis1 elime ge¢cmistir. 224 | 3,8884 1,24959
Trendyol magazasindan siparis ettigim iiriin vaat edilen zamanda elime gegmistir| 224 | 3,9241 1,24510
Trendyol magazasindan satin aldigim {irliniin performansi vaat edildigi 224 | 3,8661 1,24918
sekildedir.
Trendyol magazasindan satin aldigim iiriine ait fatura bilgileri dogrudur. 224 | 4,0804 1,25736
Trendyol magazasi kolay siparis verme kosullarina sahiptir. 224 | 3,9688 1,2648
Trendyol magazasi kolay 6deme kosullarina sahiptir. 224 | 3,9327 1,25560
Trendyol magazasinda satig sonras1 hizmetler ile ilgili bilgiler agik bir gekilde 224 | 3,9063 1,21099
ifade edilmistir.
Trendyol magazasinda iiriin garantileri ile ilgili bilgiler acik bir sekilde 224 | 3,8438 1,25910
ifade edilmistir
Kisisel bilgilerimin Trendyol magazasi tarafindan korundugunu diisiiniiyorum. 224 | 3,7768 1,28956
Trendyol magazasinda yaptigim islemlerde kendimi giivende hissediyorum. 224 | 3,8750 1,26792
Trendyol magazasinin web sitesinde gerekli giivenlik 6nlemleri alinmustir. 224 | 3,8170 1,24471
Trendyol magazasinin web sitesinde 6demelerin giivenligiyle ilgili bilgiler agik | 224 | 3,8527 1,25305
bir sekilde belirtilmistir
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Trendyol magazasindan bir {iriin satin alirsam gizliligimin ihlal edileceginden 224 | 3,8214 1,21437
endiseleniyorum.

Trendyol magazasi miisterilerinin ihtiyaglarini kargilamaya isteklidir. 224 | 3,8214 1,21437
Trendyol magazast miisterilerinin problemlerini ¢6zmede samimidir. 224 | 3,7723 1,20423
Trendyol magazasi taleplere hizli bir sekilde cevap vermektedir. 224 | 3,7768 1,19573
Trendyol magazasini iyi tanidigimi diisiiniiyorum. 224 | 3,7321 1,24549
Trendyol kaliteli bir sirketi temsil etmektedir. 224 | 3,8705 1,22976
Trendyol itibarl: {irlin ve hizmet markalar1 satmaktadir. 224 | 3,9241 1,24869
Trendyol ¢ok bilinen bir sitedir 224 | 4,0491 1,29929
Trendyol elektronik pazarda yiiksek bir itibara sahiptir. 224 | 3,8795 1,28067

Tablo 5’de Trendyol magazasina yonelik E-giliveni etkileyen faktorlerin ortalama

degerlerine ve standart sapmalarina yer verilmistir. Genel olarak katilimcilarin ifadelere ne

katiliyorum ne katilmiyorum (3) ve katiliyorum (4) ifadeleri arasinda bir ortalamayla cevap

verdikleri ve ifadelere katildiklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 6: E-Giiveni Etkileyen Faktorler

IFADELER N | Ortalama | Std.

Sapma
Trendyol sirketi glivenilirdir. 224 3,9152 1,20795
Trendyol sirketi benim ¢ikarlarimi gézettigine inantyorum. 224 3,6161 1,27582
Trendyol vaat ettiklerini yerine getirecegini diisiiniiyorum. 224 3,8795 1,21232
Trendyol’ un sundugu bilgilere giiveniyorum. 224 3,8795 1,23067
Trendyol vaatlerini ve taahhiitlerini yerine getiren bir sirket olarak taninmak| 224 3,8616 1,26120
istiyor.

Tablo 6’da Trendyol.com magazasindan aligveris yapan katilimcilarin magazaya olan
e- gliven hakkindaki ifadelerinin ortalamalari incelendiginde ortalamalarin katiliyorum (4)
ifadesine olduk¢a yakin oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin Trendyol.com magazasina

olan giivenlerinin 1yi diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 7: Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

IFADELER N | Ortalama | Std.
Sapma
Gelecekte de Trendyol’u ziyaret etmeye devam edecegim. 224 3,9598 1,25394
Trendyol’dan tekrar tiriin(ler) satin almaya niyetliyim. 224 3,9554 1,24566
Trendyol’u arkadaslarima tavsiye etme ihtimalim yiiksektir. 224 3,9420 1,20583
Yeni bir iiriine ihtiya¢ duydugumda Trendyol’u tercih etmeyi diislintirim. 224 3,9554 1,20826
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Tablo 7°de katilimcilarin Trendyol.com magazasindan tekrar satin alma niyetlerinin
ortalamalarina bakildiginda sorulara katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin ortalamasi

katiliyorum (4) diizeyinde ve olumlu yonde oldugu sdylenebilir.

