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Giiniimiizde teknolojik gelismelerin bir sonucu olan sanal ortamda alisveris oranlart artmaktadur. Isletmeler sanal
ortamlarda rekabet iistiinliigii saglamak icin teknolojik gelismeleri yakindan takip etmek ve uyum ¢alismalart
yapmak zorundadir. Bu ¢alismalarin odak noktasinda tiiketici istek ve taleplerinin bulunmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyaglart ve beklentileri karsilandik¢a satiglarin artmast beklenmektedir. Bu tez ¢alismasinin
amaci, e-ticaret aractligiyla aligveris yapan tiiketicilerin giivenlik ve gizlilik duygusuyla olusan giiven
dogrultusunda tiiketici sadakatine olan etkisini ortaya koymaktir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden
yvararlanilmis ve bu kapsamda olusturulan anket, Adyyaman ilinde yasayan ve online aligveris yapan 596 tiiketiciye
uygulanmistir. Arastirma verilerinin test edilmesi icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Elde edilen
veriler IBM SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programlarini kullanarak analiz edilmistir. E-ticarette gizlilik ve giivenlik
faktorlerinin giiven iizerindeki ve giiven faktoriiniin tiiketici sadakati iizerindeki etkisi dikkate alinarak ¢alisma
modelinin analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda gizlilik ve giivenlik faktoriiniin tiiketici giiveni iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu, ayrica tiiketici giivenin tiiketici sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda, online aligveris siirecinde tiiketicilerin giivenini kazanan isletmelerin sadik miisteri
baglaminda ¢ok verimli sonuglar alacaklar: 6ngoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, online alisveris, tiiketici giiveni, tiiketici sadakati, yapisal esitlik modeli
Abstract

Today, the rate of shopping in the virtual environment, which is a result of technological developments is
increasing. In order to provide competitive advantage in virtual environments, businesses have to closely follow
technological developments and carry out harmonization studies. Consumer demands and demands should be at
the focal point of these studies. Sales are expected to increase as consumers' needs and expectations are met. The
aim of this thesis is to reveal the effect on consumer loyalty of consumers who shop through e-commerce in line
with the trust created by security and privacy. Quantitative research methods were used in the research and the
questionnaire created in this context was applied to 596 consumers living in Adivaman and shopping online. In e-
commerce, the analysis of the working model was made by taking into account the effect of privacy and security
factors on trust and the effect of trust factor on consumer loyalty. Structural Equation Model (SEM) was used to
test the research data. The obtained data were analyzed using IBM SPSS 23.0 and AMOS 24.0 programs. As a
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result of the research, it has been determined that the privacy and security factor has a significant and positive
effect on consumer trust, and that consumer trust has a positive effect on consumer loyalty. In this context, it is
predicted that businesses that gain the trust of consumers in the online shopping process will get very productive
results in the context of loyal customers.

Keywords: E-commerce, online shopping, customer trust, customer loyalty, structural equation modeling
1. GIRIS

Gilinlimiizde kiiresellesme, gelisen teknoloji ve tiiketicilerin daha bilingli olmasi sonucunda igletmeler
arasindaki rekabetin siddeti artmustir. Isletmeler rekabet iistiinliigii saglamak icin gelisen teknolojiden
faydalanarak daha iyi bir konuma gelebilmek i¢in miicadele vermektedirler. Hizla gelisen ve degisen
teknoloji ile birlikte tiiketicilerinde istekleri farklilagmakta ve artmaktadir. Bu yiizden tiiketicilere hizl
ve giivenli bir aligveris ortamin olusturulmas: giiniimiiz sartlarinda kaginilmazdir. Yeni bir aligveris
modeli olarak kullanilan elektronik ticaret ile tiiketicilerin istek ve taleplerini karsilamak isletmeler
acisindan ¢ok biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

Satiglarin1 geleneksel sekilde siirdiiren isletmelerin gilinlimiiz gelisimlerine uyum saglayarak e-ticaret
kanalim1 kullanmalar1 6nem arz etmektedir. Ticaret Bakanligi tarafindan yayinlanan raporda, 2021
yilinin ilk alt1 ay1 itibariyle Tiirkiye’de bir dnceki donemin ayni donemine kiyasla e-ticaret sektorii
%75,6’lik biiytime ile 161 milyarlik hacme ulastig1 belirtilmistir (Ticaret Bakanligi, 2021).

Geleneksel ticaret yapan isletmeler hizla biiyliyen elektronik ticarete yogun talep gosterip rekabet
ustiinliigii elde etmek istemektedirler. Sadece geleneksel ticaret ile calisan igletmeler e-ticaret veri
tabanli isletmelere gore zorlanmaktadir. Geleneksel ticaret siirecinde karsilasilan sorunlar 6nemli
maliyetler ortaya ¢ikarmaktadir ve bu durum isletmelerin kar marjlarim1 diisiirmektedir. Bunun i¢in
isletmeler gelisen teknolojiyle birlikte e-ticarete yonelmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin elektronik
ticaret ile ilgili olan sorunlarini ortadan kaldirip daha giivenilir bir ortamda aligveris yapmalarini
saglamak amaciyla bir¢ok ¢alisma yapilmaktadir.

Bu calisma dort asamadan olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde temel kavramlar agiklanmis ve
literatiir taramasi yapilmustir. Ikinci kisimda ¢aligmanin amaci, yontemi, modeli ve hipotezleri
aciklanmistir. Ugiincii kisimda ¢aligma bulgular1 yorumlanmistir. Son kisimda ise elde edilen sonuglar
ile birlikte 6nerilerde bulunulmustur.

1.1. Kavramsal Cerceve

Tarihsel siire¢ igerisinde pazarlamaya konu olan kavramlarda ve yaklasimlarda da birgok degisim
meydana gelmistir (Erdogan Tarake1 ve Bas, 2019, s. 169). Elektronik ticaret, mallarin ve hizmetlerin
elektronik aglar yardimi ile aliminin ve satiminin gergeklestigi bir kavramdir. Elektronik ticaret
tilketicilere zaman tasarrufu saglayarak soyut bir sanal pazar ortami sunmaktadir. 1980°1li yillarin
ortasinda ortaya c¢ikan e-ticaretin hizlica gelismesinin en temel sebebi; var olan teknolojinin daha
onceden kisith imkénlar sunmasi ve diinyanin giderek kiiresellesmesiyle devletlerin uluslararasi
anlasmalarinin giinden giine artmasidir (Karaca, 2006, s. 4).

Insanoglu yasamini siirdiirebilmesi igin siirekli {iretim ve tiiketim icerisinde bulunmaktadir. Uretim,
zaman igerisinde gelisen teknoloji ile birlikte ¢esitlenerek insan yagamindaki nitelik ve niceligini hizla
arttirmistir. Uretim olmadan tiiketim gergeklesmedigi gibi tiiketici olmadan da iiretim yapmanin
ekonomiye sagladig1 bir fayda yoktur. Buna bagl olarak {iretim yapan sirketler tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarmi daha yakindan takip ederek tiiketiciyle i¢ ige olma mecburiyetini fark etmistir. Uretici
tiikketiciyi ¢6zmek i¢in insan davranislarini géz ardi etmemelidir (Ak, 2009, s. 30).

