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Her sektörde olduğu gi i gıda sektörü de  ilgi teknolojilerinde  aşanan 

gelişmelerden etkilendi.  nternetin  a ılımı ve  una  ağlı olarak mo il 

teknolojilerin  ükselen  ir ivme le  ü ümesi  çevrimiçi perakende u gulamalarının 

gelişimini ve erişimini daha kola   ir hale getirdi. Geleneksel alışveriş  öntemlerini 

değiştirme e  aşla an tüketicilere özel olarak tasarlanan ürün ve hizmetler  

kullanıcı dostu sistemler ve eş zamanlı iletişim olanağı  e-perakende 

u gulamalarının hızla  a gınlaşmasını sağladı. Bu  a ılım hem şirketler hem de 

markalar için çevrimiçi gıda alışverişi  apan tüketici davranışlarının önceden 

 elirlemesini önemli  ir gündem olarak öne çıkardı. 

Bu  ağlamda  apılan çalışmanın asıl amacı; kavramsal açıdan Fish ein ve  jzen’in 

Planlı  avranışlar Teorisi’ni (1991) temel alan ve teknoloji kullanım davranışını 

açıklamak için geliştirilen Teknoloji  a ul Modeli’ne ( avis  1989)  da anarak  

Genişletilmiş Online  lışveriş  a ul Modeli (GO  M) ile tüketicilerin çevrimiçi 

kanallardan (web siteler, uygulamalar vs.) gıda alışverişi  apma davranışlarını 

hangi faktörlerin etkilediğini  elirlemek ve çevrimiçi pazarlarda hem 

pazarlamacılar hem de perakendeciler açısından fa dalı ola ilecek  ulgular ve 

öneriler orta a ko maktır. 

Buna göre  stan ul ilinde çevrimiçi gıda alışverişi  apan  18  aş ve üstündeki 

katılımcılardan  kola da örnekleme  öntemi kullanılarak toplanan 394 anket verisi  

istatistiksel  öntemler kullanılarak analize ta i tutulmuştur. Elde edilen araştırma 

verileri tüketicilerin çevrimiçi gıda satın alma ni etini en fazla etkile en faktörlerin 

algılanan kullanışlılık ve algılanan güven olduğunu orta a ko muştur. Bunun  anı 

sıra  ilgi alanına özel  enilikçilik geliştirildiğinde  algılanan alışveriş ni etinin 

artacağı tespit edilmiştir.. 

DETERMINING FOOD SHOPPING BEHAVIORS WITH THE EXTENDED ONLINE SHOPPING 
ACCEPTANCE MODEL (EOSAM) AND THE EFFECT OF DOMAIN SPECIFIC INNOVATIVENESS: A 

STUDY ON ONLINE FOOD SHOPPING 
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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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shopping for both companies and brands. 
The main purpose of this study is to determine the factors influencing consumers' 
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. GİRİŞ 

Bilgi teknolojisinde günden güne yaĢanan ilerlemeler, tüketicilerin online tüketicilere evrilmesini 
sağlarken, yeni jenerasyonun büyük çoğunluğu ilk alıĢveriĢlerine neredeyse online bir tüketici olarak 
baĢlamaktadır (Chen, 2009, s.1). 

Ġnternet tabanlı ürün ve hizmetlerin geniĢlemesiyle birlikte, tüketiciler geleneksel satın alma 
yöntemlerinden uzaklaĢmaktadır. Ġnternet ve bilgi teknolojileri, tüketicilere birden fazla satıcıya aynı 
anda eriĢebilme fırsatı sunmuĢtur. Ayrıca, potansiyel alıcılar, daha önce aynı ürün veya hizmeti 
kullanmıĢ olanların deneyimlerinden faydalanmaktadır. Bu evrim, iĢletmeler için çevrimiçi alıĢveriĢ 
yapan tüketicilerin davranıĢlarını öngörebilmenin giderek daha kritik hale gelmesine neden olmuĢtur 
(Curkan ve Köroğlu, 2020, s. 489-513). Huseynov ve Yıldırım (2016), çevrimiçi tüketicilerin çevrimiçi 
alıĢveriĢ için motivasyonlarını ve faktörlerini anlamanın, Ġnternet üzerinde bir pazarlama stratejisinin 
baĢarılı bir Ģekilde belirlenmesine ve uygulanmasına yol açtığını bulmuĢlardır. Ġnternet 
alıĢveriĢlerinde demografik faktörler ve yarar sağlama düĢüncesi tüketicilerin yeni teknolojilere karĢı 
geliĢtirdiği kabullenme süresini etkilemektedir (Dündar, Yörük 2009: 92). 

Bu çalıĢmada çevrimiçi gıda alıĢveriĢi yapan tüketicilerin davranıĢlarının ortaya konması 
hedeflenmiĢtir. Bu hedef doğrultusunda çevrimiçi gıda alıĢveriĢi yapan tüketicilerin davranıĢları, 
Fishbein ve Ajzen‟in Planlı DavranıĢlar Teorisi‟ni (1991) temel alan ve teknoloji kullanım davranıĢını 
açıklamak için geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli‟ne (Davis, 1989) dayanarak, ve bu modele güven, 
haz, kalite, niyet ve tutum gibi faktörler dahil edilerek ilerletilmiĢ bir model olan GeniĢletilmiĢ Online 
AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) ile analiz edilmiĢtir. 

2. LİTERATÜR 

Bu çalıĢmada kavramsal çerçeve; tüketici satın alma davranıĢları ve tüketici davranıĢ modellerinden 
oluĢmaktadır. Ġlk bölümde tüketici ve online tüketici kavramı ile satın alma davranıĢları ve satın 
almayı etkileyen faktörlere yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde, tüketici ve online tüketici davranıĢ 
modelleri anlatılarak GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli incelenecektir. 

2.1. Tüketici Davranışları 

Pazarlama bilimi açısından en temel tanımıyla tüketici; bireysel veya ailesinin istek ve ihtiyaçları 
doğrultusunda mal, hizmet vb. pazarlama unsurlarını satın alan veya satın alma kapasitesine sahip 
olan bireydir (Karabulut, 1981, s. 11). 

Ġlk çağlardan günümüze kadar gelen zaman süresince tüketici davranıĢlarının değiĢim gösterdiği 
gözlemlenmiĢtir. Ġlk zamanlarda tüketim kavramı gerekli ihtiyaçların karĢılanması Ģeklinde 
algılanırken; günümüzde yalnızca gerekli ihtiyaçların karĢılanması olarak görülmekten ziyade 
bireylerin yer aldığı toplumdan, statülerine kadar pek çok unsurdan etkilenerek tüketim faaliyetinde 
bulundukları görülmüĢtür (Solak, 2019, s. 44).  
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2.2. Tüketici Satın Alma Davranış Süreci 
 

 

Şekil 1: Tüketici Satın Alma Karar Süreci  

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G., Opresnik, M.O. (2017). Principles of marketing. 17. Baskı. Pearson. 

Satın alma karar süreci ġekil 1‟de gösterildiği Ģekilde; gereksinimlerin açığa çıkması, bilgi sahibi olma 
ve alternatif arayıĢı, alternatiflerin karĢılaĢtırılması, satın almaya iliĢkin karar, satın alma sonrasındaki 
değerlendirme aĢamlarından meydana gelmektedir. Eğer tüketici satın alma sonrasında memnun 
kalırsa, bir sonraki ihtiyaç anında aynı ürün veya hizmeti tekrar tercih eder. Ancak memnuniyet 
sağlanamazsa, tüketici bir sonraki alıĢveriĢinde karar verme sürecine yeni baĢtan baĢlar 

Çevrimiçi alıĢveriĢ geleneksel alıĢveriĢe kıyasla, daha fazla pazarlık hakimiyeti ve denetleme gücünü 
tüketicilere sağlar, çünkü Ġnternet sayesinde hazli hazırda bulunan ürünler ve hizmetler hakkında 
daha fazla bilgi edinme olanağı vardır. Çevrimiçi alıĢveriĢ, tüketicilere yer alan pek çok seçeneğin 
arasından en iyi seçimi yapabilme Ģansını verir. Bazı çevrimiçi mağazaların, tüketicilere bu kadar çok 
alternatif arasından ürün ve hizmet bulmalarına, karĢılaĢtırmalarına ve satın almalarına yardımcı olan 
akıllı öneri araçları bulunmaktadır. (Huseynov & Yıldırım, 2016, s. 452-453). 

2.3. Tüketicilerin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler 

Tüketici davranıĢları, tüketicilerin kiĢisel ihtiyaçlarının ve güdülerinin, algılamalarının, öğrenme 
sürecinin, inanç ve tutumlarının etkisiyle ortaya çıkarken; diğer taraftan, bireyin içinde bulunduğu 
toplumdaki kültür, sosyal sınıf, referans grupları ve aile gibi faktörlerin de etkisi altında Ģekillenir. 
(Durmaz, Oruç ve Kurtlar, 2011, 118). 

Tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörleri; kiĢisel faktörler, kültürel faktörler, sosyal faktörler ve 
psikolojik faktörler olarak 4 grupta toplamak mümkündür (Durmaz, 2008, s. 36). 

Tüketicilerin satın alma davranıĢını etkileyen kiĢisel faktörler; kiĢilerin yaĢam tarzı, demografik 
faktörler (yaĢ, cinsiyet, eğitim düzeyi, meslek grubu ve gelir seviyesi) ve durumsal faktörler (fiziksel 
çevre ve zaman) olarak açıklanmıĢtır (Skinner, 1990, s. 123). 

2.4. Tüketici Davranış Modelleri 
 

2.4.1. Assael Modeli 
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Faktörler

Tüketici Satın Alma Karar Süreci
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Assael modeli, satın alma kararlarını iki farklı açıdan incelemektedir. Ġlk boyut, tüketicinin kararının 
karmaĢık bir süreçten mi yoksa alıĢkanlık temelli rutin bir eylemden mi kaynaklandığını belirlemektir. 
Tüketici kararları, yoğun biliĢsel iĢlem ve değerlendirme gerektiren karmaĢık süreçler olabileceği gibi, 
düĢünmeye pek yer bırakmayan, otomatikleĢmiĢ rutinler Ģeklinde de ortaya çıkabilir. Ġkinci boyut ise 
tüketicinin ilgi düzeyine veya ilgilenim seviyesine odaklanır. Yani, tüketicinin satın alma iĢlemi 
sırasında bilgi arama ve alternatifleri değerlendirme konusundaki ilgisinin derecesini ifade eder. Bu 
perspektife göre, tüketici davranıĢları, ilginin az veya çok olduğu durumlar olarak iki kategoriye 
ayrılabilir (Zaichowsky, 1994, s. 61). 

