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TUKETICILERIN MODA URUNLERI SATAN MOBIL
ALISVERIS UYGULAMALARINA ILISKIN TEKNOLOJI

KABULLERI iLE TEKRAR SATIN ALMA NiYETLERI

ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI
ELIF KiZIR
Bu aragtirma tiiketicilerin moda iirlinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
benimsemesinde etkili oldugu degerlendirilen performans beklentisi, ¢aba beklentisi,
sosyal etki, kolaylastirici kosullar, hazci motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik
faktorlerinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve tiiketicilerin siklikla moda
aligverisi yapmasinda etkili bir faktér olan moda bilincinin bu faktorlerle ve tekrar
satin alma niyetiyle olan iligskisini belirlemektedir. Arastirmanin verileri anket yoluyla
toplanmis olup toplam 401 kisiden cevap alinmistir. Ankete verilen cevaplar gecerlilik
ve glivenilirlik testlerine tabi tutulmus, daha sonra mobil aligveris uygulamalarinin
benimsenmesinde 6nemli olan faktorlerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini
degerlendirmek i¢in regresyon analizi uygulanmigtir. Moda bilinci ile moda tiriinleri
satan mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde 6nemli olan faktorler ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskileri 6lgmek igin de korelasyon analizi
yapilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda aliskanligin moda tirtinleri satan m-
aligveris uygulamalarinin tekrar kullanilmasinda en etkili faktér oldugu bulunmustur.
Ikinci etkili olan faktdr ise hazci motivasyondur. Caba beklentisi ve fiyat degeri
faktorlerinin de tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Performans beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici kosullarin ise tekrar satin alma
niyeti iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi bulunmustur. Moda bilincinin ise tim

faktorlerle iligkili oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil ticaret, mobil aligveris uygulamasi, moda bilinci,

birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanma teorisi 2



ABSTRACT

STUDY OF THE RELATION BETWEEN THE
TECHNOLOGICAL ADOPTION OF CONSUMERS WITH
REGARD TO MOBILE SHOPPING APPLICATIONS OF
SELLERS SELLING FASHION PRODUCTS AND THEIR

INTENTIONS TO REPURCHASE
ELIF KiZiR
This research is considered to be effective in consumers' adoption of mobile shopping
applications that sell fashion products performance expectancy, effort expectancy,
social influence, facilitating conditions, hedonistic motivation, price value and habit
factors on repurchase intention and consumers often make an effective fashion
shopping fashion consciousness of these factors and the repurchase intention. The data
of the study was collected through a questionnaire and a total of 401 people were
answered. The answers to the questionnaire were subjected to validity and reliability
tests, and then regression analysis was applied to evaluate the effect of factors
important the adoption of mobile shopping applications on the repurchase intention.
Correlation analysis was also conducted to measure the relationship between fashion
consciousness, the factors important the adoption of mobile shopping applications
selling fashion products and repurchase intention. As a result of the analyzes, it was
found that habit is the most effective factor in the re-use of m-shopping applications
that sell fashion products. The second factor is hedonistic motivation. It was concluded
that the effort expectancy and price value factors also had an impact on repurchase
intention. It was found that performance expectancy, social influence and facilitating
conditions did not have a significant effect on repurchase intention. Fashion

consciousness was associated with all factors.

Keywords: Mobile commerce, mobile shopping app, fashion consciousness, unified

theory of acceptance and use of technology 2.
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GIRiS
Modern bilgi ve iletisim teknolojileri yirmibirinci yiizyil tikketicilerini oldukga etkisi
altina almistir. Temel bir ihtiya¢ olan, bilgi paylasimi istegi nedeniyle tiiketicilerin
hayatina giren internet yirminci yiizyilin en biiyiikk teknolojik yeniliklerinden biri
olmustur. Internete giris yaparak parmaklarinin ucuyla bilgi sahibi olmaya baslamus,
oturdugu yerden haber okumayi, dizi ve film izlemeyi, fatura 6demeyi, bankacilik
islemleri yapmay1 giinliik hayatin bir parcasi haline getirmistir. Bu gelismeler
tiikketicilerin bilgiye ve hizmete hizl1 ve kolay bir sekilde erisme istegini artirmistir. Bu
yilizden de masa iistii cihazlardan her an her yerde erisim kolaylig1 saglayan kablosuz

cihazlara geg¢ilmeye baslanmistir. Bu cihazlarin en énemlileri de cep telefonlaridir.

Daha onceki yillarda da akilli telefonlar var olsa da giinimiizdeki haliyle cep
telefonlarmin akilli telefona evrilmesi 2007 yilinda Apple’in Iphone’nu piyasaya
stirmesiyle baglamis ve telefonlarimiza interneti getirmistir. O yildan itibaren akilli
telefonlar ve tabletler giinlilk hayatin olmazsa olmazi haline gelmistir. Bu cihazlari
kullanarak elde edilen fayda arttikca kullanim siiresi de artmaya baglamistir. 2018
yilinda agiklanan aragtirma sonucuna gore Tiirkiye’de ki mobil kullanicilar her 13
dakikada bir telefonlarini kontrol etmektedirler (Deloitte, 2018). Giinliik hayatta akilli
telefon kullanimi sadece iletisim saglamak ve eglenmek amaciyla degil, yemek siparisi
vermek, bilet almak, taksi cagirmak, sevilen birisine hediye yollamak, aligveris
yapmak hatta evdeki 1s1klar1 kapatmak i¢in bile kullanilmaktadir. Kullanicilarin %681
bankacilik islemlerini, %30’u mobil 6deme islemlerini akilli cihazlar1 vasitasiyla

gerceklestirirken %50’si de mobil alisveris yapmaktadir (We Are Social, 2019).

Tiirkiyede kullanicilarin hayatina 2009 yilinda giren mobil internet hizla abone
sayisini arttirmig ve 2018 yi1l sonu verilerine gore 80.117.999 kisiye ulasmistir (BTK,
2018). Akilli telefon kullanici orani ise 2018 yilinda %77 olmustur (We Are Social,
2019). Bu hizli gelisim aligveris aliskanliklarin1 degistirmis ve perakendeciler i¢in yeni
bir pazar alan1 saglamistir. Hali hazirda e-ticaret isine giren perakende firmalar1 ve
aligveris siteleri web sitelerinin sinirlt islevselliginden dolayr mobil kanallara
yonelmistir (Magrath ve McCormick, 2013). Mobil kanallarin en ¢ok tercih edileni

olan mobil uygulamalar tiiketicilere iiriinlerle ilgili tartisma imkani1 saglarken aym



zamanda sosyal aglar lizerinden tavsiye verme olanagi da sunmaktadir. Kullanicilara
ozel tekliflerle ilgili bildirim gitmesi, kisisellestirme imkanini vermesi gibi sebeplerle

daha ¢ok tercih edilmektedir (Magrath ve McCormick, 2013).

Mobilin tiiketicilerin hayatinin ayrilmaz bir pargast haline gelmesiyle aligveris
aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Eskiden tiiketiciler vakit gec¢irmek i¢in vitrin
gezerken, artik sehir hayatinin getirmis oldugu yogunluktan dolay1 vitrin gezmeye
vakit ayiramamaya baglamislardir. Magaza magaza gezip fiyat karsilagtirmasi
yaparken ve {riin ¢esitliligine bakarken artik bunlari mobilin getirdigi avantajlarla
akilli  cihazlarindaki  uygulamalar  sayesinde  yerlerinden  kipirdamadan
gerceklestirmeye baslamislardir. Bu durum rakamlarla da desteklenmistir. Tiirkiye de
interneti olan her dort kisiden biri online aligveris yaparken bu kisilerin tigte biri ise
mobil aligverisi tercih etmektedir. Mobil aligveris yapan her 10 tiiketiciden altist satin
alma islemini gergeklestirirken, dordii ise {irlin arama ve karsilastirma yapmaktadir
(Unal, t.y.). Amerika’da ise internet kullanicilarinin %82’si mobil cihazlarini
Kullanarak aligveris yaparken, %35’i aligverislerini sadece mobil cihazlarla
gerceklestirmektedir (https://buildfire.com/mobile-ecommerce-stattistics-data/ Erisim
Tarihi: 14 Tem. 19). Tiirkiye’de 2016 yilinda gergeklestirilen e-ticaret islemlerinin
yaklasik %19’u mobil cihazlar iizerinden yapilirken bu oranin 2021 yilinda %49
olmasi beklenmektedir (TUSIAD, 2017).