Tiiketici; pazarlama bilesenlerini kullanarak satigsa sunulan mal ve hizmeti aile ya da kisisel ihtiyag
olarak karsiladiktan sonra kendini tatmin etmek i¢in satin alma durumundaki kisidir (Nicosia, 1996, s.
29). Online tiiketici; klasik tiiketiciden daha bilingli ve sanal ortam1 kullanmay1 bilen, bilgi teknolojisiyle
i¢ ice olan, stirekli gelisen teknolojik gelismeleri yakindan takip eden kisidir. Online tiiketici risk almay1
bilmelidir. Online tiiketici bir iiriinii satin alirken o {irlinii en iyi fiyatla ve ¢ok kisa bir zamanda bulmaya
caligmaktadir. Satin alinan {iriiniin kullandiktan sonra memnuniyetini veya sikayetini sosyal medyada
¢ok hizli bir sekilde paylasmaktadir. Bunlar1 yakindan takip ederek dikkate almaktadir (isler,
Yarangiimelioglu ve Giimiild, 2014, s. 79).
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Tiiketici davranisi, tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma veya kullanma siirecinde gostermis oldugu
faaliyetlerin tiimiidiir (Tek, 1999, s. 126). Tiiketici ihtiya¢ duydugu bir iiriinii satin alirken, satin almadan
once, satin alirken ve satin almadan sonra bazi davraniglarda bulunur. Bu davranislarin
gerceklestirmesine olanak saglayan bazi faktorler vardir. Tiiketici davranisimi etkileyen bu faktorler;
sosyo-kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler seklindedir (Durmaz, 2008, s. 36). Online tiiketici
davranigini etkileyen faktorler ise zamandan tasarruf, en uygun fiyat ve uygun iiriin bulma olarak
siniflandirilmustir (isler ve ark., 2014, s. 80).

Niyet, tiiketicinin istedigi bir faaliyeti gerceklestirmek icin 6nceden planlanmasini kargilayan bir
kavramdir. Tiiketicinin satin alma davranisi izerinde niyetin biiyiik bir etkisi vardir. Ayrica niyet, satin
alma davranisim gergeklestirirken tiiketici iradesinin gostergesidir. Satin alma niyeti ise tiiketici igin
disaridan gelen uyaricilara karsi tepkisini netlestirerek ortaya cikaran kritik karar siireci asamasidir.
Tiiketicinin bir mali satin alirken gosterdigi ¢aba ve egilimi olarak bilinen satin alma niyeti, bir sonraki
donemde de o mali satin almasina yonelik isteginin var olup olmamasina bagh olarak dl¢lilmektedir
(Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011, s. 55).

Giiven, ortaklasa yapilan normlarla, diiriist ve ig birligi bakimindan bireylerin olusturdugu bir toplumda
meydana gelmektedir. Kullanilan bu normlar din ve devlet gibi degerli unsurlardan olustugu gibi
davranig kodlar1 ve calisma hayatinda bulunan standart iligkilerde olabilmektedir. Bireyde bulunan
giiven duygusu bir topluma kars1 diiriist ve gilivenilir davraniglar sergileyip ahlaki degerini paylastig
zaman ylkselir (Gokalp, 2003, s. 163). Tiiketicide giiven olusumu, bireylerin karsilarindaki kisi veya
kuruluslara kars1 bir¢ok olgudan meydana gelmektedir (Subasi, 2012, s. 5-6).

Tiiketici sadakati, bir igletmenin tiiketiciye sundugu mal ve hizmetler karsisinda hissettirdigi ve siirekli
tercih edilme durumunda kaldig1 eylemdir. Tiiketicilerde hem bir mali satin aldiginda hem de isletmeler
tarafindan memnuniyetle aldig1 hizmet karsiliginda sadakat olugsmaktadir. Gegmisten giiniimiize kadar
isletmelerin gostermis olduklar1 faaliyetler karsisinda tiiketicilerin sadakatli olmasini saglamak igin
isletmeler ¢ok Onemli caligmalar gelistirmektedir. Tiiketicinin gostermis oldugu sadakat zor elde
edilirken kolayca da birakilabilmektedir. Yani tiiketicinin kendisine yapilan herhangi bir hatada
isletmeye duydugu sadakat bozulabilmektedir. Tiiketiciyi tatmin edip sadik kalmasini saglayan
isletmeler satis ve karlarindaki artigi fark ederek daha ¢cok yogunlagmaya baslamiglardir. Bu sekilde artig
yapan ve memnun kalan tiiketici sayesinde isletmeler basarili olarak gosterilmistir (Bayuk ve Kiigiik,
2007, s. 286-287).

Diger yandan sadakat, ayn1 zamanda markalagmak isteyen tiim isletmelerinde kullanabilecegi en biiyiik
silahlardan biridir. Aktepe ve Bas (2008), markalagsma ile ortaya ¢ikan marka degerinin dort ana
unsurundan birinin tiiketicinin o markaya gdsterecegi sadakat oldugunu, bu sadakatin derecelerinin
bulundugunu GSM sektoriinde yaptiklari arastirmada ifade etmektedir. Elde edilen sonuglara gore
marka farkindalig1 ile marka sadakati dogru orantilidir. Marka farkindaligi ne kadar yiiksek ise markaya
duyulan sadakat de ayn1 oranda yiikselip artmaktadir. Bu orantiy1 saglayan firmalar rakiplerine karsi
daha avantajli olmaktadir (Aktepe ve Bag, 2008, s. 94).

1.2. Literatiir Taramasi

Arastirmanin bu bdliimiinde e-ticaret kapsaminda arastirma konusuyla ilgili olan c¢aligmalar
incelenmistir.

Nebipasagil (2009), elektronik ticaret ve giiven sorunsali konusunu ele alip incelemistir. Yapilan
arastirma sonucunda tiiketicilerin elektronik ticaret yontemine giiven duyduklar1 sonucuna ulasilmaistir.

Caglar (2014), e-ticaret sektoriinde algilanan lojistik hizmet performansi ile marka sadakati ve marka
giiveni arasindaki iliskiyi ele alarak meslek yiiksekokulu 6grencileri lizerinde bir ¢alisma yapmustir. Elde
edilen sonuclara gore e-ticaret sitelerinin lojistik hizmet diizeyleri, tiiketicinin giiveni ve beklentilerini
karsilayabilme orani arttikca tiiketicilerin e-ticaret sitesine sadakatinin de artacagi goriilmiistiir.

Fidan ve Albeni (2014), asimetrik bilginin e-ticaret iizerindeki etkilerini igeren ve giiven egilimleri
iizerine bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonucuna gore ters secim ve ahlaki tehlikenin, tiiketicilerin
kisisel egilimleri iizerinde anlamli negatif iliskisinin oldugu belirlenmistir.
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Aydin ve Derer (2015), calismalarinda e-ticarette giiven unsurunun miisterilerin satin alma
davraniglarina olan etkisini 6lgmiistiir. Tiiketiciler internetten aligveris yaparken giiven ve risk unsurlari
ile ciddi sorunlarin olduguna inanmaktadir. Bu sorunlara olan inanglar1 yiiziinden tiiketiciler aligveris
yapmaktan vazgectigi sonucuna varilmstir.

Akgi ve Kiling (2016), calismalarinda tiiketicilerin aligveris sonrasi yasadiklar1 pismanliklarini ve
gosterdikleri tepkilerini incelemislerdir. Yapilan anket ve analiz sonuglarina gore tiiketicilerin gesitli
pismanliklar yasadig1 goriilmiistiir. Bu pismanliklarin azaltilmasi igin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iriinii
satin alirken faydaci aligveris yontemini kullanmasi gerektigi dnerilmistir. Ayrica yasanilan pismanlik
sonrast tiiketici {iziilmek yerine cesitli yollar ile sikayette bulunmasi Onerilmistir. Bu sayede tiiketici
daha giivenli ve risk altina girmeden rahat bir sekilde aligveris yapacaktir.

