YONETIM VE EKONOMI _ Yil:2017 _Cilt:24 Saywi: 2 Manisa Celal Bayar Universitesi I.IB.F.

Cevrimici Tabanh Perakende Modellerinin Tiiketici
Giiveni ve Baghhg Acisindan Kiyaslanmasi
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Calismamin temel amaci, tiketicilerin internetten alisverige yonelik giiven ve baghhig
tizerinde kigisel, ortam ve isletme kaynakl etkenlerin roliiniin arastiriimasidir. Bu ¢alismada, Tiirk
tiiketicisinin internetten aligverise duydugu giiven ve baghlik iligkisi, dijital temelli farkll is
modelleri agisindan incelenmistir. Bu amaclar dogrultusunda, Internetten elektronik iiriin alisverisi
yapan tiiketiciler ile gerceklestirilen yiizyiize anket ¢alismasi sonucu 921 kullanilabilir anket elde
edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, sadece sanal magaza miisterilerinden olusan grupta giiveni
etkileyen unsurlarin swrasila itibar, internetten alisverise asinalik, gizlilik/giivenlik ve giivenme
egilimi oldugu saptanmustir. Coklu kanal perakendecilerinin internet magaza miisterilerinden
olugan grupta ise sirastyla giiven iizerinde; internetten aligverise aginalik, gizlilik/giivenlik, internet
deneyimi ve kisisellestirme etkilidir. Her iki grupta tiiketici baglhilhigi iizerinde tatminin ve giivenin
gii¢lii bir etkisi oldugu, giivenin tiiketici risk algilamaswn yiiksek oranda azalttigi goriilmiistiir.
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ABSTRACT

The main purpose of this research is to investigate the roles of personal, context and
business related factors on consumers’ trust and loyalty in Internet shopping. In this research, the
relationship between Turkish consumers’ trust and loyalty in Internet shopping is examined through
digital based business models. For this purpose, research data gathered via face to face survey from
921 participants who make purchases from the Internet. According to research results, for the first
group which consist of pure-play e-tailers’s customers, organization reputation, familiarity with
Internet shopping, privacy/security and disposition to trust were the factors that affect trust the
most. For the second group, customers of brick-and-click retailers’ websites, the factors that affect
consumer trust the most were as follows: familiarity with Internet shopping, privacy/security,
Internet experience and customization. For both groups, satisfaction and trust were found to be
strong predictors of loyalty and trust seemed to affect perceived risk in a favorable manner.
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GIRIS

Kisilerin giiveninin, gercek ve sanal ortamlarda gergeklesen etkilesimler
acisindan nasil ya da ne diizeyde farklilik gosterdigi gibi konular giiniimiizde
akademik alanda oldugu kadar, isletmeler agisindan da oldukga ilgi ¢eken konular
arasindadir. Isletmeler, tiiketicinin giivenini kazanmak ve korumak igin,
performanslarmi Ol¢iimlemeye, kurumsal itibarlarin1 yonetmeye ve tiiketicinin
olumlu kanaatlerini elde etmeye caligsmaktadirlar. Giiven kavramina dair literatiire
bakildiginda, hem geleneksel perakendecilik hem de internetten alisveriste
tiketicilerin duyduklar1 giivenin, ¢esitli Onciilleri ile tutumlar ve satin alma
davranisina etkileri agisindan aragtirildigi kimi ¢aligmalarda giivenin ¢ok boyutlu
bir kavram olarak ele alindig1 goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Ha, 2004;
Cho, 2006; Flavian ve Guinaliu, 2006; Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006; Kim,
Ferrin ve Rao, 2008; Mukherjee ve Nath, 2007; Urban, Amyx ve Lorenzon, 2009;
Harris ve Goode, 2010; Ruparelia, White ve Hughes, 2010; Zhou ve Tian, 2010;
Park, Gunn ve Han, 2012). Genel olarak giiven ve giiven egiliminin 6nciilleri,
kurumsal itibar, agizdan agiza iletisim, pazarlama iletisimi, bilgi Kalitesi,
teknolojik altyapi, giivenlik ve gizlilik, onceki deneyimler, asinalik, tatmin gibi
basliklar altinda toplanmaktadir (Walczuch ve Lundgren, 2004; 161). Internetten
aligveris, gelencksel aligveriste mevcut olan bazi engelleri ortadan kaldirarak
ekonomik agidan tiiketicilere cazip olanaklar sunsa da, tiiketiciler iizerinde
internet ortami ya da kisisel etmenlerden kaynaklanan olumlu ve olumsuz
etkilerinin mevcut oldugu bilinmektedir. Bu yonde, dijital temelli ¢esitli is
modelleri agisindan, bu alanda arastirilmaya deger ve arastirilmasi gereken
hususlarin var olduguna dair kanaatler mevcuttur (Urban, Amyx ve Lorenzon,
2009: 179).

Bu arastirmada, tiiketicilerin giiven ve bagliligin1 etkileyen genis
kapsamdaki faktorlerin, Tiirkiye’de nasil farklilik gosterdiginin ortaya konulmasi
amacglanmigtir. Ayrica, kullanilan dagitim ve hizmet kanali tiiriine gore etki
diizeylerinin farklilagip farklilagsmadiginin ortaya koyulmasi da arastirmanin
amaclarindandir.

I. TEORIK ARKAPLAN

Bu ¢alismada, giiven ve oOnciilleri, baglilik ¢iktisi ekseninde arastirmanin
amaglart1  dogrultusunda  derinlestirilmis; arastirma modeli literatiirde
perakendecilikte ¢oklu dagitim kanallar1 {izerine yapilan c¢aligmalar (Orn;
Schoenbachler ve Gordon, 2002; Chen, Griffith ve Wan, 2004; Jin ve Kim, 2010;
Carlson ve O'Cass, 2011; Chiu vd., 2011; Toufaily, Souiden ve Ladhari, 2013)
g6z Oniinde bulundurularak diizenlenmistir.