2.4.2. Nicosia Modeli 

Nicosia modeli, tüketici davranıĢlarını dört aĢamalı bir bilgi ve geri bildirim süreci olarak tanımlar. Bu 
modele göre, ilk aĢamada, tüketici davranıĢları üzerinde etkili olabilecek ürünler ve reklamlar gibi 
Ģirket çıktıları incelenir. Ġkinci aĢamada, tüketiciler bu bilgileri araĢtırır ve değerlendirir. Üçüncü 
aĢamada, eğer bu değerlendirme sonucunda olumlu bir motive edilme meydana gelirse, satın alma 
kararı alınır. Dördüncü ve son aĢamada, satın alma iĢleminden sonra geri bildirim yapılmasıdır 
(Karabulut, 1985, s. 21). 

Nicosia modelinin diğer modellerden ayrılan önemli bir özelliği, modelin sadece satın alma eylemini 
değil, bu eylemin öncesi ve sonrasını içeren karar sürecine odaklanmasıdır (Koç, 2012, s. 408). 

2.4.3. Engel Kollat Blackwell Modeli 

Modelin açıklamasına göre, tüketici, karar alma sürecine öncelikle problemi tanımlayarak baĢlar. 
Ardından, satın alma kararı hakkında araĢtırma yapıp bilgi toplamaya yönelir ve hem içsel hem de 
dıĢsal kaynaklardan sağladığı bilgilerle alternatifleri değerlendirir. Bu sürecin devamında tercihini 
belirleyen birey satın alma kararını verir ve en sonunda da satın almanın ardından gerçekleĢtirdiği 
değerlendirmeleri yapar (Tek, 1999, s. 222).  

Engel Kollat Blackwell Tüketici DavranıĢları Modeli, tüketici karar alma sürecine etki eden değerler, 
yaĢam biçimi, kiĢilik ve kültür gibi çeĢitli faktörleri barındırır (Ġplikçi, 2022, s. 71). 

 

2.4.4. Planlı Davranışlar Teorisi 

Bu teori, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafından ilk kez öne sürülerek „Gerekçeli Eylem Teorisi‟ ni ortaya 
koymuĢlardır. Gerekçeli eylem teorisi, davranıĢsal niyet, tutumlar ve öznel normlar olmak üzere üç 
ana unsurdan meydana gelir ve niyetin davranıĢı belirlediğini ortaya koyarak, niyetin davranıĢın 
temel belirleyicisi olduğunu öne sürer (Fishbein ve Ajzen, 1975, s. 10 – 17). 

Ancak, bu teori daha sonra Ajzen tarafından revize edilmiĢ ve içeriği daha geliĢtirilerek „Planlı 
DavranıĢ Teorisi‟ ortaya konmuĢtur (Ajzen, 1991, s. 181). Gerekçeli eylem teorisine benzer Ģekilde, 
planlanmıĢ davranıĢ teorisinin temel odak noktası da bireyin belirli bir davranıĢı gerçekleĢtirme 
konusundaki niyetidir (Ajzen ve Madden, 1986, s. 460). Ancak, bu iki model arasında belirgin bir fark, 
tutum ve öznel norm değiĢkenlerinin yanı sıra planlanmıĢ davranıĢ teorisine, davranıĢsal niyetleri 
etkileyen bir faktör olarak algılanan davranıĢ kontrolünün eklenmiĢ olmasıdır (Madden, Ellen ve 
Ajzen, 1992, s. 3-9). 
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Şekil 2: PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi 

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

PlanlanmıĢ davranıĢ teorisi, kiĢisel tutumlar, öznel normlar ve algılanan davranıĢ kontrolü olmak 
üzere üç faktörün davranıĢlar üzerinde etki sahibi olduğunu iddia etmektedir. Teoriye göre, bir 
davranıĢ olumlu bir Ģekilde değerlendirildiğinde (kiĢisel tutum), bu davranıĢın yapılma ihtimali artar. 
Ayrıca, teoriye göre, bir bireyin değer verdiği kiĢilerin herhangi bir davranıĢa yönelik olumlu bir 
görüĢe sahip olmaları (öznel norm), bu bireyi o davranıĢı yapmaya yönlendirecektir. Son olarak, 
bireyler kendi davranıĢları üzerinde kontrol sahibi olduklarını algıladıklarında (algılanan davranıĢ 
kontrolü), bu durum davranıĢın gerçekleĢtirilmesini daha da destekleyecektir (Nunko ve Ramkissoon, 
2010, s. 529). 

 

2.4.5. Online Tüketici Davranış Modelleri 
 

2.4.5.1. Teknoloji Kabul Modeli 

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), genel olarak bireylerin teknolojiyi kullanma niyetlerini öngörmek için 
kullanılır ve bu modelin temelini Ajzen ve Fishbein tarafından ortaya konan Planlı DavranıĢ Teorisi 
sağlar. Planlı DavranıĢ Teorisi, sosyal psikoloji alanında yaygın olarak kullanılan bir teoridir ve 
bilinçli davranıĢların nedenleriyle derinlemesine bir bağlantı gösterir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 
1989, s. 982). 

Modelin ana argümanı, bir bireyin belirli bir davranıĢı gerçekleĢtirme niyetinin, iki temel faktöre 
dayandığıdır: Bireyin, bu davranıĢın sonuçlarına dair kiĢisel inançları ve/veya bireyin, bu davranıĢı 
gerçekleĢtirmesi gerektiği yönündeki referans grubu normlarına iliĢkin inançları. Özetle, oluĢturulan 
davranıĢsal niyetler teorisine göre, bireysel inançlar veya normatif inançlar ve bu inançların 
davranıĢlarla iliĢkisi, bireyin eylemlerini Ģekillendirir (Sheth, Gardner ve Garrett, 1988). 

Davis tarafından geliĢtirilmiĢ olan Teknoloji Kabul Modeli, bir bireyin belirli bir teknolojiyi satın alıp 
kullanma niyetini öngörmek amacıyla kullanılır. Modelin öğeleri; algılanan kullanım kolaylığı, 
algılanan fayda, tüketicinin teknoloji kullanımına yönelik tutumu, kullanıma iliĢkin davranıĢsal niyeti 
ve sistem kullanımını içerir. Benimseme niyeti, bir kiĢinin teknolojiyi kullanma konusundaki tutumu 
ile, bu durumda kullanımın kolaylığı ve kullanıĢlılık ile açıklanır (Ko, Kim ve Lee, 2009, s. 669 - 687). 

 

Şekil 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 çekirdeğinde, yeni bir teknolojinin veya teknolojik ilerlemenin bireyler 
tarafından benimsenmesini etkileyen temel faktörler; algılanan kullanım kolaylığı ve algılanan yarar 
değiĢkenleridir (Wang, Gu ve Aiken, 2010, s. 53). Davis, algılanan yararı, bir kiĢinin belirli bir sistem 
kullanımıyla iĢ performansını artıracağına olan inanç düzeyi olarak tanımlarken, algılanan kullanım 
kolaylığını ise, bir kiĢinin belirli bir sistemi zahmetsizce kullanabileceğine dair inanç düzeyi olarak 
ifade etmiĢtir (Lin, Chuan ve Denis, 2008). 

2.4.5.2. Online Alıs veris   Kabul Modeli 

Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (OAKM) klasik pazarlama ve mağazacılık teorileri birbirine entegre 
edilerek oluĢturulmuĢtur (Zhou vd., 2007, s. 41). Bu model, internet sitelerinin içeriğini ve dizaynını 
değerlendirirken, aynı zamanda tüketicilerin davranıĢsal yönlerini de analiz etmektedir (Wolfinbarger 
ve Gilly, 2003, s. 85). 

2.4.5.3. Genis  letilmis  Online Alıs veris   Kabul Modeli 

GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM), teknolojik kabul süreçlerini daha geniĢ bir 
perspektiften ele alarak, teknolojiyi merkezine alan bir model olan Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve  
Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (OAKM) baz kabul edilerek ilerletilmiĢtir. GOAKM, Teknoloji Kabul 
Modeline kıyasla davranıĢsal sonuçlara daha fazla odaklanmaktadır (Yanık, 2014, 28). 

Bu çalıĢma çevrimiçi gıda alıĢveriĢi yapan tüketicilerin satın alma davranıĢlarını hangi faktörlerin 
etkilediğini belirlemeyi amaçlamaktadır. Bu hedefe ilerleyen yolda, çevrimiçi market alıĢveriĢ 
sitelerini, mobil uygulamaları kullanan tüketicilerin davranıĢları, Teknoloji Kabul Modeli (TKM) 
baĢlangıç noktası kabul edilerek ve TKM‟ye güven, kalite, tutum, haz ve niyet gibi faktörler ilave 
edilerek ilerletilmiĢ bir model olan GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) ile analiz 
edilmiĢtir. 

Teknoloji Kabul Modeli, teknolojiyi benimsemenin öncelikli olarak algılanan mantıksal faydalarla 
iliĢkilendirildiğini vurgulamaktadır. Model, sosyal normlar ve teknolojik beklentilerle 
zenginleĢtirilmiĢ olsa da, keyif ve eğlence gibi hedonik unsurların dıĢlandığı göze çarpmaktadır 
(Leung, 2007, s. 117). 

Teknoloji Kabul Modeli (TKM), tüketicilerin yeni teknolojileri ne ölçüde benimsediğine ve bir web 
sitesinin tüketici tarafından nasıl değerlendirildiğine odaklanır. GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul 
Modeli (GOAKM) ise, TKM'nin ölçütlerini kapsayarak, bu faktörlerin yanı sıra davranıĢsal etkenleri 
de analiz eder (Zhou ve diğerleri, 2007, s. 42). 

 

 

 

Şekil 4: Teknoloji Kabul Modeli 

Kaynak: Çelik, H. E. ve Yılmaz, 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 AlıĢveriĢ Kabul Modeli (OAKM) üzerine kurulan 
GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM), Algılanan Kalite (Bilgi Kalitesi, Servis Kalitesi 
ve Sistem Kalitesi), Algılanan Güven, Algılanan Kullanım Kolaylığı, Algılanan KullanıĢlılık, Algılanan 
Haz, Algılanan Tutum, Çevrimiçi AlıĢveriĢ Niyeti ve Gerçek DavranıĢ boyutlarından oluĢmaktadır. 

2.4.5.4. Yenilik Yayılım Kuramı 

Rogers (1995) yenilikçiliği tüketiciler tarafından yeni olarak algılanan bir fikir, uygulama ya da nesne 
olarak yeniliği tanımlamıĢtır. Yeniliklerin yayılımı ise, bu yeniliklerin zamanla toplumla nasıl 
etkileĢtiğini ve tüketicilerin bu yeniliklere nasıl uyum sağladığını veya reddettiğini belirten bir süreç 
olarak tanımlanır. 

