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oz

Tiiketicilerin e- pazaryerlerine olan ilgisi biitiin diinyada giderek artmaktadir. Bu ilgi ¢evrimigi ticaretin artan hacminden agik¢a
goriilmektedir. Ancak bu gelismenin dnemine ragmen, ¢evrimici anlik satin alma davranisim etkileyen faktorlere iliskin sinirh sayida

calisgma mevcuttur. Arastirmadaki bu boslugu doldurmak i¢in ¢aligmanin amaci, ¢evrimi¢i anlik satin alma davramginin oncillerini
tanimlayan bir model gelistirmektedir.

Uyaran-organizma-tepki (SOR) teorisini kullanan bu ¢alismanin amaci, e-pazaryerlerinde hizmet kalitesi ve giivenin, ¢evrimigi
anlik satin alma davranisi iizerindeki roliinii kesfetmeye ¢alismaktadir.

E-pazarlama platformundan, ¢evrimigi aligveris deneyimi yasayan tiiketicilerden ¢evrimigi anket araciligiyla toplam 315
gecerli veri toplandi. Bu veriler daha sonra hipotezleri ve dnerilen modeli test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile analiz
edildi.

Sonuglarimiz goz oniine alindiginda, algilanan web sitesi kalitesinin ¢evrimici anlik satin alma tizerinde hafif ve olumsuz bir
etkisi oldugu goriiliiyor. Analizler, web sitesi kalitesinin, satictya olan giiven yoluyla miisterilerin ¢evrimi¢i anlik satin alma
davraniglarini etkiledigini gostermektedir. Bu arastirma, iyi organize edilmis bir ¢ergeve gelistirerek gevrimigi aligveriste anlik satin
almaya iliskin mevcut literatiire yeni bakis agilar1 sagliyor. Ayrica, ¢evrimigi anlik satin alma davraniginda giiven anlayisini da
genisletiyor.
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Relationships Between Perceived Website Quality, Trust, and Online
Impulse Buying in E-Marketplaces
ABSTRACT

Consumers' interest in e-marketplaces is increasing all over the world. This interest is evident from the increasing volume of
online commerce. However, despite the importance of this development, there are limited studies on the factors affecting online impulse
buying behavior. To fill this gap in research, the aim of the study is to develop a model that identifies the antecedents of online impulse
buying behavior. Using stimulus-organism-response (SOR) theory, the aim of this study is to explore the role of service quality and
trust on online impulse buying behavior in e-marketplaces.

A total of 315 valid data were collected from the e-marketing platform through an online survey from individuals who had
online shopping experience. The data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) to test the hypotheses and the proposed
model.

Our results show that website quality influences customer online impulse buying behavior through trust in the seller and trust
in the e-marketing platform. This research provides new insights into existing literature on impulse buying in online shopping by
developing a well-organized framework. Besides, It also expands the understanding of trust in online impulse buying behavior.
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EXTENDED ABSTRACT
Purpose

Consumers' interest in e-marketplaces is increasing all over the world. This interest is evident from the
increasing volume of online commerce. However, despite the importance of this development, there are limited
studies on the factors affecting online impulse buying behavior. To fill this gap in research, the aim of the
study is to develop a model that identifies the antecedents of online impulse buying behavior. Using stimulus-
organism-response (SOR) theory, the aim of this study is to explore the role of service quality and trust on
online impulse buying behavior in e-marketplaces.

Design /Methodology/ Approach

The population of the research is the customers of Trendyol Online Marketplace, one of Turkey's largest
e-marketplaces. Quantitative Research Method was used in the research. Surveys were collected using the
snowball sampling method. Surveys were conducted via an online survey in Google/forms. Data was collected
from social media such as Facebook, Instagram and WhatsApp. Participants are individuals aged 18 and over
who use Trendyol. The data was collected through an online survey within Turkey between 01 January and 30
June 2023. Initially, a pilot survey was conducted with 30 customers who shop on Trendyol. Participants were
asked whether there was any uncertainty by asking the scale items. In line with the participants' suggestions,
some items were redesigned. In addition, the obtained data were analyzed and the factor loadings and other
values of the items were checked. The survey design consists of three parts. In the first part, within the scope
of filtering questions, participants were asked whether they shopped on Trendyol online marketplace.
Consumers who did not shop online were excluded from the research. In the second part, the website quality
perception of Trendyol e-marketplace, the perception of trust in the platform and the seller, and online impulse
buying attitudes were asked. In the third part, the demographic (age and gender) and socioeconomic status
(monthly income, education level) of the participants were asked. The survey questions consist of 20 questions
(5-point Likert scale) and 5 definition questions. The survey questions consist of 20 questions with a 5-point
Likert scale and 5 definition questions. Respondents will answer their preferences from (1) “strongly disagree”
to (5) “strongly agree.” The data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) to test the
hypotheses and the proposed model.

Findings

Considering our results, perceived website quality appears to have a slight and negative impact on online
impulse buying. Analysis shows that website quality influences customer online impulse buying behavior
through trust in the seller. Additionally, our other research findings are as follows;

Perceived website quality revealed a positive effect on seller trust (B = 0.691; p < 0.000). Perceived
website quality revealed a positive impact on trust in the platform (p = 0.784; p< 0.000). trust in the seller
positively affects online impulse buying ( = 0.238; p < 0.000). Trust in the platform negatively affects online
impulse buying (B =-0.238; p <0.349). Trust in the seller partially mediates the relationship between perceived
website quality and online impulse buying. Trust in the platform does not mediate the relationship between
perceived website quality and online impulse buying.

Practical implications

Current study findings provide guidance to consumers, e-marketplaces, and businesses. According to
the research results, consumers' feelings of trust in the seller affect their impulse purchasing intentions, but the
feeling of trust in the platform does not have a direct or indirect effect. For practical applications, the following
suggestions are offered to e-marketplace platform managers and businesses selling on e-marketplaces.
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With the widespread use of e-marketplaces, website quality has become much more important for
consumer trust. Therefore, managers must emphasize website quality to gain a competitive advantage and gain
customers' trust.

The research shows that website quality affects consumers' trust, and both phenomena affect online
impulse buying behavior. Consumers will be informed by seeing the effects of website quality, trust in the
platform and seller on online impulse buying. Perceived website quality in e-marketplaces, its effects on trust
and online impulse buying will make a significant contribution to the field of consumer behavior.

Platform managers will see that e-marketplace consumers' perception of trust in the seller and the
platform affects the website quality and triggers impulse buying. In addition, website quality is an important
driver of trust in both the seller and the platform.

Managers should create more user-friendly and interesting interfaces for customers. A well-designed
and user-friendly website is important for establishing trust and impulse purchasing. As a result, trust in the
online platform is critical throughout the purchasing process.

Originality/ value

There have been no previous studies on the mediating effects of trust in e-marketing platforms and
sellers on the relationship between website quality and online impulse purchase behavior. This study is original
as it both explores contemporary issues and investigates them for the first time. This research provides new
insights into existing literature on impulse buying in online shopping by developing a well-organized
framework. Besides, It also expands the understanding of trust in online impulse buying behavior.

1. GIRIS

Dijital teknolojilerdeki gelismeler, pazarlama seklini degistirmis; isletmeler ve markalar rekabet
ustiinliigii saglamak, maliyetleri diistirmek ve uluslararasi pazarlarda basarili olmak i¢in dijital pazarlamay1
kullanmaya baglamiglardir. Ocak 2022’de 4,95 milyar insan aktif internet kullanicisidir, iki milyardan fazla
insan ¢evrimigi olarak mal veya hizmet satin almig ve e-perakende satislar1 diinya capinda 4,2 trilyon dolar1
asmustir (Statista, 2022). Bilgi teknolojisindeki ilerlemeler ve e-ticaretin muazzam biiyiimesiyle birlikte
cevrimigi anlik satin alma bir salgin haline geldi. E-ticaret faaliyetlerinin yayginlagsmasiyla birlikte ¢cevrimigi
anlik satin alma, tiiketiciler arasinda ¢ok yayginlagsmaktadir (Chan vd., 2017; Erjavec & Manfreda, 2021 ; Shao
vd., 2022). Dolayisiyla ¢evrimigi anlik satin alma, ¢evrimigi tiiketici davranisi arastirmalarinda ¢ok hizl
biiyliyen bir aragtirma alanidir.