4.7.3. Faktor Analizi

Faktor analizi yapilmadan Once verilerin uygunlugunun kontrol edilebilmesi i¢in
oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testleri uygulanmalidir. KMO degerinin
0,50’den yiiksek ¢ikmasi ve Barlett’s sig. degerinin 0,05 ten kiigiik ¢ikmast anlamli oldugunu

ve faktor analizinin yapilabilirligini gosterir. Tablo 8’de KMO degerleri ve Barlett’s sig.
degerleri incelendiginde veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu ortaya ¢ikmustir (Cokluk

ve ark., 2012: 207).

Tablo 8: Faktor Analizi Uygunluk Testleri

252

Web Site Tasarimi ve Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,891
Navigasyon KMO and Approx. Chi-Square | 854,693
Bartlett's
Bartlett's Test of Sphericity df 21
Test Si
g 000
Vaatlerin Yerine Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,929
Getirilmesi ve Giivenilirlik Approx. Chi-Square | 2269,034
KMGO and Bartlett's Bartlett's Test of Sphericity df 36
Test Sig. 000
Giivenlik ve Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 911
Mahremiyet Approx. Chi-Square | 1367,580
KMGO and Bartlett's Bartlett's Test of Sphericity df 10
Test Sig. 000
Miisteri Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 771
Hizmetlerinden Approx. Chi-Square | 638,735
Memnuniyet
Bartlett's Test of Sphericity df 3
KMO and Bartlett's Si
g- 000
Test
Marka Giicii ve itibar Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,882
KMO and Bartlett's Approx. Chi-Square | 905,544
Test Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. 000
E-Giiven KMO and Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,892
Bartlett's Approx. Chi-Square | 1084,567
Test Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. 000
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Satinalma Niyeti KMO Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
and Bartlett's Test

Bartlett's Test of Sphericity df
Sig.

,861

Approx. Chi-Square | 1155,613

6
,000

Cok sayida degiskenlerin birbirleriyle iliskilerini analiz etmek icin faktor analizi
kullanilmaktadir. Faktor analizinin yapilmasindaki amag, degiskenlerin aralarindaki iliskileri
ortaya cikararak siniflandirmalar yapmaktir (Gegez, 2007:369-371). Calismada giiveni
etkileyen faktorlerin Glgekleri birbirleriyle iliski olmayan o6geleri grupladigi igin, Olgegin
boyutlar1 kendi i¢inde faktor analizleri yapilarak, incelenmistir.

Tablo 9: E-Giiveni Etkileyen Faktor Yiikleri

FAKTORLER IFADELER FAKTOR
YUKLERI
Trendyol magazasinin web sitesi kapsamli bilgi saglamaktadir. ,839
Web Site Trendyol magazasinin web sitesi zamanimi bosa harcamamaktadir. ,671
Trendyol magazasinin web sitesinde igslemler hizli ve kolay ,893
Tasarimi ve yapilmaktadir ,818
Navigasyon Trendyol magazasinin web sitesi ne gereginden fazla ne de az
kisisellestirilmistir. 877
Trendyol magazasinin web sitesinin genel diizeni agik ve anlagilirdir. 978
Trendyol magazasinin web sitesi meniisiinde kayboldum. ,844
Trendyol magazasinin web sitesi gorsel olarak oldukga hostur.
Trendyol magazasindan aldigim {iriin magazanim web sitesinde dogru ,834
bir sekilde tasvir edilmistir.
Trendyol magazasindan siparis ettigim iiriiniin birebir aynist elime ,835
geemistir. ,892
Vaatlerin Trendyol magazasindan siparis ettigim iiriin vaat edilen zamanda elime
Yerine geemistir. ,887
Trendyol magazasindan satin aldigim {iriiniin performansi vaat edildigi
Getirilmesi ve | sekildedir. ,921
Giivenilirlik Trendyol magazasindan satin aldigim iiriine ait fatura bilgileri ,905
dogrudur.
Trendyol magazasi kolay siparis verme kosullarina sahiptir. ,878
Trendyol magazasi kolay 6deme kosullarina sahiptir.
Trenyol magazasinda satis sonrast hizmetler ile ilgili bilgiler agik bir ,884
sekilde ifade edilmistir.
Trenyol magazasinda {iriin garantileri ile ilgili bilgiler agik bir sekilde
ifade edilmistir
Kisisel bilgilerimin Trendyol magazasi tarafindan korundugunu ,909
diistiniiyorum.
Giivenlik ve Trendyol magazasinda yaptigim islemlerde kendimi giivende ,957
hissediyorum. ,947
Mahremiyet Trendyol magazasinin web sitesinde gerekli giivenlik onlemleri
almmustir. ,953
Trendyol magazasinin web sitesinde 6demelerin giivenligiyle ilgili
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bilgiler agik bir sekilde belirtilmistir ,902
Trendyol magazasindan bir {iriin satin alirsam gizliligimin ihlal
edileceginden endiseleniyorum.
Miisteri
Hizmetlerinden | Trendyol magazasi miisterilerinin ihtiyaglarin karsilamaya isteklidir. ,952
Memnuniyet | Trendyol magazas1 miisterilerinin problemlerini ¢6zmede samimidir. ,956
Trendyol magazasi taleplere hizli bir sekilde cevap vermektedir. ,944
Marka Giicii | Trendyol magazasini iyi tanidigimu diistiniiyorum. 821
Trendyol kaliteli bir sirketi temsil etmektedir. 921
ve itibar Trendyol itibarli iiriin ve hizmet markalar1 satmaktadir. ,903
Trendyol ¢ok bilinen bir sitedir ,889
Trendyol elektronik pazarda yiiksek bir itibara sahiptir. ,884
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 9’da, E-Giiveni etkileyen faktorlerin boyutlart olan; web site tasarimi ve
navigasyon, vaatlerin yerine getirilmesi ve giivenilirlik, glivenlik ve mahremiyet, miisteri
hizmetlerinden memnuniyet, marka giicii ve itibar olarak 5 boyut goriilmektedir. Tablo 9°da
boyutlarin alt ifadelerinin faktor yiiklerine yer verilmistir.