Çok sayıda çalıĢmada incelenen ve hizmetin yeni çağı olarak kabul edilebilecek evden yapılan 
alıĢveriĢin yeni bir türü olan online alıĢveriĢ (Lin, 2008, s. 433), yenilikçilik ile alıĢveriĢ niyeti 
arasındaki iliĢkiyi ele almaktadır. AraĢtırmalar, yenilikçi tüketicilerin online alıĢveriĢi benimseme 
konusunda daha yüksek bir eğilime sahip olduğunu göstermektedir (Aldás-Manzano, Ruiz-Mafé ve 
Sanz-Blas, 2009, s. 739-757). 

2.4.5.4.1. Tüketici Yenilikçiliği 

Hirschman (1980) araĢtırmasında, tüketicinin yenilikçilik özelliğini; yeni bilgileri keĢfetme ve heyecan 
verici deneyimler peĢinde koĢma isteğini yansıtan bir kiĢilik niteliği olarak belirtmiĢtir (Lin, 2016, s. 
950). 

Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999, s. 56) tüketici yenilikçiliğini, tüketicilerin geçmiĢ alıĢveriĢ ve 
tüketim alıĢkanlıklarından saparak yeni ve değiĢik ürünler ile markalar edinme eğilimi olarak 
tanımlamaktadırlar. 

2.4.5.4.2. İlgi Alanına Özel Yenilikçilik 

Goldsmith ve Hofacker (1991, s. 209), belirli bir ilgi alanındaki yenilikçiliğin, o alana ait yeni ürünleri 
kabul etme ve bu ürünler hakkında bilgi toplama isteğini ifade ettiğini vurgulamıĢlardır. Ġlgi alanına 
özel yenilikçiler; belirli bir ürün veya ürün grubuna yoğun ilgi gösteren, bu ürünlerle aktif olarak 
etkileĢime geçen, ürün hakkında geniĢ bilgiye sahip ve bu nedenle ürünleri sıkça kullanan bireyler 
olarak tanımlanır. (Goldsmith ve Newell, 1997, s. 164). 

3. YÖNTEM 
3.1.  Araştırmanın Kapsamı ve Amaçları 

Ġstanbul ilinde çevrimiçi market alıĢveriĢi yapan tüketiciler üzerinde gerçekleĢtirilen bu bilimsel 
çalıĢmanın amacı; GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) ile tüketicilerin çevrimiçi 
kanallardan (web siteler, uygulamalar vs.) gıda alıĢveriĢi yapma davranıĢlarının belirlenmesidir. 

Bu amaç doğrultusunda; „‟Tüketilerin çevrimiçi market alıĢveriĢine yönelik tutumlarını, satın alma 
niyetlerini ve satın alma davranıĢlarını etkileyen temel faktörler nelerdir?‟‟ araĢtırma sorusundan yola 
çıkılarak, tüketicilerin çevrimiçi gıda alıĢveriĢine yönelik tutumlarıyla, çevrimiçi gıda satın alma 
niyetlerini hangi faktörlerin etkilediği araĢtırılmaktadır. Ayrıca, ankete katılanların „‟cinsiyeti‟‟, „‟yaĢı‟‟, 
„‟medeni durumu‟‟, „‟çocuk sayısı‟‟, „‟eğitim durumu‟‟,  ve „‟aylık gelir düzeyleri‟‟ gibi demografik 
değiĢkenler ve çevrimiçi market alıĢveriĢi yapan tüketicilerin kullanım alıĢkanlıklarını ölçümlemeye 
yönelik sorular vasıtasıyla da, çevrimiçi gıda alıĢveriĢi yapan tüketicilerin sosya-demografik 
farklılıkları ile kullanım alıĢkanlıklarını ortaya çıkarmak ve bu demografik değiĢkenler ile kullanım 
alıĢkanlıklarının tüketicilerin çevrimiçi gıda satın alma davranıĢlarına olan etkilerini meydana 
çıkarmak da araĢtırmanın hedefleri arasında bulunmaktadır. 

3.2. Araştırma Modeli 

AraĢtırmanın modeli, kavramsal açıdan Fishbein ve Ajzen‟in Planlı DavranıĢlar Teorisi‟ni  temel alan 
ve teknoloji kullanım davranıĢını açıklamak için geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli‟ne (Davis, 1989)  
dayanarak ilerletilen, GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) ile tüketicilerin 
çevrimiçi gıda alıĢveriĢine yönelik tutumlarıyla, çevrimiçi gıda satın alma niyetlerini hangi faktörlerin 
etkilediğini belirleme hedefi üstlenen bir modeldir. 
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AraĢtırma modelinin tasarımında Çelik ve Yılmaz‟ın 2011 yılında ortaya koymuĢ oldukları 
“GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli” modelinden faydalanılmıĢtır (ġekil 5). GeniĢletilmiĢ 
Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli teorik altyapısı ise Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve  Online AlıĢveriĢ 
Kabul Modeli (OAKM)‟ne dayanmaktadır.  

Ayrıca tüketicilerin çevrimiçi market alıĢveriĢi yapmalarında ilgi alanına özel yenilikçiliğin  etkisi, 
Javadi vd. (2012) tarafından oluĢturulmuĢ ve birçok çalıĢmada kullanılan Ġlgi Alanına Özel Yenilikçilik 
ölçeği ile araĢtırılacaktır. 

 

Şekil 5: AraĢtırma Modeli 

3.3. Araştırma Hipotezleri 

Fishbein ve Ajzen‟in Planlı DavranıĢlar Teorisi‟ni  temel alan ve teknoloji kullanım davranıĢını 
açıklamak için geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli‟ne (Davis, 1989)  dayanarak ilerletilen, GeniĢletilmiĢ 
Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM)‟nden yola çıkılarak geliĢtirilen kavramsal araĢtırma modeli 
kapsamında test edilecek temel araĢtırma hipotezleri ve bu hipotezlerin ilgili literatür kaynakları, 
Tablo 1‟de özetlenmiĢtir: 

Tablo 1: AraĢtırmanın Hipotezleri ve Hipotezlerin Literatür Kaynakları 

Hipotez 
No: 

Hipotezin Adı: Hipotezin Literatür 
Kaynakları: 

H1a Çevrimiçi market alıĢveriĢi yapmaya iliĢkin algılanan 
bilgi kalitesi ile algılanan kullanım kolaylığı üzerinde 
pozitif bir etkiye sahiptir. 

Shih, 2004; Chang vd. 2005; 
Wang ve Head, 2007; Çelik, 
2009. 

H1b Çevrimiçi market alıĢveriĢi yapmaya iliĢkin algılanan 
servis kalitesi, algılanan kullanım kolaylığı üzerinde 
pozitif bir etkiye sahiptir. 

Shih, 2004; Liao and Cheung, 
2001; Chang vd., 2005; Wang 
ve Head, 2007; Çelik, 2009. 
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H1c Çevrimiçi market alıĢveriĢi yapmaya iliĢkin algılanan 
sistem kalitesi, algılanan kullanım kolaylığı üzerinde 
pozitif bir etkiye sahiptir. 

Shih, 2004; Chang vd. 2005; 
Wang ve Head, 2007; Çelik, 
2009. 

H2a Algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanıĢlılık 
üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Shih, 2004; Çelik, 2009. 

H2b Algılanan kullanım kolaylığı, çevrimiçi market alıĢveriĢ 
niyeti üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Shih, 2004; Çelik, 2009. 

H3a Algılanan çevrimiçi market alıĢveriĢ hazı, algılanan 
kullanıĢlılık üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Van der heijden 2003; Çelik, 
2009. 

H3b Algılanan çevrimiçi market alıĢveriĢ hazı, tutum 
üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Childers vd, 2001; Monsuwe, 
vd., 2004; Lee vd, 2005; 
Hassanein ve Head, 2007; 
Çelik, 2009. 

H4a Algılanan güven, algılanan kullanıĢlılık üzerinde pozitif 
bir etkiye sahiptir. 

Gefen, 2000; Corbitt vd., 2003; 
Chang vd, 2005; Wang ve 
Head, 2007; Kim vd., 2008; 
Çelik, 2009. 

H4b Algılanan güven, tutum üzerinde pozitif bir etkiye 
sahiptir. 

Gefen, 2000; Corbitt vd., 2003; 
Chang vd, 2005; Wang ve 
Head, 2007; Kim vd., 2008; 
Çelik, 2009. 

H4c Algılanan güven, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti 
üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Gefen, 2000; Corbitt vd., 2003; 
Chang vd, 2005; Wang ve 
Head, 2007; Kim vd., 2008; 
Çelik, 2009. 

H5a Algılanan kullanıĢlılık, tutum üzerinde pozitif bir etkiye 
sahiptir. 

Shih, 2004; Lingyun ve Dong, 
2008; Çelik, 2009. 

H5b Algılanan kullanıĢlılık, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti 
üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Shih, 2004; Lingyun ve Dong, 
2008; Çelik, 2009. 

H6 Tutum, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti üzerinde pozitif 
bir etkiye sahiptir. 

Davis, et al., 1989. Çelik, 2009. 

H7 Çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti, çevrimiçi market 
alıĢveriĢ davranıĢını pozitif olarak etkiler. 

Davis, et al., 1989. Çelik, 2009. 

H8 Ürün ve teknolojiye erken adapte olmak, çevrimiçi 
market alıĢveriĢ niyeti üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

George, 2004; Lassar, 2005; 
Javadi vd., 2012. 

 

3.4. Veri Toplama Yöntemi 

AraĢtırma kapsamında elde edilen veriler, 5‟li Likert ölçeğine göre hazırlanan, çevrimiçi anket 
yöntemi kullanılarak toplanmıĢtır. Anket formu ise; çevrimiçi market alıĢveriĢi yapan tüketicilerin 
kullanım alıĢkanlıklarını ölçümlemeye yönelik sorular ölçek soruları ve demografik sorular  olmak 
üzere toplam 3 ana bölümden meydana gelmiĢtir. Anketin ilk bölümünde tüketicilerin çevrimiçi 
market alıĢveriĢlerine yönelik sorularından oluĢan dört adet soru yöneltilmiĢtir. Anketin ikinci 
bölümü ise algılanan kalite, algılanan güven, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanıĢlılık, 
algılanan haz, çevrimiçi gıda alıĢveriĢine yönelik yönelik tutum, çevrimiçi gıda alıĢveriĢi yapma niyeti 
ve çevrimiçi gıda satın alma davranıĢı ve ilgi alanına özel yenilikçilik ifadelerinden meydana gelen 
toplam 45 ifadeyi içermektedir. Anketin üçüncü bölümünde ankete katılan katılımcılara yaĢ, cinsiyet, 
medeni hal, çocuk sayısı, eğitim seviyesi, gelir düzeyi ve çalıĢma durumu sorularından oluĢan yedi 
adet demografik soru yöneltilmiĢtir.  

