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ABSTRACT

Purpose- The study aims to examine the antecedents and consequences of consumers' perceived value within the scope of mobile grocery
shopping (MGS). In the study, the effect of financial risk and performance risk on perceived value, and the effect of perceived value on
repurchase intention and corporate image were examined.

Methodology- Convenience sampling method has been used in the study. Data are collected from 271 users living in Ankara by survey
method and analyzed by structural equation model. Normality and Cronbach Alpha values are conducted with SPSS 26 package program;
Goodness of fit values, validity analysis and path modelling are carried out with the AMOS 24 package program.

Findings- Financial risk (B=-0.389; p<0.001) has a slightly stronger negative impact on perceived value than performance risk (B=-0.228;
p<0.001). It was concluded that perceived value positively affects repurchase intention (3=0.622; p<0.001) and corporate identity (3=0.262;
p<0.001).

Conclusion- As a result of the research, it is revealed that financial risk and performance risk affect the perceived value negatively. When the
use of MMA is worth the money to the consumer, it will lead to the individual to consider continuing to use this mobile service to purchase
products. Moreover, the fact that the use of MMA is beneficial for the consumer causes the perception that this company, which sells grocery
products, has a social contribution and a positive image to the society.

Keywords: Mobile grocery shopping, mobile commerce, perceived value, repurchase intention, corporate image
JEL Codes: M30, M31, M39

MOBIL MARKET ALISVERiSINDE ALGILANAN DEGERIN ONCULLERi VE SONUGLARI

Amag- GCalisma, mobil market alisveris (MMA) kapsaminda tiiketicilerin algiladiklari degerin oncillerinin ve sonuglarinin incelenmesini
amagclamaktadir. Calismada finansal riskin ve performans riskinin algilanan deger tzerindeki, algilanan degerin yeniden satin alma niyeti ve
kurumsal imaj Uzerindeki etkisi incelenmistir.

Yéntem- Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Veriler, Ankara’da yasayan 271 kullanicidan anket yontemiyle toplanmis ve
yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Normallik ve Cronbach Alfa degerleri SPSS 26 paket programiyla; uyum iyiligi degerleri,
gecerlilik analizi ve yol modellemesi ise AMOS 24 paket programiyla gergeklestirilmistir.

Bulgular- Finansal riskin (B=-0,389; p<0,001) algilanan deger uzerinde performans riskine (B=-0,228; p<0,001) gére biraz daha gigli bir
olumsuz etkisi vardir. Algilanan degerin, yeniden satin alma niyeti (=0,622; p<0,001) ve kurumsal kimligi (B=0,262; p<0,001) Uzerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna ulasgiimistir.

Sonug- Arastirma sonucunda finansal riskin ve performans riskin algilanan degeri negatif yonde etkiledigi ortaya gikartiimistir. MMA kullanimi
tiiketicinin parasinin karsiligini verdigi zaman, bireyin Griin satin almak igin bu mobil hizmeti kullanmaya devam etmeyi diisinmesine neden
olacaktir. Ayrica MMA kullaniminin tiiketici igin faydali olmasi, bireylerde market alisverisi tiriinleri satan bu sirketin topluma sosyal bir katkisi
ve olumlu bir imaji oldugu algisinin olusmasina sebep olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil market aligverisi, mobil aligveris, algilanan deger, yeniden satin alma niyeti, kurumsal imaj
JEL Kodlarn: M30, M31, M39

1. GIiRIS

Mobil iletisim pazarinin hizli biiyiimesi sayesinde, bir zamanlar yalnizca is adamlari tarafindan kullanilan cep telefonlari, herkesin guinliik
yasamina yakindan entegre olmus kisisel bir ekipman haline gelmis ve diger mobil cihazlardan nispeten daha sik kullanilir konuma ulagmistir
(Kuo vd., 2009). 2018 yilinda Turkiye’deki akilli telefon kullanan kisi sayisi 41,9 milyon ile %61,22’lik penetrasyon oranina sahipken, bu oran
2021 yilinda %68,9’a ulasmis ve bu oranin 2024 yilinda %73,71’e ulasmasi beklenmektedir (Statista, 2022).

Artan akilli telefon sayisina paralel olarak tlketiciler artik dijital cihazlara her zamankinden daha fazla glivenmekte ve ¢evrimigi alisveris
trendleri, gelecegin dalgasi olarak mobil ticareti isaret etmektedir. internet kullaniminin artisi ve mobil penetrasyonun yayginligi, alisveris
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yapanlari mobil aligveris yapmaya tesvik etmekte, bu da tiiketicilerin market aligverislerinde ¢evrimdisi platformlardan mobil platformlara
buyuk bir kaymaya yol agmaktadir (Hoh vd., 2022).