A. Giiven ve Onciilleri

Giiven, saticilarin/igletmelerin belirli karakteristikleri hakkinda ve ayni
zamanda s0z konusu satici/isletmelerin gelecege yonelik olarak olas1 davraniglar
hakkinda tiiketiciler tarafindan sahip olunan inan¢ ve diigiincelerin bir biitliniidiir
(Ganesan, 1994; Coulter ve Coulter, 2002; Flavian ve Guinaliu, 2006: 602).
Giiven boyutlart  (McKnight ve Chervany, 1996: 33-34) duristlik,
yardimseverlik, yetkinlik ve Ongoriilebilirlik olarak isimlendirilmektedir.
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Diiriistliik, kisinin/isletmenin verdigi sozlerini yerine getirmesini, dogru ve
giivenilir sekilde hareket etmesi ve samimi olmasini ifade eder (McKnight ve
Chervany, 1996: 34; McKnight ve Chervany, 2002: 49). Yardimseverlik, Lee ve
Turban (2001: 78) tarafindan, giiven duyulan kisinin karar alir ve uygularken
sadece kendi veya isletme karliligimi degil, kars1 tarafin yararimi g6z Oniinde
bulundurmasi olarak tanimlanmustir. Yetkinlik, giiven duyulan kisinin/igletmenin,
kars1 tarafin beklentilerini karsilayabilecek yeteneklere ve kapasiteye sahip olmast
ile agiklanmistir (McKnight ve Chervany, 1996: 34; McKnight ve Chervany,
2002: 49). Ongoriilebilirlik, bir kimsenin eylemlerinin, karsi tarafin tahmin
edebilecegi Ol¢iide tutarli olmasi olarak tanimlanmistir (McKnight ve Chervany,
1996: 34; McKnight ve Chervany, 2002: 49).

Giivenme Egilimi: Bir kimsenin/grubun, diger bir kimseye (bir gruba ya
da bir isletmeye) itimat etmeye goniillii ve hazir olmasini ifade eder. Internetten
aligveris baglaminda, giivenme egilimleri yiiksek olan bireylerin bu aligveris
kanalina yonelik gilivenlerinin de daha yiiksek olacagr one siiriilmektedir.
Gilivenme egilimi, Chang ve Fang (2013), Teo ve Liu (2007) ve Lee ve Turban
(2001)’in ¢alismalarinin sonucuna gore giiven iizerinde etkisi olan bir unsurdur.
Hi:  Tiiketicilerin  giivenme egiliminin  yiiksekligi ~ giiveni olumlu yonde
etkilemektedir.

Internet Deneyimi: Internet kullanicilarinin kendilerini bu konuda ne
kadar yetkin ve yeterli gordiiklerine dair degerlendirmelerini ifade eder. Corbitt,
Thanasankit ve Yi (2003), internetten aligverise yoOnelik giivenin tliketicinin
internet deneyimi ile olumlu ydnde iliskide oldugunu savunmaktadir. internet
deneyiminin, teknolojiye olan giivenme egilimini artirmasiyla giiven tizerinde
etkisi olabilecegi Ongorildiiginden (Bart vd., 2005) ¢alisma kapsaminda ele
almmustir.

H.: Tiiketicilerin internet deneyimi giiveni olumlu yonde etkilemektedir.
internetten Alsverise Asinahk: Internetten aligveriste, tiiketicilerin
onceki satin alma deneyimlerinin onlarin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiledigine dair sOylemler literatiirde mevcuttur (Shim vd., 2001; So, Wong ve
Sculli, 2005). Asinalik, bireylerin digerlerinin eylemlerine ya da gesitli nesnelere
yonelik giincel bilgi diizeyini ifade eder (Gefen, 2000: 727). Asinaligin giivene
etkisinin, Chang ve Fang (2013), Ruparelia, White ve Hughes (2010), Ha (2004),
Walczuch ve Lundgren (2004) ve Gefen (2000)’in ¢alismalarinda anlamli oldugu
bulunmustur.
Hs: Tiiketicilerin internetten alisverise asinaligi giiveni olumlu yonde
etkilemektedir.

Gizlilik/Giivenlik: Gizlilik, tiliketicilerin, internet perakendecilerinin
kendilerine ait kigisel bilgileri ve elektronik kayitlart yetkili olmayan
kisi/kurumlardan ya da bunlarin ¢esitli yerlerde yayinlanmasindan koruma
yetenegine dair algilarim ifade eder (Friedman, Khan ve Howe, 2000; Cheung ve
Lee, 2006: 483). Glivenlik algisi, internetten aligveris yapan tiiketicilerin, internet
perakendecilerinin ilgili giivenlik gerekliliklerini tam olarak yerine getirip
getirememe kabiliyetleriyle ilgilidir (Friedman, Khan ve Howe, 2000; Suh ve
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Han, 2003; Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004; Cheung ve Lee, 2006: 483). Satin
alimlarin ger¢eklesmesini saglayan ddeme yontemleri, kredi kart1 bilgileri ya da
diger finansal bilgilerin giivenliginin saglanmasini ifade eder (Bart vd., 2005).
Gizlilik/Giivenlik, Harris ve Goode (2010), Zhou ve Tian (2010), Kim, Ferrin ve
Rao (2007), Mukherjee ve Nath (2007), Cheung ve Lee (2006), Flavian ve
Guinaliu (2006), Liu vd. (2005) ve Ha (2004)iin arastirmalarinin sonuglarina
gore giiven lizerinde 6nemli etkileri olan bir unsurdur.

Ha: Tiiketicilerin gizlilik/glivenlik hakkindaki algilart giiveni olumlu ydnde
etkilemektedir.

Tletisim: Tiiketicilerin, internet sitelerinin iiriin ya da satin alma islemlerine
dair sunmus olduklar1 bilgilerin tutarlilig1, gilincelligi ve eksiksizligine dair genel
algisim ifade eder. Herhangi bir internet sitesinin kaliteli bilgi sagladiginin
diistiniilmesi, s6z konusu aractya yonelik giiveni ve dolayisiyla satin alma niyetini
olumlu etkileyebilmektedir (Kim, Ferrin ve Rao, 2007: 549). iletisim (bilgi
kalitesi), Ruparelia, White ve Hughes (2010), Kim, Ferrin ve Rao (2007), Ha
(2004) ve Walczuch ve Lundgren (2004)’in galisma sonuglarina gore giiveni
etkilemektedir.

