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Oz
Makale Bilgi Bu arastirmanin genel amaci tiiketicilerin online aligveris kolayligina yonelik algilart

ile online aligverise yonelik davramissal niyetleri arasindaki iliskileri incelemektir.
Gonderilme: Aragtirmanmin ¢alisma grubu kolayda 6rnekleme yontemine gore segilen 514
14/03/2024 tiiketiciden olusmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak Online Aligveris

Kolaylig1 Olgegi ve Davramsgsal Niyet Olgegi kullamlmustir. Veriler, korelasyon ve
Kabul: regresyon analiz kullanilarak analiz edilmistir. Korelasyon analizi sonucunda online
16/05/2024 aligveris kolaylig1 ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu

tespit edilmistir r = .63, p <.001. Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda arama
kolaylig1, erisim kolayligi degerlendirme kolayligi, islem kolayligi ve satin alma
sonrasi kolaylik degiskenlerinin birlikte online aligverigse yonelik davranigsal niyetin
%40'm1 agikladig1 belirlenmistir. Ozellikle, arama kolaylig1, degerlendirme kolayhig,
islem kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik boyutlarinin miisterilerin online
aligveris yapma niyetlerini anlami sekilde yordadig: tespit edilmistir. Bu bulgular,
online aligveris platformlarinin  kullanict deneyimini gelistirme ve aligveris
stireclerini basitlestirme g¢abalarmin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, aragtirma
sonuglar1 online perakendecilerin stratejilerini belirlerken arama, degerlendirme,
islem ve satin alma sonrasi siireclerdeki kolaylik faktorlerini dikkate almalari
gerektigini gdstermektedir. Bu bulgular, online aligverisin Tiirkiye'deki 6zelliklerini
daha iyi anlamak ve gelistirmek i¢in 6nemli bir rehberlik saglamaktadir.
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Abstract

The main purpose of this study is to examine the relationship between consumers'
perceptions of online shopping convenience and behavioral intentions toward online
shopping. The sample of the study consists of 514 consumers selected through
convenience sampling method. Online Shopping Convenience Scale and Behavioral
Intention Scale were used as instruments for data collection. The data were analyzed
using correlation and regression analysis. The results showed that there was a
significant positive correlation between online shopping convenience and behavioral
intention r = .63, p < .001. Multiple linear regression analysis revealed that the
variables of search convenience, access convenience, evaluation convenience,
transaction convenience, and post-purchase convenience together explained 40% of
online shopping behavioral intention. In particular, the dimensions of search
convenience, evaluation convenience, transaction convenience, and post-purchase
convenience were found to significantly predicted behavioral intention toward
online shopping. These findings emphasized the importance of online shopping
platforms' efforts to improve the user experience and simplify the shopping process.
In addition, the results suggest that online retailers should consider convenience
factors in the search, evaluation, transaction, and post-purchase processes when
determining their strategies. These findings provide important guidance for better
understanding and improving the characteristics of online shopping in Tirkiye..

Keywords: Online shopping convenience, Behavioral intention, Online shopping,
Consumer behaviors.
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Extended Summary

The advent and widespread adoption of the internet and mobile technologies have revolutionized the way
consumers engage in shopping. With access to a vast array of information and products through online channels,
consumers now have unprecedented convenience and flexibility in their shopping experiences. Consequently,
online shopping has emerged as a significant method of purchasing for today’s consumers, leading to a
fundamental shift in shopping habits and preferences. As online shopping continues to grow in popularity, the
importance of enhancing the user experience and streamlining the shopping process is becoming increasingly
important for online retailers and e-commerce platforms. In this context, the concept of online shopping
convenience has become a focal point for understanding consumer behavior and informing the strategies of online
retailers.

The main aim of this research is to investigate the relationship between online shopping convenience and
consumers' behavioral intentions toward online shopping. Specifically, the study seeks to explore how the various
dimensions of online shopping convenience influence consumers' intentions to engage in online shopping. Unlike
previous research that often treated online shopping convenience as a single overarching construct, this study
examines the distinct dimensions of online shopping convenience, namely search convenience, access
convenience, evaluation convenience, transaction convenience, and post-purchase convenience, and their
respective impacts on consumers' behavioral intentions.

The correlational design was used to examine the relationships between consumer perceptions of online
shopping convenience and behavioral intentions to online shopping. Data were collected through an online survey
administered to 514 consumers who had engaged in online shopping within the past six months. The correlation
analysis and multiple linear regression, were conducted to examine the relationships between the dimensions of
online shopping convenience and consumers' behavioral intentions.

The findings of the study revealed that significant positive relationships between the dimensions of online
shopping convenience and behavioral intentions towards online shopping. Multiple linear regression analysis
further indicated that these dimensions collectively explained 40% of the variance in behavioral intentions towards
online shopping. Among the convenience dimensions, search convenience, evaluation convenience, transaction
convenience, and post-purchase convenience significantly predicted behavioral intention, while access
convenience was not found to significantly predict behavioral intentions.

The results of this study emphasize the critical role of online shopping convenience in shaping consumers'
intentions and behaviors in the online shopping. The significant positive relationships observed between the
different dimensions of online shopping convenience and consumers' behavioral intentions emphasize the need for
online retailers and e-commerce platforms to prioritize the enhancement of user experience across all stages of the
online shopping process. By addressing the specific needs and preferences of consumers in terms of search, access,
evaluation, transaction, and post-purchase convenience, online retailers can better cater to their target audience
and foster positive attitudes towards online shopping. Furthermore, the findings highlight the importance of
adopting a nuanced approach to understanding online shopping convenience, moving beyond the traditional view
of convenience as a singular construct. By recognizing the distinct dimensions of convenience and their differential
impacts on consumer behavior, online retailers can develop more targeted strategies aimed at improving overall
user experience and driving higher levels of engagement and satisfaction among online shoppers. The results
provide valuable insights for understanding and improving the characteristics of online shopping in Turkey.
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1. Giris

Internetin hizla gelismesiyle birlikte, online alisveris diinya ¢apinda giderek daha popiiler
bir aligveris yontemi haline gelmis ve online aligverise katilan tiiketicilerin ylizdesi ve elde
edilen gelir siirekli olarak artmistir (Pham vd., 2018). Hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan online aligveris geleneksel aligverise kiyasla birgok avantaj sunmaktadir (Ozen &
Engizek, 2014). Isletmeler i¢in online aligveris, maliyetlerin azaltilmasina ve cografi engellerin
kaldirilmasina yardimei olan etkili bir dagitim kanali olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler i¢in
online aligveris, islemlerin herhangi bir zamanda herhangi bir yerde tamamlanabilmesi, zaman
ve maliyetlerde azalma, daha fazla mal ve hizmet segenegi, liriinler hakkinda bilgi bulma ve
farklh distribiitorler arasinda fiyat karsilastirmas: yapmanin hizli ve kolay olmasi gibi birgok
fayda sunmaktadir (Kim, 2002). Ayrica online ticaretin gelistirilmesi hem ulusal ekonominin
hem de uluslararasi ticaretin siirdiiriilebilir kalkinmasina olumlu katkida bulunur ve kiiciik ve
orta dlgekli isletmeler (KOBI’ler) igin rakiplerine kars1 siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglar

(Pham vd., 2018).