Pazarin kiresel dogasi goz 6ntine alindiginda, rakip firmalar musteri sadakati kazanmak igin sirekli olarak firmalarinin musteri tarafindan
algilanan degeri ve kurumsal imajini en iyi sekilde yansitmaya c¢alisirlar. Bu faktorler, gliniimizde musteri merkezli pazarda misteriler igin
artan yogun rekabette tim yoneticilerin dnceligi haline gelmektedir (Zeithaml, 1988).

Mobil market aligverisi (MMA) ile ilgili calismalarin sayisi halen sinirli oldugundan bu g¢alisma MMA’nde tiiketicilerin algiladiklar degerin
onctllerini ve sonuglarini igeren bir model tasarlamayi amaglamaktadir. Bu galismada, algilanan riske ait degiskenlerin her bir bileseninin
algilanan deger Uzerindeki etkisini arastirmak ve MMA yapan tuketicilerin algiladiklari degerin onlarin yeniden satin alma niyetlerini ve
isletmenin sahip oldugu kurumsal imajini nasil etkiledigini kesfetmek igin kullanicilarin algilanan degerinin incelenmesi hedeflenmektedir. Bu
¢alisma MMA kapsaminda finansal riski, performans riski, algilanan deger, yeniden satin alma niyeti ve kurumsal imaj degiskenleri ile 6nceki
¢alismalardan ayrilmakta ve bu dogrultuda elde edilen sonuglarin literatiirdeki boslugu dolduracagi degerlendirilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Mobil Market Aligverisi (MMA)

Mobil market aligverisi (MMA), mobil tabanl uygulama sistemini ifade etmekte ve tiketicilerin, farkli market trlnlerini mobil Gizerinden
siparis edip kapilarina kadar getirebilmesidir (Al Amin vd., 2022). MMA, alisveris amaciyla (yani arama, g6z atma ve satin alma) sanal bir
markete erismek igin mobil cihazlarin kullanimini igerirken, geleneksel ¢evrimigi aligveris, market alisverisi icin sabit masausti platformlarinin
kullanimiyla ilgilidir (Pantano ve Priporas, 2016).

Hoh vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alisma, tiiketicilerin MMA yoluyla satin alma niyetini etkileyen 6ncllleri arastirmayi amaglamaktadir. Bu
dogrultuda 400 Malezyal misteri Gizerine yaptiklari arastirmanin bulgusu, hazci ve faydaci degerden olusan pozitif degerlerin 6nemli etkilerini
gosterirken, olumsuz degerlerin (6rnegin, mahremiyet kaygisi ve glvenlik riski) MMA yoluyla tiketici satin alma niyeti Gzerinde olmadigini
gostermistir. Al Amin vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alisma, MMA uygulamalarinin kabuliinii etkileyen faktorleri ve bunlarin MMA
uygulamalarini kullanmaya yonelik davranigsal niyet tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Calismalari sonucunda davranissal
niyetin 6znel normlar, tutumlar, kullanim kolayhgi, kullanighlik, COVID-19 korkusu ve sosyal mesafe tarafindan etkilendigini ortaya
gikarmiglardir.

