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Oz

Yirmi birinci yiizyilda akilli telefonlarin hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi ile birlikte tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 mobil aligveris uygulamalarina yonelmeye baslamistir. Bu nedenle, tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarini benimsemelerinde etkili olan faktorlerin incelenmesi 6nemlidir. Bu aragtirmada
tiiketicilerin moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarini benimsemelerinin Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi IT gergevesinde incelenmesi amaglanmustir. Caliymada teori kapsaminda etkili oldugu
degerlendirilen performans beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastiric1 kogullar, hazci motivasyon,
fiyat degeri ve aligkanlik faktorlerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmektedir. Aragtirmanin
verileri mobil aligveris yapan 401 tiiketiciden toplanmuistir. Analizlerin sonucunda aligkanligin moda tirtinleri
satan mobil aligveris uygulamalarinin tekrar kullanilmasinda en etkili faktér oldugu bulunmustur. Hazci
motivasyon, ¢aba beklentisi ve fiyat degeri faktorlerinin de tekrar satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
sonucuna ulagilmigtir.
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Moda Uriinleri Satan Mobil Alisveris Uygulamalarinin Kabuliiniin Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Il Gergevesinde incelenmesi

Abstract

In the twenty-first century, as smartphones become an inseparable part of life, consumers” buying behavior
is directed towards mobile applications. Thus, it is crucial to analyze the factors affecting the acceptance of
mobile applications. In this study, we aim to analyze consumer’s acceptance of mobile shopping applications
selling fashion products in the context of Unified Theory of Acceptance and Use of Technology II. Based on the
theory, it is considered that performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating conditions,
hedonistic motivation, price value, and habit factors are found effective on repurchase intention. The data is
collected from 401 consumers of mobile shoppers. As a result of the analysis, it is found that habit is the most
effective factor on repurchase intention towards mobile shopping applications that sell fashion products. It is
also concluded that the hedonistic motivation, effort expectancy, and price value factors have an impact on
repurchase intention.

Keywords: Mobile Shopping Applications, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology II,

Technology Acceptance, Intention to Buy, Fashion Products

1. Giris

[letisim teknolojilerinin 2000’li y1llarin bagindan bugiine olan hizli gelisimi sosyal ve kiiltiirel de-
gisimi arttirmustir. Tiiketiciler sadece yakinlariyla degil tiim diinya ile iletisim kurabilir hale gelmistir.
Gegmiste haber almak icin beklenen vakit ve harcanan ¢aba yok olmustur. Bilgi ve iletisim teknolo-
jilerindeki bu gelismeler tiiketicilerin yasam bigimleriyle birlikte tiiketim aligkanliklarini da degis-

tirmistir. Tiiketim sadece fiziksel ortamlarda degil cevrimici ortamlarda da yapilmaya baglanmustir.

Cevrimigi aligveris ortamu fiziksel ortamla kiyaslandiginda tiiketicilerin daha 6zgiir olabildikleri,
her tirla bilgiye hizli ulasabildikleri, satin alma siirecine interaktif olarak katilabildikleri ve kisa za-
manda ihtiyaglarini karsilayabildikleri bir ortamdir (Enginkaya, 2006). Cevrimigi aligveris tiirlerin-
den bir tanesi de mobil aligveristir. Akilli cihazlar araciligiyla perakendecilerden tiriinleri satin al-
may1 ve 6deme yapabilmeyi saglayan mobil aligveris (Pantano & Priporas, 2016), kullanicilara her an
her yerde erisim kolaylig1 saglayarak (Balasubramanian, Peterson & Jarvenpaa , 2002; Gao vd., 2013)

bilgisayar tizerinden yapilan ¢evrimici aligveristen farklilagmaktadur.

Web sitelerinin sinirl islevselliginden dolayr mobil kanallara yonelen perakende firmalar1 (Mag-
rath & McCormick, 2013a) tarafindan mobil kanallarin en ¢ok tercih edileni olan mobil uygulamalar
tiiketicilere tiriinlerle ilgili fikir alisverisi imkani saglarken ayni zamanda sosyal aglar tizerinden tav-
siye etme olanagi da sunmaktadir. Kullanicilara 6zel tekliflerle ilgili bildirim gitmesi, kisisellestirme
imkanini vermesi gibi sebeplerle mobil kanallar diger ¢evrimigi kanallara oranla daha ¢ok tercih
edilmektedir (Magrath & McCormick, 2013a). Mobil aligveris akill cihazlara indirilen mobil uygu-
lamalar araciligiyla gerceklestirilebilecegi gibi mobil web sitesi (mobil tarayicida goriintiilenen gevri-
mici web sitesi) (Wong, 2012) ve web uygulamasi (mobil kullanim i¢in gelistirilmis olan mobil tara-

yici tizerinden erisilen web sitesi) (Magrath & McCormick, 2013b) aracilifiyla da gerceklestirilebilir.
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Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimi hizla artmaktadir. Tiirkiyede interneti olan her dort
kisiden biri ¢evrimigi aligveris yaparken bu kisilerin tigte biri ise mobil aligverisi tercih etmektedir.
Mobil aligveris yapan her on tiiketiciden altisi satin alma islemini gergeklestirirken, dordii ise tiriin
arama ve karsilastirma yapmaktadir (Unal, t.y.). Tiirkiyede 2016 yilinda gerceklestirilen e-ticaret is-
lemlerinin yaklasik %19’u mobil cihazlar izerinden yapilirken bu oranin 2021 yilinda %49 olmasi
beklenmektedir (TUSIAD, 2017). Tiirkiyede tiiketicilerin internet {izerinden yapmis olduklar: alis-
veriste en ¢ok tercih ettikleri tiriin teknolojik {iriinlerken ikinci siray1 moda iirtinleri almaktadir (pa-
zarlamasyon.com, 2017). Moda aligverisi yaparken ¢ogu tiiketici goriiniimlerini dogrudan etkile-
yen kararlar alirlar. Mobil uygulamalar: kullanarak moda tiriinleri alanlar, uygulamalar araciligiyla
en yakin magazay1 6grenebilmekte ve 6zel teklifler hakkinda bilgiler edinebilmektedirler (Magrath
& McCormick, 2013b).

Tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarini benimsemelerinde ve tekrar kullanma niyeti gos-
termelerindeki sebeplerin ortaya koyulmas: 6nemlidir. Bu amagla ¢alismada Birlestirilmis Tekno-
loji Kabul ve Kullanim Teorisi II (Venkatesh, Thong & Xu, 2012) modelinden yararlanilmistir. Lite-
ratiirde mobil aligveris uygulamalariyla ilgili calismalar mevcut olmasina ragmen moda iirtinlerini
inceleyen caligmalara rastlanmamigtir. Moda aligverisinin ¢evrimici aligverigte en ¢ok tercih edilen
tiriinlerden biri (Hansen & Jensen, 2009) olmas1 nedeniyle sadece moda {iriinii satan mobil aligveris
uygulamalar: dikkate alinmigtir. Calismada, mobil uygulamalarin kabuliiniin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin saptanmasi amag¢lanmistir. Caligmanin sonuglarinin hem literatiire hem uygu-

lamacilara katki saglayacag: diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Mobil Aligveris Uygulamalar:

Mobil uygulamalar, kiiresel bilgi ve iletisim teknolojisinin yeni ve hizli gelisen bir tiirtidiir. flk
mobil uygulamalar mesaj, calar saat, hesap makinesi gibi hemen hemen her telefonda bulunan uy-
gulamalarken, 2000 yilinda mobil uygulama gelistiricilerinin internet tabanli mobil uygulama ya-
ratma fikirleriyle beraber mobil uygulamalar giiniimiizdeki gesitliligini kazanmugtir (Islam, Islam &
Manzumder, 2010). Oyunlar, miizik ve aligveris uygulamalar1 (Morhipo, Amazon, Spotify vb.), sos-
yal medya uygulamalar1 (Facebook, Youtube vb.), mesajlagsma (Whatsapp, Messanger vb.) uygulama-

lar1 bu gesitlilige 6rnek gosterilebilir.

