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Her sektérde oldugu gibi gida sektérii de bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismelerden etkilendi. Internetin yayihmi ve buna baglh olarak mobil
teknolojilerin yiikselen bir ivmeyle biiyiimesi, ¢evrimici perakende uygulamalarinin
gelisimini ve erigimini daha kolay bir hale getirdi. Geleneksel aligveris yontemlerini
degistirmeye bagslayan tiiketicilere ozel olarak tasarlanan iiriin ve hizmetler,
kullamict  dostu  sistemler ve es zamanh iletisim olanag:, e-perakende
uygulamalarmin hizla yayginlasmasint sagladi. Bu yayilim hem gsirketler hem de
markalar i¢in ¢evrimi¢i gida alisverisi yapan tiiketici davranislarimin dnceden
belirlemesini énemli bir giindem olarak dne ¢ikard.

Bu baglamda yapilan ¢alismanin asil amaci; kavramsal agidan Fishbein ve Ajzen’in
Planli Davranislar Teorisi’ni (1991) temel alan ve teknoloji kullanim davranisini
aciklamak icin gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli’ne (Davis, 1989) dayanarak,
Genigletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile tiiketicilerin ¢evrimici
kanallardan (web siteler, uygulamalar vs.) gida alisverisi yapma davranmiglarin
hangi  faktorlerin  etkiledigini  belirlemek ve c¢evrimigi pazarlarda hem
pazarlamacilar hem de perakendeciler agisindan faydali olabilecek bulgular ve
oneriler ortaya koymaktir.

Buna gore Istanbul ilinde cevrimici gida aligverisi yapan, 18 yas ve iistiindeki
katilmcilardan, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak toplanan 394 anket verisi,
istatistiksel yontemler kullanilarak analize tabi tutulmustur. Elde edilen arastirma
verileri tiiketicilerin ¢evrimi¢i gida satin alma niyetini en fazla etkileyen faktorlerin
algilanan kullanishilik ve algilanan giiven oldugunu ortaya koymustur. Bunun yani
swra, ilgi alamina dzel yenilik¢ilik gelistirildiginde, algilanan aligveris niyetinin
artacagi tespit edilmigtir..
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Like every industry, the food sector has been impacted by advancements in
information technology. The proliferation of the internet and the corresponding rise
of mobile technologies have made the development and access to online retail
applications easier. Services and products designed specifically for consumers, user-
friendly systems, and real-time communication opportunities have led to the rapid
widespread adoption of e-retail applications. This spread has highlighted the
importance of preemptively determining consumer behaviors in online food
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EO‘t)d zuécgasl‘? Bfg‘ﬁViOT' shopping for both companies and brands.

xtended Online Shopping ) . . . . . \
Acceptance Model, Domain The main purpose of'thzs study is to 4etermzne the ﬁzctorjs influencing consuners
Specific Innovativeness food shopping behaviors through online channels (websites, apps, etc.) using the

Extended Online Shopping Acceptance Model (EOSAM), based on Fishbein and
Ajzen’s Theory of Planned Behavior and the Technology Acceptance Model (Davis,
1989) which explains technology usage behavior. The study aims to provide useful
findings and recommendations for marketers and retailers in the online market.
Accordingly, survey data collected from 394 participants aged 18 and over who
shop for groceries online in Istanbul province, using the convenience sampling
method, have been analyzed using statistical methods. The research findings
indicate that the most significant factors affecting consumers' intentions to
purchase food online are perceived usefulness and perceived trust. Additionally, it
has been identified that when innovation specific to the interest area is developed,
the perceived shopping intention increases.

1. GIRiS

Bilgi teknolojisinde giinden giine yasanan ilerlemeler, tiiketicilerin online tiiketicilere evrilmesini
saglarken, yeni jenerasyonun biiyiik ¢cogunlugu ilk alisverislerine neredeyse online bir tiiketici olarak
baslamaktadir (Chen, 2009, s.1).

Internet tabanli iirtin ve hizmetlerin genislemesiyle birlikte, tiiketiciler geleneksel satn alma
yontemlerinden uzaklagmaktadir. Internet ve bilgi teknolojileri, tiiketicilere birden fazla saticiya ayni
anda erigebilme firsati sunmustur. Ayrica, potansiyel alicilar, daha once aym trtin veya hizmeti
kullanmis olanlarin deneyimlerinden faydalanmaktadir. Bu evrim, isletmeler icin ¢evrimici alisveris
yapan tiiketicilerin davranislarini 6ngorebilmenin giderek daha kritik hale gelmesine neden olmustur
(Curkan ve Koroglu, 2020, s. 489-513). Huseynov ve Yildirim (2016), cevrimici tiiketicilerin ¢evrimici
alisveris icin motivasyonlarini ve faktorlerini anlamanin, Internet iizerinde bir pazarlama stratejisinin
basarili bir sekilde belirlenmesine ve uygulanmasma yol actigimi bulmuslardir. Internet
aligverislerinde demografik faktorler ve yarar saglama diisiincesi tiiketicilerin yeni teknolojilere karsi
gelistirdigi kabullenme stiresini etkilemektedir (Dtindar, Yoriik 2009: 92).

Bu calismada cevrimici gida alisverisi yapan tiiketicilerin davramislarmin ortaya konmasi
hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda cevrimici gida alisverisi yapan tiiketicilerin davranislari,
Fishbein ve Ajzen'in Planli Davranislar Teorisi'ni (1991) temel alan ve teknoloji kullanim davranisin
agiklamak icin gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli'ne (Davis, 1989) dayanarak, ve bu modele giiven,
haz, kalite, niyet ve tutum gibi faktorler dahil edilerek ilerletilmis bir model olan Genisletilmis Online
Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile analiz edilmistir.

2. LITERATUR

Bu calismada kavramsal gergeve; tiiketici satin alma davranislar: ve tiiketici davranis modellerinden
olusmaktadir. Ik boliimde tiiketici ve online tiiketici kavrami ile satin alma davranislari ve satin
almay1 etkileyen faktorlere yer verilmistir. Ikinci boliimde, tiiketici ve online tiiketici davranis
modelleri anlatilarak Genisgletilmis Online Aligveris Kabul Modeli incelenecektir.

2.1. Tiiketici Davranislar

Pazarlama bilimi agisindan en temel tanimiyla tiiketici; bireysel veya ailesinin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda mal, hizmet vb. pazarlama unsurlarini satin alan veya satin alma kapasitesine sahip
olan bireydir (Karabulut, 1981, s. 11).

[k caglardan giintimiize kadar gelen zaman siiresince tiiketici davramslarmin degisim gosterdigi
gozlemlenmistir. [Ik zamanlarda tiiketim kavrami gerekli ihtiyaglarin karsilanmas: seklinde
algillanirken; gilintimtizde yalmzca gerekli ihtiyaclarin karsilanmasi olarak goriilmekten ziyade
bireylerin yer aldig1 toplumdan, statiilerine kadar pek ¢ok unsurdan etkilenerek tiiketim faaliyetinde
bulunduklar: goriilmistiir (Solak, 2019, s. 44).
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Bilgi teknolojisinde gilinden giine yasanan ilerlemeler, tiiketicilerin online tiiketicilere evrilmesini
saglarken, yeni jenerasyonun biiyiik cogunlugu ilk alisverislerine neredeyse online bir tiiketici olarak
baslamaktadir (Chen, 2009, s.1).

2.2. Tiiketici Satin Alma Davranis Siireci

Kisisel Tiiketici Satin Alma Karar Sireci
Faktorler -
N P Tatmin
1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi >
\ 4 Olma
Psikolojik 2. Bilgi Edinme ve Se¢enek Bulma
Faktorler
3. Segeneklerin Karsilagtiriimasi
A s a3 N Tatmin
A 4 4. Satin Alma Karar Olmama
Sosyo-Kultirel -
Faktorler 5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Karar Stireci
Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G., Opresnik, M.O. (2017). Principles of marketing. 17. Baski. Pearson.

Satin alma karar stireci Sekil 1'de gosterildigi sekilde; gereksinimlerin aciga ¢ikmasi, bilgi sahibi olma
ve alternatif arayisi, alternatiflerin karsilastirilmasi, satin almaya iliskin karar, satin alma sonrasindaki
degerlendirme asamlarindan meydana gelmektedir. Eger tiiketici satin alma sonrasinda memnun
kalirsa, bir sonraki ihtiya¢ aninda aymi iirtin veya hizmeti tekrar tercih eder. Ancak memnuniyet
saglanamazsa, tiiketici bir sonraki alisverisinde karar verme siirecine yeni bastan baslar

Cevrimici alisveris geleneksel alisverise kiyasla, daha fazla pazarlik hakimiyeti ve denetleme giiciinii
tiiketicilere saglar, ctinkii Internet sayesinde hazli hazirda bulunan tirtinler ve hizmetler hakkinda
daha fazla bilgi edinme olanag: vardir. Cevrimici alisveris, tiiketicilere yer alan pek ¢ok secenegin
arasindan en iyi secimi yapabilme sansini verir. Bazi cevrimi¢i magazalarin, tiiketicilere bu kadar ¢ok
alternatif arasindan tirtin ve hizmet bulmalarina, karsilastirmalarina ve satin almalarina yardimci olan
akalli 6neri araglar1 bulunmaktadir. (Huseynov & Yildirim, 2016, s. 452-453).

2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Ttiketici davraruslari, tiiketicilerin kisisel ihtiyaclarmin ve gtidiilerinin, algillamalarinin, 6grenme
stirecinin, inang ve tutumlarmin etkisiyle ortaya cikarken; diger taraftan, bireyin icinde bulundugu
toplumdaki kiltiir, sosyal siuf, referans gruplar: ve aile gibi faktorlerin de etkisi altinda sekillenir.
(Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011, 118).

Tiiketici davranmislarimi etkileyen faktorleri; kisisel faktorler, kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler ve
psikolojik faktorler olarak 4 grupta toplamak miimkiindiir (Durmaz, 2008, s. 36).

Ttiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; kisilerin yasam tarzi, demografik
faktorler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek grubu ve gelir seviyesi) ve durumsal faktorler (fiziksel
cevre ve zaman) olarak agiklanmistir (Skinner, 1990, s. 123).

