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OZET
FAN, Yanrong. Algilanan Cevrimici Aligveris Kolayligi ve Algilanan E-Hizmet
Kalitesinin Cevrimi¢i Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi,

Ankara, 2020

Bu c¢alismanin amaci algilanan g¢evrimigi aligveris kolayliginin ve algilanan e-hizmet
kalitesinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Bu amagla,
algilanan ¢evrimigi aligveris kolayligimin boyutlari belirlenerek boyutlarin ve e-hizmet
kalitesinin tekrar satin alma niyeti {lizerindeki etkileri Cin ve Tiirkiye orneklemleri
lizerinde test edilmektedir. Calismada 197 Tiirk ve 207 Cinli tiiketiciden elde edilen

veriye kesifsel faktor analizi ve hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.

Calismanin bulgularina gore, Cin 6rneklemi i¢in algilanan ¢evrimigi aligveris kolayligi
boyutlarindan arama ve degerlendirme kolayligi, islem kolayligi ve e-hizmet kalitesi
tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorlerdir. Tiirkiye oOrnekleminde satin alma
kolayligi, satin alma sonrasi kolaylik ve e-hizmet kalitesi tekrar satin alma niyetini

istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkilemektedir.

Anahtar Sozciikler,

Cevrimigi Aligveris Kolayligi, Cevrimigi Aligveris, E-Hizmet Kalitesi
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ABSTRACT
FAN, Yanrong. The Effects of Perceived Online Shopping Convenience and Perceived

E-Service Quality on Online Purchase Intention, Master’s Thesis, Ankara, 2020

The aim of this study is to examine the effects of online shopping convenience and e-
service quality on the repurchase intention. For this purpose, at first, the dimensions of
online shopping convenience were identified. Afterwards, the effects of dimensions of
perceived online shopping convenience and e-service quality on repurchase intention
were tested for Chinese Turkish samples. In this study, the data obtained from 197
Turkish and 207 Chinese consumers were analyzed by exploratory factor analysis and

hierarchical regression analysis.

According to the findings of the study, for Chinese sample, search and evaluation
convenience, transaction convenience and e-service quality significantly influence
repurchase intention. In Turkish sample, purchase convenience, post purchase

convenience and e-services quality significantly effect repurchase intention.

Key words,

Perceived Online Shopping Convenience, Online shopping, E-Service Quality,
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GIRIS

Internetin hizla gelismesiyle birlikte, e-perakende sitelerini kullanarak alisveris yapan
tilkketicilerin sayis1 giderek artmaktadir. Buna bagli olarak, literatiirde tiiketicilerin
cevrimi¢i satin alma niyetini inceleyen c¢ok sayida calismaya rastlanmaktadir. S6z
konusu ¢aligmalarda algilanan hizmet kalitesi, algilanan risk, kullanim kolayligi,
algilanan fayda, eglence, kullanishlik, giivenlik gibi ¢ok sayida faktoriin ¢evrimigi
satin alma niyeti iizerindeki etkileri arastirilmaktadir (Vasic, Kilibarda ve Kaurin,
2019; Bilgihan, Kandampully ve Zhang 2016; Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra,
2005; Park ve Kim, 2003). Cevrimigi satin alma niyetini etkileyen temel faktorlerden
birisinin algilanan e-hizmet kalitesi oldugu ¢ok sayida calisma ile desteklenmektedir
(Chang ve Zhu, 2007; Parasuraman vd., 2005; Lee ve Lin, 2005; Yang ve Jun, 2002).
Miisterilerin bir web sitesinin kalitesine iliskin degerlendirmesi site ile etkilesimleri

sirasinda ve satin alim sonrasinda yasanan deneyimleri kapsamaktadir.

Son yillarda uygunluk, diisiik maliyet, kalite ve hiz gibi 6zellikleri ile hizla gelisen e-
ticaret veya c¢evrimi¢i aligveris sayesinde tiiketiciler {iriin bilgilerine ve
kisisellestirilmis, hizmetlere daha kolay ulasabilmektedir (Mittal, 2013). Uygun
aligveris, yontemi, c¢esitlendirilmis, ve daha diisiik fiyath triinler, geleneksel aligveris,
yontemleriyle karsilastirildiginda ¢evrimigi aligverigin avantajlar1 arasinda sayilabilir.
Dolayisiyla, ¢evrimigi aligverisin kolaylig: tiiketicilere daha fazla say1 ve cesitlilikte
iiriine daha kolay ulagim imkan1 sunmaktadir. Cevrimigi aligverisin sagladigi diger bir
kolaylik zaman agisindan getirdigi kolayliktir. Cevrimigi siteler 24 saat aciktir ve
tiikketiciler herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde {iriinleri arastirabilir, secebilir
ve satin alabilir. Cevrimigi aligverisin diger bir faydasi islem maliyetlerinin diisiik
olmasidir. Tiiketiciler farkli tiriinleri karsilastirmak ve se¢gmek icin sadece farklt web
sitesi sayfalarini agarak ilgili bilgilere ulagsabilmektedirler (Katawetawaraks ve Wang,
2011). Literatiirde algilanan ¢evrimici aligveris kolayligimin agiklanmasi amaciyla
yiiriitiilen ¢aligmalarda kavramm alt boyutlar1 belirlenmeye ¢aligilmaktadir. Ornegin,
Jiang, Yang ve Jun (2013) cevrimici aligverisin tiiketicilere sagladig1 kolayliklar1 bes

faktorlii bir modelle agiklamaktadir. Onerdikleri modele gore algilanan cevrimigi



aligveris kolaylig1 erisim kolayligi, arama kolayligi, degerlendirme kolayligi, islem

kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik olmak {izere bes alt boyuttan olugmaktadir.

Oncekli ¢alismalarda algilanan ¢evrimici alisveris kolayliginin tatmin, online alisveris
yapma egilimi, tekrar satin alma niyeti gibi degiskenler {iizerindeki etkilerinin
incelenedigi caligmalara rastlanmaktadir. S6z konusu calismalar arasinda tekrar satin
alma niyetine odaklanan ¢alismalarin sayis1 goreli olarak azdir. Ayrica, ¢alismalarda
siklikla algilanan ¢evrimigi aligveris kolayligi tek boyutla ele alinmakta; boyutlarin

etkilerine daha az sayida ¢alismada odaklanilmaktadir.

Algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin boyutlarinin ve e-hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin {ilkeler arasindaki gecerliliginin arastirildig
kargilagtirmali ¢aligmalarin azlig1 nedeniyle farkli iilkeler i¢in etkilerin test edilecegi

daha fazla sayida calisma literatiire katki saglayabilecektir.

Gilintimiizde Cin ve Tiirkiye e-perakende sektoriiniin hizla gelistigi iki biiyiik tlkedir.
Business.com'dan alinan istatistiklere gore, kiiresel perakende e-ticaret satislarinda ilk
sirada yer alan Cin'in yillik satislar1 672 milyar ABD Dolaria ulagmis, durumdadir.
Tirkiye'nin e-perakendecilik sektorii de hizla gelismektedir ancak, iki lilkenin arka
planindaki farklhiliklar ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle Cin ve Tiirkiye'deki
tiketicilerin ~ ¢evrimi¢i satin alma niyetini etkileyen faktorler degisiklik
gosterebilmektedir. Bu farklilik hem kiiltiirel nedenlerle hem de ¢evrimigi islemlerin
ve Odeme sistemlerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum da
tiiketicilerin ¢evrimigi satin alimin sagladigi kolaylik ve algilanan hizmet kalitesinin

farklilasmasina neden olabilecektir.

Bu calismada, tiiketicilerin ¢evrimigi tekrar satin alma niyetini etkileyebilecek
algilanan ¢evrimigi aligverisin  kolayliginin boyutlarinin ve algilanan e-hizmet
kalitesinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkileri Cinli ve Tiirk tiiketiciler lizerinde

incelenmektedir.



Calismanin birinci bolimiinde, g¢evrimigi aligveris kolayligi ve e-hizmet kalitesi
kavramlar1 agiklanmakta ve kavramlarin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri ile
ilgili dnceki calismalara yer verilmektedir. Ikinci boliimde arastirmanin tasarimi ve
analizlere yer verilmektedir. Son olarak elde edilen bulgular yorumlariyla birlikte

sonug kisminda yer almaktadir.



1.BOLUM
ALGILANAN CEVRIMICI ALISVERIS KOLAYLIGI VE
ALGILANAN E-HiZMET KALITESININ CEVRIMICI SATIN

ALMA NIYETIi UZERINDEKI ETKILERI

Bu béliimde c¢evrimici satin alma niyetinin 6nemli belirleyicileri olarak kabul edilen
algilanan c¢evrimici aligveris kolayligi ve algilanan e-hizmet kalitesi kavramlari
aciklanmaktadir. Ayrica kavramlarin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerindeki etkileri de
ele alinmaktadir. Bu kapsamda Oncelikle, algilanan cevrimi¢i aligveris kolayligi
kavrami agiklanarak, algilanan c¢evrimici aligveris kolayliginin c¢evrimici satin alma
niyeti lizerindeki etkisi ile ilgili onceki calismalara yer verilmektedir. Ardindan,
algilanan hizmet kalitesi agiklanmakta ve algilanan e-hizmet kalitesinin ¢evrimici satin

alma niyeti iizerindeki etkisini arastiran dnceki ¢calismalar incelenmektedir.

1.1. ALGILANAN CEVRIMICI ALISVERIS KOLAYLIGI

1.1.1. Tanim

Kolaylik kavraminin pazarlama literatiiriine giriginin rin tirlerinin tanimlanmast ile
gerceklestigi belirtilmektedir (Berry vd., 2002). Buna gore, Copeland'in (1923) tiiketim
drinleri siniflandirmasindaki  “kolayda mallar” tanimlamas: ile kolaylik kavrami
incelenmeye baslanmistir. S6z konusu siniflandirmaya gore, kolayda mallar tiiketicinin
satin almak i¢in minimum zaman ve ¢aba harcadigl, yaygin dagitim uygulanan
mallardir. Bu cergevede, kolaylik kavrami, kullanildigi ilk doénemlerde, bir iriin
ozelligini degil tiiketicilerin tiriini satin almak i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢abayi ifade
etmektedir. Daha sonra, kolaylik, iiriiniin parasal olmayan maliyetini diigiiren bir @rin

ozelligi olarak degerlendirilmeye baslanmistir (Berry vd., 2002).

Bu c¢ercevede, kolaylik, zaman ve emek tasarrufu olarak tanimlanmaktadir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2001) ve tiiketicilerin mal ve hizmet satin almak ig¢in
harcadiklart bilissel, fiziksel ve duygusal faaliyetlerin azaltilmasini1 kapsamaktadir. Bu

kapsamda, iirlin bilgilerini aramak, iirlinlin satildig1 yeri belirlemek, magazaya gitmek,



satin alma islemini tamamlamak gibi faaliyetler yer almaktadir (Duarte vd., 2018;
Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Hizmetler i¢in degerlendirildiginde kolaylik, mallara
benzer sekilde, tliketicilerin hizmeti satin almak veya kullanmak i¢in harcadiklar
zaman ve emege iliskin algilar1 ifade etmektedir. Dolayisiyla, kolaylik kavrami mal ve
hizmetler igin de gegerlidir. Ornegin, dondurulmus yiyecekler ve ¢ocuk bakimi
hizmeti tliketicilerin zaman ve ¢abasini azaltan {iriinlerdir. Diger taraftan, bir goriise
gore, mal ve hizmetler i¢in kolaylik farklidir ve kolaylik mallara 6zgii bir 6zelliktir.
Ornegin, malin biiyiikliigii, ambalaji, tasarimu tiiketicileri mali satin alma, saklama ve
kullanma esnasindaki ¢abalarini azaltan somut 6zellikledir. Bunun disindaki kolaylik
unsurlart da mallarin dagitimina iligkindir. Dagitima iliskin kolaylik unsurlar1 da

hizmet kolaylig1 olarak nitelendirilmektedir (Berry vd., 2002)

Bu cergevede, perakendecilikte kolaylik kavrami siklikla ele alinmakta ve aligverigin
hizint ve aligveris yapmanin kolayligim1 ifade etmektedir. (Jiang vd., 2013). Bu
kapsamda cevrimigi aligverisin algilanan kolaylig1 daha az zaman ve daha az enerji
harcamak olarak ifade edilmektedir. Nitekim, ¢evrimigi satin almanin temelinde zaman
tasarrufu, caba tasarufu saglamak ve ulasilabilirlik yer almaktadir (Chen vd., 2003).
Bunlar cevrimi¢i satin almanin ulasim maliyetlerini azaltmasi, istenilen zaman ve
mekanda ulagilabilir olmasi, sira beklemek zorunda kalinmamasi gibi avantajlar ile

gerceklesmektedir.

Ozetle, algilanan ¢evrimici alisveris kolaylig tiiketicilerin {iriinlere ulasmak ve satin
almak icin harcadigi zaman ve cabaya iliskin degerlendirmeleridir. Mallar i¢in somut
iriin Ozellikleri ile aciklanmaktadir. Mallarin dagitimina iliskin siireglerle ilgili
harcanan zaman ve c¢abaya iliskin degerlendirmeler ise algilanan hizmet kolayligi
olarak tanimlanmaktadir. Bu g¢er¢evede, perakende ve Ozellikle e-perakende
literatiiriinde siklikla incelenmektedir (Orn. Jiang vd., 2013; Udo vd., 2010; Duarte vd.
2018).