E-Giiveni etkileyen faktor yiikleri incelendiginde, “web site tasarimi ve navigasyon
boyutunda” 7 ifadeden biri 0.80’nin altindadir. Faktor analizi sonucunda varyansi agiklama
giicli %73,501°dir. Ikinci boyut, “vaatlerin yerine getirilmesi ve giivenilirlik” de 9 ifade
bulunmaktadir. 9 ifadenin faktor yiikleri 0.80’nin {izerindedir ve varyansin % 77,118’ini
aciklamaktadir. Ugiincii boyut, “giivenlik ve mahremiyet” 5 ifadeden olusmakta ve faktdr
yiikleri 0.90’1n {izerindedir. Sorularin 6l¢lim bakimindan yeterli oldugu sdylenebilir. Giivenlik
ve mahremiyet boyutunun varyans agiklama giicii %87,233diir. Dordiincti boyut, “miisteri
hizmetlerinden memnuniyet” 3 ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri 0.90’nmin {izerinde,
varyans giicii ise %90,357°dir. “Marka giicii ve itibar” boyutunun ise 5 ifadesi bulunmakta,
faktor yiikii 0.80’in iizerinde olup varyansin %78,216 agiklanmaktadir. E-giiveni etkileyen
faktorlerin varyans agiklama yiizdelerine Tablo 10°da yer verilmistir.

Tablo 10: Giiveni Etkileyen Faktorlerin Varyans Aciklama Yiizdesi

Varyans Ac¢iklama Yiizdesi
Web Site Tasarim ve Navigasyon %73,501
Vaatlerin Yerine Getirilmesi ve Giivenilirlik %77,118
Giivenlik ve Mahremiyet %87,233
Miisteri Hizmetlerinden Memnuniyet %90,357
Marka Giicii ve itibar %78,216

Tablo 11°de Giiven 6lgegine ait faktor yiikleri incelendiginde tiim faktorlerin gegerli
oldugu goriilmektedir ve sadece bir ifade 0.80’nin altinda kalmistir. Bes ifadeden olusan tek
faktor ile varyansin %79,934’u aciklanmaktadir.
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Tablo 11: E-Giiven Faktor Yiikleri
IFADELER FAKTOR YUKLERI
Trendyol sirketi glivenilirdir. ;949
Trendyol sirketi benim ¢ikarlarimi gozettigine inantyorum. ,766
Trendyol vaat ettiklerini yerine getireceginidiiiiniiyorum. ,925
Trendyol "un sundugu bilgilere giiveniyorum. ,942
Trendyol vaatlerini ve taahhiitlerini yerine getiren bir sirket olarak taninmak istiyor. ,875

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 12’de ise satin alma Ol¢egine ait faktorler incelendiginde tiim faktorlerin gegerli
oldugu goriilmektedir. Tek faktor olan satin alma Olgeginin faktor yiikleri 0.90’nin
tizerindedir. 4 ifadeden olusan tek faktor ile varyansin %91,118’1 agiklanmaktadir.