2.4. Tiiketici Davranis Modelleri

2.4.1. Assael Modeli
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Assael modeli, satin alma kararlarini iki farkli acidan incelemektedir. ik boyut, tiiketicinin kararinin
karmasik bir stirecten mi yoksa aliskanlik temelli rutin bir eylemden mi kaynaklandigin belirlemektir.
Ttiketici kararlari, yogun bilissel islem ve degerlendirme gerektiren karmasik siiregler olabilecegi gibi,
diisiinmeye pek yer birakmayan, otomatiklesmis rutinler seklinde de ortaya gikabilir. Ikinci boyut ise
tuketicinin ilgi diizeyine veya ilgilenim seviyesine odaklanir. Yani, tiiketicinin satin alma islemi
sirasinda bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme konusundaki ilgisinin derecesini ifade eder. Bu
perspektife gore, tiiketici davranislari, ilginin az veya ¢ok oldugu durumlar olarak iki kategoriye
ayrilabilir (Zaichowsky, 1994, s. 61).

2.4.2. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, tiiketici davraniglarini dort asamali bir bilgi ve geri bildirim stireci olarak tanimlar. Bu
modele gore, ilk asamada, tiiketici davranislar1 tizerinde etkili olabilecek tirtinler ve reklamlar gibi
sirket ciktilar1 incelenir. Tkinci asamada, tiiketiciler bu bilgileri arastirir ve degerlendirir. Ugtincii
asamada, eger bu degerlendirme sonucunda olumlu bir motive edilme meydana gelirse, satin alma
karar1 alimir. Dordiincii ve son asamada, satin alma isleminden sonra geri bildirim yapilmasidir
(Karabulut, 1985, s. 21).

Nicosia modelinin diger modellerden ayrilan énemli bir 6zelligi, modelin sadece satin alma eylemini
degil, bu eylemin 6ncesi ve sonrasini iceren karar stirecine odaklanmasidir (Kog, 2012, s. 408).

2.4.3. Engel Kollat Blackwell Modeli

Modelin aciklamasma gore, tiiketici, karar alma stirecine oncelikle problemi tamimlayarak baslar.
Ardindan, satin alma karar1 hakkinda arastirma yapip bilgi toplamaya yonelir ve hem igsel hem de
dissal kaynaklardan sagladig: bilgilerle alternatifleri degerlendirir. Bu stirecin devaminda tercihini
belirleyen birey satin alma kararmi verir ve en sonunda da satin almanin ardindan gerceklestirdigi
degerlendirmeleri yapar (Tek, 1999, s. 222).

Engel Kollat Blackwell Tiiketici Davramnislar1 Modeli, tiiketici karar alma stirecine etki eden degerler,
yasam bicimi, kisilik ve kiiltiir gibi cesitli faktorleri barindirir (iplikgi, 2022,s. 71).

24.4. Planli Davranislar Teorisi

Bu teori, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ilk kez 6ne siirtilerek ‘Gerekgeli Eylem Teorisi’ ni ortaya
koymuslardir. Gerekgeli eylem teorisi, davranissal niyet, tutumlar ve dznel normlar olmak tizere tig
ana unsurdan meydana gelir ve niyetin davranis1 belirledigini ortaya koyarak, niyetin davramsmn
temel belirleyicisi oldugunu 6ne stirer (Fishbein ve Ajzen, 1975, s. 10 - 17).

Ancak, bu teori daha sonra Ajzen tarafindan revize edilmis ve icerigi daha gelistirilerek ‘Planli
Davranus Teorisi” ortaya konmustur (Ajzen, 1991, s. 181). Gerekgeli eylem teorisine benzer sekilde,
planlanmis davranis teorisinin temel odak noktas: da bireyin belirli bir davranisi gerceklestirme
konusundaki niyetidir (Ajzen ve Madden, 1986, s. 460). Ancak, bu iki model arasinda belirgin bir fark,
tutum ve 6znel norm degiskenlerinin yamni sira planlanmis davranis teorisine, davranissal niyetleri
etkileyen bir faktor olarak algilanan davrams kontroliiniin eklenmis olmasidir (Madden, Ellen ve
Ajzen, 1992, s. 3-9).

Davranisa Yonelik
Tutum

!

Oznel Norm

Y

Davranisa
Yonelik Niyet

> Davranis

N
\ 4

Algilanan
Davranis Kontroli
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Sekil 2: Planlanmis Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, Icek (1991), “The Theory of Planned Behavior”, Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50(2), s. 182.

Planlanmis davranis teorisi, kisisel tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davrams kontrolti olmak
tizere Ug¢ faktoriin davramnglar tizerinde etki sahibi oldugunu iddia etmektedir. Teoriye gore, bir
davranis olumlu bir sekilde degerlendirildiginde (kisisel tutum), bu davranisin yapilma ihtimali artar.
Ayrica, teoriye gore, bir bireyin deger verdigi kisilerin herhangi bir davranisa yonelik olumlu bir
goriise sahip olmalar1 (6znel norm), bu bireyi o davranisi yapmaya yonlendirecektir. Son olarak,
bireyler kendi davranislar1 tizerinde kontrol sahibi olduklarimi algiladiklarinda (algilanan davranis
kontrolii), bu durum davranisin gerceklestirilmesini daha da destekleyecektir (Nunko ve Ramkissoon,
2010, s. 529).

24.5. Online Tiiketici Davranis Modelleri

2.4.5.1. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), genel olarak bireylerin teknolojiyi kullanma niyetlerini 5ngérmek icin
kullanilir ve bu modelin temelini Ajzen ve Fishbein tarafindan ortaya konan Planli Davramis Teorisi
saglar. Planli Davrams Teorisi, sosyal psikoloji alaminda yaygin olarak kullanilan bir teoridir ve
bilingli davramnislarin nedenleriyle derinlemesine bir baglant: gosterir (Davis, Bagozzi ve Warshaw,
1989, s. 982).

Modelin ana argtimani, bir bireyin belirli bir davrans: gerceklestirme niyetinin, iki temel faktore
dayandigidir: Bireyin, bu davranisin sonuglarina dair kisisel inanglar1 ve/veya bireyin, bu davranis
gerceklestirmesi gerektigi yoniindeki referans grubu normlarina iliskin inanglari. Ozetle, olusturulan
davranigsal niyetler teorisine gore, bireysel inanglar veya normatif inanglar ve bu inanglarin
davrarnuslarla iliskisi, bireyin eylemlerini sekillendirir (Sheth, Gardner ve Garrett, 1988).

Davis tarafindan gelistirilmis olan Teknoloji Kabul Modeli, bir bireyin belirli bir teknolojiyi satin alip
kullanma niyetini ongormek amaciyla kullanilir. Modelin 6geleri; algilanan kullanim kolayligs,
algilanan fayda, ttiketicinin teknoloji kullanimina yonelik tutumu, kullanima iliskin davranissal niyeti
ve sistem kullanimini icerir. Benimseme niyeti, bir kisinin teknolojiyi kullanma konusundaki tutumu
ile, bu durumda kullanimin kolaylig: ve kullanishlik ile agiklanir (Ko, Kim ve Lee, 2009, s. 669 - 687).

Algilanan
Fayda
Davranissal Sistem
Dis Tutum > . 3
Degiskenler Niyet Kullanimi
Algilanan
Kolaylik

Sekil 3: Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis F.D., Bagozzi R.P., Warshaw P. R., (1989). ”User Acceptance of Computer Technology:
A Comparison of Two Theoretical Models”, Management Science, 35(8), s. 982-1003.
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Teknoloji Kabul Modeli'nin ¢ekirdeginde, yeni bir teknolojinin veya teknolojik ilerlemenin bireyler
tarafindan benimsenmesini etkileyen temel faktorler; algilanan kullanim kolayligi ve algilanan yarar
degiskenleridir (Wang, Gu ve Aiken, 2010, s. 53). Davis, algilanan yarari, bir kisinin belirli bir sistem
kullanimiyla is performansini artiracagina olan inang diizeyi olarak tanimlarken, algilanan kullanim
kolayligini ise, bir kisinin belirli bir sistemi zahmetsizce kullanabilecegine dair inang diizeyi olarak
ifade etmistir (Lin, Chuan ve Denis, 2008).

2.4.5.2. Online Alisveris, Kabul Modeli

Online Alisveris Kabul Modeli (OAKM) klasik pazarlama ve magazacilik teorileri birbirine entegre
edilerek olusturulmustur (Zhou vd., 2007, s. 41). Bu model, internet sitelerinin igerigini ve dizaynim
degerlendirirken, ayn1 zamanda tiiketicilerin davramnissal yonlerini de analiz etmektedir (Wolfinbarger
ve Gilly, 2003, s. 85).

2.4.5.3. Genisletilmis Online Alisyveris, Kabul Modeli

Genisletilmis Online Aligsveris Kabul Modeli (GOAKM), teknolojik kabul stireglerini daha genis bir
perspektiften ele alarak, teknolojiyi merkezine alan bir model olan Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve
Online Alisveris Kabul Modeli (OAKM) baz kabul edilerek ilerletilmistir. GOAKM, Teknoloji Kabul
Modeline kiyasla davranissal sonuglara daha fazla odaklanmaktadir (Yanik, 2014, 28).

Bu calisma cevrimici gida alisverisi yapan tiiketicilerin satin alma davranislarini hangi faktorlerin
etkiledigini belirlemeyi amaclamaktadir. Bu hedefe ilerleyen yolda, cevrimici market alisveris
sitelerini, mobil uygulamalar1 kullanan tiiketicilerin davramislari, Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
baslangi¢ noktas: kabul edilerek ve TKM'ye giiven, kalite, tutum, haz ve niyet gibi faktorler ilave
edilerek ilerletilmis bir model olan Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile analiz
edilmistir.

Teknoloji Kabul Modeli, teknolojiyi benimsemenin oncelikli olarak algilanan mantiksal faydalarla
iliskilendirildigini vurgulamaktadir. Model, sosyal normlar ve teknolojik beklentilerle
zenginlestirilmis olsa da, keyif ve eglence gibi hedonik unsurlarin dislandig1 goze carpmaktadir
(Leung, 2007, s. 117).

Teknoloji Kabul Modeli (TKM), tiiketicilerin yeni teknolojileri ne 6lctide benimsedigine ve bir web
sitesinin tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigine odaklanir. Genisletilmis Online Alisveris Kabul
Modeli (GOAKM) ise, TKM'nin olctitlerini kapsayarak, bu faktorlerin yani sira davranissal etkenleri
de analiz eder (Zhou ve digerleri, 2007, s. 42).