1.2.1. Algilanan Cevrimici Ahsveris Kolayhig1 Kavraminin Boyutlar:

Algilanan kolaylik, yukarida belirtildigi iizere siklikla hizmet sektoriinde yiiriitiilen
caligmalarda incelenmektedir. Bu caligmalarin 6nemli bir kismi algilanan hizmet
kolayliginin  boyutlarinin  belirlenmesine odaklanmaktadir. Algilanan kolayligin
belirlenmesi amaciyla yliriitiilen ¢aligmalarda kavramin ¢ok boyutlu bir yapida oldugu
konusunda bir uzlagsmaya rastlanmakla birlikte boyutlarin sayisi ve kapsamlari
konusunda farkli bulgulara rastlanmaktadir. Tablo 1’de farkli ¢aligmalarda Onerilen

algilanan kolaylik boyutlar1 sunulmaktadir.

Tablo 1. Algilanan Kolayliginin Boyutlar

Calisma Algilanan cevrimici aligveris kolayhg:

boyutlar

Berry, Seiders ve Grewal (2002) Karar kolayligi

Erisim kolaylig

Islem kolaylig1

Fayda kolayligi

Fayda sonrasi kolaylik
Chen ve Chang (2003) Degerlendirme kolaylig1
Islem kolaylig1

Satin alma sonras1 kolaylik
Jih (2007) Islem kolaylig1
Operasyonel kolayligi
Clulow ve Reimers (2009) Zaman kolayligi

Arac kolaylig1
Mekansal kolaylik
Hedonik aligveris

(Caba kolaylig1
Beauchamp ve Ponder (2010) Erisim kolayligi

Arama kolaylig1

Islem kolaylig




Miilkiyet kolaylig

Jiang vd. (2013) Erisim kolayligi

Arama kolaylig1
Degerlendirme kolaylig1
Islem kolaylig1
Miilkiyet kolaylig
Mpinganjira (2015), Arama kolayhigi,
Degerlendirme kolayligi,
Siparis kolaylig
Miilkiyet kolaylig1
Duartea vd. (2018) Erigsim kolayligi

Arama kolayligi
Degerlendirme kolayligi
Islem kolaylig

Dikkat kolayligi
Miilkiyet Kolaylig1

Sahip olma sonrasi kolaylik

Ornegin, Berry vd.’nin (2002) calismalarna gore algilanan hizmet kolayligi bes
boyutludur. Boyutlar, karar verme kolayligi, erisim kolayligi, islem kolayligi, fayda
kolaylig1 ve fayda sonrasi kolaylik olarak isimlendirilmistir. Benzer amach diger bir
caligmada (Duarte vd., 2018) algilanan ¢evrimigi aligveris kolaylig1 incelenmis ve yedi
boyutlu oldugu belirtilmistir. S6z konusu boyutlar ulasim, arama, degerlendirme,
islem, dikkat, elde etme ve satin alma sonrasi kolayliktir. Diger bir ¢alismada (Rohm
ve Swaminathan, 2004) algilanan ¢evrimigi aligveris kolayligi zaman tasarrufu ve
harcanan c¢abanin azaltilmasi olarak iki boyutta aciklanmaktadir. Chen ve Chang
(2003) ise galismalarinda algilanan kolayligi, konum, zaman ve g¢esitlilik olarak 3
boyutta kavramlastirmaktadir. Jiang vd. (2013) ¢evrimigi perakende hizmeti {izerinde
yiriittiikleri ¢alismalarinda ¢evrimigi aligverigin algilanan kolayligini ulasim, arama,
degerlendirme, islem ve elde etme/satin alma sonrasi kolaylik olmak iizere 5 boyutta

tanimlamaktadir.



Bu calismada, ¢evrimici aligverisin algilanan kolayligi Jiang vd. (2013) tarafindan
Onerilen 5 boyutlu yap1 temel alinarak acgiklanmaya calisilmaktadir (Sekil 1). Soz

konusu boyutlar asagida detayli olarak aciklanmaktadir.

Erisim Kolayligi

Arama Kolaylig

Degerlendirme
Kolaylig

Algilanan Cevrimici
Aligveris Kolaylig

Islem Kolaylig

Elde Etme/ Satin Alma
Sonras1 Kolaylik

Sekil 1. Algilanan Cevrimici Alsveris Kolayhiginin Boyutlar (Jiang vd., 2013)

1.2.1.1 Erisim kolayligi

Erisim kolayhigi, fiziksel konum, ¢alisma saatleri ve ulasisabilirlik (online, telefonla
veya yiiz yiize) ile belirlenmektedir (Seiders, 2007). Erisim kolayliginin algilanan
cevrimigi aligveris kolayligimin en 6nemli boyutlarindan biri oldugu belirtilmektedir.
Nitekim, zaman ve mekan faktorleri, tiiketicilerin geleneksel aligveris yontemlerden
cevrimici satin alma yontemlerine gecisini saglamada birincil rol oynamaktadir (Jiang
vd., 2013). Tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisi segmelerinin ana nedeni zaman ve enerji
tasarrufu, diger bir ifadeyle toplam satin alma is yiikiinii azaltabilecek erigim kolaylig1

saglamaktir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001).

Cevrimici aligveris sayesinde tiiketicilerin istedigi zaman ve yerde aligveris yapma
imkanina sahip olmast 6nemli bir kolaylik olarak degerlendirilmektedir. Cevrimigi
aligveris ile tiiketiciler evlerinde, ofislerinde, yolculuklar1 esnasinda firiinlere ve
tiriinlerle ilgili bilgilere ulagabilmekte ve bu da tiiketicilere zaman kazandirmaktadir.
Ayrica, ¢evrimici aligveris giiniin her saati yapilabilmektedir. Magazalar kapandiktan

sonra da tiiketiciler aligveris yapabilmektedir (Forsthye vd., 2006; Jiang vd., 2013;



Tanner ve Wolfing, 2003). Tiiketiciler istedikleri zaman iirlinlere géz atabilmekte,
tirtinleri secebilmekte ve satin alabilmektedir. Tiiketiciler cep telefonlar1 veya
bilgisayarlarin1 acarak web sitelerinde kisa siirede ihtiya¢ duyduklar1 {irtinleri
bulabilmektedir. Bunlarin yami sira, tliketiciler alisveristeki kuyruklardab veya
kalabaliktan kacinarak ve fiziksel magazalara seyahat etmek i¢in daha az caba
harcayarak da fayda saglamaktadir (Jiang vd., 2013). Dolayisyla, ¢evrimigi aligveris
aligverigin sundugu zaman ve yer esnekligi aligveris siiresini kisaltabilir (Vasic vd.,

2019).

Cevrimigi aligverigin artmasinin sonucu olarak magaza yeri Onemini yitirmektedir.
Bunun yerine isletmeler tiiketicilerinin web sayfasina erisimi kolaylastirmaya
calismaktadir. Web sitesinin erisilebilirliginin tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligverisin
kolaylik algisini etkileyen en 6nemli faktor oldugu ve algilanan erisilebilirlik arttikca,

algilanan ¢evrimigi kolayligin da arttig1 belirtilmektedir. (Duarte vd., 2018)

1.2.1.2 Arama Kolaylig1

Arama kolaylig: tiiketicinin iirlin hakkinda arama yapmak i¢in harcadigi zaman ve
cabaya iligkin algisidir (Chen ve Chang, 2003). Cogu iiriin i¢in tiiketiciler satin alma
kararindan Once, iriinleri fiyat ve iiriin 6zellikleri agisindan karsilastirmak amaciyla
birden daha fazla fiziksel magazay1 ziyaret etmektedir. Cevrimici aligveriste ise
tiikketiciler karsilastirma ve analiz i¢in web sayfalarinda sunulan {iriinler hakkinda
bilgileri daha kolay aragtirabilmektedir. Tiiketiciler, internette {rlinler i¢in fiyat
aramas1 yapabilmekte, benzer {irlinleri tarayabilmekte, arama kapsamini istedigi
Ozelliklere gore daraltabilmekte ve karsilastirma yapabilmektedir (Chen ve Chang,
2003). Boylece, tiiketicilerin bilgi aramak ig¢in harcadiklar1 enerji ve zaman
azalmaktadir. (Duarte vd., 2018) Diger bir ifadeyle, ¢evrimi¢i arama maliyeti goreli

olarak daha diisiiktiir. (Wolfinbarger ve Gilly, 2001)

Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris yapmasi biiylik Olciide tesvik eden anahtar
faktorlerden birinin ¢evrimigi perakendeciler tarafindan saglanan zengin bilgi ve fiyat

karsilastirma ozellikleri oldugu belirtilmektedir (Zellweger, 1997). Ayrica, ¢evrimigi
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perakendeci tarafindan tiiketici i¢in saglanan iiriin bilgilerinin diizeyi tiiketici tatminini

pozitif yonde etkilemektedir (Vasi¢ vd., 2019).

Tiiketicilerin algiladig1 arama kolaylig1 web sayfasinin yiiklenme hizi, tasarimi, arama
fonksiyonunun basitligi, iirlinlerin siniflandirilmasi gibi faktorlerden etkilenmektedir.
(Jiang vd., 2013) Dolayisiyla arama kolayligi, tiiketicilerin ulasabildigi {irlin
bilgilerinin gesitliligine ve bu bilgilere ne kadar hizli1 ve basit ulasabildigine baghdir.
Web sitesi tasarimi, gezinme islevi ve arama motoru islevi ne kadar kapsamliysa web
sitesi satiglarinin ve tliketici memnuniyetinin o diizeyde daha yiiksek olabilecegi ifade

edilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001; Szymanski ve Hise, 2000).

1.2.1.3. Degerlendirme Kolaylig1

Cevrimigi perakendecilerin tiriin fiyatlari, iiriin kategorileri ve diger miisterilerin satin
alma deneyimleri ve yorumlar1 hakkindaki bilgileri tiiketicilerin {iriinleri
degerlendirmesine yardimeci olabilmektedir (Jiang vd., 2013). Cevrimigi aligveris
arama kolayligi saglamasina ragmen erisilebilecek iiriinlerin ve bilgilerin ¢esitliligi ve
karmasikligindan dolayr bunlarin dogrulugu sorgulanmakta ve tiim olas1 segenekler
derinlemesine degerlendirilememektedir (Wang ve Le, 2015). Nitekim, c¢evrimigi
aligveriste tiriin kalitesi tam olarak degerlendirilemediginden yalnizca satici tarafindan
saglanan bilgilerle degerlendirilebilir ve tanimlanabilmektedir. Bu noktada,
perakendecilerin dogru ve giivenilir iriin bilgileri saglamasi tiiketici giliveninin

arttirilmasina katki saglayabilecektir (Wang ve Le, 2015).

Ayrica, lirlin bilgilerinin degerlendirilmesinde, {iriinii satin almis diger tiiketicilerin
iiriin hakkinda kendi yazdiklar1 yorumlar tiiketiciler i¢in 6nemli araglardir (Jing Miao
vd., 2006; Wang ve Le, 2015). Haubl ve Trifts (2000) tiiketicilerin karar alma
stirecinde iki asamal1 bir model 6nermektedir. Modele gore birinci asamada tiiketiciler
cevrimici sayfalarda cesitli {irlin bilgilerine goz atarak alternatifleri belirlemektedir.
Ikinci asamada bu alternatifleri daha derinlemesine degerlendirerek ve karsilastirarak
satin alma kararin1 vermektedir. Bu nedenle, tiim siirecin en 6nemli kismi, ¢evrimigi

magazanin farkli asamalarda sagladig etkilesimli aligveris araglart olmaktadir.
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1.2.1.4. Islem Kolaylig

Islem kolaylig tiiketicilerin islemlerini gerceklestirme ve degistirme hizi ve
kolayligidir. Bu kapsamda 6deme yapma ve satin alma islemini sonlandirma islemleri
degerlendirilmektedir. Hizli, esnek ve giivenli 6deme yontemlerinin varligi algilanan
islem kolayliginin belirleyicileridir (Duarte vd., 2018). Karmasik veya giivenli
olmayan 6deme yontemleri tiiketicilerin son asamada satin almaktan vazge¢mesine

neden olabilmektedir (Jiang vd., 2013).

Online magazalar geleneksel magazalara kiyasla hizli 6deme ve uygun iade
politikalarina sahiptir, islem kolaylig1 agisindan avantajlart vardir. (Bednarz ve Ponder,
2010). Islem kolayhg:, tiiketicilerin cevrimici satin alma niyetini {izerinde dogrudan
bir etkiye sahiptir. Tiketicilerin ¢evrimi¢i aligverisinin islem maliyetleri ile
tiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda negatif bir korelasyon vardir.
Cevrimigi aligveris stirecinde, tiiketicilerin, self servis teknolojisini, tliketicilerin satin
alma niyeti lizerinde dogrudan olumlu etkisi olan iglem maliyetlerini biiyiik ol¢iide

azaltan kolaylik saglamak i¢in birlestirmeleri tesvik edilmektedir. (Pham vd., 2018)

1.2.1.5. Elde Etme/ Satin Alma Sonras1 Kolaylik

Elde etme/satin alma sonrasi kolaylik tiiketicilerin satin alma sonrasinda isletme ile
tekrar baglanti kurmak icin harcadigi zaman ve c¢abaya iliskin algilaridir. Bu kapsamda
tritinii degistirmek, iade etmek, bakimini1 yaptirmak benzeri faaliyetler yer almaktadir
(Duarte vd., 2018). Elde etme/satin alma sonrasi1 kolaylik ayrica, agir veya biiyiik
miktardaki {riinlerin fiziksel tedarigi ile ilgili siireclerden kag¢inmanin tiiketiciye
sagladig1 kolayligi da kapsamaktadir (Jiang vd., 2013). Bunlarin yanmi sira teslimat
stirecine iliskin degerlendirmeler de elde etme/satin alma sonrasi algilanan ¢evrimici

aligveris kolaylig1 kapsamindadir.