2.2. Algilanan Deger, Yeniden Satin Alma Niyeti ve Kurumsal imaj

Sonyillarda, algilanan deger, internet veya mobil internet ile iliskili gelisen teknolojiyi kullanicilarin benimsemesini kesfetmek ve anlamak igin
bilgi teknolojisi alanindaki arastirmacilar tarafindan vurgulanmistir ve bulgular musteri tarafindan algilanan degerin musterileri etkilemede
ve perakende satista ¢ok 6nemli oldugunu gostermistir (Cheng vd., 2009; Chi vd., 2008). Algilanan deger, bir misterinin toplam fedakarhk
veya maliyet (parasal, zaman, ¢aba, psikolojik) ile ilgili olarak aldigi bir sonug veya algilanan fayda (ekonomik, islevsel veya psikolojik) olarak
tanimlanmistir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Yeniden satin alma niyeti tiketicilerin mal veya hizmetleri ayni magazadan satin alma ve kullanim deneyimlerini arkadas ve akrabalarina
aktarma egilimidir (Cronin vd., 2000). Cronin vd. (2000), sektorler arasi bir aragstirmada algilanan degerin yeniden satin alma niyeti Gzerinde
olumlu etkileri oldugunu kesfetmistir. Wang vd. (2004) Cin'deki telekom endiistrisine odaklanan galismalarinda, algilanan degerin satin alma
sonrasi niyeti olumlu yonde etkiledigini ortaya gikarmistir. Kuo vd. (2009) mobil katma degerli hizmetler kapsaminda yaptig| arastirmada ve
Murillo-Zegarra vd. (2020) markali mobil uygulamalar kapsaminda yaptigi ¢alismada tiiketicilerin algilanan degerlerinin yeniden satin alma
niyetini pozitif ve anlaml sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. MMA kapsaminda deger algilayan tiketiciler, diger satin alma kanallarina
kiyasla zaman ve emek agisindan tasarruf sagladiklarina inanmakta ve dolayisiyla yeniden satin alma egilimlerinin daha ytiksek olmasi
beklenmektedir. Bu ylizden asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Algilanan deger, MMA kapsaminda yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Kurumsal imaj, halkin zihninde bir firma hakkinda yapilan genel izlenim olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010). Kurumsal imaj
bir firmanin tim operasyonunun algilandigi bir filtre gérevi gordiigu igin ve bir sirketin genel itibarini ve prestijini yansittigi igin musterilerin
hafizalarinda tuttuklari bir organizasyon algisi olarak tanimlanmistir (Kim ve Lee, 2010). Islam (2010) kurumsal imajin, isletmenin adi, mimarisi,
Grtin/hizmet gesitliligi ve firmanin musterileriyle etkilesimde bulunan her bir kisi tarafindan iletilen kalite izlenimi gibi firmanin fiziksel ve
davranigsal ozellikleri ile ilgili oldugunu belirtmistir. Barich ve Kotler (1991), musterilerin bir Griin satin aldiklarinda yiksek deger elde
ettiklerine inanmalari durumunda bir sirketin glglu bir imaja sahip olacagini 6ne siirmistir. Nguyen ve LeBlanc (1998) finansal hizmetler
kapsaminda algilanan degerin, kurumsal imaj ve musteri sadakati algilari Gzerindeki etkilerini arastirmislardir. Hu vd. (2009) algilanan degerin
kurum imaji Gzerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu bilgiler isiginda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Algilanan deger, MMA kapsaminda kurumsal imaji olumlu yonde etkilemektedir.
2.3. Algilanan Risk

Algilanan fedakarlik, yalnizca algilanan fiili fiyattan degil, bir Griinin edinilmesi ve kullaniimasinda harcanan gaba ile sinirli olmamak lizere
diger parasal olmayan maliyetlerden olusmaktadir (Kerin vd., 1992). Forsythe ve Shi (2003) galismasina dayali olarak, bu arastirmadaki
algilanan risk, musterilerin mobil internet tGzerinden market alisverislerini yaptiklarinda belirli finansal, Grlin performansi, risklerini ifade
etmektedir. Finansal risk tirin beklentilerini karsilamadigi igin tiketicinin parasini kaybetme riski olarak tanimlanirken (Murphy ve Enis, 1986)
performans riski, bir marka veya Urtinln, tiketicinin beklentilerini karsilayamadiginda ortaya ¢ikan kayip potansiyelidir (Yang vd., 2016). Snoj
vd. (2004), algilanan risklerin cep telefonlarini kullanmanin algilanan degeri ile negatif iliskili oldugunu tespit etmistir. Chen ve Dubinsky
(2003), performans riskini ve finansal riski algilanan ana risk bilesenleri olarak kullanmis ve bunlarin gevrimigi alisveris yapanlarin algilanan
misteri degeri ile negatif iliskili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Yang vd. (2016) giyilebilir cihazlarin kullanici kabulii kapsaminda yaptiklari
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arastirmada finansal riskin ve performans riskin algilanan degeri negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Bu nedenle, bu ¢alisma
asagidaki hipotezleri 6ne stirmektedir:

H3: Finansal risk, MMA kapsaminda algilanan degeri negatif yonde etkilemektedir.

H4: Performans riski, MMA kapsaminda algilanan degeri negatif yonde etkilemektedir.

3. METODOLOVJi

Finansal risk, performans riski, algilanan deger, yeniden satin alma niyeti ve kurumsal imaj degiskenlerini 6lgmek igin 6nceki ¢alismalardan
uyarlanan dogrulanmis 6lgekler kullanilmistir. U¢ maddeli finansal risk dlgegi ve (ic maddeli performans riski dlgegi Grewal vd. (1994)
¢alismasindan alinmistir. D6rt maddeli algilanan deger 6lgegi igin Sirdeshmukh vd. (2002), ti¢ maddeli yeniden satin alma niyeti 6lgegi igin
Taylor ve Todd (1995) ve bes maddeli kurumsal imaj 8lgegi igin Aydin ve Ozer (2005) calismasindan faydaniimistir. Olgekte yer alan maddeler
yedi puan (1: kesinlikle katilmiyorum, 7: kesinlikle katiliyorum) Gzerinden degerlendirilmistir.