Algilanan
Kalite

Algilanan
Kullanim
Kolayhgi

Algilanan
Haz
Algilanan
Giiven

Sekil 4: Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
Kullamighihk

E-aligveris Gergek
Niyeti Davranig

Kaynak: Celik, H. E. ve Yilmaz, V. (2011). Extending The Technology Acceptance Model for Adoption
of E-Shopping by Consumers in Turkey. Journal of Electronic Commerce Research, 12 (2), s. 154.
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Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Online Alisveris Kabul Modeli (OAKM) {izerine kurulan
Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM), Algilanan Kalite (Bilgi Kalitesi, Servis Kalitesi
ve Sistem Kalitesi), Algilanan Giiven, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Kullanislilik, Algilanan
Haz, Algilanan Tutum, Cevrimici Alisveris Niyeti ve Ger¢ek Davrarnis boyutlarindan olusmaktadir.

2.4.5.4. Yenilik Yayilim Kurami

Rogers (1995) yenilikgiligi tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne
olarak yeniligi tamimlamistir. Yeniliklerin yayilimi ise, bu yeniliklerin zamanla toplumla nasil
etkilestigini ve tiiketicilerin bu yeniliklere nasil uyum sagladigini veya reddettigini belirten bir siireg
olarak tanimlanir.

Cok sayida calismada incelenen ve hizmetin yeni ¢ag1 olarak kabul edilebilecek evden yapilan
alisverisin yeni bir tiirti olan online alisveris (Lin, 2008, s. 433), yenilikcilik ile alisveris niyeti
arasindaki iliskiyi ele almaktadir. Arastirmalar, yenilikgi ttiketicilerin online alisverisi benimseme
konusunda daha yiiksek bir egilime sahip oldugunu gostermektedir (Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé ve
Sanz-Blas, 2009, s. 739-757).

24.54.1. Tiketici Yenilikgiligi

Hirschman (1980) arastirmasinda, tiiketicinin yenilikgilik 6zelligini; yeni bilgileri kesfetme ve heyecan
verici deneyimler pesinde kosma istegini yansitan bir kisilik niteligi olarak belirtmistir (Lin, 2016, s.
950).

Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999, s. 56) tiiketici yenilikciligini, tiiketicilerin gecmis alisveris ve
tiketim aliskanliklarindan saparak yeni ve degisik trtinler ile markalar edinme egilimi olarak
tanimlamaktadirlar.

2.4.54.2. Tlgi Alanina Ozel Yenilikgilik

Goldsmith ve Hofacker (1991, s. 209), belirli bir ilgi alanindaki yenilik¢iligin, o alana ait yeni tirtinleri
kabul etme ve bu tiriinler hakkinda bilgi toplama istegini ifade ettigini vurgulamislardir. {lgi alanina
ozel yenilikciler; belirli bir {irtin veya iirtin grubuna yogun ilgi gosteren, bu tirtinlerle aktif olarak
etkilesime gecen, trtin hakkinda genis bilgiye sahip ve bu nedenle tirtinleri sikga kullanan bireyler
olarak tanimlanir. (Goldsmith ve Newell, 1997, s. 164).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Kapsami ve Amaclar:

Istanbul ilinde gevrimigi market aligverisi yapan tiiketiciler {izerinde gerceklestirilen bu bilimsel
calismanin amacy; Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile tiiketicilerin ¢evrimigci
kanallardan (web siteler, uygulamalar vs.) gida alisverisi yapma davranislarinin belirlenmesidir.

Bu amag dogrultusunda; “Tiiketilerin ¢evrimici market alisverisine yonelik tutumlarini, satin alma
niyetlerini ve satin alma davranislarini etkileyen temel faktorler nelerdir?”” arastirma sorusundan yola
cikilarak, tiiketicilerin ¢evrimici gida alisverisine yonelik tutumlariyla, cevrimigi gida satin alma

rroar

niyetlerini hangi faktorlerin etkiledigi arastirilmaktadir. Ayrica, ankete katilanlarin “cinsiyeti”, “yas1”,
“medeni durumu”, “cocuk sayis1”’, “egitim durumu”, ve “aylik gelir diizeyleri” gibi demografik
degiskenler ve cevrimici market alisverisi yapan tiiketicilerin kullanim aliskanliklarini dl¢timlemeye
yonelik sorular vasitasiyla da, cevrimici gida alisverisi yapan tiiketicilerin sosya-demografik
farkliliklar: ile kullanim aligkanliklarini ortaya ¢ikarmak ve bu demografik degiskenler ile kullanim
aliskanliklarinin  tiiketicilerin cevrimigi gida satin alma davramnislarina olan etkilerini meydana

¢ikarmak da arastirmanin hedefleri arasinda bulunmaktadir.
3.2. Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli, kavramsal agidan Fishbein ve Ajzen’in Planli Davranislar Teorisi'ni temel alan
ve teknoloji kullanim davranisini agiklamak icin gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli'ne (Davis, 1989)
dayanarak ilerletilen, Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile tiiketicilerin
cevrimici gida aligverisine yonelik tutumlariyla, cevrimici gida satin alma niyetlerini hangi faktorlerin
etkiledigini belirleme hedefi tistlenen bir modeldir.
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Arastirma modelinin tasariminda Celik ve Yilmaz'in 2011 yilinda ortaya koymus olduklar
“Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli” modelinden faydalanilmistir (Sekil 5). Genisletilmis
Online Alisveris Kabul Modeli teorik altyapist ise Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve Online Alisveris
Kabul Modeli (OAKM)'ne dayanmaktadir.

Ayrica tiiketicilerin ¢evrimigi market alisverisi yapmalarinda ilgi alanina 6zel yenilikciligin etkisi,
Javadi vd. (2012) tarafindan olusturulmus ve bir¢ok calismada kullanilan Ilgi Alanina Ozel Yenilikgilik
Olcegi ile arastirilacaktir.

Sekil 5: Arastirma Modeli

3.3. Arastirma Hipotezleri

Fishbein ve Ajzen’in Planli Davranislar Teorisini temel alan ve teknoloji kullanim davranisini
aciklamak icin gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli'ne (Davis, 1989) dayanarak ilerletilen, Genisletilmis
Online Aligveris Kabul Modeli (GOAKM)'nden yola cikilarak gelistirilen kavramsal arastirma modeli
kapsaminda test edilecek temel arastirma hipotezleri ve bu hipotezlerin ilgili literattir kaynaklari,
Tablo 1'de 6zetlenmistir:

Tablo 1: Arastirmanin Hipotezleri ve Hipotezlerin Literatiir Kaynaklar:

Hipotez | Hipotezin Adw: Hipotezin Literatiir

No: Kaynaklari:

Hla Cevrimici market alisverisi yapmaya iliskin algilanan | Shih, 2004; Chang vd. 2005;
bilgi kalitesi ile algilanan kullanim kolaylig: tizerinde | Wang ve Head, 2007; Celik,
pozitif bir etkiye sahiptir. 2009.

Hi1b Cevrimi¢i market aligverisi yapmaya iligkin algilanan | Shih, 2004; Liao and Cheung,
servis kalitesi, algilanan kullanim kolaylig1 {iizerinde | 2001; Chang vd., 2005; Wang
pozitif bir etkiye sahiptir. ve Head, 2007; Celik, 2009.
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Hilc Cevrimici market alisverisi yapmaya iliskin algilanan | Shih, 2004; Chang vd. 2005;
sistem kalitesi, algilanan kullanim kolayligi tizerinde | Wang ve Head, 2007; Celik,
pozitif bir etkiye sahiptir. 2009.
H2a Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik | Shih, 2004; Celik, 2009.
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2b Algilanan kullanim kolaylig1, ¢evrimici market alisveris | Shih, 2004; Celik, 2009.
niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H3a Algilanan cevrimi¢ci market alisveris hazi, algilanan | Van der heijden 2003; Celik,
kullanighilik tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 2009.
H3b Algilanan ¢evrimici market alisveris hazi, tutum | Childers vd, 2001, Monsuwe,
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. vd., 2004; Lee wvd, 2005;
Hassanein ve Head, 2007;
Celik, 2009.
H4a Algilanan giiven, algilanan kullanishilik tizerinde pozitif | Gefen, 2000; Corbitt vd., 2003;
bir etkiye sahiptir. Chang vd, 2005; Wang ve
Head, 2007; Kim vd., 2008;
Celik, 2009.
H4b Algilanan gitiven, tutum {izerinde pozitif bir etkiye | Gefen, 2000; Corbitt vd., 2003;
sahiptir. Chang vd, 2005; Wang ve
Head, 2007; Kim vd., 2008;
Celik, 2009.
H4c Algilanan gtiven, ¢evrimi¢i market alisveris niyeti | Gefen, 2000; Corbitt vd., 2003;
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Chang vd, 2005; Wang ve
Head, 2007; Kim vd., 2008;
Celik, 2009.
Hba Algilanan kullanishlik, tutum tizerinde pozitif bir etkiye | Shih, 2004; Lingyun ve Dong,
sahiptir. 2008; Celik, 2009.
H5b Algilanan kullanishlik, cevrimici market alisveris niyeti | Shih, 2004; Lingyun ve Dong,
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 2008, Celik, 2009.
Hé6 Tutum, ¢evrimici market aligveris niyeti tizerinde pozitif | Davis, et al., 1989. Celik, 2009.
bir etkiye sahiptir.
H7 Cevrimici market alisveris niyeti, ¢evrimici market | Davis, et al., 1989. Celik, 2009.
alisveris davranisini pozitif olarak etkiler.
HS8 Uriin ve teknolojiye erken adapte olmak, cevrimici | George, 2004; Lassar, 2005;
market alisveris niyeti izerinde pozitif etkiye sahiptir. Javadi vd., 2012.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, 5'1i Likert olcegine gore hazirlanan, gevrimici anket
yontemi kullanilarak toplanmustir. Anket formu ise; ¢evrimici market alisverisi yapan tiiketicilerin
kullanim aliskanliklarini 6lctimlemeye yonelik sorular olgek sorular1 ve demografik sorular olmak
tizere toplam 3 ana boliimden meydana gelmistir. Anketin ilk boéltimiinde tiiketicilerin ¢evrimigi
market alisverislerine yonelik sorularindan olusan dort adet soru yoneltilmistir. Anketin ikinci
bolimi ise algillanan kalite, algilanan giiven, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishlik,
algilanan haz, cevrimici gida alisverisine yonelik yonelik tutum, ¢evrimici gida alisverisi yapma niyeti
ve cevrimici gida satin alma davranisi ve ilgi alanina 6zel yenilikcilik ifadelerinden meydana gelen
toplam 45 ifadeyi icermektedir. Anketin tigtincii boliimiinde ankete katilan katilimcilara yas, cinsiyet,
medeni hal, cocuk sayisi, egitim seviyesi, gelir diizeyi ve calisma durumu sorularindan olusan yedi
adet demografik soru yoneltilmistir.

