Miisterilerin Mobil Aligveris Kanalint Kullanma
Niyetini Etkileyen Faktorler

Yilmaz YAMAN!

Oz

Perakendecilik, gliniimiizde teknolojik  yeniliklerden  6ncelikli
sekilde etkilenen bir sektordiir. Magazadan internet ortamina gegerek
e-perakendecilik kanalin1 devreye alan firmalar, akilli telefonlar iizerinden
de mobil satig yapabilecekleri mobil kanalda faaliyet gostermeye
baslamislardir. Bu yeni aligveris kanalina iliskin tiiketici adaptasyonunun
nasil sekillendigi, onlarin kanali nasil algiladigi ve nelerden ne kadar
etkilendiginin aragtirilma ihtiyact bulunmaktadir. Calismada literatiirden
hareketle, tiiketicilerin yeni teknolojiye adapte olma unsurlari incelenmistir.
Sonrasinda revize edilmis teknoloji kabul modeli tizerinden gelistirilen
bir soru formu ile saha arastirmasi yapilmistir. Benzer model kullanarak
yapilmus farkli ¢alismalar olsa da bu calisma, ilgili degiskenler kullanilarak
Tiirkiye’deki mobil perakende kanalina uygulanmis ilk arastirmadir.
Calismanin sonunda algilanan kullamslhlik, algilanan kullanim kolaylig:
ve algilanan zevk degiskenlerinin mobil aligveriste kullanim niyetiyle
pozitif iliskili oldugu ve onu belirli oranda agikladigi tespit edilmistir.
Kullanim niyeti, ayrica cesitli sosyo-demografik faktorlere ve mobil
kullanim aliskanliklarina gore de degiskenlik gostermektedir.
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Factors Affecting Customers’ Intention to Use Mobile
Shopping Channel

Abstract

Retail is a sector that is directly influenced by technological innovations
today. Firms that have switched to click-n-mortar channel from the
brick-n-mortar via the internet have started to operate in a mobile
channel where they can sell products via smartphones in everywhere.
There is a need to investigate how consumer adaptation of this new
channel is shaped, how they perceive it, and how it is affected. Based
on the literature in the study, the new technological adapting elements
of consumers are examined. A field survey was conducted with a
questionnaire developed on the revised technology acceptance model.
Although there are different studies using similar models, this study is
the first research applied to the mobile retail channel in Turkey using
related variables. At the end of the study, it was found that perceived
usefulness, perceived ease of use, and perceived pleasure variables
were positively related to the intention to use in mobile shopping and
regresses it in some way. Intention to use also varies according to
various socio-demographic factors and mobile usage habits.

Keywords: Electronic Marketing, Mobile Retailing, Technology
Acceptance Model (TAM), Online Consumer Behavior

Giris

Teknoloji, glinlimiiz diinyasinda ge¢irdigi hizli doniistimle hayati-
mizin tim alanin etkilemeye devam ediyor. Perakendecilik ise bu gelis-
meden belki de en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir. 1990’1
yillara kadar geleneksel olarak faaliyet gdsteren perakende sektorii, son-
rasinda organize perakendecilige gecis yapmis, 2000°1i yillarla birlikte
internetin yayginlasmasi ile internet {izerinden de satis yapan modern bir
kanal olmustur. Son asamada da akilli telefon teknolojilerinin yayginlas-
masiyla artik mobil perakendecilik doneminden bahsedilmeye baslan-
mistir.
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Mobil aligveris, akilli telefonlar araciligryla perakendecilerden sa-
tinalma ve ddeme yapabilmeyi miimkiin kilan yeni ve 6zel bir kanaldir
(Pantano, 2016: 549). Bu kanal, PC iizerindeki online aligveris deneyi-
minden farkli degerlendirilmelidir. Cilinkii mobil aligveriste kisinin akill
telefon gibi teknolojik bir {iriinii, iizerindeki yeni nesil yazilimlar araci-
ligryla kullanmasi séz konusudur. Uriinle ilgili bilgi arastirma, 6deme
ve teslimat konularinda elektronik aligveris ile benzer 6zellikler igerse
de mobil aligveris; internet (PC) tizerindeki aligverisinin yapamadigi se-
kilde mekandan bagimsiz aligveris yapilabilmeyi saglamasiyla onceki
deneyimden 6nemli 6lciide farklilasmaktadir. Ote yandan mobil kanalin
yiikselmesiyle web kanalindaki satislarin etkilenmesi de s6z konusu ol-
dugundan (Huang vd. 2015:276) mobil aligveris kanalina 6zel ¢calisma-
larin yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Diinyada, mobil perakende aligveris kanalinda tiiketici adaptasyonu-
nu igeren c¢esitli calismalar yapilmis olsa da (Zhou, 2013; Holmes vd.,
2013; Agrebi ve Jallais, 2014; Gros, 2014; Yang vd., 2014; Oliver, 2016)
Tiirkiye’de alanda ilgili, modeldeki degiskenleri inceleyen bir ¢aligma-
ya rastlanmamistir. Ulkemizde mobil basligiyla simdiye degin daha ¢ok
mobil pazarlama, mobil reklam ve promosyon unsurlar1 baz alinarak
(Karagoz ve Caglar, 2011; Yiice vd. 2012; Uygun vd, 2012; Klein 2014;
Sahin ve Cibit, 2016; Stimer vd. 2017) ¢alisilmis olup perakende aligve-
risin kendisine ait ¢alismalar heniiz gelisme asamasindadir. Dolayisiyla
bu arastirmanin alandaki boslugu dolduracagi beklenmektedir.

Tirkiye’de e-perakendeciligin heniiz gelisme asamasinda oldugu
diistintiliirse, sonrasindaki bir asama olan mobil perakendeciligin, heniiz
daha erken evrelerde oldugu sdylenebilir. Bu erken dénemde konuyu
akademik agidan arastirip oneriler getirecek bu ¢alismanin alandaki di-
ger calismalara da Oncii rolii olacaktir. Bu yoniiyle arastirma, literatiire
0zel bir katk1 sunarak alanda sonradan yapilacak ¢alismalara bir referans
olma niyetindedir.
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Teorik Arkaplan
Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Mobil aligveristeki gelisme, akilli telefon teknolojisinin gelismesi
ve yayginlagsmasiyla paralel bir seyir izlemistir. Teknoloji gelistikce ve
tiiketiciler onu kullanmaya alistikca firmalar bu teknoloji tizerinden yeni
aligveris platformlari olusturmaya ve satis gelirlerini artirmaya ¢aligmis-
lardir. Dolayisiyla cep telefonlar1 {izerinden aligverisin yapilabilmesi
icin Oncelikle tiiketicinin bu mobil teknolojileri kabul etmesi ve yaygin
olarak kullanmasi gerekmektedir. Bu davranisi inceleyen aragtirmalar-
da en ¢ok kullanilan model Davis’in (1989) Teknoloji Kabul Modeli’dir
(TKM). Davis, TKM ile bu durumu kavramsallastiran 6nemli bir bakis
ortaya koymay1 basarmistir.

