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Ozet

Perakendecilik, sektor olarak teknolojik doniisiimle birlikte kendini de yenileyen dinamik bir
yapiya sahiptir. Geleneksel kanallar tizerinden baslayan perakendecilik faaliyetleri, internetin
hayatimiza girdigi 90’11 yillarla beraber, dijital araglarin gelismesiyle g¢evrimi¢i kanallar
iizerinden geliserek devam etmistir. 2000°1i yillarla birlikte akilli telefonlarin hayatimiza
girmesiyle, ¢evrimigi satis kanalinin yaninda yeni bir kanal dogmustur: Mobil perakendecilik.
Tiiketicilere istedigi her yerde ve zamanda aligveris imkani saglayan bu kanal, hem marka
tarafinda hem de tiiketici tarafinda yeni deneyimler olusturmustur.

Kiiresel korona salgininin yasandigi giinimiizde, fiziki magazaya/markete gidemeyen
tiketiciler, dijital aligverise alisgmaya baslamislardir. Evde kalanlar bu vesileyle mobil
perakendecilikle hizla tanismis ve kullanim deneyimi yasamislardir. Son donemde iyice
yayginlagsan mobil perakendeciligin, giinimiizde akademik olarak da cesitli ¢aligmalarla
desteklenme ihtiyac1 bulunmaktadir. Nitekim akilli telefonlar tizerinden gergeklestirilen mobil
perakendecilik siireglerinde, satin alma niyetini hangi degiskenlerin ne kadar etkiledigi tam
olarak bilinmemektedir. Bu noktada arasgtirmanin, ilgili boslugu doldurma amaciyla literatiire
giincel bir katki saglamas1 hedeflenmektedir.

Bu ¢alisma mobil perakendecilikle ilgili satin alma niyetini, 6nceki arastirma modellerinin bir
bilesimi olan yeni bir yapiyla test etmeyi amaglamaktadir. Bu amagla olusturulan modelde yedi
farkli hipotez test edilerek kabul edilmistir. Calismada 613 kisiden veri toplanmis olup mobil
alisveris kanalinda satin alma niyetinin tutumlar, algilanan fayda, perakendeciye yonelik giiven
ve referans alinan sosyal gruplarin bir etkilesimi olan subjektif norm tarafindan pozitif
etkilendigi ortaya konmustur.
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A RESEARCH ON FACTORS AFFECTING TO PURCHASE

INTENTION IN MOBILE RETAILING
Abstract

The retailing sector has a dynamic structure that renews itself with technological transformation.
Retailing activities, which started over traditional channels, continued online by combining with digital
elements in the 90s when the internet entered our daily lives. With smartphones booming by the 2000s,
a new channel was born next to the online sales channel: Mobile retailing. This channel allows shopping
wherever and whenever to the consumers, has created unique experiences both on the brand side and
the consumer side.

In today's world, where the global corona epidemic is experiencing, consumers who do not go to a
physical store have started to get used to digital shopping from their homes. Those quickly met mobile
retailing and had an experience of using it. Mobile retailing, which has become more widespread
recently, needs to be supported with various academic studies. So, it is not known which variables affect
how much to purchase intention in mobile retailing processes carried out on smartphones, exactly. At
this point, the research is aimed to make a unique contribution to the literature to fill the relevant gap.
This study aims to test the purchasing intent of mobile retailing with a new structure, a combination of
previous research models. In the model constructed for this purpose, seven different hypotheses were
tested and accepted. In the study, a 613 sample collected. It was revealed that the purchase intention in
the mobile shopping channel positively influenced by the attitudes, perceived usefulness, trust for the
retailer, and subjective norm, which is an interaction of the referenced social groups.

Keywords: Mobile Retail, e-commerce, Technology Acceptance Model, Purchase Intention,
Attitudes.

JEL Codes: M30, M31, M39

I. GIRIS VE ARASTIRMANIN KAPSAMI

Tiiketicilere satilan {irlinlere deger katan isletme faaliyeti olarak tanimlanan
perakendecilik, ilk ¢aglardan bugiine, Ipekyolu’ndan sanayi devrimine, oradan da dijital ve
mobil devirlere uzanan insanoglunun hikayesine taniklik etmektedir (Aydin, 2013: 8).
Perakende sektorii zaman icerisinde teknolojik yeniliklerle kendini gelistirmis, 90’11 yillarla
baslayan internet diinyasiyla birlikte, geleneksel kanallar ¢evrimici kanallara donligmeye
baglamigtir. Diinya iizerinde hizla yayilan internetin, tiiketicilerdeki yenilik hevesiyle
birlesmesi sonucu ¢evrimigi perakendecilik birka¢ yilda diinyanin bircok tilkesine yayilmistir.
Baslarda sadece bilgisayar basindan yapilan g¢evrimici aligveris, akilli cep telefonlarinin

hayatimiza girmesi ile “mobil perakendecilik™ adiyla yeni bir boyuta ge¢mistir.

Mobil perakendecilik, triinlerin ¢evrimici aragtirma, tarama, karsilagtirma ve satin
alimmasini, mobil bir cihaza sahip tiiketici i¢in “her zaman ve her yerde” yapabilmeyi saglayan

yeni bir yaklasim (imkan) olarak tanimlanmaktadir (Gross, 2015b: 221). Mobil perakendecilik
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kanalina iligkin ilk calismalar 2000°li yillarda baslasa da son yillarda giderek artmistir
(Marriott, Williams, ve Dwivedi, 2017: 569). Tiketicilerin ¢evrimigi aligveris kanalinin
yaninda yeni bir kanal olarak ortaya ¢ikan ve gelisen mobil kanaldan yaptiklar1 aligverisi

etkileyen unsurlarin incelenmesi ihtiyaci da bu gelisime paralel olarak artmaktadir.

Mobil aligverise iliskin diinyanin bir¢cok gelismis tlkesinde yapilan c¢aligsmalar,
teknolojinin ve mobil erisim altyapisinin gelisimine paralel olarak Tiirkiye’ye de yansimustir.
Gelismekte olan Tiirkiye’nin, halihazirda 4,5G olan mobil altyapis1 yakinda 5G’ye taginacak
olup tiiketicilerin mobil kullanim oranlarmin gelismis iilkeler seviyesinde bir etkilesime
kavusmas1 beklenmektedir. Bu gelisim Tiirk tiiketicisinin mobil perakendecilige yonelik
tutumlarini incelemeyi, mobil aligveris kanalina iligskin kullanim niyetini tesvik eden faktorleri

belirlemeyi, bunlarin iligkisini ve altinda yatan unsurlar1 aragtirmay1 gerekli kilmaktadir.

Kiiresel diizeyde Amazon, Aliexpress, Ebay gibi markalarin, diinyanin birgok {ilkesinde
faaliyet gosteren mega platformlara doniistigli ginimiizde; Tirkiye’de de Hepsiburada ve
Trendyol gibi énemli markalar, ¢evrimi¢i aligveris deneyimini mobil alisveris deneyimine

dontistiirmeye baslamistir.

Bu kapsamda gelisen kullanici aligkanliklarinin tanimlanmasi, tahmin edilmesi,
modellenmesi; akademik olarak izlenmesi, incelenmesi ve yOnetim stratejilerine 151k
tutabilmesi i¢cin mobil aligveris niyetini etkileyen unsurlarin giincel olarak detaylica bilinmesi

artik bir ihtiyagtir.

Bu aragtirma temel olarak mobil alisverigle ilgili diinyada c¢alisilmis modellerden
hareketle birlesik ve sade bir model ortaya koyarak ilgili dnciilleri test etmeyi amaclamaktadir.
Beraberinde gelisen ekonomiler arasinda yer alan Tiirkiye’deki gelisen mobil aligveris

aliskanliklarina yonelik bir analizi de icermektedir.

I1. MOBIL PERAKENDECILiIGIN GELISiMi

I1.1. Diinyada Mobil Perakendeciligin Goriiniimii

Cevrimici perakendecilik ABD’de baslasa da internetin hizli gelisimi ile kisa siirede
Avrupa ve Asya iilkelerine yayilmistir. Giiniimiizde toplam internet aligverisi hacminde Cin,
ABD’yi ge¢mis bulunmaktadir. Global perakende satislarinin 2015°te %7,5°i gevrimigi
satiglardan olugsmaktayken bu oran 2020°de %15 civarina yiikselmistir. 2019 yilinda 3,53
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trilyon dolar toplam satis hacmine ulasan global e-perakende satisinin 2022 yilinda 6,54 trilyon
dolara yaklasacagr tahmin edilmektedir (Statista, 2020). Gelismis iilkelerde c¢evrimigi
perakendeciligin toplam perakendecilige oran1 %11,1 iken, Tiirkiye’de bu oran 2018 yilinda
%5,3'tiir (Deloitte, 2019: 18). Sekil 1°de bazi iilkelerin dijital perakende harcamalarinin toplam

perakende harcamalar igerisindeki biiyiikliigii gosterilmektedir.
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Sekil I. Dijital Perakendenin Toplam Perakende I¢indeki Orani (Tiisiad, 2019)

2016’da cevrimigi perakendecilik igindeki payr %52 olan mobil perakendeciligin,
2020°de %70’1lere yaklasacagi ve 2021 yilinda %73’e ¢ikacagi tahmin edilmektedir (Statista,
2020). Bu da mobil perakende miisteri hacminin, teknolojiye bagili olarak hizla artmasi

anlamina gelmektedir.