Hs: Tiiketicilerin iletisim (bilgi kalitesi) haklkindaki degerlendirmeleri giiveni
olumlu yonde etkilemektedir.

Kurumsal itibar: Tiiketici iliskilerine verilen 6nem ve ¢aba ile isletme
kaynaklarinin uzun vadeli olarak bu yatirimlara yonlendirilmesini gerektiren
degerli bir niteliktir. Itibar, alic1-satic1 iliskilerinde giiveni olumlu ydnde etkileyen
Oonemli bir unsur olarak tanimlanmistir (Ganesan, 1994; Teo ve Liu, 2007: 23).
Ruparelia, White ve Hughes (2010), Zhou ve Tian (2010), Chang ve Chen (2008),
Kim, Ferrin ve Rao (2007), Teo ve Liu (2007), Ha (2004) ve Walczuch ve
Lundgren (2004) caligmalarinda itibarin giiveni olumlu etkiledigini tespit etmistir.
He: Tiiketicilerin kurumsal itibar hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu
yonde etkilemektedir.

Kisisellestirme: Isletmelerin potansiyel tiiketicilerine ulasma ve onlarmn
uzun vadeli olarak miisteri portfdylerinde kalmalarimi saglama gibi amaclarla
se¢mis oldugu tutundurma stratejilerinden birisidir. Bu stratejiler, miisterilerinin
tekrar satin almalar1 i¢in sunulan ekonomik faydalar/odiiller, ya da tiiketiciler ile
sosyal baglar gelistirmek i¢in belirli sikliklarda tiiketicilere sunulan kisiye 6zel
iletigim olarak tercih edilebilmektedir (Cho, 2006: 28-29).
Kisisellestirme/odiillendirmenin gilivene etkisi, Harris ve Goode (2010)’un
caligmalarinda arastirilmustir.

H7: Tiiketicilerin kisisellestirme hakkindaki degerlendirmeleri giiveni olumlu
yonde etkilemektedir.

Riskten Ka¢inma Egilimi: Bir bireyin kendini risk alma konusunda ne
kadar hosnutsuz hissedecegi ile 6l¢iiliir. Bu egilimleri yliksek olan kisiler, cesitli
ortamlarda kendilerine ait 6zel bilgileri paylagsma konusunda da daha az istekli
olmaktadirlar (Cho, 2006: 30). Riskten ka¢inma, hem giiven hem de tiiketicilerin
risk algilamalar1 iizerindeki etkisi ile arastirmaya konu olmus bir degiskendir.
Chen, Grifftih ve Wan (2004)’lin ¢aligmasinda bu degiskenin giiven {izerinde
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etkisi oldugu saptanmistir. Tiiketicilerin risk algilamalar1 {izerinde etkili oldugu
ise Chang ve Chen (2009)’a ait calismada tespit edilmistir.

Hsg: Riskten kacinma egilimi giiveni olumsuz etkilemektedir.

Ho: Riskten kacinma egilimi algilanan riski olumlu etkilemektedir.

Tatmin: Tiiketicinin gerceklestirdigi bir satin alma deneyimine dair
tepkisini ifade eden duygusal durumudur. Tatmin olma durumu tiiketicilerin
zihninde, ileriki satin alimlarda da ayni sekilde beklentilerinin karsilanabilecegi
inancinin yerlestirilmesinde 6nem teskil eder (Kim, Xu ve Koh, 2004: 400).
Tiiketici tatmini, Kuan, Bock ve Lee (2007) ve Flavian, Guinaliu ve Gurrea
(2006)’nin galismalarinda giiven iizerinde etkisi; Safa ve Ismail (2013), Palvia
(2009), Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006) ve Harris ve Goode (2004)un
caligmalarinda ise baglilik iizerinde etkisi anlamli olarak tespit edilen bir
unsurdur.

Hio: Tiiketici tatmini giiveni olumlu yonde etkilemektedir.
H11: Tiiketici tatmini bagliligi olumlu yonde etkilemektedir.

B. Algilanan Risk

Risk algilamasi, kisilerin kaybetme olgusuna dair siibjektif beklentilerini
ifade eder (Mitchell, 1999). Risk algilamasi internetten satin alimlarda énemli bir
rol oynar ¢iinkii ortam kaynakli nedenler dolayisiyla tiiketiciler kendilerini
giivende hissetmeyebilir (Nepomuceno, Laroche ve Richard, 2013). Giivenin
tiiketici risk algisi tizerinde azaltici etkisi oldugunu arastiran Hong ve Cha (2013),
Park, Gunn ve Han (2012), Luo vd. (2010), Chang ve Chen (2008) ve Kim, Ferrin
ve Rao (2007) yaptiklar1 ¢aligmalarda anlamli sonuglar elde edilmistir. Algilanan
riskin yiiksek olmasinin satin alma niyeti iizerinde olumsuz etkisi oldugu Hong ve
Cha (2013), Luo vd. (2010), Chang ve Chen (2008), Kim, Ferrin ve Rao (2007)
ve Teo ve Liu (2007)’nin gergeklestirdikleri ¢aligmalar sonucu tespit edilmistir.
Benzer sekilde tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini ifade eden baglilik
degiskeni lizerinde de algilanan riskin etkisinin arastirilmasi uygun bulunmustur.
H1o: Giiven algilanan riski olumsuz yonde etkilemektedir.

His: Algilanan risk baglhiligi olumsuz yonde etkilemektedir.

C. Baghhk

Baglilik, Anderson ve Srinivasan (2003: 125) tarafindan, e-isletmelere
yonelik tiiketicilerin sahip oldugu olumlu ve arzu edilen tutumlar sonucu satin
alma davraniglarinin tekrarlanmasina dair egilimleri olarak tanimlanir. Bir goriise
gore, sadik c¢evrimigi tiiketicilerin, geleneksel satin alma kanallarina oranla,
begendikleri internet perakendecisine bagli kalma diizeylerinin daha fazla oldugu
one siiriilmektedir (Horppu vd., 2008: 405). Giivenin baglilig1 etkiledigi, Safa ve
Ismail (2013), Mukherjee ve Nath (2007), Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006),
Flavian ve Guinaliu (2006), Bart vd. (2005), Chen, Griffith ve Wan (2004), Ha
(2004) ve Harris ve Goode (2004) tarafindan yapilan c¢aligmalarca tespit
edilmistir.