Tim bu bilgilerin 1518inda  tiiketicilerin - mobil aligveris uygulamalarim
benimsemelerinde ve tekrar kullanma niyeti gostermelerinde ki sebepler merak
edilmistir. Bu amagla da birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanma teorisi 2 (Venkatesh
v.d., 2012) modelinden yararlanilmistir. Bu modelin tercih edilmesindeki sebep 6zel
olarak teknolojiyi benimseme arastirmasi i¢in gelistirilmis olmasidir. Diger temel
kabul etme teorilerinin aksine sadece teknolojik nitelikler yoniinden degil tiiketicilerin
iiriin ve hizmetleri benimsemesinde ve kullanmaya karar vermesinde sosyal etki,
aligkanlik gibi faktorleri de incelemektedir (Venkatesh v.d., 2012). Ayrica tiiketici
kullanimi1 baglaminda 6zel olarak gelistirilmistir. Tiiketiciler tarafindan mobil aligveris
uygulamasi, yeniliginin benimsenmesinde 6nemli olan faktorler olarak performans
beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar, hazci motivasyon, fiyat

degeri ve aliskanlik degiskenleri kullanilmistir. Giyim aligverisinin ¢evrimigi

2


https://buildfire.com/mobile-ecommerce-stattistics-data/

aligveriste en ¢ok tercih edilen iriinlerden biri (Hansen ve Jensen, 2009) olmasi
nedeniyle sadece moda iiriinii satan mobil alisveris uygulamalar1 dikkate alinmistir.
Yukarida bahsedilen tiim bu degiskenlerin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkileri
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Ayn1 zamanda kisinin modayla ve kiyafet
tarziyla ilgilenimi anlamina gelen moda bilinci faktoriiniin de moda {iriinii satan m-
aligveris uygulamalarinin benimsenmesiyle olan iligkisi ve tekrar satin alma niyetiyle
olan iliskisi de arastirmanin bir diger konusunu olusturmaktadir. Demografik faktorler

ve deneyim degiskeni de modele katilarak bu faktorlerle olan iligkileri incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde internetin tarihgesi, mobil internet, mobil ticaret, mobil
ticaret tiirlerinden olan mobil aligveris ve mobil aligveris uygulamalari incelenmistir.
Ikinci béliimde tiiketicilerin moda iiriinii satin almalarinda etkili olan moda bilinci
faktorii ve teknoloji kabul modelleri agiklanmistir. Ugiincii boliimde arastirmanin
metodolojisi, veri toplama ve analiz yontemlerine yer verilmis, verilerin analizi

yapilmis, yorumlanmis, sonuglar 6zetlenmis ve onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
MOBIL YENILIKLER

Yirmibirinci ylizyilda siirekli bir degisim ve yenilik hareketi meydana gelmektedir.
Yenilik miisterilerin ihtiyaglarini etkin bir sekilde karsilamak i¢in yeni ¢oziimler
sunmaktadir. Bu ¢éziimler yeni bir teknolojiyi igerebilir veya icermeyebilir (Doyle ve

Bridgewater, 2011).

fletisim teknolojilerindeki gelismeler mobil telefonlar: hayatin ayrilmaz bir pargasi
haline getirirken bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucunda bilgisayar ve internet
insan hayati i¢in en biiylik yeniliklerden olmustur. Kullanicilarin yanindan ayirmadigi
mobil cihazlarin internete erisebilmeleri, is, saglik, eglence gibi hayatin diger

alanlarmin da mobil duruma gelmesini saglamistir.

Yenilik kavrami ¢ogunlukla yeni bir {iriin olarak diisiiniiliirken en yaygin yenilik tiirii
degildir. Telefon bankacilig1 hizmetleri, Amazon.com’un internetten ilk kitap satigini
gerceklestirmis olmasi, icecek markalarinin yeni triinler ¢ikarmasi, yeni pazarlarin
olusmasi hepsi birer yenilik sayilabilir (Doyle ve Bridgewater, 2011). Bu yenilikler
miisteri tercihlerinin ve c¢esitliliginin artmasina yol agcmistir. Bu degisimlerden is

diinyas1 da etkilenmis ve yeni pazarlama stratejileri gelistirmislerdir.

Bu béliimde mobil ticaretin olusmasinda etkili olan internet ve mobil internet, mobil
ticareti, mobil ticaret tiirlerinden olan mobil aligveris konulart ve bu ¢alismanin ana

konusunu olusturan mobil alisveris uygulamalarindan bahsedilmistir.

1.1. Internet Tarihcesi ve Gelisimi

Internet “bilgisayarlar arasi baglantilar kurularak saglanan ag hizmetleri
(networking), internet, intranet (isletme igi internet) ve extranetler (isletmeler arasi
internet) sayesinde kisiler, gruplar ya da kurumlar arasi sistematik bir iligki saglayan

elektronik bir ag” olarak tanimlanmistir (Altinbasak ve Karaca, 2009).

Diinya tizerinde kullanilan ilk internet baglantis1 1969 yilinda ARPANET ’tir. 1957

yilinda soguk savas doneminde Sovyetler Birligi’nin diinyanin ilk yapay uydusu olan
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Sputnik’i uzaya firlatmasiyla Amerika Birlesik Devletleri, askeri acgidan da
yararlanabilecegi bilim ve teknoloji agisindan 6ne ge¢cmek i¢in Savunma Bakanligi
blinyesinde “Gelismis Arastirma Projeleri Ajansin1” (ARPA) kurmustur (Zakon,
1997). Temel amaci da olas1 bir niikleer saldirida farkli yerlerdeki Amerikan

askerlerinin iletisim halinde kalabilmesini saglamaktir.

Glinlimiiz internet kavramina ilk benzeyen diisiince 1962 yilinda MIT’den J.C.R.
Licklider tarafindan “Galaktik Ag” ad1 altinda gelmistir. Kisilerin kolaylikla bilgi ve
programlara erisebilecegi global bir ag fikriyle 1962 yilinin Ekim ayinda DARPA

projesinde ¢alismalara baglanmustir (Internet Society, t.y.).

Leonard Kleinrock paket anahtarlama kavrami {izerine ¢alismalarini 1964 yilinda
tamamlamig ve internet alt yapis1 adina en 6nemli gelisimin Onciisii olmustur. Paket
anahtarlama, mesajlarin génderilmeden once internet tizerinden paketlere ayrilmasina
ve ulastigr yerde tekrar bir araya gelmesine olanak saglayan veri aktarim
protokollerine verilen addir (Civelek, 2009). 1966 yilinda Kleinrock un tanittigi bu
sistemi Paul Baran ve Ingiltere Ulusal Fizik Laboratuvari (NPL) dan Donald W.
Davies ve Roger Scantlebury gelistirmis, 1969 yilinda Lawrence G. Roberts’in
ARPANET olarak adlandirilan projesinde hayata gecirilmistir. ARPANET projesinde
ilk baglant1 Standford Arastirma Enstitiisii, UCLA, UC Santa Barbara ve Utah
Universitesi arasinda gergeklesmistir (Leiner v.d., 1997). Bu proje baslarda sadece 15
bilgisayarin birbirine bagli oldugu bir agdan ibaretti ve 6zel kullanicilara kapaliydi.
1970’ler de iiniversiteler ve savunma ile ilgili kuruluslar aga katilabilmeye

baslamisken 1980’11 yillarda akademik alanda internet yayginlasmistir.

Internet fikri 1970’1i yillarda hizla gelismeye baslamusti. 1972 yilinda ilk uygulama
olan e-posta hizmeti tanitilmis, buna uygun programlar yazilmis, ¢esitli uygulamalar
gelistirilmeye baslanmistir. O déonemde kullanilmakta olan Network Protocol Control
(NCP) de baz1 eksiklikler fark edilerek yeni arayislara girilmis ve 1983 yilinda farkl
aglarin birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim kurabilmelerini saglamak i¢in TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) adinda ortak bir dil gelistirilmis ve
kullanima sokulmustur. TCP/IP iki protokolden meydana gelirken temelini makinenin

adres bilgisini igeren IP olusturmaktadir. IP protokolii lizerinde de iletim protokol



kontroliit TCP adi verilen baska bir protokol yer almaktadir. TCP biiyiik mesajlar
paketlere bolerek TCP zarfinda birlestirir. Daha sonra alic1 ugta TCP zarflar1 agilarak
orijinal mesaj tekrar olusturulur. Bu iki protokol TCP/IP olarak bir arada
kullanilmaktadir (Civelek, 2009; iTUBIDB, 2013). Aga baglanmak isteyen her
bilgisayarin da bu protokole uygun olmas1 gerekir (Altinbasak ve Karaca, 2009; Aktas,
2010).

ARPANET’in genis bir cografyaya yayilmasiyla birlikte ABD hiikiimeti bu projenin
olusturulus amacindan ¢iktigini diisiinerek 1983 yilinda MILNET adinda askeri
amaglar i¢in yeni bir ag kurmaya karar vermis, 1989 yilinda ise ARPANET’1 finanse
etmeyi birakmistir. 1990 yilinda ARPANET kullanimdan kaldirilmis, IBM, Sprint,
PSI gibi ticari organizasyonlar kendi 6zel aglarini gelistirmeye baslamiglardir (Aktas,
2010). 1984 yilinda ag iizerindeki bilgisayarlara IP adresine karsilik gelen bir isim
verilmesini saglayan “alan adi sunucusu” (DNS) hayata gecirilmistir. Alan adlarinin
ilk olarak kullanilmaya baslandig1 1984 yilinda 1000 olan barindirma hizmetleri sayisi
dort y1l sonra 60.000’e, 1990 yilinda ise 300.000°e kadar ¢ikmistir. Symbolics.com 15
Mart 1985 kaydedilen ilk alan ad1 olarak tarihe ge¢cmistir (Zakon, 1997).

1985 yilinda internet soézcligii hayatimiza girerek kullanilmaya baglanmistir.
Akademik ve askeri alanda kullanilmaya devam eden internet 1989 yilinda Tim
Barners Lee ve ekibi tarafindan CERN’de gelistirilmeye baslanmis ve 1991 yilinda
baglantilar arasinda kolay bir ge¢is saglayan World Wide Web (www) kullanima
sokulmustur. Tim Barners Lee bu donemde insanlara interneti tanitmak amaciyla
olusturulmus diinyanin ilk internet sitesini a¢cmistir. Www’nun kullanilmaya
baslanmasiyla internette gezinmek ¢ok daha kolay ve ulasilabilir hale gelmis, sunulan
hizmetler cesitlenmis ve internetin ticari alandaki gelisimi baslamistir. 1993 yilinda
barindirma hizmetleri sayisi 2 milyonu bulmus, site sayis1 10.000’1 ge¢mis ve internet

tizerinden multimedya uygulamalaria baslanmistir (Civelek, 2009).