I1.11. Tiirkiye’de Mobil Perakendecilik

Tirkiye’de 2015 yilinda % 32 olan mobil {izerinden aligveris amagh triin-bilgi
arastirma orant, 2017 yilinda % 46’ya ylikselmis olup bunun giderek artmasi beklenmektedir
(Deloitte, 2017). Dolayisiyla aligveris karar siireglerinde yogun olarak kullanilan mobil
ortamlar, aligverisin kendisi i¢in de yeni bir arag olmakta ve kullanimi artarak devam

etmektedir.

Tiirkiye’de mobil perakendeciligin artis hiz1 diinyaya paralel olarak seyretmekte olup
2019’da yapilan bir arastirmaya gore, ilk defa toplam e-perakende hacminde mobil kullanim
masaiisti kullanim1  ge¢mis bulunmaktadir (DigitalAge, 2019). Tiirkiye’de g¢evrimigi


https://pazarlamasyon.com/rakamlarla-mobil-ticaretin-yukselisi/
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perakendeciler i¢in tiiketici ziyaretlerinin %701 ve satig gelirlerinin %60°1 artitk mobil kanallar

tizerinden gelmektedir. (Deloitte, 2019: 18).

Internet ortamindaki markalar, fiziki magazas1 olanlar ve olmayanlar seklinde genel
olarak iki gruba ayrilmaktayken (Kir¢ova, 2005: 29) mobil aligverigin hayatimiza girmesiyle
birlikte tiglincii bir kategori agilmistir. Tablo1’de dijital perakendecilik sektoriindeki firmalara

ve bunlarin faal oldugu kanallara 6rnekler gosterilmistir.

Tablo I. Markalara Gére Kanal Faaliyetleri Ornegi

Marka Fiziki Magaza Cevrimici Magaza Mobil Magaza
LC Waikiki Var Var Var
Hepsiburada Yok Var Var

Getir Yok Yok Var

Tabloda goriilen ti¢ kategorinin ilki (LC Waikiki), fiziki magazacilik yapmakta iken
kendi ¢evrimi¢i ve mobil magazasini da yeni bir kanal olarak acan bir perakendeci 6rnegidir.
Ikincisi ise (Hepsiburada) hi¢ fiziki magazasi olmayrp dogrudan internet {izerinden
faaliyetlerine baglamis ve sonradan mobil kanalin1 kurmus bir perakendecidir. Ugiincii érnek
ise (Getir) fiziki ya da ¢evrimigi magazasi olmadan dogrudan mobil iizerinden perakendecilik
faaliyetlerine baglamis bir marka oOrnegidir. Bu arastirma kapsaminda fiziki magazalari
bulunmayan, ¢evrimici ve mobil kanalda hizmet veren ikinci gruptaki markalar ve onlardan

aligveris yapan tiiketiciler ele alinmistir.

Tiirkiye’de yetigkinlerin %77’s1 akilli telefon kullanmaktadir. Kategori gézetmeksizin
ziyaretgi trafiginin biiyiik cogunlugu mobil cihazlar iizerinden gergeklesmektedir. Ozellikle
giyim ve tiiketici elektronigi kategorilerinde ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin %50’den
fazlas1 bu aligverislerini mobil cihazlar {izerinden yapmaktadir (Deloitte, 2019: 11). Bu nedenle
cevrimici ve mobil cihazlardan aligveris yapan tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen

faktorlere odaklanilarak Tiirkiye’de var olan bosluga bir katki sunulmaya calisilmistir.

I11. ARASTIRMANIN TEORIK ARKAPLANI

I11.1. Incelenen Teorik Modellerin Genel Cercevesi

Mobil aligveris cevrimigi aligverigin bir yeni evresi ve/veya g¢evrimigi aligverisin

deneyimlenmesi sonrasinda hayatimiza giren yeni bir teknoloji oldugundan, bu alandaki
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calismalar ¢ogunlukla ¢evrimigi alisveris ¢alismalarindan hareketle ve oradan adapte edilerek
yapilmaktadir. Mobil aligverisle ilgili 6nceki ¢alismalar, ¢evrimigi aligveris i¢in de bagvurulan
su dort teori etrafinda sekillenmektedir: “Gerekgeli Eylem Teorisi”; “Planli Davranis Teorisi”;
“Teknoloji Kabul Modeli” ve “Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi”
(Marriott ve ark. 2017: 568). Bu teorilerin temel odagi, kisilerin yeni kosullara uyumu ve
kabuliiniin 6nciil ve ardillarini irdelemesidir. Kisiler belirli bir konuya yonelik davranig
gosterirken onun davranigini ¢ergeveleyen gesitli tutumlar olusmaktadir. Bu tutumlar da hem
geemis deneyim hem de ilgili konuya iliskin olumlu ve olumsuz yargilar ve beklentiler
iizerinden sekillenmektedir. Bu teoriler asagidaki boliimlerde modeller ilizerinden kisaca

Ozetlenmistir.

I11.11. Temel Teorik Modellerin Cergevesi
I11.11.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Aligveris davraniglarina iliskin arastirmalarda sik¢a basvurulan bu teori, davranisi
gergeklestirme niyetinin tutum ve subjektif normdan etkilendigini varsaymaktadir (Ajzen ve
Driver, 1992). Burada tutumlar kisisel bir faktor olup kisinin ilgili davraniga yonelik olumlu ve
olumsuz degerlendirmelerinden olusur. Subjektif norm ise sosyal bir faktordiir. Davranisin
yapilip yapilmamasinin kisi lizerinde olusturacagi muhtemel sosyal baskiya dontik algidir. Bu
iki degisken kisinin davraniga yonelik niyetini sekillendirmektedir. Niyet ise davranisin

kendisini agiklayan bir 6nciildiir.

L1111, Planh Davrams Teorisi

Bu teori gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmistir (Conner ve
Armitage, 2005). Teori, insan eyleminin arastirilmasinda en etkili ve popiiler kavramsal
cergevelerden biri olarak kabul edilmektedir (Madden ve ark. 1992: 4). Bu teori, gerekgeli
eylem teorisinde var olan tutum ve subjektif norm degiskenlerine, algilanan davranissal kontrol
degiskeninin ilave edilmesiyle olusturulmustur. Algilanan davranigsal kontrol, kisinin
davraniga yonelik tutumunun olumlu olmasi ve sosyal olarak baski altinda olmamasi
durumunda ilgili davranisi yapip yapamayacagina iliskin imkanlarini sorgulamaktadir (Madden

ve ark. 1992: 4).



83 Mobil Perakendecilikte Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorlere Iliskin Arastirma

LTI Teknoloji Kabul Modeli

Bu model Davis (1989) tarafindan, gerekgeli eylem teorisinin teknoloji kabuliine iliskin
bir gelistirmesi olarak ortaya konmustur. Model, tutumun 6nciilii olarak iki temel degiskenin
belirleyici oldugunu varsaymaktadir: Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi. Model
bu degiskenlerin tiiketici tutumunu, bu tutumun da kullanim niyetini ve sonug olarak da satin
alma davranisini etkileyecegini ortaya koymaktadir. Modele gore kisinin bir teknolojiyi
kullanma durumu; direkt veya dolayli olarak onun davranigsal niyeti, tutumu ve sistemi
kullanma halinde algiladig1 fayda ve sistemi kullanma durumunda algiladig1 kolayliga baglidir
(Davis, 1989: 320). Kisilerin yeni bir uygulamay1 kullanmasinin sebebi olarak, onlarin bu
uygulamayi kullanmakla islerini daha iyi bir performansta yapacagina olan beklentileri ve buna
yonelik inanglari oldugunu ifade eden model; kisilerin yeni bir uygulamanin islerini
kolaylastirdigini bilseler bile bunun yeterli olmayacagini; bu yeni uygulamayi 6grenmenin ve
kullanmanin da kolay olmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla algilanan fayda,
kisilerin 6zel bir sistemi kullanmasinin onun is performansini ne kadar etkileyecegine iliskin
algis;; algillanan kullanim kolayligi ise bu o©zel sistemi kullanmanin ilave bir caba
gerektirmemesine iligkin beklentisidir. Teknoloji kabul modelinin, mobil pazarlama alaninda
yapilan ¢aligmalar igerisinde %44 ile en sik kullanilan model oldugu (Marriott ve ark. 2017:
576 ) belirtilmektedir.

