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Bu arastirmamin amact Jiang vd. (2013) tarafindan gelistirilen Online Alisveris Kolayligi Olgegini
Tiirk¢eye uyarlamaktir. Arastirmanin ¢alisma grubu son 6 ay igerisinde online aligveris yapan toplam 732
tiiketiciden olusmaktadir. Olgegin yapi gecerligini test etmek amactyla agimlayict ve dogrulayict faktor analizi
teknikleri kullamilmigtir. Giivenirlik analizleri kapsaminda Cronbach alfa ve McDonald omega (w) giivenirlik
katsayilart hesaplanmustir. Birinci ¢alisma grubundan elde edilen verilerle yapilan agimlayici faktor analizi
sonucunda online aligveris kolayligi élceginde yer alan maddelerin orijinal formunda oldugu gibi bes faktor
altinda toplandigi goriilmiistiir. Ayrica bes faktor tarafindan agiklanan toplam varyansin %65.61oldugu ve madde
faktor yiiklerinin .57 ile .86 arasinda degistigi tespit edilmistir. Ikinci ¢alisma grubundan elde edilen verilerle
yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda, model veri uyumunu degerlendirmek amaciyla hesaplanan uyum
indekslerinin 2= 358.12, sd =109, p <.05; CFI = .956; TLI = .954; RMSEA = .057, [%90 GA- 0.051, 0.064];
SRMR = .041 oldugu goriilmiistiir. DFA sonucunda bes faktorlii online alisveris kolaylhigi diceginde yer alan
maddelerin standartlastirilmig faktor yiiklerinin .585 ile .828 arasinda degistigi tespit edilmistir. Ayrica, faktorler
tarafindan agiklanan ortalama varyans degerlerinin (AVE) .50 ile .59 arasinda degistigi belirlenmistir. Giivenirlik
analizleri kapsaminda hesaplanan Cronbach alfa katsayilarinin .736 ile .841 arasinda, McDonald omega bilesik
giivenirlik katsayilarinin ise .746 ile .855 arasinda degistigi gériilmiistiir. Arastirma sonucunda, Tiirkceye
uyarlamasi yapilan Online Aligveris Kolayhigi Olgeginin tiiketicilerin online aligveris siirecinin kolayligina iliskin

algilarin belirlemek amaciyla kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir dl¢ek oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online alisveris kolaylig:, Online aligveris, Faktér analizi, Olgek uyarlama.

Adaptation of Online Shopping Convenience Scale into Turkish: A Study on Validity and Reliability
Abstract

The purpose of this study is to adapt the Online Shopping Convenience Scale developed by Jiang et al.
(2013) into Turkish. The study group for the research consists of 732 consumers who have engaged in online
shopping in the last 6 months. Exploratory and confirmatory factor analysis techniques were employed to test the
construct validity of the scale. In terms of reliability analysis, Cronbach's alpha and McDonald's omega (w)
reliability coefficients were calculated. Exploratory factor analysis revealed that the items in the online shopping
convenience scale were grouped into five factors, similar to the original form, with item factor loadings ranging
from .57 to .86. Additionally, the total variance explained by the five factors is 65.61%. In the confirmatory factor
analysis, fit indices were calculated to assess the model-data fit, resulting in y2= 358.12, sd = 109, p <.05; CFI
= .956; TLI = .954; RMSEA = .057, [%90 GA- 0.051, 0.064]; SRMR = .041. It was found that the standardized
factor loadings of the items in the five-factor online shopping convenience scale ranged from .585 to .828. In
addtion, the average variance extracted (AVE) values of the factors were found to range from .50 to .59. In terms
of reliability analysis, Cronbach's alpha coefficients ranged from .736 to .841, and McDonald's omega composite
reliability coefficients ranged from .746 to .855. As a result of the research, it was concluded that the Turkish
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version of the Online Shopping Convenience Scale is a valid and reliable instrument that can be used to assess
consumers' perceptions of the convenience of online shopping.

Keywords: Online shopping convenienve, Online shopping, Factor analysis, Scale adaptation.

1. Giris

Bilgi paylasimi ve dagitimi igin kiiresel bir ara baglant1 agina gecisinden bu yana internet, yerel
ve uluslararasi iglemler i¢in bir platform olarak hizmet etmede yararli bir pazarlama araci haline
gelmistir (Lim vd., 2016). Bu sayede internet, isletmelere is erisimlerini e-ticaret yoluyla genisletme
olanag1 saglamistir (Masoud, 2013). Cevrimici kanallarin hizli sekilde gelisimi, isletmelerin diinya
capinda bir miisteri kitlesine ulagmasinin yansira miisterilerin de diinyanin dort bir yanindaki
isletmelerden {irlin ve hizmet aragtirmasi yapmasina, rekabetci fiyatlar arasindan se¢im yaparak {irlin
satin almasina olanak saglamistir (Al Kailani & Kumar, 2011). Tim bu gelismeler online aligverisi,
geleneksel perakendeciligin rekabet etmesini zorlastiracak derecede baskin bir alternatif aligveris
platformu haline getirmistir. Elbette ki, her gecen giin kullanimi artan akilli telefon ve internet erigimli
cihaz uygulamalar1 ve hizmetleri ile internete erisim ¢ok daha kolay ve etkili hale gelmistir (Al-Debei
vd., 2015). Bu durum, internet pazarindaki rekabet diizeyini artiracak sekilde online alisverisin muazzam
bir sekilde biiyiimesine yol agmistir (Limbu vd., 2012; Vazquez & Xu, 2009). Oyle ki, 2010'da dijital
harcamalarin %2'sini olusturan online aligveris, onemli bir artig trendi ile artik dijital harcamalarin
%20'sini olusturmaktadir (Ladhari vd., 2019).

Online satislarin ve miisterilerin 6nemi goz Oniine alindiginda, perakendecilerin, tiiketicileri
online aligverise yonlendiren faktorler hakkinda bir anlayis kazanmalar1 giderek 6nemli bir arastirma
alam haline gelmektedir (Ijaz & Rhee, 2018). Ulkemizde online alisveris konusunda yapilan ¢alismalar
incelendiginde, arastirma konularinin genellikle tiiketicileri online alisveris yapmaya yonlendiren
etkenler ile geleneksel perakendecilik ile online perakendeciligin karsilagtirilmasi ilizerine odaklandigi
goriilmektedir. Ote yandan, dogrudan tiiketicilerin online aligveris kolayligina iliskin algilarini dlgmek
ve degerlendirmek amaciyla simirlt sayida ¢alisma yapildigi belirlenmistir. Bununla birlikte pek ¢ok
arastirma raporu, giiniimiiz kiiresel yasaminda ¢ok yogun olan tiiketiciler i¢in her gecen giin artan
kolaylik ihtiyacini vurgularken smirli sayida pazarlama c¢alismasi bu evrime dikkat ¢ekmistir. Bu
baglamda, bu arastirmada tiiketicilerin online alisveris yapma niyetini ve davramigini etkiledigi ifade
edilen online aligveris kolayligina yonelik tiiketici algisini degerlendirmek igin Jiang vd. (2013)
tarafindan farkli bir kiiltirde gelistirilmis olan Online Alisveris Kolayligi Olgegi’nin Tiirkceye
uyarlanmasi, gecerlik ve giivenirlik ¢aligmalariin yapilmasi amaglanmugtir.