Mobil cihazlara 6zgii taginabilirlik, internete erisim kolaylig1, mobilite, kisisellestirme, esneklik
ve bilginin yayginlastirilmasi (Yang, 2010; Shankar & Balasubramanian, 2009; Lariviére vd., 2013)
gibi 6zellikler perakendecilere ve tiiketicilere daha 6nce sunulmamis hizmetler verme imkani sagla-
mugtir. Mobil cihazlara indirilen bu uygulamalara hem ¢evrimici hem ¢evrimdist erisilebilir olmasi
perakende markalar1 i¢in 6nemli bir firsat olmugtur. Perakendeciler tiiketicilere sinir olmadan ulag-

may1 saglamis, marka bilinirliklerini ve satiglarini arttirmiglardir (Yang, 2010; Chen, 2013; quelik,
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Gegez & Burnaz, 2017). Tiiketicilerin cep telefonlarina indirmis olduklar1 mobil uygulamalarin e-ti-
caretin kiiresel olarak biiylimesinde 6nemli bir katkis1 oldugu ve uygulamalara yatirim yapan e-ma-
gazalarin bir onceki yila gore %22’lik islem artis1 yasadigr gortilmustiir (Criteo, 2018).

Mobil aligveris uygulamalari, mobil cihazlarda ¢aligmak {izere tasarlanmis ve ana bilgisayar isle-
tim sistemiyle ayni arayiiz 6zelliklerini paylasan uygulamalardir (Chopdar vd., 2018). Android, IOS
gibi mobil isletim sistemlerine indirilen bu uygulamalara hemen hemen her perakende markas: sa-
hip oldugu gibi, 6zel aligveris kuliipleri/siteleri, indirim ve giinliik islem uygulamalar, fiyat karsilag-
tirma uygulamalari, dijital clizdanlar ve 6deme uygulamalari gibi ¢ok cesitli mobil aligveris yapmaya
olanak saglayan uygulamalar bulunmaktadir (Tak & Panwar, 2017; Chopdar vd., 2018).

Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yapmak, mobil web tizerinden aligveris yapma
deneyimine gore daha farklidir. Perakendeciler miisterilerine kisisellestirilmis Oneriler sunmakta,
yeni iirlin tanitimlar: ve kampanya teklifleri gondermekte ve miigterileriyle iletisime gegerek onlar1
aligveris yapmaya ikna etmeye ¢alismaktadir. Tiiketiciler ise mobil aligveris uygulamalarini kullana-
rak tirfinleri inceleyebilir, arastirma yapip karsilastirmada bulunabilir, tiriinler hakkinda yazilmis yo-
rumlar1 okuyup iiriin satin alabilir, vermis olduklar: siparisleri takip edebilir, 6diilleri kazanma ve
sadakat puanlar1 alma ve kayith kuponlara erisme gibi faaliyetlerde bulunabilirler (Natarajan, Bala-

subramanian & Kasilingam, 2017; Natarajan, Balasubramanian & Kasilingam, 2018).

Tiirkiye, mobil uygulama pazarinda heniiz olgunlasma evresinin erken agamasinda olmasina rag-
men diinyada ilk on pazar arasina halihazirda girmis bulunmaktadir. Ulkemiz-toplamda uygulama
indirme rakamlarina bakildiginda 2016 yilina gore %4 artis saglayarak 2017 yilinda Meksika'nin ar-
dindan Japonya, Kanada gibi niifus bakimindan ¢ok daha kalabalik olan iilkeleri de geride birakarak
sekizinci sirada yer almistir (App Annie, 2018). We Are Social 2019 yili verilerine gére diinyada 2018
yilinda bir dnceki yila gore %9’luk bir artisla toplam 194 milyar uygulama indirilmis ve bu uygula-
malara kullanicilar tarafindan 101 milyar $ harcanmigtir (We Are Social 2019). Diinyada kullanici-
lar giinde ortalama ii¢ saat mobil uygulamalarda vakit harcarken, Tiirkiyede ortalamanin tizerine ¢i-
kilarak 186 dakika harcanmaktadir (App Annie, 2018).

2.2. Mobil Uygulamalara iliskin Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi IT

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2003 yilinda Venkatesh, Morris, Davis ve Da-
vis tarafindan sekiz farkli modelin benzerlik ve farkliliklarinin birbirleriyle karsilastirilmas: ve de-
neysel olarak test edilmesi sonucunda gelistirilmis bir teoridir. Burada amag bilgi teknolojilerinin
bireysel kabuliinii agiklayan modelleri birlestirerek, temel kavramsal bir ¢erceve sunmaktir (Ven-
katesh vd., 2003). Bu amagla performans beklentisi, ¢caba beklentisi, kolaylastirict kosullar ve sos-
yal etki modelin temel degiskenlerini; yas, cinsiyet, gonilliiliik ve beklenti ise diizenleyici degisken-
lerini olusturmaktadir (Venkatesh vd., 2003). Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II,
diger modellerden farkli olarak tiiketici baglaminda teknoloji kullanimini ve kabuliinii incelemek-

tedir. Bu modelde daha 6nceki modelden farkli olarak hazci motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik
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degiskenlikleri eklenmistir. Yas, cinsiyet ve deneyim de diizenleyici etki olarak modele eklenirken

gonilliligin etkisi modelden ¢ikarilmistir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

Performans beklentisi “bir teknolojiyi kullanmanin belirli etkinliklerde tiiketiciye saglayacag: fayda
derecesi” olarak tanimlanmistir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Davranissal niyeti etkileyen en
giicli belirleyici olarak gosterilmektedir (Venkatesh vd., 2003; Zhou, 2011). Performans beklentisi
gerceklestirmede performans beklentilerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Genglerin ise yasli-

lara oranla performans beklentisine daha ¢ok 6nem verdikleri saptanmistir (Venkatesh vd., 2003).

Caba beklentisi “tiiketicilerin teknolojiyi kullanmasiyla ilgili kolaylik derecesi” olarak belirtilmistir
(Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Caba beklentisi kullanicinin teknolojiyi ilk kullandig1 (deneyimsiz
oldugu) déonemde 6nemli bir degiskenken, uzun siireli ve tekrarlanan kullanim dénemlerinde etkisiz
hale gelmektedir. Ayrica, kadin ve yasl kullanicilar i¢in ¢aba beklentisinin niyet ile iliskisinin 6nemli

oldugu sonucuna varilmistir (Venkatesh vd., 2003).