I11.11.1V. Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi

Mobil aligveris kullanma niyetine yonelik arastirmalarda sik karsilasilan teorilerden
sonuncusu ise, sekiz farkli teorik modelin birlesimi olarak ortaya konan Teknolojinin Kabulii
ve Kullanimimin Birlestirilmis Teorisi’dir (Venkatesh ve ark. 2003). Arastirmacilar, ilgili
teorilerin ortak yapilarii ortaya c¢ikarip bosluklar1 tespit ederek bazilarin1 yeniden
isimlendirmislerdir. Ornegin teknoloji kabul modeli ve planli davranis teorisinde temeli ortaya
atilan ve sonraki birgok modelde benzer olarak yer alan algilanan fayda konseptindeki
degiskenler: performans beklentisi; algilanan kullanim kolayligi: efor beklentisi; subjektif
norm: sosyal etki ve algilanan davranigsal kontrol: kolaylastirici durumlar adiyla yeniden
formiile edilmistir. Model, niyetin dnciillerinin performans beklentisi, ¢aba beklentisi ve sosyal
etki oldugunu varsaymaktadir. Performans beklentisi, bireyin sistemi kullanmasinin is
performansinda artis saglayacagina yardimci olmasina inanma derecesidir. Caba beklentisi,

sistem kullanimu ile ilgili kolaylik derecesi olarak tanimlanir. Sosyal etki, birey i¢in 6nemli olan
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kisilerin, onun yeni bir sistemi kullanmasi gerektigine olan inancini, bireyin algilama

derecesidir (Oktal, 2013: 155).

IV. MOBIL PERAKENDECILIK ALANINDA YAPILMIS BASLICA
AMPIRIK CALISMALAR

Genel olarak ¢evrimigi aligverise, 6zelde de mobil aligverise iligkin literatiirde yer alan
caligmalar, 2000’li yillara dogru baslayip teknolojik gelismelerin etkisiyle artmaya devam
etmistir. Gross’un (2015b) ortaya koydugu analize gore, mobil aligveris alaninda yapilan
caligmalar iki tema etrafinda sekillenmektedir: Mobil aligverisin yeni bir teknoloji olarak
kabuliine iliskin ¢aligmalar ve mobil aligveriscilerin 6zelliklerine iligkin ¢alismalar. Gross,
yaptig1 analizde mobil aligverise yonelik calismalarin halen gelisim evresinde oldugunu
belirterek ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglara gore farkli degiskenlerle yeni modellerin gelistirilmesi

ve yeni pazarlara yonelik ampirik ¢aligmalarin yapilmasini 6nermistir.

IV.l. Diinyada Mobil Perakendecilik Alaninda Yapilmis Bashica Calismalar

Alandaki temel ¢alismalardan biri literatiirde bine yakin atif almis olan e-hizmetlerin
adaptasyonuyla ilgili Hsu ve Chui’nin (2004) Planli Davranigs Teorisini temel aldigi
makalesidir. Lisansiistii 6grencilerinden olusan 239 6rnekle yapilan bu calismada, algilanan
fayda, eglence ve riskin, tutumu; tutumun da niyeti agikladigi; 6te yandan niyetin, subjektif
norm ve algilanan davranissal kontrol tarafindan etkilenmedigi ortaya konmustur (Hsu ve Chiu,

2004: 379).

Mobil aligveris niyetine etki eden ¢alismalara genisletilmis teknoloji kabul modeli ile
dahil olan Gross, Almanya’da mobil aligveriste kullanici niyetini ve aligveris davranigini
Olgmeye calismistir. Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin mobil aligverise
yonelik tutumu etkiledigi ve onun da kullanim niyetine etki ettigi klasik modele, algilanan

eglence ve giiven degiskenleri de ilave edilerek uygulanmistir (Gross, 2015b: 12).

Teknoloji kabul modelini temel alip onu ek faktorlerle gelistirerek mobil aligveris
niyetini inceleyen diger 6nemli bir caligma da Lu ve Su tarafindan Tayvan’da yapilmistir. Bu
calismada teknoloji kabul modeline; mobil aligveristen hoslanma, mobil cihaz kullanim
kabiliyeti, mobile adaptasyon ve yenilikler konusundaki endise ve mobil hayata uygunluk

degiskenleri eklenmistir (Su ve ark. 2009: 452).
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Bu kapsamda bir diger ¢alisma da Pantano ve Priponas (2016) tarafindan italya
pazarindaki bir arastirmadir. Bu calismada mobil aligverise gegen tiiketicilerin deneyim
degisimlerinin teknoloji tarafindan gergeklestirildigi ve bunun devam edecegi belirtilmektedir.
Calismada mobil aligverisin yeni tiiketiciler i¢in; onlara zaman kazandiran, para tasarrufu
saglayan, yasam tarzlarim1 destekleyen, islemlerde giivenlik saglayan ve kaliteli teslimat sunan

bir deneyime doniisecegi belirtilmektedir (Pantano ve Priporas, 2016: 552).

Holmes ve arkadaslarinin (2013) ingiltere’de mobil aligverisin iiriinler bazindaki
durumunu ortaya koydugu arastirmasinda, {iriin tiirlerine gore satin alma davranisi
incelenmistir. Mobilden aligverisin heniiz erken asamada oldugunun belirtildigi arastirmada,
masaiistii cihazlardan aligverisin halen baskin oldugu fakat 6te yandan mobil cihazlarin alisveris
oncesi aragtirma amacli kullanildig1 ve bunun iiriin ¢esidi bazinda farkliliklar gosterdigi ortaya

konmustur (Holmes vd., 2013: 36).

Mobil aligveris davraniglarinin heniiz gelisim asamasinda oldugunu belirten Kim ve
arkadaglar1 (2017), gercek davranislardan yola ¢ikarak kullanicilarin mobil aligveris uygulama
kayitlar1 ve aligveris panel datasim1 kombine ettikleri bir arastirma ile bu kaliplar1 (pattern)
etkileyen unsurlart belirlemislerdir (Kim ve ark. 2017). Calismada su {i¢ temel sonuca
ulagilmistir: Cevrimi¢i ve mobil aligveris, Oncelikle mobil aplikasyon sahipligi ile dogru
orantilidir. Telefonunda mobil aligveris uygulamasi olanlar daha c¢ok mobil aligveris
yapmaktadirlar. Ikinci olarak aligveris amagl olmasa da sahip olunan diger aplikasyonlarin
aligveris yapmaya yardimci olmalart durumu vardir. Son olarak da aligveris kararlari, dijital
deneyim ve sahip olunan aligveris uygulamasindan gelen tarama (browsing) bilgilerinden

etkilenir. (Kim ve ark., 2017: 66).

Mobilden aligveris yapanlarla yapmayanlari ayirmaya ¢alisan Yang ve Kim’in
calismasinda da (2012) mobil aligveriscilerin, merakli ve aktif miisteriler oldugu ve mobil
aligveris yapmayanlara gore anlamli derecede farklilastiklar ortaya konmustur (Yang ve Kim,
2012: 785).

Ispanya’da 470 katilimci ile yapilan bir ¢alismada da arastirmacilar; yenilikgilik,
uyumluluk ve yakinlik gibi kisisel 6zelliklerin teknoloji kabul modeli degiskenleri tizerinden
satin alma niyetine olan etkisini arastirmislardir. (Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé, ve Sanz-Blas,
2009: 739).
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ABD’de yapilan ve zaman igerisinde mobil tiiketicinin aligveris aligkanliklarinin nasil
degistigini panel data yardimiyla izleyen ¢alismada Wang ve arkadaslar1 (2015), siparis sayisi
ve oraninin mobil aligveris adaptasyonu yiikseldikge arttigini ortaya koymustur (Wang,
Malthouse, ve Krishnamurthi, 2015: 230).

Satin alinan {iriin ¢esitlerinin mobil aligveris aligkanligina etki ettigini 6ne siiren bir
calisma da Fransa’da Voropanova (2015) tarafindan yapilmistir. Yazar, literatiirdeki
caligmalar1 derleyerek mobil aligsverise etki eden unsurlar1 giincel bir bakis agisiyla ortaya
koymaya ¢alismistir. Bu kapsamda iiriin ¢esidi ve gelisen omni-kanal perakendeciligini de

dikkate alarak yeni bir model 6nerisi sunmustur (Voropanova, 2015: 540).

Mobil aligveris niyetini arastiran yukaridaki ¢alismalarin 6tesinde Gao ve arkadaslari
(2015) mobil alisveriste tekrar satin alma davranisini inceleyerek, firmalarin bulduklari bir
miisteriyi nasil kaybetmeden aligverise devam ettirebileceklerine iligkin bir model ortaya

koymuslardir.

Avustralya’da yapilan arastirmada yakin zamanda mobil satin alma yapmis 462
tilketiciden olusan bir 6rneklem kullanilarak bilgi basarimi ve akis teorisinden yola ¢ikilarak
yeni bir model test edilmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin mobil aligveriste aligveris

anini/deneyimini 6nemsedikleri ortaya konmustur (Gao ve ark., 2015: 259).

Mobil aligverise yonelik adaptasyonu arastiran Hindistan’daki bir calismada da Gupta
ve Arora (2017), davranigsal gerekgelendirme teorisini baz alarak “davranisa yonelik” ve

“davranisa kars1” faktorlerin davranisa olan etkisini incelemistir (Gupta ve Arora, 2017: 6).