Davis (1989), TKM’de kullanicinin yeni bir teknolojiye adapte ola-
bilmesi i¢in iki temel degiskenin belirleyici oldugunu sdylemektedir: Al-
gilanan kullanislilik (perceived usefulness) ve algilanan kullanim kolay-
l1g1 (perceived ease of use-). TKM, bu degiskenlerin tiiketici tutumunu,
bu tutumun da kullanim niyetini ve sonug olarak da satinalma davranisi-
ni1 etkileyecegini ortaya koymaktadir. TKM’ye gore kisinin bir teknoloji-
yi kullanma durumu; direkt veya dolayli olarak onun davranissal niyeti,
tutumu ve sistemi kullanma halinde algiladig1 fayda ve sistemi kullanma
durumunda algiladig1 kolayliga baglidir (Davis, 1989:333).

Davis (1989), kisilerin yeni bir uygulamay1 kullanmasinin sebebi
olarak, onlarin bu uygulamay1 kullanmakla islerini daha iyi bir perfor-
mansta yapacagina olan beklentileri ve buna yonelik inanglar1 oldugunu
ifade etmistir. ilave olarak, kisilerin yeni bir uygulamanin islerini kolay-
lastirdigini bilseler bile yeterli olmayacagini; bu yeni uygulamay1 6gren-
menin ve kullanmanin da kolay olmasi gerektigini belirtmistir. Dolay1-
styla algilanan kullanighlik, kisilerin 6zel bir sistemi kullanmasinin onun
1§ performansini ne kadar etkileyecegine iliskin algisi; algilanan kulla-
nim kolaylig1 ise bu 6zel sistemi kullanmanin ilave bir efor gerektirme-
mesine iliskin beklentisidir (Davis, 1989:320). Davis, modelin kismi bir
revizesini (Davis vd., 1992:1111) kullanim niyetini etkileyen dnemli bir
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degisken olarak addettigi zevk (enjoyment) faktoriinii eklemistir. Zevk
ogelerinin de kullanim niyetine etki ettigini modelde dogrulamistir.

TKM baz alinarak modeli genisleten bagka ¢alismalar da olmustur.
Ornegin Venkatesh ve Davis (2000) teknoloji kabul modeli iizerine yap-
tiklart ilave bir gelistirme ile TAM2 adini1 verdikleri modelin ikinci versi-
yonunu test etmislerdir. Ikinci versiyonda ilk versiyonun {izerine sosyal
etki proseslerini igeren degiskenler ile (siibjektif norm, goniilliiliikk ve
imaj) biligsel unsurlari igeren (is ilgisi, ¢ikt1 kalitesi ve sonuglar1 goste-
rilebilirligi) alt1 adet yeni degisken eklemislerdir. Bu ilavelerle modelin
aciklama oranmin arttigini ifade eden arastirmacilar, 6zellikle siibjektif
normlarin satinalma niyetine direkt etki ettigini tespit etmislerdir.

Bu calismada da teknolojik gelismelerin paralelinde ortaya c¢ikan
mobil perakende kanalina olan tiiketici kabul durumu ilgili model baz
alinarak incelenmistir.

Literatiirde One Cikan Calismalar

Literatiirde mobil aligveris lizerine son yillarda yapilan arastirmalar
temelde teknoloji kabul modelindeki degiskenlerle konuyu incelemekte-
dir. Baz1 ¢calismalarda ilave farkli degiskenlerin de oldugu gozlenmistir.
Tablo 1’de bu kapsamda yapilan ¢alismalardan seg¢ilmis 6rnekler yer al-
makta olup, arastirmalar hakkinda 6zet bilgiler verilmistir.
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Tablo 1: Mobil Ahsveris ile Tlgili Literatiirde One Cikan Cahsmalar

Yazar Kapsam Orneklem | incelenen Degiskenler Aciklama
Zhou Mobil Cin’den 291 | Algilanan kullanislilik, | Firmaya olan giivenin, islemlerin
(2013) aligverisin miisteri satinalma niyeti, yapisal | akisina iliskin algilanan
belirleyicileri giivence, 6demenin memnuniyetin ve algilanan
gilivenliligi, kesintisiz | kullanighligin, satinalma
baglanti, baglamsal niyetine pozitif yonde etki ettigi
sunum, firmaya olan dogrulanmig
gliven, islemlerin akist
Yang ve | Mobil aligveris | Cin’den 400 | Etkililik, fikirsel Kisiler faydaci ve hazci aligveris
Kim motivasyonlar: | miisterilik bir | durum, maceracilik, unsurlarindan etkilenerek mobil
(2012) panel datas1 | memnuniyet aligverise yonelmektedir.
Holmes Mobil Ingiltere’den | Alisverise girilebilirlik | Mobil aligveris evin icinde
vd. aligverige 1.005 miisteri | (accecibility) uygunluk |de devam etmekte, baslangi¢
(2013) iligkin (convenience) agsamasinda kullanicilar
tutumlar, mobilden daha ¢ok bilgi
deneyim ve arastirmakta daha sonra ise
lokasyonun online-mobil her iki kanaldan
etkisi aligveris yapabilmektedir.
Gross Mobil Almanya’dan | Mobil aligverise yonelik | Degiskenler arasinda
(2015) aligveriste 128 miisteri | tutum, PU, PEU, anlamli fakat zayif bir iligki
teknoloji Algilanan eglence, bulunmustur.
adaptasyonu giiven.
Yang vd. | Mobil Cin’den 298 | Akis, algilanan mobil | Iyi bir online ahgveris deneyimi
(2014) Aligverige miisteri hizmet kalitesi, sunan markanin, yeni agacagi
Adaptasyon mobil kanali, daha kolay
kullanilabilecektir.
Gao vd. Mobil Cin’den 462 | Bilgi kalitesi, gizlilik, |Kisiler, markadan siirekli giincel
(2015) aligveriste miisteri giivenlik, firmaya ve farkli igeriklerde {iriin bilgisi
devamlilik gliven, akis, tatmin, beklemekte olup, bu da ilgi
mobil aligverige devam | ¢ekici bir akisla sunulmalidir.
niyeti
Oliver ve | Mobil aligveris | 486 mobil Dogrulama, devamlilik, | Miisteri tatmini ve giiven mobil
Terblanche | deneyimi miisteri miisteri tatmini, hazc1 | aligverisin siirdiiriicti temel
(2016) deger, faydaci deger, etkenidir.
yenilikgilik, PEU,
PU, bireyse etkililik,
siibjektif norm, giiven
Arastirma
Arastirmanin Amaci

Mobil perakendecilik, genel anlamda akilli cep telefonlar lizerinden

iiriin satin alabilmeyi ve 6deme yapabilmeyi kapsayan; miisteriye zaman
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tasarrufu, fiyat avantaji, ddeme giivenligi ve zengin {iriin ¢esitliligi iize-
rinden 6zel bir deneyim sunan online perakendeciligin 6tesinde yeni bir
satis kanalidir (Pantano, 2016: 549). Mobil perakendecilik, temel basar1
faktorlerinden birinin lokasyon oldugu geleneksel perakendecilik yakla-
simini1 tersyliz edip lokasyondan bagimsiz bir aligveris ortami {izerinden
miisteri-perakendeci etkilesimi olusturdugu i¢in 6zel bir arastirma alani
olarak karsimizdadir (Shankar vd., 2010:111). Pazarlama bilimi de bu
gelismeye paralel olarak, mobillesen perakende ticaretinin Onciillerini
anlamaya ve miisterilerin bu kanaldan neden ve nasil aligveris yaptigini
arastirmaya c¢alismaktadir.