Kolaylastiric1 kosullar “tiiketicilerin bir davranisi gerceklestirmek igin yeterli kaynaga ve destege sa-
hip olma algilar”n1 ifade etmektedir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Kullanim 6niindeki engellerin
kaldirilmast i¢in tasarlanmis olan teknolojik iceriklerden olugur. Kolaylastiric1 kogullar Bilestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II'de 2003 yilindaki modelden farkli olarak dogrudan kullanma

davranigini etkilemek yerine hem davranigsal niyeti hem de kullanma davranigini etkilemektedir.

Venkatesh, Thong & Xu (2012) tarafindan sosyal etki “tiiketicilerin, baskalarinin (6. aile ve arka-
daslar) belirli bir teknolojiyi kullanmalar: gerektigine inandiklarini ne dlciide algiladiklar:” olarak agik-
lanmustir. Yani sosyal etki, birey i¢in 6nemli olan kisilerin teknolojiyi kullanma konusunda diisiince-
lerini belirterek bireyi yonlendirmesidir. Kullanicilarin yeterli deneyime sahip olmadigi durumlarda,
kadin kullanicilarda ve yaglilarda sosyal etkinin niyet ile daha giiglii bir iligkiye sahip oldugu ortaya
¢ikmustir (Venkatesh vd., 2003).

Hazc1 motivasyonun ge¢miste yapilmis olan bilgi sistemleri arastirmalarinda teknolojinin kabulii
ve kullaniminin belirlenmesinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayni zamanda tiiketici bag-
laminda da teknoloji kabul ve kullaniminin 6énemli bir belirleyicisi olmasindan dolay: Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Il'ye davranis niyeti belirleyici olarak eklenmistir (Venkatesh,
Thong & Xu, 2012). Kullanicinin teknolojiyi kullanmaktan dolay: edindigi eglence ve zevk olarak ta-
nimlanan hazci motivasyonun Venkatesh, Thong & Xu (2012)’nin yapmis olduklar: ¢calismada mobil

internet kullanma davranisini etkileyen 6nemli bir faktér oldugu kanitlanmustir.

Wong vd. (2014) nin tiiketicilerin mobil televizyon benimseme niyetlerine yonelik ¢alismalarinda
hazc1 motivasyonun niyeti etkileyen 6nemli faktorlerden biri oldugu bulunmustur (Wong vd., 2014).
Ayni gekilde hazc1 motivasyonun tiiketicilerin mobil aligveris (m-aligveris) kullaniminda 6nemli bir
faktor oldugu ve tiiketicilerin m-aligveris sistemlerini kullanirken aldiklar: zevkle kazanildigi sonu-

cuna varilmistir (Yang, 2010).
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Fiyat degeri Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi IT'ye kullanicilarin teknoloji kul-
lanma maliyetlerini {istlenmelerinden dolay1 eklenmistir. Internetten ugak bileti satin alma davrani-
sinin benimsenmesi {izerine yapilan arastirmada fiyat degeri ile davranigsal niyet arasindaki iligki an-

lamli bulunmugtur (Rodriguez & Trujillo, 2014).

Zhou ve Wong (2004) fiyatin plansiz satin almada belirleyici faktor oldugunu belirtmislerdir. Tii-
keticilerin ¢cogunlugunun fiyat avantajlarindan dolay: mobil aligverisi gerceklestirdigi (Tak & Panwar,
2017) ve gevrimigi aligveriste maliyet tasarrufunun 6nemli bir faktér oldugu ileri stiriilmiistiir (Mon-
suwé, Dellaert & De Ruyter, 2004).

Aligkanlik, uzun siiredir tekrarlanan mevcut davraniglar icin 6nemli bir faktordiir. Venkatesh,
Thong & Xu (2012) aligkanligin tiiketicilerin mobil internet kullanimini ve kullanma niyetini belir-
lemede 6nemli bir etken oldugunu bulmuglardir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Kullanicinin dene-
yiminin artmas1 mevcut teknolojiyi kullanmasini ve degerlendirmesini arttirmaktadir (Hubert vd.,
2017). Venkatesh, Thong & Xu (2012) ¢alismalarinda teknolojiyi kullanma tecriibesi yiiksek yasli
erkeklerin teknolojileri benimsemesinde aliskanligin daha giiglii bir faktor oldugunu bulmuslardir.
Cinli kullanicilarin sosyal paylagim sitelerini kullanma niyetlerine y6nelik yapilan arastirmada alis-
kanligin davranis niyetini etkileyen 6nemli bir rolii oldugu tespit edilmistir (Nikou & Bouwman,
2014).

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi IT kullanilan davranis niyeti bagimli degiskeni
yerine bu ¢aligmada tekrar satin alma niyeti bagimli degiskeni kullanilmigtir. Davranis niyeti Smith,
Bolton & Wagner (1999) tarafindan ekonomik ve sosyal davranis niyeti olarak ele alinmis olup, eko-
nomik davranissal niyetler olarak ise isletmenin finansal yapisini dogrudan etkileyen isletmeye daha
fazla para 6deme, tekrar satin alma ya da isletmeden aligveris yapmay1 birakma gibi davraniglar 6r-
nek gosterilmistir (Bendall-Lyon & Powers, 2004). Tekrar satin alma niyeti “bireyin mevcut durum ve
kosullar goz oniinde bulundurarak ayni markadan mal veya hizmeti tekrar satin alma stirecidir” (Hel-
lier vd., 2003). Ayrica tekrar satin alma niyeti daha 6nce deneyimlemis oldugu markadan tekrar mal/
hizmet satin alma istegi olarak da tanimlanabilmektedir (Chung & Lee, 2003). Tekrar satin alma ni-
yeti olayin gerceklesmesi sonrasinda ortaya ¢ikan bir tutum olup (Hsu, Gardner & Srinivasan, 2014)
gecmisteki satin alma deneyimlerindeki memnuniyete dayanmaktadir (Wen, Prybutok & Xu, 2011;
Kuo & Wu., 2012).

Cevrimigi aligveriste tekrar satin alma niyeti geleneksel aligveriste oldugu gibi satic1 ve alic1 ara-
sinda giiglii bir iliski oldugunun gostergesidir (Hsu, Gardner & Srinivasan, 2014). Cevrimigi aligve-
riste tekrar satin alma niyeti tiiketicilerin ¢evrimici olarak tekrar satin almak ile ilgilenmeleri, yeniden
web sitesini ya da mobil uygulamayi ziyaret etmeleri ve bagka tiiketicilere 6nermeleriyle iligkilendi-
rilmistir (Suhaily & Soelasih, 2017). Tekrar satin alma niyeti tiiketicinin markayla uzun dénemli
bir iligki stirdiirmek ve isletmenin bir {iyesi olarak kalmak isteginin bir gostergesidir (Demirgiines,
2015). Mobil aligveris uygulamalarini kullanan kisilerin de tekrar satin alma davraniginda bulun-

malar sadece bir uygulama kullanicisi olmalarinin yani sira titketici olduklarini da gostermektedir
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(Wen, Prybutok & Xu, 2011). Yapilan arastirmalarda ¢evrimici tekrar satin alma niyeti bir¢ok agilar-
dan incelenmis olup ¢esitli sonuglara ulagilmistir. Kullanima yonelik algilanan kolaylik, islevsellik,
giiven, hizmet kalitesi (Shin vd., 2013), hazc1 motivasyonlar, kullanimdan kaynakli zevk almak, sii-
reg, glivenilirlik (Bauer, Falk & Hammerschmidt, 2006) gibi faktorlerin tekrar satin alma niyetini po-

zitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II; mobil bankacilik (Baptista & Oliveira, 2015;
Afshan & Sharif, 2016; Alalwan, Dwivedi & Rana, 2017; Baabdullah vd., 2019; Merhi, Hone & Tar-
hini, 2019), mobil ticaret (Shaw & Sergueeva, 2019; Kalini¢ vd., 2019), internet bankacilig1 ve mo-
bil bankacilik (Martins, Oliveira & Popovi¢, 2014; Mahfuz, Khanam, & Hu, 2017; Alalwan vd., 2018;
Rahi, Ghani & Ngah, 2018; Kwateng, Atiemo & Appiah, 2019), mobil uygulamalar (Hew vd., 2015;
Gupta & Dogra, 2017; Tak & Panwar, 2017; Chopdar vd., 2018; Dhiman & Arora, 2018; Palau-Sau-
mell vd., 2019; Cheng vd., 2020) gibi cesitli teknolojilerin kabuliiniin arastirilmasinda kullanilmis-
tir. Bu calismada tercih edilmesindeki sebep 6zel olarak teknolojiyi benimseme arastirmast igin ge-
listirilmis olmasidur. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II, diger temel teknoloji kabul
etme teorilerinin aksine sadece teknolojik nitelikler yoniinden degil tiiketicilerin @iriin ve hizmetleri
benimsemesinde ve kullanmaya karar vermesinde sosyal etki ve aligkanlik gibi faktérleri de incele-
mektedir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

3. Metodoloji

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢aligmada “tiiketicilerin moda tirtint satan mobil aligveris uygulamalarin: kullanip satin al-
malarindan sonra tekrar bu uygulamay1 kullanma niyetinin olugsmasinda etkili olan faktorler ne-
lerdir?” arastirma sorusuna cevap aranmustir. Buradan hareketle aragtirmada, tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarini kullanip tekrar satin alma niyetinin olugsmasinda etkili olan faktorlerin be-
lirlenmesi ve bu faktorlerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etki derecelerinin ortaya konmasi

amaglanmustir.

Aragtirma kapsamina, moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalar1 dahil edilmistir. Moda
drinleri satan mobil aligveris uygulamalariyla ifade edilmek istenen mobil cihazlara indirilebilen
ve uygulama kullanicisinin moda satin alimlarini (giysi, ayakkabi, aksesuar vb.) gerceklestirebildigi
mobil aligveris uygulamalaridir. Akilli telefon kullanmayan ya da daha 6nce bu tip uygulamalari kul-
lanmamus olan kisiler arastirmaya dahil edilmemistir. Tiiketicilerin modaya olan ilgilenimleri ile uy-
gulamalar kabulleri Venkatesh, Thong & Xu (2012) tarafindan gelistirilen Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi II ¢ercevesinde ele alinmustir. Tiiketiciler tarafindan mobil aligveris uygu-
lamalarinin benimsenmesinde 6nemli olan faktorler olarak performans beklentisi, caba beklentisi,
sosyal etki, kolaylastirici kosullar, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik degiskenleri ele alin-

mustir. Bu faktorlerin davranis niyeti izerindeki etkisi tekrar satin alma niyeti olarak incelenmistir.
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Anket ¢caligmasinda katilimcilara akilli cihaz kullanip kullanmadiklar: ve son alti ay icerisinde bu tip
aligveris uygulamalar ile aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmus ve en az birine hayir cevabini veren

kisilerden anketi sonlandirmalari istenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismada tiiketicilerin teknolojik yenilikleri benimsemelerine yonelik olarak gelistirilmis Bir-
lestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi ITden yararlanilmistir. Modelde performans beklen-
tisi (Venkatesh vd., 2003; Venkatesh, Thong & Xu, 2012; Lewis vd., 2013), ¢aba beklentisi (Rodri-
guez & Trujillo, 2014; Martins, Oliveira & Popovi¢, 2014), kolaylastirici kogullar (Venkatesh, Thong
& Xu, 2012; Oechslein, Fleischmann & Hess, 2014), sosyal etki (Rodriguez & Trujillo, 2014, Oliveira
vd., 2016), hazc1 motivasyon (Venkatesh, Thong & Xu, 2012; Rodriguez & Trujillo, 2014; Chopdar
vd., 2018), fiyat degeri (Venkatesh, Thong & Xu, 2012; Gupta, Dogra & George, 2018) ve aligkanlik
(Lewis vd., 2013; Tak & Panwar, 2017) degiskenlerinin moda tiriinleri satan mobil aligveris uygula-

malarina iligkin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili olacag 6ngoriilmiistiir.

Aragtirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir. Arastirma modelinde yer alan tekrar satin alma ni-
yeti bu ¢alisma kapsaminda, mobil aligveris uygulamalar: vasitasiyla daha 6nce bir tiriin satin almig
olan tiiketicilerin tekrar mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyetlerini temsil etmektedir.

Tiiketici Meda Uriinleri Satan Mobil
Ahgveris Uygulamalannin Kabuld

Performans Beklentisi

Caba Beklentisi

Kolaylastiric Kosullar Moda Uranler Satan
Mobil Aligveris
Sosyal Etki N Uygulamalarina
Yonelik Tekrar Satin
Alma Niyeti

Hazcor Motivasyon

Fiyat Degeri

Ahskanhk

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Aragtirmanin amaci ve modeli gercevesinde olusturulan arastirma hipotezleri ise asagidaki gibi-
dir:

H: Performans beklentisinin moda tirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarina y6nelik tekrar

satin alma niyeti tizerinde etkisi vardur.

H,: Caba beklentisinin moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin

alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

H.: Kolaylastiric1 kogullarin moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar

satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.

H,: Sosyal etkinin moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma

niyeti tizerinde etkisi vardur.

H._: Hazc1 motivasyonun moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin

alma niyeti tizerinde etkisi vardur.

H_: Fiyat degerinin moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma

niyeti tizerinde etkisi vardur.

H_: Aligkanliklarin moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma

niyetine etkisi vardir.

3.3. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin anakiitlesini son alt1 ay icerisinde mobil cihazlarindan faydalanarak m-aligveris
uygulamalar: araciligryla moda iirtinii satin almus tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada zaman
ve maliyet tasarrufu saglamasi nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Nakip & Yaras,
2016). Tiirkiyede mobil aligveris uygulamalarini kullanarak moda triini alisverisi yapan kullanici-
larin sayis1 hakkinda istatistiki bir veri bulunmamaktadir. Ayrica maliyet ve zaman kisitlamalari ne-
deniyle de aragtirmanin anakiitlesini tahmin etmek miimkiin degildir. Orneklem hacminin bilinme-
digi durumlarda asgari 6rneklem buytikliigiinii belirlemek i¢in kullanilan formiilden yararlanarak,
%95 giiven araliginda e=%5 hata payi ile 6rnek biiyiikligii n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,
2010). Aragtirmanin verileri anket yontemi kullanilarak, 6 Nisan-10 Haziran 2019 tarihleri arasinda

401 kisiden toplanmustir.