24 Ekim 1995 yilinda FNC (Federal Networking Council)’nin yayinladig: bildirgeyle
beraber internet iizerindeki hiikiimet ve asker etkisi kalkmis, 6zel sektoriin eline

birakilmistir ITUBIDB, 2013).



Tiirkiye’de ise ODTU ve TUBITAK 1991 yilinin sonlarinda internet teknolojilerini
kullanan yeni bir agin tesis edilmesi yoniinde bir proje baslatmig ve 12 Nisan 1993
yilinda 64 Kbps kapasiteli kiralik bir hat kullanilarak Tirkiye’deki ilk internet
baglantis1 gerceklestirilmistir. 1996 yilina kadar tilkedeki tiniversitelerin cogu ve kamu
kuruluslart ODTU iizerinden internet erisimini saglamistir. 1994 yilinda 64kbit/san hiz
ile Ege Universitesi internet baglantisin1 gerceklestirmis onu Bilkent Universitesi
(1995 Eyliil), Bogazi¢i Universitesi (1995 Kasim) ve ITU (1996 Subat) izlemistir.
Internetin kamu alanlar1 ve akademik cevreden halka ve 6zel sektdre ulasmast 1996
yilinda Tiirk Telekom’un TURNET projesi ile gerceklesmistir. Aymi y1l TUBITAK
biinyesinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir
merkez de kurulmustur. Diinyada ki kullanima paralel olarak 1997 yilinin yarisindan
itibaren internet kullanimi1 Tiirkiye’de de popiiler olmaya baslamis ve bir¢ok banka
miisterilerine internet {izerinden kisisel bankacilik hizmeti vermeye baslamistir

(Sosyal Medya Tiirkiye, 2010).

1995 yilinda diinya niifusunun sadece %0,4’1i internet erisimine sahipken, 2017
yilinda ise bu oran %54.,4’e yiikselmistir. We Are Social’in Digital 2019 raporu
verilerine gore ise 2018 yilinda 4,38 milyar insan yani diinya niifusunun %57’si
internet erisimine sahip oldugu belirtilmistir. Diinyada internet kullaniminin en ytiksek
oldugu iilke Birlesik Arap Emirlikleriyken (%99) sirasiyla onu Danimarka (%98),
Isveg (%96) ve Almanya (%96) takip etmektedir (We Are Social, 2019).



Sekil 1. 2019 Internet Penetrasyon Orani
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Kaynak: We Are Social, 2019

Ayni rapora gore bir dnceki yilla karsilastirildiginda internet kullanici sayisinda (Ocak
2018-Ocak 2019) %]1,1 oraninda artis yasanmustir. Yaslara gore dagilimda ise internet
kullaniminin ¢ocuk yasta basladigi ve 25-44 aras1 yas grubunda yogunluk gosterdigi,
diinya ortalamasinin ise 30,8 yas oldugu belirtilmistir (We Are Social, 2019).

Tiirkiye de ise niifusun %72’si yani 59,36 milyon kisi internet kullanmakta ve giinde
ortalama 7 saatlerini internette gecirmektedirler. Bu kisiler interneti en ¢ok video
seyretmek i¢im kullanirken, daha sonra tv seyretmek ve oyun oynamak igin

bulunmaktadir (We Are Social, 2019).

1.2. Mobil Internet

Internetin kablolu aga bagl olarak kullanicilarin &niine bilgi ve hizmetleri hizli bir
sekilde sunuyor olmasina ragmen, kullanicilarin karsilasmis olduklar1 her an her yerde
internete erisememe kisitligi mobil internet ihtiyacin1 dogurmustur. 2000°li yillarin
baslarinda akilli telefonlarin kullanilmasiyla beraber kavram olarak da kullanilmaya
baslanmigtir. Baslarda kullanicilar isteksiz davranip mobil interneti pek fazla

benimsememis olsalar da erisim kolaylhigi, gizlilik, kisisellestirme imkani, konum
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tabanli hizmet (Knezevic v.d., 2015) gibi 6zellikleri ve piyasa talebinin etkisiyle

(Yamamoto, 2011) kullanimi hizla artmistir.

Mobil internet, mobil cihazlar yardimiyla internet erisiminin saglanabildigi aglar
olarak ifade edilebilir (Yamamoto, 2010). Mobil internet kullanimi tiiketiciler
acisindan gonilliiliik esasina dayanan bir davramistir. Kullanicilar mesaj, e-posta,
fotograf atabilir, ayn1 zamanda m-ticarete olanak saglayan bir teknoloji oldugundan
ucak bileti satin alma, konser, sinema gibi etkinlikler i¢in bilet rezervasyonu yapma,
bankacilik islemlerini gergeklestirebilme, yol durumunu 6grenebilme gibi hayati
kolaylastiran isleri yapabilirler. Barutgu (2007) tarafindan da mobil internet “yeni
tarayicilart ve diger mobil uygulamalar: kullanarak, yeni mobil teknoloji, bankacilik,
rezervasyon veya bilet satin alma, aligveris ve gercek zamanli haberler dahil olmak
tizere, kullanici olanaklarimin sinirsiz oldugu interneti kullanici cebinde sunmak”

olarak tanimlanmustir.

Tiirkiye’de ilk cep telefonu goriigmesi 1994 yilinda donemin Cumhurbaskani ve
Basgbakani arasinda gergeklesmis, 2G teknolojisinin bir 6rnegi olan SMS de ilk kez
1995 yilinda atilmigtir. 2000 yilina gelindiginde WAP teknolojisiyle cep telefonlarinda
internet kullanim1 baslamis, GPRS ve 2G olarak bilinen EDGE teknolojisiyle devam
etmistir (https://hizinitestet.net/turkiyede-mobil-internet-tarihi/, Erisim Tarihi: 1 Haz.
19). Kablosuz uygulama protokolii olarak adlandirilan WAP “mobil bilgileri mobil
terminallere iletmek igin tasarlanmis mobil ¢oziimler igin acik ve global bir
standarttir” (Siau ve Shen, 2003). TCP/IP protokoliiniin kablosuz es degeri olarak
adlandirilir. Tagiyicidan bagimsiz olmasi (Singlée ve Prenell, 2003) ve her yerde her
zaman yararlanilabilir olmasi (Erlandson ve Ocklind, 2000) en Onemli
ozelliklerindendir. Japonya’nin 2001 yilinda kullanmaya baglamis oldugu (Kim v.d.,
2007) ilkemizde ise 2009 yilinda kullanilmaya baslanmis olan 3G teknolojisiyle
birlikte mobil kullanicilar ikinci neslin (2G) getirmis oldugu mesaj, ses, haberlesme
islevlerinin yani sira hareket halindeyken de veri, resim, grafik ve benzeri bilgileri

genis bantta iletebilme imkanina erigsmis olmuslardir (Aksu ve Subasi, 2005).



1.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Mobil internet Kullanim Oranlari

Diinya niifusunun %67’si yani 5.11 milyar kisi mobil kullanicisidir. Her y1l sayilar
diizenli olarak artmakta olan bu kullanicilarin %67°si akilli cihazlar1 kullanirken,

%30’u ise 6zellikli telefon kullanmaktadirlar (We Are Social, 2019).

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’nun 2018 yili 4. Ceyrek verilerine gére Eyliil
2018 sonu itibariyle toplam 80.117.999 mobil kullanict bulunmaktadir. 2009 yilinin
Temmuz ayinda kullanilmaya baslanan 3G hizmeti Mart 2016 itibariyle 65.949.652
aboneye ulagmig ancak Nisan ay1 itibariyle 4.5G teknolojisinin kullanilmaya
baslanmasi ile 2018 Aralik ayinda 6.641.597 kullaniciya diiserken, 4.5G abone say1s1
71.348.727ye yiikselmistir (BTK, 2018).

Sekil 2. Toplam Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Penetrasyon
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Kaynak: BTK Ug Aylik Pazar Verileri Raporu 4. Ceyrek, 2018

Diinya genelinde ise 2018’in sonunda bir 6nceki yila gére 300 milyon artigla 3.6 milyar
kisi mobil internet kullanmakta ve bu rakam diinya niifusunun %47’sine denk
gelmektedir. Ancak geriye kalan 4 milyar insan ¢evrim dis1 kalmaktadir. Bir kismi
mobil genis bant kapsamina bile giremezken, 3 milyon kisi ¢esitli sebeplerden otiirii
mobil internet hizmetlerinden faydalanamamaktadir. Ancak altyapinin gelismesi, satin

alinabilirligin artmasi, igerik ve hizmetlerin gelismesi gibi etkenler sonucunda 2025
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yilinda %4,8’lik bir artisla 5 milyar insanin mobil internet hizmetlerinden

faydalanacagi tahmin edilmektedir (GSMA Intelligence, 2019).

Sekil 3. Diinyada Mobil internet Erisim Oranlari
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Kaynak: GSMA Intelligence, 2019

Toplam niifus géz Oniine alinarak bir siralama yapildiginda mobil baglantinin en

yiiksek oldugu iilke %200 penetrasyon orani ile Birlesik Arap Emirlikleridir. Daha

sonra ise sirastyla Rusya, Giiney Afrika ve Avrupa iilkeleri olan Danimarka ile

Portekiz takip etmektedir. Tirkiye ise %93’liik penetrasyon oraniyla Kanada’dan

sonra gelmekte ve %115 olan diinya ortalamasinin altinda kalmaktadir (We Are Social,

2019).
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Sekil 4. 2019 Yili Mobil Baglanti
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Kaynak: We Are Social, 2019

Yildan yila mobil baglantinin artma oranlar1 incelendiginde 2014 yilinda 6.573 milyon
baglant1 varken 2019 yilinda bu rakam 8.842 milyona ¢ikmustir. Niifusu 50.000’in
tizerindeki tilkeler siralandiginda mobil baglanti artisinda diinyanin en kalabalik olan
tilkesi Cin 1.siray1 alirken onu Giiney Asya lilkeleri Hindistan ve Banglades takip

etmektedir. Tiirkiye ise 20. Siradadir (We Are Social, 2019).