Simsek (2016), calismasinda elektronik ticaret sitesi kullanicilarinin giiven tutumlarini incelemistir.
Toplanan veriler ile elde edilen analiz sonucglarina gore e-ticaret sitelerine duyduklar1 giivenin
internetten alisverisi tercih edenlerde daha yiiksek ¢iktig1 goriilmiistiir.

Dal ve Sahin (2018), elektronik ticarette giiven olusturan faktorlerin satin alma niyeti ile iligkisini ele
alip incelemiglerdir. Arastirmanin sonuca gore, giiveni etkileyen faktorler ile elektronik giiven arasinda
olusan etkinin anlaml bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Web sitesi giivenligi katilimcilarin satin alma
niyetini etkileyen en 6nemli unsur oldugu goriilmiistiir.

Adam (2020), caligmasinda elektronik ticarette giliven {izerine bir arastirma yapmistir. Yapilan
korelasyon analizinde alt1 farkli boyut ile memnuniyet arasinda pozitif ve anlamli bir iliski s6z konusu
oldugu gorilmiistiir.

Yildiz (2020), yaptig1 calismada e-ticaret lojistik hizmet kalitesinin giiven, memnuniyet ve sadakat
iizerindeki etkisini incelemistir. Analiz sonuglari, e-ticaret lojistik hizmet kalitesini memnuniyet ve
giiveni pozitif yonde oldugunu géstermistir. Sadakat boyutu ile de anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna
varilmisgtir.

Atilgan ve Alhussein (2021), calismalarinda internet sitesi tasariminin miisteri giiveni, miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyetine etkisini incelemislerdir. Sonug olarak web sitelerinin tasarimi
¢evrimici aligverisi arttiracagini ve pazarlama alaninda ¢ok etkili olacagi goriilmiistiir.

Tuncer (2021), sosyal destek, sosyal ticaret giiveni ve davranissal niyet arasindaki iliskinin incelenmesi
lizerine bir aragtirma yapmistir. Gerekli analizler yapildiktan sonra sonug olarak sosyal destek ile sosyal
medya giliveni ve sosyal ticaret tiiketicileri giiveni arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ayrica
sosyal medya ile gelecekte satin alma niyeti arasinda da pozitif bir iligki ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.
Fakat sosyal medya giiveni ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda negatif bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Yildiz ve Kuyucu (2021), caligmalarinda internet aligverislerinde algilanan e-hizmet kalitesi, miisteri
tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Gerekli analizler yapildiktan sonra online
aligverislerde algilanan e-hizmet kalitesinin tiim alt boyutlar1 ile miisteri tatmini arasinda ve miisteri
sadakati arasinda; miisteri tatmini ile de miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligskinin oldugu tespit
edilmistir.

2. AMAC VE YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Arastirmanin amaci, e-ticaret aracilifiyla aligveris yapan tiiketicilerin gilivenlik ve gizlilik duygusu
dogrultusunda olusan giivenin tiiketici sadakatine olan etkisini belirlemektir.

Bu arastirma, tiliketici giivenini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ile e-ticaret siirecinde igletmelerin
tilketici glivenini saglayacak dnemli noktalara deginmesi agisindan hem tiiketici hem de isletmeler igin
oldukga o6nemlidir. Ayrica, giivenin tiiketici sadakati iizerine etkisi, alaminda gelecekte yapilacak olan
calismalara katki saglayp onem arz etmektedir.

Yapilan bu aragtirma Adiyaman ilinde yasayan ve e-ticaretten faydalanip online aligveris yapan 596
tilketici lizerinde gergeklestirilmistir. Bu Olgiit disindaki tliketiciler arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Bu durumda arastirmadan elde edilen sonuglar evrene genellenemez. Arastirma igin

509



Aslan, R. — Mentes, U.G., 506-527

gerekli Etik Kurul Onay izni Adiyaman Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan
11/01/2021 tarih ve 47 karar sayist ile alinmustir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli elde edilen 6l¢eklerin boyutu arasindaki iliski {izerine kurulmustur. Arastirma
modeli agagidaki verilen sekilde gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

\

Sadakat

Boyutlardan elde edilen arastirma modelinde giivenlik ve gizlilik boyutunun giiven boyutu iizerindeki
etkisi ele alinmistir. Daha sonra giiven boyutunun sadakat boyutu iizerindeki etkisi incelenmistir.

Gerekli aragtirmalar sonucunda ve arastirma modeline uygun olarak arastirmanin hipotezleri asagidaki
gibi belirlenmistir.

Hi: Web sitesinin giivenlik 6zelliginin e-tiiketici gliveni iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H»: Web sitesinin gizlilik 6zelliginin e-tiiketici giiveni lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
Hj;: Web sitesinin e-tiiketici giiveni 6zelliginin sadakat {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
2.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Yapilan arastirmanin konusuyla ilgili biitiin verilerin bulundugu gruba ana kiitle denir. Ana kiitle, segilen
orneklemin ve ortaya c¢ikan sonuglarin genellestirilebilecegi grup olarak da bilinmektedir (Karagoz,
2017, s. 53). Bu arastirmanin ana kiitlesini Adiyaman ilinde yasayan ve online aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir.

Ormneklem, yapilan arastirma dogrultusunda ana kiitleyi temsil edecek alt kiimelere denir. Veriler belirli
bir kurala gore ana kiitleden alinmalidir (Karagoz, 2017, s. 54). Yapilan hesaplamaya gore %95 giliven
araliginda evreni temsil edebilecek drneklem biiytikliigli 384 olarak hesaplanmistir. Ancak aragtirmanin
gecerlilik ve giivenirliligini artirmak amaciyla aragtirma kapsaminda toplamda 596 anket kullanilmistir.

2.4. Veri Toplama Araclari

Katilimcilara sunulan anket formunda 6ncelikle katilimcilara demografik sorular yoneltilmistir. Daha
sonra arastirmada kullanilan giivenlik, gizlilik, giiven ve sadakat boyutlari ile ilgili ifadeler ele
alinmistir. Bu boyutlarin giiven {izerinde olusturmaya calistiklar etkileri ile tiiketici sadakatine yonelik
ifadeler yer almistir. Ankette kullanilan sorular 5°1i likert dlgegini baz almarak hazirlanmistir. Olgek
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum
seklinde degerlendirmeye alinmistir. Yapilan literatiir arastirmasina bagli olarak bu 6l¢ekler 19 ifadeden
olusmaktadir. Anket formunun demografik 6zelliklerine iligskin sorulan sorular haricinde aylik ortalama
e-ticaret harcamasi, internette giinliilk vakit gecirme siiresi, internette aligveris yapma sikligi, en ¢ok
aligveris yapilan kategoriler ve en ¢ok aligveris yapilan siteler ile ilgili sorular da sorulmustur.