3.5. Anket Formunun Gelistirilmesi

Istanbul ilinde yapilan bu calisma icin arastirma verileri cevrimici anket yontemi kullanilarak
toplanmustir. Literattirde benzer konulara odaklanan onceki galismalarda yer alan olgek sorulari, bu
¢alisma modeline uygun sekilde diizenlenerek ilgili anket formu hazirlanmistir. Buna gore “kesinlikle
katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum” ifadeleri arasinda, 5°1i Likert sistemi dogrultusunda
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olusturulan anket sorularinin degiskenlerini ve bu &lgeklerin ilgili literatiir dayanaklarin ise Tablo
2’deki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Celik, 2009; Sen, 2017):

Tablo 2: Arastirmanin Degiskenleri ve Kullanilan Olgeklerin Literatiir Dayanaklar1

Degiskenin Ad: Degiskenin Olcegi icin Yararlanilan Tlgili
Literatiir Kaynaklar:
Algilanan Kullanislilik Davis, 1989; Moon and Kim, 2001; Chen and

Gillenson, 2002; Shih, 2004; Klopping and
McKinney, 2004; Hassanein and Head, 2006;
Cry, et al., 2007; Smith, 2008

Algilanan Kullanim Kolaylig1 Davis, 1989; Moon and Kim, 2001; Chen and
Gillenson, 2002; Shih, 2004; Klopping and
McKinney, 2004; Yu, et al., 2005; Lim, et al.,
2005; ; Hassanein and Head, 2006; Cry, et al,,

2007; Smith, 2008
Algilanan Haz Lim, et al.,, 2005; Yu, et al., 2005; Hassanein and
Head, 2006; Cry, et al., 2007; Lu, et al., 2008
Algilanan Tutum Taylor and Todd, 1995; Moon and Kim, 2001;

Suh and Han, 2002; Shih, 2004; Yu, et al., 2005;
Hsu, et al., 2006; Crespo and Rodriguez, 2008;
Lian and Lin, 2008; Smith, 2008

Algilanan Bilgi Kalitesi Liu and Arnett, 2000; Corbitt, et al., 2003; Shih,
2004; Kim, et al., 2008

Algilanan Servis Kalitesi Liu and Arnett, 2000; Corbitt, et al., 2003; Shih,
2004

Algilanan Sistem Kalitesi Liu and Arnett, 2000; Corbitt, et al., 2003; Shih,
2004

Algilanan Giiven Gefen, 2000; Corbitt, et al., 2003; Gefen,

Karahanna and Straub, 2003; Pavlou, 2003; Yu,
et al., 2005; Lim, et al., 2005; Kim, et al., 2008

Algilanan (Cevrimici Market Alisverisi) Niyet Moon and Kim, 2000; Chen, et al., 2002; Suh and
Han; 2002; Wang and Head, 2007; Crespo and
del Bosque, 2008; Kim, et al., 2008

Gergek Davranis Shih, 2004; Lim, et al., 2005

Hgi Alanina Ozel Yenilikcilik George, 2004; Lassar, 2005; Javadi vd., 2012

3.6. Ana Kiitlenin Secimi ve Orneklem Cergevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin kapsamina giren ve drneklemi olusturan kisiler, Istanbul ilinde yasayan ve ¢evrimici
market alisverisi yapan 18 yas ve tsttindeki ttiketicilerdir. Ayrica ¢evrimici market alisverisinin kendi
ekosistemi icerisindeki uygulamalar1 (online siparis, tedarik vs.) acisindan arastirma, tiim gevrimici
kanallarin aktif olarak hizmet verdigi yer olan Istanbul ilinde gerceklestirilmistir. Bu sebeplerden
otiirii Istanbul ili disinda yasayan ve ¢evrimici market alisverisi yapan tiiketiciler arastirmaya dahil
edilmemistir. Bunun yani sira, 18 yasin altinda olan ve ¢evrimici market alisverisi yapan tiiketiciler de
arastirma kapsaminda yer almayacaktir. Bu bakimdan yapilan ilgili bilimsel ¢alisma sonuglarimin
Turkiye'de cevrimici market alisverisi yapan tiim tiiketiciler igin genellemesi malesef miimkiin
olmayacaktir. Elde edilecek arastirma sonuglarinin ileride gergeklestirilebilecek benzer arastirmalarla
daha da ileri tasinabilecegi ancak su an igin Istanbul ilinde yasayan tiiketicilerin ¢evrimici market
aligverisine yonelik tutumlarmi, satin alma niyetlerini ve satin alma davranmglarim etkileyen
faktorlerin incelenmesine yol gosterecegi ongoriilerek ifade edilebilir.

4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Arastirmanin Analizi
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Katilimcilarin demografik bilgilerine dair kategorik sorularin cevaplarina frekans analizi yapilms ve
bu verilerin dagilimi “n” ve “%” biciminde tablolar araciligiyla gosterilmistir. Sonrasinda,
Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modelini (GOAKM) alt boyutlar1 ve ilgi Alamna Ozel

Yenilikgilik (iAOY) olcegi arasindaki iliski degerlendirilmistir.

Analiz tiirtinti belirlemeden once, verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile kontrol edilmistir. Ayrica, verilerin garpiklik ve basiklik degerleri
analiz edilerek -1.5 ile +1.5 degerleri arasinda oldugu saptanmistir. Normal dagilim gosteren veriler
arasindaki iligskiler Pearson Korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Arastirmanin bu boslimdeki
analizinde SPSS v23 istatistik programi kullanilmigtir. Model ve 6lgeklerin gecerliligi Yapisal Esitlik
Modellemesi ile test edilmistir. Calismada ele alman olgeklerin giivenilirligi, Cronbach Alfa katsayisi
ile dl¢tilmiis ve yiiksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.

41.1. Anket Sorularinin Dagilimlar1

Genisletilmis Online Aligsveris Kabul Modeli (GOAKM)'ne ait ifadelerin degerlendirmesi Tablo 3'te
sunulmustur:

Tablo 3: Arastirmada Kullamlan GOAKM'ne Ait ifadelerin Degerlendirilmesi

GOAKM Ort. SS.

1. Online market alisverisi yapmak alisyeris, performansimi artirir. 3,563 1,2137

2. Online market alisveris siteleri/ mobil uygulamalari, market alisverisi
yapmak i¢in kullamishdir.

3. Online market alisverisi yapmak alisveris etkinligimi (se¢im, karar, vb.)
artirir.

4. Online market alisveris sitelerini/ mobil uygulamalarimni kullanmak daha iyi
satin alma karari igin bilgi saglar.

4,089 ,9463

3,604 1,1961

3,622 1,1923

5. Online market alisverisi yapmay1 6grenmek kolaydir. 4,439 ,7500

6. Online market alisveris siteleriyle/ mobil uygulamalariyla karsilikl
etkilesimim acgik ve anlasilabilirdir.

7. Online market alisveris sitelerini/mobil uygulamalarimi kullanmak
kolaydir.

8. Online market alisveris sitelerini/mobil uygulamalar1 kullanmada kendimi
becerikli buluyorum.

9. Online market alisveris sitelerinde/sistemlerinde istedigimi bulmak benim
icin kolaydr.

*10. Online market alisveris sitelerini/ mobil uygulamalarmi kullanmak sinir
bozucudur.

3,972 ,9738

4,330 ,8367

4,419 ,8469

4,241 ,9165

1,848 1,0639

*11. Online market alisverisi yapmak hosuma gitmez. 1,848 1,1688

*12. Online market aligveris sitelerini/ mobil uygulamalarini kullanmak 2104 11883

eglenceli degildir.

*13. Online market alisveris sitelerini/ mobil uygulamalarimi kullanmak 1931 11065
sikicidur. ! !

14. Online market alisverisi yapmak bana zaman tasarrufu saglar. 4,322 ,9808

15. Online market alisveris sitelerinin/mobil uygulamalarinn kullanimi 2277 10274

gilivenli degildir.
16. Online market alisverisi yapmak benim kisisel gizliligimi riske atar. 2,530 1,1168
17. Online market alisverisi yapmak bana para tasarrufu saglar. 2,959 1,3031

18. Online market alisverisi yapmak sosyal iletisimimi kaybetmeme neden
olur.

19. Online market aligveris siteleri/ mobil uygulamalari, perakende
magazalarindan daha ¢ok iiriin ve hizmete sahiptir.

2,299 1,2985

3,183 1,2967
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20. Online market aligveris sitelerinin/mobil uygulamalarinin benim icin