3.5. Anket Formunun Geliştirilmesi 

Ġstanbul ilinde yapılan bu çalıĢma için araĢtırma verileri çevrimiçi anket yöntemi kullanılarak 
toplanmıĢtır. Literatürde benzer konulara odaklanan önceki çalıĢmalarda yer alan ölçek soruları, bu 
çalıĢma modeline uygun Ģekilde düzenlenerek ilgili anket formu hazırlanmıĢtır. Buna göre “kesinlikle 
katılmıyorum” ile “kesinlikle katılıyorum” ifadeleri arasında, 5‟li Likert sistemi doğrultusunda 
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oluĢturulan anket sorularının değiĢkenlerini ve bu ölçeklerin ilgili literatür dayanaklarını ise Tablo 
2‟deki Ģekilde özetlemek mümkündür (Çelik, 2009; ġen, 2017):  

Tablo 2: AraĢtırmanın DeğiĢkenleri ve Kullanılan Ölçeklerin Literatür Dayanakları 

Değişkenin Adı Değişkenin Ölçeği için Yararlanılan İlgili 
Literatür Kaynakları 

Algılanan KullanıĢlılık 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 

Algılanan Kullanım Kolaylığı  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 

Algılanan Haz  Lim, et al., 2005; Yu, et al., 2005; Hassanein and 
Head, 2006; Cry, et al., 2007; Lu, et al., 2008 

Algılanan 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 

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

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

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

Algılanan Güven  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 

Algılanan (Çevrimiçi Market AlıĢveriĢi) 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 

Gerçek DavranıĢ  Shih, 2004; Lim, et al., 2005 

Ġlgi Alanına Özel Yenilikçilik  George, 2004; Lassar, 2005; Javadi vd., 2012 

 

3.6. Ana Kütlenin Seçimi ve Örneklem Çerçevesinin Belirlenmesi 

AraĢtırmanın kapsamına giren ve örneklemi oluĢturan kiĢiler, Ġstanbul ilinde yaĢayan ve çevrimiçi 
market alıĢveriĢi yapan 18 yaĢ ve üstündeki tüketicilerdir. Ayrıca çevrimiçi market alıĢveriĢinin kendi 
ekosistemi içerisindeki uygulamaları (online sipariĢ, tedarik vs.) açısından araĢtırma, tüm çevrimiçi 
kanalların aktif olarak hizmet verdiği yer olan Ġstanbul ilinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu sebeplerden 
ötürü Ġstanbul ili dıĢında yaĢayan ve çevrimiçi market alıĢveriĢi yapan tüketiciler araĢtırmaya dahil 
edilmemiĢtir. Bunun yanı sıra, 18 yaĢın altında olan ve çevrimiçi market alıĢveriĢi yapan tüketiciler de 
araĢtırma kapsamında yer almayacaktır. Bu bakımdan yapılan ilgili bilimsel çalıĢma sonuçlarının 
Türkiye‟de çevrimiçi market alıĢveriĢi yapan tüm tüketiciler için genellemesi malesef mümkün 
olmayacaktır. Elde edilecek araĢtırma sonuçlarının ileride gerçekleĢtirilebilecek benzer araĢtırmalarla 
daha da ileri taĢınabileceği ancak Ģu an için Ġstanbul ilinde yaĢayan tüketicilerin çevrimiçi market 
alıĢveriĢine yönelik tutumlarını, satın alma niyetlerini ve satın alma davranıĢlarını etkileyen 
faktörlerin incelenmesine yol göstereceği öngörülerek ifade edilebilir. 

4. ARAŞTIRMA BULGULARI 
4.1.  Araştırmanın Analizi 
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Katılımcıların demografik bilgilerine dair kategorik soruların cevaplarına frekans analizi yapılmıĢ ve 
bu verilerin dağılımı “n” ve “%” biçiminde tablolar aracılığıyla gösterilmiĢtir. Sonrasında,  
GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modelini (GOAKM) alt boyutları ve Ġlgi Alanına Özel 
Yenilikçilik (ĠAÖY) ölçeği arasındaki iliĢki değerlendirilmiĢtir.  

Analiz türünü belirlemeden önce, verilerin normal dağılım gösterip göstermediği Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile kontrol edilmiĢtir. Ayrıca, verilerin çarpıklık ve basıklık değerleri 
analiz edilerek -1.5 ile +1.5 değerleri arasında olduğu saptanmıĢtır. Normal dağılım gösteren veriler 
arasındaki iliĢkiler Pearson Korelasyon analizi ile değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmanın bu bölümdeki 
analizinde SPSS v23 istatistik programı kullanılmıĢtır. Model ve ölçeklerin geçerliliği Yapısal EĢitlik 
Modellemesi ile test edilmiĢtir. ÇalıĢmada ele alınan ölçeklerin güvenilirliği, Cronbach Alfa katsayısı 
ile ölçülmüĢ ve yüksek düzeyde güvenilir olduğu tespit edilmiĢtir. 

4.1.1. Anket Sorularının Dağılımları 

GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM)‟ne ait ifadelerin değerlendirmesi Tablo 3‟te 
sunulmuĢtur:  

Tablo 3: AraĢtırmada Kullanılan GOAKM‟ne Ait Ġfadelerin Değerlendirilmesi 

GOAKM Ort. SS. 

1. Online market alıĢveriĢi yapmak alıs  veris  performansımı artırır. 3,563 1,2137 

2. Online market alıĢveriĢ siteleri/mobil uygulamaları, market alıĢveriĢi 
yapmak için kullanıĢlıdır. 

4,089 ,9463 

3. Online market alıĢveriĢi yapmak alıĢveriĢ etkinliğimi (seçim, karar, vb.) 
artırır. 

3,604 1,1961 

4. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamalarını kullanmak daha iyi 
satın alma kararı için bilgi sağlar. 

3,622 1,1923 

5. Online market alıĢveriĢi yapmayı öğrenmek kolaydır. 4,439 ,7500 

6. Online market alıĢveriĢ siteleriyle/mobil uygulamalarıyla karĢılıklı 
etkileĢimim açık ve anlaĢılabilirdir. 

3,972 ,9738 

7. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamalarını kullanmak 
kolaydır. 

4,330 ,8367 

8. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamaları kullanmada kendimi 
becerikli buluyorum. 

4,419 ,8469 

9. Online market alıĢveriĢ sitelerinde/sistemlerinde istediğimi bulmak benim 
için kolaydır. 

4,241 ,9165 

*10. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamalarını kullanmak sinir 
bozucudur. 

1,848 1,0639 

*11. Online market alıĢveriĢi yapmak hoĢuma gitmez. 1,848 1,1688 

*12. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamalarını kullanmak 
eğlenceli değildir. 

2,124 1,1883 

*13. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamalarını kullanmak 
sıkıcıdır. 

1,931 1,1065 

14. Online market alıĢveriĢi yapmak bana zaman tasarrufu sağlar. 4,322 ,9808 

15. Online market alıĢveriĢ sitelerinin/mobil uygulamalarının kullanımı 
güvenli değildir. 

2,277 1,0274 

16. Online market alıĢveriĢi yapmak benim kiĢisel gizliliğimi riske atar. 2,530 1,1168 

17. Online market alıĢveriĢi yapmak bana para tasarrufu sağlar. 2,959 1,3031 

18. Online market alıĢveriĢi yapmak sosyal iletiĢimimi kaybetmeme neden 
olur. 

2,299 1,2985 

19. Online market alıĢveriĢ siteleri/mobil uygulamaları, perakende 
mağazalarından daha çok ürün ve hizmete sahiptir. 

3,183 1,2967 
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20. Online market alıĢveriĢ sitelerinin/mobil uygulamalarının benim için 
yararlı (zaman, fiyat, karar, vb.) olduğunu düĢünüyorum. 

3,873 1,0110 

21. Online market alıĢveriĢi yapma konusunda pozitif (olumlu) düĢünceye 
sahibim. 

4,107 ,9322 

22. Sunulan bilginin bütünlüğü, online market alıĢveriĢ sitesini/mobil 
uygulamalarını kullanma kararımı etkiler. 

4,129 ,9001 

23. Sunulan bilginin anlaĢılabilirliği, online market alıĢveriĢ sitesini/mobil 
uygulamalarını kullanma kararımı etkiler. 

4,226 ,8980 

24. Sunulan bilginin yeterliliği, online market alıĢveriĢ sitesini/mobil 
uygulamalarını kullanma kararımı etkiler. 

4,211 ,8903 

25. Ürün teslim etme hızı online market alıĢveriĢ sitesini/mobil uygulamaları 
kullanma kararımı etkiler. 

4,437 ,8424 

26. Ürün iade etme kolaylığı, online market alıĢveriĢ sitesini/mobil 
uygulamaları kullanma kararımı etkiler. 

4,343 ,9997 

27. Ödeme kolaylığı, online market alıĢveriĢ sitesini/mobil uygulamaları 
kullanma kararımı etkiler. 

4,421 ,8621 

28. KiĢisel bilgilerimin korunması online market alıĢveriĢ sitesini/mobil 
uygulamaları kullanma kararımı etkiler. 

4,381 ,9176 

29. Web sitelerin/mobil uygulamaların soru destekleme iĢlevi online market 
alıĢveriĢi yapma kararımı etkiler. 

4,033 1,0394 

30. Arama motorlarının iĢlevi online market alıĢveriĢi yapma kararımı etkiler. 3,881 1,1518 

31. Web sitelerin/mobil uygulamaların güvenilirliği online market alıĢveriĢi 
yapma kararımı etkiler. 

4,442 ,8367 

32. Online market alıĢveriĢi yapmak güvenlidir. 3,668 ,9321 

33. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamaları kullanmada kiĢisel 
bilgilerin saklanması önemlidir. 

4,604 ,8353 

34. Kredi kartı kullanarak internet üzerinden market alıĢveriĢi yapmada 
güvenlik önemlidir. 

4,764 ,6240 

35. Online market alıĢveriĢ sitelerinin/mobil uygulamaların verilerine hiç 
kimse izinsiz olarak eriĢim sağlayamaz. 

3,464 1,2377 

36. Online market alıĢveriĢ siteleri/mobil uygulamaları yeterli miktarda veri 
saklamada etkilidir. 

3,365 1,0206 

37. Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamaları kullanmada servis 
sağlayıcı önemlidir. 