Yapilan caligmalarin verilerini normal dagilima uygun olup olmadigimi gostermek icin basiklik ve
carpiklik degerleri g6z Oniinde bulundurulur. Bu verilerin £1,96 smirlart igerisinde olmasi
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gerekmektedir (Oguzlar, 2007, s. 102). Verilerin degerleri £1,96 sinir1 arasinda ¢iktigindan basiklik ve
carpikliklari istenilen aralikta bulunmustur. Calisma verilerinden elde edilen analiz sonuglarina gore
normal dagilima bagh basiklik ve carpiklik degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Verilerin Normal Dagilimina Iliskin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Ifadelerin Carpikhk Carpikhk Basikhik Basikhik
Kisaltmasi (Skewness) Degerinin (Kurtosis) Degerinin
Degerleri Standart Hatas1 Degerleri Standart Hatas1

GVl1 -,068 ,100 -,300 0,200
GV2 ,161 ,100 -,418 0,200
GV3 ,163 ,100 -,421 0,200
GV4 ,016 ,100 -,695 0,200
GZ1 ,169 ,100 -,371 0,200
GZ2 ,254 ,100 -,426 0,200
GZ3 ,182 ,100 -,603 0,200
GZ4 ,099 ,100 -,516 0,200
GU1 ,127 ,100 -1,012 0,200
GU2 ,188 ,100 -1,019 0,200
GU3 ,097 ,100 -1,121 0,200
GU4 -,028 ,100 -1,195 0,200

S1 ,061 ,100 -1,139 0,200
S2 ,109 ,100 -1,236 0,200

S3 ,106 ,100 -1,265 0,200

S4 ,164 ,100 -1,190 0,200
S5 ,087 ,100 -1,365 0,200

S6 ,247 ,100 -1,291 0,200
S7 ,496 ,100 -,975 0,200

2.5. Arastirmada Kullamilan Olcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan Slgek ifadeleri Sonmezay (2019)’in ¢alismasindan yararlanilmigtir. Yapilan
arastirmada hazirlanan anket sorulari konunun amacina uygun olacak sekilde aragtirmaci tarafindan
diizenlenmistir. Amaca uygun olarak sadece giivenlik, gizlilik, giiven ve sadakat boyutlar1 aragtirmaya
dahil edilmistir. Arastirmada kullanilan dlgek boyutlar1 ve ifadeleri asagidaki gibidir.
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Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve ilgili Boyutlara Ait Ifadeler

Boyut Olgek ifadeleri
1.Kullandigim web siteleri, kullanici bilgilerinin giivenli sekilde alinmasini saglar.
Giivenlik 2. Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin korunmasi i¢in yeterli teknik
altyapiya sahiptir.

3. Kullandigim web sitelerinde satin almada finansal risk gormem.

4. Kullandigim web sitelerinin elektronik 6deme sistemleri bana gore giivenlidir.

1.Kullandigim web siteleri kisisel veri koruma yasalarina uyar.
2.Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan kisisel verileri toplar.

Gizlilik 3. Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi onayim olmadan iigiincii taraflara
vermez.

4. Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi girerken kendimi giivende
hissederim.

1. Kullandigim web sitelerine giivenirim.
2. Kullandigim web sitelerini diirlist bulurum.
Giiven 3. Kullandigim web siteleri giivenilirdir.

4. Kullandigim web sitelerinin diiriistliik 6zelliklerine deger veririm.

1. Ihtiyaclarim icin kullandigim web sitelerinden satin almaya devam etme

niyetindeyim.

2. Gelecekte de kullandigim web siteleri iizerinden satin alacagimi diisiiniiyorum.
3. Yakin gelecekte de kullandigim web sitelerinden satin almam olasidir.

Sadakat

4. Kullandigim web siteleri hakkinda ¢evremdeki insanlara pozitif seyler sdylerim.

5. Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini tavsiye ederim.

6. Arkadaglarim ve yakinlarimi kullandigim web sitelerini kullanmaya tesvik
ederim.

7. Internetteki cesitli ortamlarda (forum vb.) kullandigim web siteleri hakkinda
olumlu goriigler yazarim.

2.6. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Yontemleri

Yapilan arastirmanin verileri Yapisal Esitlik Modellemesiyle (YEM) analiz edilmistir. Bu analizler
sonucunda katilimeilarin demografik bilgilerine iligkin frekanslar1 da analiz edilmistir. Arastirma da
kullanilan 6l¢eklerin giivenirligini 6lgmek igin Cronbach’s Alfa degeri Olgiillip incelenmistir. Elde
edilen verilerin analizi IBM SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programu ile gergeklestirilmistir. Aragtirmanin
verilerini elde etmek i¢in Yol Analizi kullanilmustir.

3. BULGULAR

Arastirma kapsaminda yapilan analizlerden elde edilen verilerin sonuglar1 asagidaki basliklar i¢inde
aciklanmugtir.

3.1. Arastirmaya Katilan Katiimcilarin Ozellikleri

Yapilan arastirmada online aligveris yapan katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo 3’te
gosterilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilara Iliskin Demografik Veriler

Frekans Yiizde
(%)
Cinsiyet Kadin 338 56,7
Erkek 258 43,3
Frekans Yiizde
(Y0)
Yas Arahg 24 veya alt1 212 35,6
25-34 218 36,6
35-54 108 18,1
55 ve lizeri 58 9,7
Frekans Yiizde
(%)
Medeni Durum Evli 260 43,6
Bekar 336 56,4
Frekans Yiizde
(Y0)
Egitim Durumu [1k- ve Ortadgretim 104 17,4
Lise 152 25,5
On lisans 120 20,1
Lisans veya Lisansiistii 220 36,9
Frekans Yiizde
(%0)
Aylik Gelir 2.500 TL veya alt1 246 41,2
2.501-5.000 TL 256 43,0
5.001-7.000 TL 82 13,8
7.001 TL veya tizeri 12 2,0
Frekans Yiizde
(%0)
Meslek Ogrenci 156 26,2
Ozel Sektor 74 12,4
Kamu Personeli 78 13,1
Emekli 34 5,7
Ev Hanimi1 104 17,4
Serbest 150 25,2

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde %56,7 oran ile kadin, %43,3 oran ile de erkek
katilime1 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yaslarina gore dagilimina bakildiginda en ¢ok %36,6’s1
25-34 yas grubunu olustururken, %9,7’si de 55 ve lizeri yas grubunu olusturmaktadir. Bu da genglerin
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yaslilara oranla internette daha fazla aligveris yaptigini ve teknolojiyi daha iyi kullandiklarini
gostermektedir. Medeni durum dagilimi %43,6’lik oranla evli katilimcilari kapsarken %56,4’liik oranla
da bekar katilimcilar1 kapsamaktadir. Katilimcilarin egitim diizeylerindeki dagilimi incelendiginde
%36,9 oranla en fazla lisans veya lisansiistii grubu olusturmaktadir. Ikinci, iigiincii ve dérdiincii olarak
sirastyla %25,5 lise, %20,1 6n lisans ve %17,4 oranla lise-ortadgretim egitim gruplar1 belirlenmistir.
Katilimcilarin aylik gelirleri incelendiginde 2.501 TL- 5.000 TL aylik gelir ile %43,0’lik orandan olusan
kisileri kapsamaktadir. 7.001 TL ve iizeri alan kisiler ise %2,0’lik orani olugturmaktadir. Son olarak
anketin meslek grubundan %26,2 oranla 6grencilerin katildig1 goriilmiistiir. Daha sonra %25,2 oranla
serbest meslek grubu, %17,4 oranla ev hanimi, %13,1 oranla kamu personeli, %12,4 oranla 6zel sektor
ve %5,7 oranla emekli kisilerden olugmaktadir.

Ankette demografik sorularin haricinde bes soru daha sorulmustur. Bunlar katilimcilarin aylik ortalama
e-ticaret harcamasini, internette giinliik vakit ge¢irme siiresini, internette alisveris yapma sikligini, en
cok aligveris yapilan kategorilerini ve en ¢ok aligveris yapilan sitelerin dagilimimi kapsamaktadir. Bu
sorularin verilerine ait bilgileri agsagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Giinliik Internet Kullanim Siirelerine Gére Dagilimi

Kullanim Siiresi Frekans Yiizde (%)
2 saatten az 140 23,5
2 - 4 saat 184 30,9
4 - 6 saat 168 28,2
6 saat ve st 104 17,4

Katilimcilarin giinliik internet kullanim siirelerinin dagilimini inceledigimizde katilimcilar yaklasik %59
oranla 2 ve 6 saat arasinda internette vakit harcamaktadir. Bu durum katilimcilarin internette ¢cok fazla
zaman gegirdiklerini géstermektedir.