Tablo 1. Mutlak Mobil Baglant1 Artist

SIRA | MUTLAK DEGISIiM BAGLANTI
1 |Cin +121,873,000
2 Hindistan +32,195,853
2 Banglades +12,957,986
4 Nijerya +10,234,915
5 Giliney Afrika +8,786,116
6 Pakistan +8,152,350
7 Japonya +6,909,275
8 | ABD +6,254,480
9 Kenya +5,945,298

10 | Etiyopya +5,741,795
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11 | Filipinler +5,061,182
12 | Gana +3,847,263
13 | Myanmar +3,803,249
14 | Meksika +3,431,168
15 | Tanzanya +3,394,999
16 | Suudi Arabistan +3,338,657
17 | Vietnam +3,316,632
18 | Dem. Kongo Cum. +3,274,354
19 | Nepal +2,880,746
20 | Tirkiye +2,871,262

Kaynak: We Are Social “Digital in 2019” raporu

2019 y1l1 mobil genis bant baglantilar incelendiginde Birlesik Arap Emirlikleri birinci
siradadir. Hong Kong, Avusturya ve Japonya onu izleyen iilkelerken Tiirkiye %76 ile
Diinya ortalamasint hemen iistiinde yer almaktadir. 3G ve 4G mobil baglantinin toplam
mobil baglantidaki oranlarina bakildiginda ise Avusturalya, Tayvan ve Giliney Kore
%100 oraninda baglanti saglarken, %99 ile Tayland, Singapur ve Japonya takip
etmektedir. Diinya ortalamasi ise 2014 yilinda sadece %30 iken 2019 yilinda %71’e
yiikselmistir (We Are Social, 2019).

1.4. Mobil Ticaret

Modern bilgi ve iletisim teknolojileri yirmibirinci yiizyil tiiketicilerini oldukca etkisi
altina almistir. Akilli telefonlar ve tabletler giinliik hayatin ayrilamaz bir pargasi
olmustur. Bu cihazlari kullanarak elde edilen fayda arttik¢a kullanim siiresi de artmaya
baslamistir. 2018 yilinda agiklanan arastirma sonucuna gore Tiirkiye’deki mobil

kullanicilar her 13 dakikada bir telefonlarini kontrol etmektedirler (Deloitte, 2018).

Gilinlik hayatta akilli telefon kullanimi sadece iletisim saglamak ve eglenmek
amaciyla degil, merak edilen bir iirlin hakkinda arastirma yapmak, bilgi toplamak ve
karsilastirma yapmak i¢in de kullanilmaktadir. Kullanicilarin bankacilik islemlerini
%68 oraninda, iirlin satin alma iglemini %50 ve mobil 6deme yapmay1 %30 oraninda

cep telefonlarini kullanarak gergeklestirdikleri agiklanmistir (We Are Social, 2019).
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Cep telefonlarinin yukaridaki amaglarla kullanilmasiyla birlikte mobil ticaret terimi de
ortaya c¢ikmustir. Mobil ticaret (m-ticaret) bir kablosuz telekomiinikasyon agi
araciligiyla uygulanan dogrudan veya dolayli olarak parasal bir degeri olan tiim
islemleri ifade etmektedir (Barnes, 2002; Barutgu, 2007; Kleijnen v.d., 2007). Buna
bankacilik iglemleri, aligveris, cep telefonu hizmetleri 6rnek olarak gdosterilebilir

(Kleijnen v.d., 2007).

2004 yilinda Frolick ve Chen’nin yapmis oldugu tanimda da mobil ticaret bir isletme
ile miisterisi arasindaki bir iletisim sekli olarak tanimlanmistir. Chan v.d. (2002) gore
ise mobil ticaret zellikle telefon ya da elde tasinabilir cihazlar kullanilarak kablosuz
iletisim teknolojileri araciligiyla kisisel, B2B ve kurumsal islemlerde bilgi arama,
islem yapma gibi aktivitelerin gerceklestirilmesini saglamaktadir. Bir bagka tanimda
da tirtin ve hizmetlerin kullanim haklarinin veya sahipliginin degisimine ait islemlerin
bir elektronik cihaz araciligiryla mobil erisim kullanarak bilgisayar ortamli aglarda

baslatilmasi ya da tamamlanmasi olarak mobil ticaret tanimlanmistir (Khalifa v.d.,

2008).

Sinu v.d. (2001) mobil ticareti “Kablosuz telekomiinikasyon aglari ve diger kablolu e-
ticaret teknolojilerini kullanan mobil cihazlar araciligiyla gerceklestirilen yeni bir e-
ticaret iglemi” olarak ifade etmistir. Cogu arastirmaci tarafindan da mobil ticaret, e-
ticaretin bir uzantist olarak goriilmektedir (Balasubramanian v.d., 2002; Zhang v.d.,

2012). Ancak bazi 6zellikleri farklilasmaktadir (Tiwari ve Buse, 2007):

e Mobil ticaret, “her yerde” 6zelligi sayesinde tliketicinin mevcut konumundan
bagimsiz  olarak  hizmetlerden  yararlanabilmesini  ve  islemleri
gergeklestirebilmesini saglar. Kullanici seyahatte, iste ya da siipermarkette bile
olsa kolaylikla akilli telefon veya tablet sayesinde diledigi islemi
gerceklestirebilir ve arastirmalarini yapabilir. Masatistii cihazlara ihtiyag
duymaz.

e Kolaylik 6zelligi, hizmetlerin gercek zamanl olarak kullanilmasi olasiligidir.
“Her zaman” oOzelligi olarak da ifade edilebilir ve her yerde bulunma
ozelligiyle yakindan iliskilidir. Ornegin bir komisyoncu igin gereken borsa

bilgilerine ulagsma gibi zaman ag¢isindan kritik olan ve hizli bir reaksiyon
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gerektiren durumlarda 6nem arz eder. Bu 6zellik bir nevi internetin az olan
siirliligini da ortadan kaldirarak diinyay1 24 saat agik kiiresel bir pazar haline
getirmistir.

e Yerellestirme sirketlerin, tiiketicilerin bulunduklar1 konuma 6zgili uygun iirtin
ve hizmet sunmasmi saglar. Konuma dayali hizmetler GPS gibi
konumlandirma teknolojilerini kullanarak tiiketicilerin yerel icerik ve
hizmetler konusundaki ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in kullanilabilir.

e Anlik baglanti, erisime zaman harcamadan kullanicinin baglanabilmesidir.
Kullaniciya kolaylik saglar.

e Proaktif islevsellik 6zelligi ise dogru bilginin kullaniciya dogru yerde, dogru
zamanda verilmesini saglar ve kullanicinin baz1 6nemli bilgileri ka¢irmaktan
veya bilgiye ¢ok ge¢ ulasmaktan korkmasini engeller. Kisa mesaj servisleri
(SMS) kullanilarak tiiketicilere, ihtiyaglarina yonelik teklif ve kampanyalarin

bildirilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

Mobil ticaret mobil servislere dayanmakta ve mobil cihazlar araciligiyla
saglanmaktadir (Wolf v.d., 2017). Mobil ticaret isletmeden isletmeye (B2B),
isletmeden tliketiciye (B2C) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) diizeyinde
gerceklesebilir (Barutcu, 2007; Wolf v.d., 2017). B2B mobil ticaret, kurum i¢i ve
kurumlar aras1 mobil islemleri icermektedir. Ticareti, mobil cihaz ve kablosuz
teknoloji kullanarak gerceklestiren perakendeciler, iireticiler, tedarikgiler,
toptancilar, distribiitorler ve lojistik hizmet saglayicilarini ifade eder. Kurum i¢i
operasyonlar1 diizenlemek, bilgi akisini saglamak, pazar bilgilerine erismek, is
ortaklariyla aninda veri ve bilgi paylasimini saglamak gibi hizmetleri vardir. B2C
mobil ticaret, mobil cihazlar iizerinden tiiketicilerle yapilan iiriin ve hizmet satis
islemleridir. GSM operatorleri veya perakendeciler, miisteriler ve lojistik
saglayicilar olmak {iizere ii¢ boliimden olusur. Mobil finans servisleri, mobil
aligveris, mobil bilet, mobil reklam, mobil eglence gibi uygulamalar bulunur. C2C
mobil ticaret ise mobil cihazlar1 kullanarak tiiketicilerin diger tiiketicilere satis
yapmasidir. Bu tarz ticarette mobil cihaz kullanicilar {iriin ve hizmetlerini, elden

cikarmak istedikleri ikinci el {riinleri diger mobil cihaz kullanicilarina satar.
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Ayrica kisisel hizmetlerin reklamini yapabilir, bilgi ve uzmanliklarini satabilirler

(Siau ve Shen, 2003; Barutgu, 2007).

Mobil ticaret konsept olarak teknoloji temelli oldugundan dolay:1 gelisimi de

kullandig1 teknolojiyle paralel olarak ilerlemektedir (Barnes, 2002). Asagida bazi

onemli gelismeler Ozetlenmistir (Levine, t.y.; businesswomanmedia, 2017;

Pazarlamasyon.com, 2018):

[k mobil ticaret 1979 yilinda analog tabanli (1G) teknolojisi ile baglamustir.
1996 yilinda internet baglantis1 olan ilk mobil telefon Nokia 9000
Communicator Finlandiya da tanitilmistur.

Mobil ticaret terimi 1997 yilinda Kiiresel Mobil Ticaret Forumunun
acilisinda ilk kez kullanilmistir.