Bu arastirma, akilli cep telefonlar: ile aligveris yapmay1 saglayan
mobil kanali kullanma niyetini incelemektedir. Mobil cihazlar1 kulla-
narak aligveris yapan miisterilerin hangi degiskenlerden etkilendigini
ve gesitli sosyo-demografik unsurlar ile aligveris aliskanliklarina gore
aligveris niyetinin farklilasip farklilagsmadigi aragtirilmaktadir. Bunlari
anlamak, perakende kanallar igerisinde orani giderek artan mobil kana-
lin gelisimini daha iyi takip edebilmeyi ve onu daha da gelistirebilmeyi
saglayacaktir. Zira hayatimizin iyice igine girmis mobil aligveris dene-
yiminin yiikseldigi gozlenmektedir. 2016’da %20 civarinda olan mobil
ticaretin elektronik ticaret i¢indeki payinin 2020 yilinda %45 olacag: 6n-
goriilmektedir (Digiday, 2016).

Internetin gelismesiyle birlikte geleneksel perakendeciler online
perakendecilige evirilerek miisterilere yeni bir kanal lizerinden aligve-
ris yapma deneyimi yasatmislardi. Bu deneyimin en 6nemli ti¢ 6zelligi;
magazaya gitmeden aligveris yapmay1 saglayan zaman faktori, firsatlar
bir arada goriip karsilastirma imkéni1 veren fiyat faktorii ve ayni anda bol
cesidi bir arada gorebildigi iiriin faktoriiydii (Yaman, 2016:36). Mobil
perakendecilik ise bu imkanlar1 bir adim 6teye tasiyarak; sanal aligverisi
genellikle fiziki bir PC’de calisan web sitesi bagindan kurtarip tiiketi-
ciye istedigi zaman ve mekanda, her zaman yanlarinda tasidiklart akillt
telefonlar iizerinden aligveris yapma 6zgiirliglinii saglamistir (Agrebi ve
Jallais, 2015:21).

Mobil aligveris imkanina kavustuklarinda, tiiketicilerin aligveris or-
tam1 ve aligveris yapilan markaya iligkin beklentilerinin farklilagsmasiyla,
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tiiketicilerin hangi amagla mobil aligveris yaptigini1 6grenmek ve buna
yonelik pazarlama strateji ve uygulamalar1 gelisme ihtiyac1 dogmustur.
Bu makale de bu amagla miisterilerin mobil perakende kullanim niyetini
etkileyen unsurlar1 anlamaya caligmaktadir.

Arastirmamin Modeli ve Degiskenleri

Bu aragtirmanin modeli Davis’in (1992) yilinda revize ettigi TKM
modelindeki {i¢ degisken baz alinmistir. Mobil aligveris, son teknolojik
gelismeler kullanilarak iiretilmis 6zel bir cihaz (akilli telefon) ve cihaz
tizerindeki 6zel yazilim araraciligi ile yapildigindan (Gross, 2014:216)
bu arastirmada ilgili degiskenlerin kullanilmasinin yerinde oldugu de-
gerlendirilmistir.

Algilanan kullanishlik, kisilerin 6zel bir sistemi kullanmasinin onun
is performansini ne kadar etkileyecegine iliskin algisini ifade etmektedir
(Davis 1989:320). Mobil aligveriste kullanicilarin yeni bir aligveris orta-
mini kullanmasinin sebebi, onlarin bunu kullanmakla daha iyi bir aligve-
ris deneyimi yasayacaklarina olan beklentileri ve inanglaridir. Dolayisiy-
la algilanan fayda arttik¢a kullanim niyetinin artmasi varsayilmaktadir.

Algilanan fayda, Gross (2014)’ten adapte edildigi sekliyle alt1 ifade
ile dlgiilmektedir. i1k hipotez asagidaki sekilde ifadelendirilmistir:

HI: Algilanin kullanmishhik ile kullanim niyeti arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Algilanan kulanim kolayligi, algilana fayda ile birlikte tiiketicinin
yeni teknolojik uygulamalar1 kabul siirecinde ikinci énemli degisken
olarak modelde yer almaktadir. Algilanan kullanim kolayligi, kisilerin
kendileri i¢in yeni olan sistemleri (mobil aligveris sistemleri) kullanma-
nin kendileri i¢in ilave bir efor gerektirmemesine iliskin beklentileridir
(Davis, 1989:320). Kullanim kolayligina iliskin alg1 yukar c¢iktikca,
yani kisiler bu yeni teknolojik durumu kullanmanin kolay oldugunu dii-
stindiikce onu kabullenmeleri daha da kolaylasacaktir. Bu da kullanim
niyetinin artmas1 anlamina gelecektir.

Algilanan kullanim kolayligi, Gross (2014)’ten adapte edildigi sek-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Yilmaz YAMAN 9

liyle bes ifade ile dlciilmektedir. Ikinci hipotez de su sekilde ifadelendi-
rilmistir:

H2: Algilamin kullanim kolaylig ile kullanim niyeti arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Teknoloji kabul modeline sonradan eklenmis bir degisken olarak
“algilanan zevk (PE-perceived enjoyment)” kisilerin mobil satinalma
aracini kullanirken bundan duyduklar1 zevk olarak tanimlanmaktadir
(Davis vd., 1992:1113; Agrebi ve Jallais, 2015:17). Kullanicilarin her
yerden ve her sekilde mobil olarak aligveris yapabilmeleri, onlar i¢in
bir memnuniyet unsuru olarak ele alindigindan algilanan eglence, kulla-
nicilart mobil {izerinden satin almaya iten bir degisken olarak varsayil-
maktadir. Clinkii gliniimiiziin akilli telefonlari, ileri derece ¢oziintirliikli
ekranlar1 ve hassas dokunmatik 6zellikleri kullanicilarin aligveris yapma
stirecinde memnuniyet duyduklar1 eglenceli bir durum olusturmaktadir.
Bu eglenceye iliskin algi algilanan zevki artiracak, algilanan zevk artiuk-
c¢a da kullanim niyetinin artmasi saglanacaktir. Son yillarda Tiirkiye’de
internet penetrasyonunun artmasi ve internete girislerin mobil cihazlar
iizerinden saglanmasiyla; kisilerin mobil cihazlar1 bir eglence ve sosyal
medya araci olarak kullanmaya basladigi goriilmektedir (Kantarct vd.
2017: 52). Dolayistyla mobil alisverisin zevkli olarak algilanmasi ona
iliskin kabulii ve oradan satinalma niyetini artiran bir unsur olacagi var-
sayilabilir. Bu yolla, algilanan zevk degiskeninin mobil satinalma kulla-
nim niyetiyle iliskisi olan 6nemli bir degisken olacagi varsayilmaktadir.

Algilanan zevk, 6nceki calismalardan adapte edildigi sekliyle (Davis
vd. 1992: 1121, Agrebi ve Jallais 2015: 17, Gross 2014: 234) ii¢ ifadede
Olciilmektedir.

H3: Algilamin zevk ile kullanim niyeti arasinda pozitif bir iliski var-
dir.