4,173 ,8914 

38. Mümkün olan en kısa zamanda online market alıĢveriĢi yapacağım. 3,589 1,2184 

39. Gelecekte de online market alıĢveriĢi yapma eğilimindeyim. 4,160 1,0226 

40. Gelecekte online market alıĢveriĢi yapmayı sürdüreceğim. 4,188 1,0065 

41. Gelecekte düzenli olarak online market alıĢveriĢi yapacağım. 3,853 1,1867 

42. Son bir yıl içinde internet üzerinden kaç kez market alıĢveriĢi yaptınız? 4,192 1,3396 

43. Son bir yıl içinde internet üzerinden yaptığınız market alıĢveriĢlerinde ne 
kadar para harcadınız? 

4,048 1,3907 

*Ters madde 

AraĢtırmada kullanılan GOAKM’ne ait ifadelerin ortalama puanları değerlendirildiğinde; en yüksek 
ortalama puana sahip ifadelerin “Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamaları kullanmada 
kiĢisel bilgilerin saklanması önemlidir.” (ort:4.60) ve “Kredi kartı kullanarak internet üzerinden 
market alıĢveriĢi yapmada güvenlik önemlidir” (ort:4.76) ifadeleri olduğu, en düĢük ortalama puana 
sahip ifadelerin ise; “Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamalarını kullanmak sinir 
bozucudur” (ort:1.84) ve “Online market alıĢveriĢi yapmak hoĢuma gitmez.” (ort:1.84) ifadeleri 
olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ġlgi Alanına Özel Yenilikçilik (ĠAÖY) ölçeğine ait ifadelerin değerlendirmesi Tablo 4‟te sunulmuĢtur:  
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Tablo 4: AraĢtırmada Kullanılan Ġlgi Alanına Özel Yenilikçik Ölçeğine Ait Ġfadelerin 
Değerlendirilmesi 

İAÖY Ölçeği Ort. SS. 

1. Nasıl yapılacağını gösteren kimse olmasa bile online market alıĢveriĢi 
yapma konusunda kendime güvenirim. 

4,520 ,7385 

2. Kullanan birini gördükten sonra; interneti market alıĢveriĢi için kullanırken, 
kendimi güvenli hissederim. 

3,764 1,1314 

3. Yakın çevremde genellikle yeni teknolojileri ilk deneyen kiĢi benim. 3,467 1,2044 

4. ArkadaĢlarım yeni bir Ģey deneyeceklerse bana danıĢırlar. 3,371 1,1457 

 

AraĢtırmada kullanılan İlgi Alanına Özel Yenilikçik Ölçeğine ait ifadelerin ortalama puanları 
değerlendirildiğinde; en yüksek ortalama puana sahip ifadenin “Nasıl yapılacağını gösteren kimse 
olmasa bile online market alıĢveriĢi yapma konusunda kendime güvenirim.” (ort:4.52) ifadesi olduğu, 
en düĢük ortalama puana sahip ifadenin ise; “ArkadaĢlarım yeni bir Ģey deneyeceklerse bana 
danıĢırlar.” (ort:3.37) ifadesi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların sosyo-demografik özelliklerinin dağılımı Tablo 5‟te sunulmuĢtur: 

Tablo 5: Demografik DeğiĢkenler 

Sosyo-Demografik 
Veriler 

 
Sıklık 

(n) 
Yüzde (%) 

Cinsiyet 
Erkek 143 36,3 

Kadın 251 63,7 

Yaş 

18-24 yaĢ 68 17,3 

25-34 yaĢ 122 31,0 

35-44 yaĢ 81 20,6 

45-64 yaĢ 114 28,9 

65 ve üzeri 9 2,3 

Medeni Durum 
Bekar 204 51,8 

Evli 190 48,2 

Çocuk 

Yok 231 58,6 

1 çocuk 88 22,3 

2 çocuk 66 16,8 

3 çocuk ve üzeri 9 2,3 

Eğitim 

Lise ve altı 28 7,1 

Üniversite 244 61,9 

Yüksek Lisans 100 25,4 

Doktora 22 5,6 

Meslek 

Emekli 64 16,2 

ĠĢveren 13 3,3 

Memur 24 6,1 

Öğrenci 62 15,7 

Özel Sektör 197 50,0 

ÇalıĢmıyor 15 3,8 

Diğer 19 4,8 

Gelir 

0 – 11.402 TL 64 16,2 

11.403 – 22.805 TL 52 13,2 

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 üstü 91 23,1 

 Total 394 100,0 
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Katılımcıların sosyo-demografik özelliklerinin dağılımı değerlendirildiğinde; %63,7‟sinin kadın, 
%31‟inin 25-34 yaĢ, %51,8‟inin bekar, %58,6‟sının çocuksuz, %61,9‟unun üniversite mezunu, %50‟sinin 
özel sektör çalıĢanı, %23,1‟inin 57.015TL ve üzeri gelire sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların internet kullanım özelliklerinin dağılımı Tablo 6‟da sunulmuĢtur: 

Tablo 6: Katılımcıların Ġnternet Kullanım Özelliklerinin Dağılımı 

 
 

Sıklık 
(n) 

Yüzde (%) 

İnterneti ne sıklıkla 
kullanırsınız? 

Ayda bir 5 1,3 

Ayda birkaç kez 9 2,3 

Haftada bir 4 1,0 

Haftada birkaç kez 17 4,3 

Her gün 359 91,1 

Günün kaç saatini 
internette geçirirsiniz? 

2 saatten az 42 10,7 

2 – 4 saat 164 41,6 

5 – 7 saat 102 25,9 

8 – 10 saat 55 14,0 

10 saatten fazla 31 7,9 

 Total 394 100,0 

 

Katılımcıların internet kullanım özelliklerinin dağılımı değerlendirildiğinde; %91,1‟i her gün internet 
kullanmakta, %41,6‟sı günde 2-4 saatini internette geçirmektedir. 

4.1.2. GOAKM ve Alt Boyutları ile İlgi Alanına Özel Yenilikçik Ölçeği Arasındaki İlişkinin 
Değerlendirilmesi 

GOAKM ve alt boyutları ile ilgi alanına özel yenilikçik ölçeği arasındaki iliĢkinin değerlendirilmesi 
Tablo 7‟de sunulmuĢtur: 

Tablo 7: AraĢtırmada Kullanılan GOAKM ve Alt Boyutları ile Ġlgi Alanına Özel Yenilikçik Ölçeği 
Arasındaki ĠliĢkinin Değerlendirilmesi 

 AK AKK AH AT ABK ASEK ASK AG AN İAÖY 

AK 
1          

          

AKK 
,546** 1         

,000          

AH 
,497** ,519** 1        

,000 ,000         

AT 
,394** ,224** -,089 1       

,000 ,000 ,079        

ABK 
,409** ,346** ,265** ,279** 1      

,000 ,000 ,000 ,000       

ASEK 
,327** ,301** ,241** ,272** ,601** 1     

,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   

İAÖY 
,437** ,436** ,250** ,187** ,362** ,368** ,345** ,426** ,487** 1 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
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AraĢtırmada kullanılan GOAKM ve alt boyutları ile ilgi alanına özel yenilikçik ölçeği arasındaki iliĢki 
değerlendirildiğinde; tüm alt boyutlar ve ĠAÖY ölçeği arasında pozitif yönde istatistiksel olarak 
anlamlı bir iliĢki belirlenmiĢtir. ĠAÖY ölçeği ile GOAKM arasındaki en düĢük düzeyde iliĢki Algılanan 
Tutum boyutu (r=,187 p=,000) ve en yüksek iliĢki Algılanan Niyet boyutu arasında olduğu 
belirlenmiĢtir (r=,487 p=,000). 

4.1.3. Genişletilmiş Online Alışveriş Kabul Modeli (GOAKM) Değişkenlerine İlişkin 
Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) 

GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli'nin teorik olarak öngörülen ve DFA neticesi elde edilen 
10 faktörlü yapısının yapısal geçerliliği ve uyum indeksleri Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) ile 
analiz edilmiĢtir. Maximum Likelihood Yöntemi kullanılarak yapılan analiz sonucunda, ölçek 
maddelerine ait standart regresyon ağırlıkları ve anlamlılık seviyeleri incelenmiĢtir. Tüm ölçek 
maddelerinin anlamlılık seviyesi ve standart regresyon katsayıları uygun bulunmuĢtur. Analiz 
neticesinde modifikasyon önerilerine gelindiğinde, e6 ve e5,e8; e7 ve e9; e20 ve e14,e15; e16 ve e17; e31 
ve e34; e33 ve e34,e35, e36 maddeleri arasında toplam 10 modifikasyon önerisi mevcuttur. 
Modifikasyonlar uygulanmadan önceki uyum indeksleri Ģu Ģekildedir: [χ2/SD=2,937 (p=0,000); 
GFI=0,761; AGFI=0,722; RMSEA=0,070; CFI=0,835]. 

Ölçek maddelerinin teorik temelleri gözden geçirildiğinde, maddeler arası potansiyel bir iliĢki olduğu 
belirlenmiĢ ve uygun modifikasyonlar gerçekleĢtirilmiĢtir. Ölçeğin etkin modeli ġekil 6‟da gösterilmiĢ, 
Tablo 8‟de ise ölçeğin uyum indeksleri ve kabul edilebilir değerleri sunulmuĢtur. 

Tablo 8: GOAKM Uyum Ġndeks Değerleri ve Kabul Edilebilir Değerler 

Kabul Edilebilir Değerler İyi Uyum GOAKM Sonuç 

X2/sd 3 < (X2/df) < 5 <3 2.361 Ġyi Uyum 

RMSEA <0,08 <0,05 0.049 Ġyi Uyum 

CFI >0,90 >0,95 0.986 Ġyi Uyum 

GFI >0,80 >0,90 0.816 
Kabul Edilebilir 

Uyum 

AGFI >0,80 >0,90 0.883 
Kabul Edilebilir 

Uyum 

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

 

Yapısal EĢitlik Modeli kapsamında gerçekleĢtirilen analizler sonucunda, anlamsız değerlere 
rastlanmamıĢ, uyum indeksleri uygun bulunmuĢ ve modelin geçerliliği tespit edilmiĢtir. 
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Şekil 
6: 

GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) DFA Path Diyagramı 

Tablo 9: GOAKM Modeli Standart Regresyon Katsayısı ve Anlamlılık Düzeyleri 

   
St.Regresyon Katsayısı p 

s1 <--- Algılanan KullanıĢılılık ,768 ,000 

s2 <--- Algılanan KullanıĢılılık ,773 ,000 

s3 <--- Algılanan KullanıĢılılık ,794 ,000 

s4 <--- Algılanan KullanıĢılılık ,677 ,000 

s9 <--- Algılanan Kullanım Kolaylığı ,713 ,000 

s8 <--- Algılanan Kullanım Kolaylığı ,722 ,000 

s7 <--- Algılanan Kullanım Kolaylığı ,775 ,000 

s6 <--- Algılanan Kullanım Kolaylığı ,709 ,000 
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St.Regresyon Katsayısı p 

s5 <--- Algılanan Kullanım Kolaylığı ,732 ,000 

s13 <--- Algılanan Haz ,859 ,000 

s12 <--- Algılanan Haz ,843 ,000 

s11 <--- Algılanan Haz ,823 ,000 

s10 <--- Algılanan Haz ,653 ,000 

s21 <--- Algılanan Tutum ,856 ,000 

s20 <--- Algılanan Tutum ,666 ,000 

s19 <--- Algılanan Tutum ,342 ,000 

s18 <--- Algılanan Tutum -,329 ,000 

s17 <--- Algılanan Tutum ,395 ,000 

s16 <--- Algılanan Tutum -,283 ,000 

s15 <--- Algılanan Tutum -,270 ,000 

s14 <--- Algılanan Tutum ,585 ,000 

s22 <--- Algılanan Bilgi Kalitesi ,794 ,000 

s23 <--- Algılanan Bilgi Kalitesi ,901 ,000 

s24 <--- Algılanan Bilgi Kalitesi ,923 ,000 

s25 <--- Algılanan Servis Kalitesi ,748 ,000 

s26 <--- Algılanan Servis Kalitesi ,747 ,000 

s27 <--- Algılanan Servis Kalitesi ,805 ,000 

s28 <--- Algılanan Servis Kalitesi ,616 ,000 

s29 <--- Algılanan Sistem Kalitesi ,643 ,000 

s30 <--- Algılanan Sistem Kalitesi ,510 ,000 

s31 <--- Algılanan Sistem Kalitesi ,784 ,000 

s32 <--- Algılanan Güven ,537 ,000 

s33 <--- Algılanan Güven ,512 ,000 

s34 <--- Algılanan Güven ,505 ,000 

s35 <--- Algılanan Güven ,395 ,000 

s36 <--- Algılanan Güven ,566 ,000 

s37 <--- Algılanan Güven ,603 ,000 

s41 <--- Algılanan Niyet ,879 ,000 

s40 <--- Algılanan Niyet ,937 ,000 

s39 <--- Algılanan Niyet ,949 ,000 

s38 <--- Algılanan Niyet ,717 ,000 

s43 <--- Gerçek DavranıĢ ,773 ,000 

s42 <--- Gerçek DavranıĢ ,854 ,000 

 