Hua: Giiven, bagliligt olumlu yonde etkilemektedir.
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Sekil 1: Arastirmanin Planlanan Yapisal Modeli
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Il. METODOLOJI
Arastirma modelinde (Sekil 1) goriildiigii iizere calismada dort tanesi giiven
boyutlarini belirtmek tizere toplam 15 adet degisken grubu bulunmaktadir. (Tablo

1)

Tablo 1: Arastirma Degiskenleri ve Olgekler

Degiskenler

Yararlanilan kaynaklar

Giiven (16 ifade)

Ganesan ve Hess (1997), Roy, Dewit ve Aubert (2001), McKnight, Choudhury ve
Kacmar (2002), Gefen ve Straub (2004), Flavian ve Guinaliu (2006), Flavian,
Guinaliu ve Gurrea (2006), Cho (2006), Park, Gunn ve Han (2012), Toufaily, Souiden
ve Ladhari (2013), Palvia (2009)

Giivenme egilimi (3)

Koufaris ve Hampton-Sosa (2004), Kim ve Kim (2005), Cheung ve Lee (2006), Chen
ve Barnes (2007), Kim, Ferrin ve Rao (2007), Teo ve Liu (2007), Chang ve Chen
(2008)

Internet deneyimi (5)

Bart vd. (2005), Kim ve Kim (2005) ve Chang ve Fang (2013)

Asinalik (4)

Gefen, Karahanna ve Straub (2003), Bart vd. (2005), Chen ve Barnes (2007)

Gizlilik/
Giivenlik (8)

Bart vd. (2005), Flavian ve Guinaliu (2006), Cheung ve Lee (2006), Mukherjee ve
Nath (2007), Kim, Ferrin ve Rao (2007), Chen ve Barnes (2007), Ray, Ow ve Kim
(2011), Wu vd. (2012), Chang ve Fang (2013)

Iletisim (6)

Kim, Xu ve Koh (2004), Wangpipatwong, Chutimaskul ve Papasratorn (2005),
Mukherjee ve Nath (2007), Chang ve Chen (2008), Ayyash, Ahmad ve Singh (2012),
Yi vd. (2013), Chang ve Fang (2013)

itibar (4)

Kim, Xu ve Koh (2004), Bart vd. (2005), Chen ve Barnes (2007), Kim, Ferrin ve Rao
(2007), Teo ve Liu (2007), Chang ve Chen (2008), Park, Gunn ve Han (2012), Chang
ve Fang (2013)

Kisisellestirme (3)

Cho (2006), Mukherjee ve Nath (2007)

Tatmin (3)

Anderson ve Srinivasan (2003), Venkatesh, Morris, Davis ve Davis (2003), Harris ve
Goode (2004), Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006), Horppu vd. (2008), Palvia (2009),
Valvi ve West (2013)

Riskten kaginma(3)

Cho (2006), Chang ve Chen (2008), Chang ve Fang (2013)

Algilanan risk (6)

Cheung ve Lee (2006), Kim, Ferrin ve Rao (2007), Teo ve Liu (2007), Hong ve Cha
(2013), Nepomuceno, Laroche ve Richard (2013)

Baglilik (7)

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), Anderson ve Srinivasan (2003), Harris ve
Goode (2004), Bart vd. (2005), Flavian ve Guinaliu (2006), Horppu vd. (2008), Jin ve
Kim (2010), Sun ve Lin (2010), Chang ve Fang (2013), Valvi ve West (2013)
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Arastirmanin anakiitlesini, internetten “elektronik iirin” aligverisi yapan
tiiketiciler (internette aligveriste pazar paylariin bu kategorideki yiiksekligi ve
irlin gami benzerligi ile kiyaslama yapabilmek agisindan) olusturmaktadir.
Aragtirma amaci dogrultusunda Ornek kiitle, sadece tek kanalda (sanal magaza
sahibi) olan perakendecilerden ve ¢ok kanalli perakendecilerin internet
sitelerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak tespit edilmistir. Arastirmanin
orneklemi i¢in SES dagilimlar (A,B,C1,C2), cinsiyet, yas, medeni hal, egitim
durumu basta olmak {izere sosyo-demografik Ozellikler agisindan geneli
yansitacak bir dagilim elde edilmesi amaglanmistir. Uygulanan anketler iizerinde
kayip ve ug verilere dair incelemeler ve elemeler yapildiktan sonra sadece sanal
magaza miisterileri i¢in 476, ¢ok kanalli perakendeciler igin 445 kisilik 6rnek
biiyiikliigi ile aragtirmaya devam edilmistir.

I11. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismada oncelikle arastirma modelinde yer alan dlgeklerin gecerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmistir. Bu noktada o6ncelikle kesfedici takiben dogrulayici
faktor analizi (6l¢iim modeli testleri) uygulanmistir. Anderson ve Gerbing (1988:
422)’in 6nerisine gore oncelikle 6l¢iim modelinin uygunlugu sinanmis ve takiben
yapisal model test edilmistir.

A. Ol¢iim Modeli

Degiskenler bazinda yapilan incelemelere gore yapilan elemeler sonucu
nihai 6l¢iim modellerinde yer alan gizil degiskenler ve onlar1 agiklayan gozlenen
degiskenler arasindaki faktor yiikleri incelendiginde, tim degiskenlerin 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli ve yiiksek seviyede (Kline,
2010: 116) oldugu goriilmektedir. (Tablo 2) Agiklanan varyans da kabul edilebilir
smirlar igerisindedir.