Kullanim niyeti, Davis vd. (1992) tarafindan davranisa yonelik tu-
tum olarak ifade edilen ve kullanicinin algiladigi fayda ve kullanighiliktan
etkilenmesi sonucunda kullanicida bir davranis niyetinin olugmasiyla o
davranisi kabul etmeye yonelmesi olarak ifade edilebilir. ilgili degisken
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adapte edilmis bes ifade ile (Davis vd. 1992:1121, Gross 2014:234) 6l-
clilmektedir. Aragtirmamiza kullanim niyetinin 6nciilleri olarak yukarida
sayilan li¢ degisken belirlenmis ve bu ii¢ degiskenin kullanim niyetini
anlamli sekilde agikladig ileri siiriilmiistiir. Bu kapsamda arastirmanin
dordiincii hipotezi agagidaki sekilde ifadelendirilmistir:

H4: Algilanan kullamishhik, algilanan kullanim kolaylig: ve algila-
nan zevk, kullanim niyetini ag¢iklamaktadur.

Kullanim niyeti kisilerin aligveris aliskanliklar1 ve sosyo-demogra-
fik unsurlarindan da etkilenebilmektedir. Bu sebeple arastirmada kulla-
nim niyetinin kisilerin mobil alisveris aligkanliklar1 ile sosyo-demogra-
fik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigi; bir farklilik varsa bunun
nereden kaynaklandig1 da incelenmistir. Bu kapsamda iki grup hipotez
kurulmus olup asagidaki gibi ifadelendirilmistir:

H5: Mobil alisverisi kullanma niyeti, tiiketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilasmaktadir.

H5.1: Mobil aligverisi kullanma niyeti, cinsiyete gore farklilas-
maktadir.
H5.2: Mobil aligverisi kullanma niyeti, yasa gore farklilagmaktadir.

H5.3: Mobil aligverisi kullanma niyeti, egitime gore farklilas-
maktadir.

H5.4: Mobil aligverisi kullanma niyeti, gelire gore farklilasmaktadir.

H5.5: Mobil aligverisi kullanma niyeti, medeni duruma gore fark-
lilasmaktadir.

H5.6: Mobil aligverisi kullanma niyeti, meslege gore farklilas-
maktadir.

H6: Mobil alisverisi kullanma niyeti, tiiketicilerin mobil alisveris
aliskanliklarina gore farklilasmaktadur.

H6.1: Mobil aligverisi kullanma niyeti, kullanilan cep telefonu
markasina gore farklilagmaktadir.

H6.2: Mobil aligverisi kullanma niyeti, giincel olarak aligveris
yapmis olup olmamasina gore farklilasmaktadir.

H6.3: Mobil aligverisi kullanma niyeti, aligveris sikligina gore
farklilasmaktadir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research
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H6.4: Mobil aligverisi kullanma niyeti, ortalama aligveris tutarina
gore farklilagsmaktadir.

H6.5: Mobil aligverisi kullanma niyeti, ne kadar zamandir aligve-
ris yapip yapmadigina gore farklilasmaktadir.

Arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterilmistir:

Algilanan Sosyo-Demografik Faktorler
Kullanislilik H1
l H5
Algilanan » [ H4 Kullanma Niyeti
Kullanim Kolaylig1

v
/ T Ho
Algilanan Zevk Mobil Aligveris Aliskanliklar

i

Sekil 1: Arastirma Modeli

Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, akilli cep telefonu kullanan ve mobil
aligveris uygulamalarindan haberdar olan, 18 yasindan biiyiik bireyler
olusturmaktadir. Bu ana kiitleye ulagmadaki kisitlar gz {iniine alinarak
ana kiitleyi yansitacak sekilde bir 6rneklem grubu se¢ilmistir. Bu kap-
samda, Tiirkiye’de akilli cep telefonu kullanan ve mobil aligveris uygu-
lamalarindan haberdar oldugunu belirten kisiler arastirma kapsama alin-
migtir. Bu miisterilere ulasmak i¢in tesadiifi olmayan kolayda érnekleme
(convenience sampling) yontemi kullanilmistir.

Tesadiifi olmayan kolayda ornekleme, genelleme yapma imkani
olmayan, istatistik olarak zayif bir yontem olarak daha ¢ok kesfedici
arastirmalar i¢in uygun olmaktadir. Bu arastirma degiskenler arasinda-
ki nedensel iligkileri inceliyor olsa da konusu itibari ile heniiz pazarda
gelisime ve kesfetmeye acik bir alan1 kapsamaktadir. Bu sebeple ilgi-
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li 6rneklem yontemi, diger kisitlarla birlikte tercih edilmek durumunda
kalmmustir. Ote yandan kolayda &rnekleme, 6rnek kapsamia alinacak
verilerin en kolay toplanabilecegi bireyleri kapsadigindan bu 6rnekleme
tarzi iilkemizde yaygin olarak kullanilmaktadir (Kurtulus, 2011:188).

ABD’de akilli telefonlar iizerinden yapilan satislarin, tiim elektronik
satislarin %6,7’si oldugu tespit edilmistir (Statista, 2017). TUIK in son ¢a-
lismasina gore (2016) Tiirkiye’de internetten aligveris yapanlarin orani top-
lam internet erisimine sahip olan kisilerin %20,9’udur. interneti olan her 5
kisiden 1 kisi e-aligveris yapmaktadir. BKM Express (2016) verilerine gore
ise tiim elektronik aligveris icerisinde mobil aligveris oran1 2013’te ylizde
5 iken, 2014’te yiizde 19, 2015°te yiizde 43 olmustur. Tiirkiye’deki 18 yas
tistil internete erigimi olan yaklagik 50 milyon kisinin olduguna gore bunun
%20,9’u sanal aligveris yapmakta (=10.450.000), sanal aligverisgilerin de
%43 1intl (=4,493.000) mobil aligveris¢iler olusturmaktadir.

Anakiitledeki birey sayist 100.000’den fazla oldugu i¢in oran 6rnekle-
mesi yontemiyle ideal drnek biiyiikligi tespit edildiginde uygulamada en
yaygin kullanilan 6rnekleme formiilii; n=n(1-r)/(e/Z)’dir (Kurtulus, 2004).
Bu ¢ergevede bu arastirma igin de %35 standart hata pay1 (0,05) ve %95 giiven
seviyesinde (Z=1,96) gerekli drnek sayisi1 384 adet olarak tespit edilebilir.

Ornek sayisinin tespiti igin bir de arastirmadaki degisken sayis1 dik-
kate alinabilmektedir. Buna gore gereken minimum cevaplayici sayisi
aragtirma kapsaminda incelenen madde sayisinin en az 10 kat1 olmak
durumundadir (Hair vd. 2014:100). Bu aragtirmadaki 6l¢ekte toplam 20
madde oldugu i¢in minimum 6rnek adedinin 200 olmasi yeterli olarak
degerlendirilebilir. Bu c¢alismada 265 6rnek toplanmis ve gegerli 241
adedi analiz edilmistir.

Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmanin verileri mobil ortam iizerinden anket yontemi ile top-
lanmistir. Arastirma, cep telefonundan aligveris ile ilgili oldugundan he-
def kitlenin sanal ortama kolay erisebildigi varsayilmistir. Bu sebeple
arastirmada veri toplama araci olarak sanal anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirma www.jotform.com web sitesinde olusturulmus anket formu
araciligryla uygulanmistir. ilgili web sitesi cesitli aragtirmalar igin sanal
anket formlar1 konusunda hizmet veren online bir aragtir. Arastirmada
kullanilan toplam 6l¢ek Tablo 2°de gosterilmistir.
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Tablo 2: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgekler ve icerdigi
ifadeler

Degisken Ad1 ve Kaynag

Algilanan kullamshhk (Gross 2014:234)

1.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak kolaydir.
2.Mobil aligveris uygulamalari agik ve anlasilirdir.

3.Mobil aligveris uygulamalari, ilave herhangi bir ¢aba sarf etmeden kolaylikla
kullanilabilir.

4.Sevdigim aligveris uygulamasi iizerinden mobil aligveris yapmak oldukgca basittir.
5.Istenilen her sey mobil alisveris uygulamalarindan kolayca bulunabilir.

6.Genel olarak, mobil aligveris uygulamalarinin kullanimi kolaydir.

Algilanan kulanim kolayhg (Gross 2014:234)

7.Mobil aligveris uygulamasi kullanmak, aligverisi kolaylastirir.

8.Mobil aligveris uygulamasi kullanmak, aligverigte harcanana zamani azaltir.
9.Mobil aligveris uygulamasi kullanmak, satinalma verimini yiikseltir.

10.Mobil aligveris uygulamasi kullanmak daha iyi satinalma karari vermeyi saglar.

11.Mobil uygulamalardan aligveris imkaninin olmasi, daha kolay aligveris yapmay1
saglar.

12.Genel olarak mobil uygulamalardan aligverisi faydali goriiriim.

Algilanan Zevk (Davis vd. 1992: 1121, Agrebi ve Jallais 2015: 17, Gross 2014:
234)

13.Mobilden aligveris yapmak eglencelidir.

14.Mobilden alisveris yapmak memnuniyet vericidir.

15.Mobilden aligveris yapmak zevklidir.

Kullanim niyeti (Davis vd. 1992:1121, Gross 2014:234)

16.Imkanim oldugunda cep telefonumdan alisveris yapmayi isterim.

17.Mobil uygulamalara erisimim oldugunda, cepten aligveris yapmaya egilimliyimdir.
18.Mobil uygulamalar iizerinden aligveris imkaninin, gelecekte de olmasini beklerim.
19.Gelecekte, cep telefonumdan bugiinden oldugundan daha fazla alisveris yapacagim.
20.Mobil tizerinden aligverisi baskalarina da tavsiye ederim.

Olgekteki ifadeler 5°1i likert dlgegi ile sorulmus olup verilen ifa-
delere cevaplayicilarin katilim dereceleri, 5= Kesinlikle katiliyorum ve
1=Kesinlikle katilmiyorum olacak sekilde alinmistir. Anketin ilk kismin-
da, cevaplayicilardan son yaptig1 mobil aligveris temel alinarak, kendi-
lerine verilen 20 ifadeye katilim durumlarini isaretlemeleri istenmistir.
Tkinci kistmda ise cevaplayicilarin sosyo-demografik dzelliklerine iliskin
alt1 soru yer almustir. Uciincii kisimda ise ahisveris aliskanliklarina iliskin
bes soru sorulmustur.
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Arastirma, dncesinde 20 kisiyle bir pilot ¢aligsma yapilmis ve yuka-
rida hazirlanan 6l¢egin anlagilirhigimin test edilmesi amaglanmistir. Test
sonucunda bazi ifade ve anlam hatalar tespit edilip diizeltilmistir. Re-
vize edilen arastirma toplam 3/ soruluk bir anket olarak uygulanmistir.
Uygulama, ¢ogunlugu farkli sehirlerdeki tiniversite 6grencilerinden olu-
san 265 kisiye yapilmis olup gelen hatali ve eksik formlar elenerek kalan
241 gecerli anket caligmaya dahil edilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler oncelikle tanimlayici tablolar esli-
ginde sunulmustur. Sonrasinda hipotezlerin test edilmesine gecilmistir.
Degiskenler korelasyon, ¢oklu regresyon, t-testi ve tek yonlii varyans
analizleri uygulanmistir. Arastirma verilerinin analizi SPSS 23 istatistik
programinda yapilmistir.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda elde edilen ornek karakteristiklerine iliskin
dokiimler Tablo 3’te verilmistir. Toplam 241 kisinin %64,3’1 kadin,
%73,9’u en ¢ok lise mezunu, %75,1°1 18-25 yas arast ve %80,1°1 iini-
versite dgrencisidir. Hane gelirleri dengeli dagilmakla birlikte en yiiksek
pay %37,8 ile 2.001-3.500 TL aras1 gruptadir.
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Tablo 3: Ornek Karakteristikleri, Kullanim Niyeti Puam

Ortalamasi ve H5-H6 Hipotez Testi Sonuclar:

< Deger | Anlam-
. 0,
Degisken Grubu (n:241) Adet| % | UIOrt. (t/F) Ik Sonu¢
Kadin 155 | 643 | 3,50 H5.1:
Cinsiyet -2,568 0,011 | Kabul Fark
Erkek 86 | 357 | 3,78 vardir
En Son Bitiril Lise ve alt1 178 | 73,9 | 3,55 H5.2: Red
n Son Bitirilen [+ . 2:Re
Okul Umvers1tej /Y. Okul 53 1220 3,72 1,075 0,343 Fark yoktur
Yiiksek Lis. / Doktora 10 | 4,1 3,78
2.000 TL ve alt1 61 | 253 | 345 53
. 12.001-3.500 TLarast | 91 |37.8 | 3,49 o
Aylik Hane Geliri 3501 -5.000 Tarast | 50 | 207 | 3.72 3,058 0,029 Ka‘l/);ldiark
5.001 TL ve tizeri 39 | 16,2 | 3,90
18 - 23 yas arasi 181 | 75,1 3,59
24 - 29 yas arast 32 | 133 ] 3,65 H5.4: Red
Y: 4 4
asGrubu 150735 s arast 15 [ 62 | 360 | 0% | 0% ek voktur
36 yas ve {istil 13 | 54 3,55
i Evli 23 | 95 3,55 H5.5: Red
Medeni Durum Bekar 218 [ 905 | 3.60 -0,34 0,736 Fark yoktur
Ozel sektor galisani 22 191 | 339
Kamu galisani 15 | 6,2 3,89 H5.6: Red
Meslek 1,042 0,375
eslek Grubu 7 yor | 46 | 369 | ° 375 | Fark yoktur
Ogrenci 193 | 80,1 | 3,59
Apple 75 |3L1| 362
H6.1: Red
wlamlan €0 [ umusung 95 | 304 | 348 | 188 | ols7 | ki
Diger 71 [ 295 ] 3,73 ark yoxtur
Evet (yapt 140 | 58,1 | 3,72 H6.2:
Son 6 Ayda cepten vet (yaptim) 2571 0.011 Kabul
1 . 9 ’
aligveris Hayir (yapmadim) 101 | 41,9 | 3,43 Fark vardir
Degisken Grubu (n:140)
Cepten aligveris Ayda bir defa 39 1279 | 4,07 H6.3:
yapma sikhg |3 Ayda bir defa 43 30,7 393 | 11,813 | 0,000 Kabul
nedir? 6 Ayda bir defa 58 [414 | 332 Fark vardir
50 TL veya daha az 30 | 214 | 3,17 H6.4:
Ortalama alisveris 51 - 100 TL arast 58 [ 414 384 5.481 0,001 Kabul
tutart nedir? 101 - 150 TL arast 27 193 | 3,79
- Fark vardir
151 TL ve tizeri 25 [ 179 ] 3,99
Kad 1 yildan az. 34 | 243 331 H6.5
Ne kadar BB
2 yildir. 41 1293 4,00
zamandir alisveris 3 yll dlr FRE 7’ 5 3’ 7 4498 | 0,005 Kabul
yapmaktadir? yndr. : : Fark vardir
4 y1l veya daha fazla 12 | 8,6 3,98
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Katilimeilarin %39,4°1i Samsung marka bir cep telefonu kullanirken
%31,1’1 Apple markas1 kullanmaktadir. Cep telefonu iizerinden aligveris
yapma durumuna bakildiginda son alt1 ayda aligveris yapanlarin orani
%58,1 ile 140 kisi olarak tespit edilmistir. Alisveris yapan 140 kisi ara-
sinda toplanan verilere bakildiginda aligveris sikliklarinin genel olarak
dengeli dagildig1 ve en ¢ok %41,4 ile alt1 ayda bir aligveris yapildig:
goriilmektedir. Ortalama aligveris tutarlar1 %41,4 ile 51-100 TL arasinda
gerceklesmektedir. Katilimeilarin %37,9°u 3 yildir cepten aligveris yap-
tigin1 belirtmislerdir.