Online aligverisin gelisimiyle birlikte online alisveris kolayligi degiskeninin online
aligveris davranisini agiklamada &nemli bir faktdr oldugu gériilmiistiir (Meixian, 2015). Oyle
ki tiiketicileri online aligveris yapmaya tesvik eden en 6nemli motivasyon kaynaklarindan
birinin kolaylik oldugu diistiniilmektedir (Duarte vd., 2018; Saha vd., 2023). Bu agidan
perakende isletmelerin daha fazla tiiketiciyi online platformlara yoneltebilmeleri i¢in bireysel
tiiketicilerin online aligveris niyetini etkileyen faktorleri ele alip degerlendirmeleri son derece
onemli bir konudur. Ayrica, iyi tasarlanmis bir e-ticaret modelinin tiiketici davranigini
anlamaya yardimci oldugu, daha kullanish ve verimli e-ticaret sistemleri gelistirmeye katki
sagladig1 sOylenebilir. Hizmet kolayligi, online perakendecilerin basarisinda kritik bir role

sahiptir (Khan & Khan, 2018; Kumar vd., 2020).

Tiirkiye’de online aligverise yonelik davranigsal niyet genellikle Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) cercevesinde incelenmistir (Akgiil & Dagistan, 2022; Isik & Oz, 2021). Bu durum,
online aligveris kolayligi kavraminin erisim kolaylig1, arama kolayligi, degerlendirme kolayligi,
islem kolaylig1, satin alma sonras1 kolaylik gibi ¢ok boyutlu bir yapidan olusmasina ragmen
genellikle sadece kullanim kolayligi acisindan ele alinmasina neden olmustur. Buna baglh
olarak, mevcut arastirmalarda (Ocak, 2023; Sikar & Ulger, 2019; Yilmaz, 2018) genellikle
online aligverigin 6n agamalarindaki kolayligi ifade eden erisim ve arama kolaylig1 boyutlari
dikkate alinirken diger 6nemli boyutlar olan degerlendirme, islem ve satin alma sonrasi kolaylik

boyutlar1 goz ard1 edilmistir. Bu 6nemli boyutlarin géz ardi edilmesi, online aligveris kolaylig
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kavramiin biitiinciil bir sekilde degerlendirilmemesine ve elde edilen bulgularin online
aligveris siirecinin 6n asamalariyla sinirli kalmasina yol agmistir. Bu eksikligi gidermek ve
online aligverise yonelik davranigsal niyeti daha iyi anlamak i¢in bu aragtirmada online aligveris
kolaylig1 kavrami, giincel literatlire dayali olarak aligveris oncesi, alisveris siras1 ve aligveris
sonrasi siirecleri kapsayan daha biitlinciil bir teorik temele dayali sekilde ele alinmistir. Bu
kapsamda arastirmada online aligveris kolayligi kavrami erisim kolayligi, arama kolayligi,
degerlendirme kolaylig1, islem kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik boyutlariyla incelenmis
ve her bir boyutun online aligverise yonelik davranigsal niyet {izerinde nasil bir etkiye sahip
oldugu belirlenmeye calisilmistir. Bu bakimdan arastirma bulgulari, online perakendecilik
sektoriinde stratejilerin gelistirilmesi ve miisteri deneyiminin iyilestirilmesi i¢in degerli bilgiler
saglayabilir. Ayrica, online aligveris kolayligi kavraminin daha kapsamli bir sekilde ele
alinmasi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve miisteri memnuniyetini ve sadakatini

artirmalarina yardimei olabilir.
2. Online Ahsveris Kolayhg:

Uriin ve hizmetlere erisimde kolaylik bir diger adiyla elverislilik, iiriin ve hizmet
siifindaki diger tekliflere gore bir iirlin veya hizmete erismek, almak ve kullanmak icin
gereken zaman ve enerjide azalmay: ifade etmektedir (Brown & Mcenally, 1992; Chang vd.,
2010; Pham, 2018). Pazarlama literatiiriinde kolaylik kavrami, Copeland (1923) tarafindan
ortaya atilmig ve tiiketicinin kolaylikla ulasabilecegi magazalardan sik sik ve hemen satin
alabilecegi mallar olarak tanimlanmistir. Copeland (1923) ve diger arastirmacilar (Bucklin,
1963) kolaylik yapisini, satin almada diisiik risk veya diisiik katilimla ilgili olan {iriinlerin
"uygunluk" siniflandirmasi alaninda kullanmislardir (Brown, 1989). Daha sonra, bu kavrami
dogru bir sekilde operasyonel hale getirme cabasiyla, bazi arastirmacilar dikkatlerini iiriin
nitelikleri odakl bir yaklagimdan hizmet nitelikleri odakli bir yone kaydirmislardir (Jiang vd.,
2013). Yani “kolaylik”, yillar igerisinde farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde ele alinan

baglam temelli bir kavram olarak gelisim gostermistir.

Online aligveris kolaylig1 da miisterilerin online aligveris yaparken harcadiklar1 zamana
ve ¢abaya yonelik algilari ifade etmektedir (Beauchamp & Ponder, 2010; Colwell, 2008).
Pazarlama literatiiriine gore tiiketicilerin bahsedilen zaman ve c¢aba kaynaklari, aligveris
davranigin1 etkileyen parasal olmayan maliyetler olarak tanimlanmaktadir (Beauchamp &
Ponder, 2010). Online kolaylik ayn1 zamanda bir hizmet kolaylig1 bigimi olarak diisiiniilebilir
ve bireyin online satin almayi benimsemeye hazir olmasinin ana destekgilerinden biri olarak

ifade edilebilir (Saha vd., 2021). Bu agidan tiiketici tarafindan algilanan kolaylik, tiiketicilerin
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online aligveris yaparken online aligveris sitelerinin kendilerine ne 6l¢lide deger ve etkinlik

katabilecegini hissetmeleri olarak da ifade edilebilir (Hu, 2009; Lai & Wang, 2012).

Online aligveris konusunda yapilan arastirmalarin 6nemli bir kismi kolaylig1 tiiketici
davraniglarin1 etkileyen onemli bir degisken olarak ele almistir (Colwell vd., 2008;
Jayawardhena vd., 2007). Jiang vd. (2013) ve Bery vd. (2002) aligveris kolayliginin miisterilere
aligveris slirecinde harcanan zaman ve ¢aba bakimindan avantaj sagladigini belirtmistir. Ayrica
kisith zamani olan tiiketicilerin hizmet satin alirken veya tiiketirken kolayliga odaklanma
olasiliginin daha yiliksek olduguna yonelik kanitlar elde edilmistir. Nitekim giliniimiiz
tilkketicilerinin zamani daha etkili kullanma diisiincesiyle arama, erigim, edinme ve kullanim
acisindan en iyi kolaylik temelli teklifi sunan saticilari tercih etmesi bu motivasyonun énemli
gostergelerinden biridir (Bhatnagar vd., 2000). Literatiirdeki ¢alismalar da kolayliga deger
veren tliketicilerin, internet lizerinden daha sik aligveris yapmaya, online aligverise daha fazla
para harcamaya ve yeniden online aligveris yapmaya meyilli olduklarini ortaya koymustur
(Pham vd., 2018; Prasad & Aryasri, 2009, Zeqiri vd., 2023).