yararli (zaman, fiyat, karar, vb.) oldugunu disiintiyorum. 3873 1,0110
21. .Ox.lhne market alisverisi yapma konusunda pozitif (olumlu) diistinceye 4107 9322
sahibim.
22. Sunulan bilginin biittinltigii, online market alisveris sitesini/mobil
. 4,129 ,9001
uygulamalarimi kullanma kararimi etkiler.
23. Sunulan bilginin anlasilabilirligi, online market alisveris sitesini/mobil
. 4,226 ,8980
uygulamalarimi kullanma kararimi etkiler.
24. Sunulan bilginin yeterliligi, online market aligveris sitesini/mobil
. 4,211 ,8903
uygulamalarimi kullanma kararimi etkiler.
25. Uriin teslim etme hiz1 online market aligveris sitesini/ mobil uygulamalar1
. 4,437 ,8424
kullanma kararimu etkiler.
26. Uriin iade etme kolaylig1, online market aligveris sitesini/ mobil
. 4,343 9997
uygulamalar: kullanma kararimu etkiler.
27. Odeme kolaylig1, online market aligveris sitesini/ mobil uygulamalar1
. 4,421 ,8621
kullanma kararimu etkiler.
28. Kisisel bilgilerimin korunmasi online market alisveris sitesini/ mobil
. 4,381 ,9176
uygulamalari kullanma kararimu etkiler.
29. Web sitelerin/ mobil uygulamalarin soru destekleme islevi online market
. . 4,033 1,0394
alisverisi yapma kararimu etkiler.
30. Arama motorlarmnin islevi online market alisverisi yapma kararimi etkiler. 3,881 1,1518
31. Web sitelerin/ mobil uygulamalarin giivenilirligi online market alisverisi
. 4,442 ,8367
yapma kararimu etkiler.
32. Online market alisverisi yapmak gtivenlidir. 3,668 ,9321
33. Online market alisveris sitelerini/ mobil uygulamalar1 kullanmada kisisel
R . iy 4,604 ,8353
bilgilerin saklanmas: 6nemlidir.
34. Kredi kart1 kullanarak internet tizerinden market alisverisi yapmada
N I i 4,764 ,6240
giivenlik 6nemlidir.
35. Online market alisveris sitelerinin/mobil uygulamalarin verilerine hig
. N L Ny 3,464 1,2377
kimse izinsiz olarak erisim saglayamaz.
36. Online market alisveris siteleri/mobil uygulamalar: yeterli miktarda veri
s 1 3,365 1,0206
saklamada etkilidir.
37. Online market alisveris sitelerini/ mobil uygulamalar: kullanmada servis
u i -1 4,173 ,8914
saglayici onemlidir.
38. Miimkiin olan en kisa zamanda online market alisverisi yapacagim. 3,589 1,2184
39. Gelecekte de online market alisverisi yapma egilimindeyim. 4,160 1,0226
40. Gelecekte online market alisverisi yapmay1 stirdiirecegim. 4,188 1,0065
41. Gelecekte dtizenli olarak online market alisverisi yapacagim. 3,853 1,1867
42. Son bir y1l i¢inde internet tizerinden kag kez market alisverisi yaptiniz? 4,192 1,3396
43. Son bir y1l icinde internet tizerinden yaptiginiz market alisverislerinde ne 4,048 13907

kadar para harcadmiz?

*Ters madde

Arastirmada kullanilan GOAKM'ne ait ifadelerin ortalama puanlar1 degerlendirildiginde; en ytiksek

ortalama puana sahip ifadelerin “Online market alisveris sitelerini/ mobil uygulamalar: kullanmada

kisisel bilgilerin saklanmasi ¢nemlidir.” (ort:4.60) ve “Kredi kart: kullanarak internet tizerinden

market alisverisi yapmada gitivenlik dnemlidir” (ort:4.76) ifadeleri oldugu, en diisiik ortalama puana
sahip ifadelerin ise; “Online market aligveris sitelerini/mobil uygulamalarmi kullanmak sinir

bozucudur” (ort:1.84) ve “Online market alisverisi yapmak hosuma gitmez.” (ort:1.84) ifadeleri

oldugu tespit edilmistir.

Ilgi Alanina Ozel Yenilik¢ilik (IAOY) slcegine ait ifadelerin degerlendirmesi Tablo 4’te sunulmustur:
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Tablo 4: Arastirmada Kullamlan ilgi Alanina Ozel Yenilikgik Olcegine Ait Ifadelerin
Degerlendirilmesi

IAQY Olcegi Ort. SS.

1. Nasil yapilacagini gosteren kimse olmasa bile online market alisverisi

. S 4,520 ,7385
yapma konusunda kendime giivenirim.
2. Kullanan birini gordiikten sonra; interneti market alisverisi igin kullanirken,
kendimi giivenli hissederim.
3. Yakin cevremde genellikle yeni teknolojileri ilk deneyen kisi benim. 3,467 1,2044
4. Arkadaslarim yeni bir sey deneyeceklerse bana danisirlar. 3,371 1,1457

3,764 1,1314

Arastirmada kullanilan Tlgi Alanina Ozel Yenilik¢ik Olgegine ait ifadelerin ortalama puanlari
degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Nasil yapilacagini gosteren kimse
olmasa bile online market alisverisi yapma konusunda kendime gtivenirim.” (ort:4.52) ifadesi oldugu,
en diisiik ortalama puana sahip ifadenin ise; “Arkadaslarim yeni bir sey deneyeceklerse bana
danisirlar.” (ort:3.37) ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin sosyo-demografik dzelliklerinin dagilimi Tablo 5'te sunulmustur:

Tablo 5: Demografik Degiskenler

Sosyo-Demografik Siklik Yiizde (%)
Veriler (n)
Cinsiyet Erkek 143 36,3
Kadin 251 63,7
18-24 yas 68 17,3
25-34 yag 122 31,0
Yas 35-44 yas 81 20,6
45-64 yas 114 28,9
65 ve tizeri 9 2,3
] Bekar 204 51,8
Medeni Durum Evii 190 482
Yok 231 58,6
1 cocuk 88 22,3
Gocuk 2 cocuk 66 16,8
3 ¢ocuk ve tizeri 9 2,3
Lise ve alt1 28 7,1
Egitim Universite 244 61,9
Yiiksek Lisans 100 25,4
Doktora 22 5,6
Emekli 64 16,2
Isveren 13 3,3
Memur 24 6,1
Meslek Ogrenci 62 15,7
Ozel Sektor 197 50,0
Calismiyor 15 3,8
Diger 19 4,8
0-11.402 TL 64 16,2
11.403 - 22.805 TL 52 13,2
Gelir 22.806 - 34.208 TL 83 21,1
34.209 - 45.611 TL 52 13,2
45.612 -57.014 TL 52 13,2
57.015 TL ve tistii 91 23,1
Total 394 100,0
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Katilimcilarin  sosyo-demografik ozelliklerinin dagilimi degerlendirildiginde; %63,7'sinin kadin,
%31’inin 25-34 yas, %51,8inin bekar, %58,6'smin ¢ocuksuz, %61,9'unun iiniversite mezunu, %50 sinin
ozel sektor galisani, %23,1"inin 57.015TL ve tizeri gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin internet kullanim 6zelliklerinin dagilimi Tablo 6'da sunulmustur:

Tablo 6: Katilimcilarin Internet Kullanim Ozelliklerinin Dagilimi

S‘(ll‘ll)‘k Yiizde (%)
Ayda bir 5 1,3
Interneti ne siklikla Ayda blrk'a ¢ kez 2 2.3
kullanirsiniz? Haftada bir 4 1,0
Haftada birkag kez 17 43
Her giin 359 91,1
2 saatten az 42 10,7
Giiniin kac saatini 2- 4 saat 164 41,6
internette iegirirsiniz? 5 - 7 saat 102 259
8 - 10 saat 55 14,0
10 saatten fazla 31 7,9
Total 394 100,0

Katilimcilarin internet kullanim 6zelliklerinin dagilimi degerlendirildiginde; %91,1'i her giin internet
kullanmakta, %41,6’s1 glinde 2-4 saatini internette gecirmektedir.

4.1.2. GOAKM ve Alt Boyutlar1 ile lgi Alanina Ozel Yenilik¢ik Olcegi Arasindaki Iligkinin
Degerlendirilmesi

GOAKM ve alt boyutlar ile ilgi alanina 6zel yenilik¢ik 6lcegi arasindaki iliskinin degerlendirilmesi
Tablo 7’de sunulmustur:

Tablo 7: Arastirmada Kullamlan GOAKM ve Alt Boyutlar ile flgi Alanina Ozel Yenilikgik Olcegi
Arasmdaki Iliskinin Degerlendirilmesi

AK AKK AH AT ABK ASEK ASK AG AN IAOY

AK L

,546™ 1
AKK 000

A97™ ,519" 1
AH ,000 ,000

,394™ 224" -,089 1
AT ,000 ,000 ,079

,409™ 346" 265" 279" 1
ABK ,000 ,000 ,000 ,000

327" 301 241 272" 601" 1
ASEK ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ASK ,310™ 276" 256" 232" 538" 716" 1

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

AG ,298™ 349" 282" 130" 365" 367" 419" 1

,000 ,000 ,000 ,010 ,000 ,000 ,000
AN ,637" 438" 509" 309" 406" 379" 331" 401" 1

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
iAOY A37" 436" 250" 187" 362" 368" 345" 426" 487" 1

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Arastirmada kullanilan GOAKM ve alt boyutlar: ile ilgi alanina &zel yenilikcik 6lgegi arasindaki iligki
degerlendirildiginde; tiim alt boyutlar ve IAOY olcegi arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlaml1 bir iligki belirlenmistir. IAOY olcegi ile GOAKM arasindaki en diistik diizeyde iliski Algilanan
Tutum boyutu (r=,187 p=,000) ve en yiiksek iliski Algilanan Niyet boyutu arasinda oldugu
belirlenmistir (r=,487 p=,000).

4.1.3. Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) Degiskenlerine iligkin
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli'nin teorik olarak éngoriilen ve DFA neticesi elde edilen
10 faktorlii yapisinin yapisal gegerliligi ve uyum indeksleri Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile
analiz edilmistir. Maximum Likelihood Yontemi kullarularak yapilan analiz sonucunda, o6lgek
maddelerine ait standart regresyon agirliklar1 ve anlamlilik seviyeleri incelenmistir. Tum o&lgek
maddelerinin anlamlilik seviyesi ve standart regresyon katsayilar1 uygun bulunmustur. Analiz
neticesinde modifikasyon 6nerilerine gelindiginde, e6 ve e5,e8; €7 ve €9; €20 ve el4,el5; el6 ve e17; €31
ve e34; e33 ve e34,e35 e36 maddeleri arasinda toplam 10 modifikasyon onerisi mevcuttur.
Modifikasyonlar uygulanmadan onceki uyum indeksleri su sekildedir: [x2/SD=2,937 (p=0,000);
GFI=0,761; AGFI=0,722; RMSEA=0,070; CFI=0,835].

Olgek maddelerinin teorik temelleri gbzden gegirildiginde, maddeler arasi potansiyel bir iligki oldugu
belirlenmis ve uygun modifikasyonlar gerceklestirilmistir. Olcegin etkin modeli Sekil 6’da gosterilmis,
Tablo 8'de ise 6lcegin uyum indeksleri ve kabul edilebilir degerleri sunulmustur.