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenirligini sinamak i¢in Cronba-
ch’s Alpha analizi yapilmistir. Anket giivenirligi 0,926 bulunmustur. Bu
oranin 0,70’den bliylik olmasi beklendigi i¢in arastirmada kullanilan 61-
cegin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Olgekteki hicbir maddenin
Ol¢cekten ¢ikarilmasinin da gerek olmadigi, yapilan “scale if item dele-
ted” opsiyonuyla dogrulanmistir.

Sonrasinda dlgegin gegerliligin test edilebilmesi i¢in faktdr anali-
zi uygulanmistir. Fakat Olgegin faktér analizine uygun olup olmadigi-
n1 belirlenmesi i¢in KMO ve Barlet Kiiresellik testleri uygulanmigtir.
KMO degeri 0,926 ile yeterli ¢ikmistir. Bu degerin 0,80°den biiylik ve
1’e yakin olmasi1 gerekmektedir. Barlet kiiresellik testi de anlamli ¢ikmig
olup (Ki-kare: 2501,617; sd: 190; p:0,00) dlgekteki degiskenlerin kendi
icindeki dagilimlariin analize uygunlugu degerlendirilmistir. Temel bi-
lesenler analizi ve varimax rotasyon yontemiyle yapilan faktor analizin-
de Tablo 4’te dlgegin dort faktore gore 6zetlendigi ve toplam varyansin
%64 ini agikladigr goriilmektedir.
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Tablo 4: Toplam Aciklanan Varyans Orani

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Madde | Toplam | Varyans %’si | Kiimiilatif % | Toplam | Varyans %’si |Kiimiilatif %
1 8,438 42,19 42,19 3,827 19,135 19,135
2 1,978 19,892 52,082 3,223 16,113 35,247
3 1,32 6,599 58,681 3,203 16,015 51,262
4 1,069 |5,346 64,027 2,553 12,765 64,027
5 0,794 3,972 67,999
6 0,743 |3,717 71,716
7 0,678 3,388 75,104
8 0,618 |3,088 78,192
9 0,502 |2,51 80,702
10 0,494 |2,47 83,172
11 0,455 2,277 85,449
12 0,431 |2,155 87,604
13 0,384 1,921 89,524
14 0,354 |1,769 91,294
15 0,345 |1,723 93,016
16 0,328 | 1,641 94,657
17 0,318 |1,592 96,249
18 0,283 |1,414 97,663
19 0,255 |1,274 98,937
20 0,213 | 1,063 100

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Hangi maddenin hangi faktor altinda ele salindigina iliskin rotas-
yona tabi tutulan bilesenler matrisi de Tablo 6’te sunulmustur. Tabloda,
mevcut 20 maddenin hangisinin hangi faktor altinda toplandigi faktor
yiiklerine gore sirali olarak goriilmektedir.

Tabloya gore, ilk faktor alti maddeden olugmakta ve agirlikli olarak
algilanan zevk ve memnuniyet unsurlarini igermektedir. Ikinci faktér al-
gilanan kullanim kolayligina iliskin bes maddeden olusmaktadir. Ugiin-
cli faktor, aligveris ve kullanim niyetini i¢ceren bes madde ve son boyut
ise algilanan kullanighlig1 gosteren dort madde igermektedir.

Olgek, boyutlar bazinda incelendiginde Tablo 5’te goriildiigii gibi
her bir faktoriin kendi icerisinde gecerli ve giivenilir oldugu tespit edil-
mistir. Incelenen her bir alt dlcegin alfa ve KMO degerleri 0,70’ten bii-
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yiik olup Barlet testleri de tiimii i¢in anlamli ¢ikmistir (p=0,00). A¢ikla-
nan varyans oranlar1 da yine %60 ve istii ¢ikarak yeterli goriilmiistiir.

Tablo 5: Degiskenlere iliskin istatistikler

.. Faktor Genel Cronba- Aciklanan
Degisken Madde Adet  Ort. Viiki*  Ort Alfa KMO Varyans
Genel Genel 241 | 3,71 3,71 0,926 0,926 64%

Madde 14 | 241 | 3,39 | 0,799
Madde 15 241 | 3,56 | 0,772

Algilanan
Zevk ve Madde 12| 241 | 3.56 | 0.678 | 5,49 | (563 | 086 | 60%
Memnuniyet |Madde 10| 241 [ 3,23 | 0,66
Madde 13 | 241 | 3,66 | 0,651
Madde 9 241 | 3,56 | 0,503
Madde 2 241 | 3,84 | 0,810
il Madde 1 241 | 4,08 | 0,784
Algilanan Madde 6 241 | 3,82 | 0,712 | 3,94 0,836 | 0,81 60%
Kullanighlik
Madde 3 241 | 3,89 | 0,702
Madde 4 241 | 4,06 | 0,551
Madde 19 | 241 | 3,58 | 0,772
I Madde 20 | 241 | 3,60 | 0,763
§P‘ anim Madde 17 | 241 | 335 | 0,710 | 3,60 0,863 | 0,86 65%
1yet1

Madde 18 | 241 | 3,88 | 0,670
Madde 16 | 241 | 3,57 | 0,635
sl Madde 8 241 | 4,11 | 0,808
gtianan Madde 7 241 | 3,94 | 0,598

9 E) V)
Kullanim Madde 11 241 | 3.85 | 0,520 3,88 0,782 0,78 61%

Madde 5 241 | 3,63 | 0,491
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations.