1997 yilinda WAP (kablosuz uygulama protokolii) sekillenmistir. WAP
internet protokol y1gin1 olan TCP/IP’nin kablosuz iletisim aglar1 i¢in olan
versiyonudur. Kablosuz iletisim sunan cihazlarin internete erismesini
saglamak i¢in olusturulmustur.

1997 yilinda Finlandiya’daki Merita Bankas: ilk telefon tabanli bankacilik
hizmetini baslattimistir.

1999 yilinda Japonya’da NTT DoCoMo ilk internet servisini hizmete
Sunmustur.

2000 yilinda Symbian OS’yi kullanan ilk akilli cep telefonu Ericsson R380
piyasaya siiriilmiistiir.

2000 yilinda ilk ticari mobil tarayici Opera Mobil adiyla gelistirilmistir.
2000 yilinda ilk mobil reklam SMS seklinde yayinlanmis, Finlandiya’da
bulunan haber saglayicist SMS’i ilk kez pazarlama araci olarak kabul
ederek kullanmaya baslamistir. SMS, haber, hisse senedi fiyatlari, spor ve
hava durumu gibi mobil bilgi hizmetleri de saglamaktadir.

2001 yilinda Mobile Explorer 3.0 gelistirilmistir.

2006 yilinda PayPal mobile kullanima sunulmustur.

2007 yilinda Apple Iphone tanitilmistir
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2008 yilinda Apple App Store hayata gegmistir. A¢ildigi hafta icerisinde
10 milyon Iphone uygulamasi indirilmistir.

2009 yilinda Google tarafindan Android market hayata gegirilmistir.

2010 yilinda matris tarzi barkodun bir sekli olan QR kodlar1 olusturulmus
ve kullanilmaya baslanmistir. QR kod cep telefonunu belirli bir internet
adresine ya da veri tabanina yonlendirmek icin iki boyutlu bir goriintii
kullanmaktadir.

2011 yilinda Google ciizdan uygulamasi kullanilmaya baglanmistir.

2012 yilinda Facebook mobil platform ve uygulamalarda mobil reklamlar
baslatmistir.

2012 yilinda akilli telefon kullanicilarinin %41°nin perakende {irtinleri
mobil yolla satin aldig1 agiklanmustir.

2014 yilinda Apple Pay hayata gegirilmistir ve 10S cihazlariyla temassiz
O0deme yapilabilmesi saglanmistir.

2016 yilinda ilk kez mobil cihazlarla internet kullanim1 masaiistii cihazlarin
oranini ge¢mistir. 3G ve 4G teknolojilerinin gelismesi mobil cihazlardan
internet kullaniminin artmasini saglamigtir.

2017 yili itibariyle diinya genelindeki mobil ticaret geliri 1,36 trilyon
dolara ulasirken bu rakamin 2021 yilinda 3,56 trilyon dolara ulagacag:

tahmin edilmektedir.

Diinyada mobilin hizla gelismesi bilgisayar satiglarin1 da etkilemistir. 2011 yil

itibariyle akilli telefon satiglart bilgisayar satiglarin1 gegmis ve 2016 yilinda bilgisayar

satiglar1 en disiik sayirya ulasmistir. Buna karsin artan akilli telefon satislart ve

kullanicilarin mobil internet kullaniminin artmasi e-ticareti de etkilemis ve mobili e-

ticaretin 6nemli kanallarindan biri haline getirmistir. 2017 yilinda TUSIAD’mn

GittiGidiyor ve Boston Consulting Group (BCG)’un destegiyle hazirladig1 Dijitallesen

Diinyada Ekonominin Itici Giicii: e-Ticaret adli raporda belirtildigi iizere 2012 yilinda

mobilin e-ticaretteki payr %10 iken 4 yil igerisinde %44’¢e yiikselme basarisini

gdstermistir. 2021 yilinda ise bu oranin %551 gegecegi éngoriilmektedir (TUSIAD,
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Sekil 5. Diinya genelinde mobilin e-ticaretteki pay1

Mobilin E-Ticaretteki Pay1 (%)
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Kaynak: TUSIAD, Dijitallesen Diinyada Ekonominin itici Giicii: E-Ticaret, Nisan 2017

Tiirkiye de ise 2012 yilinda %9’larda oran bu pay 2016 yilinda %19’a ulasmis ve 2021
yilinda ise yiiksek akilli telefon kullanimi, gelisen mobil teknoloji ve geng niifus

sayesinde %49’a ¢ikacag diisiiniilmektedir (TUSIAD, 2017).

Sekil 6. Tiirkiye’de Mobilin e-Ticaretteki Pay1

Mobilin E-Ticaretteki Pay1 (%)
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Kaynak: TUSIAD, Dijitallesen Diinyada Ekonominin tici Giicii: E-Ticaret, Nisan 2017
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1.5. Mobil Ahsveris

Mobil telefonlarin, kendilerine 6zgii isletim sistemi olan akilli telefonlara doniigmesi
ve gelisen internet teknolojisiyle desteklenmesi pazar i¢in de yepyeni bir bakis agisi
saglamistir. Akilli telefonlarin hayatin vazgegilmez bir pargasi olmasiyla kullanim
alanlar1 ¢ok ¢esitli hale gelmistir. Mobil internet teknolojisinin saglamis oldugu
avantajlarla birlikte perakende sektorii de yeni aligveris hizmetleri sunmaya
baslamistir. Bu durum tiiketicilerin aligveris deneyimlerini de degistirerek mobil
cihazlar yardimiyla alisveris yapmayi, istek ve ihtiyaglarimi zaman ve mekan
gozetmeksizin karsilamay1 bekler hale getirmistir (Yang, 2010; Chen, 2013; Tak ve
Panwar, 2017). Bu yilizden de bir¢cok perakende isletmecisi mobil aligveris olarak

adlandirilan yeni bir kanalla tiiketiciler ile bir araya gelmistir (Grof, 2015).

Perakendeciler i¢in mobil aligveris, pazarlama yatirimlarini miisterilerinin satin alma
niyetine gore ayarlanabilecegi sekilde optimize etmek ve satiglarini arttirmak igin
kullanilabilecek alternatif bir satis yoludur (Chen, 2013). Tiiketiciler i¢in ise mobil
aligveris, bir mobil cihaz yardimiyla tiiketicinin kablosuz internet servisini kullanarak
aligveris etkinliklerinde bulunmasi olarak tanimlanmistir (Ko v.d., 2009). Herhangi bir
yer ve zamanda mobil cihaz kullanilarak perakendecilerden iiriin ve hizmet satin
alinmasini saglayan bir mobil servis olarak da mobil aligveris agiklanabilmektedir (Lu

ve Su, 2009; Yang ve Kim, 2012; Hung v.d., 2012; Grof, 2015)

Ngai ve Gunasekaran (2007) kablosuz bir telekomiinikasyon agi iizerinden
gerceklestirilebilen dogrudan veya dolayli olarak parasal degeri olan herhangi bir

islem olarak mobil aligverisi tanimlamistir.

Akillr telefon ve tabletin 6zellikleri yer ve zaman kisitlamasi olmadan ve kablosuz
aglarla internete baglanabilmesinden dolayr mobil aligveris ¢ok yonlii bir anlayis
gerektiren her yerde hizmet haline gelmistir. Mobil aligveris online aligverisin aksine
zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin hizmet sunmaktadir (Heinonen ve Pura,
2006). Tiiketicilere diledikleri yer ve zamanda mobil cihazlarini kullanarak aligveris
yapma olanagi saglamaktadir (Balasubramanian v.d., 2002; Lu ve Su, 2009). Mobil
aligveris hareket halindeki tiiketiciler i¢in gercek zamanli olarak birden fazla

kaynaktan {iriin bilgileri saglarken etkili bir sekilde gezinerek kolayca arama yapmalari
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ve en son {rlin bilgilerine, kampanya ve tekliflere erismelerini saglamaktadir (Chen,

2013; Grop, 2015).

Mobil cihazlarin glinlimiizde ¢ok rahatlikla ¢evrim i¢i olabilmesi ve mobil cihazlarin
yayginlasmasi mobil aligverisin ortaya c¢ikmasini saglamig, perakendecilerde bu
durumu firsat bilerek tiiketicilerin yerlerinden bile ayrilmalarina gerek birakmadan
aligverisi parmaklarinin ucuna getirmistir (Barutgu, 2007; Agrebi ve Jallais, 2015).
Aciklanan rakamlara gore diinya genelinde 1,6 milyar insan mobil cihazlarim
kullanarak aligveris yapmaktadir. Mobil cihazlarini kullanarak aligveris yapanlar diger
dijital kanallar1 kullananlara gore iki kati fazla satin alimi gergeklestirmektedir
(Shukairy, t.y). ABD’de akilli telefon kullanicilarinin %79’unun mobil cihazlarimi
kullanarak aligveris yaptiklari ve 2018 yilindaki bayramlarda yapilan online
aligverislerin  %40’min mobil cihazlarla yapildigi belirtilmistir (Smith, 2019).
Tiirkiye’de de e-ticaret perakendecilerinden olan GittiGidiyor’un 2018 yilinin ilk
yarisi i¢in acikladig verilere gére mobil cihazlar izerinden yaptiklari satis 2017 yilinin
ayni donemine gore %57 artmis olup her 10 kisiden 6’sinin mobil cihazlarim

kullanarak alisveris yaptigini agiklamislardir (Egirisim, 2018; Webrazzi, 2019).

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) ve McKinsey Company’nin 1550 kisinin
katilmiyla gercgeklestirdigi ve Tiirkiye’deki tiiketicinin mobil aligkanliklarini
incelemek i¢in yapilan arastirmada online alisveris yapan her ti¢ kisiden birinin mobil
aligveris yaptig1 ve tablet kullanicilarinin, akilli telefon sahiplerine gore ii¢ kat daha

fazla oranda aligveris yaptig1 sonucunu bulmuslardir (Unal, t.y.).