Arastirmanin &lgekleri literatiirdeki galismalardan yararlanilarak olusturulmustur. Olgekler in-
gilizceden Tiirkge'ye terciime edilmis olup performans beklentisine yonelik sorular ti¢ (Venkatesh,
Thong & Xu, 2012), ¢aba beklentisi sorular1 bes (Hew vd., 2015), fiyat degeri sorular1 dort (Tak &
Panwar, 2017), kolaylastiric: kosullar ile ilgili sorular bes (Hew vd., 2015), sosyal etki sorular1 dort
(Hew vd., 2015), hazc1 motivasyon sorulari ti¢ (Hew vd., 2015), aligkanliga yonelik sorular dért (Hew
vd., 2015) ve tekrar satin alma niyetiyle ilgili sorular dért (Hew vd., 2015) ifadeden olusmustur.
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Ifadeler 5li Likert dlgegiyle sorulmus ve cevap secenekleri 1; Kesinlikle Katilmryorum, 2; Katil-
miyorum, 3; Ne Katiliyorum / Ne Katilmryorum, 4; Katiliyorum, 5; Kesinlikle Katiliyorum seklinde

hazirlanmigtir.

4. Arastirmanin Bulgulari

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik ozelliklerine iliskin frekans ve ytizde

dagilimlari Tablo 1'de detayl: olarak verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde  Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 261 65,1 Bekar 285 71,1
Erkek 140 34,9 Evli 116 28,9
Toplam 401 100 Toplam 401 100
Yas Frekans Yiizde  Aylik Gelir Frekans Yiizde
18-24 yas aras1 176 43,9 2000 & ve alt1 126 31,4
25-31 yas aras1 92 22,9 2001-4000 & 138 34,4
32-38 yas arasi 46 11,5 4001-6000 & 74 18,5
39-45 yag arasi 34 8,5 6001-8000 & 30 7,5
46-52 yas aras1 20 5,0 8001-10000% 15 3,7
53 yas ve lizeri 33 8,2 10001 & ve tzeri 18 4,5
Toplam 401 100 Toplam 401 100
Egitim Frekans Yiizde  m-Algveris Kullanimi Frekans Yiizde
ilkokul/Ortaokul 4 1o yldanaz 7 192
. 1-2 yil aras1 79 19,7
Lise 149 37,2
AT . 2-3 yil arast 101 25,2
On Lisans/Lisans 197 49,1
. 3-4 yil arast 54 13,5
Y. Lisans/Doktora 51 12,7
Toplam 401 100 4 yildan fazla 90 22,4
P Toplam 401 100
Harcama Miktar1 Frekans Yiizde  Kullanilan Mobil Uygulama Tiirleri Frekans Yiizde
300 b ve alti 271 67,6 Markalarin M - Uygulamalari 101 259
301-600 & 87 21,7 Ozel Aligveris Siteleri 204 5 0’ 9
601-900 & 25 6,2 Ikinci El Uriin Satan Mobil 14 3 ’5
901-1200 & 12 3,0 Uygulamalar ’
L . 82 20,4
1201 & ve iizeri 6 1,5 Diger 01 100
Toplam 401 100 Toplam

Aragtirmaya katilanlarin ¢cogunlugu kadinlardan (%65,1) ve 18-31 yas aras: kisilerden (%68,18)
olusmaktadir. Medeni durumlar: incelendiginde ise katilimcilarin %71,07’si bekardir. Sosyo-de-
mografik 6zelliklerden egitim durumu incelendiginde ise katilimcilarin neredeyse yarisinin onli-
sans/lisans mezunu oldugu gortlmiistiir. Katilimcilarin %49,1 6nlisans/lisans mezunuyken, lise me-

zunu katilimcilarin orani da %37,2dir. Katilimcilarin aylik gelirleri incelendiginde ise katilimcilarin
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%31,4’11 asgari ticretten diisiik gelir elde ederken, %34,47ii 2001-4000 b aras1 ve %18,5’i 4001-6000 b

arasi gelire sahiptir.

Katilimcilarin %25,2’si 2-3 yil arasinda moda iiriinii satan m-aligveris uygulamalarini kullanir-
ken, 4 yildan fazla siiredir kullananlarin orani ise %22,4’tiir. Moda tirlinii satan m-aligveris uygula-
malarini kullanarak yaptiklar: aligverislerde aylik ortalama ne kadar harcadiklari sorusuna ise ka-
tilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 300 £ ve altinda harcama yaptiklarini belirtmistir. En ¢ok kullanilan

m-aligveris uygulama tiirii ise %50,9 ile 6zel aligveris siteleridir.

4.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere liskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliliklerinin test edilmesinde kesfedici faktor analizi ve
aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde ise Cronbach’s Alpha testi kul-

lanilmigtar.

Performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar, sosyal etki, fiyat degeri, hazc1 moti-
vasyon ve aligkanlik degiskenleri i¢in uygulanmis olan Barlett Kiiresellik Testi sonuglarinin tiim de-
giskenler icin p degerlerinin 0,000 (p<0,50) oldugu goriilmiis ve faktor analizine uygun bulunmus-
tur. KMO degerleri incelendiginde arastirmadaki tiim degiskenler icin 0,60’tan biyiik oldugu ve
degiskenlerin kesfedici faktor analizine uygun oldugu goralmustiir (Kaiser, 1974; akt. Pett, Lackey &
Sullivan, 2003). Faktor analizinde temel bilesen analizi ve varimax yontemi kullanilmigtir. Arastir-
mada kullanilan 6l¢eklere yonelik gerceklestirilen kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik analizi so-

nuglar1 Tablo 2'de goriilmektedir.

Tablo 2. Arastirma Modelindeki Degiskenlere Ait Gegerlilik ve Guivenilirlik Analizi

. . ers | Aciklanan | Cronbach’s
Faktor KMO | Faktor Yiikii Varyans % Alpha
Moda {irtnleri satan mobil aligveris uygulamalarini 916
g 3 kullanmak aligveris yapmay1 daha hizl hale getirir. ’
g g Gunluk hayatimda moda driinlerine satan mobil 675 850 %75.081 833
& 2 | algveris uygulamalarini kullanigh buluyorum.
L
& * [Moda iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
. P ,831
kullanmak ahgveristen sagladigim faydalar1 artirir.
Moda trtnleri satan mobil aligveris uygulamalarini 892
kullanmak benim i¢in kolaydir. ’
- Moda {iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarin
= kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolaydur. 857
= ullanmay1 0g ¢ ydir.
§ Moda iiriinleri satan mobil a.hgv.e{r@ uygulamalarini 857 841 %71.186 898
- kullanmakta uzmanlagmak benim igin kolaydir.
"5 Moda tiriinlerine satan mobil aligveris uygulamalarin
,838
kullanmak net ve anlagilirdir.
Moda irtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
,788
kullanmayz kullanic dostu buluyorum.
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Kolaylastiric: Kogullar

Moda iiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarin
kullanmak i¢in gerekli bilgiye sahibim.

Moda tiriinleri satan mobil ahgveris uygulamalarint
kullandigim diger teknolojilerle uyumludur.

Moda trtnleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak i¢in gerekli kaynaklara sahibim.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanirken bir zorlukla karsilastigimda yakin ¢evremde
yardim alacagim birileri bulunur.

Moda tiriinleri satan mobil ahgveris uygulamalarint
kullanirken kendimi rahat hissederim.