Cevrimigi aligveris siirecinde, tiiketiciler iirlinli elde etmek icin siparigin islenmesi,
taginmast ve satici tarafindan teslim edilmesini beklemelidir. Ayrica, iadeler ve fatura
anlagsmazliklari, iade politikasi, {iriin kalitesi sorunlari, tiiketici gizliligi ve giivenlik
sorunlari, satig sonrasi hizmetler parasal olmayan maliyetler olarak kabul edilmektedir.

Teslimat tarihleri, asir1 gonderim maliyetleri, garanti hizmetleri, iade ve degisim
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politikalari, aligverisin gizliligi ve gilivenligi konularinda tiiketicilerin algiladiklar
riskler olabilmektedir. Alisveris islemi sirasinda veya aligveris sonrasinda bir iglem
sorunu olmasi durumunda miisteri sikayetinin nasil ele alindig: tiiketicilerin ¢evrimigi

kolayliga yonelik algilarini degistirmektedir (Duarte vd., 2018; Chen ve Chang, 2003).

Dolayisiyla, elde etme/satin alma sonrast kolayliginin temelinde teslimatin zamaninda
gerceklesmesi, gilivenilirlik, stoklarin mevcudiyeti, iade ve degisim kolaylig1 yer
almaktadir. Bu cercevede, c¢evrimigi aligveris faaliyetlerinde lojistik Onemli bir
unsurdur ve tiiketici tatmini agisindan 6n kosul niteligindedir. (Rabinovich vd., 2007).
Tiiketicinin tiim lojistige dair hizmet algisinin iyi olmasi, miisterinin aldig1 tirtinlerin
ve mallarin 1yi paketlenmis oldugu ve iirlinlerin kalite ve Ozelliklerinin siparis ile
tutarli oldugu anlamina gelir. Ayrica, planlanan zamanda teslim edilen iirlinler miisteri
memnuniyetini arttirirken ancak gecikmeli teslimat miisterilerinin memnuniyetsizligini

getirecektir (Vasic vd., 2019).

1.3.1. Algilanan Cevrimici Ahsveris Kolayli@inin Cevrimi¢ci Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Onceki Calismalar

Tiketicileri c¢evrimigi aligverise yonelten faktorler deger, kolaylik, giivence,
degerlendirme ve eglence olarak ortaya konmaktadir (Chen ve Chang, 2003).
Kolayligin ¢evrimi¢i alisveris yapmayr tercih eden tiiketiciler i¢in ana
motivasyonlardan biri oldugu belirtilmektedir (Jiang vd. 2013). Tablo 2’de ¢evrimigi
aligverisin algilanan kolayligina ve sonuglarina iliskin yapilan ¢alismalardan bazilar
algilanan kolayligin boyutlari, calismanin bagimli degiskenleri ve yiiriitiildiigi tlke

basliklarinda 6zetlenmektedir.

Tablo 2’den goriildiigii iizere, bu alanda farkh tilke tiiketicileri iizerinde yiiriitiilmiis
cok sayida calismaya rastlanmaktadir. Ornegin, Jiang vd. (2013) HongKong’lu
tilkketiciler Tlizerinde yiiriittiikleri c¢aligmalarinda algilanan c¢evrimicgi aligverisin
kolayliginin  boyutlarini  ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirleyi
amaclamislardir. Calismanin sonuglarina gore ¢evrimigi aligverisin algilanan kolayligi
erisim, arama, degerlendirme, islem ve elde etme/satin alma sonrasi kolaylik olmak

lizere bes boyutludur. Ayrica algilanan cevrimici aligveris kolayligin tiiketicilerin
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cevrimigi satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Benzer
amagla Portekizli tiiketiciler lizerinde yiiriitiilen bir ¢alismanin (Duarte vd., 2018)
sonuglarma gore algilanan kolayligin tatmin, tekrar satin alma niyeti ve kulaktan

kulaga iletisim tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 2. Algillanan Cevrimici Alsveris Kolayhgmin Cevrimici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerine Iliskin Bazi

Cahismalar

Calisma Algilanan Cevrimici Alsveris Kolayhig1 Boyutlar Bagimh degisken Ulke/Bélge

Berry vd. (2002) Karar Kolaylig1, Erisim Kolayligi, Islem Kolaylig1, Yararlari Hizmet degerlendirmeleri ABD
Kolaylik, Fayda Sonras1 Kolaylik

Chen ve Chang Degerlendirme Kolayligi, islem Kolaylig1, Satin Alma Sonrasi Miisteri memnuniyeti ABD

(2003) Kolaylik

Jih (2007) Islem Kolaylig1 ve Operasyonel Kolaylik Satin alma niyeti TaiWan

Seiders vd. (2007). Erisim Kolayligi, Karar Kolaylig1, Islem Kolaylig Genel hizmet kolaylig1 algis1 ABD
Fayda Kolayligi, Fayda Sonras1 Kolaylik

Colwell vd. (2008) Karar Kolaylig1, Ulasim Kolayhig, Islem Kolayligi, Fayda Miisteri memnuniyeti ve genel Kanada
Kolayligi, Kazan¢ Sonras1 Kolaylik hizmet kolaylig1 algis1

Clulow ve Reimers Zaman Kolayligi, Ara¢ Kolayligi, Mekansal Kolaylik Genel hizmet kolaylig1 algisi Avustralya

(2009) Hedonik Aligveris, Caba Kolayligi

Beauchamp ve Ulagim Kolayhigi, Arama Kolaylig1, islem Kolaylig1, Miilkiyet Perakende kolaylig1 ABD

Ponder. (2010)

Kolayligi



Jiang vd. (2013)

Wagner ve Sabine
(2015)

Shanthi ve
Kannaiah. (2015)

Mpinganjira (2015)

Sehgal (2016)

Roy vd. (2018)

Pham vd. (2018)

Ulasim Kolayligi, Aragtirma Kolayligi, Degerlendirme Kolayligi,
IslemKolaylig1 Miilkiyet/satin alma sonras1 kolaylik

Karar Verme Kolaylig1, Erisim Kolaylig1, Arama Kolayligi, islem
kolaylig1, Satin Alma Sonras1 Kolaylik

Zaman Kolaylig1, Erisim Kolayligi, Arama Kolayligi, Bilgi
Kolaylig1, Giivenli Kolayl

Arama Kolayligi, Degerlendirme Kolayligi, Siparis Kolayligi,
Miilkiyet Kolaylig1

Karar Kolaylig1, Erisim Kolaylig1, Yararlar1 Kolaylik, Islem
Kolayligi, Fayda sonrasi Kolaylik

Erisim Kolayligi, Karar Kolayligi, Islem Kolaylig
Yarar Kolayligi, Fayda Sonras1 Kolaylik

Erisim Kolayligi, Arama Kolayligi, Degerlendirme Kolayligi,
Islem Kolaylig1, Miilkiyet/satin Alma Sonrasi Kolaylik

Genel hizmet kolaylig1 algisi

Genel hizmet kolaylig1 algisi

Algilanan Kalite

Genel hizmet kolaylig1 algisi

Miisteri memnuniyeti

Genel hizmet kolaylig1 algist

Genel hizmet kolaylig1 algis1

15

Hongkong

Bat1 Avrupa

Hindistan

Giliney
Afrika

Hindistan

Hindistan

Vietnam
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Berry vd. (2002) algilanan hizmet kolayliginin boyutlarinin tatmin iizerindeki etkilerini
inceledikleri calismalarinda algilanan hizmet kolayliginin bes boyutlu oldugunu ve
boyutlarin tatmin {izerindeki etkilerinin farklilastigini tespit etmislerdir. Buna gore, erisim
ve islem kolaylig1 tatmini etkilemezken fayda, satin alma ve satin alma sonrasi kolaylik
tatmini etkilemektedir. Algilanan ¢evrimici aligveris kolaylig1 ve mobil cihazlarla aligveris
yapma niyeti arasindaki iligkinin incelendigi bir ¢alismanin (Jih, 2007) sonuglarina gore
Tayvanli 6grenciler i¢in Algilanan ¢evrimigi alisveris kolayligi ile mobil aligveris niyeti
arasinda olumlu iligki vardir. Benzer diger bir c¢alismada (Clulow ve Reimers, 2009)
hedonik aligveriste zaman, arag, mekan ve ¢aba kolayliginin tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Beauchamp ve Ponder (2010) Amerikali tiiketiciler iizerinde yiirttiikleri calismalarinin
sonuclarina gore, ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin erisim, arama ve islem kolayligi
algilar1 geleneksel alisveris kanallarmi kullanan tiiketicilerden daha yiiksektir. Ote yandan,
geleneksel aligveris kanallarindaki tiiketicilerle karsilastirildiginda, cevrimici aligveris
yapan tiiketiciler satin alma kolayliginin daha fazla farkindadir. Hindistan’ da ytirtitiilen bir
calismanin (Shanthi ve Kannaiah., 2015) sonuglarma gore erisim kolayligi, 6deme
kolayligt ve zaman kolaylig1 tiiketicileri geleneksel aligveristen cevrimicgi aligverise
gecmeye yonelten faktorlerdir. Benzer amacla Giiney Afrikali tiiketiciler lizerinde yiiriitlen
diger bir calismada (Mpinganjira, 2015) degerlendirme, siparis ve elde etme kolayliginin

tatmin ve ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde etkileri oldugu belirlenmistir.

Shanthi vd. (2015) algilanan hizmet kolayliginin (karar verme kolayligi, erisim kolayligi,
arama kolayligi, islem ve satis alma sonrasi kolaylik) tatmin {izerindeki etkisini
tiiketicilerin psikografik ve sosyo-demografik 6zelliklerini (zaman baskisi, aligveris keyfi,
yas, ev biiyiikliigii, gelir) kontrol ederek arastirmistir. Calismanin sonuclarina gore, islem
kolayligi, karar kolaylig1 ve arama kolayligi, sirasiyla, genel hizmet kolaylig1 algisint en
yiiksek diizeyde belirleyen boyutlardir. Ayrica, algilanan hizmet kolayligina en fazla 6nem
veren tiiketicilerin diisiik diizeyde aligveris keyfine sahip, kiigiik evlerde yasayan yiiksek
gelirli, zaman baskis1 altindaki tiiketiciler oldugu belirlenmistir. Vietnamli tiiketiciler
lizerinde yiiriitiilen diger bir ¢alismanin (Pham vd., 2018) sonuglarina gore algilanan,

kolaylik algilanan degeri artirarak tekrar satin alma niyetini arttirmaktadir.
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Buraya kadar sunulan bulgular dogrultusunda bu ¢alismanin ilk hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.

HI: Algilanan ¢evrimigi aligveris kolayligi tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
Hla: Tiirkiye ornekleminde, algilanan c¢evrimici aligveris kolayligi tekrar satin
alma niyetini olumlu etkilemektedir.

HIb: Cin ornekleminde algilanan c¢evrimi¢i aligveris kolayligi tekrar satin alma

niyetini olumlu etkilemektedir.

1.4.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin miisterinin beklentileriyle nasil eslestiginin bir 6l¢iisii
olarak ifade edilmektedir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) hizmet kalitesini miisteri
beklentileri ile miisteri algis1 arasinda bir karsilagtirma olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla
hizmet kalitesi miisteri beklentileri ile hizmet deneyimi degerlendirmeleri arasinda goreceli
olarak algilanan bir mesafe olarak kavramsallastirilmaktadir (Parasuraman vd., 1988).
Gronros (2000) hizmet kalitesinin genel degerlendirme siirecinin sonuglari oldugunu ve
tiiketicilerin beklentilerini kurumun kendilerine sundugu hizmetlerle karsilastirdigini
belirtmektedir. Sunulan tanimlara gore kaliteli hizmet sunmak, miisteri beklentilerinin

stirekli olarak karsilanmasi anlamina gelmektedir. (Lewis ve Booms ,1983)

Literatiirdeki bazi caligmalara gore hizmet kalitesi cok boyutlu bir yapidadir (DabholKar,
Thorpe ve Rentz, 1996; Lehtinen, Lehtinen, 1991; Parasuraman, Zeithaml, Berry,
1988) . Ornegin, Gronros (1984), hizmet kalitesini iki boyutlu olarak tanimlamustir: teknik
kalite ve fonksiyonel kalite. Teknik kalite hizmet ¢iktilar1 ile fonksiyonel kalite ise siireg
ile iliskilidir. Parasuraman vd. (1988) ise hizmet kalitesini bes boyutlu olarak
kavramsallastirmakta ve Ol¢limil i¢in siklikla kullanilan SERVQUAL (service quality)
Olcegini Onermektedir. Hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel unsurlar (maddi imkanlar,
ekipman, personel ve malzeme iletisiminin goriiniimii), giivenilirlik (kararli hizmetleri
giivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirme yetenegi), yanit verebilirlik (miisterilere
yardim etme ve zamaninda hizmet saglama), garanti (¢calisanin bilgisi ve nezaket ve giiven

ve gliveni saglama yetenegi) ve empatidir (sirket, miisteriye 6zen ve kisisel ilgi
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saglayabiliyor). SERVQUAL modelinin ¢evrimigi aligveris de dahil olmak lizere cesitli
tiriinler i¢in uyarlandig1 ¢aligmalara rastlanmaktadir (Van Riel vd., 2001; Santos, 2003; Lee
vd., 2005).