1.1. Online Ahsveris

Diinya Internet Istatistigi (2023) verilerine gére, giiniimiizde diinya genelinde 5 milyardan fazla
internet kullanicist1 bulunmaktadir. Bu rakam, 2000 yilindaki internet kullanici sayist ile
karsilastirildiginda %1392 artis gostermektedir ve bu artis egiliminin devam etmesi beklenmektedir.
Internete erisim imkanim kolaylasmas1 ve hizli sekilde gergeklesen teknolojik gelismeler, tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarii 6nemli 6l¢iide degistirmis ve son 30 yilda online aligveris, tiiketicilerin birgok
ihtiyacini karsilama firsati sunmasiyla giderek daha fazla tercih edilen bir secenek haline gelmistir
(Landhari vd., 2019; Zhou vd., 2007). Bu yenilik¢i aligveris modeli, tiiketicilere sadece genis iiriin
yelpazesi sunmakla kalmamis, ayn1 zamanda her gegen giin biiyiik bir pazar ve is firsatlar1 sunmaya
devam etmistir (Jun & Jaafar, 2011). 2020 yilinda, 4 trilyon ABD Dolar1 degerindeki e-ticaret pazari,
yillik yaklasik %20'lik bir biiylime oramyla giliniimiiz kiiresel perakende pazarmin %10'unu
olusturmaktadir (Eryigit & Fan, 2021).
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Kavramsal olarak, diger pazarlama kanallarindan farkli olan online aligveris, 24 saat erisim ve
miisteri hizmeti ile satic1 ve son kullanici arasinda bire bir iletisimi tesvik eden pazarlama kanalidir
(Shanthi & Desti, 2015). Bu yonii ile online aligverisin, isletmelerin maliyetleri diistirmelerine ve cografi
engelleri kaldirmalarina yardimci olan etkin bir dagitim kanali oldugu sdylenebilir (Pham vd., 2018).
Ayni zamanda online aligveris, gezinme, bilgi edinme, ¢evrimigi islemler veya miisteri etkilesimi gibi
alt siiregleri iceren ve gesitli boliimlere ayrilabilen karmasik bir siirectir (Lee & Lin, 2005). E-ticarette
onemli bir is modeli olacak sekilde tiiketici ve satict arasindaki etkilesimin boyutunu degistiren online
aligveris, geleneksel aligveristen farkli olarak, zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin daha fazla iiriin
secenegi, erisim kolaylig1 ve rahatlik sunma gibi farkli 6zelliklere sahiptir (Burke, 2002; Koernig, 2003).
Bununla birlikte daha az islem maliyetiyle ya da maliyetsiz olarak iiriin arama kolaylig1 saglamast, fiyat
karsilagtirmas1 yapma imkani sunmast, farkli tasimacilik imkéan ve alternatiflerine sahip olmasi da online
aligverisi geleneksel aligveristen daha cazip kilmaktadir (Chang & Wang, 20011).

1.2. Online Alsveris Yapma Davranisi

Fishbein ve Ajzen (1975), insan davranigimi tahmin etmek, agiklamak ve psikolojik
belirleyicilerini anlamak amaciyla gelistirdikleri Gerekceli Eylem Teorisi’nde, bir davranisin
gergeklesmesinde davranisa yonelik inanglarin, tutumlarin ve niyetin etkisi oldugunu ifade etmektedir.
Bu teoriye gore, kisinin bir davraniga yonelik sahip oldugu inang¢larin ve tutumlarin, kisinin davranigsal
niyetini etkiledigi, davranigsal niyetin de kisinin ilgili davranis1 gergeklestirme olasiligini belirledigi 6ne
siiriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, bir davranisin gergeklesme durumu, kisinin o davranisa yonelik
davranigsal niyeti tarafindan belirlenir ve bu niyet de kisinin ilgili davranisa iligkin sahip oldugu tutumlar
ve inanglar tarafindan sekillenir.

Online aligveris yapma niyeti, tiiketicilerin internet iizerinden iriin veya hizmet satin alma
stirecini ve davranigi gergeklestirme istekliliginin giiciinii ifade etmektedir (Javadi vd., 2012; Limbu vd.,
2012). S6z konusu teori online aligveris baglaminda ele alindiginda, kisinin online aligveris sirasinda
tiriin veya hizmetle ilgili olarak olumlu veya olumsuz genel algi ve degerlendirmelerinin davranigsal
niyeti etkiledigi ifade edilebilir (Pavliou & Fygenson, 2006). Dolayisiyla bu teori 151g1nda, tiiketicilerin
online aligverise yonelik tutumlarinin ve inanglarinin tiiketicilerin online aligveris yapmaya yonelik
niyetlerini ve davramslarim etkiledigi sdylenebilir (Jun & Jaafar, 2011).

Tiiketicilerin online aligveris yapma davranisi iizerinde etki gosteren faktorleri anlamak ve
aciklamak amaciyla bir dizi arastirma yapilmistir (Al-Debei vd., 2015; Babar vd., 2014; Van Noorth
vd., 2008; Zhang vd., 2017). Bu aragtirmalar, online aligverisin sundugu fayda ve imkanlarin
tiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarini ve inanglarim olumlu ydnde etkiledigini
gostermektedir (De vd., 2010; Jiang vd., 2013; Zhou vd., 2007). Gozukara vd. (2014) tarafindan yapilan
bir arastirmada kolayhigin tiiketicilerin online alisveris yapma davranigini artiran 6nemli motivasyon
kaynaklarindan biri oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Babar vd. (2014) tarafindan yapilan
arastirmada online aligverisin kolayliginin tiiketicilerin olumlu bir aligveris deneyimi yagama olasiligini
artirdigini ifade etmektedir. Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde online aligverisin
sagladig1 kolayligin tiiketicilerin aligveris deneyimini iyilestirdigi, alisveris siirecini hizlandirdig1 ve
tiiketicilerin aligveris yapma niyetini artirdig1 sdylenebilir.

1.3. Algilanan Online Alsveris Kolayhgi

Uriin ve hizmetlere erisimde kolaylik, bir diger adiyla elverislilik, {iriin ve hizmet smifindaki
diger alternatiflere gore bir {irlin veya hizmete erismek, almak ve kullanmak igin gereken zaman ve
enerjide azalmadir (Brown & Mcenally, 1992; Pham, 2018). Online alisveris kolayligi da miisterilerin
online aligveris yaparken harcadiklari zaman ve ¢abaya iliskin algilari ifade eder. Pazarlama literatiiriine
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gore, tiiketicilerin bahsedilen zaman ve ¢aba kaynaklari, aligveris davranisini etkileyen parasal olmayan
maliyetler olarak tanimlanmaktadir (Beauchamp & Ponder, 2010; Kumar vd., 2020).