Kolaylig:

Temel ornek karakteristikleri ve Ol¢ekler iliskin analizlerin ardindan
hipotez testlerine gecilmistir. Mobil aligveris kanalini kullanma niyeti
ile diger ii¢ degiskenin pozitif yonde iligkili olmas1 lizerindedir. Bunu
anlamak i¢in her bir degisken icin pearson korelasyon analizi yapilmis
olup sonuglar tablo 6’de sunulmustur. Tabloya gore Algilanan kullanis-
lilik (0,472); algilanan kullanim kolaylig1 (0,559) ve algilanan zevk ve
eglence (0,668) degiskenleri mobil aligveris kanalin1 kullanma niyeti ile
pozitif yonde iligkilidir. Dolayisiyla H1, H2 ve H3 hipotezleri sirastyla
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kabul edilmistir. Bu sonu¢ genel olarak literatiirii teyit etse de ileride
aciklanacag lizere bir yoniiyle konuya farkli bir bakis agis1 getirmektedir.

Tablo 6: Degiskenlere iliskin Korelasyon Katsayilari

. Algtlanan Algilanan | Algilanan | Mobil aligveris
Degisken Kullansshilik kullanl{n z?vk ve kanallm .
kolayligr | eglence | kullanma niyeti
Algilanan kullamiglilik Pearson I;()Iff:ifl}l’ ﬁ E ! ’6&10 5 ’43’% 5 ’4(7)’20 5
Algilanan kullanim Pearson Korelasyon 611 1 ,659™ ,559™
kolayhigi Anlamlilik 0,00 0,00 0,00
Algilanan zevk ve Pearson Korelasyon 470 ,659* 1 ,668™
eglence Anlamlilik 0,00 0,00 0,00
Mobil alisveris kanalini | Pearson Korelasyon 472 ,559* ,668™ 1
kullanma niyeti Anlamlilik 0,00 0,00 0,00

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Arastirmanin dordiincii hipotezi, kurulacak regresyon modelinin
gecerliligini test ederek mobil aligveris kanalin1 kullanim niyetinin al-
gilanan zevk ve eglence, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kulla-
mshilik degiskenleri tarafindan agiklanabilecegini 6ne siirmektedir. Ilgili
hipotezin testi i¢in korelasyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapil-
mis ve sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Mobil Alisveris Kanalin1 Kullanim Niyetini Etkileyen
Degiskenlerin Coklu Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler St Reg Katsayilari t Anlamhlik (p)
Algilanan zevk ve eglence 0,512 8,213 0,000
Algilanan Kullaniglilik 0,154 2,594 0,010
Algilanan kullanim kolaylig 0,128 1,184 0,067
R? =0,486
(F =74,724; Sig = 0,000; SD = 3/237)

Tabloya gore kurulan ¢oklu regresyon modeli anlamli olup ii¢ de-
giskenin birlikte bagimli degiskeni agiklama orani1 %48,6 oldugu ortaya
cikmistir. Bu kapsamda arastirmanin dordiincii hipotezi de kabul edil-
mistir.
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Arastirmanin beginci hipotezi, alt1 ayr1 degiskeni biinyesinde barin-
diran bir hipotezler grubu olup, sosyo-demografik unsurlarin mobil alis-
veris kanalini kullanim niyetini etkiledigi varsayimina dayanmaktadir.
Bu kapsamda ele alinan alt1 sosyo-demografik degiskenden sadece iki-
sinde (gelir ve cinsiyet) kullanim niyetine gore farklilik tespit edilmistir.
Yiiksek gelire sahip bireylerin diisiik gelire sahip olanlara gore mobil
aligveris kanalin1 kullanim niyeti anlamli derecede ytiksek oldugu gortil-
miistiir. Ote yandan, cinsiyete gore de farklilik tespit edilmis olup erkek-
lerin kadinlara gore ilgili niyetleri anlamli derecede farklilagmaktadir.
Besinci grup hipotezlerden H5.1 ve H5.3 nolu hipotezler kabul edilmis
HS5 grubundaki diger (H5.2, H5.4, H5.5, H5.6) hipotezler ise red edil-
mistir.

Altinct grup hipotez ise yine bir hipotez grubu olup, cep telefonu
kullanim ve cepten aligveris aliskanliklarina yonelik bes alt hipotezi
icermektedir. Burada yapilan hipotez testlerinin biri hari¢ hepsi anlamli
cikmistir. Cevaplayicilarin kullandigi cep telefonu markasina gére mobil
aligveris kanalin1 kullanim niyetinin anlamli bir fark olusturmadigi sap-
tanmistir (H6.1=Red). Diger hipotezler ise kabul edilerek ilgili degisken-
lerin mobil aligveris kanalin1 kullanim niyetine gore farklilastigi tespit
edilmistir. Bu ¢er¢evede son alt1 aydir cepten aligveris yapmis olanlarin
yapmamis olanlara gore (H6.2); daha sik alisveris yapanlarin seyrek ya-
panlara gore (H6.3); daha yiiksek tutarda aligveris yapanlarin diisiik tu-
tarda aligveris yapanlara gore (H6.4) ve daha uzun siiredir cepten aligve-
ris yapanlarin daha kisa stiredir bu aligverisi yapanlara gore (H6.5) mobil
aligveris kanalin1 kullanim niyetleri anlamli derecede farklidir.

Sonug¢ ve Tartisma

Mobil perakendecilik son yillarda teknolojinin gelisimi ile yeni bir
perakende kanali olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu kanal, elektronik pera-
kendecilik kanalinin bir versiyonu gibi goziikse de aslinda kullaniciya
mekandan bagimsiz bir aligveris deneyimi sunmasi agisindan yeni un-
surlar igermektedir. Bu unsurlarin ilgili kanal kullanimini ne kadar etki-
ledigini ortaya ¢ikarmak pazarlama uygulayicilarina rehberlik edecek ve
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firmalarin yeni uygulama gelistirmelerinde onlara yol gosterecektir. Bu
arastirma, bir teknolojik yeniligin kabul edilme siirecinde Davis (1992)
tarafindan modellenen ¢alismanin daha sonra gelen arastirmacilarin 6r-
nekleri de dikkate alinarak Tiirkiye’de mobil perakende kanalina uyar-
lanmais ilk versiyonudur. Arastirma, akilli cep telefonu kullanan ve hatta
telefonlarindan (mobil kanal) alisveris yapan ¢ogunlugu genglerden olu-
san 241 kisilik bir 6rnek grup ile gerceklestirilmistir. Arastirma kapsa-
minda alt1 hipotez kurgulanmaistir.

Arastirmadaki ilk ti¢ hipotez algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanighlik ve algilanan zevk ve eglence degiskenlerinin tiiketicilerin
mobil kanaldan aligveris yapma niyetleriyle olan pozitif iliskisinin var
olup olmamasiyla ilgili idi. Yapilan testlerde ilgili degiskenlerin her bi-
rinin degisik oranlarda kullanim niyeti ile anlamli derecede dogrusal
bir iligkisinin oldugu saptanmistir. Bu anlaml iliskinin varligi dnceki
calismalara teyit edilmis olmakla birlikte (Venketesh ve Davis, 2000;
GroB3, 2015), Agrebi ve Jallais (2015)’in mobil kanaldan iiriin satin alan
ve almayanlara yonelik bir ayrimla yaptig1 calismadan farklidir. O ca-
lismada algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishk ve eglence
faktorlerinin memnuniyet ve kullanim niyetiyle olan iligkileri ayr1 ayr1
incelenmis olup ilgili degiskenlerin memnuniyetle pozitif iliski i¢cinde
olduklar1 fakat memnuniyetin her zaman aligveris yapma niyetine do-
niismeyebilecegi ve aralarinda anlamli dogrusal bir iliskinin olmadig:
yazarlarca saptanmistir.