Tablo 5: Katilimcilarm internette Alisveris Yapma Sikliklarina Gore Dagilimi

Alisveris Frekans Yiizde (%)
Giinde Bir 10 1,7

Haftada Bir 54 9,1

Ayda Bir 406 68,1

Ayda birden fazla 126 21,1

Katilimcilarin internette aligveris yapma sikliklar1 Tablo 5’te gosterilmistir. Katilimceilarin %68,1°lik
oranla ayda bir defaya mahsus internetten aligveris yaptiklart goriilmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Aylik Ortalama E-Ticaret Harcamalarina Gore Dagilimi

Harcanan Miktar Frekans Yiizde (%)
250 TL veya alt1 228 38,3
251-500 TL 86 14,4
501-1.000 TL 94 15,8
1.001 TL veya iizeri 188 31,5
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Verilen tabloya gore katilimcilarin internet aligverislerinde aylik ortalama harcadiklar paranin dagilimi
verilmigtir. Katilimeilarin %38,31 250 TL veya alt1 harcama ile aylik en az e-ticaret harcamasi yapan
kategoriyi olusturmaktadir.

Tablo 7: En Cok Aligveris Yapilan Kategorilere Ait Analiz Sonuglari
En Cok Aligveris Yapilan Kategoriler, %

Giyim & Ayakkabr I 70
Ev & Yasam 41
Kitap, Miizik, Film & Oyun I /()
Kisisel Bakim & Kozmetik . 04
Taki & Aksesuar 18
Spor & Outdoor IEEEEEE———— |7
Elektronik I |7
Elektrikli Ev Aletleri mmm— ]2
Telefon & Aksesuar H—— 10
Tatil & Eglence mmmm——m 9
Diger m 1

Katilimcilarin en ¢ok aligveris yaptigi kategoriler Tablo 7’de gosterilmistir. Anket sonuglarina gore
katilimeilar en ¢ok %70 ile Giyim & Ayakkabi kategorisinden aligveris yapmaktadir. Bu soruya birden
fazla cevap secenegi sunuldugu icin toplam, %100’lin tizerinde g¢ikmaktadir. Ticaret Bakanligi
tarafindan yayinlanan, 2021 y1l1 ilk 6 ay verilerine gore en ¢ok aligveris yapilan kategori 22,4 milyar TL
e-ticaret hacmine sahip Beyaz Esya & Kiiciik Ev Aletleri olarak belirlenmistir (Ticaret Bakanligi, 2021).

Tablo 8: En Cok Tercih Edilen Aligveris Sitelerine Ait Analiz Sonuglar
En Cok Tercih Edilen Aligveris Siteleri, %

Trendyol I 69
Hepsiburada 57
Kitapyurdu I 29
Cigeksepeti NN 23
Gittigidiyor 27
MediaMarkt I 25

NIl s—— 3

Amazon SN 7

Diger I 5

Morhipo Il 3

Aliexpress Wl 2
Ebay W |

Tablo 8’de katilimcilarin online aligveris yaparken kullandiklart web sitelerinin yiizdelik oranlar
verilmistir. Ankette en ¢cok aligveris yapilan kategorilerde birden fazla cevap se¢eneginin sunuldugu gibi
en ¢ok tercih edilen aligveris sitelerinde de birden fazla cevap segcenegi uygulanmistir. Bu sebepten
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dolay1 toplam, %100’ iin lizerinde ¢ikmaktadir. Verilen cevaplara gére Trendyol %69’°luk oranla en cok
tercih edilen site olmustur.

3.2. Olgegin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Yapilan aragtirmanin gegerlilik ve gilivenirlik analizi verilen tabloda detayli bir sekilde gosterilmistir.
©GV”’ giivenlik alt boyutunun ifadesini, °GZ”’ gizlilik boyutunun ifadesini, °’GU”’ giiven boyutunun
ifadesini ve “’S’’ de sadakat boyutunun ifadesini temsil etmektedir. Toplam 19 ifadeden olusan 6lgek
boyutlarmin gegerlilik ve glivenirlik testi ayr1 ayr1 Cronbach Alpha kat sayilar ile 6l¢iilmiis ve asagidaki
degerler ile sonuglanmstir. Olgegin tiimiiniin Cronbach Alpha kat sayis1 0,936 olarak bulunmustur.
Arastirmanin sonuglarma gore elde edilen bu deger literatiirde kabul edilen Cronbach Alpha kat
sayisinin ilizerinde kabul edildigi i¢in miikkemmel giivenilirlikte oldugu goriilmiistiir (Kilig, 2016, s. 48).

Tablo 9: Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Olgek Alt Boyutlar Ifadelerin Kisaltmasi Cronbach's Alpha Degeri
GVl
GV2
Giivenlik GV3 0,866
GVv4
GZ1
GZ2
Gizlilik GZ3 0,845
GZ4
GU1
GU2
Giiven GU3 0,901
GU4
S1

S2

S3
Sadakat S4 0,947

S5
S6
S7

Aragtirmadaki verilerin giivenlik, gizlilik, gliven ve sadakat ile ilgili sorulan i¢in verilen cevaplarin
ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 10: Olcek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

<
., B £
~ BN o
2 - o
ca n A
GV1 | Kullandigim web siteleri, kullanici bilgilerinin giivenli sekilde | 2,92 1,000
alinmasini saglar.
GV2 | Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin korunmasi igin | 2,82 979
= yeterli teknik altyapiya sahiptir.
=
:z GV3 | Kullandigim web sitelerinde satin almada finansal risk | 2,85 ,962
& gérmem.
GV4 | Kullandigim web sitelerinin elektronik 6deme sistemleri bana | 2,88 1,078
gore giivenlidir.
GZ1 | Kullandigim web siteleri kigisel veri koruma yasalarina uyar. | 2,91 1,006
GZ2 | Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan kisisel verileri | 2,82 1,018
toplar.
==
‘% GZ3 | Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi onayim olmadan | 2,82 1,086
C) liglincii taraflara vermez.
GZ4 | Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi girerken | 2,72 1,041
kendimi giivende hissederim.
GU1 | Kullandigim web sitelerine giivenirim. 2,69 1,207
GU2 | Kullandigim web sitelerini diiriist bulurum. 2,55 1,188
=
2 | GU3 | Kullandigim web siteleri giivenilirdir. 2,70 1,252
© GU4 | Kullandigim web sitelerinin diiriistliik ozelliklerine deger | 2,93 1,293
veririm.
S1 Ihtiyaglarim igin kullandigim web sitelerinden satin almaya | 2,83 1,257
devam etme niyetindeyim.
S2 Gelecekte de kullandigim web siteleri {izerinden satin | 2,75 1,329
alacagimi diistiniiyorum.
S3 Yakin gelecekte de kullandigim web sitelerinden satin almam | 2,69 1,319
olasidir.
% S4 Kullandigim web siteleri hakkinda c¢evremdeki insanlara | 2,75 1,286
E pozitif seyler soylerim.
S5 Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini tavsiye ederim. 2,79 1,351
S6 Arkadaglarim ve yakinlarimi kullandigim web sitelerini | 2,58 1,335
kullanmaya tegvik ederim.
S7 Internetteki cesitli ortamlarda (forum vb.) kullandigim web | 2,37 1,261
siteleri hakkinda olumlu goriisler yazarim.