Aligveris kolayligi, miisterilerin online aligveris yapma davranislarinin altinda yatan temel
motivasyonlardan biri olarak giderek daha 6nemli bir konu haline gelmistir (Jiang vd., 2013). Gegmiste,
aligveris giidiisii ile ilgili yapilan ¢ok sayida ¢alismada, ¢evrimdisi ortamda magaza segiminde ve {iriin
satin alma kararlarinda “aligveris kolayligi” en 6nemli motive edici faktorlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Clemes vd., 2014; Rohm & Swaminathan, 2004). Son yaynlanan raporlar ise aligveris
kolayliginin, fiyat ve secim kriterlerini asarak, tiiketicilerin online aligverisi tercih etmelerinin bir
numarali nedeni haline geldigini gostermektedir (Palacios, 2020). Bu baglamda, algilanan aligveris
kolayliginin, online tiikketici tutumu ve satin alma davranisi {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
soylenebilir (Cho & Sagynov, 2015; Khan & Khan, 2018; Vazquez & Xu, 2009).

Web sitesinin algilanan kullanighiligi, genellikle, gelismis arama motorlar1 ve hizmet saglayici
tarafindan tiiketicilere saglanan kisisel hizmet gibi teknolojik 6zelliklerin verimliligine baghdir (Kim &
Song, 2010). Tiiketici tarafindan algilanan bu kolaylik, tiiketicilerin online aligveris yaparken, online
web sitesinin kendilerine ne dl¢iide deger ve etkinlik katabilecegini hissetmeleri olarak tanimlanir (Hu,
2009; Lai & Wang, 2012). Gegmiste yiiriitiilen ¢alismalar, kolayliga 6nem veren tiiketicilerin, internet
tizerinden daha sik aligveris yapmaya ve online aligverise daha fazla para harcamaya istekli olduklarini
ortaya koymustur (Prasad & Aryasri, 2009). Son yillarda ise teknolojik gelismeler ve internet
kullaniminin yayginlagsmasi ile online aligveris gelistik¢e online aligveris kolayliginin, online aligveris
davranigini1 agiklamada 6nemli bir faktdr oldugu goriilmiistiir (Meixian, 2015). Teknolojinin sagladig
imkanlardan yararlanarak, alisverise daha az zaman ayrilmasi da tiiketici rahatlik istegini artirmistir ve
alternatif bir ortam olan online aligveriste kullanim kolaylig1 son derece dnemli bir konu haline gelmistir.

Zaman ve mekandan bagimsiz olarak elverigli aligveris ortami saglamasi, esnek, seffaf,
kullaniminin ve teslimatin rahat olmasi, satis sonrasi destek gibi online aligverisin sundugu kolaylik
faktorlerinin, tiiketicilerin online platformlara yonelik davranigsal niyetini, memnuniyetini ve sadakatini
etkileyen dnemli degiskenler oldugu soylenebilir (Hao vd., 2020). Ayrica, iiriin ve hizmetler hakkinda
tcretsiz ve faydali bilgiler saglamasi ve satin almaya yardimci olacak sekilde tirlin ve hizmet
karsilastirmasi yapmay1 saglayan online araglara sahip olmalar1 da online aligverisin faydalar1 arasinda
sayilabilir (Javadi vd., 2012) Ancak, baglama dayali bir kavram olan tiiketici kolaylik algisi, kisiden
kisiye degisiklik gostermektedir (Jiang vd., 2013). Cogu tiiketici i¢in satin alma karar verme siirecinde
etkili olan temel degisken tiiketicilerin perakende satis noktalarina ulasim hizi ve erisim kolayligi
olmakla birlikte kolaylik, ayn1 zamanda etkili miisteri hizmetleri ve gliven saglamasidir (Duarte vd.,
2018; Jiang, vd., 2013).

1.4. Algilanan Online Ahsveris Kolayhiginin Boyutlar

Online aligveris kolayligi, tiim hizmet siirecini olusturan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kabul
edilmektedir (Eryigit & Fan, 2021). Jiang vd. (2013) tarafindan gelistirilen modele gore online alisveris
kolayligt; arama kolayligi, erisim kolayligi, degerlendirme kolayhgi, islem kolayligi ve satin alma
sonrast kolaylik olmak lizere bes boyutlu bir kavram olarak ele alinmaktadir. Asagida bu boyutlar
aciklanmustir.

Arama kolayligi: Arama kolayligi, aligveris yapan kisinin satin almak istedigi {iriinleri bulmak
ve karar vermek i¢in ihtiyag duydugu zaman ve enerjiye iliskin 6z degerlendirmesini yansitmaktadir
(Saha vd., 2021). Alisveris sitelerinin kullanish ve kullaniminin kolay olmasi, tirtinlerin hizli sekilde
bulunabilir ve uygun alt kategorilere ayrilmis olmasi gerekmektedir (Jiang vd., 2013). Ayrica,
tiiketicilerin karar vermelerine yardimei olmak i¢in genis iiriin yelpazesine sahip olmak, iiriinle ilgili her
turli bilgiyi sunmak, tiiketicileri dogru kullanim ve iklim kosullar1 vb. konularda bilgilendirmek, online
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aligverislerde tiiketicinin bekledigi kolaylik ve kullanislilik gostergeleri igerisinde yer almaktadir (Chen
vd, 2002; Delafrooz vd., 2009; Shanti & Desti, 2015).

Erisim kolayligi: Bu boyut, zaman tasarrufu saglayarak aligveris icin harcanan cabay1 en aza
indirecek sekilde iriinlere kolaylikla erisilebilmesi ve online alisveris sitelerinin zaman ve mekandan
bagimsiz olarak aligveris yapmaya elverisli olmasi ile ilgilidir (Gautam, 2018, Seiders vd, 2007; Yale &
Venkatesh, 1986). Miisterilere, 7 giin 24 saat aligveris imkani sunmasi da online aligverisin sahip oldugu
erigim kolaylig1 faktorlerinden biridir (Katawetawaraks & Wang, 2011). Ayrica online aligveris ile
tilketiciler, ikamet ettikleri veya calistiklar1 yerde bulunmayan farkli iiriinlere, markalara ve magazalara
erigmenin avantajlarindan yararlanmaktadir (Jiang vd., 2013).

Degerlendirme kolayligi: Degerlendirme kolaylig, tiiketicilerin alternatif iirlinleri/hizmetleri
karsilastirma ve nihai satin alma karar1 verme kolayligina yonelik algilariyla ilgilidir (Palacios, 2020).
Bu boyut, online perakendecilerin, web sitelerinde iiriinleri hakkinda metin grafik, video gibi gesitli
sunum Ozelliklerini kullanarak hem ayrintili hem de kolay anlasilir driin agiklamalarini
konumlandirmasini ifade etmektedir (Jiang vd., 2013). Online aligveris sitelerinde, tirtinleri kategorilere
gore siniflandirmanin, standartlagtirilmis ve markali {iriinlere yer vermenin de tiiketiciye degerlendirme
kolaylig1 saglamada yardimet olabilecek uygulamalar oldugu s6ylenebilir (Jiang vd., 2011). Bunlara ek
olarak, bircok aligveris sitesi, yeni miisterilerin siparis vermeden oOnce diger miisterilerin iiriin
deneyimleri hakkindaki yorumlarini/degerlendirmelerini okumalarina olanak taniyan bir miisteri
degerlendirme sistemi kurmustur. Bu tiir bir akran degerlendirme sisteminin, tiiketicilerin degerlendirme
zamanindan ve ¢abalarindan tasarruf etmelerinde ¢ok etkili oldugu belirlenmistir (Jiang vd., 2013).