Giiven ve risk faktorlerinin mobil aligveris niyetine etkisini detayli sekilde arastiran bir
giincel calisma da Ingiltere’de yapilmistir (Marriott ve Williams, 2018). Arastirmacilar dort
farkli unsurdan olusan risk faktorleri ile yine dort farkli unsuru igeren giiven faktdrlerinin
kullanim niyetine etkisini incelemisler ve giiven faktoriiniin halen mobil aligveriste etkili bir

unsur oldugunu belirlemislerdir.

IV.11. Tiirkiye’de Mobil Perakendecilige Iliskin Yapilmis Bashca Calismalar

Mobil aligverise iliskin Tiirkiye’de yapilan c¢alismalar da diinyanin diger gelismis
iilkelerindekine benzer sonugclar vermektedir. Tiirkiye’de mobil aligveris niyeti konusundaki akademik

caligmalarin 2000’lerde baslayip 2016 sonrasinda arttigt gozlenmektedir. Mobil aligverigin
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benimsenmesi {izerine yaptigi tez ¢alismasinda Der’in (2014) konuyu birlestirilmis teknoloji kabul ve

kullanim modelini kullanarak inceledigi gozlenmistir.

Tiirkiye’de yapilmig bir baska calismada da tiiketicileri mobil aligverise iten nedenler
aragtirilmigtir. Mobil aligveris sitesine giiven ve mobil aligverise yonelik tutumun satin alma niyetine
olan etkisinin ortaya ¢ikarilmaya ¢aligildig1 arastirmada; kullanim kolayligi, algilanan fayda, hoslanma,

hayat tarzina uygunluk, giivenlik ve gizlilik alt degiskenleri kullanilmistir (Alan ve ark., 2018).

Giiven faktoriiniin mobil satin alma niyeti iizerine 6nemli bir etkisinin oldugu gdzlense de
tiiketicinin yasadigi deneyim sonrasinda kullanima devam kararinda belirleyici olmadigi Bolen (2017)
tarafindan ortaya konmustur. Bélen, algilanan fayda, doyum, giiven, odak ve haz degiskenlerinin
kullanima devam etme niyetine olan etkisini arastirdig1 ¢calismasinda, Tiirk tiiketicilerinin yeniden satin
alma kararinda fayda, haz ve memnuniyeti temel aldigi, gliven faktoriinii arka plana attigini tespit
etmistir. U¢ degisken arasinda en biiyiik etki, nceki deneyimden ortaya ¢ikan memnuniyet tarafindan

gerceklesmektedir (Bolen, 2017: 122).

Sarbak (2018) tarafindan yapilan bir ¢alismada teknoloji kabul modeli temelinde mobil
aligverise yonelik tutum ve davranig incelenmistir. Algilanan fayda, kullanim kolayligi, eglence ve
sosyal etkinin tutuma ydnelik olumlu etkisinin gozlendigi ¢calismada, hedonik motivasyonun aracilik
etkisi de arastirilmig ve algilanan kullanim kolayliginda bu etki bulunmustur. Yine bu g¢aligmada
oncekilere benzer olarak risk faktoriiniin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi saptanmis olup

memnuniyetin de olumlu etkisi dogrulanmustir (Sarbak, 2018: 40).

Tuna ve arkadaglarin (2018) mobil satin alma davranisina etki eden hedonik faktorleri inceledigi
caligmasinda ise, hazci motivasyon unsurlarinin birgogunun Tirk toplumunda mobil aligveris

davranislari iizerine etkili olmaya basladigi ortaya konmustur (Tuna ve ark. 2018: 732).

V. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

V.l. Arastirmanin Amaci

Mobil aligverise iligskin caligmalarin diinyada ozellikle ABD, Cin, Tayvan ve Kore gibi
teknolojiyi giinliik hayatlarinda sik¢a kullanan ilkelerde yogunlastigi gozlenmektedir. E-
perakendeciligin yeni yeni gelisip kitlelere yayildig: Tiirkiye’de ise mobil perakendeciligin heniiz daha
erken evrelerinde oldugu sdylenebilir. Tiirkiye’de mobil aligveris alaninda, konuyu temel diizeyde farkl
yonleriyle ele alan ¢esitli caligmalar olsa da (Der, 2014; Sarbak, 2018; Alan ve ark., 2018; Tuna ve ark.,
2018; Yaman, 2018) istenen akademik c¢esitlilige ve derinlige ulastiracak yeni arastirmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Zira mevcut ¢alismalar kisitli model ve degisken yapisiyla konuyu ele almaktadir. Bu

calismanin amaci, mobil alisveris literatiiriinde sik¢a kullanilmis olan iki ayr1 teorik modeli (teknoloji
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kabul modeli ve gerekgeli eylem modeli) birlestirerek mobil aligverise yonelik satin alma niyetini

etkileyen faktorleri daha biitiinciil olarak inceleyen yeni bir model ortaya koymaktir.

V.11. Arastirmanin Degiskenleri, Hipotezleri ve Modeli

Bu c¢alismada, Onceki arastirmalarda yer alan ve literatiir kisminda incelenen
modellerden alinan temel faktorlerden olusturulan yeni bir model kurgulanmistir. Algilanan
fayda, niyetin ve tutumun Onciilii olarak alti1 ifade ile ol¢iilmiistiir. Algilanan kullanim
kolayhgi, tutumun onciilii olarak alt1 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Subjektif norm, niyetin onciilii
olarak dort ifade ile Olglilmiistiir. Giiven, niyetin ve tutumun Onciilii olarak {i¢ ifade ile
Olglilmistiir. Tutum ise niyetin onciilii olarak alt1 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Niyet, kisinin mobil
alisveris kullanarak satin alma yapma niyetine iligskin bir degisken olarak konumlandirilmistir.
Bugiin ve gelecekte mobil aligveris kanalindan aligveris yapma niyetinin bir gostergesi olarak
dort ifade ile dlgiilmiistiir. Aragtirma hipotezleri asagida listelenmis olup olusturulan model

Sekil II’de sunulmustur.

H 1: Algilanan fayda, niyet lizerinde pozitif yonde etkilidir.

H 2: Algilanan fayda, tutum tizerinde pozitif yonde etkilidir.

H 3: Algilanan kullanim kolayligi, tutum {izerinde pozitif yonde etkilidir.
H 4: Subjektif norm, niyet tizerinde pozitif yonde etkilidir.

H 5: Giiven, niyet lizerinde pozitif yonde etkilidir.

H 6: Giiven, tutum iizerinde pozitif yonde etkilidir.

H 7: Tutum, niyet lizerinde pozitif yonde etkilidir.

H1

[ Algilanan Fayda

Niyet ]

[ Alg. Kul. Kolayhg

[ Subjektif Norm

Sekil II. Arastirmanin Modeli
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V.111. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada Onceki ¢aligmalardan derlenen ve Tablo II’de sunulan ilgili 6lg¢ekler

kullanilmistir. Bu kapsamda olusturulan 6 faktor, toplam 29 maddeyle 6l¢tilmiistiir.

Tablo I1. Olgekler, Maddeler ve Kaynaklari Tablosu

N Madde Olgek Kaynak
1  Cep telefonundan aligveris yapmak caziptir.
2 Cep telefonundan aligveris yapmak iyi bir fikirdir. Aldas-Manzano,
3 Cep telefonundan aligveris yapmak rahattir. Tutum Ruiz-Mafg, ve
4 Cep telefonundan aligveris yapmak etkileyicidir. Sanz-Blas,
5  Cep telefonundan aligveris yapmak bir ihtiyagtir. (2009)
6  Cep telefonundan aligveris yapmay1 degerli bulurum.
7  Cepten aligveris yapmak, alim iglemlerimi daha hizli tamamlamayi saglar
8  Algveris icin cep telefonumu kullanmak satin alma karari verirken bana Aldas-Manzano,
yardimct olur. Algilanan Ruiz-Mafg, ve
9  Cepten aligveris yapmak, satin alma performansimi artirir. Favda Sanz-Blas,
10 Cepten aligveris, bana para tasarrufunda yardimci olur. Y (2009), Gross,
11  Cep telefonu, aligveris yapma kalitemi artirir. (2015a).
12 Cep telefonumdan aligverig yapmak aligverig verimimi artirir.
13 Cep telefonu kullanirken nasil aligveris yapacagimi kolayca
6grenebilecegimi disiiniiyorum.
14 Kimsenin yardimi olmadan cep telefonundan aligveris yapabilirim. Aldas-Manzano,
15 Cep telefonumun, gevrimici aligveris yaparken bana esneklik sagladigini Alg. Ruiz-Maf¢, ve
diistiniiyorum. Kullanim Sanz-Blas,
16 Cep telefonu ile aligveriste ustalagabilecegimi diisliniiyorum Kolaylig (2009), Gross,
17 Cep telefonundan aligveris yapmak biiyiik bir zihinsel ¢aba gerektirmez (2015a).
18 Satin alacagim iiriinleri bulmak i¢in cep telefonu kullanmanin kolay
oldugunu diisliniiyorum.
19 Arkadaslarim cep telefonundan aligveris yaparsa ben de yaparim.
20 Ailemden biri cep telefonundan aligveris yaparsa ben de yaparim. Subjektif  Li, Dong, Chen,
21  Unlii kisiler cep telefonundan aligveris yaparsa ben de yaparim. Norm ve Chen, (2012)
22 Cep telefonundan aligveris yapmak popiiler olursa ben de yaparim.
23 Cepten aligveris yapmak giivenlidir. Gao, L.,
24 Cepten aligveris yaptigim firmalar sozlerini tutarlar. Giiven Waechter, K.
25 Cepten satig yapan firmalar miisterilerinin ¢ikarlarini gézetirler. A., ve Bai, X.
(2015).
26 Imkan oldukga cep telefonundan aligveris yapmaya niyetim var.
27 Gelecekte de cepten aligveris yapmaya devam etmeyi umuyorum.
28 Gelecekte cepten aligverisi, bugiinden daha fazla yapacagim Niyet Gross, (2015a)
diistiniiyorum.
29 Cep telefonuyla aligveris yapmay1 bagkalarina da tavsiye ederim.