Arastirmanin dordiincii hipotezi, mobil kanali kullanim niyetinin li-
teratiirde yer alan ve bu arastirma kapsamina da alinan degiskenlerden
ne kadar etkilendigi, onlar tarafindan ne kadar agiklanabildigidir. Algila-
nan zevk ve eglence, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanigh-
lig1n mobil aligveris kullanma niyetinin 6nciilii oldugu ve %48 oraninda
aciklayabildigi bulunmustur. U¢ degisken arasinda ozellikle algilanan
zevk ve eglence degiskeninin beta katsayisinin digerlerine gore oldukga
yiiksek ¢ikmasi, ¢alismanin 6rnekleminin daha ¢ok geng iiniversite kusa-
gindan gelmesinden kaynaklandigi olabilir. Zira gengler mobil aligverisi,
kullanishlik ve kullanim kolaylig1 gibi fonksiyonel 6zellikleri geri plana

Cilt / Volume 10 * Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2018 1-27



22 Miisterilerin Mobil Aligveris Kanalin1 Kullanma Niyetini Etkileyen Faktorler

atarak hedonik amagcla aligveris yapiyor olabilir. Bu varsayim ileriki ca-
ligmalarda test edilebilir.

Ote yandan kullanim kolaylig1 ve kullamislilik gibi faktorlerin, kul-
lanim niyetini diisiik oranda iliski olmasinin, heniiz gelisme agamasinda
olan mobil perakende sirketlerinin yeteneklerinin daha gelismedigi, tii-
keticiye kullanim1 zor gelen bir siire¢ oldugu da degerlendirilebilir. Bu
konuda daha 6nce genglerin neden mobilden aligveris yapmadiklarini
igeren bir ¢alismada (Acilar ve Turan, 2016: 521) karmasiklik unsuru
giivensizlik unsurundan sonra en ¢ok gosterilen aligveris yapmama se-
bebi olmustur.

Onceki galismalarda (Davis vd. 1992: 1121, Agrebi ve Jallais 2015:
17, Gross 2014: 234; Holmes vd., 2013:35) algilanan kullanishlik, al-
gilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan zevk degiskenleri kullanim ni-
yetini agiklamakta kullanilmaktaydi. Bu ¢alismada da mobil aligverisi
kullanim niyeti bu ii¢ faktorle agiklanabilmekte olup 6nceki caligmalarla
uyum gostermektedir.

Incelenen her bir degiskenin herhangi bir madde eksiltmeden ye-
terli derecede gecerlilik ve giivenirlige sahip ¢ikmasi, diinyada uygula-
nan benzer arastirmalardaki degisken grubunun Tiirkiye i¢in de mobil
perakendecilik kanalina yonelik olarak uygulanabilirligini gostermistir.
Sadece bazi maddelerde degisken gruplarinin i¢indeki maddelerde ge-
cigkenliklerin gozlendigi; 6zellikle algilanan kullaniglilik ve algilanan
kullanim kolaylig1 degiskenlerine ait maddelerde bunlarin oldugu tespit
edilmistir. Fakat genel olarak benzesen degisken yapilarinin Tiirkiye’de
de yurtdisindaki caligmalara paralel ¢ikmis olmasi, globallesen ve ay-
nilagan teknoloji kullaniminin diinyanin tiim gelismis ekonomilerindeki
kisilere benzer yansimasi olmasindan kaynaklandig diisiiniilebilir. Zira
teknolojik gelismelerin (6zellikle cep telefonunun) hemen hemen diin-
yanin bir¢ok baskentinde ayni anda ve yonde ortaya c¢iktig (satildigi,
dagitildig, kullanildig...) goriilmektedir.

Arastirmadaki besinci grup hipotez, mobil aligveris yapma niyetinin
sosyo-demografik faktorlere gore farklilasip farklilasmamasi tizerinedir.
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Niyetin, cinsiyet ve toplam hane geliri degiskenlerine gére anlamli dere-
cede farklilastig1; yasa, egitime, medeni duruma ve meslek grubuna gore
farklilasmadig1 goriilmiistiir. Chou ve arkadaglarinin yaptig1 ¢aligmada
da (Chou vd., 2016:488) yas degiskeninin mobil aligveris niyeti i¢in an-
lamli farklilik olusturmadig: saglanmigtir.

Kullanim niyetinin mobil aligveris aligkanliklarina gore farklilagip
farklilasmadig1 arastirmanin son hipotez grubu olmus ve bu amagla ku-
rulan bes hipotezin dordii anlamli ¢ikmistir. Son alt1 ayda cepten aligveris
yapip yapmama durumu, kullanim periyodu, aylik aligveris tutar1 ve ne
kadar uzun zamandir mobil kanaldan aligveris yaptig1 gibi degiskenlere
gore kullanim niyetinin farklilastigi; sahip olunan cep telefonu markasi-
na gore ise herhangi bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir. Sonug olarak
mobil kanali cok kullananlar ile az kullananlar arasinda anlaml1 derecede
kullanim niyeti bakimindan farkliliklar gézlenmistir. Bu sonuglar Wang
ve arkadaslar tarafindan (2015) mobil aligverisin tiiketici harcamalarini
nasil etkiledigiyle ilgili ¢aligmasiyla paralellik gostermistir. Panel data
ile yapilan bu ¢alismada (Wang vd., 2015: 229) tiiketiciler mobil aligve-
rise alistikga hem aligveris sikliklarinda hem de aligveris bagina tutarla-
rinda artig gorilmiistiir.

Mobil aligveris onciilleri ve kullanim niyetlerine iligkin 6nceki ¢a-
lismalar (Chou vd., 2016; Gao vd. 2013; Pantano ve Priponas, 2016)
mobil aligveris niyetinde kullanim kolaylig1, uygunluk gibi fonksiyonel
faydalara odaklanmisken bu ¢alismada tiiketicilerin sosyo demografisi
kaynakli olarak daha ¢ok hedonik fayda amagli mobil aligveris kullanim
niyeti gozlenmistir. Bu alanin ileride yapilacak ¢aligmalarla daha da de-
rinlestirilmesi gerekmektedir.

Bu calisma, Tiirkiye’de de heniiz yeni ¢alisilan bir alan olarak mo-
bil perakendecilik kanalina odaklanmis ve ¢ogunlugu geng kitle olan bir
kullanic1 grubuna uygulanmistir. Sonraki ¢alismalar i¢in 6zellikle, ilgili
arastirmanin e-perakendecilik kanalinin yogun kullanicisi olan geng pro-
fesyonellere (su ankine gore daha yash ve yiiksek gelire sahip tiiketici
grubuna) uygulanmasi 6zellikle gelire gore farklilagsan kullanim aligkan-
liklarini1 anlamak i¢in literatiire katki saglayacaktir. Beraberinde tekno-
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loji kabul modeline sonradan eklenmis olan sosyal ve kiiltiirel 6gelerin
de (Davis vd., 1992) bu calismaya eklenerek genisletilmesinin literatiire
katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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