2.1. Online Ahsveris Kolaylig1 Boyutlari

Online aligveris kolaylig1 bircok yonden olusan c¢ok boyutlu bir yap1 olarak kabul
edilmektedir (Brown 1989; Duarte vd., 2018). Jiang vd. (2013) tarafindan gelistirilen online
aligveris kolayligi modeline gore kolaylik, erisim kolayligi, arama kolayligi, islem kolayligi,
degerlendirme kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik olmak tizere bes boyutlu bir yap1 olarak

ele alinmakta ve degerlendirilmektedir. Asagida bu boyutlar agiklanmistir.

Erisim Kolayligi: Erisim kolayligi, istenilen yerde ve zamanda daima erisilebilir web
siteleri aracilifiyla iiriin siparis edilebilmesi ve aligveris yapilabilmesidir (Jiang vd., 2013).
Erisim kolaylig1 ayn1 zamanda bir tiiketicinin online aligverise erigmek i¢in harcadigi zaman ve
cabaya iliskin algisidir (Pham vd., 2018). Bir diger ifadeyle, hizmete ulasmada zaman ve
enerjiden tasarruf etmek i¢in alicilara saglanan kontrolii ifade eder (Saha vd., 2021). Erigim
kolayligi, diger tiim tiiketici aligveris kolayligi tiirleri i¢in bir 6n kosuldur; ¢ilinkii bir miisteri
saglayiciya erisemiyorsa, hizmeti kullanma sansina asla sahip olmayacaktir (Duarte vd., 2018;
Seiders vd., 2000). Buna dayanarak, miisterinin erisim kolaylig1 algisi ile miisteri satin alma

niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu diigiiniilmektedir.

Arama Kolayhgi: Arama kolaylig, tiiketicinin satin almak istedigi tirlinleri bulmak ve
karar vermek i¢in gereken zaman ve enerjiye iliskin degerlendirmesini gosterir (Saha vd.,

2021). Arama kolayligi, satin alma kararlarinin sekillendirilmesine yardimci olacak sekilde
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aligveris siireci boyunca miisterilere yardimei1 olmaktadir (Beauchamp & Ponder, 2010). Arama
kolaylig1 boyutunun kapsamini, anlagilmasi ve gezinmesi kolay web sitesi, istenilen {irliniin
hizlica bulunmasi, {iriin sinifinin kolaylikla takip edilmesi, kullanic1 dostu ve ¢ekici web siteleri
ile ayni iiriinii bulmak i¢in ¢esitli arama seceneklerinin mevcudiyeti gibi nitelikler
olusturmaktadir (Jiang vd., 2013). Bu ag¢idan arama kolayligi, bir perakendecinin web sitesinin,
miisterilerin aradiklarini kolayca bulmalarini saglamak i¢in kullanici dostu olma derecesi olarak
kavramsallastirilabilir (Benoit vd., 2017). Online alisveris yapanlar, fiziksel olarak ¢ok sayida
yeri ziyaret etmeden iirlin arayabilir ve fiyatlar1 karsilastirabilir (Jiang vd., 2013). Gegmis
literatiir, perakendecilerin miisterilerin iirlin aramalarmi kolaylastirma girisimleri ne kadar
etkili olursa aliveris siirecinin hizli ve kolay hale geldigini belirtmektedir (Saha vd., 2021). Bu
acidan arama kolaylig1 etkinliginin artirilmasinin miisterinin satin alma niyetine yonelik

davranigsal tutumu {lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Degerlendirme Kolayligi: Degerlendirme kolayligi, web sitesinde metin, grafik ve video
gibi ¢esitli sunum ozellikleri kullanilarak ayrintili ancak anlasilmasi kolay iiriin agiklamalarinin
bulunmasiyla iligkilidir (Jiang vd., 2013). Degerlendirme/secim kolaylig1 ayni zamanda,
tilketicilerin rakip {irtinleri/hizmetleri karsilagtirma ve nihai satin alma kararin1 verme
kolayligina iliskin algilariyla ilgilidir (Palacios & Jun, 2020). Tiiketici, mevcut unsurlart ve
araclar1 kullanarak {iriin hakkinda ayrintili bilgi alabilmeli ve siparis vermeden dnce diger
tiketicilerin iirlinle ilgili kendi deneyimlerine iligkin yorumlarini ve incelemelerini kontrol
edebilmelidir (Jiang vd., 2013). Duarte vd. (2018) ve Saha (2021) tarafindan yapilan ¢alismalar,
degerlendirme kolayliginin satin alma niyeti ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduguna dair
kanitlar sunmaktadir. Satin alma silirecindeki etkisi goz Oniinde bulunduruldugunda,
misterilerin degerlendirme kolayligi algilari ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski

oldugu 6ne siirtilebilir.

Islem Kolaylhg: Basit ve kullanisli online 6deme imkanini, esnek deme yontemlerinden
faydalanabilmeyi ve zorluk ¢ekmeden aligverisi tamamlamay1 ifade eder (Jiang vd., 2013).
Colwell vd. (2008) ise islem kolayliginin, hizmet satin alimini1 tamamlamak igin gereken zaman
ve enerji algisim igerdigini belirtmektedir. Bu algi, tiiketicilerin online finansal islemleri
tamamlamak icin algiladiklar1 zaman ve ¢aba harcamalarindaki azalmay ifade eder (Palacios
vd., 2020). Online aligveriste kuyruk olmamasina ragmen, bazen online aligveris siireci basit ve
islemi tamamlama asamasi kolay olmayabilir. Hatta, karmasik 6deme yontemleri genellikle
online aligveris yapanlarin satin alma islemlerini son dakikada tamamlamalarini engelleyebilir

(Jiang vd., 2013). Bu agidan, basit ve kullanisli online 6deme yontemlerinin ¢cok dnemli oldugu
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soylenebilir. Onceki ¢alismalar, esnek islem siirecinin online miisteri verimliligini artirdigini
ve miisterinin kuyrukta beklemeden alisverisini tamamlayabildigini gostermistir (Wolfinbarger
& Gilly, 2001). Dolayisiyla satin alma asamasindaki islem siireglerinin kolayligina iliskin

tilketici algilari ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligski oldugu sdylenebilir.