4.1.4. Genişletilmiş Online Alışveriş Kabul Modeli Alt Boyutlarının Güvenilirlik Analizi 

AraĢtırmanın güvenilirliğini belirlemek için kullanılan Cronbach Alfa Katsayısı, ölçütler arasındaki iç 
uyumu değerlendirmek için kullanılmıĢtır. 

Tablo 10: AraĢtırmada Kullanılan GOAKM Modeli ve Alt Boyutlarına Ait Güvenirlik Analizleri 

Ölçekler  Cronbach's Alpha n 

Algılanan Kullanışlılık ,836 4 

Algılanan Kullanım Kolaylığı ,848 5 

Algılanan Haz ,872 4 

Algılanan Tutum ,607 8 

Algılanan Bilgi Kalitesi ,904 3 
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Algılanan Servis Kalitesi ,812 4 

Algılanan Sistem Kalitesi ,719 3 

Algılanan Güven ,712 6 

Algılanan Niyet ,921 4 

Gerçek Davranış ,795 2 

 

ÇalıĢmada incelenen ölçek ve onun alt boyutlarının güvenilirlik analizleri yapıldığında; hepsi 
oldukça güvenilir olarak saptanmıĢtır. 

 

4.1.5. İlgi Alanına Özel Yenilikçilik (İAÖY) Ölçeği Değişkenlerine İlişkin Doğrulayıcı 
Faktör Analizi (DFA) 

Ġlgi Alanına Özel Yenilikçilik ölçeğinin kuramsal olarak belirlenen ve DFA sonucunda oluĢan tek 
faktörlü yapısının yapı geçerliği ve uyum iyiliği indeksleri Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) 
kullanılarak test edilmiĢtir. En Çok Olabilirlik (Maximum Likelihood) Method‟u kullanılarak yapılan 
analiz sonucunda maddelere iliĢkin standardize regresyon ağırlıkları ve anlamlılık düzeyleri 
incelenmiĢtir. Tüm maddelerin anlamlılık düzeyi ve regresyon katsayıları geçerli bulunmuĢtur. Analiz 
sonucunda modifikasyon önerilerine bakıldığında e3 ve e4 maddeleri arasında 1 modifikasyon önerisi 
bulunmaktadır. Önerilen modifikasyonlar gerçekleĢtirilmeden önce elde edilen uyum indeksleri 
Ģöyledir: [χ2/SD=14,53637 (p=0,000); GFI=0,965; AGFI=0,827; RMSEA=0,186; CFI=0,920].  

Maddelerin kuramsal çerçevesi incelendiğinde maddeler arasında bir iliĢkinin olabileceği sonucuna 
varılarak gerekli modifikasyon iĢlemleri yapılmıĢtır. Ölçeğe ait uygun model ġekil 2‟de verilerek, 
Tablo 7‟de de ölçeğin uyum indeksleri ve referans değerleri verilmiĢtir.  

 

Tablo 11: ĠAÖY Uyum Ġndeks Değerleri ve Kabul Edilebilir Değerler 

Kabul Edilebilir Değerler İyi Uyum İAÖY Sonuç 

X2/sd 3 < (X2/df) < 5 <3 1,092 Ġyi Uyum 

RMSEA <0,08 <0,05 0.015 Ġyi Uyum 

CFI >0,90 >0,95 0.984 Ġyi Uyum 

GFI >0,80 >0,90 0.816 
Kabul Edilebilir 

Uyum 

AGFI >0,80 >0,90 0.986 Ġyi Uyum 

            Kaynak: Wheaton, Muthen, Alwin ve Summers (1977); Steiger (2007); Hu ve Bentler (1999) 
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Yapısal EĢitlik Modeli kapsamında gerçekleĢtirilen analizler sonucunda, anlamsız değerlere 
rastlanmamıĢ, uyum indeksleri uygun bulunmuĢ ve modelin geçerliliği tespit edilmiĢtir. 

 

Şekil 7: Ġlgi Alanına Özel Yenilikçilik Ölçeği DFA Path Diyagramı 

 

Tablo 12: Ġlgi Alanına Özel Yenilikçilik Ölçeği Standart Regresyon Katsayısı ve Anlamlılık Düzeyleri 

   
St.Regresyon Katsayısı p 

s1 <--- 
Ġlgi Alanına Özel 
Yenilikçilik 

,851 ,000 

s2 <--- 
Ġlgi Alanına Özel 
Yenilikçilik 

,812 ,000 

s3 <--- 
Ġlgi Alanına Özel 
Yenilikçilik 

,227 ,000 

s4 <--- 
Ġlgi Alanına Özel 
Yenilikçilik 

,335 ,000 

 

4.1.6. İlgi Alanına Özel Yenilikçilik Ölçeği Alt Boyutlarının Güvenirlik Analizi 

Tablo 13: AraĢtırmada Kullanılan Ġlgi Alanına Özel Yenilikçilik Ölçeğine Ait Güvenirlik Analizleri 

Ölçekler  Cronbach's Alpha n 

İlgi Alanına Özel Yenilikçilik ,655 4 

 

AraĢtırmada kullanılan ölçek güvenirlikleri değerlendirildiğinde; oldukça güvenilir olarak 
belirlenmiĢtir. 

4.1.7. Araştırma Modelinin Yapısal Eşitlik Modeli (YEM) Analizi 

AraĢtırma kapsamında kullanılan GOAKM ve ĠAÖY ölçeklerine DFA analizi yapılarak, uyum 
ölçütleri kontrol edilmiĢtir. Uyum değerlerinin literatürde kabul edilen ölçütlerin içerisinde olduğu 
belirlendikten sonra kuramsal çerçeve doğrultusunda oluĢturulan yapısal bir model önerilmiĢtir. 
AraĢtırma kapsamında incelenecek iliĢkiler, ġekil 3‟de verilmiĢtir. 
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Şekil 8: Kuramsal Model 

Kuramsal çerçeve doğrultusunda oluĢturulan modelin analizinde araĢtırmada kullanılan değiĢkenler 
arasındaki iliĢkiyi en iyi açıklayan model bulunmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın hipotezleri 
doğrultusunda yapılan ilk yapısal eĢitlik modeli analizi sonucunda ortaya çıkan yapılar arasındaki 
iliĢkilere ait standart regresyon katsayıları, C.R. değerleri ve p değerleri Tablo 14'te yer almaktadır. 

Tablo 14: Birinci YEM Analizi Sonuçları 

 
   

Standardize 
Regresyon Katsayısı. 

C.R. 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 -7,201 *** 

AK <--- AG ,067 1,273 ,203 

AT <--- AK ,703 10,619 *** 

AT <--- AH ,212 -4,234 *** 

AT <--- AG ,241 4,366 *** 

AN <--- AKK -,113 -2,049 ,041 

AN <--- AK ,277 2,252 ,024 

AN <--- AG ,069 1,285 ,199 

AN <--- ĠAÖY ,097 2,257 ,024 

AN <--- AT ,529 4,310 *** 

GD <--- AN ,572 8,306 *** 
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                                ***p<,001 *C.R.= Critic Ratio 

ÇalıĢmada kullanılan ölçeklere ait boyutlar arasında 12 farklı iliĢki test edilmiĢtir. Tablo 10‟da 
görüldüğü gibi Algılanan Sistem Kalitesinden, Algılanan Kullanım Kalitesine; Algılanan Güvenden, 
Algılanan KullanıĢlığa; Algılanan Güvenden, Algılanan Niyete çizilen yollar anlamsız bulunmuĢtur 
(p>0.05). Ġki boyut arasındaki iliĢkinin anlamlı olarak kabul edilmesi için “p” değerinin ,05‟den küçük 
olması gerekmektedir (Meydan ve ġeĢen, 2015). Modele ait, arasında iliĢki olduğu beklenen, iki 
değiĢkenin arasında herhangi bir iliĢki olamaması durumunda, diğer bir deyiĢle iki değiĢkenin 
birbirini etkilemediği durumlarda, iliĢkinin silinip analizin tekrar yapılması gerekmektedir (ġimĢek, 
2007, 146). Ayrıca bu yolların silinmesinin model uyumunu artıracağı da bilinmektedir (Meydan ve 
ġeĢen, 2015, 75). Arasında iliĢki bulunmayan yolların silinmesine “p” değeri en yüksek olanlardan 
baĢlanmalı ve silme iĢlemi tek tek yapılmalıdır (Byrne, 2010, 35). AraĢtırmada kurulan modelde 
anlamsız yollar sırası ile silinerek analizler tekrarlanmıĢtır. 

Bu araĢtırmada, GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) ile Ġlgi Alanına Özel 
Yenilikçilik modele dahil edilerek çevrimiçi market alıĢveriĢi yapma davranıĢlarının belirlemesi 
amaçlanmaktadır. Yapısal EĢitlik Modeli ile yapılan analiz sonucu oluĢturulan model ile ilgili sonuçlar 
ġekil 8 ve Tablo 15‟de verilmiĢtir. 
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Şekil 8: ĠliĢkisiz Yollar Silindikten Sonra Yapılan YEM Sonuçları 

 

Modelin değerlendirildiği analiz sonucunda boyutların ve ölçeklerin anlamlılık düzeyi ve regresyon 
katsayıları geçerli bulunmuĢtur. Modifikasyon önerilerine bakıldığında; e15 ve e18, e19; e16 ve e19; 
e24 ve e24,e25; e28 ve e29, 26; e31 ve e32; e33 ve e35,e36; e38 ve e41; e44 ve e45 maddeleri arasında 11 
modifikasyon önerisi bulunmaktadır. Önerilen modifikasyonlar gerçekleĢtirilmeden önce elde edilen 
uyum indeksleri Ģöyledir: [χ2/SD=3,727 (p=0,000); GFI=0,665; AGFI=0,630; RMSEA=0,083; CFI=0,730].  