3.3.  Giivenlik ve Gizlilik Ol¢egi Analizi

Verilerin giivenlik ve gegerlilik 6lgegine ait kesfedici faktor analizi ile ifadelerin ortalama degerlerine

ait degerler Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 11: Giivenlik ve Gizlilik Olgegine Ait Kesfedici Faktdr Analizi ve Ifadelere Ait Ortalama
Degerler

Ort. | St. | Faktor | Oz Kiimalatif

Onermeler Sap. Yiikleri | Deger | Varyans
(1)
(%) (%)

Faktor 1: Giivenlik 2,87 37,874 | 37,874

Kullandigim web siteleri, kullanici bilgilerinin | 2,92 1,00 | ,685

giivenli sekilde alinmasini saglar.

Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin | 2,82 0,97 | ,761

korunmasi i¢in yeterli teknik altyaprya sahiptir.

Kullandigim web sitelerinde satin almada finansal | 2,85 0,96 | ,838

risk gérmem.

Kullandigim web sitelerinin elektronik 6deme | 2,88 1,07 | ,774

sistemleri bana gore giivenlidir.

Faktor 2: Gizlilik 2,82 32,949 | 70,822

Kullandigim web siteleri  kisisel veri koruma | 2,91 1,00 | ,694
yasalarina uyar.

Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan kisisel | 2,82 1,01 | ,830
verileri toplar.

Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi onayim | 2,82 1,08 | ,809
olmadan tigiincii taraflara vermez.

Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi | 2,72 1,04 | ,649
girerken kendimi giivende hissederim.

KMO: 0,918 Barlett Test: 2685,767 Oz Deger: 1°den fazla Anlamhhk: 0.000

Giivenlik ve gizlilik 6lgegine ait uyum iyiligi degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 12: Olgege Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek X2 df | CMIN/ | GFI | AGFI | CFI | NFI | TLI | RMSEA
DF
<5 >.85 (=280 |[=.90 =290 [=2.90 | <.08
Giivenlik ve | 71,431 | 16 | 4,64 97 94 98 97 96 ,07
Gizlilik Olgegi

Tablo 12’de goriildiigii lizere toplam sekiz maddeden olusan giivenlik ve gizlilik 6l¢egine ait arastirma
sonunda elde edilen verilerin analiz sonuglarinin uyum iyiligi degerleri ile uyumlu oldugu tespit
edilmistir.

3.4. Giiven Olgegi Analizi

Arastirmanin giiven Olgegine ait kesfedici faktor analizi ile ifadelerin ortalama degerlerine ait degerler
Tablo 13’te gosterilmistir.
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Tablo 13: Giiven Olcegine Ait Kesfedici Faktor Analizi ve ifadelere Ait Ortalama Degerler

Onermeler Ort. St. Faktor | Oz Kiimalatif
Sap. Yiikleri | Deger | Varyans
(%) (%)

Faktor 1: Giiven 2,72 59,760 | 59,760
Kullandigim web sitelerine giivenirim. 2,69 1,20 911

Kullandigim web sitelerini diiriist bulurum. 2,55 1,18 ,908

Kullandigim web siteleri giivenilirdir. 2,70 1,25 915

Kullandigim  web  sitelerinin  diiriistliik | 2,93 1,29 ,785

ozelliklerine deger veririm.

KMO: 0,835 Barlett Test: 1645,103 Oz Deger: 1’den fazla Anlamhhk: 0.000

Verilen tabloda giiven 6l¢egine ait ortalama, standart sapma ve faktor yiiklerine ait degerleri verilmistir.
Yapilan DFA sonucunda uyum iyiligi degerlerinin standart degerlerin altinda oldugu goériilmiis ve bu
nedenle modifikasyon iglemi gergeklestirilmistir. Giiven Olgegine ait modifikasyon €9 ve el0
degiskenleri arasinda yapilmustir.

Tablo 14: Olgege Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek X2 Df | CMIN/ | GFI AGFI | CFI NFI TLI RMSEA
DF
<35 >.85 >.80 >.90 >.90 >.90 <.08
Giiven Olgegi | 6,189 |2 | 3,09 .99 .98 .99 .99 99 ,05

Tablo 14’te goriildiigii iizere dort maddeden olusan giiven Slgegine ait arastirma sonunda elde edilen
verilerin analiz sonuglarinin uyum iyiligi degerleri ile uyumlu oldugu tespit edilmistir.

3.5. Sadakat Olcegi Analizi

Arastirmanin sadakat 6l¢egine ait kesfedici faktor analizi ile ifadelere ait ortalama degerleri Tablo 15°te
gosterilmistir.

Tablo 15: Sadakat Olgegine Ait Kesfedici Faktdr Analizi ve Ifadelere Ait Ortalama Degerler

Onermeler Ort. St. Faktor | Oz Kiimalatif
Sap. Yiikleri | Deger | Varyans
(1)
o)1 o)
Faktor 1: Giiven 2,68 51,237 | 51,237
Ihtiyaglarim i¢in kullandigim web | 2,83 1,25 877
sitelerinden satin almaya devam etme
niyetindeyim.
Gelecekte de kullandigim web siteleri | 2,75 1,32 ,872

tizerinden satin alacagimi diislinliyorum.

Yakin gelecekte de kullandigim web | 2,69 1,31 ,856
sitelerinden satin almam olasidir.
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Kullandigim  web siteleri ~ hakkinda | 2,75 1,28 ,903
cevremdeki insanlara pozitif seyler sdylerim.

Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini

: . 2,79 1,35 913
tavsiye ederim.

Arkadaglarim ve yakmlarimi kullandigim
web sitelerini kullanmaya tesvik ederim. 2,58 1,33 ,899

Internetteki cesitli ortamlarda (forum vb.)
kullandigim web siteleri hakkinda olumlu 237 126 175
goriisler yazarim. , , ,

KMO: 0,938 Barlett Test: 3787,735 Oz Deger: 1’den fazla Anlamhhik: 0.000

Verilen tabloda giiven 6lgegine ait ortalama, standart sapma ve faktor yiiklerine ait degerleri verilmistir.
Yapilan DFA sonucunda uyum 1iyiligi degerlerinin standart degerlerin altinda oldugu goriilmiis ve bu
nedenle modifikasyon islemi gerceklestirilmistir. Sonuglarin kabul edilebilir degerler arasinda ¢ikmast
icin e13-e14 ve el4-el5 degiskenleri arasinda modifikasyon yapilmistir. Bu sayede degerler belirlenen
araliklar i¢inde ¢ikmustir,

Tablo 16: Olgege Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek X2 Df | CMIN/ | GFI AGFI | CFI NFI TLI RMSEA
DF
<35 >85 |[>280 =290 (=290 [>.90 |<.08
Sadakat Olcegi 33,233 | 12 | 2,76 98 .96 .99 .99 99 ,05

Tablo 16’da goriildiigii lizere yedi maddeden olusan sadakat 6l¢egine ait arastirma sonunda elde edilen
verilerin analiz sonuglarinin uyum iyiligi degerleri ile uyumlu oldugu tespit edilmistir.