Satin Alma Sonrast Kolaylik: Bu boyut, tiikketicilerin istedikleri tiriine sahip olmak ve
bunun faydalarin1 deneyimlemek i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢abaya iliskin algilartyla ilgilidir
(Jiang vd., 2013). Uriinlerin hasar gérmeden, zamaninda teslim alinmasu, siparis formunda yer
alan fiyatlarin online satis fiyatiyla ayni olmasi, siparis edilen tiim iriinlerin eksiksiz teslim
alinmasi ve istenmeyen tirlinlerin kolaylikla iade edilebilmesi gibi hizmetler satin alma sonrasi
kolaylik algisin1 sekillendiren gostergeler arasinda sayilabilir. Ayni zamanda satig sonrasi
kolaylik, tiiketicinin satis tamamlandiktan sonra veya iiriinii kullandiktan sonra karsilastigi bir
soruna ¢oziim bulmak amaciyla misteri hizmetlerinden destek hizmeti almak siirecinde
harcadig1 zamana ve c¢abaya yonelik degerlendirmeleri de igerir (Pham vd., 2018; Saha vd.,
2021). Bu deneyim siirecinde saglanan kolayliklar, tiiketicilerin istedikleri tirinleri hasarsiz ve
zamaninda elde edebilmesi ve hizmeti kullandiktan sonra gerektiginde en kisa zaman ve ¢aba
ile tedarikciyle iletisime gecebilmesi, {iriin iadesi, miisteri haklarinin korunmasi ve kisisel
verilerin glivenliginin saglanmasini igermektedir (Jiang vd., 2011). Bazi sirketlerin sundugu 24
saat online miisteri hizmetleri ile miisterilerinin sorularini yanitlamalar: ve tiiketicilere gerekli
destek ve yardimi sunmalari da satin olma sonrasi saglanan kolayliklardandir (Katawetawaraks

& Wang, 2011).

3. Online Ahlgsveris Kolayhgi ve Online Alsverise Yonelik Davramsgsal Niyet
Arasindaki Tliski

Ajzen ve Fishbein (1980) tarafindan gelistirilen planli davranig teorisinde, kisinin
herhangi bir davranis1 gergeklestirmeye iliskin sahip oldugu inanglarin, kisinin o davranisa
yonelik tutumunu etkiledigi 6ne siiriilmektedir. Ayrica, teori bireyin 6znel normlari, davranisa
yonelik tutumlari1 ve davranisi gerceklestirip gergeklestiremeyecegine iliskin algilarinin bireyin
davranislara iliskin niyetini etkiledigini varsaymaktadir (Ajzen, 1991). Ozet olarak planl
davranis teorisine gore insan eylemi iic temel faktorden etkilenmektedir. Bunlarin ilki,
davranisin olumlu veya olumsuz bir degerlendirmesidir (davramsa karsi tutum). Ikincisi,
davranig1 gergeklestirmek veya uygulamak igin algilanan sosyal baskidir (6znel norm).

Ugiinciisii ise, davranis1 gerceklestirme kabiliyetidir (algilanan davramgsal kontrol) (Erdogan,
2020).
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Online aligveriste satin alma davranist online platformlardan iiriin ve hizmet satin alma
stirecini ve davranist gergeklestirme istekliliginin giiclinii ifade eder (Javadi vd., 2012; Limbu
vd., 2012). Ayrica, online aligveris davranisi, bireyin online aligveris sirasinda iiriin veya
hizmetle ilgili olarak kotii veya iyi sonuglanabilecek genel algi ve degerlendirmesidir. Niyet ve
davranis arasindaki bu iligki, insanlarin kendilerine sunulan bilgilere dayanarak rasyonel
kararlar vermeye calistiklar1 varsayimina dayanmaktadir (Pavlou & Fygenson, 2006). Planli
davranis teorisi, online aligveris kolaylig1 baglaminda degerlendirildiginde, tiiketicilerin online
aligveris kolayligina iligskin tutum ve davranmislan ile tiiketicilerin online alisverise yonelik
davranigsal niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu s6ylenebilir (Jun & Jaafar, 2011).
Online aligveris kolayliginin sagladigi ¢caba ve zaman tasarrufu ile mal ve hizmet satin almak
icin katlanilmak zorunda olunan bilissel, fiziksel ve duygusal faaliyetler en aza inmektedir.
Kolayligin sagladigi bu rahatlik algisi, tiiketicinin online satin almaya yonelik davranigsal

niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Chang vd., 2010).

Literatiir incelendiginde pek ¢ok ¢alismada, alisveris kolayliginin davranigsal niyet ile
iliskili olarak algilanabilecegine dair bulgular elde edilmistir. Jiang vd. (2013) ve Mpinganjira,
(2015) calismalarinda kolayligin, satin alma egilimleri iizerinde dogrudan etkisi oldugunu
belirtmistir. Bhatnagar vd. (2000) ve Evanschitzky vd. (2004) ¢alismalarinda online
perakendeci basarisinda aligveris kolayliginin stratejik 6nemini vurgulamaktadir. Childers vd.
(2001) online aligveris kolayliginin, miisterileri online aligveris yapmaya motive eden dort
temel faktorden biri oldugunu ileri siirmiistiir. Benzer sekilde, Chiang ve Dholakia (2003)
aragtirma sonucunda, miisterilerin internetten aligveris yapma niyetinin Onemli bir
belirleyicisinin kolaylik ve fiyat oldugunu ortaya koymustur. Buna ek olarak, Evanschitzky vd.
(2004) kolayligin, online miisteri memnuniyetinin baslica Onciillerinden biri olduguna dair
ampirik kanitlar ortaya koymustur. Clemes vd. (2014) tarafindan satin alma giidiisii iizerine
yiiriitiilen arastirma sonucunda ise online aligveris siirecinde magaza se¢iminde ve iiriin satin
kararlarinda en onemli motivasyon faktorlerinden birinin aligveris kolayligi oldugu bulgular
elde edilmistir. Bertram ve Chi (2018), Rajesh (2020), online aligveris kolayliginin birden fazla
fiziksel magazaya yapilan seyahatleri azaltarak g¢evresel acidan daha siirdiiriilebilir tedarik
zinciri yonetimini destekledigini, bu 6zelliginin ise online aligverise yonelik davranigsal niyeti
etkiyen onemli faktorlerden biri oldugunu belirtmistir. Palacios (2020) de Global Online
Tiiketici raporlarinin 2017 yilinda yayinladig: verilere dayanarak, online alisveris kolayligi
faktorlerinin, fiyat ve se¢im kriterlerini agarak tiiketicilerin online aligverisi tercih etmelerinin

bir numarali nedeni haline geldigini ifade etmistir. Bu baglamda, algilanan online aligveris
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kolayliginin, online tiikketici tutumu ve satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu séylenebilir (Cho vd., 2015; Khan vd., 2018; Roy vd., 2020).