Cevrimigi aligveris, tiiketicileri fiziksel magazalardaki cogu kisitlamalardan kurtardigi i¢in bu da anlik
satin alma olasiligini artirir. Cevrimigi anlik satin alma arastirmalarinin birgogunda, alisveris web sitesi
Ozelliklerinin etkileri aragtirilmistir (Chan vd., 2017). Diger ¢alismalar, diinya ¢apindaki tiim gevrimigi satin
alma iglemlerinin %40'a kadarinin diirtiisel olarak siniflandirilabilecegini ortaya koymaktadir (Liu vd., 2013).
Bu genis pazarda miisteriler genellikle kendiliginden, plansiz, diisinmeden ve disiincesiz satin almalar
yapacaktir (Habib & Qayyum, 2018 ; Kimiagari & Asadi, 2021) ve buna ¢evrimi¢i anlik satin alma adi
verilmektedir (Wu vd., 2020). Anlik satin alma davranigt miisteri agisindan olumsuz etkilere neden
olabilir; gercekten ihtiyag duyulmayan seyleri satin alabilir (Pentecost & Andrews, 2010). Literatiir
incelendiginde, bir web sitesinin kalitesini artirabilecek gesitli 6zellikler 6ne siiriilmektedir (Moez 2013; Liu
vd., 2013). Wolfinbarger and Gilly (2003) daha fazla ¢evrimi¢i miisteri gekmek i¢in web sitesinin kalitesini
artirabilecek web sitesi tasariminin ve igeriginin dnemini vurgulamistir. Cevrimigi platforma giiven, satin alma
stireci boyunca kritik oneme sahiptir ve miisteri deneyimi olumluysa, anlik satin alma davramiglarini
etkilemektedir (Klaus & Maklan, 2013). Aymi sekilde, saticiya giiven duyan miisteriler, bu sirketin sundugu
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farkli Uriinlere goz atmak i¢in daha fazla zaman harcayacak ve bdylece diirtiisel olarak daha yiiksek diizeyde
anlik satin alma sansi artacaktir ( Ha & Stoel, 2012).

Cevrimigi anlik satin alma c¢alismalarinda birgok arastirma, web sitesi kalitesinin ¢evrimici anlik satin
alma {lizerindeki olumlu etkisine odaklanmistir. Yapilan bu galigmalar, iyi tasarlanmis ve kaliteli bir web sitesi,
anlik satin alma olasiligini artirdigini géstermektedir. Cevrimigi aligveris baglaminda tiiketicilerin anlik satin
almalarina iliskin arastirmalar, web sitesi kalitesinin (Shergill & Chen, 2005; Parboteeah vd., 2009; Verhagen
& vanDolen 2011; Akram vd., 2018; Chen & Yao, 2018; Kimiagari & Asadi, 2021; Zhu, vd., 2020; Zhang
vd., 2022) tiiketicilerin anlik satin alma davranigini etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢alismalar ¢evrimigi anlik
satin alma davranisinin birgok belirleyicisinin kesfedildigini gostermektedir. Bu nedenle ¢evrimigci anlik satin
alma davranisini birgok faktor etkileyebilmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda web site kalitesi ile ¢evrimi¢i anlik satin alma davranigi arasindaki
iliskilere yonelik yeterli ¢aligma olmadig1 goriilmektedir. E-pazaryerleri platformlar1 ve saticilara giivene
iliskin siirli sayida ¢alisma, tiiketici giivenini ve bunun nasil etkiledigini arastirdi. Ancak websitesi kalitesi
ile gevrimici anlik satin alma davranisi arasinda, e-pazarlama platformuna ve saticiya giivenin aracilik etkisine
iligkin caligmalara rastlanmamistir. Bu ¢alisma hem giincel konular1 inceleyen hem de ilk defa arastirilacagi
icin orijinal bir arastirmadir. “Giiven Transferi Teorisi” (Stewart, 2003) bir e-pazaryerindeki giivenin, e-
pazaryerindeki saticilara aktarilabilecegini gostermektedir. Bu durum, bir e-pazaryerindeki tiiketici giiveni,
alicinin ¢evrimigi bir islem yapma niyetini artirabilir (Lu vd., 2011). Bu a¢181 doldurmak i¢in bu ¢aligmada, e-
pazarlama platformuna giiven ve satictya giivenin, ¢evrimici anlik satin alma davranisi {izerindeki dogrudan
etkisi; web sitesi kalitesinin, ¢evrimi¢i anlik satin alma davranisi tizerindeki dolayli etkisi aragtiracaktir. Ayrica
bu calisma, tiiketicilerin hem e-pazaryeri platformlarma hem de bu platformlardaki saticilara olan giivenini
inceleyecektir.

E-pazaryerleri, saticilar ile tiiketicileri internet ortaminda bir araya getiren ve bu gruplar arasinda
gerceklesen aligverigse aracilik eden e-ticaret platformlaridir. E-pazaryeri faaliyetlerine bakildiginda, {iriin
satis1, yemek siparisi, konaklama rezervasyonu, dijital miizik ve film gibi perakende e-ticarete konu olan pek
¢ok iiriin/hizmet kategorisinden pay aldiklar1 goriilmektedir (OECD, 2019). Ozellikle uluslararasi e-
pazaryerlerinin; Amazon, Alibaba, eBay, Walmart gibi katkisi ¢cok fazladir. Bunlar gibi diinya ¢apinda e-
pazaryerleri yaninda iilkemizde kullanici sayilan yiiksek online pazaryerleri Amazon Tiirkiye, Hepsiburada,
N11, Trendyol, CicekSepeti, EpttAvm, GittiGidiyor gibi e-pazaryerleri bulunmaktadir. Isletmelerin e-
pazaryeri kullanim durumlart her gegen giin artmaktadir (Gedik, 2023). Statista’nin diinya c¢apindaki
olglimlemesine gore ise; 2019 yili itibariyla, e-pazaryerlerinin e-ticaretten aldigi1 pay; diger satis kanallarinin
tizerinde bir biiyiikliik ile, %47 seviyesindedir (Statista, 2019).

E- pazaryerlerinin yayginlagsmasiyla birlikte web site kalitesi, tiiketici giiveni i¢in ¢ok daha dnemli hale
gelmistir. Web site kalitesinin, tiiketicilerin giivenlerini etkilemesi ve her iki fenomenin ¢evrimigi anlik satin
alma davranisina etki edecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada, e- pazaryerlerinden aligveriste anlik satin alma
davranmisimi etkileme mekanizmasi olusturmak i¢in uyarici-organizma-tepki (SOR) teorisi (Festinger, 1954 )
benimsenmistir. Web sitesi kalitesinin (uyaran) platforma ve saticiya giiven (organizma) yoluyla ¢evrimigi
anlik satin alma davranisi (tepki) tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Bu calismamizda e- pazaryerlerinde algilanan web site kalitesi, giiven ve ¢evrimi¢i anlik satin almaya
etkilerinin, tiiketici davramislar1 alanina 6nemli bir katki saglayacaktir. Tiketicilerin e- pazaryerlerinden
alisveriste, web site kalitesi, platforma ve saticiya giiveninin, ¢evrimigi anlik satin almaya etkilerini gorerek
bilgileneceklerdir. Ozellikle literatiirdeki yeni calismalar arastirilarak, web site kalitesinin giivenle iligkisi ve
cevrimigi anlik satin almaya etkisi {izerinde detayl aragtirma yapilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma, yeni nicel
veriler sunarak ve konuyu tartisarak mevcut literatiire Onemli katkilar saglamaktadir. Bu caligmayla
tiikketicilerin web site kalitesi, gliven ve ¢evrimigi anlik satin alma arasindaki iligkileri goriilecektir. Bu ¢alisma
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psikoloji ve pazarlama literatiiriine teorik katkilar sunacaktir. Ayrica “SOR teorisi” ve “Giiven Transferi
Teorisi” cergevesinde yapilan ¢alisma teorik alana 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu nicel galigma, tiiketicilerin e- pazaryerlerinde algilanan web site kalitesi, gliven ve ¢evrimici anlik
satin alma arasindaki iliskileri SOR teorisi (Mehrabian & Russel, 1974) ve Gliven Transferi Teorisi (Stewart,
2003) ¢ercevesinde incelemeyi amaglamistir. Bu baglamda, ¢alismamiz asagidaki {i¢ arastirma sorusunu (S)
ele almaktadir:

S1. Web site kalitesi, giiven ile nasil iliskilendirilir?
S2. Web site kalitesi ve giiven, ¢evrimigi anlik satin alma ile nasil iliskilendirilir?