Islem kolaylhigi: Bu boyut tiiketicinin, siparisi veya satin alma islemini kolay bir sekilde
tamamlamak igin harcadigi zaman ve ¢abaya yonelik degerlendirmeleri ifade etmektedir (Palm vd,
2018). Basit ve kullanigh 6deme yontemleri ile (Jiang vd., 2013), miisterilere 6deme tarihi, taksit sayis1
ve tutarlarini kendi tercihlerine gore belirleyebilecekleri ddeme plani ve segeneklerinin sunulmasi iglem
kolaylig1 boyutunun gostergeleridir (Katawetawaraks & Wang, 2011). Ozetle islem kolaylig1 boyutu,
tilketicinin {irlin satin alma siirecini kisa ve kolay bir sekilde gerceklestirdigine yonelik algilar1 ifade
etmektedir.

Satin alma sonrasi kolayhk: Bu boyut, satin alinan iriinlerin hasarsiz ve zamaninda elde
edilebilmesine, hizmetin kullanildiktan sonra gerektiginde en kisa siirede ve en az caba ile tedarik¢iyle
iletisime gegilebilmesine, triin iadesi, miisteri haklarinin korunmasi ve kisisel verilerin giivenliginin
saglanmasina yonelik tiiketici algilar1 olarak ifade edilmektedir (Jiang vd., 2011; Palm vd., 2018). Bazi
web sitelerinin sundugu 24 saat online miisteri hizmetleri ile miisteri sorunlarinin ¢éziilmesi, tiiketicilere
gerekli destek ve yardimin sunulmasi, satin alma sonrasi saglanan kolaylik gostergeleri arasinda yer
almaktadir (Katawetawaraks & Wang, 2011).

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Deseni

Tiiketicilerin, online aligveris yapma siirecinin kolayligina yonelik algilarini belirlemek i¢in
gegerli ve giivenilir bir 6lgme aracini Tiirk¢eye uyarlamay1 amaglayan bu arastirma, bir 6l¢ek uyarlama
caligmasi olarak desenlenmistir. Asagida, ¢calisma grubu, veri toplama araci, verilerin analizine iligkin
aciklamalara yer verilmistir.

2.2. Calisma Grubu

Aragtirmanin ¢alisma grubu, amagl 6rnekleme yontemlerinden maksimum ¢esitlilik 6rnekleme
teknigi ve kolay ulasilabilir ornekleme teknigi kullanilarak belirlenmistir. Amagli Grnekleme,
katilimcilarin 6zelliklerine, bilgilerine, deneyimlerine veya diger bazi kriterlere gore kasith olarak
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secilmesini ifade eder (Bryman, 2016). Maksimum g¢esitlilik 6rnekleme teknigi ile gelir diizeyi, yas
grubu ve egitim diizeyi agisindan farkli demografik gruplarda yer alan bireylerin arastirmaya katilimi
saglanarak Ol¢egin farkli gruplardaki yapir gecerligi giivence altina alinmaya calisilmistir. Kolay
ulasilabilir 6rnekleme teknigi ile arastirmaya katilmaya istekli ve ulasilmasi kolay bireyler secilmistir.

Olgegin Tiirkgeye uyarlama siirecinde agimlayict ve dogrulayici faktdr analizi teknikleri
kullanilmistir. Hem agimlayict hem de dogrulayict faktor analizi tekniklerinin kullanildigi olgek
uyarlama ve gelistirme ¢alismalarinda analizlerin tek bir ¢alisma grubundan elde edilen veriler ile
yapilmasinin yanli sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olabildigi ifade edilmektedir (Flora & Flake,
2017; Fokkema & Grieff, 2017; Greiff & Ziegler, 2017). Bu nedenle, bazi arastirmacilar analizlerin
birbirinden farkli caligma grubundan elde edilen veriler ile yapilmasini1 6nermektedirler (Lorenzo-Seva,
2022; Worthington & Whittaker, 2006). Buna bagl olarak arasgtirmada birbirinden bagimsiz iki farkli
calisma grubundan veri toplanarak agimlayict ve dogrulayici faktor analizleri gerceklestirilmistir.
Calisma gruplarina iliskin agiklamalar asagida yapilmistir.

Birinci calisma grubu: A¢imlayici Faktor Analizinin (AFA) yapildig1 gruptur. Bu grup, 184
katilimecidan olugsmaktadir. Katilimeilarin %431 (80) kadin, %57’si (104) erkeklerden olugsmaktadir. Bu
grupta yer alan katilimcilarin yaslar1 18 ile 49 arasinda degismekte ve katilimcilarin ortalama yas1 32,
standart sapmasi ise 9.4’tiir. Bu grupta yer alan katilimcilarin %12’si haftada birka¢ kez, %42’si ayda
birka¢ kez, %27’si li¢ ayda birka¢ kez, %19’u alt1 ayda birka¢ kez online aligveris yaptiklarim ifade
etmislerdir.

ikinci ¢alisma grubu: Dogrulayici Faktor Analizinin (DFA) yapildigi gruptur. Bu grup 532
katilimecidan olusmaktadir. Katilimeilarin %54°1 (287) kadin, %46°s1 (245) erkeklerden olugmaktadir.
Katilimcilarin yasi 18 ile 56 arasinda degismekte ve katilimcilarin ortalama yagi1 27.50, standart sapmasi
8.1°dir. Bu grupta yer alan katilimcilarin %10’u haftada birka¢ kez, %38’1 ayda birkag kez, %32’si {i¢
ayda birkag kez, %20’si alt1 ayda birkag kez online aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir.

2.3. Orijinal Veri Toplama Araci

Online Aligveris Kolayligi 6lgeginin orijinal formu, Jiang vd. (2013) tarafindan gelistirilmistir.
Tiiketicilerin online alisveris kolayligina iligkin algilarin1 belirlemek amaciyla gelistirilen bu 6lgek 18
maddeden olusmaktadir. Asagida online aligveris kolaylig1 6l¢eginin orijinal formunun gelistirilmesine
yonelik agiklamalara yer verilmistir.

Jiang vd. (2013) online aligveris kolayligi 6lgegini gelistirme siirecinin ilk asamasinda,
tilkketicilerin online aligveris kolayligi hakkindaki duygu, tutum ve algilarina iligkin ayrintili geri
bildirimler elde etmek amaciyla 15 katilimcidan olusan bir grup ile odak grup goriismesi yapmuglardir.
Arastirmacilar odak grup goriismesi sonucunda elde edilen geribildirimlere gore online aligveris
kolayhiginin erisim kolayligi, arama kolayligi, degerlendirme kolayhgi, islem kolayligi, satin alma
kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik olmak lizere alti temel boyuttan olustugunu ifade etmislerdir.
Jiang vd., (2013) ikinci asamada, odak grup goriismesi sonucunda elde edilen boyutlari temsil eden 31
maddelik bir taslak madde havuzu olusturmuslardir. Daha sonra olusturulan bu madde havuzu, Hong
Kong’da bulunan iki farkli iiniversitedeki bes farkli akademisyenden olusan bir panel tarafindan kapsam
gegerligi acisindan degerlendirilmistir. Panel tarafindan yapilan degerlendirme sonucunda anlam ve
igerik agisindan ilgili boyutlar1 net sekilde temsil etmedigi gerekgesiyle madde havuzunda yer alan 3
madde 6lgekten ¢ikarilmig ve sonug olarak 28 maddelik taslak 6lgek formu olusturulmustur. Bir sonraki
asamada, aragtirmacilar 28 maddelik taslak formun goriiniis gecerligini degerlendirmek amaciyla
pazarlama alaninda lisans diizeyinde egitim goren 127 katilimcidan veri toplamuslardir.  Yapilan
analizler sonucunda 6 madde faktor yiiklerinin ve giivenirlik katsayilarinin diisiik oldugu gerekgesiyle
madde havuzundan ¢ikarilmis ve 22 maddelik taslak 6l¢ek formu olusturulmustur.
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Jiang vd. (2013) online aligveris kolayligi Slgeginin psikometrik ozelliklerini incelemek
amaciyla 22 maddelik taslak 6lgek formunu kullanilarak 550 katilimcidan veri toplamislardir. Daha
sonra bu veri seti igerisinden rastgele secilen 137 (%33) katilimci verisi ile AFA, geri kalan 413 (%67)
katilimer verisi ile DFA yapmiglardir. Ayrica 6lgegin giivenirligini degerlendirmek amaciyla omega
giivenirlik katsayilar1 hesaplanmaistir.