3.6. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonuclari

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), bir bagimli degisken ile bir bagimsiz degisken arasinda olusan
iligkiyi test eder. Yapisal esitlik modellemesi genelde gozlenmis degiskenler ile ortiik degiskenler
arasindaki iligkiyi test eden bir modeldir. Birden fazla degiskenli istatistiklerinin analizinde
kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modellemesi, faktor analizi ile regresyon analizlerinin birlesimiyle elde
edilen degiskenlerin analizini test etmektedir. Birden fazla degiskenli analizlerin istatistiki
sonuglarindan ayiran saglam yonleri vardir. Yapisal esitlik modellemesinin ¢ok dogrulayici bir 6zelligi
vardir. Genel kabul gérmiis ¢ok degiskenli analizlerde 6l¢iim hatalari1 yapilmaktadir. Bu hatalar kabul
edilmeyip dikkate alinmamaktadir. Fakat bu modelde analizler sonuglanirken yapilan 6l¢timleri dikkate
alarak tekrar test edilmektedir. Karmagik analizlerin testi bu modelde daha kolay sonuglanmaktadir.
Yapisal esitlik modellemesi, dogrulayict faktdr analizi (DFA) ve yol analizi olmak {izere iki sekilde
analiz edilmektedir. Dogrulayici faktor analizi, gézlenen degisken ile ortiik degisken arasindaki iliskiyi
test ederken, yol analizi sadece Ortilk degiskenler arasindaki iligkiyi nedensel model olarak
incelemektedir. Yol analizi once dogrulayici faktor analizini kullanir. Elde ettigi sonuglar dogrultusunda
6l¢ciim modellerinin dogru olup olmadiginin testi dogrulayici faktor analizi ile yapilmaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018, s. 339-340).

Aragtirmanin giivenirliligi ve gecerliligi analiz edilip degerlendirildikten sonra aragtirma hipotezlerinin
analizini test etmek i¢in yapisal esitlik modeliyle analizi gerceklestirilmistir. Bu modelde giivenlik ve
gizliligin gliven iizerindeki etkisi ile giivenin de sadakat {izerindeki etkisi incelenmistir.
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Sekil 2: Arastirmanin Yapisal Esitlik Modelinin Standardize Edilmis Sonuglari

CMIN=634,867; DF=145; CMIN/DF=4,378; p=,000; RMSEA=,075; CFI=,951; GFI=,902

Aragtirmanin yapisal esitlik modeli Sekil 2’te gosterilmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 23.0 ve
AMOS 24.0 programlariyla analiz edilmistir. Oncelikle boyutlara ait 6l¢iim  modelleri
degerlendirilmistir. Daha sonra 6l¢iim modeline ait uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Bu degerlerin
istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 17: Yapisal Esitlik Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek X2 Df | CMIN/ | GFI AGFI | CFI NFI TLI RMSEA
DF
<5 >.85 | >.80 >90 (=290 |[>.90 |<.08
Model 634,9 | 145 | 4,37 .90 .87 95 .94 94 ,07

Analiz sonuglarina gére uyum indeks degerleri kabul edilebilir degerler ile uyumlu oldugu goriilmiistiir.
5°1i likert Slgeginde, 596 katilimcidan toplanan veriler Maximum Likelihood hesaplama yontemi
kullanilarak yol analizi yapilmistir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gére parametre
degerleri Sekil 2°de gosterilmistir.

Tablo 18: Yapisal Esitlik Modelinin AMOS Tahmin Sonuglari

Degiskenler Arasi Yol Tahmin Standardize Kritik Oran | p
Tahmin (R)

GV —»GVN ,36 ,11 3,45 oAk
GZ —» GVN ,54 ,13 5,06 otk
GVN —»SDKT 93 ,05 20,04 ok

**%p <0,01 anlamlilik diizeyinde

Yapisal esitlik modeli verileri incelediginde AMOS tahmin sonuglar1 Tablo 18’de gdsterilmistir. Veriler
incelendiginde Giivenlik ile Giiven boyutlari arasinda (Yol Katsayisi ($)=0,36; p<0,01) pozitif ve
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Olusan bu iliski sonucunda H; kabul edilmistir. Gizlilik ile
Giliven boyutlar arasinda (Yol Katsayist ()=0,54; p<0,01) pozitif ve anlaml bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu iliski sonucunda H, kabul edilmistir. Giiven ile Sadakat boyutlar1 arasinda (Yol Katsayis1
(B)=0,93; p<0,01) pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen veriler
sonucunda H3 kabul edilmistir.
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Tablo 19: Hipotezlere Iliskin Degerlendirmeler

Hipotez | Hipotez AMOS Sonug
No Uyumu
Web sitesinin gilivenlik 6zelliginin e-tiiketici giiveni | Kabul
H1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilebilir Kabul
Web sitesinin  gizlilik 6zelliginin e-tiiketici  giiveni | Kabul
H2 iizerinde pozitif bir etkisi vardir Edilebilir Kabul
Web sitesinin  e-tiiketici  gliveni  6zelliginin  sadakat | Kabul
lizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilebilir
H3 Kabul

Arastirmanin hipotezlerine iliskin degerlendirme sonuglar1 Tablo 19°da gosterildigi gibidir. H;, H> ve
Hj hipotezlerine iliskin sonuglar AMOS uyumu ile birlikte kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir.

4. SONUC VE TARTISMA

Insanlik tarihi kadar eski olan ticaret, gegmisten giiniimiize insanlarin belirli bir mal karsihiginda kazang
elde etmesiyle olusan bir faaliyettir. Son yillarda gelisen e-ticaret ise ticaretin elektronik ortama
tasinmasiyla internet {izerinden aligveris yapmamizi saglayan bir alisveris yontemidir. Internet, ticaretin
daha kolay, giivenli ve kazangli olmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Isletmeler internet iizerinden
aligverisi saglayarak verimliligi arttirmak istemektedir. Online aligveris yapmak i¢in web sitesi agan
isletmeler yaptiklari geleneksel ticaret ile birlikte elektronik ticaretle daha genis kitlelere ulagmay1
hedeflemektedir. Biiyiik isletmeler geleneksel ticareti yetersiz gordiigii i¢in e- ticarete atilmanin biiyiik
avantajlar sunacagini diistinmiistiir. Bu sayede elektronik ticaretin alt yapisi i¢in birtakim faaliyetler
gelistirilmistir. Isletmeler gerekli alt yapiy1 ve online aligveriste en dnemli unsur olan giiveni olusturmak
icin tiiketicilere gore hareket etmektedir. Isletmeler bir e-ticaret islem siirecini hatali veya eksik
tamamladiginda tiiketicinin giivenini dogrudan etkilemektedir. Bundan dolay tiiketici sadakati giivene
bagli olup yakindan iliskilidir. Aydinhan ve Erat (2019), caligmalarinda web sayfasina giiven ve canli
destegin yeniden satin alma niyeti {izerine etkisini inceleyip web sayfasini ve canli destegi farkli
boyutlarda ele almislardir. Web sayfasina giiven boyutu, yeniden satin alma niyeti boyutlarindan sadakat
niyetini olumlu sekilde etkilemistir. Ayni sekilde canli destek boyutlarindan giiven boyutu da yeniden
satin alma niyeti boyutlarindan sadakat niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.

Bu ¢aligmada e-ticarette online aligveris yapan tiiketicilerin miisteri sadakatine olan etkisi incelenmistir.
E-ticarette giivenlik, gizlilik, gliven ve sadakat boyutlar1 ele alinip ii¢ farkli hipotez 6ne siiriilmiistir.
Yapilan analiz sonuglara gore test edilen ii¢ hipotez de kabul edilmistir. Web sitesinin giivenlik
Ozelliginin e-tiiketici giiveni iizerinde, web sitesinin gizlilik 6zelliginin e-tiikketici gliveni iizerinde ve e-
tilketici gliveni Ozelliginin sadakat {izerinde pozitif bir ve anlamli bir etkisi oldugu sonucu tespit
edilmistir.