Boyutların kuramsal çerçevesi incelendiğinde aralarında bir iliĢkinin olabileceği sonucuna varılarak 
gerekli modifikasyon iĢlemleri yapılmıĢtır. Ölçeğe ait uygun model ġekil 9‟da verilerek, Tablo 15‟de 
de ölçeğin son hali ile uyum indeksleri ve referans değerleri verilmiĢtir. 

Tablo 15: OluĢturulan Yapısal Modele ĠliĢkin Uyum Ġndeks Değerleri ve Kabul Edilebilir Değerler 

Kabul Edilebilir Değerler İyi Uyum 
Yapısal 
Model 

Sonuç 

X2/sd 3 < (X2/df) < 5 <3 2,339 Ġyi Uyum 

RMSEA <0,08 <0,05 0.47 Ġyi Uyum 

CFI >0,90 >0,95 0.871 
Kabul Edilebilir 

Uyum 

GFI >0,80 >0,90 0.905 Ġyi Uyum 

AGFI >0,80 >0,90 0.870 
Kabul Edilebilir 

Uyum 

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

 

Yapısal EĢitlik Modeli kapsamında gerçekleĢtirilen analizler sonucunda, anlamsız değerlere 
rastlanmamıĢ, uyum indeksleri uygun bulunmuĢ ve modelin geçerliliği tespit edilmiĢtir. Modele ait 
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iliĢkisiz yollar silindikten sonra yapılan analiz sonucuna göre oluĢan model uyum ölçütlerine göre, 
tüm değerler istenilen seviyededir. Sonuçlar değerlendirildiğinde tavsiye edilen değerin dıĢında bir 
uyum ölçütüne rastlanmamıĢtır. Değerler bir bütün olarak incelendiğinde modelin iyi uyum 
gösterdiği görülmektedir (Hair vd, 2006). Bu araĢtırmanın son modelinde yer alan ölçüm modellerinin 
yapısal eĢitlik analizi sonuçları Tablo 16‟da yer almaktadır. 

 

Tablo 16: ĠliĢkisiz Yollar Silindikten Sonra Yapılan YEM Analizi Sonuçları 

 
   

Standardize 
Regresyon Katsayısı. 

C.R. p 

AKK <--- ABK ,267 4,852 *** 

AKK <--- ASeK ,220 3,705 *** 

AK <--- AKK ,596 9,202 *** 

AK <--- AH ,422 -7,493 *** 

AT <--- AK ,805 10,411 *** 

AT <--- AH ,102 -1,904 ,047 

AT <--- AG ,209 4,069 *** 

AN <--- AKK -,177 -2,935 ,003 

AN <--- AK ,310 2,235 ,025 

AN <--- ĠAÖY ,115 2,673 ,008 

AN <--- AT ,556 4,302 *** 

GD <--- AN ,569 8,140 *** 

                                ***p<,001 *C.R.= Critic Ratio 

Tablo 16 dikkate alındığında, algılanan bilgi kalitesi (β1= ,267) ve algılanan servis kalitesinin (β2= 
,220) algılanan kullanım kolaylığı üzerine pozitif yönde etki ettiği belirlenmiĢtir. Algılanan sistem 
kalitesinin ise anlamlı bir etkisi söz konusu değildir. Algılanan kullanım kolaylığının, algılanan 
kullanılmıĢlık (β3= ,596) üzerine pozitif yönde, algılanan niyet üzerine negatif yönde istatistiksel 
olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β4= -,177). Algılanan haz boyutunun, algılanan kullanılmıĢlık 
ve algılanan tutum üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β5= ,102). 
Algılanan kullanıĢlılığın, algılanan tutum (β6= ,805) ve algılanan niyet üzerine pozitif yönde 
istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β7= ,310). Algılanan güvenin, algılanan tutum 
üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β8= ,209). Algılanan güvenin 
algılanan kullanıĢlılık ve algılanan niyete etkisi söz konusu değildir. Algılanan tutumun, algılanan 
niyet üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β10= ,556).   

Algılanan niyetin, gerçek davranıĢ üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 
belirlenmiĢtir (β11= ,569). Ġlgi alanına özel yenilikçiliğin, algılanan niyet üzerine pozitif yönde 
istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β12= ,115).  AraĢtırma sonunda istatistiksel olarak 
anlamlı olduğu doğrulanan araĢtırma modeli ġekil 9‟da verilmiĢtir. 
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Şekil 9: Son AraĢtırmanın Modeli   

 

ġekil 9 incelendiğinde algılanan bilgi kalitesi ve algılanan servis kalitesi arttığında, algılanan kullanım 
kolaylığının artacağı; algılanan sistem kalitesinin ise anlamlı bir etkisinin olmadığı belirlenmiĢtir. 
Algılanan kullanım kolaylığı arttığında, algılanan kullanıĢlılık düzeyinin artacağı, algılanan niyet 
düzeyinin azalacağı belirlenmiĢtir. Algılanan haz arttığında, algılanan kullanıĢlılık ve algılanan tutum 
üzerine düzeyinin artacağı belirlenmiĢtir. Algılanan kullanıĢlılık arttığında, algılanan tutum ve 
algılanan niyet düzeyinin artacağı belirlenmiĢtir. Algılanan güvenin, algılanan tutumu artıracağı 
tespit edilmiĢtir. Ancak algılanan güvenin algılanan kullanıĢlılık ve algılanan niyete etkisi söz konusu 
değildir. Algılanan tutumun, algılanan niyeti artıracağı tespit edilmiĢtir.   

Algılanan niyetin, gerçek davranıĢ üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 
belirlenmiĢtir. Ġlgi alanına özel yenilikçilik geliĢtirildiğinde, algılanan alıĢveriĢ niyetinin artacağı tespit 
edilmiĢtir. 

4.1.8. Araştırma Hipotezlerinin Değerlendirilmesi 

AraĢtırma hedefi doğrultusunda oluĢturulmuĢ 15 hipotez Yapısal EĢitlik Modeli ile analiz edilmiĢtir. 
Algılanan algılanan sistem kalitesinin, algılanan kullanım kolaylığı üzerinde herhangi bir etkisinin 
olmadığı ortaya konmuĢtur. Ayrıca, algılanan güvenin algılanan kullanıĢlılık ve algılanan niyete bir 
etkisi bulunmamıĢtır. Bunun yanı sıra, araĢtırmada pozitif tarafa etki etmesi tahmin edilirken, negatif 
tarafa etki eden bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Algılanan kullanım kolaylığı arttığında, algılanan niyet 
düzeyinin azalacağı belirlenmiĢtir.  

Bu hipotezler kabul edilmemiĢtir. Toplamda oluĢturulan 15 hipotezden 11 tanesi kabul edilirken, 4 
tanesi reddedilmiĢtir. Tablo 17‟de kuramsal çerçeve doğrultusunda oluĢturulan hipotezler ve 
sonuçları yer almaktadır. 
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Tablo 17: AraĢtırmada Kullanılan Hipotezler ve Sonuçları 

Hipotezler Red/Kabul 

H1a: Çevrimiçi market alıĢveriĢi yapmaya iliĢkin algılanan bilgi kalitesi ile 
algılanan kullanım kolaylığı üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Kabul Edildi 

H1b: Çevrimiçi market alıĢveriĢi yapmaya iliĢkin algılanan servis kalitesi, 
algılanan kullanım kolaylığı üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Kabul Edildi 

H1c: Çevrimiçi market alıĢveriĢi yapmaya iliĢkin algılanan sistem kalitesi, 
algılanan kullanım kolaylığı üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Red 

H2a: Algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanıĢlılık üzerinde pozitif bir 
etkiye sahiptir. 

Kabul Edildi 

H2b: Algılanan kullanım kolaylığı, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti üzerinde 
pozitif bir etkiye sahiptir. 

Negatif Etki 

H3a: Algılanan çevrimiçi market alıĢveriĢ hazı, algılanan kullanıĢlılık 
üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

Kabul Edildi 

H3b: Algılanan çevrimiçi market alıĢveriĢ hazı, tutum üzerinde pozitif bir 
etkiye sahiptir. 

Kabul Edildi 

H4a: Algılanan güven, algılanan kullanıĢlılık üzerinde pozitif bir etkiye 
sahiptir. 

Red 

H4b: Algılanan güven, tutum üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul Edildi 

H4c: Algılanan güven, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti üzerinde pozitif bir 
etkiye sahiptir. 

Red 

H5a: Algılanan kullanıĢlılık, tutum üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul Edildi 

H5b: Algılanan kullanıĢlılık, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti üzerinde pozitif 
bir etkiye sahiptir. 

Kabul Edildi 

H6: Tutum, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti üzerinde pozitif bir etkiye 
sahiptir. 

Kabul Edildi 

H7: Çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti, çevrimiçi market alıĢveriĢ davranıĢını 
pozitif olarak etkiler. 

Kabul Edildi 

H8: Ürün ve teknolojiye erken adapte olmak, çevrimiçi market alıĢveriĢ niyeti 
üzerinde pozitif etkiye sahiptir. 