Acimlayict faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 2 maddenin diisiik faktor yiikiine sahip
oldugu belirlenmis ve bu maddeler dlgekten ¢ikarilarak analizler tekrarlanmigtir. Agimlayic1 faktor
analizi sonucunda, dl¢ekte yer alan 20 madde erigim kolayligi, arama kolayligi, degerlendirme kolayligi,
islem kolayligi ve satin alma sonrasi kolaylik olmak iizere 5 faktorde toplanmistir. Agimlayici faktor
analizi sonucunda elde edilen bes faktorlii yapi, dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Dogrulayict
faktor analizi sonucunda, bes faktorlii yapinin dogrulandigi ancak 6lcekte yer alan iki maddenin diistik
faktor ylikiine sahip oldugu goriilmiis ve arastirmacilar tarafindan bu iki madde 6lgekten ¢ikarilmistir.
Analiz sonucunda hesaplanan uyum degerlerinin [x?/df = 2.80; p <0.001; RMR = 0.032; GFI = 0.91; IFI
= 0.92; CFI= 0.92; RMSEA= 0.066] veriyle iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Gegerlik analizleri
sonucunda, 5 faktér ve toplam 18 maddeden olusan bir 6l¢ek elde edilmistir. Giivenirlik analizi
sonugclari, 6lgekte yer alan faktorlerin bilesik (composite) glivenirlik katsayilarinin .72 ile .85 arasinda
degistigi belirlenmistir. Ayrica, faktorler tarafindan agiklanan ortalama varyans oranlar1 (average
variance extracted) .47 ile .55 arasinda degismektedir. Olgekten almabilen en diisiik puan 18, en yiiksek
puan 90°dir. Olgekten alinan puanlarin yiiksekligi, tiiketicilerinin online aligveris siirecini kolay olarak
algiladiklar1 seklinde yorumlanmaktadir.

2.4. Maddelerin Tiirk¢eye Uyarlanmasi

Online aligveris kolaylig1 6lg¢eginin Tiirk¢eye uyarlanmasi siirecinde ilk olarak, dlgek sahibi
arastirmacilardan elektronik posta yoluyla uyarlamanin yapilmasi igin izin almmustir. Olgegin, farkl bir
kiiltiirde gelistirilmis olmasi nedeniyle Beaton vd. (2000) tarafindan kiiltiirlerarast 6l¢ek uyarlama
caligmalarinda yapilmasi 6nerilen, ¢eviri-geri ¢eviri yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda, orijinal 6lgek
formu 6nce Ingilizce dilinde uzman olan ii¢ farkli 6gretim elemani tarafindan ingilizce’den Tiirkceye
cevrilmistir. Elde edilen Tiirkge geviri 6rnekleri, arastirmaci tarafindan bir araya getirilmis ve ortak bir
metin olusturulmustur. Daha sonra olusturulan Tiirkge metin, yeniden Ingilizceye gevrilmis ve orijinal
maddeler ile anlam bakimidan uyum gosterip gdstermedigi kontrol edilmistir. Sonug olarak, Tiirk¢eye
cevrilen maddelerin, goriiniis ve anlam bakimindan orijinal form ile uyum gosterdigine karar verilmistir.
Bu asamadan sonra, veri toplama siirecine gecilmistir.

2.5.Verilerin Analizi

Veri analizleri gergeklestirilmeden once, her iki calisma grubundan elde edilen veriler
incelenmistir. Bu kapsamda, 6ncelikle eksik ve hatali veri girisi olup olmadigi kontrol edilmistir. Daha
sonra, veri setleri u¢ degerler agisindan incelenmistir. Bu dogrultuda, veri setleri standartlastirilmig z-
puanlarina doniistiiriilmiis ve z puanlarinin -3 ve +3 degerleri arasinda kalip kalmadigi kontrol edilmistir
(Field, 2017). Yapilan degerlendirmeler sonucunda, her iki veri setinde de ug¢ degerlerin yer almadigi
belirlenmistir. Ayrica, veri setinde igerisinde sistematik olmayan kayip verilerin oldugu goériilmiistiir.
Kayip veriler igin, ¢coklu deger atama tekniklerden Full Information Maximum Likelihood teknigi
kullanilmigtir. Bu asamadan sonra, Tiirkgeye uyarlamasi yapilan 6lgegin yapr gecerligini test etmek
amaciyla kullanilan faktor analizlerinin temel varsayimlar test edilmistir. Yapilan degerlendirmeler
sonucunda, arasgtirma kapsaminda elde edilen verilerin carpiklik ve basiklik katsayilarin -1 ile +1
arasinda degistigi belirlenmistir. Buna bagli olarak, verilerin normallik varsayimin ihlal etmedigi
sonucuna ulastlmistir (Hair vd., 2022).
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Olgek gelistirme ve uyarlama siirecinde dikkat edilmesi gerecken en onemli husus, yapi
gecerligini  saglamaktadir. Yapr gecerligi, bir psikolojik testin veya Olgegin gegerliginin
degerlendirilmesi siirecidir. Yap1 gegerligi ile, olusturulan bir dlgegin veya testin dl¢tiigiinii iddia ettigi
ozelligi ve yapiy1 dogru bir sekilde yansitip yansitmadigi fikrini destekleyen bulgular elde edilmektedir
(Flake vd., 2017). Yap1 gecerligini test etmek icin genellikle faktor analizi teknigi kullanilmaktadir.
Faktor analizi, gézlenen degiskenler (veya maddeler) arasindan daha az sayida faktor veya ortiik (latent)
yapiy1 kesfetmek veya dogrulamak igin kullanilan bir tekniktir (Worthington & Whittaker, 2006). Baska
bir ifadeyle, faktér analizinin temel amaci ¢ok sayida gozlemlenebilir degisken arasindaki
korelasyonlart ve bu korelasyonlar1 agiklayan faktorleri kesfederek veya dogrulayarak agiklamaktir
(Yang, 2005). Faktor analizi, A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)
olmak iizere temel olarak iki gruba ayrilmaktadir. A¢imlayici faktdr analizinin genel amaci, 6lgiilen
0zelligin ana yapilarini veya boyutlarii ortaya gikarmaktir (Kline, 1994). Dogrulayici faktor analizinin
genel amaci ise bir dizi gdzlemlenen degisken arasindaki iliskilerin belirli bir dizi 6rtiik degiskene bagh
oldugu yoniindeki dnciil hipotezleri test etmektir (Zedeck, 2014).