Arastirmanin evrenini Ankara’da yasayan, 18 yasindan bliyik ve MMA yapan tiketiciler olusturmaktadir. Calismada kolayda 6rnekleme
yéntemi kullanilmistir. iki haftalik bir siire boyunca toplam 300 MMU yapan kullanicilardan anket yoluyla veriler toplanmistir. Anket
formundaki eksik cevaplardan dolayi 29 anket sonucu elenmis ve nihai veri seti 271 katiimci icermektedir.

4. BULGULAR

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin %55,72’si (n=151) kadin %44,28’si (n=120) erkektir. Katiimcilarin
%16,24’U (n=44) 18-27, %31,10'u (n=87) 28-39, %28,04’(i (n=76) 40-54 ve %23,62’si (n=64) 55 Ustl yas araligindadir. Katiimcilarin mezuniyet
bilgileri ortaokul %25,46 (n=69), lise %34,69 (n=94), Universite %27,31 (n=74) ve yuksek lisans %12,55 (n=34) oranindadir. MMU yapma
surelerine bakildiginda 3 yildan az %34,69 (n=94), 3-6 yiIl %24,72 (n=67), 6-9 yil %19,93 (n=54) ve 9 yildan fazla %20,66 (n=56) oldugu
gorulmistar.

Olgim modeli degerlendirmesi 6ncesinde degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri hesaplanmis ve ilgili degerlerlerin Tabachnick and Fidell
(2013) tarafindan tavsiye edilen +1,5 ile -1,5 araliginda oldugundan verilerin normal dagildig1 tespit edilmistir. Olciim modelini test etmek igin
AMOS 24.0 paket programi araciligiyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modelin genel uyum uygunlugunu degerlendirmek igin CMIN/DF,
GFI, AGFI, CFI, NFI ve RMSEA olmak alti yaygin model uyum 6lgtsu kullanilmigtir. TGm model uyum indeksleri, onerilen ilgili deger araliginda
yer aldigindan &lgiim modelinin toplanan verilerle oldukga iyi bir uyum gésterdigi sonucuna ulasilmistir (CMIN/DF=1,493; GFI=0,932;
AGFI=0,907; CFI=0,986; NFI=0,960; RMSEA=0,043).

Tablo 1’de 6lgim modeli sonuglari verilmistir. Yakinsak gegerlilik, 6l¢im modelindeki her bir madde igin faktor yikleri, her bir yik igin
anlamhlik dizeyi, glivenilirlik ve her 6lgek igin ortalama agiklanan varyans (AVE) incelenerek degerlendirilmistir. Tim faktor yikleri, yapilarin
yakinsak gegerliligini dogrulamak igin minimum gereklilik olan 0,60 degerini gegmistir (Anderson ve Gerbing, 1988). Bes dlgek igin Cronbach
alpha degerleri 6nerilen glivenilirlik seviyesinin 0,70 Gzerindedir. Her dlgek igin AVE degerleri 0.50'yi asarak (Fornell ve Larcker, 1981) yakinsak
gegerliligi saglanmistir. Her dlgek icin birlesik guvenilirlik (CR) katsayisinin 0,7’den daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988).
Tablo 1’de her degisken igin CR degerinin tavsiye edilen degerin lizerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrisma gegerliligi igin, her dlgek icin AVE
degerinin karekokd, herhangi iki degisken arasindaki korelasyon degerlerinden biiylk olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2’de 6lgekler
arasi korelasyon matrisi, tim degerlerin ayrisma gegerliligi icin bu 6nerileri karsiladigini géstermistir.

Tablo 1: Ol¢iim Modeli Sonuglari

Deisken Faktor Yateri “phe - Ave

Finansal Risk 0,841-0,751 0,850 0,851 0,657

Performans Riski 0,873-0,818 0,884 0,885 0,720

Algilanan Deger 0,952-0,878 0,953 0,954 0,839

Yeniden Satin Alma Niyeti 0,835-0,794 0,857 0,858 0,669

Kurumsal imaj 0,924 - 0,648 0,925 0,927 0,720
Tablo 2: Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