Arastirma kapsaminda incelenen yukaridaki faktorler ve maddeleri, diinyada mobil

aligveris alanina adapte edilmis ve bu amagla yapilmis benzer caligmalardan alinmistir.

Maddeler ingilizce metinlerinden Tiirkceye cevrilmistir. Maddelerin cevirisinde alaninda

uzman iki akademisyenden destek alinmaistir.
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V.I1V. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Arastirma anakiitlesini, 18 yas iizerinde, cep telefonlariyla mobil aligveris yapan nihai
tiketiciler olusturmaktadir. Anakiitleye ulagmadaki fiziki, zaman ve maliyet kisitlari
degerlendirilerek onu yansitacak bir 6rneklem grupla arastirma tamamlanmistir. Bu kapsamda
tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yontemiyle veri toplanmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rnek
kapsamina verilerin en kolay toplanabilecegi birey ve verilerin alinmasini amaclar. Bu
ornekleme tarzi iilkemizde yaygin olarak kullanilmaktadir (Kurtulus, 2011: 188). Bu ¢alismada
anakiitleyi temsil edecek kadar bir grup, oran Orneklemesi yontemiyle tespit edilmistir.
Anakiitle biiyiikligliniin 100.000’den daha fazla oldugu arastirmalarda oran Srneklemesi
formiilii; n=n(1-m)/(e/Z)’dir. Bu ¢ergevede bu arastirma icin de %5 standart hata pay1 (0,05) ve
%095 giiven seviyesinde (Z=1,96) 6rnek biiyiikliigii 384 olarak tespit edilmigtir.

n=n(1-n)/(e/Z)? >>  n=0,5%0,5/(0,05/1,96)> >> n=384
Arastirmanin 6rneklem sayisi teorik olarak yeterli olmakla birlikte, arastirmanin 6zellikle yeni
bir konu olmasi dolayistyla miimkiin oldugunca ¢ok veri toplanmas1 hedeflenmistir. Arastirma,

toplamda 613 gecerli 6rnekle tamamlanmustir.

V.V. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda dijital bir anket formu olusturulmustur. Olusturulan form, sosyal
medya mecralarina yiiklenmis ve bu kanallar araciligiyla dagitilmistir. Anket linkine
tiklayanlara, Oncelikle akilli bir telefonla daha once mobil aligveris yapip yapmadiklar
sorulmustur. Aligveris yaptigin1 ifade eden kisilerle ankete devam edilmistir. Ardindan,
sirastyla hangi platformdan aligveris yapildigina, aligveris aliskanliklarina ve arastirmanin ana
degiskenlerine yonelik sorular yoneltilmistir. Son olarak da sosyo-demografik faktorlerden

olusan boliimdeki sorularin doldurulmasiyla anket ¢aligmasi tamamlanmaistir.

Cevaplayicilar, ilgili markalardan son 6 ayda en az bir kez aligveris yapmis ise,
yaptiklart mobil aligverisi géz Oniine alarak anket formunu isaretlemislerdir. Anket formunda
yer alan markalar; Hepsiburada, Gittigidiyor, N11, Sahibinden, Aliexpress, Trendyol, Morhipo

ve Markafoni adiyla “e-ticaretin bilinen markalar1” raporundan alinmigtir (Twentify, 2019).

Aragtirma, mobil aligveris kapsaminda oldugundan hedef kitlenin mobil ortama kolay
erisebildigi varsayillmistir. Bu sebeple arastirmada veri toplama araci olarak mobil anket

yontemi kullanilmistir. Arastirma formu, Google formlar uygulamasi lizerinden cep telefonu
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goriiniimiine uygun olarak hazirlanip dagitilmistir. Ankete katilimi artirmak {izere formun
baglantis1 gesitli Whatsapp gruplarina; Twitter, Facebook, Linkedin gibi sosyal medya

kanallarma yiiklenmistir.

Aragtirmanin saha c¢alismasi Oncesinde bir pilot ¢calisma yapilmis ve 48 katilimcinin
doldurdugu anketlere gore soru formunda diizenlemeye gidilmistir. Arastirma, aligveris
aliskanliklarina yonelik 5 soru, Likert tipi sorulmus 29 ifade ve sosyo-demografik faktorlere
iligskin 5 soruyla birlikte toplam 39 soruluk bir anket olarak uygulanmastir.

V.VI. Veri Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda cevaplanan anketler incelendiginde, bazi anketlerde bosluklar ve
bazilarinda da tek diize cevaplar (hepsi 1 ya da hepsi 5) oldugu tespit edilmistir. Bu formlar
gecersiz kabul edilerek analiz kapsamindan ¢ikarilmis ve kalan 613 tam doldurulmus anket
formuna ait veriler analiz edilmistir. Veri analizleri i¢in IBM SPSS 23.0 ve AMOS 23.0

programlari kullanilmigtir.

Bulgular kisminda oncelikle o6rneklemin demografik yapisina iliskin tablolar
sunulmustur. Ardindan degiskenlere Cronbach alfa giivenirlik analizi ve kesfedici faktor analizi
uygulanarak oOlgeklerin rafine edilmesine calisilmistir. Bu siirecte dort maddenin dlgekten
cikarilmasinin faktér dagilimi agisindan uygunluguna karar verilmistir. Bunlar Tablo II’de

verilen, 7, 10, 13 ve 16. satirlardaki maddelerdir.

Arastirmada kurgulanan modelin gegerliligini incelemek i¢in ¢ok degiskenli analiz

yontemlerinden biri olan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmastir.

V1. ARASTIRMANIN BULGULARI

V1.1. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen 6rneklem grubun karakteristik 6zelliklerine iliskin
dokiimler Tablo IlI’te verilmistir. Sosyo-demografik 6zelliklere g6z atildiginda toplam 613
kisinin yarisi tiniversite ve/veya yiiksekokul mezunu, iigte birinden fazlasinin aylik geliri 8.501
TL ve istii, %541 erkek, %55’1 bekar ve yaris1 30 yas iizeridir. Trendyol ve Hepsiburada,
cevaplayicilarin %53,1’inin aligverisi yaptigi iki marka olup rakip sektordeki rekabeti de ortaya

koymaktadir. Ayni1 soruda yer alan “Diger” se¢eneginin {i¢iincli en ¢ok isaretlenen segenek
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olmasi, sektordeki polarizasyonu gostermektedir. O baslik altinda katilimcilarin daha ¢ok, kitap

ve hediyelik iiriin satan daha uzman platformlari isaretledigi goriilmistiir.

Cevaplayicilarin yarisinin ayda bir ya da birden ¢ok aligveris yaptig1 goriilen tabloda
ortalama aligveris tutarlarinin 150 TL etrafinda dolastig1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin uzun
zamandir mobil alisverisi kullandig1 tespit edilen calismada, son 1 yildir kullanan cevaplayici
orani sadece %13 ’tiir. Kullanicilarin yarisinin Apple marka telefonu oldugu bunu Samsung’un

ve Huawei’nin takip ettigi belirlenmistir.