Aragtirmacilar, agimlayici faktor analizi tekniginin yeni bir 6lgek gelistirme calismasinda veya
daha 6nceden gelistirilmis olan bir 6l¢egin farkli bir baglamda ya da grupta gecerliginin test edilmesi
stirecinde kullanilmasini énermektedirler (Fabrigar vd., 1999; Hinkin, 2005). Bu baglamda, agimlayici
faktor analizi teknigi kullanilarak Jiang vd., (2013) tarafindan gelistirilen online aligveris kolayligi
dlgeginin faktdr yapisiin Tiirkiye drnekleminde kesfedilmesi amaclanmistir. Olgegin faktdr yapisin
kesfetmek amaciyla temel eksen faktor c¢ikarma (principal axis factoring) teknigi ile egik eksen
dondiirme metodu kullanilmigtir. Ayrica dogrulayici faktor analizi teknigi ile online aligveris kolaylig
Olceginin AFA sonucunda ortaya ¢ikan faktor yapisina iligkin destekleyici bulgular elde etmek ve
orijinal faktor yapisinin Tiirkiye 6rnekleminden elde edilen verilerle ne diizeyde uyum gosterdigi
belirlemeye calisilmigtir.

Ozellikle son yillarda, dogrulayici faktdr analizine dayali yapilan faktdr analizlerinde
Olceklerinin gilivenirligini degerlendirmek icin McDonald omega (w) giivenirlik katsayilarinin
hesaplanmasi onerilmektedir (McNeish, 2018). Buna bagl olarak gegerlik analizleri sonrasinda, online
alisveris kolaylig1 6lgeginin genelinin ve alt boyutlarinin giivenirligini belirlemek amaciyla Cronbach
alfa (o) giivenirlik katsayilari ile McDonald omega () bilesik glivenirlik katsayilar1 hesaplanmustir.
Hair vd. (2019) i alfa ve omega giivenirlik katsayilarinin 0.70 ve iistii olmasi durumunda Slgeklerin
yeterli diizeyde giivenirlik kriterlerini sagladigini ifade etmektedir. Verilerin analizinde MPlus 8.5 ve
Jamovi istatistik yazilimlar1 kullanilmastir.

2.6. Arastirma Etigi

Arastirmanin etik kurul degerlendirmesi inonii Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulu tarafindan 22.05.2022 tarihli 2022/11 sayili toplantida goriilmiistiir.
Toplant1 sonucunda alinan karara gore ¢alismanin gergeklestirilmesinde etik sakinca bulunmadigina
karar verilmistir.

3. Bulgular

Online aligveris kolaylig1 olgegine iliskin gecerlik ve giivenirlik analizlerinden elde edilen
bulgular asagida sirastyla sunulmustur.

3.1. Acimlayici Faktor Analizine iliskin Bulgular

Verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten sonra, temel eksen faktor gikarma
yontemi (principal axis extraction) ve faktorler birbiri ile iliski oldugu igin egik eksen (oblimin)
dondiirme teknigi kullanilarak agimlayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda, dlgekte
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yer alan 18 maddenin 6lgegin orijinal formunda oldugu gibi 6z degeri 1’den biiyiik 5 faktor altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Maddelerin faktor yiiklerinin .42 ile .87 arasinda degistigi belirlenmistir. Ancak
Olcegin satin alma sonrasi faktdriinde yer alan 18. maddenin ayni anda birden fazla faktoérde .40’dan
daha yiiksek faktor yiikiine sahip oldugu belirlenmistir. Buna bagh olarak, 18. madde ayn1 andan birden
fazla faktorde yiik degeri gosterdigi icin binisik madde olarak degerlendirilmis ve dlcekten ¢ikarilmistir.
Daha sonra kalan 17 madde ile agimlayici faktor analizi tekrar edilmis, analiz sonucunda Tiirkce 6lgek
formunda yer alan maddelerin arama kolayligi, satin alma sonrasi kolaylik, islem kolaylig,
degerlendirme kolayligi ve erisim kolayligi olmak lizere toplam 5 faktor altinda toplandigi tespit
edilmistir. A¢imlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Algilanan online aligveris kolayligi 6l¢egine iliskin AFA Sonuglart

Satin

Arama Alma islem D;_gerlen Erisim
Irme

Maddeler Sonras
Al. Online aligveris siteleri, aligveris yapmak i¢in 86 09 03 07 10
kullanighidir.
AS._ Online al;sypns sitelerinde istedigim tirlinleri hizl 83 20 08 03 12
sekilde bulabilirim.
A2. Online aligveris sitelerinin kullanimi kolaydir. 81 .01 A3 .16 .04
A4. Online aligveris sitelerinde {irlinler uygun
kategorilere gore (giyim, elektronik, ev aletleri vb. gibi) 74 .02 A2 13 .06
ayrilmustir.
S4. Satin aldigim {iriinler kisa siirede teslim edilir. .07 .76 22 .04 A5
S1. Begenmedigim iiriinleri iade etmek kolaydir. .04 71 .09 12 .03
S2. Satin aldigim tirlinler hasar gérmeden teslim edilir. .05 .67 .25 .03 .10
S3. Satin aldigim {iriinler eksiksiz olarak teslim edilir. 19 .66 .07 .29 .06
i3. Siparis ve 6deme islemleri basittir. A5 22 .79 .16 .08
gb iC))deme yontemleri esnektir (pesin, taksit, havale vb. 10 23 78 05 14
i1. Online 6deme basit ve kullamishidar. .06 .24 .67 .38 .09
D1. Online aligveris siteleri tirlinlerin beden, biiyiikliik,
agirlik, renk vb. gibi 6zellikleri konusunda bilgi .01 a2 .04 .82 .04
sunmaktadir.
D3. Online aligveris siteleri yazili ve gorsel olarak
iiriinler hakkinda detayl: bilgi sunmaktadir. 07 01 24 2 23
D2. Online aligveris siteleri benzer iiriinler arasindaki
farkliliklar hakkinda yeterli bilgi sunmaktadir. 05 26 16 68 19
E3. Bl_ll_u_ndugum her yerden online aligveris 10 08 06 07 84
yapabilirim.
EXl. Online aligveris siteleri, aligveris yapmak i¢in 10 08 33 o4 64
kullanighidir.
E2. Online aligveris siteleri her zaman erisilebilirdir. .20 .06 .34 .30 57
Ozdeger 2.84 2.29 2.18 2.15 1.67
Aciklanan Varyans (%65.61) 16.74 13.50 12.84 12.67 9.84
Cronbach a .85 .82 .86 .82 .80

Tablo 1’°deki veriler incelendiginde 6lgegin orijinal formunda oldugu gibi, 6zdegeri 1°den biiyiik
bes faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Bes faktor tarafindan agiklanan toplam varyans degeri
%65.61 olarak hesaplanmistir. Ayrica, bulgular incelendiginde Olgekte yer alan maddelerin faktor
yiiklerinin .57 ile .86 arasinda degistigi goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, maddelerin bulunduklar
faktorlerle yiiksek diizeyde iliski gosterdigi belirlenmistir.