S3. Giiven, web site kalitesi ve ¢evrimigi anlik satin alma arasindaki iligkiye nasil aracilik etmektedir?

2. TEORIK ARKA PLAN
2.1. SOR Teorisi

Cevresel psikolojiden kdken alan SOR paradigmasi, tiiketicinin biligsel tepkisini ve duygusal tepkisini
(O) tetikleyen ve gercek davranissal tepkiye (R) yol agan c¢evresel ipuglarinin veya bazi dig uyaranlarin (S)
siralt bir siirecini tamimlar (Mehrabian & Russell, 1974). Psikolojide, insan davranisi ¢alismalarinda ve
disiplinler arasi aragtirmalarda SOR modeli bireylerin tepkilerini incelemek amaciyla yaygin olarak
kullanilmaktadir (Eroglu vd., 2015).

Tiiketici davranmigi ¢aligmalarinda, dig faktorlerin tiiketicilerin igsel Dbiligsel ve duygusal
degerlendirmelerini nasil etkiledigini ve dolayisiyla davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini agiklamak i¢in
SOR teorisini kullanmigtir (Islam vd., 2018). Zang vd. (2022) web site kalitesi, hedonik deger ve anlik satin
alma arasindaki iligkileri S-OR teorisi ¢ergevesinde incelemistir.

Bu ¢aligmada, SOR teorisi ilk unsur olan uyaran (S), Web Site Kalitesi dissal bir uyarici olarak; ikinci
unsur organizma (O), E-Pazaryeri Platformuna ve Saticiya Giiven; tiglincii unsuru tepki (R) Cevrimigi Anlik
Satin Alma bir tepki olarak ele alinmaktadir. Cevrimici ticaret baglaminda hem bilissel hem de duygusal
tepkiler, cevrimi¢i anlik satin almayi tetiklemede kritik rol oynar. Bu nedenle tiiketicilerin ¢evrimici anlik satin
alma olusum siirecini tasvir etmek i¢in SOR ¢ergevesini kullanmaktayiz (Sekil 1).

SOR modeli, dis uyaran faktorlerinin bir bireyin biligsel ve duygusal durumlarini etkiledigini ve bunun
da tiiketici davramslarin etkiledigini teorik ve ampirik olarak dogruladigindan (Islam vd., 2018), anlik satin
alma davraniglarini incelemek i¢in uygundur. SOR Teorisinin ¢evrimigi tiiketici davraniglar1 lizerine yapilan
yeni ¢aligmalarda bir ger¢eve olarak kullanilmasi yayginlasmistir. Bu g¢aligmalarda SOR modelini,
tiikketicilerin satin alma niyeti, anlik satin alma niyeti incelemelerinde kullanmislardir. Bu ¢aligsmalar, SOR
modelinin karsilikli iligkisini dogrulamis ve bu g¢aligmanin rasyonelligini arttirmaktadir. Bu model iki
nedenden dolay1 uygun bir yaklagimdir. Birincisi, literatiir tiiketici davranist arastirmalarinda SOR modelini
kapsamli bir sekilde kullanmistir. ikincisi, SOR modeli kavramsal modelimize teorik destek saglamaktadir.

2.2. Giiven Transferi Teorisi

Giiven transfer teorisi, bilinen bir varligin bilinmeyen bir varlikla iliskilendirilmesi durumunda, bilinen
varlia olan giivenin, iki varlik arasindaki iligkinin bilgisine dayanarak bilinmeyen varliga aktarildigini 6ne
stirmektedir (Lim vd., 2006; Belanche vd., 2014). Giiven transferi teorisi ( Stewart, 2003 ), bir e-pazaryerindeki
giivenin, e-pazaryerindeki saticilara aktarilabilecegini gostermektedir. Ek olarak, bir e-pazaryerindeki tiiketici
giiveni, alicinin ¢evrimigi bir iglem yapma niyetini artirabilir (Lu vd., 2011).

33



Anatolia Social Research Journal (2023)2 (2)

Onurlubas ve Altunisik, (2019) giiveni bir {iriin ya da markayi satin almadan 6nce o iiriin ya da markaya
inanmak olarak agiklamiglardir. Solakis vd. (2022) ise tiiketicinin 6ngoremedigi durumlara olan belirsizligi
azaltmak olarak belirtirken; Singh ve Sinha (2020) giiven algisinin, tiiketicinin platforma/saticiya giivenmesi
icin tesvik edildigi bir duygu durumu olarak belirtmislerdir.

Giliven, ¢evrimigi aligveris platformlarinda taraflar arasinda saglikli bir iligski kurulmasinda 6nemli bir
bilesendir. Bir¢ok ¢evrimigi baglamda, giivenin bireylerin belirsizliklerini ve risklerini azaltmada hayati bir
faktor oldugu vurgulanmistir (Wang & Herrando, 2019). Bu nedenle algilanan giivenin arttirilmasi veya insa
edilmesi, tiiketicinin satin alma davranisini olumlu yonde tetikleyebilir ve c¢evrimigi isin basarisini
saglayabilir.

Giiven transferi teorisi, tiiketicilerin gliven gelisimini ¢evreleyen siireci agiklayan arastirmalarla genis
capta desteklenmistir (Zhao vd., 2019; Wang vd., 2023). Yapilan arastirmalarda, araci platforma olan giivenin
saticilara da aktarildigi, bunun da tiiketicileri e-pazaryerinde bilinmeyen saticilardan satin almaya tesvik ettigi
bulunmustur (Chen vd., 2015; Hong & Cho, 2011). Bu durum gevrimigi platformlara duyulan giivenin,
platformdaki saticilara (yani sirketlere) duyulan giivene doniistiigiinii géstermektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin
iyi bilinen bir e-pazaryeri platformuna olan giiveninin, platformdaki bilinmeyen saticilara aktarilacagini
varsaymak mantikli olacaktir.

2.3. Cevrimici Anhik Satin Alma

Anlik satin alma, tiiketicinin spontane ve diistinmeden gergeklesen ve hemen giiglii seving ve heyecan
duygularinin eslik ettigi satin alma eylemi olarak tanimlanmaktadir (Peck & Childers, 2006). Sharma vd.
(2010) anlik satin almayi, olduk¢a hizli ve hedonik olarak karmasik bir satin alma davranigi olarak ifade ediyor
ve bu satin almaya yol agan diirtiiniin, alternatif veya gelecekteki sonuglarin dikkatli ve kasith bir
degerlendirmesini goz ardi ettigini soyliiyor. Bu yilizden anlik satin alma, tiiketiciler tarafindan bir tiir mantiksiz
davranis olarak goriilebilir (Chung vd., 2017).

Anlik satin alma kararlarinda, karar kendiliginden ve plansizdir; alicilar satin alma kararlariin
sonuclarini pek dikkate almazlar; satin alma karar1 bazi faktorler tarafindan tetiklenir. Bu durumlar, miisterileri
hemen tatmin olmaya veya istenen {irline karsi daha gii¢lii bir duygusal baglanmaya tesvik edebilir; bir seyi
hemen satin alma konusunda yogun, ani, 1srarci ve karsi konulmasi zor bir diirtii {iretir (Park vd.,
2012; Cornish, 2020).

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin ¢evrimici oldugunda anlik satin almanin daha sik ger¢eklesmesi
ile ilgili ¢ok fazla kanit bulunmaktadir. Amerikali tiiketicilerin ¢ogu, iirlinleri akilli telefonlarindan diirtiisel
olarak satin almaktadir (Souza, 2021). Cesitli arastirmalar, internet ve sosyal medyadaki hizli gelismelerin,
satin alma ve 6deme siireglerine kolay erigim saglayarak ¢evrimigi tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarimni
hizlandirdigini ileri stirmektedir (Chen vd., 2016; Kacen & Lee, 2002 ). Cevrimigi aligveris, daha fazla {irtin
bulunabilirligi, daha diigiik arama maliyetleri ve ¢esitli promosyonlar sunmaktadir (Hwang & Jeong, 2016).