Tablo 8: GOAKM Uyum Indeks Degerleri ve Kabul Edilebilir Degerler

Kabul Edilebilir Degerler Iyi Uyum GOAKM Sonug
X2/sd 3 < (X2/df) <5 <3 2.361 fyi Uyum
RMSEA <0,08 <0,05 0.049 Iyi Uyum
CFI >0,90 >0,95 0.986 Iyi Uyum
GFI >0,80 >0,90 0.816 Kabul Edilebilir
Uyum
AGFI 50,80 50,90 0.883 Kabul Edilebilir
Uyum

Kaynak: Wheaton, Muthen, Alwin ve Summers (1977); Steiger (2007); Hu ve Bentler (1999)

Yapisal Esitlik Modeli kapsaminda gerceklestirilen analizler sonucunda, anlamsiz degerlere
rastlanmamis, uyum indeksleri uygun bulunmus ve modelin gegerliligi tespit edilmistir.
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Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) DFA Path Diyagrami

Tablo 9: GOAKM Modeli Standart Regresyon Katsayist ve Anlamlilik Diizeyleri

St.Regresyon Katsayisi p
sl <--- Algilanan Kullarsgililik ,768 ,000
s2 <--- Algilanan Kullarsgililik 773 ,000
s3 <--- Algilanan Kullanisililik ,794 ,000
s4 <--- Algilanan Kullanisililik ,677 ,000
s9 <--- Algilanan Kullanim Kolayhig: 713 ,000
s8 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 722 ,000
s7 <--—- Algilanan Kullanim Kolaylig1 775 ,000
s6 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,709 ,000

Sekil
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St.Regresyon Katsayis1 p
s5 <--—- Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,732 ,000
s13 <--- Algilanan Haz ,859 ,000
s12 <--- Algilanan Haz ,843 ,000
s11 <--- Algilanan Haz ,823 ,000
s10 <--- Algilanan Haz ,653 ,000
s21 <--- Algilanan Tutum ,856 ,000
s20 <--- Algilanan Tutum ,666 ,000
s19 <--- Algilanan Tutum ,342 ,000
s18 <--- Algilanan Tutum -,329 ,000
s17 <---  Algilanan Tutum ,395 ,000
s16 <--- Algilanan Tutum -,283 ,000
s15 <--- Algilanan Tutum -,270 ,000
s14 <--- Algilanan Tutum ,585 ,000
s22 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,794 ,000
s23 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,901 ,000
s24 <--- Algilanan Bilgi Kalitesi ,923 ,000
s25 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,748 ,000
s26 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,747 ,000
s27 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,805 ,000
s28 <--- Algilanan Servis Kalitesi ,616 ,000
s29 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,643 ,000
s30 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,510 ,000
s31 <--- Algilanan Sistem Kalitesi ,784 ,000
s32 <--- Algilanan Giiven ,537 ,000
s33 <--- Algilanan Giiven ,512 ,000
s34 <--- Algilanan Giiven ,505 ,000
s35 <--- Algilanan Giiven ,395 ,000
s36 <--- Algilanan Giiven ,566 ,000
s37 <--- Algilanan Giiven ,603 ,000
s41 <--- Algilanan Niyet ,879 ,000
s40 <--- Algilanan Niyet ,937 ,000
s39 <--- Algilanan Niyet ,949 ,000
s38 <--- Algilanan Niyet 717 ,000
s43 <--- Gergek Davranis 773 ,000
s42 <--- Gergek Davranis ,854 ,000

414. Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli Alt Boyutlarinin Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin giivenilirligini belirlemek icin kullanilan Cronbach Alfa Katsayisi, olctitler arasindaki ig
uyumu degerlendirmek i¢in kullanilmistir.

Tablo 10: Arastirmada Kullarilan GOAKM Modeli ve Alt Boyutlarma Ait Giivenirlik Analizleri

Olcekler Cronbach's Alpha n
Algilanan Kullanislilik ,836 4
Algilanan Kullanim Kolaylig1 ,848 5
Algilanan Haz ,872 4
Algilanan Tutum ,607 8
Algilanan Bilgi Kalitesi ,904 3
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Algilanan Servis Kalitesi ,812 4
Algilanan Sistem Kalitesi ,719 3
Algilanan Giiven 712 6
Algilanan Niyet ,921 4
Gercek Davranis ,795 2

Calismada incelenen 6lcek ve onun alt boyutlarinin giivenilirlik analizleri yapildiginda; hepsi
oldukca gtivenilir olarak saptanmustir.

4.1.5. Tlgi Alanina Ozel Yenilikgilik (IAOY) Olgegi Degiskenlerine iliskin Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA)

Ilgi Alania Ozel Yenilikgilik lgeginin kuramsal olarak belirlenen ve DFA sonucunda olusan tek
faktorlit yapisiun yapr gegerligi ve uyum iyiligi indeksleri Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
kullanilarak test edilmistir. En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) Method u kullanilarak yapilan
analiz sonucunda maddelere iliskin standardize regresyon agirliklar1 ve anlamlilik diizeyleri
incelenmistir. Tim maddelerin anlamlilik diizeyi ve regresyon katsayilar1 gecerli bulunmustur. Analiz
sonucunda modifikasyon 6nerilerine bakildiginda e3 ve e4 maddeleri arasinda 1 modifikasyon 6nerisi
bulunmaktadir. Onerilen modifikasyonlar gerceklestirilmeden once elde edilen uyum indeksleri
soyledir: [x2/SD=14,53637 (p=0,000); GFI1=0,965; AGFI=0,827; RMSEA=0,186; CFI=0,920].

Maddelerin kuramsal gergevesi incelendiginde maddeler arasinda bir iliskinin olabilecegi sonucuna
varilarak gerekli modifikasyon iglemleri yapilmistir. Olgege ait uygun model Sekil 2'de verilerek,
Tablo 7’de de 6lgegin uyum indeksleri ve referans degerleri verilmistir.

Tablo 11: IAOY Uyum indeks Degerleri ve Kabul Edilebilir Degerler

Kabul Edilebilir Degerler Iyi Uyum IAOY Sonug
X2/sd 3<(X2/df)<5 <3 1,092 Iyi Uyum
RMSEA <0,08 <0,05 0.015 Iyi Uyum
CFI >0,90 >0,95 0.984 fyi Uyum
GFI >0,80 >0,90 0.816 Kabul Edilebilir
Uyum
AGFI >0,80 >0,90 0.986 Iyi Uyum

Kaynak: Wheaton, Muthen, Alwin ve Summers (1977); Steiger (2007); Hu ve Bentler (1999)
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Yapisal Esitlik Modeli kapsaminda gergeklestirilen analizler sonucunda, anlamsiz degerlere
rastlanmamis, uyum indeksleri uygun bulunmus ve modelin gegerliligi tespit edilmistir.

s1

27

s2

s3

s4

099%

Sekil 7: ilgi Alanina Ozel Yenilikgilik Olgegi DFA Path Diyagrami

Tablo 12: figi Alanina Ozel Yenilikcilik Olgegi Standart Regresyon Katsayisi ve Anlamlilik Diizeyleri

St.Regresyon Katsayisi p
61 < gi;if;ﬁj Ozel 851 000

4.1.6. Tlgi Alanina Ozel Yenilikcilik Olgegi Alt Boyutlarinin Giivenirlik Analizi

Tablo 13: Arastirmada Kullanilan Hgi Alanina Ozel Yenilikgilik Olgegine Ait Giivenirlik Analizleri

Olgekler Cronbach's Alpha n

ilgi Alanina Ozel Yenilikgilik ,655 4

Arastirmada kullanilan o©lgek giivenirlikleri degerlendirildiginde; oldukca giivenilir olarak
belirlenmistir.

4.1.7. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Analizi

Arastirma kapsaminda kullamlan GOAKM ve IAQOY olgeklerine DFA analizi yapilarak, uyum
olgiitleri kontrol edilmistir. Uyum degerlerinin literatiirde kabul edilen olgtitlerin igerisinde oldugu
belirlendikten sonra kuramsal gerceve dogrultusunda olusturulan yapisal bir model onerilmistir.
Arastirma kapsaminda incelenecek iliskiler, Sekil 3’de verilmistir.
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Sekil 8: Kuramsal Model

Kuramsal cerceve dogrultusunda olusturulan modelin analizinde arastirmada kullanulan degiskenler
arasindaki iliskiyi en iyi agiklayan model bulunmaya calisilmistir. Arastirmamin hipotezleri
dogrultusunda yapilan ilk yapisal esitlik modeli analizi sonucunda ortaya g¢ikan yapilar arasindaki
iliskilere ait standart regresyon katsayilari, C.R. degerleri ve p degerleri Tablo 14'te yer almaktadir.

Tablo 14: Birinci YEM Analizi Sonuglari

Standardize

Regresyon Katsayisi. p
AKK <--- ABK ,254 4,592
AKK <---  ASeK 191 3,229 001
AKK <--- ASK ,059 964 335
AK <--- AKK ,535 8,835  ***
AK <-- AH ,389 -7,200
AK <—- AG ,067 1,273,203
AT <- AK ,703 10,619  ***
AT <-—- AH ,212 -4,234
AT <-—- AG 241 4366  **
AN <-- AKK -113 -2,049 041
AN <- AK 277 2,252,024
AN <--- AG ,069 1,285 199
AN < IAOY ,097 2,257 024
AN < AT ,529 4310 ¥
GD <--- AN ,572 8,306  ***
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***p<,001 *C.R.= Critic Ratio

Calismada kullanilan o6lceklere ait boyutlar arasinda 12 farkli iliski test edilmistir. Tablo 10'da
goriildiigu gibi Algilanan Sistem Kalitesinden, Algillanan Kullanim Kalitesine; Algilanan Giivenden,
Algilanan Kullanishga; Algilanan Giivenden, Algilanan Niyete ¢izilen yollar anlamsiz bulunmustur
(p>0.05). Iki boyut arasindaki iliskinin anlamli olarak kabul edilmesi igin “p” degerinin ,05’den kiigiik
olmas1 gerekmektedir (Meydan ve Sesen, 2015). Modele ait, arasinda iliski oldugu beklenen, iki
degiskenin arasinda herhangi bir iliski olamamasi durumunda, diger bir deyisle iki degiskenin
birbirini etkilemedigi durumlarda, iliskinin silinip analizin tekrar yapilmasi gerekmektedir (Simsek,
2007, 146). Ayrica bu yollarin silinmesinin model uyumunu artiracagi da bilinmektedir (Meydan ve
Sesen, 2015, 75). Arasinda iliski bulunmayan yollarin silinmesine “p” degeri en yiiksek olanlardan
baslanmali ve silme islemi tek tek yapilmalidir (Byrne, 2010, 35). Arastirmada kurulan modelde

anlamsiz yollar sirasi ile silinerek analizler tekrarlanmistir.