Algilanan e-hizmet kalitesi tiim ¢evrimigi aligveris siirecinin bir degerlendirmesidir (Van
Riel vd., 2001). Cevrimici aligveris bilgi arama, degerlendirme, e-perakendeci ile miisteri
arasindaki igslem ve etkilesim gibi karmasik siirecleri icermektedir. Diger bir ifadeyle,
tilkketicinin bir internet sitesinin kalitesine iliskin degerlendirmesi site ile etkilesimleri
sirasinda ve satin alim sonrasinda yasanan deneyimleri kapsamaktadir. Bu gercevede,
Zeithaml vd. (2002) c¢evrimigi hizmetlerin kalitesini (e-hizmet kalitesi) su sekilde
tanimlamaktadir: "bir web sitesinin etkili ve verimli bir aligveris, satin alma ve dagitim
saglama diizeyidir.”. Bu noktada, rahatlik, yiiksek giivenilirlik, kullanishilik, aligveris hissi
ve deneyimi, bilgi giivenligi, 6deme hizi, teslimat, isletme itibar1 gibi faktorler de kalite

degerlendirmelerinde etkili olabilmektedir. (Chiu vd., 2009)

Bu ¢ercevede, hizmet kalitesi 6l¢iimlerinde yer alan yetenek, nezaket, temizlik, samimiyet
ve baglilik gibi o6zelliklerin ¢evrimigiperakendecilik i¢in gecerli olmayabilecegini,
cevrimi¢i perakendecilikte e-hizmet kalitesinin Ol¢limii i¢cin daha ziyade erisilebilirlik,
giivenilirlik, iletisim, giivenlilik, kolay anlasilabilirlik ve kullanighilik gibi faktorlerin etkili
olabilecegi belirtilmektedir (Cox ve Dale, 2001). Nitekim, e-hizmet Kkalitesi web sitesi
tasarimi, giivenilirligi, erisilebilirligi, kisisellestirilirligi, misteri hizmetleri, giivenlik-
gizlilik) gibi ¢esitli boyutlarda incelenmektedir (Lee vd., 2005; Yang ve Jun , 2002;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003). E-hizmet kalitesi hizmet ortami kalitesi, hizmet siireci
kalitesi ve hizmet sonucu kalitesi gibi ¢esitli stirecleri kapsamaktadir. Dolayisiyla e-hizmet
kalitesinin bilesimi geleneksel hizmet kalitesinden daha karmasiktir. Bu nedenle, e-hizmet
kalitesinin Ol¢iimiine ozel olarak gelistirilmis &lgeklere rastlanmaktadir. Ornegin
Parasuraman (2005) tarafindan E-S-QUAL modeli dnerilmektedir. Modele gore e-hizmet
kalitesi dort boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir kavramdir. E-S-QUAL modelinde e-hizmet
kalitesinin boyutlar1 etkinlik, sistem uygunlugu, isleemi gerceklestirme ve gizliliktir
(Akinci vd., 2009). Diger taraftan genel e-hizmet Kalitesi tek boyutlu olarak da
Olctilebilmektedir (Jiang vd., 2013; Udo, Bagchi ve Kirs, 2010).
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1.5.1. E-hizmet Kalitesinin Cevrimici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinine Iliskin

Onceki Calismalar

Cevrimigi aligveris ve geleneksel aligveris farkli sekillerde oldugundan, tiiketiciler fiziksel
magazalarda oldugu gibi mallar1 deneyimleyemezler. Bu nedenle, satici isletme Oncelikle
tirlinlerin kalitesini garanti etmeli ve olumlu etkilesim yaratabilmelidir. Ayrica pazarlama
planinin ¢ekiciligini giiclendirmek, mal teslimatini hizlandirmak ve her baglantida stirekli
olarak etkin olamak da onemlidir. Nitekim e-hizmet kalitesi miisteri elde etme ve koruma
da anahtar bir faktordiir (Chang vd., 2009). Yiiksek diizeyde e-hizmet kalitesi saglayan e-
perakendeciler, olumlu bir tiiketici satin alma geri tepkisini tetikler, ¢cevrimi¢i magazalarin
genel hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski
vardir. (Baker ve Crompton, 2000; Sivadas ve Prewitt, 2000; Zhu vd., 2002; Dai Lei,
2007). E- hizmet kalitesi davranigsal niyetin hem dogrudan hemde dolayli bir dnciisiidiir.
Kullanict dostu 6zellikler, bilgi, uyarlanabilirlik ve estetik unsurlar ise e-hizmet kalitesinin
belirleyicileridir (Parasuraman vd., 2005; Zeithaml, 2000). E-hizmet kalitesinin ¢evrimigi
satin alma niyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi literatiirdeki caligmalarda
(Szymanski vd., 2000; Belanger, 2002; Wolfinbarget vd., 2003; Parasuraman vd., 2005;
Dai Lei, 2007; Chang vd., 2009; ) desteklenmektedir.

Ornegin, Udo vd. (2010) Amerika’da {iniversites &grencileri iizerinde yiiriittiikleri
caligmalarinda web sitesi kalitesinin tekrar satin alma niyeti ve tatmin {izerinde istatistiksel
olarak anlamli diizeyse olumlu etkisi oldugu tespit etmislerdir. Benzer amaclh diper bir
calismada (Lee ve Lin, 2005) Tayvan'da 297 tiiketici tlizerinde yiiriittiikleri ¢calismalarinda
¢evrimigi aligveris siirecinde web tasarimi, giivenilirlik, yanit verme hizi ve genel e-hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini iizerinde dogrudan satin alma niyeti lizerinde dolayl
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Tayvan’da ylriitiilen diger bir ¢calismanin (Che Hui ve
Chung Cheng, 2011) sonuglar1 e-hizmet kalitesinin memnuniyet ve algilanan deger yoluyla
tiketici satin alma niyetleri iizerinde Onemli bir olumlu etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Benzer amaglh diger bir ¢calismada (Lee ve Lin, 2005) algilanan e-hizmet
kalitesini etkileyen faktorler web sitesi tasarimi, glivenilirlik, duyarlilik, giiven ve
kisisellestirme olarak belirlenmistir. Calismada e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti

ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir (Lee ve Lin, 2005).
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Malezya’da yiiriitiilen bir calismanin (Sam vd., 2009) sonuglar1 kullanilabilirlik, web sitesi
tasarimi, bilgi kalitesi, gliven, empati ile tiiketicilerin ¢evrimici satin alma istekliligi
arasinda pozitif bir iligski oldugunu gostermektedir. Diger bir calismada (Fei Xiaoyu, 2012)
e-hizmet kalitesi tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma niyetini etkileyen énemli bir faktor

oldugu belirtilmektedir.

Buraya kadar sunulan bulgulardan hareketle c¢alismanin ikinci hipotezi su sekilde
gelistirilmistir.
H2: Algilanan e-hizmet kalitesi tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
H2a: Tiirkiye ornekleminde, algilanan e-hizmet kalitesi tekrar satin alma niyetini
olumlu etkilemektedir.
H2b: Cin ornekleminde, algilanan e-hizmet kalitesi tekrar satin alma niyetini

olumlu etkilemektedir.
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2.BOLUM UYGULAMA VE ANALIZ

ALGILANAN CEVRIMICI ALISVERIS KOLAYLIGI VE
ALGILANAN E-HIZMET KALITESININ SATIN ALMA NiYETi
UZERINDEKI ETKILERININ CINLI VE TURK TUKETICILER ICIN
INCELENMESI

Bu boliimde algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin boyutlarinin ve algilanan e-hizmet
kalitesinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmektedir. Bu dogrultuda,
oncelikle, calismanin amaci ve dnemi sunulmaktadir. Daha sonra degiskenlerin 6l¢lilmesi
amactyla gelistirilen soru kagidi ve oOrneklem siireci agiklanmaktadir. Son olarak,
belirlenen arastirma sorularinin cevaplanmasi amaciyla yapilan analizler ve bulgulara yer

verilmektedir.

2.1. UYGULAMA

2.1.1. Calismanin Kapsami , Amaci Ve Onemi

Calismanin 6nceki boliimiinde ele alindig {izere, literatiirde ¢evrimici aligverisi etkileyen
faktorlerin belirlenmesine yonelik cok sayida ¢alismaya rastlanmaktadir. Calismalarda
diisiik maliyet, algilanan hizmet kalitesi, algilanan risk, algilanan kullanim kolayligs,
eglence, giivenlik ve gizlilik gibi faktorlerin cevrimigi satin alma niyetine etkileri
incelenmektedir (Chen ve Tam, 2000; Gefen ve Straub, 2003; Pavlou, 2003; Bauer, Falk ve
Hammerschmidt, 2006; Bruner ve Kumar, 2005; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Kim ve Kim,
2010; Wang vd., 2015; Ahn vd., 2003; Vasic, Kilibarda ve Kaurin, 2019; Parasuraman,
Zeithaml ve Malhotra, 2005; Park ve Kim, 2003).

Cogu calismada (Parasuraman ve Berry, 1991; Santos, 2003; Van Riel vd., 2001; Dai lei,
2007; Yang ve Jun, 2002) siklikla incelenen faktorlerden birisi olan e-hizmet kalitesinin
satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisi ortaya konmaktadir. Satin alma niyetine etkisi
arastirilan diger bir faktor algilanan c¢evrimigi alisveris kolayligidir. Algilanan ¢evrimigi
aligveris kolaylig1 arama, degerlendirme, islem, eld etme/satis sonrasi kolaylik olmak iizere

bes boyutta incelenmektedir (Jiang vd. 2013). Algilanan ¢evrimici aligveris kolayliginin,
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tilkketicilerin ¢evrimigi aligveris yontemlerini se¢mesi i¢in temel motivasyonlardan biri
oldugu belirtilmektedir. Algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkileri Amerika Birlesik Devletleri'nde (Chen ve Chang, 2003), Kanada'da
(Colwell vd., 2008), Avustralya'da (Clulow ve Reimers, 2009), Hong Kong'da (Jiang vd.,
2013), Bati Avrupa'da (Sabin vd., 2015), Giliney Afrika'da (Mpinganira, 2015),
Hindistan'da (Roy vd., 2018) ve Vietnam'da (Pham vd., 2018) yiiriitiilen ¢alismalarda
arastirilmistir. Calismalarin bulgular algilanan ¢evrimigi aligveris kolayligimin tekrar satin
alma niyeti lizerinde olumlu etkisini ampirik olarak desteklenmektedir. Diger taraftan
onceki caligmalarda algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin birlesik olarak incelendigi,
boyutlarin goreli etkilerinin goreli olarak daha az sayida ¢alismada incelendigi sonucuna
varilabilmektedir. Ayrica, farkli calismalarda farkli boyutlarin ele alinmis olmasi, kiiltiirler
aras1 calismalara rastlanamamasi nedeniyle algilanan cevrimici aligveris kolayliginin

etkileri konusunda genel bir model ortaya konmas1 miimkiin olmamaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin boyutlarinin ve algilanan e-
hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin Cinli ve Tiirk tiiketiciler
tizerinde incelenmesidir. Bu calisma Jiang vd. (2013) tarafindan 6nerilen bes boyutlu bir

cevrimigi aligveris kolayligi modeli kullanilmistir.

Cin ve Tiirkiye'nin secilmesinin temel nedeni iki iilkede e-ticaretin gelisiminin ve
altyapisinmn farkli olmasidir. Ornegin, Cin’de ¢evrimigi alisveris pazari, Tiirkiye’ye oranla
daha yaygindir ve daha kapsamli hizmetler sunulmaktadir. E-ticaret altyapisi ve
tilkketicilerin deneyimi satin alma niyetini etkileyen faktorlerin farklilagsmasina neden
olabilmektedir (Yap vd., 2006). Her iki iilkenin e-ticaret durumlar1 sonraki boliimde detayli

incelenmektedir.

2.2. TURKIYE’DE CEVRIMICI ALISVERIS

Bu baglamda, Tiirkiye’de de internet kullanimi ve g¢evrimigi alisveris hizla artmaktadir.
TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmasi (2018) raporuna goére, 2017 yilinda internet erisimine sahip olan hanelerin
orani %80,7 iken 2018 yilinda %83,8’e ¢cikmistir. Ayn1 yilda, 16-74 yas arasi bireylerde
internet kullanim1 %66,8 iken 2018 yilinda bu rakam %72,9’a yiikselmistir.
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Tiirkiye’de internetin yiiksek internet kullanim oranlarina ragmen, internet kullanicilarinin
cevrimigi aligveris yapma oranlari incelendiginde 2017 yilinda oran %24,9 iken 2018
yilinda bu oranin %29,3’e c¢iktig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de e-ticaretin yayilimi hala
bircok iilkeye gore geridir. Ornegin, 2017 verilerine gdre %83’liik oranlariyla Cin ve
Gliney Kore, e-ticaret yayilimi en yiiksek olan iilkeler siralamasinda ilk siradadir.
Tiirkiye’nin 2018’deki e-ticaret pazar biiylikliigline kategori bazinda bakildiginda en biiyiik
hacme sahip kategorinin 31,5 milyar TL ve %37’lik oran ile ¢evrimi¢i perakende oldugu
goriilmektedir (TUBISAD, 16). Tiirkiye’de baslica ¢evrimici perakende alaninda pek ¢ok
lider markanin tiiketici ziyaretlerinin %70’inden fazlasi, cironun ise %60’tan fazlas1 mobil

kanallar izerinden alinmaktadir (TUSiAD, 2019, 18).

Tiirkiye’de internet kullanicilart internetten en ¢ok %65,2 oraniyla giyim ve spor
malzemesi aligverisi yapmakta, ikinci sirada ise seyahat bileti ve ara¢ kiralama hizmeti
satin almaktadir (%31,9) (TUIK, 2018). Diger bir arastirmanin (Twentfiy, 2018)
sonuglarina gore, benzer sekilde, Tirkiye’de ¢evrimigi alisveris yapmis tiiketicilerin,
aligveris yaptiklar1 kategorilerde giyim kategorisinin en yiiksek orana sahiptir. Tirk
tilketicilerin ¢evrimigi aligveris tercihlerinin demografik ozelliklerine gore degistigi
belirtilebilir. Ornegin, 18-34 yas araligindaki tiiketiciler diger yas gruplarina gore
internetten daha sik yemek siparisi vermektedir. Ayrica, kadinlar en fazla giyim ve yemek
kategorilerinde ¢evrimigi aligveris yaparken (%75,98 ve %56,21); erkekler en fazla
elektronik iriinler ve giyim kategorilerinde aligveris yapmaktadir (%61,59 ve %55,79)
(Twentify, 2018: 33).