Tiiketicilerin e-pazaryerleri web site kalitesini iyi olarak algilamalari, e-ticaret platformlarina ve saticiya
giiveni olumlu yonde etkilemektedir (Giao vd., 2020; Alam, 2020). Ayrica giivenin anlik satin alma tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin hem planli satin almalar1 hem de anlik satin alimlar1 etkiledigi
goriilmektedir (Chen vd., 2019 ; Wu vd., 2020 ).

Literatiir taramasinda ¢evrimici anlik satin almanin Onciisii olarak e-pazaryeri platformu ve saticiya
giivenle ilgili calismalara rastlanilmamustir. Onceki ¢alismalar giivenin, ¢evrimici anlik satmn alma kararlarini
etkileyip etkilemedigini ve nasil etkiledigini belirlemede yetersizdir. Bu nedenle giivenin aracilik roliiniin
aragtirtlmasi gerekir.
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3. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZ GELIiSTIRME
3.1. Web Site Kalitesinin Giivene Etkisi

Literatiire  incelendiginde = web  sitesinin  kalitesini  artirabilecek  ¢esitli  ozellikler
goriilmektedir. Wolfinbarger ve Gilly (2003) daha fazla ¢evrimi¢i misteri gekmek igin web sitesinin kalitesini
artirabilecek web sitesi tasariminin ve igeriginin énemini vurgulamistir. Moez (2013) ¢alismasinda web sitesi
ozelliklerinin (gezinme, gorsel goriiniim ve kisisellestirilmis Onizleme), tiiketicilere hizmet verme zevkini
giderek daha fazla etkileyen {i¢ 6nemli 6nciil oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Loiacono vd. (2007) gore bu tiir
web sitesi Ozellikleri, web sitesi kalitesinin birgok yoniinii temsil etmektedir. Liu vd. (2013) web sitesinin
gorsel cekiciliginin, web sitesi kullanim kolayliginin ve iiriin bulunabilirliginin ¢evrimigi anlik satin almanin
onemli Onciileri oldugunu ortaya koymustur.

Tiiketiciler ¢evrimigci aligveriglerde dzellikle saticiya ve platforma giivenmek istemektedirler. Burada
tiketicilerin giiveni, s6z verilen hizmetin giivenilir ve diiriist bir sekilde yapilmasiyla ilgili olacaktir (Singh &
Sirdeshmukh, 2000). Bundan dolayi, e-perakendecilerin sozlerini tutmasi ve iriin bilgilerinin misteri
beklentilerini kargilamasi, miisteri giiveninin olusmasinda 6n sart olacaktir (Reichheld vd., 2000).

E-pazaryeri platformlar1 web sitesi kalitesi ile tiiketicilerin kisisel tercih ve ihtiyaglaria cevap
verebilmektedir. Bu web sitesi kalitesi, tiikketicinin bu platformun kisisel tercihlerini ve ihtiyaglarini anladigina
inanma olasiligint artirir (Zhang & Curley, 2018). Ayni zamanda saticinin sorumlu ve diiriist oldugunu da
gosterir (Xiao & Benbasat, 2007). Web sitesi kalitesi olumlu olarak algiliyorsa, miisteri giiven duygusu yiiksek
diizeyde olugmaktadir. Ayn1 zamanda Giao vd. (2020), Alam, (2020) web sitesi kalitesinin, tiiketicilerin e-
giiven duygusunu olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir. Yukaridaki bilgilere ve SOR teorisine dayanarak
asagidaki hipotezleri 6neriyoruz:

H1. E-pazaryeri algilanan web sitesi kalitesi, platforma olan giiven ile pozitif yonde iliskilidir.

H2. E-pazaryeri algilanan web sitesi kalitesi, saticiya olan giiven ile pozitif yonde iligkilidir.

3.2. Giivenin Cevrimici Anlhik Satin Almaya Etkisi

Giffin (1967) giiveni “riskli bir durumda arzu edilen ancak belirsiz bir hedefe ulasmak i¢in bir nesnenin
ozelliklerine, bir olayin meydana gelmesine veya bir kisinin davranisina giivenmek™ olarak tanimlamaktadir.
Schurr ve Ozanne (1985) ise giiveni, kars1 tarafin degisim siirecindeki yiikiimliiliikklere bagliligi, kapasitesi ve
sOzlerini yerine getirme istegi konusunda tiiketicinin genel iyimserligi olarak tanimlamaktadir.

E-pazaryeri platformunun ve saticilarin islem yiikiimliiliikleri her tiiketici i¢in farklilik
gosterebileceginden giiven iki farkli takas islemi tarafi bazinda ele alinmaktadir. Her tiiketicinin e-pazaryeri
platformuna ve saticilara olan giiveni farkli olabilmektedir. E pazaryeri platformuna giiven, tiiketicilerin e-
pazaryeri sisteminin kurumsal yapisina iliskin algilarin1 ve sistemin yapisal garantilerine iliskin duygularini
ifade etmektedir (Pavliou & Gefen, 2004). Yani e-pazaryeri platformuna duyulan giiven, kurum bazl bir gliven
tiriidiir. Saticilara giiven, tiiketicilerin e-pazaryerleri platformundaki saticilarin sozlerine veya yazih
beyanlarina giivenebilme beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Chang & Chen, 2008).

Bazi aragtirmalar ¢evrimigi tliketicilerin giivenilir e-saticilara karsi daha savunmasiz olacagini, bunun
da gevrimigi anlik satin alma istegini artirma egiliminde oldugunu buldu (Wu vd., 2016). Ozellikle tiiketiciler
bir aligveris sitesinden bir sey satin aldiklarinda, giiven inanci onlar1 ¢evrimigi islemlere katilmaya tesvik
ederek boylece anlik satin almay1 tetiklemis olmaktadir.

Giiven transferi teorisi (Stewart, 2003), bir e-pazaryerindeki giivenin, e-pazaryerindeki saticilara
aktarilabilecegini gostermektedir. Ek olarak, bir e-pazaryerindeki tiikketici giiveni, alicinin ¢evrimigi bir islem
yapma niyetini artrrabilir (Lu vd., 2011). Onceki ¢alismalara gére sanal ortamlarda giiven son derece énemli
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bir faktordiir (Dabbous vd., 2020; Yahia vd., 2018). Dolayisiyla e-pazaryerleri baglaminda bu belirsizligin web
site kalitesi ile ortadan kalkmasi, alicilarda giiven yaratilir. Bircok ¢aligma, alicilarin giiveni ile satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iliskinin var oldugunu gdstermistir. Ornegin, Zhao vd. (2019) sosyal ticaret
baglaminda giivenin satin alma niyetini artirdigini buldu. Bu baglaminda giivenin ¢evrimigi anlik satin almay1
artiracagini One siirerek asagidaki hipotezler nerilmistir:

H3. Tiiketicilerin e-pazaryeri platformuna giivenleri, ¢evrimi¢i anlik satin alma davranisini olumlu
yonde etkiler.

H4. Tiiketicilerin e-pazaryerindeki saticilara giivenleri, ¢evrimigi anlik satin alma davranigini olumlu
yonde etkiler.

3.3. Giivenin Aracilik Etkisi

Tiiketiciler bir e-ticaret platformunun vaat edilen degeri sunacagina dair giiglii bir gilivene sahipse,
platforma kargi olumlu bir tutum sergilemeleri muhtemeldir ( Klaus & Maklan, 2013). Boylece, giivenden
kaynaklanan daha fazla memnuniyet ve daha yiiksek duygusal baglilik ile miisterilerin bir e-ticaret platformuna
kars1 daha yiiksek tutumsal sadakat sergilemeleri beklenmektedir ( Ha & Stoel, 2012).

Cevrimigi anlik satin alma davranigini etkileyen dogrudan ve dolayl etkiler olmaktadir. Bu baglamda
web sitesi kalitesi ve ¢evrimici anlik satin alma arasindaki iliskiye giiven degiskeni aracilik etmektedir. Bu
tiir bir aracilik etkisini inceleyen, Qalati vd. (2021) ¢evrimigi aligveriste giivenin onciilleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskileri ele aldig1 aragtirmasinda, giivenin, algilanan hizmet kalitesi, algilanan web sitesi kalitesi
ve algilanan itibar ile ¢cevrimigci aligveriste tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkilere kismen aracilik ettigi
ortaya ¢ikmugtir.