Bu arastirmada, Genisgletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile ilgi Alanma Ozel
Yenilikcilik modele dahil edilerek cevrimici market alisverisi yapma davramslarmin belirlemesi
amaclanmaktadir. Yapisal Esitlik Modeli ile yapilan analiz sonucu olusturulan model ile ilgili sonuglar
Sekil 8 ve Tablo 15’de verilmistir.
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Sekil 8: Tliskisiz Yollar Silindikten Sonra Yapilan YEM Sonuglari

Modelin degerlendirildigi analiz sonucunda boyutlarin ve tlgeklerin anlamhilik diizeyi ve regresyon
katsayilar1 gegerli bulunmustur. Modifikasyon onerilerine bakildiginda; €15 ve €18, el9; el6 ve el9;
e24 ve e24,e25; e28 ve €29, 26; e31 ve e32; 33 ve €35,e36; €38 ve e41; e44 ve e45 maddeleri arasinda 11
modifikasyon 6nerisi bulunmaktadir. Onerilen modifikasyonlar gerceklestirilmeden 6nce elde edilen
uyum indeksleri soyledir: [x2/SD=3,727 (p=0,000); GFI=0,665; AGFI=0,630; RMSEA=0,083; CFI=0,730].

Boyutlarin kuramsal gercevesi incelendiginde aralarinda bir iliskinin olabilecegi sonucuna varilarak
gerekli modifikasyon iglemleri yapilmistir. Olgege ait uygun model Sekil 9'da verilerek, Tablo 15'de
de 6lcegin son hali ile uyum indeksleri ve referans degerleri verilmistir.

Tablo 15: Olusturulan Yapisal Modele {liskin Uyum indeks Degerleri ve Kabul Edilebilir Degerler

o psts o . Yapisal
Kabul Edilebilir Degerler Iyi Uyum Model Sonug
X2/sd 3<(X2/df) <5 <3 2,339 1yi Uyum
RMSEA <0,08 <0,05 0.47 Iyi Uyum
CFI 0,90 50,95 0.871 Kabul Edilebilir
Uyum
GFI >0,80 >0,90 0.905 Iyi Uyum
AGFI 0,80 50,90 0.870 Kabul Edilebilir
Uyum

Kaynak: Wheaton, Muthen, Alwin ve Summers (1977); Steiger (2007); Hu ve Bentler (1999)

Yapisal Esitlik Modeli kapsaminda gergeklestirilen analizler sonucunda, anlamsiz degerlere
rastlanmamis, uyum indeksleri uygun bulunmus ve modelin gecerliligi tespit edilmistir. Modele ait
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iliskisiz yollar silindikten sonra yapilan analiz sonucuna gore olusan model uyum o&lgtitlerine gore,
tum degerler istenilen seviyededir. Sonuglar degerlendirildiginde tavsiye edilen degerin disinda bir
uyum olgiitiine rastlanmamistir. Degerler bir biitiin olarak incelendiginde modelin iyi uyum
gosterdigi goriilmektedir (Hair vd, 2006). Bu arastirmanin son modelinde yer alan 6l¢tim modellerinin
yapisal esitlik analizi sonuglar1 Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16: {ligkisiz Yollar Silindikten Sonra Yapilan YEM Analizi Sonuglar

Standardize

Regresyon Katsayisi. p
AKK <--- ABK ,267 4,852
AKK <---  ASeK ,220 3,706 ***
AK < AKK ,596 9,202  ***
AK < AH A422 -7493
AT <- AK ,805 10411  ***
AT <-- AH ,102 -1,904 047
AT <-- AG ,209 4,069
AN <--—- AKK -177 -2,935 ,003
AN <-- AK ,310 2,235 025
AN < IAOY 115 2,673 008
AN <-- AT ,556 4,302
GD <-- AN ,569 8,140  ***

**¥p<,001 *C.R.= Critic Ratio

Tablo 16 dikkate alindiginda, algilanan bilgi kalitesi (1= ,267) ve algilanan servis kalitesinin (p2=
,220) algilanan kullanim kolaylig1 tizerine pozitif yonde etki ettigi belirlenmistir. Algilanan sistem
kalitesinin ise anlaml bir etkisi s6z konusu degildir. Algilanan kullanim kolayhigmin, algilanan
kullamilmislik (3= ,596) tizerine pozitif yonde, algilanan niyet tizerine negatif yonde istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi belirlenmistir (p4= -,177). Algilanan haz boyutunun, algilanan kullanilmislik
ve algilanan tutum tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi belirlenmistir (35=,102).
Algilanan kullanishhigin, algillanan tutum (B6= ,805) ve algilanan niyet tizerine pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi belirlenmistir (p7= ,310). Algilanan gtivenin, algilanan tutum
tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi belirlenmistir (f8=,209). Algilanan gtivenin
algilanan kullanisliik ve algilanan niyete etkisi s6z konusu degildir. Algilanan tutumun, algilanan
niyet tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi belirlenmistir (310=,556).

Algilanan niyetin, gercek davranis iizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
belirlenmistir (B11= ,569). Ilgi alanma o6zel yenilik¢iligin, algilanan niyet {izerine pozitif yonde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi belirlenmistir (f12=,115). Arastirma sonunda istatistiksel olarak
anlamli oldugu dogrulanan arastirma modeli Sekil 9’da verilmistir.
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Sekil 9: Son Arastirmanin Modeli

Sekil 9 incelendiginde algilanan bilgi kalitesi ve algilanan servis kalitesi arttiginda, algilanan kullanim
kolayligiin artacagy; algilanan sistem kalitesinin ise anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
Algilanan kullanim kolaylhigr arttiginda, algilanan kullamishlik diizeyinin artacagi, algilanan niyet
diizeyinin azalacag: belirlenmistir. Algilanan haz arttiginda, algilanan kullanishlik ve algilanan tutum
tizerine diizeyinin artacagi belirlenmistir. Algillanan kullamishlik arttiginda, algilanan tutum ve
algillanan niyet diizeyinin artacagi belirlenmistir. Algilanan giivenin, algilanan tutumu artiracag
tespit edilmistir. Ancak algilanan giivenin algilanan kullamishilik ve algilanan niyete etkisi s6z konusu
degildir. Algilanan tutumun, algilanan niyeti artiracag tespit edilmistir.

Algilanan niyetin, gercek davrams tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
belirlenmistir. Ilgi alanina 6zel yenilikgilik gelistirildiginde, algilanan alisveris niyetinin artacag: tespit
edilmistir.

4.1.8. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Arastirma hedefi dogrultusunda olusturulmus 15 hipotez Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmistir.
Algilanan algilanan sistem kalitesinin, algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 ortaya konmustur. Ayrica, algilanan giivenin algilanan kullanishilik ve algilanan niyete bir
etkisi bulunmamistir. Bunun yarn sira, arastirmada pozitif tarafa etki etmesi tahmin edilirken, negatif
tarafa etki eden bir iliski tespit edilmistir. Algilanan kullanim kolaylig1 arttiginda, algilanan niyet
diizeyinin azalacag belirlenmistir.

Bu hipotezler kabul edilmemistir. Toplamda olusturulan 15 hipotezden 11 tanesi kabul edilirken, 4
tanesi reddedilmistir. Tablo 17’de kuramsal cerceve dogrultusunda olusturulan hipotezler ve
sonugclar1 yer almaktadir.
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Tablo 17: Arastirmada Kullamilan Hipotezler ve Sonuglar:

Hipotezler Red/Kabul

H1la: Cevrimici market alisverisi yapmaya iliskin algilanan bilgi kalitesi ile

algilanan kullanim kolaylig: tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul Edildi
H1b: Cevrimici market alisverisi yapmaya iliskin algilanan servis kalitesi, Kabul Edildi
algilanan kullanim kolaylig: tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H1c: Cevrimici market alisverisi yapmaya iliskin algilanan sistem kalitesi, Red
algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. €

HZ?: Algﬂ.an?n kullanim kolaylig1, algilanan kullanishlik tizerinde pozitif bir Kabul Edildi
etkiye sahiptir.

H2b.: 'Algllana.n kulla.rur.n kolaylig1, cevrimici market aligveris niyeti tizerinde Negatif Etki
pozitif bir etkiye sahiptir.

{{3&1:. Algllana.rT geyrlmlgl marlfet.ahgven@ hazi, algilanan kullanighlik Kabul Edildi
tzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

HS!:): Algll'an.an cevrimigi market aligveris hazi, tutum tizerinde pozitif bir Kabul Edildi
etkiye sahiptir.

H4a: Algilanan giiven, algilanan kullanishlik tizerinde pozitif bir etkiye Red
sahiptir. €

H4b: Algilanan giiven, tutum {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul Edildi
H4c: Algilanan giiven, cevrimici market alisveris niyeti tizerinde pozitif bir Red
etkiye sahiptir.

H5a: Algilanan kullanishilik, tutum tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul Edildi
HSb: A.lgllanem 1.<ullan1§hhk, cevrimici market alisveris niyeti tizerinde pozitif Kabul Edildi
bir etkiye sahiptir.

H6:ITU.1tum, cevrimici market aligveris niyeti tizerinde pozitif bir etkiye Kabul Edildi
sahiptir.

H7: .ijevrlmlgl me?rket alisveris niyeti, gevrimici market alisveris davranisini Kabul Edildi
pozitif olarak etkiler.