Criteo 2018 verilerine gére Avrupa da yapilan online aligverisin %55°1 mobil cihazlar
yoluyla mobil web ya da uygulamalar kullanilarak yapilmaktadir. Sadece Giiney
Amerika kitasinda masatistii ve mobil kullanimi1 esitken diger bolgelerde de mobilin
istiinliigii bulunmaktadir. Asagidaki sekilden de goriilecegi iizere Asya ve Pasifik
bolgesi %75 ile online aligveriste mobil cihazlarin kullanimimin en yiiksek oldugu

bolge olmustur (Criteo, 2018).
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Sekil 7. Cihazlara Gore Online Islemlerin Pay1

Asya, Pasifik
Afraika, Orta Dogu
Kuzey Amerika
Avrupa

Latin Amerika
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®m Uygulama ® Mobil A5 ® Masa Ustii

Kaynak: Criteo, 2018

Sekil 8. de ise mobil uygulamalar hari¢, mobil ag ve masaiistii bilgisayarin online
aligveristeki oranlar1 gosterilmektedir. Bu grafige gore masaiistii bilgisayar
kullanim1 mobil ag1 ge¢mistir. Dolayisiyla mobil aligveris uygulamalarinin
tikketicilere aligveris yaparken mobil aga gore daha kullanisli geldigi

diisiiniilebilir.
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Sekil 8. Cihazlara Gore Online islem Pay1 (Uygulamalar Haric)
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Kaynak: Criteo, 2018

1.6. Mobil Ahsveris Uygulamalari

Mobil uygulamalar, kiiresel bilgi ve iletisim teknolojisinin yeni ve hizli gelisen bir
kesimidir. ilk mobil uygulamalar mesaj, galar saat, hesap makinesi gibi hemen hemen
her telefonda bulunan uygulamalarken, 2000 y1linda mobil uygulama gelistiricilerinin
internet tabanli mobil uygulama yaratma fikriyle beraber mobil uygulamalar
giiniimiizdeki cesitliligini kazanmustir (Islam v.d., 2010). Oyunlar, miizik ve alisveris
uygulamalar1 (Morhipo, Amazon, Spotify vb.), sosyal medya uygulamalar1 (Facebook,
Youtube vb.), mesajlasma (whatsapp, messanger vb.) uygulamalari bu ¢esitlilige 6rnek
gosterilebilir. We Are Social 2019 yili verilerine gore diinya da 2018 yilinda bir dnceki
yila gore %9’luk bir artigla toplam 194 milyar uygulama indirilmis ve bu uygulamalara

kullanicilar tarafindan 101 milyar $ harcanmistir (We Are Social 2019).

Mobil cihazlara 6zgii taginabilirlik, internete erisim kolayligi, mobilite, kisisellestirme,
esneklik ve bilginin yayginlastirilmas:1 (Yang, 2010; Shankar ve Balasubramanian,
2009; Lariviere v.d., 2013) gibi ozellikler perakendecilere, tiiketicilere daha Once
sunulmamis hizmetler verme imkani saglamistir. Mobil cihazlara indirilen bu
uygulamalara hem c¢evrimici hem cevrimdist erisilebilir olmasi perakende markalari

icin 0onemli bir firsat olmus bdylece tiiketiciye bir sinir olmadan ulagmay1 saglamas,
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marka bilinirliklerini ve satiglarini arttirmislardir (Yong v.d., 2010; Chen, 2013;
Ozgelik v.d., 2017). Tiiketicilerin cep telefonlarma indirmis olduklar1 mobil
uygulamalarin e-ticaretin kiiresel olarak biiytimesinde énemli bir katkisi oldugu ve
uygulamalara yatirim yapan e-magazalarinin bir nceki yila gére %22°lik islem artist
yasadig1 goriilmiistiir. Ispanya da m-uygulamalar tiim mobil satislarin {igte ikisini
olustururken, mobil uygulamalardan satin alimda lider olan ABD’de bu oran %70’tir

(Criteo 2018).

Mobil aligveris uygulamalari, mobil cihazlarda ¢aligmak iizere tasarlanmis ve ana
bilgisayar isletim sistemiyle ayni ara yiiz Ozelliklerini paylasan uygulamalardir
(Chopdar v.d., 2018). Android, 10S gibi mobil isletim sistemlerine indirilen bu
uygulamalara hemen hemen her perakende markasi sahip oldugu gibi, 6zel alisveris
kuliipleri/siteleri, indirim ve gilinliik islem uygulamalari, fiyat karsilagtirma
uygulamalari, dijital ciizdanlar ve 6deme uygulamalar1 gibi ¢ok ¢esitli mobil aligveris

yapmaya olanak saglayan uygulamalar bulunur (Tak ve Panwar, 2017; Chopdar v.d.,
2018).

Mobil aligveris uygulamalarim1 kullanarak aligveris yapmak, mobil web iizerinden
aligveris yapma deneyimine gore daha farklidir. Perakendeciler miisterilerine
kisisellestirilmis Oneriler sunmakta, yeni Urlin tanitimlart ve kampanya teklifleri
gondermekte, boylece miisterileriyle iletisime gegerek onlari aligveris yapmaya ikna
etmeye ¢aligmaktadir. Tiiketicilerde mobil aligveris uygulamalarimi kullanarak
tirtinleri inceleyebilir, aragtirma yapip karsilastirmada bulunabilir, liriinler hakkinda
yazilmig yorumlart okuyup iirlin satin alabilir, vermis olduklar1 siparisleri takip
edebilir, ddiilleri kazanma ve sadakat puanlar1 alma, kayith kuponlara erisme gibi

faaliyetlerde bulunabilirler (Natarajan v.d., 2017; Natarajan v.d., 2018).

Tirkiye uygulama pazarinda henliz Almanya ile olgunlasma evresinin erken
asamasinda olmasina ragmen diinyada ilk 10 pazar arasina hali hazirda girmis
bulunmaktadir. Ulkemizde toplamda uygulama indirme rakamlarina bakildiginda
2016 yilina gore %4 artis saglayarak 2017 yilinda Meksika’nin ardindan Japonya,
Kanada gibi niifus bakimindan ¢ok daha kalabalik olan {ilkeleri de geride birakarak 8.
sirada yer almigtir (App Annie, 2018).
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Tablo 2. 2017 Y1l En Cok Uygulama indiren Ulkeler

. 2016’dan
Stra Ulke Itibaren Biiyiime

1 Cin %50

2 Hindistan %85

3 Birlesik Devletler -%4

4 Brezilya %10

5 Rusya %14

6 Endonezya %22

7 Meksika -%2

8 Tiirkiye %4

9 Vietnam %25
10 | Japonya -%3

Kaynak: App Annie, 2018

Diinyada giinde ortalama ii¢ saat mobil uygulamalarda vakit harcanirken, Tiirkiye’de

ortalamanin iizerine ¢ikilarak 186 dakika harcanmaktadir. Indirilen uygulamalar %82

ile Android tabanli platformlarda yapilirken diinya ortalamas1 %64 Android, %36 App

Store’dur.

2017 yilinda

indirilen uygulamalarin

%1410 yerli

firmalara ait

uygulamalarken bu rakam Almanya’da %13, Rusya’da ise %24’tiir (App Annie,

2018).
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Sekil 9. 2017 Y1li Uygulama indirilen Magazalar
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Kaynak: App Annie, 2018
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M Google Play

Birlesik Krallik

Mobil aligveris uygulamasi kategorisinde ise 2018 yili ilk ay1 itibariyle indirilen

uygulamalar arasinda ilk siradaki Sahibinden.com dahil olmak {izere ¢gogunluk yerli

platformlardan ulagmaktadir. 2017 yilinda son {i¢ yilla gdre mobil aligveris

uygulamalarinda oturum agmak dokuz kat artmigtir (App Annie, 2018).

Tablo 3. Tirkiye de En ¢ok Kullanilan Mobil Aligveris Uygulamalart (2018 Ocak)

Sira Uygulama Sirket Sirketin Yeri
1 | sahibinden sahibinden.com Tiirkiye
2 | letgo letgo ABD
3 | AliExpress Alibaba Group Cin
4 | Hepsiburada Hepsiburada.com Tiirkiye
5 | nll.com nll Tiirkiye
6 | GittiGidiyor eBay ABD
7 | Trendyol trendyol Tiirkiye
8 | Hopi Boyner Holding Tiirkiye
9 | Galaxy Firsatlari Galaxy Firsatlari Tiirkiye
10 | Morhipo Morhipo.com Tiirkiye

Kaynak: App Annie, 2018
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2019 giincel verilerine gore ise letgo en ¢ok indirilen mobil alisveris uygulamasiyken
ilk on arasinda higbir perakende markasinin mobil uygulamasi bulunmamaktadir
(SimilarWeb, 2019). Liste 6zel aligveris kuliiplerinden, ikinci el diriin satan
uygulamalardan ve ¢ok kategorili uygulamalardan olusmakta, bu durum da Tiirk
halkinin bu tip birgok farkli markay1 bir araya getiren uygulamalar1 daha ¢ok tercih

ettigini gostermektedir.