Cevrimici alisveriste 6deme yontemleri incelendiginde, Tiirkiye’de en fazla kullanilan
O0deme yontemi kredi kartidir (%97). Kredi kart1 ile 6deme yontemini ise sirastyla dijital
O0deme, hesap kartiyla 6deme, kapida 6deme, havale ve mobil 6deme yontemleri takip
etmektedir (Ertemel, 2016: 9). TUSIAD’in 2019 yilinda yayimnlanan E-Ticaret Raporu’na
gore karekod ile 6deme yOnteminin sayisinda da artis gorildiigi belirtilmektedir. BKM
(Bankalararas1 Kart Merkezi) verilerine gore, tiiketiciler diisiik tutarli islemlerde karekod
ile 6demeyi daha fazla tercih etmektedir. Tiirkiye’de ¢evrimigi aligverisle ilgili 6nemli bir
sorun alan1 lojistik hizmetlere iligkindir. Bununla ilgili olarak lojistikte ve iiriin

teslimatinda ortaya ¢ikan sorunlar e-ticarette giiven algisinin olusmasini giiglestirmektedir.
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Tiirkiye’deki kargo firmalarinin teslim siireleri 1-3 giin arasinda gerceklesmekte, ayn1 giin

teslimat konusunda zorlanilmaktadirlar’.

2.3. CIN’DE CEVRIMICI ALISVERIS

Cin'deki c¢evrimigi aligverisin hizli gelisimi temel olarak c¢evrimigi aligveris iiriinlerinin
fiyatlarinin ucuzlugu, kapidan kapiya teslimatin kolayligi, hizlilig1 ve kullanishi olmasi,
zamandan ve is giiciinden tasarruf saglanmasindan kaynaklanmaktadir. Cinli Internet
tiiketicilerinin, arzuladiklar gesitli tirlinler i¢in harcadigi bilgi arama siiresi, siklig1 ve sekli

acisindan biiyiik bir fark vardir.

Cin’deki ¢evrimigi aligveris kullanicilarinin sayis1 2018 yilinin sonuna dogru 610 milyona
ulasirken, bu rakam toplam Internet kullanicilarinin %73,6’sm1 igermektedir. Mobil
cevrimici aligveris kullanicilarinin sayisi 592 milyondur. Cin'deki e-ticaretin gelismesini
saglayan dort ana etken, e-ticaret platformlari, sosyal medya platformlar, elektronik
O0demeler ve mobil cihazlardir. Mobil aligveris ve 6deme rahathigi, Cinli tiiketicilerin hizli
ve rahat sekilde “her zaman, her yerde” aligveris yapma arzusuyla uyumludur.
(CNNIC,2019). Bu noktada, Cin’in e-ticaretinde 2003’in bir doniim noktasi oldugu,
Alibaba’nin Alipay’in PayPal versiyonunu piyasaya siirerek cevrimi¢i 6deme giivenligini

arttirdig belirtilmektedir (Backaler, 2010).

2013'ten 2017 sonuna kadar, Cin'in e-ticaret islem hacmi yillik %29,4'lik bir bilesik
bliyiime orami ile 10.40 trilyondan 29.16 trilyona yiikseldi. 2018 yilinda da hizli bir
biiyiime egilimi siirdiirmiistiir. 2017 yilinda, Cin'in B2B platformu hizmet gelirleri 6lgegi,
bir onceki yila gore %18,9 artarak 63 milyar yuana ulagmistir. 2018 yilinda ulusal
cevrimi¢i perakende satiglar, yillik %23,9 artisla 906,5 milyar yuana ulasmistir. Bunlarin
arasinda, fiziksel mallarin ¢evrimigi perakende satiglar1 %25,4 artigla 70198 milyar yuana
kadar artarak, tiiketim mallarinin toplam perakende satislarinin %18,4'inii olusturmustur.
2018 yilinda, e-ticaret platformlarmin geliri yillhik %13,1 artisla 366,7 milyar yuan

olmustur. E-ticaret platformlarinin geliri hala hizla biliylimektedir. Bunlar arasinda,

! https://www.utikad.org.tr/Images/BasinBulten/19022019utikadeticaretveeihracatraporu657651.pdf
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platform geliri yilin dordiincii ¢ceyreginde 114,7 milyar yuan'e olarak en yiiksek seviyeye

ulagsmistir. (China-e-commerce-market)

Cevrimigi tiiketicilerin demografik yapilar1 incelendiginde cinsiyete gore farklilik olmadigi
goriilmektedir. Cevrimigi erkek tiiketicilerin oran1 %51,6’dir. Yas dagilimi agisindan 18 -35
yas arasindaki Cinli ¢evrimigci tiiketiciler, toplam ¢evrimi¢i aligverisin ana grubudur.
Bunlarin arasinda, en yiiksek orana sahip ¢evrimigi tiiketicilerin yas araligr 18 ile 24 yas
arasindadir (%40,9) (China Internet Watch). Egitim diizeyi acisindan degerlendirildiginde
lisans ve lisans istii egitim diizeyine dahip tiiketicilerin oran1 %80'in {lizerindedir. Cin’de
cevrimigi tiiketiciler arasinda orta ve yiiksek gelirli tiiketicilerin yan1 sira kisisel geliri
olmayan 6grencilerin de kayda deger oranda yer aldigini gostermektedir (CNNIC,2019).

Cin’deki c¢evrimigi tiiketicilerin %84’ her ayda en az bir defa cevrimigi alisveris
yapmaktadir. Alt1 ay i¢inde, 20'den fazla g¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin orani

%41,70'e ulagmaktadir (CNNIC,2019)

2.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin hipotezlerinin cevaplanmasi1 amaciyla birincil veri kullanilarak analizler
yapilmistir. Olgek sorular Tiirkiye’de ve Cin’de cevrimigi anket yontemiyle sorularak
veriler toplanmistir. Soru kagidinin uygulamasina gecilmeden Once katilimcilara
caligmanin amaci ve onemi agiklanmis, toplanan bilgiler yardimiyla gerekli analizler

yapilarak hipotezler test edilmistir.

2.4.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasti

Calisma icin gerekli olan veri c¢evrimici anket yontemi ile edilmistir. Bu dogrultuda
hazirlanan soru kagidinda 6ncelikle cevaplayicilarin en son ne zaman ¢evrimigi satin alim

gerceklestirdikleri sorulmaktadir. i1k soru bir dislama 6lgiitii olarak kullanilmigtir.

Soru kagid1 3 boliimden olusmaktadir. Ik boliimde algilanan gevrimigi aligveris kolaylig
Jiang vd. (2013) tarafindan gelistirilen 18 ifadeden 6l¢ek kullanilarak olgiilmektedir.

Ikinci béliimde algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde Roy vd. (2018) tarafindan



260

kullanilan 3 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. Son olarak, tekrar satin alma niyetinin
Olciilmesi amaciyla Jiang vd. (2013) tarafindan Onerilen 3 ifadeden olusan Slgekten

yararlanilmistir.

Cevaplayicilardan ifadeleri en son aligveris yaptiklari internet sitesini diisiinerek
degerlendirmeleri istenmistir. Olgiimde 1 “Kesinlikle katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”,
3 “Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 4 “Katiliyorum”, 5 “Kesinlikle katiliyorum”
seklinde 5°li Likert tipi olcek kullanilmistir. Anket formundaki 6lcekler Ingilizce
orijinalinden Cince ve Tiirk¢eye ¢evrilmis ve geri ¢eviri yontemi ile ana dili Tiirk¢e olan
bir bagimsiz akademisyen ve ana dili Cince olan diger bir bagimsiz akademisyen

tarafindan kontrol edilmistir.

Son olarak, anket formunda demografik amach (yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir

diizeyi) sorular yer almaktadir

2.4.1.1. Algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin 6l¢timii

Bu calismada algilanan ¢evrimi¢i aligveris kolayligi Jiang vd. (2013) tarafindan
gelistirilen bir 6l¢ek kullanilarak Ol¢iilmiistiir. Buna gore, Algilanan c¢evrimigi aligveris
kolayligi 5 boyutlu bir yap1 olarak 18 ifade ile Ol¢lilmektedir. Alt boyutlar erisim
kolayligi, arama kolayligi, degerlendirme kolayligi, islem kolayligi ve elde etme/satin
alma sonrasi kolayliktir. Erisim kolaylig1 3, arama kolaylig1 4, degerlendirme kolaylig 3,
islem kolayligi 4 ve elde etme/satin alma sonrasi kolaylik 4 ifade ile Olgiilmektedir.
Olgekte bulunan ifadeler AK olarak kisaltilarak, rnek ifadeler Tablo 3’de sunulmaktadir.
2.4.1.2. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Olgiimii

Algilanan e-hizmet kalitesinin 6l¢limiinde Roy vd. (2018) gelistirdigi 3 ifadeden olusan
algisal kalitesinin dlgegi arastirma igin kullanilmistir. Olgek “servis saglayici her zaman
kaliteli hizmeti saglamaktadir” benzeri 3 ifadeden olusmaktadir. Bu 6lgegin kullanildigi
cesitli caligmalar literatiirde yer bulmaktadir. Bu olgegin gegerliligi Tayvan (Lee vd.,
2005), Yunanistan (Santouridis vd., 2009), Amerika (Yang vd.,2004) gibi lilkelerde test
edilmistir. Olgekte yer alan ifadeler K olarak kisaltilarak, ornek ifadeler Tablo 3

sunulmustur.
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2.4.1.3. Tekrar Satin Alma Niyetinin Ol¢iimii

Tekrar satin alma niyetinin dl¢lilmesinde Jiang vd. (2013) tarafindan onerilen 3 ifadeden
olusan Olgek kullanilmistir. Literatiirde oOl¢egin  kullamildigr ¢esitli  ¢alismalara
rastlanmaktadir. Ornegin, 6lgcek Kore (Kim, 2012), Tayvan (Chiu ve Chang, 2008),
Malezya (Jin vd., 2015), Amerika (Kim, Kim, 2009) gibi iilkelerde test edilmistir. Olcekte
katilimcilarin  ayn1  perakendecinin web sitesinden aligveris yapmaya devam edip
etmeyeceklerini daha sik kullanip kullanmayacaklarini 6lgen ifadeler yer almaktadir.

Olgek ifadeleri S olarak kisaltilmis ve drnek ifadeler Tablo 3’te sunulmaktadar.

Tablo 3: Olceklerde Yer Alan ifadeler

Algilanan Cevrimigi Aligveris Kolayligi

AK 1 Istedigim herhangi bir zamanda aligveris yapabilirim.

AK 2 Internet sitesi her zaman erisilebilirdir.

AK 3 Uriinleri bulundugum her yerden siparis edebilirim.

AK 4, AK5AK 6 AK 7 AK 8, AK9, AK 10, AK 11, AK 12, AK 13, AK 14, AK 15,
AK 16, AK 17, AK 18

Algilanan E-Hizmet Kalitesi

K1 Bu internet sitesi her zaman miikemmel hizmet saglar.

K2, K3

Tekrar Satin Alma Niyeti

S1 Bu internet sitesinden aligveris yapmaya devam edecegim.
S2,S3

2.4.2. Soru Kagidinin On Testi

Soru kagidinin aragtirmaya uygunlugunu ve sorularin anlasilirligini tespit etmek amaciyla
Cin ve Tirkiye icin 30’ar kisiden olusan bir gruba 6n test uygulanmistir. Anket bu
calisma i¢in 6zel olarak tasarlandigindan, on test sorular1 ve ifadeleri netlestirmeye ve
anketin giivenilirligini ve etkinligini degerlendirmeye yardimci olabilmektedir (Cooper
ve Schindler, 2006). Kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliginin test edilmesi i¢in Cronbach
Alfa degerleri incelenmistir. Sonuglara gore Olgeklerin alfa degerleri 0.80’in {lizerindedir.
Cronbach Alpha degerinin 0.70’in iizerinde olmasi (Cronbach, 1951) ve herhangi bir

ifadenin ¢ikarilmasimnin giivenilirligi anlamhi bir sekilde etkilemedigi sonuglardan
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goriilmektedir. Olgeklerin giivenilirliginin yeterli diizeyde olmasi ve uygulama sirasinda
anlagilmayan sorular olmamasi sebebiyle soru kagidinda herhangi bir degisiklik

yapilmamis ve uygulamaya devam edilmistir.

2.4.3. Soru Kagidinin Uygulanmast

Calismanin ana kiitlesi, 18 yas iizerinde, en az bir kez ¢evrimigi aligveris yapmis Cinli ve
Tiirk tiiketicilerdir. Orneklem hacminin hesaplanmasinda sahiplik oran1 baz alinarak
asagidaki formiil kullanilmistir (Kavak, 2013).
n=[p-p)=Z?E

n=0rneklem biiyiikligi

p=(tahmini) ana kiitle sahiplik oran1

Z=arzulanan giiven diizeyi

E=mutlak hata marj1
Sahiplik oranini ¢evrimici aligveris yapmis tiiketicilerin oranidir ve onceki bdliimde
sunulan verilerden hareketle, Tiirkiye i¢cin %30 ve Cin i¢in %83 oldugu goriilmektedir.
Belirlenen sahiplik oranina gore, mutlak hata marjinin 10 ve arzu edilen giiven diizeyinin
%90 oldugunu durumda orneklem hacmi Tiirkiye i¢in 57, Cin i¢in 38 olarak
hesaplanmistir. Ote yandan, faktdr analizi igin, minimum numune biiyiikliigii analiz
edilecek degisken sayisinin en az bes kat1 olmalidir. (Hair ve digerleri, 2010). Calismada
24 ifade yer aldigindan 6rneklem hacminin en az 120 olmasi gerekmektedir. Veri kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak ¢evrimicianket yontemiyle toplanmistir. Analizler

Tiirkiye i¢in 197; Cin i¢in 207 soru kagidindan elde edilen veri ile yapilmaistir.