HS: Urtin ve teknolojiye erken adapte olmak, cevrimici market alisveris niyeti Kabul Edildi

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

5. SONUC ve ONERILER

Kavramsal acidan Fishbein ve Ajzen’in Planli Davramslar Teorisini (1991) temel alan ve teknoloji
kullanim davramsint actklamak icin gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli'ne (Davis, 1989) dayanarak;
bu modele giiven, haz, kalite, niyet ve tutum gibi faktorler dahil edilerek ilerletilmis bir model olan
Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) kullanilan bu bilimsel aragtirmanin hedefi;
Istanbul ilinde ikamet eden tiiketicilerin cevrimigi kanallardan (web siteler, uygulamalar vs.) market
alisverisi yapma davramslarini hangi faktorlerin etkiledigini belirlemek ve ¢evrimici pazarlarda hem
pazarlamacilar hem de perakendeciler agisindan faydali olabilecek bulgular ve oneriler ortaya
koymaktir. Istanbul ilinde ikamet eden ve cevrimici market aligverisi yapan katilimcilardan kolayda
ornekleme yontemiyle toplanan 394 adet cevrimigi anket verisi ayrintili sekilde ele alinarak
istatistiksel yontemler kullanilarak analize tabi tutulmustur. SPSS 23.0 ve AMOS 21.0 programlari
kullanilarak gerceklestirilen arastirma dogrultusunda katiimcilardan toplanan 394 anket verisine
guvenilirlik, gecerlilik (dogrulayici faktor analizi), korelasyon ve regresyon modellemesi analizlerine
tabi tutulmustur. Model ve olgeklerin gecerligi Yapisal Esitlik Modellemesi ile test edilmistir. Bu
analizler sonucunda varilan arastirma sonuglarini ise su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
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Katilimcilarin gevrimici market aligveris aliskanliklar: incelendiginde en ¢ok tercih ettikleri tirtin
gruplarinin; temel gida, atistirmalik ve icecek oldugu goriilmiistiir. Bununla beraber, ¢evrimici market
alisverislerini en ¢ok gerceklestirdikleri cevrimici kanallar; Getir, Trendyol, Yemeksepeti ve Migros
Sanal Market olmustur. Katilimcilarin %68,3’t1 son bir yil iginde internet {izerinden 8 kerenin tisttinde
market aligverisi yapmistir. Ayrica, katilimcilarin %61,8i son bir yil iginde internet tizerinden
yaptiklar1 market aligverislerinde 3.000 TL ve tistii para harcamiglardir. Internet kullanim
ozelliklerinin dagilimi1 degerlendirildiginde; katilimcilarin %91,1'i her giin internet kullanmakta,
%41,6's1 ise giinde 2 - 4 saatini internette gecirmektedir. Katilimcilarin sosyo-demografik ¢zelliklerinin
dagilimi degerlendirildiginde; %63,7’sinin kadin, %31'inin 25-34 yas, %51,8’inin bekar, %58,6'sinin
cocuksuz, %61,9'unun iiniversite mezunu, %50 sinin 6zel sektor calisani, %23,1’inin 57.015TL ve tizeri
gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan GOAKM'ne ait ifadelerin ortalama puanlar1 degerlendirildiginde; en yiiksek
ortalama puana sahip ifadelerin “Online market alisveris sitelerini/ mobil uygulamalar: kullanmada
kisisel bilgilerin saklanmasi onemlidir.” (ort:4.60) ve “Kredi karti kullanarak internet tizerinden
market alisverisi yapmada giivenlik dnemlidir” (ort:4.76) ifadeleri oldugu, en diisiik ortalama puana
sahip ifadelerin ise; “Online market alisveris sitelerini/mobil uygulamalarmi kullanmak sinir
bozucudur” (ort:1.84) ve “Online market alisverisi yapmak hosuma gitmez.” (ort:1.84) ifadeleri
oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullarulan flgi Alanma Ozel Yenilikcik Olgegine ait ifadelerin ortalama puanlari
degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Nasil yapilacagin gosteren kimse
olmasa bile online market alisverisi yapma konusunda kendime gtivenirim.” (ort:4.52) ifadesi oldugu,
en diisitk ortalama puana sahip ifadenin ise; “Arkadaslarim yeni bir sey deneyeceklerse bana
dansirlar.” (ort:3.37) ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmada, Genisletilmis Online Alisveris Kabul Modeli (GOAKM) ile Hgi Alanina Ozel
Yenilikcilik modele dahil edilerek cevrimici gida alisverisi yapma davramslarinin belirlemesi
amaclanmaktadir.

Arastirmada kullamlan GOAKM ve alt boyutlari ile flgi Alamina Ozel Yenilikcik olgegi arasindaki
iliski degerlendirildiginde; tiim alt boyutlar ve IAOY olgegi arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlaml1 bir iliski belirlenmistir. IAOY olcegi ile GOAKM arasindaki en diisiik diizeyde iliski Algilanan
Tutum boyutu (r=,187 p=,000) ve en yiiksek iliski Algilanan Niyet boyutu arasinda oldugu
belirlenmistir (r=,487 p=,000).

Calismada kullanilan 6lceklere ait boyutlar arasinda 12 farkli iliski test edilmistir. Algilanan Sistem
Kalitesinden, Algilanan Kullanim Kalitesine; Algilanan Giivenden, Algilanan Kullamisliliga; Algilanan
Giivenden, Algilanan Niyete cizilen yollar anlamsiz bulunmustur. Arastirmada kurulan modelde
anlamsiz yollar sirasi ile silinerek analizler tekrarlanmistir.

Arastirma sonuglarina gore; algilanan bilgi kalitesi (B1=,267) ve algilanan servis kalitesinin (2= ,220)
algilanan kullamim kolaylig1 {iizerine pozitif yonde etki ettigi belirlenmistir. Algilanan sistem
kalitesinin ise anlamli bir etkisi s6z konusu degildir. Algilanan kullanim kolayligimin, algilanan
kullanishlik (33= ,596) tizerine pozitif yonde, algilanan niyet tizerine negatif yonde istatistiksel olarak
anlamh bir etkisi belirlenmistir (4= -,177). Algillanan haz boyutunun, algilanan kullamshlik ve
algilanan tutum tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi belirlenmistir (5= ,102).
Algilanan kullanishhigin, algilanan tutum (B6= ,805) ve algilanan niyet tizerine pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi belirlenmistir (f7= ,310). Algilanan giivenin, algilanan tutum
tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi belirlenmistir (f8=,209). Algilanan giivenin
algilanan kullanishlik ve algilanan niyete etkisi s6z konusu degildir. Algilanan tutumun, algilanan
niyet tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi belirlenmistir (310=,556).

Algilanan niyetin, gercek davranis tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
belirlenmistir (B11= ,569). Ilgi alanina ozel yenilikgciligin, algilanan niyet {izerine pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi belirlenmistir (12=,115). Arastirma sonunda istatistiksel olarak
anlamli oldugu dogrulanan arastirma modeli Sekil 9’da verilmistir.
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Hipotez testlerine gore algilanan bilgi kalitesi arttiginda ve algilanan servis kalitesi artiginda,
algilanan kullanim kolayliginin artacagy; algilanan sistem kalitesinin ise anlamli bir etkisinin olmadig:
belirlenmistir. Algilanan kullanim kolayligi arttiginda, algilanan kullanislilik diizeyinin artacagi,
algilanan niyet diizeyinin azalacagi belirlenmistir. Algilanan haz arttiginda, algilanan kullamshlik ve
algilanan tutum diizeyinin artacag belirlenmistir. Algilanan kullanisliligin arttiginda, algilanan tutum
ve algilanan niyet diizeyinin artacagi belirlenmistir. Algilanan giivenin, algilanan tutumu artiracag:
tespit edilmistir. Ancak algilanan giivenin algilanan kullanislilik ve algilanan niyete etkisi soz konusu
degildir. Algilanan tutumun, algilanan niyeti artiracag: tespit edilmistir.

Algilanan niyetin, gercek davranis tizerine pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
belirlenmistir. llgi alanina 6zel yenilikgilik gelistirildiginde, algilanan alisveris niyetinin artacag: tespit
edilmistir.

Arastirmaya dayanarak ¢evrimici perakendecilere ve pazarlamacilara yonelik oneriler sunlardir:

Kullaniglilik ve Giivenin Artirilmasi: Arastirma, ¢evrimici market aligverisinde kullanighlik ve
guvenin tiiketici satin alma niyetini biiyiik olctide etkiledigini ortaya koymaktadir. Cevrimici
perakendeciler, kullanici deneyimini iyilestirmek i¢in web sitelerinin ve uygulamalarin kullanim
kolayligini artirmali ve gtivenlige 6zellikle 6nem vermelidir.

Ozellestirilmis Pazarlama ve Yenilikler: Tiiketicilere 6zel yenilikgilik gelistirmek, algilanan aligveris
niyetini artirabilir. Cevrimigi perakendeciler, kullanicilarin ilgi alanlarmma yonelik ozellestirilmis
urtinler ve hizmetler sunarak daha kisisellestirilmis bir alisveris deneyimi saglamalidir.

Kullanic1 Geri Bildirimlerinin Entegrasyonu: Tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanarak stirekli
iyilestirmeler yapmak 6nemlidir. Cevrimici pazarlamacilar, kullanici geri bildirimlerini toplamali ve
bu bilgileri sistemlerini ve hizmetlerini gelistirmek i¢in kullanmalidir.

Mobil Uygulamalarin Gii¢lendirilmesi: Mobil teknolojilerin yiikselisi goz oniinde bulundurularak,
cevrimigi perakendeciler mobil uygulamalarim1 daha etkin ve kullanici dostu hale getirmeli,
kullaniciya ¢abasiz ve rahat bir mobil alisveris deneyimi yasatmalidir.

Giivenlik Onlemleri ve Seffaflik: Cevrimici perakendeciler, giivenlik nlemlerini artirarak ve gizlilik
politikalarimi kullanicilara agik ve anlasilir bir sekilde sunarak tiiketicilerin gtivenini kazanmalidir.

Bu oneriler, cevrimici market aligveris pazarinda rekabet avantaji saglamak ve tiiketici memnuniyetini
maksimize etmek i¢in cevrimigi perakendecilere ve pazarlamacilara yol gosterici olabilir.

Sonuc olarak, bu arastirma sadece Istanbul'da cevrimici market alisverisi yapanlar tizerinde
uygulandig i¢in Turkiye'nin genel durumunu yansitmamaktadir. Calismaya katilanlarin ¢ogunun
yiiksek gelir diizeyine ve egitim seviyesine sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak bu arastirma, modelin
genisletilmesi ve farkli sosyo-ekonomik katmanlardan insanlari, gesitli tirtin gruplariyla, Ttirkiyenin
degisik sehirlerinde ve farkli degiskenleri dikkate alarak inceleyerek, benzer temali diger bilimsel
calismalara rehberlik edebilecek potansiyele sahiptir. Bu c¢alisma temel alinarak, farkli tlkelerde
karsilastirmali analizler yapmak da olasidir.
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