Tablo 2: Olgiim Modelinden Elde Edilen Faktor Yiikleri, t Degerleri ve Aciklanan
Varyans Oranlar1

Sadece Sanal Magaza Grubu Cok Kana“l(g:_lllj Slzjmal Magaza

Faktor |Standardize| t R?- |Standardize| t R? -
Degisken / Edilmis Yol | degeri | A¢iklanan | Edilmis Yol | de@eri | Aciklanan

Madde | Katsayilari Varyans | Katsayilari Varyans
Giliven* GV1 0,85 22,33 0,72 0,84 21,57 0,81
GV2 0,83 21,76 0,69 0,81 20,88 0,67
GV3 0,79 20,15 0,62 0,81 20,26 0,67
GV4 0,80 20,55 0,64 0,81 20,23 0,67
Giivenme egilimi GE1l 0,85 21,56 0,73 0,92 23,78 0,85
GE2 0,89 22,94 0,80 0,85 21,29 0,73
GE3 0,69 16,19 0,47 0,74 17,53 0,55
Riskten kaginma RKE2 0,69 13,86 0,47 0,67 11,78 0,46
egilimi RKE3 0,85 16,61 0,73 0,69 12,04 0,47
Internet deneyimi ID1 0,71 16,88 0,51 0,74 17,09 0,54
ID2 0,78 19,00 0,60 0,74 17,03 0,55
ID3 0,70 16,43 0,49 0,74 17,06 0,55
ID5 0,77 18,72 0,59 0,72 16,33 0,51
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Internetten aligverise| 1AAL 0,77 18,60 0,59 0,74 17,09 0,55
aginalik 1AA2 0,71 16,90 0,51 0,68 15,35 0,46
1AA3 0,70 16,60 0,49 0,67 14,93 0,44

Tatmin T1 0,84 21,95 0,71 0,75 17,42 0,56
T2 0,81 20,75 0,66 0,77 18,26 0,60

T3 0,81 20,83 0,66 0,78 18,33 0,60

Gizlilik/giivenlik GG1 0,75 18,37 0,56 0,71 16,35 0,50
GG2 0,71 17,08 0,50 0,76 18,07 0,58

GG3 0,74 18,04 0,54 0,70 16,15 0,49

GG5 0,73 17,83 0,53 0,69 15,83 0,48

GG6 0,79 20,01 0,63 0,65 14,62 0,42

Tletisim L4 0,75 18,20 0,57 0,69 15,55 0,48
IL5 0,80 19,96 0,65 0,74 16,88 0,55

IL6 0,76 18,29 0,57 0,66 14,65 0,44

itibar IT1 0,76 18,81 0,58 0,72 16,61 0,51
1T2 0,70 16,65 0,49 0,72 16,69 0,52

IT3 0,75 18,38 0,56 0,73 16,97 0,53

T4 0,74 18,03 0,55 0,75 17,59 0,56

Kisisellestirme K1 0,79 18,90 0,63 0,77 17,70 0,60
K2 0,70 16,19 0,49 0,70 15,51 0,49

K3 0,78 18,45 0,60 0,75 17,14 0,57

Algilanan risk** ARP1 0,88 23,24 0,78 0,88 22,02 0,77
ARP2 0,89 23,46 0,79 0,87 21,64 0,75

ARP3 0,73 17,81 0,53 0,75 17,82 0,57

Baglilik B5 0,77 19,43 0,60 0,73 16,96 0,54
B6 0,87 23,04 0,75 0,81 19,29 0,65

B7 0,89 24,13 0,80 0,82 19,61 0,67

* Kesfedici faktor analizinde teoriye de uyumlu olarak elde edilen giiven ve dort boyutu, ikinci diizey faktor
analizi ile test edilmis ve modelin istatistiki olarak anlamli oldugu saptanmistir. Ac¢iklama oranlart ve yol
katsayilariyla anlamli bulunan modelde yer alan her bir gizil degisken igin toplam ol¢ek puant hesaplanarak
giiven ol¢tim modeline dahil edilmistir. Bu yontem, modelin uyumunun iyilestivilmesi ve ileri diizey analizlerde
kolaylik saglamasi (Hair vd, 2010: 126-127) agisindan tercih edilebilmektedir.

** 6 degiskenden olusan ve homojen bir yap: sergiledigi tespit edilen risk ol¢egi icin Hall, Snell ve Foust (1999:
241), Matsunaga (2008: 261), Kline (2010: 180) ve Kocayériik ve Simsek (2009)’in onerileri dogrultusunda
madde parsellemesi yapilmistir. Parselleme yapilirken ilgili olceklerin giivenilirlik analizindeki madde toplam
korelasyonlarindan faydalanilmigstr.

Sadece sanal magaza misterilerinden olusan ilk grup icin yapilan nihai
6l¢iim modeli sonucu elde edilen uyum iyiligi 6l¢iitleri sudur: ki-kare/sd: 1,790;
RMSEA: 0,041; NFI: 0,98; NNFI: 0,99; IFI: 0,99; CFI: 0,99; PNFI: 0,84; GFI:
0,89, AGFI: 0,86, RMR: 0,032; SRMR: 0,040, Kritik N: 303,27. Cok kanalli
perakendecinin internet magaza miisterilerinden olusan ikinci grup icin yapilan
nihai 6l¢tim modeli sonucu elde edilen uyum iyiligi dlgiitleri de sudur: ki-kare/sd:
1,837; RMSEA: 0,043; NFI: 0,97; NNFI: 0,98; IFI: 0,99; CFI: 0,99; PNFI: 0,88;
GFl: 0,88, AGFI: 0,85, RMR: 0,031; SRMR: 0,041, Kritik N: 281,98. Bu
degerler, literatiirde iyi/milkkemmel uyum degerleri i¢in kabul gdren simirlar
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003: 52; Simsek, 2007: 14;
Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008: 58-59; Yilmaz ve Celik, 2009: 47; Hair vd,
2010: 666-670; Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztirk, 2012: 27) igerisinde yer
almaktadir.