2.4.4. Orneklemin Demografik Ozellikleri

2.4.4.1. Tiirkiye Orneklemi

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde (Tablo 4)
katilimcilarin %49,2 ‘sinin kadin, %50,8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
dahil olan katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde 6rneklemin ¢ogunun lisans
mezunu oldugu goriilmektedir (%60,4) Arastirmaya dahil olan katilimcilarin yas dagilimi

incelendiginde, katilimcilarin %355.8’inin 18 - 25 yas aralifinda, %26.4’linlin 26 — 35 yas
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araliginda oldugu %17,8’inin ise 35 yas iistii oldugu belirlenmistir. Orneklemin %16,3’ii
36 -55 yas araliginda, %1,5’1 56 yas lstiidiir. Son oalrak, katilimcilarin ¢ogu (%44,7) orta
gelir grubunda oldugu belirtmistir.

Tablo 4: Orneklemin Demografik Ozellikleri (Tiirkiye)

Ifadeler Degiskenler N Yiizde
Yas 18-25 110 55,8
26-35 52 26,4
36-55 32 16,3
56 yas ve listii 3 1,5
Cinsiyet Kadin 97 49,2
Erkek 100 50,8
Egitim Durumu Lise 40 20,3
Lisans 119 60,4
Yiiksek Lisans 31 15,7
Doktor ve usti 7 3,6
Aylik Ortalama Diistik 66 33,5
Gelir Orta 88 44,7
Yiiksek 43 21,8

2.4.4.2. Cin Orneklemi

Tablo 5’te sunulan demografik Ozelliklere gore, arastirmaya katilan katilimcilarin
cogunlugu (%58,6) erkek tiiketicilerden ve lisans mezunlarindan olusmaktadir (%61.8).
Yas dagilimi incelendiginde katilimcilar ¢ogunlukla 18 — 35 yas arasi tiiketicilerden
olusmaktadir (toplam %93,2). Ayrica, Orneklemin gelir diizeyinin yiiksek oldugu
gortilmektedir (%40,1).



30

Tablo 5: Orneklemin Demografik Ozellikleri (Cin)

Ifadeler Degiskenler N Yiizde
Yas 18-25 103 49,8
26-35 90 43,4
36-55 13 6,3
56 yas ve lsti 1 0,5
Cinsiyet Kadin 122 58,9
Erkek 85 41,1
Egitim Durumu  Lise 24 11,6
Lisans 128 61,8
Yiksek Lisans 49 23,7
Doktor ve iistii 6 2,9
Aylik Ortalama  Distik 60 29
Gelir Orta 64 30,9
Yiiksek 83 40,1

2.5.ANALIiZ VE BULGULAR
2.5.1. Verilerin On Analizi

Bu bolimde anket yontemi ile elde edilen verinin analize uygun olup olmadiginin
belirlenmesi ve analize hazir hale getirilmesi i¢in uygulanan 6n analizler yer almaktadir.
Uygulanan 6n analizler daha sonra yapilacak olan istatistiki analizlerden elde edilecek
sonuclarin kesinligi ve giivenilirligi agisindan 6nem arz etmektedir (Kavak, 2013:252). Bu
dogrultuda, cevaplarin bagimsizlik kontrolii ve verinin normal dagilim 6zelligi gdsterip
gostermedigi kontrol edilmis ve tanimlayici istatistikler yapilmistir. Ayrica faktor analizi ile

6l¢eklerin yapisi belirlenmistir.

2.5.2. Cevaplarin Bagimsizligi Kontrolii

Katilimcilarin sorulan sorulardaki cevap segeneklerini birbirinden ayirt edip edemedikleri
ve cevaplart birbirinden ne kadar bagimsiz degerlendirdiklerinin test edilmesi amaciyla

SPSS 24 programi kullanilarak Ki-kare analizi uygulanmistir (Kavak, 2013:252). Tablo 6
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ve Tablo 7’de sunulan sonuglara gore, p degeri <0,05 kosulunu sagladigi icin (Kavak,
2013:255) katilimcilarin soru kagidinda yer alan cevap segeneklerini %95 giivenilirlik
diizeyinde anlamli olarak ayirt edebildikleri sonucuna varilmaktadir. Diger bir ifadeyle,
sonuglar, katilimcilarin “Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Katiliyorum ne
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde soru kagidinda yer alan
cevap seceneklerini %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt edebildiklerini

gostermektedir.

Tablo 6: Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii ve Tesadiifilik Testleri (Tiirkiye)

**k

Cevaplarin Bagimsizhigi Runs Sayisi Z P

ifadeler Ki-kare

(AK1) 109,420" 76 0,072 0, 943
(AK2) 105,590" 64 -0,167 0,867
(AK3) 116,680" 72 -0,502 0,615
(AKA4) 111,860 80 -0,751 0,452
(AKS5) 160,540 62 -0,610 0,542
(AKS) 109,120 76 -1,305 0,192
(AK?7) 109,880 79 -1,041 0,298
(AKS8) 139,830 80 0,635 0,525
(AK9) 144,040 82 1,412 0,158
(AK10) 124,500 80 0,451 0,652
(AK11) 163,690 52 -1,882 0,060
(AK12) 85,0560 74 -2,882 0,037
(AK13) 167,440 50 -1,824 0,068
(AK14) 76,071 95 -0,095 0,924

(AK15) 127,540 68 -0,194 0, 846
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(AK16) 47,188" 102 1,079 0,280
(AK17) 168,660 52 -0,687 0,492
(AK18) 14,954 82 0,304 0,761
(K1) 47,289 87 -1,770 0,077
(K2) 84,345 94 0,338 0,736
(K3) 101,710 88 1,041 0,298
(S1) 127,540 78 1,296 0,195
(S2) 69,980 94 0,428 0,668
(S3) 57,188" 94 -0,054 0,957

“p<0.05, “"p<0.01




Tablo 7: Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii ve Tesadiifilik Testleri (Cin)

Cevaplarin Bagimsizhgi Runs Sayisi Z P **

ifadeler Ki-kare

(AK1) 268,338" 65 0,159 0.874
(AK2) 303,459" 41 -0,833 0,405
(AK3) 222,541 73 -0,321 0,748
(AK4) 288,628" 63 -1,070 0,284
(AKS5) 272,976" 66 -0,423 0,673
(AK®B) 229,401 83 -0,393 0,694
(AK7) 279,208 67 -1,324 0,185
(AKS) 308,483" 59 0,360 0,719
(AK9) 262,831" 85 1,340 0,180
(AK10) 374,280 59 1,453 0,146
(AK11) 355,585 33 -0,386 0,700
(AK12) 305,053" 39 -1,027 0,305
(AK13) 300,319" 51 -0,472 0,637
(AK14) 121,671 85 -2,515 0,012
(AK15) 312,155 63 -0,292 0,770
(AK16) 122,589 97 -0,906 0,365
(AK17) 364,425 57 1,327 0,185
(AK18) 121,720 97 -0,814 0,416
(K1) 119,498" 117 1,944 0,052
(K2) 170,754 109 1,771 0,077
(K3) 167,710 105 0,930 0,352
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*

(S1) 332,010 63 0,614 0,539
(S2) 219,256 95 1,187 0,235
(S3) 329,401 61 0,127 0,899

“p<0.05, “p<0.01

2.5.3. Verilerin Tesadiifiligi Kontrolii

Elde edilen verilerin analize uygunlugunun kontrol edilmesi amaciyla verinin tesadiifilik
Ozelligi gosterip gostermedigi Runs testi uygulanmistir (Kavak, 2013: 256). Test
sonucunda elde edilen standardize degerleri Z degeri (£1,96) arasinda ise %95 giiven
araliginda (£2,58) arasinda ise %90 giiven araliginda olmasi verilerin tesadiifi (homojen)
dagildiginin gostergesidir (Sheskin, 2004:350). Tablo 6’de sunuldugu iizere Tiirkiye
orneklemi i¢in Z degeri belirtilen araliklarda yer almaktadir. Benzer sekilde, Cin 6rneklemi
icin de Z degerleri kabul edilebilir araliktadir (Tablo 7). Dolayisiyla, elde edilen verinin

tesadiifilik 6zelligi gosterdigi sonucuna varilabilmektedir.

2.5.4. Tammlayici Istatistikler ve Normallik Kontrolii

Bu béliimde verilen cevaplarin genel dagilimini gérmek amaciyla soru kagidinda yer alan
Ol¢ek ifadelerinin ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri sunulmaktadir.
Carpiklik ve basiklik degerlerinin + 3 arasinda olmasi verinin normal dagildigim

gostermektedir (Shao, 2002).

Tirkiye oOrnekleminden elde edilen veri igin degiskenlerin c¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin (+3, -3) araliginda oldugu ve dolayistyla normal dagilim 6zelligi gosterdigi
tespit edilmistir (Tablo 8). Cin ornekleminden elde edilen veri incelendiginde bazi
degisenlerin basiklik degerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, verinin normal
dagilima yaklastirilmasi amaciyla min/max doniisiimii uygulanmistir. Doniisiim sonrasi
tim degiskenler i¢in carpiklik ve basiklik degerleri -3 +3 araliginda yer almaktadir (Tablo
9).



Tablo 8: Tammlayia Istatistikler ve Normallik Kontrolii (Tiirkiye ve Cin)

[fadeler Tiirkiye Cin
Ort. Std. | Carpiklik | Basiklik Ort. Std. Spm. | Carpiklik | Basiklik
Spm.

(AK1) 3,94 | 1,011 -0.904 0.279 | 3,3820 | 1,25963 -1.203 1.090
(AK2) 4,03 | ,906 -1.090 -1.423 | 3,4281 | 1,25063 -1.510 3.093
(AK3) 393 | ,997 -0.916 0.376 | 3,4567 | 1,23436 -0.971 0.293
(AK4) 3,82 ,973 -0.835 0.607 3,2492 | 1,18537 -1.297 1.982
(AK5) 4,01 ,878 -1.016 1.294 3,2816 1,19717 -1.237 1.850
(AK®) 3,89 ,962 -0.849 0.760 | 3,3092 | 1,24774 -0.871 0.118
(AKT) 3,82 ,962 -0.772 0.453 3,3038 | 1,15393 -1.062 0.772
(AK8) 3,84 ,966 -0.939 0.681 3,3128 | 1,20857 -1.340 1.949
(AK9) 3,89 ,928 -0.986 1.114 3,2804 | 1,19672 -1.042 0.500
(AK10) 3,93 ,934 -0.920 0.972 3,1656 | 1,15486 -1.640 3.874
(AK11) 4,06 ,882 -1.102 1.469 3,0455 | 1,22509 -1.604 5.432
(AK12) 3,79 | 1,067 -0.813 0.153 3,4279 | 1,25053 -1.534 3.308
(AK13) 4,09 879 -1.216 2.002 3,3192 | 1,26131 -1.572 3.346
(AK14) | 3,69 | 1,041 -0.599 0.009 | 3,0133 | 1,23196 -0.470 -0.578
(AK15) 403 | 1,015 -1.157 1.009 3,2614 1,21471 -1.403 2.211
(AK16) | 3,63 | 1,187 -0.581 -0.602 | 2,8623 | 1,35093 -0.319 -1.056
(AK17) 4,16 ,852 -1.259 2.404 3,2042 | 1,11480 -1.413 3.737
(AK18) 3,35 | 1,303 -0.268 -1.043 2,8563 | 1,42091 -0.338 -1.094

35



(K1) 3,50 | 1,096 -0.253 -0.775 | 2,9408 | 127777 -0.421 0.780
(K2) 3,72 | 1,019 -0.643 -0.011 | 3,1220 | 1,19968 -0.708 -0.236
(K3) 3,85 | 1,032 -0.939 0.608 3,0616 | 1,22306 -0.689 0.360
(BI1) 394 | 1,011 -1.144 1.191 3,1923 | 1,13996 -1.394 3.204
(BI2) 3,75 | 1,114 -0.781 0.055 3,1503 | 1,17334 -1.019 1.054
(BI'3) 3,71 | 1,136 -0.645 -0.302 | 3,2115| 1,19611 -1.491 2.774

Tablo 9. Veri Doniistiirme Sonrasi1 Normallik Kontrolii (Cin)

Ifadeler Carpiklik Basiklik
AK1) -1.103 0.702
(AK2) -1.197 1. 836
(AK3) -0.956 0.234
(AK4) -1.061 1.118
(AK5) -1.029 1.032
(AK®) -0.871 0.118
(AK7) -1.012 0.560
(AKS) -1.159 1.221
(AK9) -1.001 0.336
(AK10) -1.235 2.221
(AK11) 0.172 0.764
(AK12) -1.190 1.926

36



(AK13) -1.105 1.644
(AK14) -0.470 0578
(AK15) -1.161 1.273
(AK16) -0.319 -1.056
(AK17) -1.083 2.299
(AK18) -0.338 -1.094
(K1) -0.421 -0.780
(K2) -0.708 -0.236
(K3) -0.689 0.360
S1) -1.052 1.774
(S2) -0.857 0.465
(S3) 1172 1533

2.5.5. Olgeklerin Faktdr Yapilarinin Belirlenmesi ve Giivenirlilik Analizleri
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Calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerinin test edilebilmesi amaciyla her bir 6l¢ek

icin Cronbach Alfa degerine bakilmistir. Cronbach alfa (0 — 1) araliginda deger almaktadir

ve deger ne kadar yiiksekse giivenilirlik o kadar yiiksek olmaktadir. Alfa degerinin 0,70’in

tizerinde olmasi Olgegin giivenilir oldugunu belirtmektedir (Hair vd., 2010: 92; Santos,

1999). Olgeklere dair alfa ve madde ¢ikarildiginda alfa sonuglar1 Tablo 9°de sunulmaktadir.