Tablo 12: Satin Alma Niyeti Faktor Yiikleri

IFADELER FAKTOR YUKLERI
Gelecekte de Trendyol’u ziyaret etmeye devam edecegim. ,954
Trendyol’dan tekrar iiriin(ler) satin almaya niyetliyim. ,957
Trendyol’u arkadaglarima tavsiye etme ihtimalim yiiksektir. ,951
Yeni bir {iriine ihtiya¢g duydugumda Trendyol’u tercih etmeyi diisiiniiriim. ,947

Extraction Method: Principal Component Analysis.

“H1: Giiveni etkileyen faktorler ve giliven arasinda anlamli bir iliski vardir.”
hipotezinin korelasyon analizi sonuglarina ise Tablo 13’de yer verilmistir.

Tablo 13: Giiveni Etkileyen Faktorler ve E- Giiven Arasindaki Korelasyon Matrisi

E- Giiven
Web Site Tasarimi ve Navigasyon ,761%*
Vaatlerin Yerine Getirilmesi ve Giivenilirlik ,847**
Giivenlik ve Mahremiyet ,895**
Miisteri Hizmetlerinden Memnuniyet ,892**
Marka Giicii ve itibar ,899**

** Korelasyon 0.01 diizeyinde (2- kuyruklu) anlamlidir.

Tablo 13’de korelasyon anlamlilik diizeyi tiim faktorler icin p<0,05 oldugundan anlaml
cikmistir. 224 katilimer ile gergeklestirilen korelasyon analizinde anlamli bir iligskinin oldugu
goriilmektedir. H1 hipotezi kabul edilmistir.

“H2: Gliveni etkileyen faktorler ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir.”
hipotezinin korelasyon analizine Tablo 14’de yer verilmistir.

ASEAD CILT 5 SAYI 12 Yil 2018, S 240-259

255



Nil Esra DAL
Ozge SAHIN
Tablo 14: E- Giiveni Etkileyen Faktorler ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Korelasyon Matrisi
Satin Alma Niyeti
Web Site Tasarim ve Navigasyon T4
Vaatlerin Yerine Getirilmesi ve Giivenilirlik ,199**
Giivenlik ve Mahremiyet ,188**
Miisteri Hizmetlerinden Memnuniyet T4
Marka Giicii ve itibar ,189%*

** Korelasyon 0.01 diizeyinde (2- kuyruklu) anlamlidir.

Korelasyon analizi sonucunda, web site tasarimi ve navigasyon, vaatlerin yerine
getirilmesi ve giivenilirlik, giivenlik ve mahremiyet, miisteri hizmetlerinden memnuniyet,
marka giicii ve itibar faktorleri i¢in anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak anlamli ve pozitif yonlii
oldugu goriilmektedir.

“H3: Giiven ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezinin
korelasyon analizi sonuglarina Tablo 15°de yer verilmistir.

Tablo 15: E-Giiven ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Korelasyon Matrisi

Satin Alma Niyeti

E-Giiven ,889**

** Korelasyon 0.01 diizeyinde (2- kuyruklu) anlamlidir.

Giiven ile satin alma niyeti arasindaki korelasyon analizine bakildiginda faktorlerin
anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak anlamli bir iligkinin oldugu gériilmektedir.

“H4: Internet iizerinden yapilan alisveris sayisi ile giiven arasinda anlamli bir iligki
vardir.”

Kalayc1 (2014: 131)’e gore iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadig:
ile ilgili hipotezleri test etmek i¢in ANOVA analizi yapilmaktadir. H4 hipotezinin ANOVA
testi sonuglaria Tablo 16” da yer verilmistir.

Tablo 16: internet Uzerinden Yapilan Alisveris Sayisimin E- Giiven Arasindaki ANOVA Testi

Grup N Ort. Std. Sapma F P
1-2 kez 51 3,5765 1,11832
E-Giiven 3-4 kez 61 3,9607 ,92939
5-6 kez 35 4,2971 ,84488 3,881 ,010
7 ve lizeri 77 3,6831 1,24957

Katilimeilarin internet iizerinden yapmis olduklar1 aligveris sayisinin giiven ile
aralarindaki iliski incelendiginde anlamlilik diizeyinin p<0,005’tir. Internet {izerinden yapilan
aligveris sayisi ile gliven arasinda anlamli bir iligskinin oldugu goériilmektedir.
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SONUC

Insanlik tarihi kadar eski olana ticaret degisen teknoloji ile birlikte elektronik ortamda
da hizla ve giin gectikge artan bir hacimle gelismektedir. Bu degisim bazi avantaj ve
sakincalar1 beraberinde getirmektedir. Elektronik ticarette giiven unsuru saglandigi takdirde
bu durumun tiiketicilerin satin alma niyetlerine yanstyacagi ongdriilmektedir.