Caligmaya konu olan Olgeklerin yap1 giivenilirlikleri ile ayirt edici ve
yakinsak gecerlilik bulgular degerlendirilmistir. Yakinsak gecerliligin testinde
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modele dair elde edilen faktdr yiiklerinin yiiksek (0,70 ve iizerinde) olmasi
gerekmektedir (Kline, 2010: 72). Ayirt edici gegerliligin test edilmesinde ise
faktor yapilarmin aralarindaki korelasyonlar degerlendirilir ve korelasyonlarin,
genel olarak kabul goren {ist sinir olan 0,90’ altinda olmasi beklenir (Hair vd.,
2010: 710; Malhotra, 2010: 734). Bu agidan 6lglim modelleri degerlendiriliginde,
faktor yapilar arasinda ¢ok yiiksek (0,80 iizeri) iligkiler olmamakla birlikte, genel
olarak goriilen korelasyonlar tolere edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Son
olarak, 6lgme modelinin gegerliligi i¢in, standardize yol kaysayilari ve hata
varyanslarma dayali olarak hesaplanan iki katsayidan faydalamilmistir: yap1
givenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE). Yapi giivenilirligi igin
her bir boyutun minimum 0,50 ve ideal olarak da 0,70 ve {izerinde bir katsayiya
sahip olmas1 gerekliligi literatiirde ifade edilmistir. Ortalama agiklanan varyans
degerleri i¢in ise kesin bir sinir olmamakla birlikte 0,50 ve {izerinde degerlerin
mevcut olmasi 6nerilmektedir (Hair vd., 2010: 709-710; Malhotra, 2010: 734).

Tablo 3: Yap1 Giivenirligi ve Ortalama Agiklanan Varyans Degeri

Sadece Sanal Magaza Grubu Cok Kanallimn Sanal Magaza Grubu

Yapi Ortalama | Cronbach Yapi Ortalama | Cronbach
Degisken .o .| Actklanan Alfa .. ... | Aciklanan Alfa
Giivenilirligi v . . | Giivenilirligi ..
aryans Degeri Varyans Degeri
Giiven 0,89 0,82 0,889 0,89 0,83 0,891
Gilivenme egilimi 0,86 0,67 0,848 0,88 0,71 0,875
Riskten kaginma 0,75 0,60 0,740 0,63 0,49 0,629
Internet deneyimi 0,83 0,55 0,828 0,82 0,54 0,822
Asinalik 0,77 0,53 0,769 0,74 0,49 0,739
Tatmin 0,86 0,68 0,863 0,81 0,59 0,808
Gizlilik/giivenlik 0,86 0,55 0,860 0,83 0,50 0,830
Iletisim 0,82 0,60 0,813 0,74 0,49 0,735
itibar 0,83 0,54 0,825 0,82 0,53 0,817
Kisisellestirme 0,80 0,57 0,801 0,79 0,55 0,788
Algilanan risk 0,87 0,70 0,868 0,87 0,70 0,869
Baglilik 0,88 0,72 0,880 0,83 0,62 0,826

Her iki grupta da, yap1 giivenirlirligine dair degerlerin kabul edilebilir
siirin lizerinde ve oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 3). Ortalama
aciklanan varyansin ise faktorler itibariyle uygun smir ve tlizerinde oldugu
saptanmistir. Ayrica nihai 6l¢lim modelinde yer alan yapilar ve onlan agiklayan
gozlenen degiskenlere iligkin giivenilirlik, Cronbach Alfa degerlerinin
hesaplanmas1 ile degerlendirilmistir. Sonuglara gore Olgek igerisindeki
degiskenlerin igsel tutarlilig1 yiiksektir denilebilir (Hair vd., 2010: 125).

B. Yapisal Model Testi

Nihai yapisal modele ulasilmasinda yapilmas: Onerilen bir ydntem,
anlamsiz olan yollarin modelden en kiiciik t degeri ve yol katsayisina sahip
olandan baglayarak ve her seferinde yapisal modelin testi tekrarlanarak
cikarilmasidir (Simsek, 2007: 132; Kline, 2010: 214-215; Larwin ve Harvey,
2012). ilk ve nihai model arasinda farklarin incelenmesinde ki-kare degerinden
faydalanilmistir. Model wuyumunda kikare/sd degeri acisindan olumlu
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denilebilecek bir farklilik gozlenmekle birlikte, GFI ve AGFI degerlerinin
oldukca yiikselerek miikemmel uyuma yaklastiklar1 goriilmektedir. Sifira
yaklastikca modelin uyum derecesinin arttigin1 gosteren RMR ve SRMR
degerlerinde de diisiis olmustur. Sadece sanal magaza grubunda nihai yapisal
modelin testi sonucu elde edilen uyum iyiligi dlgiitleri su sekildedir: ki-kare/sd:
1,805; RMSEA: 0,041; NFI: 0,98; NNFI: 0,99; IFI: 0,99; CFI: 0,99; PNFI: 0,90;
GFI: 0,91, AGFI: 0,89, RMR: 0,039; SRMR: 0,047.