Tirkiye 6rnekleminde giivenilirlik degerleri ¢cevrimigialigveris kolayligr 6lgegi i¢in 0,956,

Algilanan hizmet Kalitesi 6l¢egi icin 0,897, satin alma niyeti Slgegi icin 0,944 olarak

hesaplanmistir (Tablo 10). Degerler kritik deger 0,70’in iizerinde oldugundan Slgeklerin

giivenilir oldugu belirtilebilir. Cin 6rnekleminde giivenilirlik degerleri ¢evrimicialigveris

kolaylig1 dlgegi i¢in 0,921, Algilanan hizmet Kalitesi 6lgegi i¢cin 0,832, satin alma niyeti
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Olcegi icin 0,841 olarak hesaplanmistir (Tablo 10). Alfa degerinin 0,70’in iizerinde olmasi

6l¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 10: Ol¢eklerin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi ve Giivenirlilik Analizleri

Tiirkiye Cin
Ifadeler Madde ¢ikaril. Alfa Alfa Madde c¢ikaril. Alfa Alfa
Algilanan Cevirmigi
Aligveris Kolayligi 0.956 0,921
(AK1) 0,954 0,916
(AK2) 0,953 0,919
(AK3) 0,954 0,916
(AK4) 0,953 0,916
(AKb5) 0,954 0,917
(AK®6) 0,954 0,918
(AKT) 0,953 0,917
(AKS8) 0,954 0,914
(AK9) 0,953 0,919
(AK10) 0,953 0,915
(AK11) 0,952 0,919
(AK12) 0,953 0,918
(AK13) 0,953 0,922
(AK14) 0,954 0,919
(AK15) 0,953 0,918

(AK16) 0,954 0,922
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(AK17) 0,953 0,919

(AK18) 0,956 0,923

Algilanan E- Hizmet

Kalitesi 0,897 0,832
(K1) 0,886 0,715

(K2) 0,799 0,725

(K3) 0,872 0,850

Tekrar Satin Alma

Niyeti 0,944 0,841
(S1) 0,936 0,691

(S2) 0,906 0,822

(S3) 0,910 0,820

2.5.6. Algilanan Cevrimgi Alisveris Kolaylhig1 Olgegi icin Faktor Analizi Sonugclar

Cevrimigi aligveris kolayligi olceginin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla kesifsel
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, degiskenlerin boyutlarla ve o boyutlarin
birbirleriyle olan iliskilerini belirtmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Faktor yapisinin
belirlenmesi kapsaminda faktor sayis1 ve her bir faktorde yer alan degiskenler belirlenerek
isimlendirilmistir. Faktor analizinin uygulanmasinda asal bilesenler (principle components)
yontemi ve maksimum degiskenlik (varimax) dondiirme yontemi kullanilmigstir. Elde
edilen verinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin KMO ve
Bartlett testi yapilmgti. KMO testi degiskenlerin ortak varyans miktarini, Bartlett testi
degiskenler arasindaki korelasyonu gostermektedir. KMO degerinin 1,00’a yakin olmasi ve
0,50’nin altina diigmemesi ile Bartlett testinin anlamli (p<<0,01) olmasi elde edilen veri ile
faktor analizi yapmaya uygunlugunu ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002:483). Tablo
11°da yer alan sonuglarda goriilecegi tizere her iki lilke 6rneklemi i¢in de KMO ve Bartlett

testleri verinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.



Tablo 11: Faktor Analizine Uygunluk Testi
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Tirkiye Cin
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 040 , 914
Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi
Bartlett Testi Ki-Kare 2843.980 1951,004
Df. 153 153
Sig. .000* .000*

2.5.6.1. Tiirkiye 6rneklemi i¢in Analiz Sonuglari:

Tiirkiye Orneklemi icin yapilan faktor analizi sonuglarina gore (Tablo 12) 6z degeri

(eigenvalue) 1’in iizerinde olan 2 faktor oldugu goriilmektedir. Faktorler toplam varyansin

%65,23’linli olusturmaktadir.

Tablo 12. Algilanan Cevirmici Alisveris Kolayhgi Olgegi icin Faktor

Analizi Sonuclari (Tiirkiye)

_ Faktor Aciklanan
Faktorler ve Ifadeler o Cronbach Alfa
yuki varyans
Faktor 1: Satin Alma Kolayhg: 0.934 37.47%

AK1 0,800
AK?2 0,768
AK3 0,73

AK4 0,726
AKS 0,721
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AKG6 0,704
AK8 0,678
AK9 0,659
AK10 0,646
AK12 0,592
Faktor 2: Satin Alma Sonrasi Kolayhk 0.887 27.76%
AK13 0,828
AK14 0,808
AK15 0,792
AK16 0,709
AK18 0,540

Faktorler altinda yer alan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla faktor yiikleri incelenmistir.
Faktor yik degerleri 0,60’ istiindeyse yiiksek, 0,30-0,59 arasindaysa orta diizeyde
biiyiikliik olarak tanimlanmaktadir (Biiyilikoztiirk, 2002). Faktor analizi sonuglarina gore,
1. faktorde faktor yiikleri 0,5’in iistiinde olan 13 madde yer almaktadir. Bunlar arasinda 3
maddenin (AK7, AK11, AK17) iki ayr faktorde de yer aldig1 goriilmektedir. S6z konusu
maddeler binisik oldugu i¢in 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Bir maddenin binisik olmasi i¢in birden
fazla faktorde yiiksek faktor yiikii seviyesinde yer almasi veya iki farkhi faktordeki ytik
seviyesinin arasindaki farkin 0,1’den kiigiik olmas1 durumlarinin olmasi gereklidir (Giirbiiz

ve Sahin, 2014).

Bu durumda, analiz sonuglarina gore 1. faktérde faktor yiikii 0.5’in iizerinde olan 10
madde yer almaktadir. Faktor altinda “Istedigim herhangi bir zamanda aligveris
yapabilirim.”, “Internet sitesi her zaman erisilebilirdir.”, “Istedigim fiiriinleri hizlica

bulabilirim.”, “Internet sitesi ayn1 kategorideki farkl: iiriinleri inceleyebilmem igin yeterli
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bilgi saglar.” gibi ifadeler bulunmaktadir. Orijinal 6l¢ekte bu ifadeler arama kolayligi,
erisim kolayligi, degerlendirme kolayligi, islem kolaylig1 boyutlarinda yer almaktadir. Bu
caligmada ise tek boyutta toplanmistir. S6z konusu ifadeler satin alma Oncesindeki ve
esnasindaki algilanan kolayliga yonelik oldugundan 1. faktor “satin alma kolayligi” olarak

isimlendirilmistir.

2. Faktorde ise faktor yiikii 0.5%in iizerinde olan 5 madde yer almaktadir. Ornegin, “Teslim
edilen mallar hasarsizdir.”, “Uriin iadesi kolaydir.” benzeri ifadeler bulunmaktadir. S6z
konusu ifadeler satin alma sonrasi ile iligkili oldugundan 2. Faktor “satin alma sonrasi

kolaylik” olarak isimlendirilmistir.

2.5.6.2. Cin Orneklemi i¢in Analiz Sonuglar1:

Tablo 13’te Cin Orneklemi icin gerceklestirilen faktor analizi sonuglari sunulmaktadir.
Sonuglara gore 0z degeri (eigenvalue) 1’in ilizerinde olan ve toplam varyansin

%58,294’°limii agiklayan 3 faktor oldugu belirlenmistir.

Tablo 13: Algilanan Cevirmici Ahsveris Kolayhgi Olcegi icin Faktor Analizi

Sonuclar: (Cin)
' Aciklanan
Faktorler ve Ifadeler Faktor yiikii Cronbach Alfa
varyans

Faktor 1: Arastirma ve Degerlendirme Kolayhg:r 21.569% 0.856
(AKE) 0,826

(AKT) 0,793

(AKE) 0,714

(AK13) 0,652

(AK9) 0,538
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(AK10) 0531

(AKS) 0,505

Faktér 2: Erisim Kolayhigi 20.054% 0.862
(AK3) 0,785

(AK1) 0,774

(AK2) 0,761

(AK1D) 0,604

(AK4) 0,560

(AK12) 0,560

Faktor 3: Satin Alma Sonrasi Kolayhk 16.671% 0.713
(AK16) 0724

(AK14) 0723

(AK15) 0,647

(AK18) 0,555

Olgekte yer alan AK17 maddesi 2 faktorde de yer almaktadir, ancak ifadeniniki faktdre
olan yiik seviyesinin olduk¢a yiiksek olmasi ve iki faktor yiiklerinin arasindaki farkin
0,1’den biiyiikk olmas1 sebebiyle maddenin binisik oludugu, dolayisiyla Olcekten

¢ikarilmasinin gerekli oldugu sonucuna varilmaigstir.

Analiz sonuglarina gore 1. Faktorde faktor yiikii 0.5’in {izerinde olan 7 madde yer
almaktadir.  Faktor altinda  “Istedigim iiriinleri hizlica  bulabilirim.”,  “Uriin

siiflandirmalarini takip etmek kolaydir.” gibi ifadeler bulunmaktadir. S6z konusu ifadeler
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orijinal 6l¢ekte arama kolayligi ve degerlendirme kolaylig1 boyutlarinda yer almaktadir. Bu

nedenle birinci faktor “arastirma ve degerlendirme kolaylig1” olarak isimlendirilmistir.

Analiz sonuglara gore, 2. Faktorde faktor yiikii 0.5’in iizerinde olan 6 madde yer
almaktadir. Ornegin, “Istedigim herhangi bir zamanda aligveris yapabilirim.”, “Internet
sitesi her zaman erisilebilirdir.” Benzeri ifadeler bulunmaktadir. S6z konusu ifadeler dlgege
benzer sekilde “erisim kolaylig1” olarak isimlendirilmistir. Olcegin 3. Faktorii 4 maddeden
olusmaktadir. Faktorde “Teslim edilen mallar hasarsizdir.”, “Uriin iadesi kolaydir.” benzeri
ifadeler satin alma sonrasi ile ilgili oldugundan faktor “satin alma sonrasi kolaylik™ olarak

isimlendirilmistir.

Faktor analizi sonucunda her iki iilke i¢inde belirlenen faktdr yapisinin orijinal dlgegin
faktor yapisindan farkli oldugu tespit edilmistir. ki iilke karsilastirildiginda da faktor
yapisinin farklilastigi belirlenmistir. Buna gore, c¢evrimigialigverigin algilanan kolayligi
Tiirkiye 6rneklemi igin 2 faktdrlii iken Cin 6rneklemi i¢in 3 faktorlii bir yapidadir. Tablo

14’de faktor yapilari karsilagtirmali olarak sunulmaktadir.

Tablo 14. Faktor Yapilarinin Karsilastirilmasi

Orijinal Olgek
(Jiang vd., 2013)

Tiirkiye Orneklemi

Cin Orneklemi

Faktor 1: Erisim kolayligi
Faktor 2: Arama kolayligi
Faktor Degerlendirme
kolaylig1

Faktor 4: Islem kolaylig
Faktor 5: Miilkiyet/satin alma

sonrasi kolaylik

Faktor 1: Satin alma
kolaylig
Faktor 2: Satin alma

sonrasi kolaylik

Faktorl 1: Arastirma ve
degerlendirme kolayligi
Faktor 2: Erisim kolayligt
Faktor 3: Satin alma sonrasi

kolaylik




45

2.5.7. Hipotezlerin testine Y6nelik Analiz ve Bulgular

Bu bolimde modeli olusturan hipotezlerin testi gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerde
bagimsiz degiskenler Cevirmici aligveris kolayliginin boyutlar1 ve algilanan kalitedir.

Bagimli degisken ise satin alma davranis niyetidir.

Calismada hipotezlerin test edilmesi i¢in SPSS 25 programi kullanilarak Hiyerarsik Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir. Analizin ilk asamasinda algilanan c¢evrimici
aligveris kolayligi boyutlari, ikinci asamasinda ise algilanan hizmet kalitesi modele

eklenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 15°te yer almaktadir.