Tablo 111. Ornek Karakteristikleri Tablosu

Soru Secenekler Frekans  Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Egitim seviyesi  Lise ve alt1 157 25,6 25,6
Universite / Yiiksekokul 310 50,6 76,2
Yiksek Lisans / Doktora 146 23,8 100
Gelir grubu 2.500 TL ve alt1 30 4,9 4,9
2.501 — 4.500 TL aras1 115 18,7 23,6
4501 - 6.500 TL aras1 131 21,4 45
6.501 - 8.500 TL Arasi 107 17,5 62,5
8.501 TL ve tizeri 230 37,5 100
Cinsiyet Erkek 287 46,8 46,8
Kadin 326 53,2 100
Medeni durum  Bekar 335 54,6 54,6
Evli 278 45,4 100
Yas grubu 18 - 23 yas aras1 195 31,8 31,8
24 - 29 yas arast 120 19,5 51,3
30 - 35 yas arasi 96 15,7 67
36 - 41 yas arasi 79 12,9 79,9
42 yas ve lstil 123 20,1 100
En son aligveris  Trendyol 194 31,6 31,6
yapilan marka Hepsiburada 132 21,4 53
N11 80 13,1 66,2
Gittigidiyor 33 5,4 71,6
Sahibinden 25 4,1 75,7
Aliexpress 20 3,3 79
Amazon 18 2,9 81,9
Morhipo 12 2 83,9
Diger 99 16,2 100
Mobil Aligveris  Haftada bir 70 11,4 11,4
yapma sikligl  Ayda bir 245 40 51,4
Ug ayda bir 166 27,1 78,5
Alt1 ayda bir 132 21,5 100
Aylik alisveris 75 TL'den az 136 22,2 22,2
tutart 75 - 150 TL arast 208 33,9 56,1

151 - 225 TL arasi 146 23,8 79,9
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226 TL ve lizeri 123 20,1 100

Ne kadar zamandir 1 yildan az bir siiredir. 79 12,9 12,9
mobil aligverls 5 yy1qyr. 148 24,1 37

yapugt 3 yildr. 118 19,2 56,2
4 Y1l veya daha fazladir. 268 43,8 100

Mobil telefon ~ APPLE 314 51,2 51,2

markast HUAWEI 64 10,4 61,6

SAMSUNG 156 255 87,1

DIGER 79 12,9 100

TOPLAM 613 100 100

VI11. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan lgeklerin giivenirligini sinamak i¢in Cronbach alfa katsayisi
hesaplanmistir. Her bir degiskene uyarlanan analizde, ¢ikan katsayilarin tamami 0,70’den
biiyiiktiir. Chronbah alfa katsayisinin 0,70 ¢ikmasi kabul edilebilir bir durumdur. Cok kritik
kararlarin verilmesini gerektiren arastirmalar yapildiginda bu oranin 0,90 seviyesinde olmasi

beklenmelidir (Nunnally ve Bernstain 1994: 265).

Tablo IV. Degiskenlerin Faktor Yiikleri*, Alfa Degerleri ve Varyans Yiizdeleri Tablosu

(")lg:ek Aciklanan Kiim. A¢iklanan
Madde TTM KLY SNRM NYT FYD GVN Alfa  Varyans (%) Varyans (%)

T2 0,686
T6 0,670
T4 0,654
Tl 0,642
T3 0,633
T5 0,618

0,862 13,235 13,235

N2 0,812
N3 0,795
N4 0,750
N1 0,738

0,893 12,587 25,822

S4 0,862
S3 0,850
S1 0,827
S2 0,812

0,882 12,528 38,351

K6 0,775
K5 0,773
K2 0,732
K3 0,565

0,809 11,772 50,123

F6 0,785
F5 0,770
F3 0,676
F2 0,633

0,852 11,649 61,772

G2 0,795
G3 0,790 0,772 8,689 70,461
Gl 0,684

*Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi. Rotasyon: Varimax. 7 iterasyonla hesaplanmistir. TTM: Tutum,
KLY: Kolaylik, SNRM: Subjektif Norm, NYT: Satin alma Niyeti, FYD: Fayda ve GVN: Giiven faktorleridir.
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Olgegin gecerliliginin test edilebilmesi i¢in kesfedici faktor analizi uygulanmistir.
Faktor analizi Oncesinde, veri setinin analize uygun olup olmadiginin belirlenmesi i¢in KMO
ve Bartlett’in kiiresellik testi hesaplanmistir. KMO igin hesaplanan 0,909 degeri arastirma
ornekleminin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Bu katsay1 0,5’ten
kii¢iik olmas1 durumunda faktor analizi uygulanmaz; 0,6-0,7 arasindaysa kabul edilebilir; 0,7-
0,8 arasindaysa iyi; 0,8-0,9 arasindaysa c¢ok iyi ve 0,9-1,0 arasindaysa miikemmel olarak
degerlendirilir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 423). Bartlett’in kiiresellik testi de anlamli ¢ikmis
olup (Ki-kare: 9612,318; df: 300; p<:0,001) olcekteki degiskenlerin kendi igindeki
dagilimlarinin analize uygun oldugu tespit edilmistir. Faktor analizinde degiskenler arasinda
yer alan, algilanan fayda ve kolaylik degiskenlerinin ikiser maddesinin dagilimda bozukluk
olusturdugu belirlenmis olup, toplam dort madde (F1, F4, K1, K4) analizden ¢ikarilmistir. Veri
analizlerine 25 madde iizerinden devam edilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda

ilgili degiskenlerin toplam varyansin %70,461’ini agikladig1 gézlenmistir.

VLI Normallik Testi ve Dogrulayici Faktor Analizi

Yapisal esitlik modeli analizlerinin 6n kosullarindan biri degiskenleri olusturan verilerin
coklu olarak normal dagilim gostermesidir. Coklu normallik testi denen bu analizde, faktor
bazinda carpiklik ve basiklik seviyeleri incelenmektedir. Analiz sonucunda Orneklem

verilerinin normal olarak dagilmasi beklenmektedir. Tablo V’te bu incelemeye iliskin detaylar

bulunmaktadir.
Tablo V. Coklu Normallik Testi Deger Tablosu
.. . arpiklik kritik oran basiklik kritik oran
Degisken Min Max g:(s{:ew) (c.r) (kurtosis) (c.r)
SNRM 1 5 0,732 7,398 -0,412 -2,08
GVN 1 5 -0,323 -3,266 -0,207 -1,045
KLY 1 5 -1,128 -11,397 0,781 3,947
FYD 1 5 -0,223 -2,252 -0,817 -4,131
TT™ 1 5 -0,57 -5,766 -0,24 -1,213
NYT 1 5 -0,495 -5,004 -0,421 -2,127
Coklu degisken (Multivariate) 6,266 7,916

Coklu normallik testinde, ¢oklu degisken (multivariate) kritik oranmi (c.r.) <10,00
oldugunda verilerin ¢oklu normallik kriterini karsiladigi degerlendirilir (Kline, 2011; Mardia,
1974). Tabloda verilerin ¢oklu degisken (Multivariate) kritik oran1 7,9 olarak hesaplanmistir
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(Multivariate c.r.=7,9<10.0). Bu durumda verilerin dagiliminda ¢oklu normallik saglanmis olup

dogrulayici faktor analizine gecilmistir.

Kesfedici faktor analizinde elde edilen 25 maddelik nihai yapit AMOS programina
islenerek dogrulayici faktor analizi i¢in hazirlanmistir. Yapilan ilk analizde DFA modelinin
uyum degerlerinin yeterli seviyeye ulasmadigi, fakat hata terimleri arasinda ek kovaryans
atamasi yapildiginda bu uyumun artirilabilecegi goriilmiistiir. Bunun i¢in programin énerdigi
sekilde modifikasyon indisleri tablosunda ayni degisken grubu icerisindeki hata terimleri
arasinda atanacak muhtemel kovaryans baglantilarinin puanlarma bakilmistir. Bunlardan
ozellikle 50 tizerinde, ¢ok yiiksek tutarsizlik puani olan dort baglant: tespit edilip (e18<-->e19,
e5<-->e6, e7<-->e8 ve el0<-->ell) aralarinda kovaryans kurularak analiz tekrar edilmistir.
Model uyum iyilik degerlerinin yiikseldigi analizde, cmin/df degerinin 3,04’e yaklastigi ve son
bir diizeltme ihtiyaci oldugu goriilerek yeniden modifikasyon indislerine bakilmis ve en yiiksek
degere sahip (37) el4<-->el5 hata terimleri arasinda besinci kovaryans kurulmustur. Analizin
ilk uyum 1iyiligi ve diizeltmeler sonrasi elde edilen uyum 1iyiligi sonuglar1 Tablo VIII’de

verilmistir.

Dogrulayici faktor analizi siirecinde, arastirma degiskenlerinden herhangi bir maddenin
analiz kapsamindan ¢ikarilmasina ihtiya¢ duyulmamis olup en basta analize sokulan 6 degisken
ve 25 madde ile analiz siireci tamamlanmistir. Degiskenlere iligkin faktor yiikleri ve anlamlilik

diizeyleri Tablo VI’da verilmistir.

Tablo VI. DFA Standardize Edilmis Regresyon Katsayilart ve Anlamlilik Tablosu

St. Edilmis Standart.