Sekil 2: Giiven ve Baglilik iliskisi Yapisal Esitlik Modeli (Sadece Sanal Magaza Grubu)
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Nihai modelde etki katsayilarinin yorumlanmasi s6z konusu oldugunda;
standardize edilmis yol katsayilarinin 0,10’dan kii¢iik olmasi kiigiik, 0,10 ve 0,30
arasi orta, 0,50 ve lizeri ise yliksek diizeydeki etkilere isaret eder (Kline, 2010:
185). Bu agidan; ilk grupta giiven iizerinde giivenme egilimi, gizlilik/glivenlik,
itibar ve aginalik orta diizeyde etkilere (toplam aciklanan varyans:%80); baglilik
tizerinde giivenin orta ve tatmin yiiksek (%61); risk algilamalar1 {izerinde ise
glivenin orta ve riskten kaginma egilimi yiiksek diizeyde bir etkiye (%37) sahip
oldugu yorumu yapilabilir (Sekil 2). Ikinci grupta uyum iyiligi dl¢iitleri de su
sekildedir: ki-kare/sd: 1,755; RMSEA: 0,041; NFI: 0,97, NNFI: 0,99; IFI: 0,99;
CFI: 0,99; PNFI: 0,90; GFI: 0,90, AGFI: 0,89, RMR: 0,033; SRMR: 0,044. Bu
grupta; giiven tizerinde deneyim, kisisellestirme ve gizlilik/giivenlik orta diizeyde,
giiven lizerinde asinalik ise yiiksek diizeyde etkiye (%88); baglilik iizerinde
giivenin orta ve tatmin yiiksek (%59) bir etkiye; risk algilamalari iizerinde ise
glivenin orta ve riskten kaginma egiliminin yiiksek diizeyde bir etkiye sahip
oldugu yorumu yapilabilir. (Sekil 3)
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Sekil 3: Giiven ve Baglilik iliskisi Yapisal Esitlik Modeli (Cok Kanallinin Sanal Magaza
Grubu)
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Coklu grup testinde oncelikle 6lgme modellerinin esdegerligi yani faktor
yapilariin degismezligi test edilmistir. Bir 6lgme modelinin her iki grupta da
karsilagtirilmasindan 6nce her grupta gegerli temel bir modelin belirlenmesi
gereklidir (Simsek, 2007: 20). Olgme degismezligi testi asamalar1 (Wu, Li, &
Zumbo, 2007; Kline, 2016: 396-399); bigimsel degismezlik (configural
invariance), metrik/zayif degismezlik (weak invariance), giliclii degismezlik
(strong invariance), kat1 degismezlik (strict invariance)dir. Bigimsel degismezlik
her grupta ayn1 6l¢gme modelinin gegerliliginin testidir. Zayif degismezlik, ilk
asamaya ek olarak faktor yiiklerinin esitliginin korunmasini igerir. Giiglii
degismezlik, ikinci asamaya ek olarak dlgme aracindaki maddeler i¢in olusturulan
regresyon denklemlerindeki sabit saymin esitliginin korunmasidir. Kati
degismezlik, iiclinci asamadaki modele ek olarak, hata varyans ve
kovaryanslarimin da gruplar arasi esdeger olmasmi ifade eder. Hair vd.
(2010:761)’e gore Ornegin hata terimlerinin esitligi durumu olduk¢a zor
ulasilabilen ve sadece gruplar arasinda esdeger yap1 giivenirliginin gostergesi olan
bir husustur. Bu gibi durumlarda bazi esitsizlik kisitlar1 korunabilmektedir
(Korunka vd., 2009: 251). Literatiirde hangi modelin daha gegerli bir model
olduguna ki-kare farklilik testi ile karar verildigi belirtilmistir. Bu karar; iki
modelin ki-kare degerleri farkinin, modeller arasi serbestlik derecesi farkinda
istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin degerlendirilmesi ile verilir (Raykov
ve Marcoulides, 2006: 101; Ceylan, 2013: 252). Ancak ki-kare testi sonuglar1 da
ormek biiytikligiine asir1 duyarli olabildiginden, CFI ve RMSEA gibi diger
olgiitlerdeki degisimler de dikkatle izlenmelidir (Kline, 2010: 254). Tablo 4’de
goriildigi tizere, ¢oklu grup 6l¢iim modeli testleri sonucu elde edilen ki-kare
degerlerindeki degisim ile CFI, RMSEA ve SRMR degerlerindeki degisimlerin
olduk¢a az oldugu izlendiginde (Mortimer ve Bougoure, 2015; Ko vd. 2016;
Bagusta ve Gelbal, 2015), olusturulan nihai dl¢iim modelleri iizerinde yapilan
karsilagtirmalarin anlamli olacagi kanaatine varilmustir. Olgme degismezliginin
(metrik) bu kriterler dogrultusunda saglandigi soylenebilir.
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Tablo 4: Olcme Esdegerligi Testlerine Iliskin Uyum Istatistikleri

Asamalar Ki-kare | Normed | oy | Aki-kare [asd|, " | RMSEA [SRMR| CFI
Ki-Kare kare/sd
Model 1 (Bicimsel) | 206524 | 211219 |1148 1,840 | 0,043 | 0,042 | 0,99

ModeIZ(IYIetrik) 2124,24| 2174,32 |1185| 59,00 |37|1835| 0,043 | 0,059 0,99
Model 3 (Olcek) 2375,62 | 2432,69 |1248] 310,38 |100] 1,949 | 0,045 | 0,062 | 0,99
Model 4 (Katy) 2548,84 | 2618,95 [1340| 483,60 |192]| 1,954 0,046 | 0,063 | 0,98

Yapisal modele iligkin karsilagtirmalar, ¢oklu grup testi sonucu hesaplanan
standardize edilmemis degerler {izerinden yapabilmektedir. Elde edilmis olan
regresyon katsayilarmin etki biiylikliiklerinin karsilastirilmasinda genelgecer

kabul edilen formiil, z degeri (z=(b1-b2)/ VSEb12 + SEb22; b: standardize
edilmemis yol katsayilari, SEb: hata varyansi) formiiliidiir (Clogg, Petkova ve
Haritou, 1995; Paternoster vd., 1998: 862; Spohn, 2009: 881). Buna goére eger
elde edilen z degeri, 6rnegin %95 giiven araliginda 1,96’dan biiyiikse, regresyon
katsayilariin biiyiikliikleri arasindaki fark anlamlidir yorumu yapilabilmektedir.
Sonuglara gore, itibar-giiven (z=3,527), kisisellestirme-giiven (z=-3,181), giiven-
algilanan risk (z=-3,022), riskten kag¢inma egilimi-algilanan risk (z=2,597),
aginalik-giiven (z=-2,570) ve giivenme egilimi-giiven (z=2,195) degiskenleri i¢in
yol Kkatsayilar1 arasindaki fark anlamli iken; tatmin-baglihik (z=1,256),
gizlilik/giivenlik-giiven (z=-1,166) ve giiven-baghilik (z=0,008) aras1 yol
katsayilar1 arasindaki fark istatistiksel bakimdan %95 giiven araliginda anlaml
bulunmamustir.