FRi PRI ADE YSN Kim

FRi 0,811

PRI 0,332 0,849

ADE -0,464 -0,357 0,916

YSN -0,296 -0,233 0,619 0,818

Kim -0,178 -0,065 0,253 0,469 0,849

Not: Olgeklerin AVE degerlerinin karekdkii koyu ile gésterilmistir. FRi= Finansal risk, PRi= Performans riski, ADE=Algilanan deger, YSN=Yeniden
satin alma niyeti, KIM=Kurumsal imaj.
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Yapisal modelin model uyum indekslerine bakilarak iyi bir uyum gésterdigi sonucuna ulasiimistir (CMIN/DF=1,700; GFI=0,922; AGFI=0,897;
CFI=0,980; NFI=0,953; RMSEA=0,051). Finansal riskin (B=-0,389; p<0,001) algilanan deger uzerinde performans riskine (f=-0,228; p<0,001)
gore biraz daha guclu bir olumsuz etkisi vardir. Algilanan degerin, yeniden satin alma niyeti (8=0,622; p<0,001) ve kurumsal kimligi (3=0,262;
p<0,001) olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulasiimigtir. Sekil 1, arastirma degiskenleri ile standardize edilmis yol katsayilari arasindaki nemli
yapisal iliskiyi gdstermektedir.

Sekil 1: Yapisal Modelleme Analizinin Sonuglari

( ) e N\
Finansal Risk 0.622%** Yeniden Satin Alma
Niyeti
. . J
Algilanan Deger
r -0,228*** ,2 x* - N
Performans Riski Kurumsal imaj
. J |\ J

Not: *** p<0,001

5. SONUC VE TARTISMA

Calismada MMU kapsaminda tiketicilerin algiladiklari degeri etkileyen faktorleri ve algiladiklari degerin sonuglarinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu dogrultuda ¢alisma modeli finansal risk, performans riski, algilanan deger, yeniden satin alma niyeti, kurumsal imaji
degiskenlerinden olusmus ve arastirmada 6nerilen tim hipotezler desteklenmistir.

Calismada algilanan degerin yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmis ve bu sonug Kuo vd. (2009), Murillo-Zegarra
vd. (2020) galigmalariile paralellik gostermistir. Tliketicinin 6demesi gereken ucretle karsilastirildiginda MMA kullaniminin parasinin karsiligini
vermesi, bireyin irlin satin almak igin bu mobil hizmeti kullanmaya devam etmeyi digsinmesine neden olmaktadir.

Arastirma kapsaminda uygulanan analizden elde edilen bulgulara gore, ankete katilan MMA yapan kullanicilarin algilanan degerleri, kurumsal
imaji pozitif yonde etkilemektedir. Elde edilen bu bulgunun, 6nceki arastirmalarla karsilastirildiginda benzer nitelige sahip oldugu goze
carpmaktadir (Nguyen ve LeBlanc, 1998; Hu vd., 2009). Tiketicinin ortaya koymasi gereken eforla karsilastirildiginda, MMA kullaniminin onun
icin faydali olmasi, bireylerde market aligverisi Uriinleri satan bu sirketin topluma sosyal bir katkisi ve olumlu bir imaji oldugu algisinin
olugmasina neden olmaktadir.

Calismanin Uglincu hipotezi olan finansal risk ile algilanan deger arasinda olan negatif yonli iliski desteklenmis ve bu bulgu Chen ve Dubinsky
(2003), Yang vd. (2016) calismalari ile benzerlikler gostermistir. MMA alisverisi ile ilgili tim potansiyel finansal giderler goz 6ntine alindiginda,
market aligverisi Grtnlerinin alinmasi ve kullanilmasi riskli oldugu zaman, MMA kullanimi tiketicilere iyi bir deger saglamamaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgularda, performans riskinin ytiksek olmasi tiiketicinin algiladigi degeri disurdugu gorilmektedir. Arastirmada
elde edilen bu bulgu Chen ve Dubinsky (2003), Yang vd. (2016) galismalari ile tutarlidir. MMA hizmetlerinin tatmin edici bir sekilde
¢alisacaginin kesin olmamasi ve tiketicinin bu hizmetlerden bekledigi diizeyde fayda saglayip saglayamayacagi konusunda endiselenmesi,
MMA kullaniminin tiketici igin degerli olmamasina sebep olmaktadir.

Bu arastirma cesitli teorik katkilarda bulunmaktadir. Bu ¢alisma, gegmiste nadir olarak incelenen MMA kapsaminda tiiketicinin algiladigi
degeri inceleyen bir ampirik ¢calismadir. Bu galisma, MMA hakkinda tiiketicinin yeniden satin alma niyeti ve kurumsal imaj hakkinda 1sik
tutmakta ve 6nerilen modeli ampirik olarak test etmek icin misteri deger algilarina dayali teorik bir model gelistirerek, tiketicinin algiladig
degerin oncdlleri ve sonuglari hakkindaki uygulama alanini genigletmektedir.
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