Pazarlamada 6nemli davranissal hedeflerden biri de tiiketicilerin ayni iirlin ve markay1
tekrar satin almaya istekli oldugu durumu ifade eden tekrar satin alma niyetidir. Online alisveris
baglaminda yeniden satin alma niyeti ise bir bireyin gelecekte ayni online saticidan veya
magazadan iiriin almaya devam edecegine dair siibjektif olasilik olarak ifade edilebilir (Chiu
vd., 2009). Pham vd. (2018) ve Nofrialdi (2021) erisim kolayligi, arama kolayligi,
degerlendirme kolayligi, islem kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolayligin, miisteri algilanan
degeri ve yeniden satin alma niyetinin artmasina katkida bulunan 6nemli faktorler olduguna
dair benzer bulgular elde etmislerdir. Duarte vd. (2018) arastirma sonucunda ise tiiketicinin
online aligveris deneyiminin, online aligverise yonelik tekrar satin alma niyeti tizerinde énemli
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Kollmann vd. (2012) ¢alismalarinda, daha
yiiksek bir kolaylik yoneliminin online kanal araciligiyla bilgi arama ve online satin alma
egilimini artirdig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla miisterinin hizmet edinmeye yonelik olumlu
deneyimleri ve kolaylik algilar1 ne kadar yiiksek olursa ayni sitenin hizmetini tekrar edinme

olasiliginin o derece yiiksek olacagi sdylenebilir.
3. Yontem
3.1. Model

Bu arastirmanin genel amaci, tiiketicilerin online aligveris kolayligina iligkin algilar ile
online aligverise yonelik davranigsal niyetleri arasindaki iliskileri incelemektir. Bu baglamda,
bu degiskenlerin birlikte ne diizeyde degisim gosterdigini belirlemek amaciyla nicel aragtirma
yontemlerinden iliskisel model kullanilmustir. Iliskisel model, iki veya daha fazla degisken
arasindaki 1iligkilerin derecesinin belirlenmeye c¢alisildig1 arastirmalarda kullanilmaktadir

(Christensen vd., 2015).
3.2. Calisma Grubu

Bu arastirmanin ¢alisma grubu, kolayda 6rnekleme yontemine gore segilen ve son alt1 ay
icinde online aligveris yapan 514 tiiketiciden olugmaktadir. Arastirmanin verileri, farkli
demografik ozelliklere sahip tiiketicilere erisim imkani sunmasi ve anketlerin dagitimi
bakimindan kolaylik saglamasi nedeniyle Google Forms araciligiyla olusturulan elektronik
anket formlariyla toplanmistir. Calisma grubunda yer alan katilimcilara iliskin demografik

bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1
Katilimeilara Iliskin Demografik Bilgiler

Degisken

Yas Aritmetik Ort.=28.15[18-56 yas] SS=8.35
Grup Frekans (n) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 288 %56
Erkek 226 %44
Ortaokul ve Lise 40 7.8

Ogrenim Diizeyi O.n lisans 42 8.2
Lisans 336 65.4
Lisansiistii 96 18.7
1. Yilda birkag kez 94 18.3

Ahsveris Yapma 2. Alt1 ayda birkag kez 124 24.1

Sikhgi 3. Ug ayda birkag kez 246 47.9
4. Ayda birkag kez 50 9.7
Toplam 514 100

Tablo 1’deki katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular incelendiginde,
katilimcilarin yaslarinin 18 ile 56 arasinda degistigi; aritmetik ortalamasinin 28.15, standart
sapmasinin ise 8.35 oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin 288’1 (%56) kadin,
226’s1 (%44) erkektir. Ogrenim diizeylerine gore katilimcilarin %7.8’i ortaokul ve lise, %8.2’si
on lisans, %65.4’1 lisans ve %]18.7’si lisansiistli diizeyde Ogrenime sahiptir. Ayrica,
katilimcilarin %18.3’1 yilda birkag kez, %24.1°1 alt1 ayda birkag kez, %47.9’u ii¢ ayda birkag
kez, %9.7’si1 ise ayda birka¢ kez online aligveris siteleri lizerinden aligveris yaptiklarini ifade

etmislerdir.
3.3.Veri Toplama Araclari

Tiiketicilerin aligveris kolayligina yonelik algilarini belirlemek amaciyla Online Aligveris
Kolayhigi Olgegi ve online alisveris yapma davranislarini belirlemek igin Davramssal Niyet
Olgegi kullanilmistir.  Ayrica, olusturulan veri toplama aracinda tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara da yer verilmistir. Asagida 6lceklere iliskin detayl

aciklamalar bulunmaktadir.
3.3.1.0nline Alisveris Kolayhgi Olgegi

Tiiketicilerin online aligveris siirecinin kolayligina yonelik algilarini belirlemek amaciyla
Jiang vd., (2013) tarafindan gelistirilen ve Tirkceye uyarlamasi Erdogan (2024) tarafindan

yapilan online aligveris kolaylig1 6l¢egi kullanilmistir.

Online aligveris kolaylig1 6l¢eginin Tiirk¢e formu arama kolayligi, erisim kolayligi,
degerlendirme kolayligi, islem kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik olmak iizere bes faktor
ve toplam 17 maddeden olugsmaktadir. Erdogan (2024) tarafindan yapilan uyarlama galismasi

sonucunda, Olgekte yer alan maddelerin standartlastirilmis faktor yiiklerinin .585 ile .828

975



Akademik Yaklasimlar Dergisi /Journal of Academic Approaches, C: 15 S: 2 YIL: 2024

arasinda degistigi tespit edilmistir. Ayrica dogrulayici faktor analizi sonucunda, 6lgegin bes
faktorli orijinal faktor yapisinin Tiirkiye 6rnekleminden elde edilen veriler dogrulandigi, model
veri uyumunu degerlendirmek amaciyla hesaplanan uyum degerlerinin [CFI = .956; TLI = .954;
RMSEA = .057, (%90 GA- 0.051, 0.064); SRMR = .041] iyi diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Ayrica Olgegin gilivenirligini belirlemek amaciyla yapilan analizler sonucunda 6l¢egin omega
birlesik giivenirlik katsayisinin 0.91, Cronbach alfa giivenirlik katsayisinin 0.90 oldugu
raporlanmistir. Olgekten alan puanlarin yiiksekligi, tiiketicilerin online aligveris kolayligina
iliskin algilarmmn yiiksek oldugu anlamma gelmektedir. Olgek 5°1i Likert tiiriinde tamamen

katiliyorum ile hi¢ katilmiyorum araliginda derecelendirilmistir.
3.3.2. Davramssal Niyet Olcegi