Agimlayici faktor analizinin yapildigi ¢alisma grubu i¢in Cronbach alfa giivenirlik katsayilar
hesaplanmistir. Giivenirlik analizleri kapsaminda hesaplanan Cronbach alfa katsayilari, arama kolaylig
faktorii igin .85, satin alma sonrasi kolaylik faktorii i¢in .82, islem kolayligi faktorii igin .86,
degerlendirme kolayligi faktorii igin .82 ve erisim kolaylig1 faktorii icin .80 olarak hesaplanmistir.
Analiz sonuglari, 6lgekte yer alan maddelerin yeterli diizeyde giivenirlige sahip oldugunu gostermistir.
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3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Online aligveris kolaylig1 6lgeginin AFA sonucunda ortaya ¢ikan bes boyutlu yapisina iliskin
destekleyici bulgular elde etmek ve orijinal faktdr yapisinin Tiirkiye 6rnekleminden elde edilen verilerle
ne diizeyde uyum gosterdigini belirlemek amaciyla, ikinci ¢aligma grubundan elde edilen verilerle
dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Bu kapsamda, oncelikle model veri uyumunu degerlendirmek
amactyla uyum indeksleri hesaplanmistir. Ayrica, madde faktor yiikleri, madde standart hatalari,
maddeler tarafindan agiklanan varyans degerleri, faktorler tarafindan agiklanan varyans degerleri (AVE)
ve faktorlerin birlesik giivenirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Dogrulayici faktor analizine iligkin sonuglar
Sekil 1’de ve Tablo 2’de sunulmustur.

Model veri uyumunu degerlendirmek amaciyla hesaplanan uyum indekslerine gore (y°= 358.12
sd =109, p <.05; CFI = .956; TLI = .954; RMSEA = .057, [%90 GA- 0.051, 0.064]; SRMR = .041)
online aligveris kolaylig1 6l¢eginin orijinal faktor yapisinin Tiirkiye 6rnekleminden elde edilen verilerle
iyi diizeyde uyum gosterdigi belirlenmistir. Ayrica, ikinci ¢alisma grubundan elde edilen verilerle
yapilan DFA sonuglari, AFA sonucunda elde edilen bes boyutlu faktdr yapisinin dogrulandigim
gostermektedir. Sekil 1°de Online Alisveris Kolayligi Olgegine iliskin dogrulayici faktor analizi
sonucunda elde edilen yol diyagrami goriilmektedir. Sekil 1’de standartlastirilmis madde faktor yiikleri,
hata varyanslar ve faktorler arasindaki korelasyon katsayilari sunulmustur.

.61 42 50 .40 31 39 57 .48 49 34 37 64 39 .66 42 37 .62

v . v
el e2 e3 al a2 a3 a4 dl d2 d3 il i2 i3 sl s2 s3 s4
.62.76.71 .77.83.78.66 72.71.81 .80.60.78 .58.76.79.61

Sekil 1. Bes faktorlii DFA modeline iliskin yol diyagrami

Tablo 2’de sunulan bulgular incelendiginde, online aligveris kolaylig1 dlgeginde yer alan
maddelerin standartlastirilmis faktor ytliklerinin .585 ile .828 arasinda degistigi ve dl¢ekte yer alan biitiin
madde faktor yiiklerinin p <.001 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica faktorler tarafindan
(gizil degiskenler) maddelerde (g6zlenen degiskenler) agiklanan varyans oranlarinin baska bir ifadeyle
R? degerlerinin .387 ile .763 arasinda degistigi hesaplanmustir. Faktorler tarafindan agiklanan ortalama
varyanslar (AVE) incelendiginde erisim kolaylig1 faktorii igin AVE degeri .512, arama kolaylig1 faktorii
icin .592, degerlendirme kolaylig1 faktorii icin .563, islem kolayligi faktorii i¢in .515, satin alma sonrasi

kolaylik faktorii i¢in .503 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 2. Algilanan online aligveris kolayligi lcegine iliskin DFA sonuglart
Madde Faktor Std.

Faktor NoO Yiikii Hata p R? AVE ® o
El 622 027 .00 .387
Erisim Kolaylig1 E2 763 022 .00 582 512 746 736
E3 706 024 .00 498
Al 773 018 .00 598
Arama Kolaylig A2 828 015 00 1686 592 .855 841
A3 780 017 .00 609
Ad 657 0.24 .00 432
§ , D1 722 023 .00 521
oo™ D2 715 02 00 sz 863 70 788
D3 812 .020 .00 660
11 795 018 .00 632
islem Kolayhg: 12 .605 027 .00 .365 515 754 767
13 784 .018 .00 614
S1 585 029 .00 342
Satin Alma Sonras1 S2 764 021 .00 583 503 822 781
Kolaylik S3 794 .020 .00 630
S4 613 .028 .00 375
Genel 919 .907

Ikinci ¢alisma grubundan elde edilen verilerle online aligveris kolayligi dlgeginin geneli ve
faktorleri icin birlesik giivenirlik katsayilar1 (o) ile cronbach alpha (o) giivenirlik katsayilart
hesaplanmigtir. Faktorlerin giivenirliklerini belirlemek i¢in hesaplanan birlesik giivenirlik (Composite
Reliability) katsayilar1 erisim kolayhigi faktorii igin .746, arama kolayligi faktdrii igin .855,
degerlendirme kolaylig1 faktorii icin .786, islem kolaylig1 faktorii i¢in .754, satin alma sonrasi faktorii
icin .822 ve online aligveris kolayligi 6lgeginin geneli i¢in .919 olarak hesaplanmistir. Cronbach alpha
katsayilar1 ise erisim kolayligi faktori igin .736, arama kolayligi faktorii i¢in .841, degerlendirme
kolaylig1 faktorii icin .786, islem kolaylig1 faktorii icin .767, satin alma sonrasi faktorii i¢in .781 ve
online aligveris kolaylig1 dlgeginin geneli i¢in .907 olarak hesaplanmustir.

4. Tartisma, Sonug¢ ve Oneriler

Global diizeyde online aligveris kanallari lizerinden yapilan aligveris oranlarinin pay1 her gegen
giin artig gostermektedir (Ballerini vd., 2023). Bu durum, tiiketicilerin online aligveris yapma niyetlerini
ve davraniglarini etkileyen degiskenleri belirlemeyi amaglayan ¢ok sayida aragtirma yapilmasina yol
acmustir. Ozellikle, son yillarda yapilan arastirmalarda tiiketicilerin online alisveris yapma siirecinin
kolayligina iliskin algilarinin, online aligveris yapma niyeti (Kumar vd., 2020; Pham vd., 2018), online
aligveris yapma davranisi (Rehman vd., 2019; Roy vd., 2018), miisteri memnuniyeti (Benoit vd., 2017;
Duarte vd., 2018) ve miisteri sadakati (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles, 2021; Eryigit & Fan,
2021) gibi degiskenleri olumlu yonde etkiledigi ifade edilmektedir. Arastirmalardan elde edilen
bulgular, tiiketicilerin online aligveris siirecinin kolayligina iliskin algilarinin belirlenmesinin ve
degerlendirilmesinin 6nemli oldugunu gdéstermektedir. Bu baglamda bu arastirmada, tiiketicilerin online
aligveris kolayligina iliskin algilarin1 6lgmek amaciyla yurt disinda gelistirilen Online Aligveris
Kolaylig1 Olgegi Tiirkgeye uyarlanmis ve psikometrik 6zellikleri incelenmistir.