Madde Yon  Degisken S Katsayisi Hata t Anlamhihk
TUT1 <--- TUT 0,890

TUT2 <--- TUT 0,893 0,030 31,931 FHx
TUT3 <--- TUT 0,774 0,034 23,986 FHx
TUT4 <--- TUT 0,632 0,046 17,594 FHx
TUT5S <--- TUT 0,500 0,053 12,938 FHx
TUT6 <--- TUT 0,586 0,048 15,771 Fokk
FAYDA?2 <--- FAY 0,684

FAYDA3 <--- FAY 0,765 0,061 18,62 Fxx
FAYDAS <--- FAY 0,708 0,075 13,782 Fxx
FAYDAG <--- FAY 0,753 0,076 14,197 Foxk
KOLAY?2 <--- KOLY 0,698

KOLAY3 <--- KOLY 0,818 0,080 16,571 ool
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KOLAY5 <--  KOLY 0,528 0,076 11,862 ok
KOLAY6 <--  KOLY 0,725 0,072 15,874 ok
NORM1 <--  SUBN 0,928
NORM2 <--  SUBN 0,920 0,034 30,058 ok
NORM3 <--  SUBN 0,606 0,032 16,937 ok
NORM4 <--  SUBN 0,630 0,032 17,959 ok
GUVEN1 <--  GUVEN 0,699
GUVEN2 <--  GUVEN 0,794 0,074 15,067 ok
GUVEN3 <--  GUVEN 0,705 0,072 14,085 Hox
NIYET1 < NIYET 0,785
NIYET2 < NIYET 0,883 0,041 24,502 Hox
NIYET3 < NIYET 0,767 0,047 19,986 ke
NIYET4 <  NIYET 0,871 0,043 23,223 ok

**% n< 0,001

Olgiim modelinin giivenilirlik ve gegerlik acisindan degerlendirmesi icin ortalama
aciklanan varyans (AVE) ve kompozit giivenilirlik (CR) degerleri hesaplanmistir Yapisal
gegerliligin belirlenmesi i¢in AVE degerinin her bir faktor igin hesaplanmasi ve elde edilen
puanlarin 0,50 tizerinde olmas1 gerekmektedir. Analiz sonucuna gore bir faktor haric¢ diger bes
faktoriin AVE degerleri 0,50 degerinin tizerinde ¢ikmustir. Kolaylik faktoriiniin AVE degeri ise
0,49 ile bu degerin kiiclik bir miktar altinda kalmistir. Bu degiskene yonelik hesaplanan CR
degeri 0,70’in {izerinde oldugu i¢in degisken arastirma kapsamindan ¢ikarilmamistir. Ayrica
faktorlerin CR degerleri 0,73-0,84 aralifinda degerler aldigi igin Olgeklerin yakinsama

gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Tablo VII. CFA Faktorleri i¢in AVE ve CR Sonug Tablosu

FAKTOR AVE CR
TUTUM 0,53 0,75
FAYDA 0,53 0,76
KOLAYLIK 0,49 0,73
SNORM 0,62 0,80
GUVEN 0,54 0,76
NIYET 0,69 0,84

Olgiim modeli de denen bu analizde genel uyum iyiligini degerlendirmek icin alti temel
deger kullanilmistir: Ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani (df), karsilastirmali uyum
indeksi (CFI), uyum iyiligi indeksi (GFI), ayarlanmis iyilik uyum indeksi (AGFI), normalize
edilmis uyum indeksi (NFI) ve kok ortalama kare yaklasim hatasi (RMSEA). Tablo VIII’de

goriildigi gibi, dogrulayict faktor analizinin 6lgiitlerinin tamami iyi veya milkemmel uyum
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diizeyinde ¢ikmistir. Bu durum modelin verilerle iyi bir uyum sergiledigini géstermektedir.

Dogrulayict faktor analizinin AMOS ekran goriintiisii Sekil IIT°te verilmistir.

1
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Sekil I1l. Dogrulayici faktor analizi 6lgtim modeli

VI1.1V. Yapisal Modelin Yol Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Dogrulayict faktér analizi sonuglarmma gore Olglim modelinin gecerli oldugu
sOylenebilir. Uyum degerleri de Tablo VIII’de sunulmustur. Tabloya gore revize edilen CFA
modelinde ¥?/df ve CFI gostergelerinin miitkemmel uyumu yakaladigi, diger gostergelerde de
iyi uyum esigini gectigi tespit edilmistir. Ol¢iim modelinin iyi uyum gésterdigi ve gecerlilik
kriterlerini karsiladig1 gériilmiistir.
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Tablo VIII. DFA ve Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degetleri Tablosu
. .. ., CFA Model CFA Model Yapisal
Gosterge  Mitkemmel uyum Lyi Uyum™ (Ilk Sonuclar)  (Revize Sonuclar) MIc;del
12 1451,260 722,39 5,911
p degeri p>0,05 ,000 0,052 0,000
Df 260 255 2
2/df 0< 12/df <300 3< 42/df <5,00 5,582 2,833 2,056
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 ,087 0,055 0,057
NFI 0,95<NFI<I,00 0,90<NFI<0,95 ,851 0,926 0,996
CFI 0,95<CFI<I,00 0,90<CFI<0,95 ,874 0,951 0,997
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 ,839 0,912 0,997
AGFI 0,90<AGFI<I1,00 0,85<AGFI<0,90 ,799 0,888 0,966

*Referans degerleri atiflari: Joreskog ve Sérbom, 2001; Tabachnick ve Fidell, 2007; Schumacker ve Lomax,
2010; Kline, 2011; Biiyiikoztiirk ve ark., 2012: 40,; Cokluk ve ark., 2012; Bayram, 2013, Subas ve Cetin, 2017

Sonrasinda kurgulanan yapisal modelin uyum degerlerine bakilmistir. Tablo VIII’in en

sag slitununda yer alan gostergelere gore RMSEA degeri agisindan (0,057) iyi uyum, diger tiim

gostergeler acisindan ise mitkemmel uyumu yakaladigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda yapisal

modelin de uygun bir model olarak kabul edilebilecegi sdylenebilir.

Tablo IX. Modelin Standardize Regresyon Katsayilart Tablosu

St. Edilmis  Standart. Kritik

Standardize g

Degisken Yon Degisken Katsay1 Hata Oran Anlamhhk

TT™ <--- FYD 0,362 0,028 13,152 il 0,425
TT™ <--- KLY 0,340 0,033 10,445 il 0,333
TT™ <--- GVN 0,168 0,031 5,36 il 0,163
NYT <---  TTM 0,357 0,045 8,01 il 0,326
NYT <--- GVN 0,349 0,038 9,134 il 0,309
NYT <---  SNRM 0,100 0,029 3,393 il 0,108
NYT <--- FYD 0,133 0,038 3,473 ol 0,143

*** p< 0,001

Yapisal modelin kurgulanan yol analizine iliskin regresyon katsayilari analizi Tablo

IX’da verilmistir. Tabloya gore fayda puanlariin, tutum puanlarm %42,5 biiyiikligiindeki

yordamas1 p<0,001 diizeyinde anlamli (5=0,425; p=0,000); kolaylik puanlarinin, tutum

puanlarin1 %33 biytikligiindeki yordamast p<0,001 diizeyinde anlamli ($=0,333; p=0,000);

giiven puanlarinin, tutum puanlarint %16 biiyilikliigiindeki yordamasi p<0,001 diizeyinde

anlamhi (=0,163; p=0,000); tutum puanlarinin, niyet puanlarimi %35 biiyiikliigiindeki

yordamasi p<0,001 diizeyinde anlamli (5=0,357; p=0,000); gliven puanlarinin, niyet puanlarini
%30 biiytikliigiindeki yordamasi p<0,001 diizeyinde anlamli (5#=0,309; p=0,000); subjektif

norm puanlarinin, niyet puanlarini %11 biiyiikliigiindeki yordamas1 p<0,001 diizeyinde anlamli
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(8=0,108; p=0,000) ve fayda puanlarinin, niyet puanlarin1 %14 biiyiikliigiindeki yordamasi
p<0,001 diizeyinde anlamli (=0,143; p<0,000) bulunmustur. Yapisal modelin yol analizine
iliskin AMOS ekran goriintiisti Sekil IV’te verilmistir.

FYD

KLY

GVN

SNRM

Sekil IV. Yapisal Modelin Yol Analizi

Arastirma hipotezlerinin testi i¢in hem yol analizi hem de korelasyon matrisi
olusturulmustur. Tablo X korelasyon matrisini, Tablo XI de hipotez testlerinin sonuglarini

listelemektedir.

Tablo X. Korelasyon Degerleri Matrisi Tablosu

SNRM GVN KLY FYD TT™ NYT
SNRM 1
GVN 0,236 1
KLY 0,142 0,393 1
FYD 0,384 0,421 0,501 1
TT™M 0,249 0,472 0,609 0,66 1
NYT 0,318 0,549 0,407 0,53 0,593 1

Iliski testi sonuclarina gére yapisal modelin iizerinde kurulan yedi hipotez kabul
edilmistir. Tutumla en ¢ok iliskisi olan faktor fayda (0,42) olurken bunu kolaylik (0,33) ve
giiven (0,16) takip etmistir. Niyetle iligkisi en yliksek faktor de beklendigi lizere tutumlar olup
(0,33) ikinci en biiyiik puan giiven faktoriine aittir (0,31). Algilanan fayda ve subjektif normun
olduke¢a diisiik puan aldiklar1 (0,14 ve 0,11) gozlenmistir. Tiim iligskiler p<0,001 diizeyinde
anlamli gikmustir.
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Tablo XI. Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotez Durum Deger Sonug
H1 Algilanan fayda, niyet lizerinde pozitif etkilidir. +0,14 Kabul
H2 Algilanan fayda, tutum iizerinde pozitif etkilidir. +0,42  Kabul
H3 Algilanan kullanim kolayligi, tutum {izerinde etkilidir. +0,33  Kabul
H4 Giiven, tutum tizerinde pozitif etkilidir. +0,16  Kabul
H5 Gliven, niyet lizerinde pozitif etkilidir. +0,31  Kabul
H6 Subjektif norm, niyet iizerinde pozitif etkilidir. +0,11  Kabul
H7 Tutum, niyet lizerinde pozitif etkilidir. +0,33  Kabul

VII. SONUC VE ONERILER

Mobil aligverisin zaman ve mekandan bagimsiz sekilde kullanilabilmesi, tiiketicilere
klasik e-ticaret ve geleneksel ticaret kanallart disinda ¢evrimigi aligveris yapma konusunda yeni
bir alan agmaktadir (Hubert ve ark., 2017: 191). Internetin hayatimiza girmesiyle ortaya ¢ikan
yiiksek mobilizasyon, akilli cep telefonlarinin kullanimi ile farkli bir evreye ulasmustir. Is
yapma modelleri tiiketicinin bu yeni teknolojik imkanlara erismesiyle dontismiis ve mobil

aligveris olgusunu meydana getirmistir.