Bir e-ticaret platformunun icerigi, 6zellikleri, tasarimi ve arayiizii ile olan etkilesimli deneyimler,
cevrimigi anlik satin alma davranislarini etkileyebilir (Mollen & Wilson, 2010). Cevrimigi anlik satin alma
caligmalarinda bir¢ok arastirma, web sitesi kalitesinin ¢evrimigi anlik satin alma iizerindeki olumlu etkisine
odaklanmigtir. Yapilan bu ¢aligmalar, iyi tasarlanmig ve kaliteli bir web sitesi, anlik satin alma olasiligini
artirdigin1 géstermektedir. Bu ¢alismalar web sitesi kalitesi 6zelliklerinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i anlik satin
alimlarin1 6nemli dlgtide etkiledigini gostermektedir. Cevrimigi aligveris baglaminda tiiketicilerin anlik satin
almalarina iligkin arastirmalar, web sitesi kalitesinin (Chen & Yao, 2018; Kimiagari & Asadi, 2021; Zhu,
vd., 2020; Zhang vd., 2022) tiiketicilerin anlik satin alma davranigini etkiledigi tespit edilmistir.

Cevrimigi aligveriste, satin almadan Once driine dokunamamalari, hissedememeleri veya
deneyememeleri nedeniyle tiiketicilerin belirsizligi mevcuttur ve bu, satin alma kararinda énemli bir endige
kaynagi gibi goriinmektedir (Tam vd., 2019). Bu nedenle, giiven hala e-ticaretin temelidir. Bu baglaminda
giivenin, web site kalitesinden olumlu etkilenecegi ve bu etkiyle ¢evrimigi anlik satin almayi artiracagini 6ne
stirerek asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

HS5. Web sitesi kalitesi, saticiya gilivenin aracilik ettigi ¢evrimici anlik satin alma davranisiyla pozitif
yonde iligkilidir.

H6. Web sitesi kalitesi, platforma giivenin aracilik ettigi ¢evrimigi anlik satin alma davranisiyla pozitif
yonde iligkilidir.

Bu ¢aligma SOR Teorisi ve Giiven Transferi Teorisi kapsaminda temellendirilmistir. Kavramsal model
Sekil 1’de gosterilmektedir. Bu ¢ercevede e- pazaryerlerinde algilanan web site kalitesi, glivenin onciilleri

olarak modellenmekte; giiven, ¢evrimigi anlik satin almanin bir tetikleyicisi olarak; web site kalitesi ile
cevrimici anlik satin alma arasinda giivenin aracik edecegi varsayilmaktadir.
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Sekil 1. Kavramsal Model

4. YONTEM
4.1. Veri Toplama ve Ornekleme

Aragtirma evreni Tiirkiye nin en biiyiik e-pazaryerlerinden Trendyol Online Pazaryerini kullanan ve bu
platformda aligveris yapmis olan tiiketicilerden olusmaktadir. Birincil veriler Nicel Arastirma Yontemi
kapsaminda, kartopu 6rnekleme yontemiyle, ¢cevrimigci anket ¢calismasi ile toplanmistir. Anketler google/forms
ortaminda tarafimizdan hazirlanmistir. Veriler facebook, instagram ve whatsapp gibi sosyal medya ve e-posta
ortamlarindan, trendyol online pazaryerini kullanan, 18 yas st kisilerle; 01 Ocak- 30 Haziran 2023 tarihleri
arasinda, Tirkiye i¢cinden ¢evrimici anket araciligiyla toplanmistir.

Baslangicta trendyoldan aligveris yapan 30 miisteri ile pilot anket caligmasi yapildi. Katilimcilara 6lgegi
temsil eden maddelerde herhangi bir belirsizlik olup olmadig1 sorularak anketi cevaplamalar1 istenmistir.
Katilimeilarin 6nerileri dogrultusunda bazi maddeler yeniden tasarlandi. Ayrica elde edilen veriler analiz
edilerek maddelerin faktor yiikleri ve diger degerleri kontrol edilmistir.

Bu calisma da yukarida belirtilen hipotezleri test etmek icin nicel bir yontem kullanilmistir. Anket
tasarimi ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, filtreleme sorulart kapsaminda, katilimcilarin trendyol
online pazaryerinden alisveris yapip yapmadiklar1 soruldu. Aligveris yapmayanlar arastirma digi birakild.
Ikinci béliim, trendyol e-pazaryeri web site kalite algis1, platforma ve saticiya giiven algilar ve ¢evrimigi anlik
satin alma tutumlarini (modeli test etmek igin) igeriyor. Ugiincii béliimde, katilimcilarin demografik (yas ve
cinsiyet), sosyoekonomik durumlar1 (aylik gelir, egitim diizeyi) ve Trendyol’dan satin alma deneyimleri
belirledi. Anket sorulari, 5°1i likert Olgekli 20 soru ve 5 adet tanimlama sorusundan olusmaktadir.
Cevaplayicilar tercihlerini (1) "kesinlikle katilmiyorum" ile (5) "kesinlikle katiliyorum" arasinda degisen 5'li
likert 6lg¢ekte belirteceklerdir.

Toplam 380 katilimci arastirildi. Herhangi bir ¢evrimigi aligveris deneyimi olmayan 11 katilimei ve tiim
anket maddelerine siirekli ayn1 yanitlar veren 19 katilimei ¢ikarildiktan sonra, bu ¢alisma i¢in 350 gecerli yanit
toplandi. Bunlarin %52,3"i kadin, yiizde 47,7'si ise erkektir. Egitim durumlarina baktigimizda %20,9’u lise ve
altl, %65,1’1 6n lisans ve lisans, %14,0’ii lisans iistii durumdadir. Orneklemin yas aralifma bakildiginda
cogunlugun genglerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %6,6’s1 20 yas altinda, %41,7’si 20-29 yasinda,
%34,9’u 30-49 yasinda, %16,9°u ise 50 yas ve Uistii yas araligindadir. Gelir durumuna baktigimizda %50,9’s1
9999 tl ve alt1, %34,3 10 000-19 999 tl aras1, %14,9’u ise 20 000 tl ve iistl gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Ayrica trendyol’dan aligveris deneyimine bakildiginda %10,3 niin 1 yildan az, %19,1’inin 1-2 y1l, %42,9’unun
3-4 y1l ve %27,7’sinin de 5 y1l ve iistii oldugu goriilmektedir.

4.2. Arastirma Araci

Bu c¢alismada kavramsal modelimiz ile ilgili tiim yapilar Onceki g¢alismalarda kullanilmig ve
gecerlilikleri dogrulanmistir. Bu baglamda modelimizdeki yapilar1 6lgmek ve calismanin igerik gecerliligini
saglamak igin literatiirden ¢ok sayida dl¢ek uyarlanmistir. E-pazaryerleri arastirma kapsamini temel alarak
bazi 6geleri uyarladik. Bu ¢aligma baglaminda, Aladwani ve Palvia, (2002), Wells vd. (2011)’den uyarlanan;
algilanan Web Sitesi Kalitesi (WSK) ti¢ boyut, dokuz 6geden olusmaktadir: icerik kalitesi, gezinme kolaylig1
ve ¢ekicilik; bilesik bir yapi1 olarak ol¢iilmiistiir. Cevrimici Anlik Satin Alma (CASA) Davranisina yonelik beg
0ge (Park vd., 2012) dan uyarlanmistir. Platforma Giiven (PG) ii¢ 6ge ve Saticiya Giiven (SG) ti¢ 6ge, Fang
vd. (2014)’den uyarlanan maddelerle 6l¢iilmiistiir. Bu ¢aligmanin 6lgekleri Tablo 1'de gosterilmektedir.

5. VERI ANALIZI VE SONUCLARI

Arastirma modeline iligkin 6l¢iim ve yapisal modelleri degerlendirmek amaciyla yol katsayilarini
tahmin etmek i¢cin maksimum olabilirlik tahminine dayali yapisal esitlik modellemesi (YEM) uygulanmustir.
YEM, onerilen hipotezlerin test edilmesinin yani sira teorik modellerin degerlendirilmesi ve degistirilmesi i¢in
kapsamli bir yaklagimdir. Arastirmacilara, gostergelerinin giivenilmezligini hesaba katarak, gizil degiskenler
arasindaki iligkileri incelemek igin genis araglar saglar (Anderson & Gerbing, 1988 ; Baumgartner &
Homburg, 1996 ). Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan 6nerilen iki agamali yaklagima gore 6l¢iim modeli
ve yapisal model incelenmistir.