Tiiketicilerin, online aligveris yapma davranislarini belirlemek amaciyla Jiang vd., (2013)
tarafindan gelistirilen ve Tiirkgeye uyarlamasi Erdogan vd., (2023) tarafindan yapilan
Davranissal Niyet Olgegi kullanilmugtir. Tiiketicilerin, online aligveris yapmaya yonelik
davranigsal niyetlerini 6lgmek amaciyla olusturulan bu o6lgekte 3 madde yer almaktadir.
Uyarlama ¢alismasi sonucunda dlgegin Tiirkge formunda yer alan maddelerin faktor yiiklerinin
672 ile .841 arasinda degistigi, model veri uyumuna iliskin uyum degerlerinin [CFI=.99,
TLI=.99, NNFI=.98, RMSEA=.01, SRMR= .01] iyi diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica
Cronbach alfa giivenirlik katsayismin 0.80 oldugu ifade edilmistir. Olgekten alinan puanlarin
yiiksekligi, tiiketicilerin online aligverise yonelik davranigsal niyetlerinin yliksek oldugu

anlamma gelmektedir. Olgek 5°1i Likert tiiriinde tamamen katiliyorum ile hi¢ katilmryorum

araliginda derecelendirilmistir.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler ilk 6nce eksik ve kayip veri bakimindan
incelenmistir. Ikinci asamada veriler igerisinde ug degerler olup olmadigi kontrol edilmistir.
Ugiincii asamada verilerin normal dagilim gosterip gdstermedigi incelenmistir. Bu kapsamda
Olceklerde yer alan maddeler icin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari
hesaplanmig, ayrica histogram grafikleri ile verilerin dagilimlari incelenmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda, verilerin normal dagilima yakin dagilim gosterdikleri
belirlenmistir. Verilerin istatistiksel analizler agisindan uygunlugu degerlendirildikten sonra,
betimsel analizler yapilarak, dl¢eklerden alinan aritmetik ortalama ve standart sapma puanlari
hesaplanmistir. Ayrica Olgeklerin bu arastirma kapsamindaki Cronbach alfa giivenirlik

katsayilar1 hesaplanmustir.
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Degiskenler arasindaki iligkileri ve bu iliskilerin diizeyini belirlemek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica online alisveris kolayligina yonelik tiiketici algilarinin
online aligverise yonelik davranigsal niyeti ne diizeyde yordadigini belirlemek amaciyla ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgularin giivenilir ve
genellenebilir olmasi i¢in regresyon analizinin temel varsayimlarin karsilanmasi gerekmektedir
(Field, 2017). Aksi durumda, analiz sonucunda elde edilen tahminler anlamsiz veya yaniltici
olabilmektedir (Martin, 2021). Bu kapsamda regresyon analizi yapilmadan once ilk olarak
veriler dogrusallik, varyanslarin esitligi, hatalarin bagimsizlig1 ve ¢ok degiskenlik normallik
bakimindan incelenmistir. Ayrica veri seti igerisinde ¢ok degiskenli u¢ degerler (multivariate
outliers) olup olmadigini tespit etmek amaciyla Cook uzakliklari ile Leverage degerleri

hesaplanmistir (Darlington & Hayes, 2016; Hair vd., 2019).

Yapilan degerlendirmeler sonucunda varyanslarin esit oldugu, degiskenlerin dogrusal
iligki gosterdigi, hata varyanslarinin bagimsiz oldugu ve ¢ok degiskenli u¢ degerlerin yer
almadigi tespit edilmistir. Bununla birlikle, bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu birlikte
baglant1 (multicollinearity) olup olmadigini belirlemek amaciyla VIF (variance inflation factor)
ve tolerans degerleri hesaplanmistir. VIF degerlerinin 1.49 ile 2.32 arasinda, tolerans
degerlerinin ise 0.67 ile 0.42 arasinda degistigi belirlenmistir. Literatiirde, VIF degerinin 10°dan
kii¢iik, tolerans degerinin 0.1’den biiyiik olmas1 durumunda ¢oklu birlikte baglanti probleminin
olmadipy ifade edilmektedir (Field, 2017; Martin, 2021). Ozetle, yapilan &n kontroller ve
degerlendirmeler ile ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda elde bulgularinin giivenilir ve

genellenebilir olmasina yonelik varsayimlarin karsilandig1 s6ylenebilir.
4. Bulgular

Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular asagida sirasiyla

sunulmustur.
4.1. Betimsel Istatistiklere iliskin Bulgular

Tiiketicilerin, online aligveris kolaylig1 6lgegi ve davranigsal niyet dlgeginden almis
olduklar1 puanlara iligkin betimsel analizler yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 2’de

sunulmustur.
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Tablo 2

Degiskenlere Iligkin Betimsel Hesaplamalar
Olgek/Boyut Ortalama Std.Sapma  Carpiklik Basiklik Cronbach o
Arama kolaylig 4.37 0.63 -0.77 -0.20 0.84
Erisim kolayligt 4.29 0.77 -0.82 0.07 0.81
Degerlendirme kolayligi 4.01 0.75 -0.54 0.14 0.82
Islem kolaylig 4.27 0.70 -0.67 -0.08 0.81
Satin alma sonrasi kolaylik 3.70 0.71 -0.38 0.06 0.85
Aligveris kolaylig1 (Genel) 4,12 0.55 -0.61 -0.23 0.89
Davranigsal Niyet 3.94 0.81 -0.35 -0.48 0.81

Not. N = 514, Olgekler 5°li Likert tipi biciminde derecelendirilmistir.

Betimsel analizler sonucunda, tiiketicilerin online aligveris kolaylig1 6l¢eginin genelinden
aldiklar1 puanlarin aritmetik ortalamasinin 4.12, standart sapmasiin 0.55 oldugu tespit
edilmistir. Online aligveris kolayligi 6lgeginin alt boyutlarindan alinan puanlar incelediginde
tiiketicilerin en yiiksek puani arama kolaylig1 boyutundan, en diisiik puani ise satin alma sonrasi
kolaylik boyutundan aldiklari tespit edilmistir. Davranigsal niyet 6l¢eginden alinan puanlarin

aritmetik ortalamasinin 3.94, standart sapmasinin 0.81 oldugu belirlenmistir.

Olgeklerin garpiklik katsayilarinin -0.82 ile -0.35 arasinda, basiklik katsayilarmin ise -0.48
ile 0.14 arasinda degistigi belirlenmistir. -1 ile +1 aralifinda degisen carpiklik ve basiklik
katsayilari, olgeklerden alinan puanlarin normal dagilima yakin dagilim gosterdigini ifade
etmektedir (Hair vd., 2019). Ayrica giivenirlik analizleri sonucunda hesaplanan Cronbach alfa
katsayilarinin 0.81 ile 0.89 degistigi tespit edilmistir. Cronbach alfa katsayilarinin 0.80 tizerinde
olmasi, 6l¢eklerin yeterli diizeyde giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir (Lance vd., 2006).