Tablo 4. En Cok Indirilen Mobil Aligveris Uygulamalari

Sira Uygulama Adi
1. letgo
2. sahibinden.com
3. Trendyol
4. AliEXxpress
5. Dolap
6. Hepsiburada
7. Gardrops
8. nll.com
9. Modanisa
10. Sefamerve

Kaynak:https://www.similarweb.com/apps/top/google/app-index/tr/shopping/top-free/ Erisim Tarihi:
27 May. 19
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IKINCI BOLUM
TUKETICILERIN MODA URUNU ALISVERIS DAVRANISLARI

VE MOBIL ALISVERIS UYGULAMALARINI BENIMSEME
DAVRANISLARI

Iletisim teknolojilerinin 2000°li yillarin basindan beri devam etmekte olan hizl
gelisimi sosyal ve kiiltiirel degisimi hizla arttirmistir. Bireyler sadece yakinlariyla
degil tiim diinya ile iletisim kurabilir hale gelmistir. Eskiden haber almak i¢in beklenen
vakit ve harcanan g¢aba artik yok olmustur. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki bu
gelismeler kisilerin yasam bicimleriyle birlikte tiketim aligkanliklarini  da
degistirmistir. Tiiketim artik, sadece fiziksel ortamlarda degil ¢cevrimi¢i ortamlarda da

yapilmaya baslanmistir.

Cevrimigi aligveris ortami fiziksel ortamla kiyaslandiginda tiiketicilerin daha 6zgiir
olabildigi, her tiirlii bilgiye ¢ok ¢abuk ulasabildikleri, satin alma siirecine interaktif
olarak katilabildikleri ve kisa zamanda ihtiyaclarin1 karsilayabildikleri bir ortamdir
(Enginkaya, 2016). Cevrimi¢i aligveris tiirlerinden bir tanesi de mobil aligveristir.
Akillt cihazlar araciligiyla perakendecilerden iirtinleri satin almayr ve Odeme
yapabilmeyi saglayan mobil aligverig (Pantano ve Priporas, 2016), kullanicilara her an
her yerde erisim kolaylig1 saglayarak (Balasubramanian v.d., 2002; Gao v.d., 2013)

bilgisayar {izerinden yapilan ¢evrimici aligveristen farklilagsmaktadir.

Mobil aligveris akilli cihazlara indirilen mobil uygulamalar araciligiyla
gerceklestirilebilecegi gibi, mobil web sitesi (mobil tarayicida goriintiilenen ¢evrimigi
web sitesi) (Wong, 2012) ve web uygulamasi (mobil kullanim i¢in gelistirilmis olan
mobil tarayici lizerinden erisilen web sitesi) (Magrath ve McCormick, 2013b)
aracilifiyla da gerceklestirilebilir. Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimi hizla
artmaktadir. GittiGidiyor’un agikladigi verilere gore 2016 yilina kiyasla 2017 yilinda
toplam trafigin yaklasik %701 mobilden gerceklestirilirken, satis hacminde de
%1001tk bir artis yasanmustir (Turkishtime Dergi, 2018).

Tiirkiye’de tiiketicilerin internet {izerinden yapmis olduklar1 aligveriste en ¢ok tercih

ettikleri {irlin teknolojik iriinlerken, ikinci sirayt moda iriinleri almaktadir
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(Pazarlamasyon.com, 2017). Moda aligverisi yaparken ¢ogu tiiketici gdriiniimlerini
dogrudan etkileyen kararlar alirlar. Mobil uygulamalar: kullanarak moda {irtinleri
alanlar uygulamalar araciligiyla en yakin magazay1 6grenebilmekte, ozel teklifler
hakkinda bilgiler edinebilmektedirler (Magrath ve McCormick, 2013). Satin alma

karar verme asamasinda da etkilendikleri belli faktorler bulunmaktadir.

Bu aragtirmanin konusu dikkate alinarak asagida tiiketicilerin moda iiriinii aligveris
davraniglar1 ve mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesini agiklamaya yardimci
olan teoriler agiklanmaktadir. Ayrica arastirmada kullanilan birlestirilmis teknoloji

kabul ve kullanim teorisi 2’nin faktorleri de agiklanmaktadir.

2.1. Cevrimici Alisveriste Satin Alma Davramsi

Evden aligveris yiiz yildan uzun bir siiredir devam etmekte olan bir aligveris tarzidir.
Kataloglardan iiriin segmeyle baslamais, televizyonlardaki aligveris kanallariyla devam
etmistir (Goldsmith ve Flynn, 2004). Teknolojik gelismeler, internetin yayginlagsmasi,
kiiresellesme, iletisim teknolojisinin gelismesi gibi faktorlerin etkisiyle de yeni bir
boyut kazanmistir. Perakendecileri de direkt olarak etkileyen bu faktorler yeni is
kollarmin agilmasini saglamas, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini ve karar verme
stireglerini etkilemeye baslamistir. Tiiketicilerin talep ve beklentileri, deger anlayislari,
tepkileri degismeye baslamustir. Istek ve ihtiyaclarim sadece fiziksel ortamlardan

degil, cevrimici ortamlardan da temin etmeye baslamislardir.

Yeni tiiketiciler iirlin ve markalar1 sosyal medya iizerinden takip eden, iiriinler
hakkinda yorum yazan, aligveris i¢in tavsiye isteyen, sosyal cevresinin tiiketim
aliskanliklarindan etkilenen davraniglar sergilemeye baslamislardir (Eru, 2013). Akilh
telefon ve tabletler, bu cihazlarla ilgili gelisen uygulamalar, mobil 6deme imkanlari,
elektronik kuponlar, elektronik clizdanlar, konum temelli servisler, dijital brosiirler ve
daha fazlasi teknoloji temelli gelisimin ortaya ¢ikmasinda oldukea etkili olmustur

(Marangoz ve Aydin, 2017).

Internet, mobil cihazlar ve sosyal medya, tiiketicilerin bilgiyi bulma siirecini kisaltmus

ve her an, her yerde arastirma yapmasina ve aligveris yapmasina olanak saglamistir.
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Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tiiketicilerin istedikleri yer ve zaman da karsilamak
isteyen perakendeciler de yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalmiglardir (Marangoz
ve Aydin, 2017). Tiketicilerin geleneksel alisveristen ¢cevrimigi aligverise yonelmeye
baslamasiyla birlikte isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetler sanal ortama taginmustir.
Bir¢ok isletme de online magaza, mobil aligveris uygulamalar1 gibi sanal magazalar

agcmislardir (Alan v.d., 2018).

Internetin yayilmasi, tiiketicilerin aligveris icin kanal seceneklerini genisletmistir.
Tiiketiciler artik herhangi bir kanal tiiriindeki iiriinler hakkinda bilgi bulduktan sonra
cevrimici mi yoksa c¢evrimdist kanallardan mi satin alacagini segebilir hale
gelmislerdir. Bazi1 tiiketiciler {iriin bilgisi i¢in yalnizca internet web sitelerine goz
atarken, kesfettikleri triinleri baska kanallardan satin almaktadirlar. Bazilar1 da
fiziksel magazalarda {iriinleri inceleyip, var olan avantajlardan yararlanmak igin

cevrimici aligverig yapmaktadirlar (Seock ve Norton, 2007).

Tiiketiciler genellikle bilgi aramak ve secenekleri karsilastirmak igin arastirma
yapmaktadirlar. Tiuketicilerin bilgi ve tecriibelerine gore alternatif {riinlerin
bulunmasi, iriiniin Ozellikleri, magaza segenekleri ve konumlar1 gibi faktorler
nedeniyle tiiketicilerin aragtirmalar1 artmakta ya da azalmaktadir. Geleneksel satin
almada tiiketiciler magazalar1 ziyaret etmekte, kataloglari incelemekte, sosyal
cevresiyle tartigmakta, magaza c¢alisanlarina damismakta ya da reklamlardan
etkilenmektedirler (Taylor ve Cosenza, 2002). Cevrimigi satin almada ise istedikleri
iriinleri c¢evrimici ortamlarda aramakta, incelemekte, hizli bir sekilde bilgiye
ulagabilmekte, baskalariyla tartisabilmekte, {iriin hakkinda karsilastirmada

bulunabilmekte ve almak istedigi lirlinii mesafe fark etmeksizin satin alabilmektedir.

Geleneksel aligveris ortamlarinda bulunan magaza kalabaligi, sira bekleme gibi
problemler ¢evrimigi aligveriste yasanmamaktadir. Ayrica perakende satisa gore ¢cok
cesitli ve alternatifli iirlinlerin olmasi, fiyatlarin genellikle daha uygun olmasi,
avantajli kampanyalarin bulunmasi, yedi yirmi dort aligveris yapma imkaninin olmasi,
hizli erisim, {iriin bilgileri hakkinda bilgi alma gibi avantajlar da tiiketicileri ¢evrimici

aligverise yonlendirmektedir (Seock ve Norton, 2007; Algiir ve Cengiz, 2011).
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Cevrimici aligveris zaman tasarrufu ve arama kolayligi gibi ¢esitli avantajlar da
saglamaktadir. Pavlou (2003) yapmis oldugu calismasinda internetin satin alma
amaciyla kullanilma niyetinin internet kullanim kolayligi ile belirlendigini ifade
etmistir. Swinyard ve Smith (2003) de ¢evrimigi aligveris yapanlarin c¢evrimigi
aligverisi kolay ve eglenceli bulduklarini ayrica bilgi arama ve satin almada daha az

zorluk yasadiklarini belirtmislerdir.

Perakendecilerin bilinir olmasi da ¢evrimigi satin alma {izerinde etkili olabilmektedir
(Degeratu v.d., 2000). Geleneksel pazarda iyi taninan perakendeciler tiiketicilerin
cevrimici magazalarda alisveris yapma giivenini arttirmis, ayrica tiikketicinin gegmis
tecriibesi ve hizmet kullanim sikligt da memnuniyet derecesini olumlu ydnde
etkilemistir. Perakendeciyle sik aligveris veya hizmet deneyimi olanlarin hem
cevrimi¢ci hem de ¢evrimdis1 aligveris ortamlarinda perakendeciden daha fazla

memnuniyet duyacagi diistiniilmektedir (Shankar v.d., 2003; Kim ve Park, 2005).