5.1. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Yapisal gecerliligi ve giivenirligi degerlendirmek icin maksimum olabilirlik tahminiyle birlikte
dogrulayici faktor analizi kullanildi (Anderson & Gerbing, 1988). Olgiim modeli uyum indeksleri yeterliydi
(x2/df= 2,341, p <0,000; CFI: 0,944; GFI: 0,901, AGFI: 0,869; RMSEA: 0,062), bu da modelin gézlemlenen
verilere 1yi uyum sagladigimi gosterir (Hu & Bentler, 1999).

Tablo 1. tiim 6lgtim 6gelerini, her yapi i¢in goreceli standartlastirilmig faktor ylikleri ve AVE'leri birlikte
gostermektedir. Modelin gozlenen degiskenlere iliskin faktor yiikleri p <0,001 anlamlilikla 0,5'ten yiiksektir
(Hair vd., 2014) ve tim AVE'er 0,5'in iizerinde goriilmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Dolayisiyla
kavramsal ¢ercevedeki gizil yapilari dlgen degiskenlerin yakinsak gegerliligi kanitlanmistir. I¢ tutarli
dogrulamak i¢in cronbach alpha ve birlesik giivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir. Bu degerlerin 0.70 ve
tizerinde degerler almasi i¢ tutarligi dogrulamakta ve dolayisiyla yapisal gegerlilik saglanmistir (Hair vd.,
2014). Cronbach alpha ve CR degerleri Tablo 1. de goriilmektedir.

Tablo 1. (")lg:ek Maddeleri Yakinsak, Gegerlilik ve Giivenilirlik

YAPILAR AVE CR o YUK
Algilanan web sitesi kalitesi 0,480 0,891 0,897
1) Trendyol platformu, 6z1ii ve net bir gezinme meniisii ve simgeleri saglar. 0,647

2) Trendyol platformundaki gezinme meniisii, tam olarak neye ihtiyacim

oldugunu bulmama yardimci olabilir. 0,713
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3) Trendyol platformunu kullandigimda ihtiyacim olan igerigi/islevi kisa

siirede bulabiliyorum. 0.740
4) Trendyol platformu gorsel olarak hostur. 0,690
5) Trendyol platformu, iyi bir tasarim sergiliyor. 0,732
6) Trendyol platformunun diizenleri ¢ok ¢ekici. 0,636
7) Trendyol platformu, giincel ve zamaninda igerik saglar 0,715
8) Trendyol platformu, ilgili ve faydali yeterli ¢esitlilikte icerik saglar. 0,725
9) Trendyol platformu eksiksiz ve dogru icerik saglar. 0,614
Saticiya giiven 0,663 0,854 0,846

1) Trendyol’daki saticilarin ¢ok giivenilir oldugunu diigiiniiyorum 0,868
2) Trendyol’daki saticilarin diiriist oldugunu diisiinityorum. 0,867
'3) Tr.er}dy(?l’daki saticilarin sozlerini ve taahhiitlerini tutmalariyla taninmak 0697
istedigine inaniyorum. '
Platforma giiven 0,853 0,945 0,946

1) Trendyol'un giivenilir oldugunu disiiniiyorum. 0,897
2) Trendyol'a giiveniyorum 0,932
3) Trendyol'un giivenilir olduguna inantyorum 0,942
Cevrimigi Diirtiisel Satin Alma 0,636 0,742 0,751

1) Trendyol’da bir hevesle iiriinler satin aliyorum. 0,703
2) Trendyol’da aligveris yaparken hig¢ diisiinmeden iiriinler satin alirim. 0,819
3) ?repdyolfda aligveris sirasinda satin almak istemedigim seyleri satin alma 0583
egilimindeyim. '

4) Trendyol’da Satin aldiktan sonra diisiinme egilimindeyim. 0,347
5) Trendyol’da begendigim bir sey buldugumda hemen satin aliyorum. 0,533

Not: AVE = Cikarilan Ortalama Varyans; CR = Bilesik Giivenilirligi; a = Cronbach'in o'st
Ikinci adimda, ayrisma gegerliligi test edilmistir. Ayirt edici gegerliligi saglamak igin, AVE'lerin
karekokleri her bir gizil yap1 i¢in yapilar arasi korelasyonlar1 asmalidir. Tablo 2'de gosterildigi gibi, bu sonuglar
makul ayirt edici gegerliligi gosterir (Fornell & Larcker, 1981). Bu bilgiler 1s1ginda ayrisma gegerliliginin
saglandig1 gozlemlenmektedir. Sonug olarak, ol¢lim modeli degerlendirilmesinde biitiin testler referans
araliginda deger almistir.

Tablo 2. Korelasyon Matrisi ve Ayirma Gegerliligi

1.Algilanan 2.Saticiya 3.Platforma 4.Cevrimici Anlik
websitesi kalitesi giiven giiven Satin Alma
1.Algilanan web sitesi kalitesi 0,691
2 Saticiya giiven 0, 374™ 0,815
3. Platforma giiven 0, 458™ 0, 543™ 0,923
4. Cevrimici Anlik Satin Alma 0, 016 0, 192™ 0, 027 0,797

Not: AVE degerlerinin karekokleri koyu gosterilmektedir. ** Korelasyon 0,001 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Gizil degiskenlerin i¢ tutarliligimi degerlendirmek igin Cronbach alfa (a) ve bilesik giivenilirlik (CR)
kullanildr (Hair vd., 2014). Tablo 1'deki degerlere gore 6l¢eklerin giivenilir oldugu desteklenmistir.

5.2. Yapisal Model ve Hipotez Testi

Hipotezlerin testleri kovaryans bazli yapisal esitlik modeli (YEM) ile gergeklestirildi. i1k olarak model
uyumunun dogrulanmasi i¢in uyum indeksleri incelenmistir. Inceleme sonuglar1 uyum indekslerinin uyumlu
oldugunu gosteriyor (x2/df = 2,690, p <0,000; CFIL: 0,929; GFI: 0,892; RMSEA: 0,070). YEM sonuglari,
algilanan web sitesi kalitesinin (p = (-0,175); p <0,065) ¢evrimigi anlik satin almay1 ¢ok az ve negatif olarak
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etkiledigini gostermektedir. Bu sonu¢ web site kalitesiyle ters orant1 oldugunu gosteriyor. Algilanan web sitesi
kalitesi (f = 0,691; p <0,000) saticiya giiven ve (B = 0,784; p <0,000) platforma giiven iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koydu. Bu da Hlve H2 hipotezini desteklemektedir. Cevrimi¢i anlik satin
almay, saticiya giiven (B = 0,238; p <0,000) olumlu yonde etkilerken; platforma giiven (f =-0,238; p <0,349)
negatif olarak etkiledigi ama bunun anlaml bir etki olmadig1 goriilmektedir. Sonuglar H3’{in kabul H4’ilin
reddedildigini gosteriyor.

5.3. Saticiya Giiven ile Platforma Giivenin Araci Rolii

Algilanan web sitesi kalitesinin ¢evrimigi anlik satin alma davranisi lizerinde toplam etkisi istatistiksel
olarak anlamli bulunmamastir (B =-0,051; p < 0,430). Algilanan web sitesi kalitesi ile saticiya giiven arasinda
pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayisi elde edilmistir ( = 0,392 p <0,00). Algilanan web sitesi kalitesi
ile gevrimici anlik satin alma davranisi1 arasindaki dolayli etki p = 0,139 ve %95 giiven aralig1 (0,086-0,228)
olarak elde edilmistir. Bu aralik 0 degerini icermedigi i¢cin dolayli etki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Dolayisiyla saticiya giivenin, algilanan web sitesi kalitesi ve ¢evrimigi anlik satin alma arasindaki iligkiye
kismen aracilik ettigi dogrulanmis ve H5 hipotezi kabul edilmistir.