4.2. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Tiiketicilerin online aligveris kolayligina iliskin algilar1 ile online aligverise yonelik
davranigsal niyetleri arasinda ne diizeyde bir iliski oldugu belirlemek amaciyla degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Degiskenler arasindaki iliskilere yonelik

hesaplanan korelasyon katsayilar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3
Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilart
Olcek/Boyut 1 2 3 4 5 6
1. Arama kolaylig1 -
2. Erisim kolaylig1 0.64** -
3. Degerlendirme kolaylig1 0.53**  0.34**
4. islem kolaylig 0.66**  0.55**  (0.58** -
5. Satin alma sonrasi kolaylik 0.41** 0.28** 0.50** 0.52** -
6. Aligveris kolayligi (Genel) 0.84**  0.72** 0.75** 0.84** 0.72** -
7. Davranigsal Niyet 0.58**  0.41** 0.47** 0.52** 0.44** 0.63**

Not. N = 514, **p < .001.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde, online aligveris kolayliginin alt

978



Akademik Yaklasimlar Dergisi /Journal of Academic Approaches, C: 15 S: 2 YIL: 2024

boyutlar1 ile online aligveris kolayliginin geneli arasindaki korelasyon katsayilarinin r = .72, p <
.001 ile r = .84, p <.001 arasinda degistigi belirlenmistir. Ote yandan, online alisveris kolaylig1
ve online aligveris kolayliginin alt boyutlar1 ile davranigsal niyet arasindaki korelasyon
katsayilarinin r =.41, p <.001 iler =.63, p <.001 arasinda degistigi tespit edilmistir. Elde edilen
bulgular, online aligveris kolayligi ile online aligverise yonelik davranissal niyet arasinda pozitif

yonde orta diizeyde bir iligki oldugunu gostermektedir.
4.3. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Online aligveris kolayliginin, online alisverise yonelik davranigsal niyeti ne diizeyde
yordadigini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analize bagiml
degisken olarak davranigsal niyet, bagimsiz degisken olarak ise online aligveris kolayliginin alt
boyutlari olan arama kolayligi, erisim kolaylig1 degerlendirme kolayligi, islem kolaylig1 ve satin
alma sonrasi kolaylik degiskenleri alinmistir. Regresyon analizi sonuglarma iliskin bulgular

Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4
Online Aligveris Kolayliginin Online Aligveris Yapma Niyetini Yordamasina Iligkin
Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

%095 Giiven Aralig1
Degigkenler B SH B t p
Alt Siur Ust Sinir

Sabit 3.94 3.87 4.01 0.036 109.61  .00**
Arama kolaylig1 0.43 0.30 0.57 0.07 0.34 6.45 .00**
Erisim kolaylig1 0.04 -0.05 0.13 0.05 0.04 0.83 41

Degerlendirme kolayligi 0.14 0.05 0.24 0.05 0.13 2.95 .00**
Islem kolaylig 0.14 0.02 0.25 0.06 0.12 2.26 .02*

Satin alma sonrasi

kolaylik 0.18 0.09 0.28 0.05 0.16 3.83 .00**

R2= 40, [F(5, 508)= 69.34, p < .001]
**p <.01, *p <0.5
Not. Giiven araliklari Beta (B) degeri i¢in hesaplanmustir.
Regresyon analizi sonucunda, arama kolayligi, erisim kolayligi degerlendirme kolayligi,
islem kolayligi ve satin alma sonrasi kolaylik degiskenleri ile online aligverise yonelik
davranigsal niyet arasinda kurulan modelin anlamli oldugu [F(5, 508)= 69.34, p < .001] tespit

edilmistir. Ayrica, bagimsiz degiskenlerin birlikte davranigsal niyet degiskenindeki varyansin
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%40’ 11 agikladigi belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilariin anlamlilig
incelendiginde, arama kolaylig1 (8 = .34, p <.00), degerlendirme kolaylig1 (8 = .13, p <.00),
islem kolaylig1 (f=.12, p <.05) ve satin alma sonrasi kolaylik (5 =.16, p <.00) degiskenlerinin
tiikketicilerin online aligveris yapmaya yonelik davranigsal niyetlerini anlamli sekilde yordadig:
goriilmektedir. Ote yandan, regresyon analizi sonucunda erisim kolaylig1 degiskeninin (5 = .04,

p = .41) tiiketicilerin davranigsal niyetlerini anlamli sekilde yordamadigi belirlenmistir.
5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Gilinimiizde internetin ve mobil teknolojilerin gelismesi ve yaygimlasmasiyla birlikte,
miisteriler artik ihtiya¢ duyduklar1 bilgilere hizlica erisim saglayabilmekte, genis bir segenek
alternatifinin ve rekabet¢i fiyatlandirmanin oldugu {iriin ve hizmetlere online alisveris kanallar
araciligiyla kolay bir sekilde ulasabilmektedirler. Bu durum, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarinda ve tercihlerinde koklii bir degisiklige neden olmus ve sonug¢ olarak online
aligveris, glinlimiiz tiiketicilerinin tercih ettigi 6nemli bir aligveris yontemi haline gelmistir
(Kollmann vd., 2012; Ozen & Engizek, 2013). Online aligverisin popiiler hale gelmesiyle
birlikte, online aligveris platformlarinin kullanict dostu olmasi ve aligveris deneyimini
kolaylagtirmas1 konusu giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Duarte vd., 2018). Bu nedenle,
online aligveris kolaylig1 kavramu, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 anlamak ve online
perakendecilerin stratejilerini gelistirmek i¢in 6nemli bir odak noktasi haline gelmistir. Bu
arastirmada, online aligveris kolayligi ile tiiketicilerin online aliverise yonelik davranigsal

niyetleri arasindaki iligkilerin incelenmesi amacglanmastir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore online aligveris kolayliginin alt boyutlari ile online
aligveris kolayligimin geneli arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde anlamli iligkiler oldugu
tespit edilmistir. Bu bulgu, online aligveris kolayligin1 olusturan arama, erisim, degerlendirme,
islem ve satin alma sonras1 kolaylik boyutlarinin online aligverise yonelik tiiketici algilarinin
geneliyle giiclii bir sekilde iliskili oldugunu ve tiiketicilerin bu deneyimi biitiinsel bir sekilde
degerlendirdiklerini gostermektedir. Bu nedenle, online perakendecilerin kullanici deneyimini
gelistirmek icin bu farkl alt boyutlara odaklanmalar1 ve tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilayacak
stratejiler gelistirmeleri onemlidir. Ayrica, online aligveris kolayligi ile online aligverise yonelik
davranigsal niyet arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu bulgu,
tiiketicilerin online aligveris siireclerini daha kolay algiladik¢a, online aligveris yapma

niyetlerinin de daha olumlu yonde etkilendigini gostermektedir.
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Regresyon analizi sonuglarina gore online aligveris kolayliginin alt boyutlar1 ile online
aligverise yonelik davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Coklu
dogrusal regresyon analizi sonucunda, arama kolayligi, erisim kolayligi, degerlendirme
kolayligi, islem kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik degiskenlerinin birlikte davranigsal
niyet degiskenindeki varyansin %4011 acikladigi belirlenmistir. Bu sonuglar, online aligveris
kolayliginin farkli boyutlarmin tiiketicilerin online aligveris yapmaya yonelik niyetlerini
anlaml1 sekilde etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle, arama kolayhig1 (8 = .34, p <.01),
degerlendirme kolaylig1 (= .13, p <.01), islem kolaylig1 = .12, p <.05) ve satin alma sonrasi
kolaylik (#=.16, p <.01) boyutlarmin tiiketicilerin online aligveris yapmaya yonelik davranigsal