,838

,899

,896

,884

,710

,700

%67,711

,875

Sosyal Etki

Davraniglarim  tizerinde yonlendirici olan insanlar
moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmam gerektigini diisiinebilirler.

Fikirlerine deger verdigim insanlar moda iiriinleri
satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmamu tercih
edebilirler.

Benim igin degerli olan insanlar moda iiriinleri satan
mobil aligveris uygulamalarini kullanmam gerektigini
diigtinebilirler.

Cevremdeki insanlar moda triinleri satan mobil
aligveris uygulamalarini kullanmanin uygun oldugunu
diigtinebilirler.

,794

,902

,893

,859

,796

%74,600

,886

Hazc1 Motivasyon

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak zevklidir.

Moda driinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak keyiflidir.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak gok eglencelidir.

,741

,946

,931

,903

%85,893

,916

Fiyat Degeri

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarindaki
mevcut fiyatlar avantajhdur.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarindaki
diriinler uygun fiyathdir.

Moda irtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak karlidir.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaktan vazge¢mem.

,760

,894

,870

797

,659

%65,657

,810

Aligkanlik

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaliyim.

Moda driinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak benim icin bir aliskanlik oldu.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
bagimhlik seviyesinde kullanirim.

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarin
kullanmak benim i¢in olagandir.

777

,864

,843

,838

,734

%67,464

,837
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Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini sik
stk kullanmaya devam etmeyi planliyorum.

Moda tiriinleri satan mobil ahgveris uygulamalarint
kullanmaya  diizenli olarak devam edecegimi 910
diistiniiyorum. ,845 %79,454 913
Giinlik hayatimda her zaman moda iiriinleri satan
mobil aligveris uygulamalarini kullanmaya calisacagim.

,900

Tekrar Satin Alma Niyeti

Gelecekte moda  iriinleri satan mobil aligveris

o ,827
uygulamalarini kullanmaya devam etme niyetim var.

Tablo 2'de performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 moti-
vasyon, fiyat degeri, aligkanlik ve tekrar satin alma niyeti 6l¢eklerine yonelik gerceklestirilen kegfe-
dici faktor analizinde agiklanan varyanslarin %65 ile %86 arasinda oldugu goriilmektedir. Kesfedici
faktor analizi sonucunda agiklanan varyans degerleri %50’nin {izerinde olup olgekler gegerli ola-
rak bulunmugtur (Coskun, Altunisik & Yildirim, 2017). Olgeklerin giivenilirlikleri i¢in hesaplanan
Cronbach’s a degeri 0,70’ten biiyiik olup 6lgekler yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur (Hair vd.,
2010).

4.3. Mobil Aligveris Uygulamalarinin Kabuliiniin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi

Caligmanin hipotezleri olan tekrar satin alma niyeti tizerinde performans beklentisi, caba beklen-
tisi, fiyat degeri, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon ve aliskanlik degiskenlerinin et-

kisi coklu regresyon analiziyle test edilmistir.

Regresyon analizinin dogru sonuglar verebilmesi i¢in bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda
yiiksek diizeyde iligkilerinin bulunmamasi gerekmektedir. Aksi taktirde ¢oklu dogrusallik problemi
olarak tanimlanan bir sorunla karsilagilabilir. Bu durum hangi bagimsiz faktorlerin bagimli faktori
etkiledigini anlamada sorunlara sebep olmaktadir (Hew vd., 2015). Coklu dogrusallik probleminin
bulunup bulunmadigini anlamak i¢in degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon degerlerine bakil-
mis ve degiskenler arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu ve iliski diizeyinin 0,80’nin

altinda oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Iliski Diizeyi

1 2 3 4 5 6 7 8
1 Tekrar Satin Alma Niyeti 1
2 Performans Beklentisi 0,575 1
3 Caba Beklentisi 0,579 0,649 1
4 Fiyat Degeri 0,625 0,527 0,510 1
5 Kolaylastiric1 Kosullar 0,531 0,559 | 0,766 0,567 1
6 Sosyal Etki 0,472 0,377 0,275 0,429 0,281 1
7 Hazc1 Motivasyon 0,663 0,525 0,479 0,510 0,475 0,484 1
8 Aligkanlik 0,691 0,445 0,360 0,532 0,310 0,566 | 0,614 1
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Tablo 3’te goriildiigii tizere bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iligki anlaml bu-
lunmus ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin %80den kiigiik olmas1 nedeniyle bagimsiz degis-
kenler ile bagimli degisken arasinda ¢oklu baglant: probleminin olmadig: gériilmiistiir (Can, 2017).
Aragtirmanin bagimli degiskeni tizerinde bagimsiz degiskenlerin etkisini test etmek i¢in ¢oklu reg-

resyon analizi uygulanmustir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Moda Uriinii Satan Mobil Aligveris Uygulamalarinin Kabuliinii Etkileyen
Degiskenlerin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Olgcen Regresyon Modeli Ozeti

R R? Duzit;lmls Tahminlerin Standart Hatas1 F p
,815 ,665 ,659 ,52234 111,424 0,000

Tablo 4’te bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkileri goriilmektedir. Tablo
4te goruldugi tizere bagimsiz degiskenler olan performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylas-
tiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve aliskanligin bagimli degisken olan
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi %65,9 olarak bulunmustur. Yani, performans beklen-
tisi, caba beklentisi, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve alig-
kanlik, tekrar satin alma niyetini %65,9 oraninda agiklamaktadir. F degerinin anlamli olmasi
bagimsiz degiskenlerin en az bir tanesinin bagimli degiskenin tizerinde etkili oldugunu goster-
mektedir (p<0,001).

Tablo 5’te tiiketicilerin moda {iriinii satan mobil aligveris uygulamalarinin kabuliinii etkile-
yen degiskenlerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri goriilmektedir. Tablo 5’te gortildagii
izere regresyon denkleminde kullanilan regresyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri incelendi-
ginde caba beklentisinin (0,203), hazc1 motivasyonun (0,204), fiyat degerinin (0,195) ve aligkan-
l1g1n (0,332) tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilerinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu sonu-
cuna ulagilmigtir. Bu sonugla caba beklentisinin moda tirtinleri satan m-aligveris uygulamalarina
yonelik tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugunu belirten H, hazc1 motivasyonun moda
driinleri satan m-aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi oldu-
gunu belirten H,, fiyat degerinin moda iiriinleri satan m-aligveris uygulamalarina yonelik tekrar
satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu belirten H, ve aligkanligin moda iirtinleri satan m-alis-
veris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu belirten H_ hipo-
tezleri desteklenmistir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin Moda Uriinii Satan Mobil Aligveris Uygulamalarinin Kabuliinii Etkileyen
Degiskenlerin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Olgen Regresyon Modeli Katsayilart

Standartlagtirilmamis Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler t p VIF
B Standart Hata Beta

Sabit Degisken -,197 ,158 -1,244 214
Performans Beklentisi 073 042 073 1,743 ,082 2,053
Caba Beklentisi ,203 ,056 ,181 3,609 ,000* 2,955
Kolaylastiric1 Kosullar ,050 ,057 ,043 ,890 374 2,785
Sosyal Etki ,005 ,038 ,005 ,144 ,886 1,581
Hazc1 Motivasyon ,204 ,041 ,208 5,005 ,000* 2,018
Fiyat Degeri ,195 ,047 171 4,183 ,000* 1,952
Aligkanlik ,332 ,039 ,359 8,525 ,000* 2,080

5. Sonug ve Oneriler

Caligmada tiiketicilerin moda tiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini benimsenmelerinde
performans beklentisi, gaba beklentisi, kolaylastirict kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fiyat de-

geri ve aliskanligin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmustir.