Calismada kolayda ornekleme metoduyla online anket yoOntemi uygulanmistir.
Trendyol.com magazasindan aligveris yapan katilimcilarin ankete katilimi saglanmistir. 224
katilimct ile anket yapilan calismada e- giiveni olusturan faktorler, e- giiven ve satin alma
niyetleri {izerinde durulmustur. Internetten alisveris yapma kriterlerinin énem siralamasi
yapilarak ortalama ve standart sapmalar1 incelenmistir.

Giiven faktoriiniin elektronik ticaretteki etkilerini ve giiveni etkileyen faktorlerin satin
alma niyetiyle iligkisini tespit etmeyi amaclayan ¢alismada, katilimcilarinin ¢ogunlugunu
kadmlar olusturmaktadir. Yas araliklarina bakildiginda ise en fazla 19-25 yas arasi
katilimcilar yer almaktadir. Egitim diizeyleri incelendiginde lisans mezunu katilimcilar daha
fazladir. Son 1 sene igerinde en fazla satin alinan iriin(ler) veya hizmet(ler): giyim ve
aksesuar, kitap ve CD, teknolojik iiriinler oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica katilimcilarin
onemli biiytikliikte bir kism1 ayn1 zamanda Trendyol mobil uygulamasini da kullanmaktadir.

Arastirmaya gore katilimcilarin {irlin veya hizmet satin almak icin en fazla
kullandiklar: internet siteleri Gittigidiyor.com ve Trendyol.com’dur. Katilimcilarin internetten
aligveris yapma kriterleri; sitenin bilinirligi, cesitlilik, ucuzluk, teslimat, 6deme kosullari,
sitenin giivenilirligi, sitenin kullanim kolayligi, sitenin gorselligi/ atmosferi kapsaminda
degerlendirilmis ve katilimcilarin bu kriterlere 6nem verme diizeyi yliksek olarak tespit
edilmistir. Ayrica katilmeilar Trendyol aligveris sitesinden, satin alinan {irline ait fatura
bilgilerinin dogru olmasina dikkat ettiklerini vurgulamislardir.

Aragtirmanin sonucunda; giiveni etkileyen bes faktor ve e-giiven arasindaki etkiyi
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. E- gliven ve satin alma niyeti arasinda
da anlaml bir iligki bulunmaktadir. Katilimeilar igin site glivenligi 6n plandadir ve satin alma
niyetlerini fazlasiyla etkilemektedir. Giiveni etkileyen bes faktdr ve satin alma niyeti arasinda
anlamu bir iliskinin oldugu gériilmektedir. Internet iizerinden yapilan aligveris sayist ile giiven
arasinda fark olup olmadig1 incelendiginde ise istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig:
tespit edilmistir. Aligveris sitelerinden 1-2 kez aligveris yapan katilimcilar, daha fazla aligveris
yapan katilimcilara kiyasla daha diistik giivene sahiptir.

Literatiir incelendiginde, Aydin ve Derer (2015)’in bulgularina goére miisterilerin
yasadiklar1 kotii tecriibe ya da cevresinden duyduklarina gore elektronik ticaret yapan
firmalara olan giivensizligin satin alma davranislarini etkiledigi goriilmektedir. Gambarov
(2014) ise online aligveris siklig1 ile aligveriste harcanan zamanin e-giiven {izerinde etkili
oldugunu tespit etmistir. Aksoy (2006), ¢alismasinda ankete yanit veren kisilerin elektronik
pazarlarda bulunmaktan hoslandiklari, fakat kendileri ic¢in risk igeren islemleri yapmak
konusunda istekli olmadiklarini saptamistir. Yapilan ¢alismada ise katilimcilarin yiiksek
giivenlik sertifikalar1 ve kredi kart islemlerinde miisterilerin bilgilendirilerek islemlerin
tamamlanmasinin, internet aligverislerine olan giivenin artmasina katki sagladigi saptanmustir.
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Elektronik ticaretin 6nemli bir konusu olan giiven hakkinda literatiirde ¢alismalara pek
rastlanmamaktadir. Yapilan arastirma sayesinde alan yazina katki saglanacagi
distiniilmektedir. Ayrica ilerleyen caligmalarda daha biiylik 6rneklem hacmi ile arastirma
yapmak ve ¢esitli alisveris sitelerini karsilagtirmak miimkiindiir
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