Online aligveris kolaylig1 6l¢eginin farkl bir kiiltiire ve farkli bir dile uyarlamasi yapildigi i¢in
ilk 6nce birinci ¢alisma grubundan elde edilen verilerle agimlayici faktor analizi ile 6lgegin faktor yapisi
kesfedilmeye c¢alisilmigtir. Yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda, online aligveris kolayligi
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Olgeginde yer alan toplam 18 maddenin 6z degeri 1’den biiyiik bes faktor altinda toplandigi ve madde
faktor yiiklerinin .42 ile .87 arasinda degistigi tespit edilmistir. Olgekte yer alan madde faktdr yiiklerinin
hepsinin kabul edilebilir asgari diizey olan .30’dan (Hair, 2019; Kline, 1994) yiiksek oldugu
belirlenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda 6lgegin satin alma sonrasi kolaylik faktoriinde yer
almasi gereken “Teslim edilen iiriin fiyati siparis formundaki fiyatlarla aynidir” maddesinin ayni anda
birden fazla faktorde .32’den (Costello & Osborne, 2005) daha yiiksek faktor yiikiine sahip oldugu
gOriilmiistiir. Buna baglh olarak, bu maddenin ¢apraz yiik sergiledigi (cross-loading) degerlendirilmis ve
olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Daha sonra, kalan 17 madde ile agimlayici faktor analizi tekrar
edilmistir. Analiz sonucunda, 6lgekte yer alan maddelerin Slgegin orijinal formunda oldugu gibi anlam
ve icerik acisinda tutarli bes faktor altinda toplandigi ve faktor yiiklerinin .57 ile .86 arasinda degistigi
tespit edilmistir. Ayrica, bes faktor tarafindan aciklanan toplam varyans oramit %65.61 olarak
hesaplanmig ve asgari diizey olarak kabul edilen %60°dan (Yang, 2005) yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Acimlayici faktor analizi sonuglari, Online Alisveris Kolaylig1 Olcegi Tiirkce formunun gegerli bir dlgek

oldugunu gostermistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, hem acimlayici faktor analizi sonuglarina iliskin destekleyici
bulgular elde etmek hem de 6l¢egin orijinal faktdr yapisinin Tiirkiye 6rnekleminden elde edilen verilerle
ne diizeyde uyum gosterdigini degerlendirmek amaciyla ikinci ¢aligma grubundan elde edilen verilerle
dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda, Tiirk¢eye uyarlamasi
yapilan bes faktorlii online alisveris kolaylig1 6lgeginde yer alan maddelerin standartlastirilmig faktor
yiiklerinin .585 ile .828 arasinda degistigi ve dlgekte yer alan biitiin madde faktor yiiklerinin p <.001
diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Hesaplanan standartlagtirilmis faktor yiikleri, dlgekte yer
alan maddelerin bulunduklar1 faktorler ile yiiksek diizeyde iligkili olduklarimi gostermektedir (Brown,
2015). Ayrica, faktorler tarafindan agiklanan ortalama varyans degerlerinin (AVE) .50 ile .59 arasinda
degistigi belirlenmistir. Hair vd., (2019) agiklanan ortalama varyans degerlerinin .50 iizerinde olmasi
gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda, faktorler tarafindan agiklanan varyans oranlarimin hata
varyans oranlarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda, model
veri uyumunu degerlendirmek amaciyla elde edilen uyum indeksleri %= 358.12 sd =109, p <.05; CFI
=.956; TLI = .954; RMSEA = .057, [%90 GA- 0.051, 0.064]; SRMR = .041 olarak hesaplanmistir. Bu
uyum indekslerinden CFI ve TLI degerlerinin .95’den biiyiik olmasi, RMSEA degerinin .06’dan kiigiik
olmasi ve SRMR degerinin ise .08’den kii¢iik olmasi, kurulan modelin veriyle iyi diizeyde uyum
gosterdigini ifade etmektedir (Brown, 2015; Brown & Moore, 2012; Hu & Bentler, 1999). Bu sonuglar,
online aligveris kolaylig1 dlgeginin bes boyutlu faktor yapisinin Tiirkiye 6rnekleminden elde edilen
verilerle iyi diizeyde uyum gosterdigi anlamina gelmektedir. Baska bir ifadeyle, online aligveris
kolaylig1 6lceginin bes faktorlii yapist dogrulanmastir.

Tiirk¢eye uyarlanmasi yapilan 6l¢egin giivenirligini degerlendirmek amaciyla, her iki ¢alisma
grubundan elde edilen verilerle giivenirlik katsayilari hesaplanmistir. Birinci ¢alisma grubundan elde
edilen verilerle yapilan hesaplamalar sonucunda, Cronbach alfa katsayilarinin .80 ile .86 arasinda
degistigi belirlenmistir. Ikinci ¢alisma grubundan elde edilen verilerle Cronbach alfa katsayisinin yani
sira McDonald omega bilesik giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalar sonucunda,
Cronbach alfa degerlerinin .736 ile .841 arasinda, McDonald omega bilesik gilivenirlik katsayilarinin ise
746 ile .855 arasinda degistigi belirlenmistir. Hesaplanan giivenirlik katsayilarinin .70’in {izerinde
olmasi (Hair vd., 2019) 6lgegin genelinin ve alt faktorlerinin yeterli diizeyde gilivenirlige sahip oldugunu

gostermigtir.

Arastirma sonuglari, Online Ahisveris Kolayligi Olgegi Tiirkge Formu’nun tiiketicilerin online
aligveris yapma siirecinin kolayligina iligkin algilarin1 6lgmek i¢in uygun, gecerli ve giivenilir bir arag
oldugunu gostermektedir. Tiiketici davramiglarinin online aligveris pazarinin biiylime trendleri ve
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degisen dinamikleri {izerinde yadsinamaz bir etkisi vardir. Bu ¢ergevede, 6l¢egin kullanim1 hem tiiketici
davranislarini daha detayli bir sekilde incelemek hem de iilkemizdeki online aligveris deneyimini daha
iyi anlamak ve gelistirmek igin 6nemli bir katki saglayabilir. Ayrica, 6lgegin isletmelerin online
aligverise yonelik stratejilerini belirleme ve online aligveris platformlarini iyilestirme siirecine rehberlik
etmesi beklenmektedir. Gelecekte, dlgegin faktor yapisinin daha genis 6rneklemler ve farkli demografik
gruplar iizerinde test edilmesi, Tiirkiye’deki online aligverisin kolayligina yonelik tiiketici algilarinin
daha derinlemesine incelenmesine olanak taniyabilir. Bu tiir ¢aligmalar, online aligveris deneyimini
iyilestirmek ve tiiketicilerin gereksinimlerine daha etkili sekilde yanit verebilmek adina 6nemli bir adim
olacaktir.
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