Caligmada, aligkanligin moda iirlinii satan m-aligveris uygulamalarinin tekrar satin alma niyeti-
nin olugmasinda en etkili faktor oldugu bulunmustur. Sonucun Tak ve Panwar (2017), Liao, Palvia &
Lin (2006) ve Hew vd. (2015) yaptig1 calismalara benzer oldugu bulunmustur. Venkatesh, Thong &
Xu (2012), Kim ve Malhotra (2005) ve Hubert vd. (2017) de aligkanligin tekrar satin alma niyetiyle
iliskili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Buradan hareketle, moda iirtinleri satan m-aligveris uygula-
malarini kullanarak aligveris yapan tiiketiciler kullanimlarini siklastirdiklarinda aligkanlik kazanma-
lar1 ve bu durumda tekrar uygulamayi kullanmalarinin ve iriin satin alma niyetlerinin olugsmasi bek-

lenmektedir.

Tekrar satin alma niyetinde etkili olan ikinci faktor ise hazc1 motivasyondur. Bu faktér kullani-
cilarin moda iiriinii satan m-aligveris uygulamalarindaki gesitli 6zellikleri ve fonksiyonlar1 eglenceli
bulmalarinin sonucu olarak tekrar bu uygulamalara yonelik kullanma niyeti gosterdiklerini ifade et-
mektedir. Tiiketicilerin aligveristen keyif almalarinin onlar1 tekrar bu uygulamalara yonlendirdigi
bulunmustur. Chopdar vd. (2018) m-aligveris uygulamalarinin benimsenmesini iki farkl kiiltiir olan
Hindistan ve Amerika bazinda incelemis ve iki iilke tiiketicilerinin satin almalarinda hazci motivas-
yonun etkili oldugu sonucuna ulagilmislardir. Bu sonug, Yang (2010), Hew vd. (2015) ve Venkatesh,
Thong & Xu (2012)’nin ¢alismalariyla da benzerlik gostermektedir.
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Aragtirma sonucunda tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikan diger
faktorler caba beklentisi ve fiyat degeridir. Caba beklentisinin etkili olmasi kullanicilarin moda tirtin-
leri satan m-aligveris uygulamalarini kullanmay: kolay bulduklarini ve bu nedenle kullanmaya devam
ettiklerini gostermistir. Bu sonug Yu (2012), Teo & Noyes (2014) ve Tak & Panwar (2017)1n ¢aligma-
larinda da desteklenirken; Maldonado vd. (2009), Jambulingam (2013), Zhou (2011), Gupta, Dogra &
George (2018), Oliveira vd. (2016) ve San Martin & Herrero (2012)’nun ¢aligmalarinda ¢aba beklentisi-

nin tekrar satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Fiyat degeri kullanicilarin kampanyalardan etkilendiklerini ve m-aligveris uygulamalarinin daha
uygun fiyatlarla aligveris secenegi sunmasinin onlar i¢in bir avantaj ve tercih sebebi oldugunu gos-
termektedir. Literatiirde yapilmis olan Venkatesh, Thong & Xu (2012), Chopdar vd. (2018), Gupta,

Dogra & George (2018)’nin ¢alismalarinda da benzer sonuglara ulagilmigtir.

Calismada birey i¢in 6nemli olan kisilerin (aile, arkadas vb.), kullanicilarin moda {iriinii satan
m-aligveris uygulamalarini kullanmalar: gerektigine inanma derecesi olarak adlandirilan sosyal et-
kinin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmuistir. Hew
vd. (2015)’nin mobil uygulamalarin kabuliine yonelik yapmis olduklari arastirmada da benzer bir so-
nug ¢tkmig ve sosyal etkinin m-uygulamalar1 kullanma konusundaki davranigsal niyeti etkilemedigi
tespit edilmistir. Chopdar vd. (2018)’nin yapmis olduklar1 ¢aligmada hem Hindistandaki kullanici-
lar hem de Amerikadaki kullanicilar i¢in sosyal etkinin 6nemli olmadig1 bulunmusgtur. San Martin
& Herrero (2012) ¢aligmalarinda sosyal etkinin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde anlamli bir et-
kisinin olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin tek-
rar kullanilmasinda sosyal etkinin 6nemli olmamasinin sebebi hali hazirda kullanicilarin ge¢miste
bu tip mobil uygulamalar1 kullanmis olmalar1 ve deneyimleri dogrultusunda karar vermeleri olabilir.
Ayrica, bu kullanicilar uygulamalardaki diger kullanic1 yorumlarini daha ¢ok bilgilendirici bulabilir-
ler. Bir diger etken ise mobil aligveris uygulamalarinin ge¢misinin ¢ok eski olmamasi nedeniyle kul-

lanicilarin gevrelerinde bu uygulamalar1 deneyimlemis kisilerin az olmast olabilir.

Ayrica, kullanicilarin yeterli kaynaga ve destege sahip olduklari algilarini ifade eden kolaylasti-
ric1 kosullarin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi anlamli bir sonu¢ vermemistir. Calismada,
Maldonado vd. (2009), Jambulingam (2013), Carlsson vd. (2006), Niehaves & Plattfaut (2010), San
Martin & Herrero (2012) ve Baptista & Oliveira (2015)’nin ¢aligmalariyla benzer sonuca ulagilmis-
tir. Katilimcilarin daha 6nce moda iirtint satan m-aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yap-
mis olmalarindan dolay1 uygulamay: kullanmak i¢in bir yardima veya yonlendirici bir bilgiye ihtiya¢
duymamis olmalar1 nedeniyle kolaylastiric1 kosullarin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili olma-
dig1 sonucuna ulagilmis olabilir. Ayrica, katilimeilarin ¢ogunlugunun genglerden olugmasi ve geng-
lerin teknolojiyi kullanma ve 6grenme yeteneklerinin yiiksek olmas1 nedeniyle kolaylastiric1 kosul-

lara ihtiya¢ duymamus olabilirler.

Caligmanin diger sonucu ise bir teknolojiyi kullanmanin tiiketiciye saglayacag:i fayda ola-

rak nitelendirilen performans beklentisinin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisinin
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bulunmamasidir. Wong vd. (2014)’nin mobil televizyonlarin benimsenmesi iizerine yapmis olduk-
lar1 aragtirmada performans beklentisinin davranis niyetiyle iliskisi anlamsiz ¢ikmistir. Heerink vd.
(2009)’nin ¢alismasinda da buna benzer bir sonug vardir. Performans beklentisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde etkisinin olmamasi, kullanicilarin moda triinleri satan m-aligveris uygulamalarin-

dan beklentilerinin performans disindaki diger faktérlere bagli oldugu seklinde degerlendirilebilir.