Analizin yapilabilmesi i¢in, oncelikle, Durbin-Watson istatistigi ile regresyon modelinde
otokorelasyon probleminin olmadigi test edilmis ve istatistigin O ile 4 aras1 deger almas1 ve
bu degerin de 2’ye yakin degerler olmast nedeniyle otokorelasyon bulunmadigi
belirlenmistir (Field, 2013). Coklu baglant1 probleminin tespiti i¢in bagimsiz degiskenin
diger bagimsiz degisken(ler) tarafindan aciklanamayan kismi olan tolerans degeri ve
varyans biiyiitme faktorii (VIF) degerleri incelenmistir. Tolerans degerinin %10’dan biiyiik
olmast ve VIF degerinin de 10’dan kii¢lik olmas1 ¢oklu baglanti probleminin olmadigini

gostermektedir (Hair vd., 2010:204)

Tablo 15: Tiiketici cevrimiciahsveris Kolayhg: ve Algilanan Kalite Tiiketici Davranis
Niyeti Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (Tiirkiye)

Model B t p* Tolerans VIF
Model 1

Satin alma kolaylig1 542 8,423 ,000 0,396 2,526
Satin alma sonras1 kolaylik 33 5,131 ,000 0,396 2,526
R?=0,826°: AR2=0,682 ; AF=207,715; P*=0,000

Model 2

Satin alma kolaylig 156 2,375 ,019 0,255 3,928
Satin alma sonrasi kolaylik , 115 2,019 ,045 0,338 2,961
Algilanan E-hizmet Kalitesi ,657 9,848 ,000 0,247 4,051

R?=0,888"; AR?=0,106; AF=96,984; p=0,000; Durbin-Watson =1,936;
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Tablo 15°te yer alan regresyon sonuglarina gore, ilk modelde algilanan ¢evrimigi aligveris
kolayligi boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif etkisi
vardir. Modelin agiklama giicii 0,826 olarak belirlenmistir. Ikinci modelde, algilanan
hizmet kalitesi eklendiginde modelin agiklama giicii istatistiksel olarak anlamli diizeyde
artmaktadir (AR2=0,106 p=.000). Dolayisiyla algilanan g¢evrimigi aligveris kolayligi ve
algilanan e-hizmet Kkalitesinin tekrar satin alma niyetine etkisini Olgmeye yonelik
olusturulan model istatistiksel olarak anlamlidir. Algilanan ¢evrimigi aligveris kolaylig1 ve

e-hizmet kalitesi degiskenleri satin alma niyetindeki degisimin %88’sim1 agiklamaktadir

(R?*=0.88).

Satin alma kolayligi (B=0,15; p<0,05), satin alma sonras1 kolaylik (f=0,11; p<0,05) ve
algilanan e-hizmet kalitesi (=0,66; p<0,05) tekrar satin alma niyetini istatistiksel olarak
anlamli diizeyde olumlu etkilemektedir. Buna ek olarak, Tablo 15°teki sonuglara gore,
tekrar satin alma niyetini en fazla etkileyen degiskenin algilanan e-hizmet kalitesi oldugu
gorilmektedir. Bunu satin alma kolayligi ve satin alma sonrasi kolaylik izlemektedir.

Analiz sonuglarina gére Hla ve H2a kabul edilmistir.

Tablo 16: Tiiketici ¢cevrimiciahisveris Kolayhg1 ve Algilanan Kalite Tiiketici Davrams

Niyeti Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (CIN)

Model B t p* Tolerance  VIF

Arastirma ve degerlendirme kolayligt ~ ,255 3,289 ,001 0,451 2,217

Erisim kolaylig ,347 4,619  ,000 0,478 2,091
Satin alma sonras1 kolaylik ,165 2,485 0,000 0,612 1,635
R=0,671%; AR®=0,451; AF =55,487; P=0,000

Arastirma ve degerlendirme kolayligt 183 2,479 ,014 0,436 2,293
Erisim kolaylig1 302 4,249 ,000 0,471 2,121
Satin alma sonras1 kolaylik ,015 0,219 ,827 0,507 1,972
Algilanan E-hizmet Kalitesi 348 5,292  ,000 0,552 1,813

R=0,719"; A R%*=0,067 ; AF = 28,003 ; p =0,000 ; Durbin-Watson =2,157
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Tablo 16’da sunulan, Cin Ornekleminde yapilan regresyon analizi sonuglarina gore
algilanan ¢evrimici aligveris kolaylig1 bioyutlar1 ve algilanan e-hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyetine etkisini 6lgmeye yoOnelik olusturulan model istatistiksel olarak
anlamhidir (R2=0,72; p<0,05). Analiz sonuglarina goére, arastirma ve degerlendirme
kolaylig1 (B=0,183; p<0,05), erisim kolaylig1 (f=0,302; p<0,05) ve algilanan e-hizmet
Kalitesi (p=0,348; p<0,05) tekrar satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli diizeyde
olumlu etkilemektedir. Buna ek olarak sonuglara gore, tekrar satin alma niyetini en fazla
etkileyen degiskenin algilanan e-hizmet kalitesi oldugu goriilmektedir. Algilanan e-hizmet
kalitesini erisim kolayligi, arastirma ve degerlendirme kolaylig takip etmektedir. Analiz

sonucunda H1b kismen kabul edilirken ve H2b desteklenmistir.

Uygulanan regresyon analizi sonuglarina gore olusan ampirik modeller Tiirkiye ve Cin
orneklemi i¢in Sekil 2’de sunulmaktadir. Tiirkiye orneklemi i¢in ¢evrimigi tekrar satin
alma niyetinin belirleyicileri algilanan hizmet kalitesi, satin alma kolaylig1 ve satin alma
sonrast kolayliktir. Cin 6rneklemi i¢in ¢evrimici tekrar satin alma niyetinin belirleyicileri

algilanan hizmet kalitesi, aragtirma ve degerlendirme kolaylig1 ve erisim kolayligidir.

Algilanan E- Hizmet
Kalitesi

Tekrar Satin
Satin Alma Kolaylig1 Alma Niyeti

Satin Alma Sonrasi
Kolaylik

(a) Tiirkiye Orneklemi igin Ampirik Model



Algilanan E- Hizmet

Kalitesi

Aragtirma ve Tekrar Satin
Degerlendirme Alma Niyeti
Kolaylig

Satin Alma Sonrasi
Kolaylik

(b) Cin Orneklemi icin Ampirik Model

Sekil 2. Calismanin Ampirik Modeli
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SONUC VE TARTISMA

Bu calimanin amaci algilanan c¢evrimici aligveris kolayliginin ve algilanan e-hizmet
kalitesinin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin incelenmesidir. S6z konusu
etkiler Cin ve Tiirkiye i¢in test edilmistir. Calismada, oncelikle ilk boliimde, tiiketici
cevrimigi aligverisin algilanan kolaylig1 kavramlar1 agiklanmis ve bu kavramlari etkileyen
faktorlere yer verilmigtir. Ayrica tiiketici ¢evrimici aligverigin algilanan kolayliginin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini destekleyen literatiire yer verilmistir. Daha sonra hizmet
kalitesi ve e-hizmet kalitesi kavramlari ele alinmistir. Ayrica, Tiirkiye’de ve Cin’de e-

ticaretin mevcut durumu arasindaki farkliliklar agiklanmustir.

Caligmada gerekli olan veri, kolayda 6rnekleme yontemiyle Cinli 207 katilimct ve Tiirk
197 katilimciya ulasilarak saglanmistir. Elde edilen verinin istatistigi analizlere uygun olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla, cevaplarin bagimsizlik kontrolii, kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik analizleri, normal dagilim kontrolleri yapilmistir. Ayrica Cinli ve Tiirk tiiketici
cevrimgi aligveris kolayligir ve e-hizmet kalitesi 6lceklerinin faktor analizleri yapilmistir.
Faktor analizi sonucunda, Tiirkiye 6rneklemi icin algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin
satin alma kolaylig1 ve satin alma sonrasit kolaylik olmak {izere 2 boyuttan olustugu
belirlenmigtir. Cin 6rnekleminde ise algilanan c¢evirmigi aligveris kolayliginin arama ve
degerlendirme kolayligi, erisim kolaylig1 ve satin alma sonrasi kolaylik olmak iizere 3
boyuttan olustugu tespit edilmistir. S6z konusu boyutlar orijinal 6l¢ekte (Jiang vd., 2013)
onerilen boyutlardan farklilasmaktadir. iki iilke karsilastirldiginda da faktér yapisinin

farklilastig1 belirlenmistir. Bu durum o&lgegin faktor yapisinn sonraki caligmalarlarla ve diger

gecerlilik ve giivenilirlik 6l¢iimleriyle tekrar test edilmesinin faydali olabilecegini gostermektedir.

Calismanon sonuclarina gore Tirkiye O6rneklemi igin tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisini
etkileyen faktorler algilanan hizmet kalitesi, satin alma kolayligi ve satin alma sonrasi
kolayliktir. En etkili faktor algilanan hizmet kalitesidir, ondan sonra satin alma sonrasi
kolaylik ve satin alma kolayhigidir. Cin 6rneklemi igin, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
niyetlerini etkileyen faktorler algilanan hizmet kalitesi, erisim kolayligi, arastirma ve
degerlendirme kolayligidir. Algilanan hizmet kalitesi ve erisim kolayligi, tliketici satin

alma niyetleri tizerindeki etkilerinin giicli benzerdir.
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Bu bulgular algilanan ¢evrimigi aligveris kolayliginin satin alma niyeti iizerindki olumlu

etkilerini belirten diger ¢aligmalarin ( Chen ve Chang, 2003 ; Jih , 2007 ; Seiders vd.,

2007; Jiang vd., 2013; Mpinganjira, 2015 ) bulgulari ile tutarlidir. Algilanan e-hizmet

kalitesi agisindan, algilanan e-hizmet kalitesinin ¢evrimici satin alma niyeti ile pozitif
iliskisini gOsteren arastirma sounclariyla da tutarlidir. (Rahmayanti ve Wandebori, 2016;

Mummalaneni vd., 2016; Lee ve Lin, 2005)

Analiz sonuglarina gore, ¢evrimici perakendeciler icin tiliketicilerin algiladigi cevrimici
aligveris kolaylig1 g6z dniinde bulundurulmasi gereken énemli bir unsurdur. Bu baglamda,
Ornegin, web sayfasi tasarimi, sayfa yiikleme siiresi, web sitesinde gezinme ve ayrintili
tiriin bilgileri hizmetleri, tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarini artirmak igin tiiketicilerin

iyi bir aligvers deneyimine sahip olmasini saglanabilir.

Ek olarak, arastirma sonuglar1 satis sonrasi faktorlerin uygunlugunun Tiirkiye 6rneklemi
i¢in tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini biiyiik ol¢iide etkiledigini gostermektedir. Bu
nedenle, e-perakendeciler satig sonrasi hizmetin kalitesini vurgulayabilir, miisterilerle aktif
olarak iletisim kurabilir, geri bildirimlerini ve Onerilerini kabul edebilir ve miisterilerle

uzun vadeli etkilesimli iliskiler kurabilirler.

Cin Ornekleminde ise satin alma sonrasit kolayligin tekrar satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi olmadigi sonucuna varilmisti. Bu durum lojistik
hizmetlerin gelismisligi nedeniyle teslimat, iade vb. islemlerin isletmler arasinda farkli
algilanmiyor olmasindan kaynaklanabilir. Ayrica, giiniimiizde, Cin'in ¢evrimici aligveris
O6deme yolu daha giivenli ve ¢esitlidir. Cin'in ¢evrimigialigveris 6deme yolunun cesitliligi
cevrimici 6deme ve ¢evrimigi dis1 6demeyi icermektedir ve ¢evrimi¢i 6deme yollar1 Alipay
6deme, WeChat 6deme ve banka kartlarini igermektedir. Ozellikle son yillarda, Cin’de
cesitli lojistik tiirleri de ortaya ¢ikarilmaktadir ve cesitli loistiklerin arasinda rekabet
oldugu i¢in lojistigin maliyet performansi ve gilivenlik ozellikleri gelismmektedir.
Dolayisiyla, gelecekte Tiirkiye'nin c¢evrimigi aligverisini gelistirmesi agisindan Cin'in

deneyimlerinden yararlanmasi miimkiindiir. Bu sekilde ¢evrimi¢i aligverisin 6deme
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yollarimi siirekli iyilestirebilecegini ve ¢evrimigi aligverisin ulasim modu agisindan lojistik

tiirlinii ve glivenligini artirilabilecektir.

Bu ¢alismanin bazi sinirliliklar: bulunmaktadir. Calisma belirli bir {iriin kategorisi tizerinde
yaptlmamustir. Farkli iirlin kategorileri i¢in karsilastirmali ¢calismalar yapilmasi literatiire
katki saglayabilecektir. Ayrica, kolayda ornekleme yontemi kullanilmig olmasi ¢alisma
sonuglarmin genellenebilirligini engellemektedir. Bunlarin yani sira tekrar satin alma
niyetini etkileyen faktorler daha da genisletilebilir. Ornegin, ¢evrimici alisveris riski de

onemli bir faktordiir gelecekteki arastirmalarda incelenebilir.
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EK-2 TURKCE ANKET FORMU

Sayin Katilimci

Bu anket ¢evrimi¢i satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
yiirtitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullaniimak tizere hazirlanmistir. Calismaya
katilmak ve sorulari cevaplamak tamamen géniilliiliik esasina dayanmaktadir. Vereceginiz
cevaplar bilimsel amag¢lt kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Katiliminiz ve vakit
aywrdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Yanrong Fan, Hacettepe Universitesi Isletme Ana Bilim Dali

1- Daha once internetten alisveris yaptiniz m?

Evet Hayir (Hayir segenegini isaretlediyseniz liitfen sadece birinci boliimii ve son
boliimii cevaplayiniz)

l. Liitfen asagida yer alan ifadelere ilgili degerlendirmelerinizi EN SON
ALISVERIS YAPTIGINIZ INTERNET SITESINI diisiinerek asagidaki ol¢cek
iizerinde belirtiniz.

1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne katiliyorum, Ne
katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle katiliyorum
Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum
katilyorum

|1 2 |3 |4 |5

istedigim herhangi bir zamanda alisveris yapabilirim.

internet sitesi her zaman erisilebilirdir. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Uriinleri bulundugum her yerden siparis edebilirim.
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Bu internet sitesinden alisveris yapmaya devam edecegim.

II. Demografik amach sorular
Yasiniz:
Cinsiyetiniz: (1) Erkek (2) Kadin
Egitim durumunuz: () ilkokul ( ) Ortaokul ( )Lise ( )Universite ( ) Yiiksek
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Aylik geliriniz : () Disiik ( )Orta () Yiksek
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