niyetleri lizerinde anlaml1 etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Daha once yapilan ¢ok sayida arastirmada, online aliveris kolayliginin online aligverise
yonelik davranigsal niyet iizerinde olumlu etki gosterdigine yonelik onemli bulgular elde
edilmistir (Chowdhury, 2023; Pham vd., 2018; Zeqiri vd., 2023). Bununla birlikte, online
aligveris kolayliginin boyutlarin1 bireysel olarak inceleyen arastirmalar online alisveris
stirecinin anlagilmasina yonelik daha detayli bulgular sunmaktadir. Bu bakimdan bu 6zellikteki
arastirma sonuglarinin degerlendirilmesi bu arastirmadan elde edilen bulgularin yorumlanmasi
acisindan daha fayda olabilir. Ornegin bu arastirma sonuglarina benzer olarak Kumar vd.
(2020) tarafindan yapilan arastirmada, erisim kolayligi boyutu disindaki diger boyutlarin online
aligverise yonelik davranissal niyet lizerinde anlaml etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.
Bununla birlikte Jiang vd. (2013) tarafindan yapilan arastirmada, erisim ve degerlendirme
kolayliginin davranigsal niyet tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi, 6te yandan arama (3
= .16, p<.05), islem (£ = .26, p<.001) ve satin almasi sonrasi kolaylik (£ = .20, p<.01)
boyutlarinin davranigsal niyet tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Daha
once yapilan aragtirma sonuglar1 degerlendirildiginde bu aragtirmadan elde edilen bulgularin,

onceki arastirma sonuglarini destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

Bu bulgular, online aligveris platformlarinin kullanici arayiizlerinin ve islevselliginin,
satin alma sonrasi siiregte sunulan etkili miisteri hizmetlerinin tiiketicilerin online aligverise
yonelik niyetlerini gliclendirmede kritik bir rol oynadigini gostermektedir. Ayrica, online
aligveris platformlariin kullanici deneyimini gelistirmek ve aligveris siireglerini daha basit hale
getirmek ve satin alma sonrasi siirecte miisteri memnuniyetini artirmak i¢in yapilan ¢abalarin
onemini vurgulamaktadir. Ancak regresyon analizi sonucunda, erisim kolayligi degiskeninin
tilketicilerin online aligverise yonelik davramigsal niyetlerini anlamli sekilde yordamadig:

goriilmistiir. Bu durum, online aligveris platformlarina erisimde yasanan zorluklarin,
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tiikketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan etkilemedigine isaret etmektedir. Bununla birlikte,
diger alt boyutlarla birlikte degerlendirildiginde erisim kolayligi boyutunun online alisveris
kolayligmin 6nemli bir parcasi oldugu unutulmamalidir. Genel olarak bu caligma, online
aligveris kolayliginin online aligverise yonelik davranigsal niyeti giiglendirdigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle, kullanicilarin {iriin arama, degerlendirme yapma, satin alma islemi
gerceklestirme ve satin alma sonrasi hizmetlere erigsim gibi online aligveris silirecinin farkl
asamalarinda yasadiklar1 kolayliklarin, online aligverise yonelik niyetlerini artirdig1
sOylenebilir. Bu nedenle, online perakendeciler ve e-ticaret platformlari, kullanici deneyimini
gelistirme ve online aligveris siirecini kolaylastirma ¢abalarina odaklanmalidirlar. Arastirmadan
elde edilen bulgular, online perakendecilerin, miisteri deneyimini iyilestirmek ve satin alma

niyetlerini artirmak i¢in 6zellikle belirli alanlara odaklanmalarini saglayabilir.

Arastirma bulgular1 arama kolaylig1 agisindan degerlendirildiginde online alisveris
platformlarinin, miisterilerin ihtiyaclarini en 1yi karsilayan tirtinii hizli bir sekilde bulmalarina
yardimci olma gayreti iginde olmalar1 gerektigi sdylenebilir (Saha vd., 2021). Bu amagla, {iriin
karsilastirmasina imkan verecek sekilde tasarlanmis, kullanici dostu ara ylize sahip web
sitelerinin olusturulmasi ve kullanilmasi son derece 6nemlidir (Duarte vd., 2018; Pham vd.,
2018). Uriin ayrmtilarmin eksiksiz ve dogru olarak konumlandiriimasi da miisterilerin {iriinii
dogru bir sekilde degerlendirmesine imkan veren kolayliklardir (Cho & Sagynov, 2015).
Degerlendirme kolaylig1 saglamak i¢in ise farkli kategorilerde yer alan tiriinler fiyatlarina gore
siralanmall ve karsilastirma olanagi saglanmalidir (Saha vd., 2021). Bununla birlikte, diger
tilketici yorumlarmin satin alma kararlarinda giderek daha fazla etkili oldugu
gozlemlenmektedir. Bu nedenle, online aligveris sitelerinde, miisterilerin {iriin ve hizmet
degerlendirmelerine yonelik yorumlar birakabilmelerini saglayacak sekilde geri bildirim

sisteminin olusturulmasi faydali olabilir (Jiang vd., 2013; Pham vd., 2018).

Islem kolaylig1 sunabilmek amaciyla, 5deme islemlerini basitlestiren tek tiklamayla satin
alma segenekleri, banka kartlari, online 6demeler, teslimatta nakit veya elektronik clizdan gibi
cesitli esnek, kullanigh ve basit 6deme yontemleri saglanmalidir (Colwell vd., 2008). Satin alma
sonrast kolayligin saglanabilmesi i¢in de her seyden Once, miisterinin iirlinii teslim alirken
stirece dahil olabilmesi amaciyla, teslimat gilinli, yeri ve zamami hakkinda eksiksiz
bilgilendirilmesi gereklidir. Uriinler, nakliye siirecinde hasar gormemesi icin dikkatlice
paketlenmelidir. Ayrica tedarikgiler, iirlin garantileri ve politikalar1 hakkinda seffaf bir yapiya
sahip olmalidirlar (Duarte vd., 2018). Satis sonrasi iiriin iadesinin saglanmasi ve miisteri

sikayetlerine zamaninda ve etkili bir sekilde cevap ve destek verilebilmesi igin de
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perakendecilerin online miisteri hizmetlerinin gelistirilmesine odaklanmalari da son derece

onemli bir gerekliliktir (Chiu vd., 2008; Colwell vd., 2008; Saha vd., 2021).

Arastirmada tiiketicilerin online aligverise yonelik davranigsal niyetini anlama konusunda
onemli sonuclar elde edilmis olsa bu bulgular arastirmanin sahip oldugu siirliliklar da goz
oniinde bulundurularak degerlendirilmelidir. Oncelikle, bu arastirma iliskisel desene dayali
kesitsel bir calisma olarak tasarlanmistir; buna bagli olarak online aligveris kolayligi ile
davranigsal niyet arasinda giiclii kuramsal temellerde olsa da nedensel ¢ikarimlar yapilirken
dikkatli olunmas1 onerilmektedir. Ikinci olarak, arastirmada online alisverise yonelik
davranigsal niyeti agiklamak icin sadece online aligveris kolaylig1 degiskeni kullanilmustir.
Buna bagli olarak gelecekteki arastirmacilar farkli 6rneklemlerde online aligveris kolayliginin
yani sira, fiyat, giivenlik, marka itibar1 gibi faktorler ile online aligverige yonelik davranissal

niyet arasindaki iliskileri inceleyebilirler.
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