Calismanin sonuglar: kullanicilarin aligkanlik ve hazci motivasyon yoniine 6nem verdiklerini
gostermektedir. Buradan hareketle m-aligveris uygulamasi iireticilerine uygulamalarin: tiiketicile-
rin zevkini ve heyecanin artiracak sekilde tasarlamalar1 onerilebilir. Her gecen giin artan sosyal
medya kullanimi goz oniine alinarak bu uygulamalar sayesinde tiiketicilerle bir bag kurulabilir. Tii-
keticilerin aligveris deneyimlerini sosyal medya araciligiyla paylasmalari ve sonucunda ddiiller veya
indirimler kazanarak daha ¢ok m-uygulamalar1 kullanmalar1 saglanabilir. Bu uygulamalar, pera-
kendeciler i¢in yeni misterilere ulasmak agisindan farkli bir yol olabilir. m-Aligveris uygulamalar:
titketicilere masatistii uygulamalara gore daha avantajli kampanyalar ve fiyatlandirma hizmeti suna-
bilir. Boylece, hem tiiketiciler uygulamalar1 kullanarak aligveris yapmaya baslarken hem de uygula-
malari kullanarak aligveris yapmay1 aligkanlik haline getirebilirler. Uygulamalarin kullaniminin basit
olmasi, uygulama arayiiziiniin sade ve kullanici1 dostu olmasi da teknolojiyle arasi iyi olmayan tiike-

ticileri m-aligveris uygulamalarina ¢ekmek igin iyi bir yol olabilir.

Bu ¢alisma, Tiirkiyede bulunan tiiketicilerin moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina
yonelik tekrar satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir.
Calismanin sonuglar1 degerlendirilirken goz 6niine alinmasi gereken bazi sinirhiliklar bulunmakta-
dir. {lki aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemle olusturulan érneklem
anakitleyi tam olarak temsil edemeyecegi i¢in arastirma sonucunun genellenmesi uygun degildir.
Ayrica, arastirma son alt1 ay icerisinde moda irtinleri satan m-aligveris uygulamalarini kullanan
401 kisi ile aragtirma sinirlandirilmistir. Calismanin kapsamina mobil uygulama kabuliinii belirle-
yen performans beklentisi, ¢caba beklentisi, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fi-
yat degeri ve aligkanlik degiskenleri alinmistir. Gelecekteki ¢alismalarda bu degiskenler diginda tek-
rar satin alma niyetini etkileyen bagka faktorler de arastirilabilir. Gelecekteki ¢alismalar farkli cografi

ve kiiltiirlerdeki kisilere uygulanabilir.

Calismada sadece moda tiriinii satan mobil aligveris uygulamalarinin kullanilmis olmasi ve diger
uygulama tiirlerinin g6z ardi edilmesi nedeniyle arastirmacilar gelecek ¢alismalarda farkli aligveris
uygulama kategorileri ve farkli uygulama tiirleri icin mobil teknolojilerin benimsenmelerini aragti-
rilabilirler. Ayrica, kullanicilarin m-aligveris uygulamalarini benimsemelerinde etkili olan faktorle-
rin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkileri farkli sektorlerdeki farkli isletmeler icin de incele-

nebilir.
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Extended Abstract

ANALYZING THE ACCEPTANCE OF MOBILE APPLICATIONS
SELLING FASHION PRODUCTS WITHIN THE CONTEXT
OF UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE OF
TECHNOLOGY ITI"

Elif KiZiR™
Zehra BOZBAY ™

With the rapid developments in communication technologies, social and cultural changes have
been increased since the early 2000s. These developments in information and communication tech-
nologies have changed consumer habits as well as their consumption style. Consumption has started
to be made not only in physical environments but also in online environments. Mobile shopping, one
of the online shopping types, has become the preference of retail companies due to the limited func-
tionality of the websites (Magrath & McCormick, 2013a). In this study, it is aimed to give an answer
to the research question of “What are the factors affecting consumer’s intention of mobile shopping
applications, in terms of fashion product selling?”. From this point of view, it is aimed to determine
the factors that are effective in repurchasing intention of mobile shopping applications. Mobile shop-
ping applications that only sell fashion products are included for the scope of the research because
of fashion shopping being one of the most preferred products in online shopping (Hansen & Jen-
sen, 2009). Mobile applications that sell fashion products mean mobile shopping applications that
can be downloaded to mobile devices and where the user of the application can make fashion purc-
hases such as clothes, shoes, accessories, and so on. People who do not use smartphones or who have
not used such applications for the last six months are not included in the study. Consumers’ accep-

tance of these applications is discussed within the context of Unified Theory of Acceptance and Use
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of Technology II developed by Venkatesh, Thong & Xu (2012). The reason for choosing this model is
that it is developed specifically for adopting such technologies. Unlike other technology acceptance
theories, it examines factors such as social impact and habit not only in terms of technological quali-
ties, but also consumers’ adoption and use of products and services (Venkatesh, Thong & Xu, 2012),
and it is specially developed in the context of consumers’ usage. Performance expectancy, effort ex-
pectancy, social influence, facilitating conditions, hedonistic motivation, price value, and habit vari-
ables are considered as important factors in the adoption of mobile shopping applications of consu-
mers whereas behavioral intention is examined as an repurchase intention. The data is collected from
401 consumers via questionnaire. Multiple regression analysis is used to test research hypotheses. It
is found that habit is the most effective factor on repurchase intention of mobile shopping applicati-
ons that sell fashion products. It is also concluded that the effort expectation, hedonistic motivation,
and price value factors have an impact on repurchase intention. Consumers who make shopping th-
rough mobile applications are expected to gain habit as they use more frequently, hence repurchase
intention occurs. In addition, it is observed that consumers prefer mobile applications which are user
friendly, have more affordable shopping options, and contain enjoyable features and functions. As a
result of the research, it is revealed that performance expectation, facilitating conditions, and social
impact have no significant effect on repurchase intention. The consumer’s performance expectation
has no effect on repurchase intention. It can be evaluated as consumers’ expectations from m-shop-
ping applications depend on other factors than performance. Most of the respondents are young pe-
ople and young people have high ability to use and learn technology. It can be because of the app-
lications have been used before, young consumers do not need help or guidance. All these reasons
can explain that facilitating conditions have no significant effect on repurchase intention. The rea-
son that social influence has no significant effect on repurchase intention of mobile applications that
sell fashion products. It is interpreted as the fact that users have used such mobile applications in the
past and make their decisions based on their experiences and find other user comments in the app-

lication more informative.

The results of the study show that the users care habit and hedonistic motivation in their accep-
tance of mobile applications. From this point of view, it may be recommended for practitioners to
design mobile applications in a way that increases the pleasure and excitement of consumers. Consi-
dering the increasing usage of social media, connection can be established between consumers and
producers via these applications. Consumers can be motivated to share their shopping experiences
on social media by winning rewards or discounts that can make them use more m-applications. Mo-
bile applications can offer consumers more advantageous campaigns and pricing than internet app-
lications. These applications can also be an opportunity for retailers in order to reach new custo-
mers. It is a substantial way to attract consumers who are not close to the technology with being a
simple and user-friendly application interface. In the study, the acceptance of mobile applications
that sell fashion products is tried to be explained within the context of Unified Theory of Acceptance

and Use of Technology II. In the literature we have not found studies that examine fashion products.
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Although the results of the study are limited to the factors included in the scope of the study, the con-
sumers using mobile applications that sell fashion products, we think that the study has some cont-

ributions to the literature.

310