SONUC VE ONERILER

Sadece sanal magazalar s6z konusu oldugunda giiveni en fazla aginalik ve
itibar unsurlarmin etkiledigi goriilmektedir. Itibarin, &zellikle belirli bir
perakendeci ile herhangi bir gecmis deneyimi olmayan tiliketiciler igin,
perakendecilerin giivenilirliklerini degerlendirmede 6nemli bir referans noktasi
oldugu kimi yazarlar tarafindan one siiriilmistir (McKnight, Choudhury ve
Kacmar, 2002; Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004; Kim, Ferrin ve Rao, 2007;
Beldad, Jong ve Steehouder, 2010). Tiiketici ile dogrudan fiziki bir temas noktasi
olmayan sadece sanal perakendeciler igin internet magazalari, hem kurumsal
yapilarimi (isletme amaclari, vizyonu, degerleri vb.) hem de miisterilere verdigi
onemi temsil eden yegane unsurdur. Bunun yami sira, tiiketicinin giivenme
egiliminin ve internet magazalarinin gizlilik/giivenlik politikalarinin da 6nemli
oldugu tespit edilmistir. Pazarlama yoneticilerine Onerilen; sanal ortamda
gerceklesen aligveriste islem riskini azaltacak ve giiveni artiracak sekilde miisteri
bilgilerinin gizliliginin korunmasini, kredi kart1 bilgilerinin sanal ortamda
aligveriste daha giivenilir sekilde kullanilmasini ya da misteriye ait bilgilerin
bagka amaglarla kullanilmamasimi saglayacak oOnlemleri geregince yerine
getirmeleridir. Cok kanalli perakendecilerin internet magazalarina yonelik olarak
test edilen model sonucunda da, en Onemli degiskenler asinalik ve yine
gizlilik/gilivenlik politikalaridir. Farkli olarak giiven {izerinde internet deneyiminin
olumsuz bir etkisi ve kisisellestirme/ddiillendirme faaliyetlerinin olumlu bir etkisi
tespit edilmistir. Bu agidan pazarlama yoneticilerine, tiiketici giivenini artirmak
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acisindan  miisteriye  6zel hizmet sunmalari, iriin/fiyat tekliflerini

kisisellestirmeleri ya da satin alim davraniglan izlenerek indirimler, 6zel teklifler

vb. aracihgiyla miisterilerini diillendirmeleri dnerilebilir. Internet deneyiminin
olumsuz etkisi ise, internet deneyimi iizerine beklenen iligki ihtimalleri dahilinde
yorumlanabilir. Aiken ve Bousch (2006: 313)’a gore, internet deneyimi ile gliven
iligkisi kullanicinin yetkinlik diizeyi arttikga olumsuz olabilmektedir. Buna gore,
tilketicilerin, konuya dair daha fazla bilgiye sahip olmalar1 gizlilik/glivenlik
kaygilarini arttig1 icin giiven diizeyleri azalabilmektedir. iki grup arasindaki en
onemli farkliliklara bakildiginda, asinaligin giiven {izerinde etkisi, ¢ok kanalli
perakendecilerin 6rnek grubunda digerine kiyasla ¢ok daha yiiksektir. Olgek
ortalamalar1 agisindan da internetten aligverise asinaligin, bu ikinci grupta daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Giiven boyutu da bu grupta daha yiiksek ortalamaya
sahiptir. Pazarlama uygulamalar1 acisindan, ¢ok kanalli perakendeciler basta
olmak tizere, bu durumun her iki perakende modeli i¢in de Oonem arz ettigi
sOylenebilir. Isletmelerin, tiiketicileri kendi ya da diger internet magazalaridan
aligveris yapmaya yonlendirecek eylemlerde bulunmalari 6nemlidir. Giivenin, risk
algilamalari tizerindeki azaltici etkisinin sadece sanal magaza grubunda daha fazla
olmasi, fiziki bir sunumu olmayan bu isletmeler s6z konusu oldugunda beklenen
bir durumdur denilebilir. Bu perakende modelinde giiveni besleyici daha fazla
eylemde bulunmak, risk algisinin azalmasina katki saglayacaktir.

Arastirma Kisitlar1 ve Gelecekteki Calismalara Yonelik Oneriler

Giiven {izerinde anlamli etkilere sahip olabilecek degiskenlerin arasina, bu
calisma kapsaminda ele alinmayan diger faktorlerin katilip katilamayacagi
sonraki caligmalarda degerlendirilebilir. Ornegin, sosyal tamklik, isletmenin
algilanan biiyiikliigii, reklam, agizdan agiza iletisim, algilanan fayda, ¢evrimici
kullanic1 yorumlari, kisilik &zellikleri, ilgilenim durumu, kiiltiirel &zellikler,
yasam tarzi gibi. Arastirma kapsaminda elektronik iirtinlerle sinirli olmak tizere
belirli bir iirlin kategorisinde faaliyet gosteren internet magazalarinin miisterileri
aragtirma orneklemini olusturmustur. Bu noktada diger alanlarda faaliyet gosteren
isletmeler icin de benzer arastirma modelleri test edilebilir.
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SUMMARY

There can be many reasons why consumers prefer a particular shopping
channel. Traditional retailing, Internet or mobile channels have advantages and
disadvantages each. These advantages or disadvantages can sometimes arise from
the market (shopping environment), from the product, or from the buyer or seller.
Market-driven factors include market size, innovation, or geographical location.
The product considered for purchase may be assessed according to factors such as
guantity, size, price, portability, or product complexity. Factors originating from
the manufacturer / dealer are factors such as reputation, service quality, brand
image, communication efforts, customer relations. The recipient's familiarity with
the product or business, familiarity, or past shopping experiences may affect
channel preferences. Interpretation of the relationship of trust and loyalty will
undoubtedly guide the marketing decisions for organizations that operate on the
Internet. In this study, trust and loyalty towards Internet shopping based on
single-channel versus multi-channel Internet retailing models were compared
based on several factors. When the models were compared, it was found that the
relations between trust and disposition to trust, reputation, familiarity,
customization, and the relations of perceived risk to risk aversion and trust differ
significantly. It seems that enterprises have to maintain their own corporate
reputation and carry out reputation management in a stable manner. In either case,
the relevant marketing executives must first be able to earn customer satisfaction.
Familiriarity is important for both, especially in multi-channel. Both products
sold, as well as the reputation of stores in terms of service will have an impact on
trust. It is recommended for marketing managers of multi-channel, to put
customers and customer oriented services in the center of marketing strategies.
Also perceived risk must be managed professionally. The high level of trust leads
consumers to think that they are exposed to less risk and believe that a less risky
exchange is taking place.
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