Tiiketicilerin elinin altindaki akilli cihazlariyla diinyanin diger ucundan aligveris yapma
imkani, hem akademik hem de yonetimsel agidan incelenmeye baslanmistir. Bu calisma da
tilketicilerin son donemde hizla artan mobil aligveris davranisina iligskin, davranis niyetini
olusturan faktdrleri inceleyen, hangi faktoriin ne derece etkili ya da 6nemli oldugunu ortaya

koymaya ¢alisan bir ¢abanin tirtintidiir.

Bu arastirma diinyada tiiketicilerin yeni teknolojilere adaptasyonu ve onlarla yaptiklari
aligverisin niyetini etkileyen temel degiskenler lizerine kurulmustur. Bunlar arasinda iki énemli
model ele alinmustir. Tlki teknoloji kabul modeli, digeri ise gerekceli eylem modelidir. Bu
modellere tiiketicilerin son doénemde artan giiven ihtiyact eklenerek yeni bir model
olusturulmustur. Arastirma kapsaminda bu yeni modelin gecerliligi ve ilgili degiskenler
arasinda kurulan hipotezler test edilmistir. Tamami kabul edilen hipotezlerin asagida
aciklandig1 tizere Onceki caligsmalar1 teyit etmenin Otesinde, yeni c¢aligmalar ig¢in zemin

hazirlayan bir noktaya vardigi gézlemlenmistir.

Aragtirmada 613 gecerli ornek toplanmis ve incelenen degiskenlerin toplam varyansi
%70 tizerinde agikladig goriilmiistiir. Kurulan model ¢ercevesinde tutum iizerinde en yiiksek

etkiye sahip degiskenin algilanan fayda oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Kisiler cepten aligverisi
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faydal1 gordiikge ona iligkin tutumlari da pozitif olarak artmaktadir. Algilanan faydanin tutumu
olumlu sekilde etkilemesi onceki ¢aligmalarla benzerlik igermektedir (Aldas-Manzano ve ark.,
2009; Gross, 2015a; Hsu ve Chiu, 2004; Seol ve ark., 2016). Tutumu etkileyen ikinci biiylik
degisken kullanim kolayligi olmustur. Kisiler cep telefonundan aligveris gibi yeni durumlarda
kullannminin kolaylig1 kisilerin tutumlarin1 belirleyici bir etmen olmustur. Bu sonug¢ dnceki
arastirmalarla da desteklenmektedir (Aldas-Manzano ve ark., 2009; Gross, 2015a; Sarbak,
2018). Tutumu belirleyen bir diger faktor olarak onceki arastirmalarda bulunmayan giiven
degiskeni bu arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma sonuglarina gore giiven sadece niyeti degil,

tutumlar1 da anlamli sekilde pozitif etkileyebilmektedir.

Satin alma niyetinin tutumlardan etkileniyor olmasi, literatiirde sik¢a yer almakta olup
(Gross, 2015a; Hsu ve Chiu, 2004; Seol ve ark., 2016) bu arastirmada da dogrulanmustir.
Tutumlar, niyeti etkileyen en 6nemli faktordiir. Niyeti etkileyen ikinci en onemli faktor ise
glivendir. Glivenin, niyeti etkileyen bir 6nciil oldugu 6nceki ¢aligmalarda da ortaya konmus bir

bulgu olup (Bélen, 2017; Gross, 2015a; Alan ve ark., 2018) bu arastirmada da teyit edilmistir.

Niyeti etkileyen {iglincii faktoriin algilanan fayda oldugu ve bunun da yine (Hubert ve
ark., 2017; Su ve ark.., 2009; Yildirim, 2018) literatiirde 6zellikle teknoloji kabul modeli
kullanilan arastirmalarda sikca teyit edildigi gdzlenmistir. Bu konuda yapilan giincel bir
calismada, ilgili faktoriin, Tiirk tiiketicisi tizerinde halen yiiksek diizeyde etkili oldugu tespit
edilmistir (Yaprakli, Kagar ve Unalan, 2018: 391).

Son olarak niyeti en diisiik diizeyde etkileyen degisken subjektif norm olmustur.
Kisilerin bir davranisa niyet ederken aile-sosyal ¢evre ve arkadaglardan ne kadar etkilendigini
belirlemeye calisan bu degisken, gerekgeli davranis teorisinin temel bir faktoriidiir. Literatiirde
daha 6nce de benzer iliskiler bulunmus olmasina ragmen (Hsu ve Chiu, 2004; Seol ve ark.,
2016; Yildirim, 2018) bu caligmada, bu degiskenin niyet lizerinde en diisiik etkiye sahip
degisken olarak bulunmasi, sosyal medya caginda mobil aligveriste baska sosyal etmenlerin de

isin i¢inde olabilecegini gdstermektedir.

Arastirmanin ilging bir teorik katkis1 da daha once giiven faktoriiniin etkiledigi
degiskenin aligveris niyeti olmasina ragmen, bu arastirmada giivenin, hem tutumlari hem de
niyeti olumlu yonde etkilediginin belirlenmis olmasidir. Literatiirde ¢evrimigi ortamlar tizerine
gerceklestirilen bir¢ok ¢alismada giiven degiskeninin, kullanim kabulii veya kullanima devam

etme niyetini etkileyen 6nemli bir degisken oldugu (Bolen, 2017: 122) teyit edilmektedir.
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Bu arastirma yukaridaki teorik katki ve tartismalarin beraberinde yonetimsel agidan da
cesitli faydalar saglamaktadir. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin kullanim aligkanliklarina
bakildiginda, genel olarak mobil aligverisin tiliketicilerce benimsendigi gozlenmektedir. Fakat
bu benimsemenin giiven ve fayda faktdrleriyle yiiksek iliski icerisinde oldugu ortadadir. Ote
yandan subjektif normun diger faktorlere nazaran daha az iliskili oldugu gézlenmistir. Bu
durum, kisilerin ilgili markayla olan (fiziki ve duygusal) iligkisinin, kisilerin referans
gruplariyla olan iligkilerinin Oniine gegtigini gostermektedir. Tiiketiciler adeta viicutlarindan
bir par¢a haline gelen cep telefonlar: tizerinden ilgili markayla etkilesim kurarken artik etrafta
bir iglinci sahis bulunmamakta, bu siire¢ bas basa (bire bir) etkilesime ve deneyime
doniismektedir. Bu deneyimin sonucunda da satin alma gergeklesmektedir. Her bir satin alma
kullanim aligkanligi olusturmakta, bu da sonu¢ olarak markanin satislarni ve gelirlerini
artirmaktadir. Markalar, gergekten kullanici yararina bir ¢aba igerisinde oldugunu ortaya
koymadik¢a,  kullanacaklari  referans  gruplarinin  etkinligi  beklenen  faydayi

saglamayabilecektir.

Bu aragtirmanin temel kisitlari ve ortaya ¢ikan ¢esitli bulgular, sonraki arastirmalar i¢in
de yol gosterici olabilecektir. Bu arastirmada, zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: Tiirkiye
geneli icin tesadiifi bir 6rneklemeye gidilememistir. Dolayisiyla elde edilen bulgular bu
arastirma kapsaminda ilgili veri seti géz Oniine alinarak degerlendirilmelidir. Sonraki
caligmalar ic¢in Ornekleme yontemi olarak, Tiirkiye genelinde tesadiifi 6rneklem grubuyla
calisilmasi, arastirmacilari yeni ve farkli bulgulara ulastirabilecektir. Ote yandan ileride
yapilacak arastirmalarda deneysel serim kullanilmasi, iilkemizdeki deneysel arastirma
boslugunu doldurmaya katki saglayacaktir. Kurgulanacak bir deney diizenegi ile cep telefonu
iizerinden kisilere alisveris yaptirilmasi ve o aligveristen hemen sonra diisiincelerinin alinmasi
farkli bulgular saglayabilecektir. Yine bir Oneri olarak aligveris niyetinin iirlin kategorileri
bazinda farklilagip farklilasmadigi incelenebilir. Son olarak da sadece mobil kanalda hizmet
vermeye baglamis, fiziki ya da ¢evrimi¢i magazasi olmayan, fakat heniiz yayginlik kazanmamig
perakendecilere doniik daha nis, nicel ve nitel arastirmalar yapilarak mobil perakendeciligin

gelecegi agisindan yeni kavramlar kesfedilebilir.
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