Kabul Edildi 

 

5. SONUÇ ve ÖNERİLER 

Kavramsal açıdan Fishbein ve Ajzen‟in Planlı DavranıĢlar Teorisi‟ni  (1991) temel alan ve teknoloji 
kullanım davranıĢını açıklamak için geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli‟ne (Davis, 1989) dayanarak; 
bu modele güven, haz, kalite, niyet ve tutum gibi faktörler dahil edilerek ilerletilmiĢ bir model olan 
GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) kullanılan bu bilimsel araĢtırmanın hedefi; 
Ġstanbul ilinde ikamet eden tüketicilerin çevrimiçi kanallardan (web siteler, uygulamalar vs.) market 
alıĢveriĢi yapma davranıĢlarını hangi faktörlerin etkilediğini belirlemek ve çevrimiçi pazarlarda hem 
pazarlamacılar hem de perakendeciler açısından faydalı olabilecek bulgular ve öneriler ortaya 
koymaktır. Ġstanbul ilinde ikamet eden ve çevrimiçi market alıĢveriĢi yapan katılımcılardan kolayda 
örnekleme yöntemiyle toplanan 394 adet çevrimiçi anket verisi ayrıntılı Ģekilde ele alınarak 
istatistiksel yöntemler kullanılarak analize tabi tutulmuĢtur. SPSS 23.0 ve AMOS 21.0 programları 
kullanılarak gerçekleĢtirilen araĢtırma doğrultusunda katılımcılardan toplanan 394 anket verisine 
güvenilirlik, geçerlilik (doğrulayıcı faktör analizi), korelasyon ve regresyon modellemesi analizlerine 
tabi tutulmuĢtur. Model ve ölçeklerin geçerliği Yapısal EĢitlik Modellemesi ile test edilmiĢtir. Bu 
analizler sonucunda varılan araĢtırma sonuçlarını ise Ģu Ģekilde özetlemek mümkündür: 
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Katılımcıların çevrimiçi market alıĢveriĢ alıĢkanlıkları incelendiğinde en çok tercih ettikleri ürün 
gruplarının; temel gıda, atıĢtırmalık ve içecek olduğu görülmüĢtür. Bununla beraber, çevrimiçi market 
alıĢveriĢlerini en çok gerçekleĢtirdikleri çevrimiçi kanallar; Getir, Trendyol, Yemeksepeti ve Migros 
Sanal Market olmuĢtur. Katılımcıların %68,3‟ü son bir yıl içinde internet üzerinden 8 kerenin üstünde 
market alıĢveriĢi yapmıĢtır. Ayrıca, katılımcıların %61,8‟i son bir yıl içinde internet üzerinden 
yaptıkları market alıĢveriĢlerinde 3.000 TL ve üstü para harcamıĢlardır. Ġnternet kullanım 
özelliklerinin dağılımı değerlendirildiğinde; katılımcıların %91,1‟i her gün internet kullanmakta, 
%41,6‟sı ise günde 2 - 4 saatini internette geçirmektedir. Katılımcıların sosyo-demografik özelliklerinin 
dağılımı değerlendirildiğinde; %63,7‟sinin kadın, %31‟inin 25-34 yaĢ, %51,8‟inin bekar, %58,6‟sının 
çocuksuz, %61,9‟unun üniversite mezunu, %50‟sinin özel sektör çalıĢanı, %23,1‟inin 57.015TL ve üzeri 
gelire sahip olduğu tespit edilmiĢtir.  

AraĢtırmada kullanılan GOAKM‟ne ait ifadelerin ortalama puanları değerlendirildiğinde; en yüksek 
ortalama puana sahip ifadelerin “Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamaları kullanmada 
kiĢisel bilgilerin saklanması önemlidir.” (ort:4.60) ve “Kredi kartı kullanarak internet üzerinden 
market alıĢveriĢi yapmada güvenlik önemlidir” (ort:4.76) ifadeleri olduğu, en düĢük ortalama puana 
sahip ifadelerin ise; “Online market alıĢveriĢ sitelerini/mobil uygulamalarını kullanmak sinir 
bozucudur” (ort:1.84) ve “Online market alıĢveriĢi yapmak hoĢuma gitmez.” (ort:1.84) ifadeleri 
olduğu tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırmada kullanılan Ġlgi Alanına Özel Yenilikçik Ölçeğine ait ifadelerin ortalama puanları 
değerlendirildiğinde; en yüksek ortalama puana sahip ifadenin “Nasıl yapılacağını gösteren kimse 
olmasa bile online market alıĢveriĢi yapma konusunda kendime güvenirim.” (ort:4.52) ifadesi olduğu, 
en düĢük ortalama puana sahip ifadenin ise; “ArkadaĢlarım yeni bir Ģey deneyeceklerse bana 
danıĢırlar.” (ort:3.37) ifadesi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu araĢtırmada, GeniĢletilmiĢ Online AlıĢveriĢ Kabul Modeli (GOAKM) ile Ġlgi Alanına Özel 
Yenilikçilik modele dahil edilerek çevrimiçi gıda alıĢveriĢi yapma davranıĢlarının belirlemesi 
amaçlanmaktadır.  

AraĢtırmada kullanılan GOAKM ve alt boyutları ile Ġlgi Alanına Özel Yenilikçik ölçeği arasındaki 
iliĢki değerlendirildiğinde; tüm alt boyutlar ve ĠAÖY ölçeği arasında pozitif yönde istatistiksel olarak 
anlamlı bir iliĢki belirlenmiĢtir. ĠAÖY ölçeği ile GOAKM arasındaki en düĢük düzeyde iliĢki Algılanan 
Tutum boyutu (r=,187 p=,000) ve en yüksek iliĢki Algılanan Niyet boyutu arasında olduğu 
belirlenmiĢtir (r=,487 p=,000). 

ÇalıĢmada kullanılan ölçeklere ait boyutlar arasında 12 farklı iliĢki test edilmiĢtir. Algılanan Sistem 
Kalitesinden, Algılanan Kullanım Kalitesine; Algılanan Güvenden, Algılanan KullanıĢlılığa; Algılanan 
Güvenden, Algılanan Niyete çizilen yollar anlamsız bulunmuĢtur. AraĢtırmada kurulan modelde 
anlamsız yollar sırası ile silinerek analizler tekrarlanmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre; algılanan bilgi kalitesi (β1= ,267) ve algılanan servis kalitesinin (β2= ,220) 
algılanan kullanım kolaylığı üzerine pozitif yönde etki ettiği belirlenmiĢtir. Algılanan sistem 
kalitesinin ise anlamlı bir etkisi söz konusu değildir. Algılanan kullanım kolaylığının, algılanan 
kullanıĢlılık (β3= ,596) üzerine pozitif yönde, algılanan niyet üzerine negatif yönde istatistiksel olarak 
anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β4= -,177). Algılanan haz boyutunun, algılanan kullanıĢlılık ve 
algılanan tutum üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β5= ,102). 
Algılanan kullanıĢlılığın, algılanan tutum (β6= ,805) ve algılanan niyet üzerine pozitif yönde 
istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β7= ,310). Algılanan güvenin, algılanan tutum 
üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β8= ,209). Algılanan güvenin 
algılanan kullanıĢlılık ve algılanan niyete etkisi söz konusu değildir. Algılanan tutumun, algılanan 
niyet üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β10= ,556).   

Algılanan niyetin, gerçek davranıĢ üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 
belirlenmiĢtir (β11= ,569). Ġlgi alanına özel yenilikçiliğin, algılanan niyet üzerine pozitif yönde 
istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi belirlenmiĢtir (β12= ,115).  AraĢtırma sonunda istatistiksel olarak 
anlamlı olduğu doğrulanan araĢtırma modeli ġekil 9‟da verilmiĢtir.  
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Hipotez testlerine göre algılanan bilgi kalitesi arttığında ve algılanan servis kalitesi artığında, 
algılanan kullanım kolaylığının artacağı; algılanan sistem kalitesinin ise anlamlı bir etkisinin olmadığı 
belirlenmiĢtir. Algılanan kullanım kolaylığı arttığında, algılanan kullanıĢlılık düzeyinin artacağı, 
algılanan niyet düzeyinin azalacağı belirlenmiĢtir. Algılanan haz arttığında, algılanan kullanıĢlılık ve 
algılanan tutum düzeyinin artacağı belirlenmiĢtir. Algılanan kullanıĢlılığın arttığında, algılanan tutum 
ve algılanan niyet düzeyinin artacağı belirlenmiĢtir. Algılanan güvenin, algılanan tutumu artıracağı 
tespit edilmiĢtir. Ancak algılanan güvenin algılanan kullanıĢlılık ve algılanan niyete etkisi söz konusu 
değildir. Algılanan tutumun, algılanan niyeti artıracağı tespit edilmiĢtir.   

Algılanan niyetin, gerçek davranıĢ üzerine pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 
belirlenmiĢtir. Ġlgi alanına özel yenilikçilik geliĢtirildiğinde, algılanan alıĢveriĢ niyetinin artacağı tespit 
edilmiĢtir. 

AraĢtırmaya dayanarak çevrimiçi perakendecilere ve pazarlamacılara yönelik öneriler Ģunlardır: 

Kullanışlılık ve Güvenin Artırılması: AraĢtırma, çevrimiçi market alıĢveriĢinde kullanıĢlılık ve 
güvenin tüketici satın alma niyetini büyük ölçüde etkilediğini ortaya koymaktadır. Çevrimiçi 
perakendeciler, kullanıcı deneyimini iyileĢtirmek için web sitelerinin ve uygulamaların kullanım 
kolaylığını artırmalı ve güvenliğe özellikle önem vermelidir. 

Özelleştirilmiş Pazarlama ve Yenilikler: Tüketicilere özel yenilikçilik geliĢtirmek, algılanan alıĢveriĢ 
niyetini artırabilir. Çevrimiçi perakendeciler, kullanıcıların ilgi alanlarına yönelik özelleĢtirilmiĢ 
ürünler ve hizmetler sunarak daha kiĢiselleĢtirilmiĢ bir alıĢveriĢ deneyimi sağlamalıdır. 

Kullanıcı Geri Bildirimlerinin Entegrasyonu: Tüketicilerin deneyimlerinden yararlanarak sürekli 
iyileĢtirmeler yapmak önemlidir. Çevrimiçi pazarlamacılar, kullanıcı geri bildirimlerini toplamalı ve 
bu bilgileri sistemlerini ve hizmetlerini geliĢtirmek için kullanmalıdır. 

Mobil Uygulamaların Güçlendirilmesi: Mobil teknolojilerin yükseliĢi göz önünde bulundurularak, 
çevrimiçi perakendeciler mobil uygulamalarını daha etkin ve kullanıcı dostu hale getirmeli, 
kullanıcıya çabasız ve rahat bir mobil alıĢveriĢ deneyimi yaĢatmalıdır. 

Güvenlik Önlemleri ve Şeffaflık: Çevrimiçi perakendeciler, güvenlik önlemlerini artırarak ve gizlilik 
politikalarını kullanıcılara açık ve anlaĢılır bir Ģekilde sunarak tüketicilerin güvenini kazanmalıdır. 

Bu öneriler, çevrimiçi market alıĢveriĢ pazarında rekabet avantajı sağlamak ve tüketici memnuniyetini 
maksimize etmek için çevrimiçi perakendecilere ve pazarlamacılara yol gösterici olabilir. 

Sonuç olarak, bu araĢtırma sadece Ġstanbul'da çevrimiçi market alıĢveriĢi yapanlar üzerinde 
uygulandığı için Türkiye'nin genel durumunu yansıtmamaktadır. ÇalıĢmaya katılanların çoğunun 
yüksek gelir düzeyine ve eğitim seviyesine sahip olduğu görülmüĢtür. Ancak bu araĢtırma, modelin 
geniĢletilmesi ve farklı sosyo-ekonomik katmanlardan insanları, çeĢitli ürün gruplarıyla, Türkiye'nin 
değiĢik Ģehirlerinde ve farklı değiĢkenleri dikkate alarak inceleyerek, benzer temalı diğer bilimsel 
çalıĢmalara rehberlik edebilecek potansiyele sahiptir. Bu çalıĢma temel alınarak, farklı ülkelerde 
karĢılaĢtırmalı analizler yapmak da olasıdır. 
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