Platforma giivenin aracilik etkisini incelemek iginde algilanan web sitesi kalitesinin ¢evrimigi anlik satin
alma davranisi iizerinde toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli olmadig1 (f =-0,051; p <0,430) bulunmustu.
Algilanan web sitesi kalitesi ile platforma giiven arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayisi elde
edilmistir (B = 0,762 p <0,00). Algilanan web sitesi kalitesi ile ¢evrimi¢i anlik satin alma davranigi arasindaki
dolayli etki B = 0,046 ve %95 giiven araligi ((-0,020) -(0,228)) olarak elde edilmistir. Bu aralik 0 degerini
icerdigi i¢in dolayli etki istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Dolayisiyla platforma giivenin, algilanan
web sitesi kalitesi ve ¢evrimigi anlik satin alma arasindaki iligkiye aracilik etmedigi bulunmustur. Bu nedenle
H6 hipotezi reddedilmistir.

6. TARTISMALAR, CIKARIMLAR VE SINIRLAMALAR
6.1. Bulgularin Tartisiimasi

Biitiin diinyada tiiketicilerin e- pazaryerlerine olan ilgisi giderek artmaktadir. Bu ilgi cevrimigi
ticaretin artan hacminden de agik¢a goriilmektedir. Bu yeni ve giincel énemli gelismeler 1s18inda web site
kalitesinin ¢evrimigi anlik satin alma davranisina etkisini inceleyen ¢ok az ¢alismaya rastlanilmistir. Ayrica
web site kalitesi ile ¢evrimici anlik satin alma davranisi arasinda, e-pazarlama platformuna ve saticiya giivenin
aracilik etkisi ilk defa bu ¢aligmada ele alinmaktadir. Giincel ve 6zgiin olan bu ¢aligmada; tiiketicilerin e-
pazaryerlerinde algilanan web site kalitesi, gliven ve ¢evrimigi anlik satin alma davranisi arasindaki iligkileri
SOR teorisi (Mehrabian & Russel, 1974) ve giiven transferi teorisi (Stewart, 2003) ¢er¢evesinde incelenmistir.

Calisma sonuglar tiiketicilerin e- pazaryerlerinde algilanan web site kalitesinin platforma ve saticiya
giiveni olumlu etkiledigini (H1, H2), saticiya giivenin hem ¢evrimici anlik satin almay1 olumlu etkiledigini
(H3) hem de web site kalitesi ile ¢evrimici anlik satin alma arasindaki iligkiye aracilik ettigini (HS)
gostermektedir. E- pazaryerleri platformlarina glivenin, hem ¢evrimici anlik satin almaya anlamli etkisinin
olmadigi (H4) hem de web site kalitesi ile ¢evrimici anlik satin alma arasindaki iliskiye aracilik etmedigi (HS)
goriilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranislart karsilagtiklart durumlardan etkilenmektedir, bu da aligveris
kararlarinin durumsal &zellikler tarafindan degistirilebilecegi veya kisitlanabilecegi anlamima gelmektedir.
Wells vd. (2011) bir web sitesinin gorsel ¢ekicilik, islem gilivenligi ve gezinme gibi 6zelliklerinin tiimd,
tilketicilerin anlik satin almalarini dogrudan etkileyebilecek 6zel isaret oldugunu sdyliiyor. Yapilan ¢alismalar
web sitesi kalitesi 6zelliklerinin tiiketicilerin ¢evrimigi anlik satin alimlarini 6nemli Slgiide etkiledigini
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gostermektedir (VVerhagen & vanDolen, 2011). Yaptigimiz YEM analizinde, e- pazaryerlerinde algilanan web
site kalitesinin ¢cevrimi¢i anlik satin almay1 ¢cok az ve negatif olarak etkiledigini géstermektedir. Bu sonug¢ web
site kalitesiyle ters orant1 oldugunu; aralarinda anlamli iligki olmadigini ve daha 6nceki ¢alismalarla uyumlu
olmadigini gostermektedir.

Bu ¢alisma e-pazaryeri web sitesi kalitesi ile saticiya olan giiven (H1) ve platforma olan giiven (H2)
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, algilanan web site kalitesi, saticiya giiven
ve platforma giiven iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu iliski onceki arastirmalarla uyum gostermektedir.
Zhang ve Curley (2018) web sitesi kalitesi, tiiketicilerin e-satis platformunun, kisisel tercihlerini ve
ihtiyaclarini anladigina inanma olasiligini artirir. Ayni zamanda saticinin sorumlu ve diiriist oldugunu da
gostermektedir (Xiao & Benbasat, 2007). Web site kalitesi olumlu olarak algilaniyorsa, miisteri giiven
duygusu yiiksek diizeyde olusmaktadir. Giao vd. (2020), Alam (2020) web sitesi kalitesinin, tiiketicilerin e-
giiven duygusunu olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir. Analiz sonuglarimiz bu calismalarla paralel ve H1
ve H2 hipotezimizi dogrulamaktadir. E-pazaryerlerinin web site kalitelerinin miisteri giiveni {izerinde olumlu
etkilerini g6z Oniine almalar1 yararli olacaktir.

Bu ¢aligmanin énemli sonuglarindan birisi de e-pazaryerindeki saticiya olan giivenin ¢evrimici anlik
satin alma davranigini olumlu yonde etkilerken (H3); e-pazaryeri platformuna olan giivenin ¢evrimici anlik
satin alma davramisini etkilemedigi (H4) goriilmektedir. Saticilara giiven, tiiketicilerin e-pazaryerleri
platformundaki saticilarin sozlerine veya yazili beyanlarina giivenebilme beklentisi olarak tanimlanirken; e-
pazaryeri platformuna duyulan giiven, kurum bazl bir giiven tiiriidiir (Chang & Chen, 2008). Birgok ¢alisma,
alicilarin giiveni ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin var oldugunu géstermistir. Ornegin, Zhao
vd. (2019) sosyal ticaret baglaminda giivenin satin alma niyetini artirdigini bulmustur. Sonug olarak saticiya
giivenin anlik satin almayi tetikledigini ve literatiirle uyumlu oldugunu fakat platforma giivenin, anlik satin
almay1 negatif olarak etkiledigi ama bunun anlamli bir etki olmadig1 goriilmektedir.

Son olarak yapilan aracilik etkileri analizinde, web sitesi kalitesi ile ¢evrimigi anlik satin alma arasindaki
iliskide saticiya giivenin aracilik etkisi (H5) varken; web sitesi kalitesi ile gevrimigi anlik satin alma arasindaki
iliskide, platforma giivenin aracilik etkisinin olmadig bulunmustur (H6). Ilk defa bu ¢alismada web sitesi
kalitesi ile ¢evrimigi anlik satin alma ve saticiya giiven ile platforma giiven iliskileri birlikte incelenmistir.
Cevrimigi aligveriste, satin almadan Once liriine dokunamamalari, hissedememeleri veya deneyememeleri
nedeniyle tiiketicilerin belirsizligi mevcuttur ve bu, satin alma kararinda 6énemli bir endise kaynagi gibi
gortinmektedir ( Tam vd., 2019 ). Bu nedenle, giiven hala e-ticaretin temelidir. Bu baglaminda giivenin, web
site kalitesinden olumlu etkilenecegi ve bu etkiyle ¢evrimici anlik satin almayi artiracagi soylenebilir. E-
pazaryerlerinde web sitesi kalitesinin iyi olmas tiiketici giivenini artiracaktir. Tiiketicilerin duydugu giivenin
anlik satin almayi etkileyecegi varsayimimiz; saticiya giivenin aracilik etkisi literatiirle uyumluluk gésterirken;
platforma giivenin aracilik roliiniin olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla saticiya giivenin, algilanan web sitesi
kalitesi ve ¢cevrimici anlik satin alma arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigi dogrulanmistir.

6.2. Teorik Katkilar

Bu ¢alismanin bulgular1 mevcut literatiire gesitli teorik katkilar saglamaktadir. Ilk olarak SOR teorisi
(Mehrabian & Russel, 1974) c¢ercevesinde web site kalitesi digsal bir uyarici olarak, saticiya giiven ve
platforma giiven bir organizma olarak ve anlik satin alma bir tepki olarak ele alinmistir. Bu ¢alismada SOR
modeli kavramsal modelimize teorik destek saglamaktadir. Ayrica literatiirdeki tiiketici davranisi aragtirmalar
kapsaminda SOR modelini kapsamli bir sekilde denemistir.