Arastirmanin anket verileri degerlendirildiginde online alisveris yapmak isteyen tiiketicilerin giiven ve
gizlilik ortami saglandiginda miisteri sadakati boyutuna pozitif bir etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir.

Anket sonuglarina goére demografik oOzellikler incelendiginde en fazla kadin katilimer oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda medeni durumu bekar ve egitim durumu lisans ve lisansiistii olan
katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Online aligveris yapan katilimcilar anket sonuglarina gore
en ¢cok %70 ile Giyim & Ayakkabi kategorisinden aligveris yapmaktadir. Katilimeilarin en fazla tercih
ettigi aligveris sitesinin ise Trendyol oldugu tespit edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen analizler sonucunda giivenlik, gizlilik, giiven ve sadakat
Olceklerine ait veriler istenilen degerlere ulasarak giivenli bir ¢alismanin yapildig1 sonuglanmastir.
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Calisma sonucunda giivenlik ve gizlilik alt boyutlar1 ile online aligveris siirecinde giiven faktorii arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Giiven faktériiniin online aligveriste tiiketici sadakati
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Yapilan ¢aligmada birtakim kisitlar bulunmaktadir. Katilimcilar Adiyaman ilinde bulunan ve online
aligveris yapan tiiketiciler ile siirlandirilmistir. Dolayisiyla gelecek caligmalarda farkli illerde online
aligveris yapan tiiketiciler {izerine de ¢aligmalar yapilabilir. Gelecekte yapilacak olan caligmalar ile
karsilagtirmalar yapilarak elektronik ticarette giiveni etkileyen yeni alt boyutlar ve hipotezler tizerinde
calisilabilir. Ayrica web sitelerinde SET ve SSL giivenlik sistemlerinin kullanilmamasindan dolay1
ortaya ¢ikan giiven sorunu nedeniyle aligveris yapmayan tiiketiciler i¢in online aligveris yapmaya tesvik
edici aragtirmalar baglatilabilir. Online aligveris siirecinde tiiketici sadakati olusturmak isteyen
isletmelerin gerekli alt yapi1 ¢aligmalarini tamamlayarak miisterilerin kendini giivende hissetmeleri
isletme lehine olacag diisiiniilmektedir.
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Extensive Summary
Introduction

Nowadays, as a result of globalization, developing technology and consumers being more conscious,
the intensity of competition between businesses has increased. Businesses are struggling to reach a better
position by taking advantage of the developing technology to gain competitive edge. With the rapidly
developing and changing technology, the demands of the consumers differ and increase. Therefore,
creating a fast and safe shopping environment for consumers is inevitable in today's conditions.
Electronic commerce, which is used as a new shopping model, provides great convenience for
businesses to meet the needs and demands of consumers.

It is important for businesses maintaining their sales in the traditional way to use the e-commerce
channel by adapting to today's developments. In the report published by the Ministry of Commerce, it
is stated that as of the first six months of 2021, the e-commerce sector in Turkey reached a volume of
161 billion with a growth of 75.6% compared to the same period of the previous period (Ministry of
Commerce, 2021).

Purpose and Method

The aim of the research is to determine the effect of consumers shopping through e-commerce on
consumer loyalty which is based on the sense of trust creating by security and privacy concepts.

This research is very important for both consumers and businesses in terms of determining the factors
affecting consumer trust and addressing the important points that will ensure consumer confidence in
businesses in the e-commerce process. In addition, the effect of trust on consumer loyalty is important
by contributing to future studies in the field.

This research was carried out on 596 consumers using e-commerce and making online shopping in
Adiyaman. Consumers other than this criterion were not included in the scope of the study. In this case,
the results obtained from the research cannot be generalized to the population.

As a result of the necessary research and in accordance with the research model, the hypotheses of the
research were determined as follows.

Hi: The security feature of the website has a positive and significant effect on e-consumer trust.
Ha: The privacy feature of the website has a positive and significant effect on e-consumer trust.
H;: The e-consumer trust feature of the website has a positive and significant effect on loyalty.

The universe of this research consists of consumers living in Adiyaman and shopping online. According
to the calculation made, the sample size that could represent the population at the 95% confidence
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interval was calculated as 384. However, in order to increase the validity and reliability of the research,
a total of 596 questionnaires were used within the scope of the research.

Depending on the literature research, these scales consist of 19 statements. In addition to the questions
asked about the demographic characteristics of the questionnaire, questions about monthly average e-
commerce expenditure, daily time spent on the Internet, frequency of shopping on the Internet, the most
frequently shopping categories and the most shopping sites were also asked.

The scale expressions used in the research were benefited from the study of Sonmezay (2019). The
survey questions prepared in the research were arranged by the researcher in accordance with the
purpose of the subject. For the aim of the study, only security, privacy, trust and loyalty dimensions
were included in the research.

When the data were examined, it was determined that there was a positive and significant relationship
between the dimensions of Security and Trust (Path Coefficient ()=0.36; p<0.01). As a result of this
relationship, H1 was accepted. A positive and significant relationship was found between Privacy and
Trust dimensions (Path Coefficient (f)=0.54; p<0.01). As a result of this relationship, H2 was accepted.
It was concluded that there is a positive and significant relationship between Trust and Loyalty
dimensions (Path Coefficient (B)=0.93; p<0.01). As a result of the data obtained, H3 was accepted.

Results and Discussion

Trade, which is as old as the humanity, is an activity that has been formed by people from past to present
earning a profit in return for a certain commodity. E-commerce, which has developed in recent years, is
a shopping method that allows us to shop over the internet with the transfer of commerce to the electronic
environment. The Internet plays a major role in making trade easier, safer and more profitable.
Businesses want to increase productivity by providing online shopping. Businesses that open websites
for online shopping aim to reach wider audiences with electronic commerce along with their traditional
commerce.

In this study, the effect of online shopping in e-commerce on customer loyalty was examined. Three
different hypotheses have been proposed by considering the dimensions of security, privacy, trust and
loyalty in e-commerce. According to the results of the analysis, all three hypotheses tested were
accepted. It has been determined that the security feature of the website has a positive and significant
effect on e-consumer trust, the privacy feature of the website has a positive and significant effect on e-
consumer trust, and the e-consumer trust feature has a positive effect on loyalty.

When the survey data of the research is evaluated, it has been concluded that consumers who want to
shop online have a positive effect on customer loyalty when an environment of trust and privacy is
provided.

According to the results of the survey, when the demographic characteristics are examined, it is seen
that there are considerably female participants. In addition, it has been seen that the majority of the
participants whose marital status is single and education status is undergraduate and graduate. According
to the survey results, the participants who shop online mostly shop from the Clothing & Shoes category
with 70%. It has been determined that the most preferred shopping site by the participants is Trendyol.

As a result of the analyzes obtained with the structural equation modelling, the data belonging to the
security, privacy, trust and loyalty scales reached the desired values and it was concluded that a reliable
study was carried out.

As a result of the study, it was determined that there is a significant and positive relationship between
the security and privacy sub-dimensions and the trust factor in the online shopping process. It has been
determined that the trust factor has a significant and positive effect on consumer loyalty in online
shopping.

There are some limitations in the study. Participants are limited to consumers in Adiyaman province and
shopping online. Therefore, in future studies, studies can be conducted on consumers who shop online
in different provinces. New concepts and hypotheses can be studied by making comparisons with future
studies. In addition, research can be initiated to encourage online shopping for consumers who avoid
shopping due to the trust problem caused by not using SET and SSL security systems on their websites.
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It can be suggested for the businesses that want to create consumer loyalty in the online shopping
process, it is needed to complete the necessary infrastructure works and make the customers feel safe.
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