Ikinci olarak giiven transfer teorisi, bilinen bir varhgmn bilinmeyen bir varlikla iliskilendirilmesi
durumunda, bilinen varliga olan giivenin, iki varlik arasindaki iligkinin bilgisine dayanarak bilinmeyen varliga
aktarildigim 6ne stirmektedir (Belanche vd., 2014). Giiven Transferi Teorisi ( Stewart, 2003) bir e-
pazaryerindeki giivenin, e-pazaryerindeki saticilara aktarilabilecegini gostermektedir ve bir e-pazaryerindeki
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tiiketici giiveni, alicinin ¢evrimigi bir iglem yapma niyetini artirabilir ( Lu vd., 2011). Bu ¢aligmada saticiya
giivenin, algilanan web sitesi kalitesi ve ¢evrimi¢i anlik satin alma arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigi
bulunmustur. Saticiya giiven baglaminda giiven transfer teorisi dogrulanirken; platforma giivenin, gliven
transfer teorisini dogrulamadig1 goriilmektedir.

Ucgiinciisii, E- pazaryerlerinde algilanan web site kalitesi, giiven ve ¢evrimici anlik satin alma arasindaki
iligkileri biitiinlestiren kavramsal bir cerceveyi arastirarak ve dogrulayarak literatiirii genisletmektedir. Web
site kalitesinin, satictya giiven ve c¢evrimi¢i anlik satin almanin Onemli bir belirleyicisi oldugu
kanitlanmistir. Dordiinciisii, web site kalitesinin saticiya olan giiven {izerindeki olumlu etkisi nedeniyle web
site kalitesinin ¢evrimigi anlik satin almayla dogrudan baglantili olduguna dair niceliksel kanitlar sunarak bir
boslugu dolduruyor. Ayrica e-pazar yerleri web site kalitesi, yeni ve her gecen giin dnemi artan ve ¢ok etkili
bir fenomen olarak kabul edilmektedir. Bu fenomenin saticilar ve platforma giliven iizerindeki etkisi iizerine
siirlt sayida arastirmalari genisletmektedir. Ozellikle literatiirdeki yeni ¢aligmalar arastirilarak, web site
kalitesinin giivenle iliskisi ve ¢evrimig¢i anlik satin almaya etkisi tizerinde detayli aragtirmalar yapilmistir.
Dolayisiyla bu galigma, yeni nicel veriler sunarak ve konuyu tartisarak mevcut literatiire 6nemli katkilar
saglamaktadir.

Son olarak literatiirde e-pazaryerlerinde web site kalitesi, saticiya giliven ve platforma giiven ile
¢evrimici anlik satin almayla iligkilerini ele almig herhangi bir arastirma bulunmamaktadir. Bu ¢alismayla web
site kalitesinin giiven ve ¢evrimigi anlik satin alma iizerinde pozitif etkileri oldugu goriilmiistiir. Ayrica “SOR
teorisi” ve “Giiven Transferi Teorisi” ¢cer¢evesinde yapilan ¢alisma teorik alana 6nemli katkilar saglayacaktir.

6.3. Pratik Cikarimlar

Mevcut calisma bulgulan tiiketicilere, e-pazaryerlerine ve isletmelere rehberlik sagliyor. Pratik
uygulamalar i¢in calismamizda e-pazaryeri platform yoneticilerine ve e-pazaryerlerinde satis yapan igletmelere
asagidaki oneriler sunulmaktadir. Ampirik sonuglarimiza gore, tiiketicilerin saticiya gliven duygulari, anlik
satin alma niyetlerini tetiklerken, platforma giiven duygularinin dogrudan ve dolayli bir etkisi yoktur. Bu
nedenle rekabet avantaji elde etmek i¢in yoneticilerin, miisterilerin giiven duygularini kargilamak i¢in web site
kalitesine 6nem vermeleri gerekmektedir.

E-Pazaryerleri diinya ticaretinde ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Isletmelerin e-pazaryeri kullanim
durumlar1 da her gecen giin artmaktadir. E-pazaryerlerinin e-ticaretten aldigi pay diger satis kanallarinin
tizerinde bir biiyiikliik %47 seviyesindedir (Statista, 2019). E- pazaryerleri kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte web site kalitesi, tiikketici giiveni i¢in ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Calismamiz, web site kalitesinin,
tiikketicilerin giivenlerini etkilemesi ve her iki fenomenin ¢evrimigi anlik satin alma davranisina etki ettigini
gostermektedir. Tiiketicilerin e- pazaryerlerinden aligveriste, web site kalitesi, platforma ve saticiya gliveninin,
cevrimigi anlik satin almaya etkilerini gorerek bilgileneceklerdir. E- pazaryerlerinde algilanan web site kalitesi,
giiven ve cevrimigi anlik satin almaya etkileri, tiiketici davraniglari alanina 6nemli bir katki saglayacaktir.

Sonuglarimiz platform yoneticilerine, e-pazaryeri tiiketicilerinin saticiya ve platforma giiven algilarini,
web site kalitesinin etkiledigini; web sitesi kalitesinin, onlarin anlik satin almalarini tesvik etmede 6nemli
oldugunu gostermektedir. Ayrica web site kalitesinin hem saticiya hem de platforma giivenin 6nemli bir
tetikleyicisi oldugu goriiliiyor. Yoneticilerin, miisterileri i¢in daha kullanici dostu ve ilgi ¢ekici arayiizler
olusturmak igin web  sitesi mimari kalitesini  gelistirmeleri  gerekmektedir. Web  sitesi
tasarimlarinin karmagiklig1 géz oniine alindiginda, ii¢ 6zellige oncelik vermeleri gerekir: gezinme kolayligi,
gorsel cekicilik ve icerik kalitesi. Web site kalitesinin iyi tasarlanmas1 ve kullanic1 dostu olmasi, giivenin
olugsmasinda ve insanlar1 anlik satin almaya tesvik etmede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Cevrimigi Platforma giiven duygusu, satin alma siireci boyunca kritik 6neme sahiptir. Eger miisteri
deneyimi olumluysa, anlik satin alma davraniglarini etkilemektedir. Saticiya giiven duyan miisteriler, sunulan
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farkli {irtinlere goz atmak isleyecektir ve boylece diirtiisel olarak daha yiliksek diizeyde anlik satin alma
yapacaklardir. Cevrimigi anlik satin alma ¢alismalarinda bir¢ok arastirma, web sitesi kalitesinin ¢evrimici anlik
satin alma iizerindeki olumlu etkisine odaklanmistir. Yapilan bu ¢alismalar, iyi tasarlanmig ve kaliteli bir web
sitesi, anlik satin alma olasiligini artirdigin1 gostermektedir. Bu calismalar web sitesi kalitesi 6zelliklerinin
cevrimigi anlik satin alimlar1 6nemli dlgiide etkiledigini gostermektedir.

6.4. Simirlamalar ve Gelecekteki Arastirmalar

Calismanin siirhiliklari; birincisi, veriler sosyal medya ve e-posta ortaminda, kisilerle kartopu
yontemiyle sinirh toplanmistir. Ikincisi, kesitsel calismada degiskenler arasindaki nedensel iliskiler smirl
kalmaktadir. Ilgili bulgular1 dogrulamak i¢in boylamsal ¢aligmalara ihtiyag vardir. Ugiinciisii bu ¢alisma Tiirk
tiikketicilerle yapilan bir ankete dayali olarak yiiriitiildiigii i¢in sonuglarimizin genellenebilirligi sinirl
olabilir. Gelecekteki arastirmalar, modelin daha fazla dogrulanmasi igin diger tlkelerden veri toplanarak
yapilabilir. Gelecekteki arastirmacilar kavramsal modeli yeniden test ederek onu diger baglamlarda da
dogrulamalidirlar. Ayrica bu calisma giivenin aracilik roliinii aragtirmistir ve gelecekteki arastirmalar,
derinlemesine ¢alisma icin diger baz1 degiskenleri kullanabilir. Bu ¢aligmada web site kalitesi, gliven ve anlik
satin alma niyetleri ve etkileri 6l¢iilmiistiir; Sonraki ¢aligmalarda baska fenomenler dahil edilerek olgiilebilir.
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