Cevrimigi aligveris gozden kagan iiriinlerin kesfedilmesi agisindan 6nemli bir firsat
yaratmaktadir (Pavitt, 1997). Internette cokca satis yapan iiriinler tiiketicilerin hali
hazirda CD, kitap, teknolojik iiriinler, siipermarket iiriinleri gibi yeterli bilgiye sahip
olduklar1 triinler olmustur (Wadsworth, 1996). Teknoloji gelistikce daha once
yalnizca dokun ve hisset ortaminda satin alinabilecegi diisiiniilen giyim ve taki gibi
esyalarin da internet lizerinden alimlar1 artmistir (Kim v.d., 2005). Kisinin giysi veya
moda hakkindaki bilgi ve giiven derecesi de iiriin satin alma ile ilgili karar verme
stirecini kolaylagtirmig (O’Cass, 2004) ve giyim aligverisi ¢cevrimigi aligveriste en ¢ok

tercih edilen iiriin kategorilerinden biri haline gelmistir (Hansen ve Jensen, 2009).

2.2. Tiiketicilerin Moda Uriinii Ahsveris Davramslar

Tiketici davramis1 “bireylerin veya gruplarin, iiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri segmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
ctkarmast ile ilgili siiregleri (ve bu siiregleri etkileyen faktorleri) inceleyen bir bilimsel
¢alisma” olarak tanimlanmistir (Kog, 2016). Bireyler her giin ihtiyaclarina yonelik

aligveris yaparken satin alma karar1 da vermektedirler. Satin alma karar siirecinde
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kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler etkilidir. Kisisel faktorler arasindaki
yasam tarzi da tiikketici davraniglarinin agiklanmasi ve satin alma kararlarinin verilmesi
acisindan onemli bir kavramdir (Ercis v.d., 2007). Tiiketiciler, yasam tarzlarina uyan

tirtinler almak ve satin alma kararlar1 vermek istemektedirler (Sproles, 1994).

Psikoloji alanindaki bir terim olan yasam tarzi (Coreil v.d., 1985) insanlarin giinliik
davranigsal yonelimleriyle iligskilendirilmistir (Li v.d., 2012). Genis anlamiyla kendine
0zgll yasam bi¢imlerini ifade etmektedir. Yasam tarzi, kisilerin ekonomik diizeylerini,
cikarlarmi, yasamlarindaki Oncelikleri icerir, demografik ve sosyoekonomik
ozelliklerden daha kapsamlidir (Lee v.d., 2009). Kiiltiirel baghiligi, sosyal statiiyti,

ailenin ge¢misini, kisiligini, motivasyonunu kapsamaktadir (Horley, 1992).

Yasam tarzi kisinin giinliik yasamdaki davraniglarini, harcamalarini, tasarruf
faaliyetlerini etkilemektedir (Kwan v.d., 2008). Kisilerin yasam tarzlarinin, aligveris
davraniglarinda 6nemli bir rol oynadigi bulunmustur (Jih ve Lee, 2004). Engel (1986)
yasam tarzinin giyim satin almada en etkili faktor oldugunu tespit etmistir (Ko v.d.,
2010). Pazarlamacilar da yasam tarzi faktorlerini dikkate alarak tiiketicilerle daha

etkili bir iletisim kurabileceklerini fark etmislerdir (Ko v.d., 2007).

Moda yasam tarzi, tiiketicilerin moda tiriin satin alimiyla ilgili tiiketici tutumlari, ilgi
alanlar1 ve gorisleri olarak tanimlanmistir (Ko v.d., 2007). Moda yasam tarzi
perakende ortamlarindaki iirlinler ve markalar icin tiiketici davranislarin1 tahmin
etmede dnemli bir degisken olarak diisliniilmiistiir (Ko v.d., 2007). Ko ve Mok (2001),
moda yagsam tarzlarinin internet aligverisi baglaminda reklam etkinligi iizerinde 6nemli

bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir (Ko v.d., 2007).

1994 yilinda Shim ve Bickle ABD’de ki kadin giyim piyasasinda yapmis olduklar
arastirmada {i¢ yasam tarzi segmentini belirlemislerdir. Bunlar geng, yenilik¢i, moda
bilinci olan ve daha yiiksek bir sosyal sinifi temsil eden sembolik/aragsal kullanicilar;
modaya ve goriiniise gore daha fazla konfor ve isleve yonelik olan ve aligveris yapmay1
sevmeyen pratik/muhafazakar kullanicilar ve indirim magazalarin1 harekete gegirme
egiliminde olan ilgisiz kullanicilardir (Ko v.d., 2007). ABD’de kadin giyim

piyasasinda yapilan bagka bir arastirma da ise moda yasam tarzinin alt1 boyutu fiyat
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bilinci, moda bilinci, bilgi arama, kendine giliven, yerel magazalara karsi tutum ve

zaman bilinci olarak tanimlanmistir (Kim ve Lee, 2000).

Bu arastirma da tiiketicilerin moda iriinleri satan m-aligveris uygulamalarinin
benimsenmesiyle iliskili oldugu diisiiniilen moda bilinci, Wan v.d., (2001) tarafindan
fiziksel ¢ekiciligine ve imajina dnem veren tiiketicileri tanimlamak i¢in kullanilmastir.
Bir kisinin kiyafet tarzina veya modaya ilgisi anlamina da gelmektedir. Moda bilincine
sahip olmak i¢in 6zellikle modaci olmak ya da moda sektoriiniin ileri gelenlerinden
olmak gerekmez. Bu durum giyime, modaya ve dis goriiniime olan ilgi ile alakalidir

(Nam v.d., 2007).

Moda bilincine sahip olan kisilerin yeni seyler aramaktan heyecan duyduklari, son
moday1 takip ettikleri ve stil sahibi olmaya 6nem verdikleri bulunmustur. Cesitlilik
arayis1 da moda bilincinin kisilere getirdigi bir 6zellik olarak belirtilmistir (Sproles ve
Kendall, 1986). Walsh v.d. (2001) moda bilincine sahip Alman tiiketicilerin giincel stil
arzulart nedeniyle gardiroplarinda sik sik degisiklik yaptiklarimi ve aligveris

yapmaktan zevk duyduklarini ifade etmistir.

Yapilan ¢aligmalarda moda bilincinin yas ve cinsiyetle olan iliskisi dikkate alindiginda
kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek moda bilincine sahip oldugu (Gould ve Stern,
1989; Wan v.d., 2001) ve ayn1 zaman da geng¢ bireylerde moda bilincine daha fazla
rastlanildig1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Wan v.d., 2001). Baska bir arastirmada moda
bilincine sahip yash kadinlarin modaya daha ilgili oldugu ve daha ¢ok aligveris
yaptiklar1 bulunmustur (Nam v.d., 2007). 2011 yilinda yapilan bagka bir arastirmada
ise Rathnayake Sri Lankali erkeklerin kadinlara gére daha fazla moda bilincine sahip
oldugunu bulmustur. Ayrica iyi egitimli ve yiiksek gelirli kisilerin moda bilincine daha
fazla sahip olduklar1 yapilan caligmalar sonucunda ortaya cikmistir (Crask ve

Reynolds, 1978; Zeithaml, 1985).

Anic ve Mihic (2015)’in arastirmasia goére moda bilincine sahip kisiler yenilikei,
Ozglivenli, etkileyici ve trend belirleyici kisiler olarak tanimlanmistir. Ayrica basarili,
sosyal, hassas, maceraperest kisiler olarak da bilinmektedir (Casidy, 2012a). Moda
bilincinin satin alma kararini ve tiiketim davranislarini etkilemede 6nemli bir rol

oynadigr disiiniilmektedir (Casidy, 2012b). Kiyafetleri bir ifade bi¢cimi ve
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kisiliklerinin yansimasi olarak gordiikleri i¢in kiyafet alimina daha fazla para
harcamaktadirlar (Wan v.d., 2001; Goldsmith, 2002). Kuafore gitmeyi ve kozmetige
para harcamay1 da severler. Liiks ve kaliteli magazalardan alisveris yapmayi tercih
ederlerken zincir ve indirim magazalarin1 pek tercih etmezler. Ozgiin ve orijinallik

arayanlar ise ¢evrimigi aligveriste de bulunurlar (Wan v.d., 2001).

Moda bilincine sahip kisilerin rekabet¢i olmasi ve ilgi ¢ekmeyi sevmelerinden dolay1
magazalarda bulunan sinirli sayida tiretilmis iriinler ilgilerini ¢ekebilir. Bu iirlinlere
sahip olmanin onlara prestij katacagini, dikkatleri iizerlerinde toplayacaklarmni ve
sosyal konumlarin1 ylikseltecegini ve giiclendirecegini diisiiniirler. Moda
perakendecileri tarafindan gonderilen mesajlar1 algilamada daha iyilerdir. Giinliik
trendlerden geri kalmamak i¢in sik sik aragtirma yaparlar, zaman harcarlar ve diizenli
olarak aligveriste bulunurlar (Chatvijit, 2012). Ancak yapilan bazi ¢alismalar moda
bilincinin giyim aligverisiyle ilgili olmayabilecegini, nispeten az gelismis iilkelerde
olmak iizere tiiketicilerin sinirh biitceleri nedeniyle fiyat bilincinde olup karsilastirma

yaparak aligveris yapabileceklerini belirtmistir (Anic ve Mihic, 2015).

2.3. Tiiketicilerin Mobil Alisveris Uygulamalarini Benimsemelerine

Yonelik Teoriler

Yeniligin benimsenmesi, kabulii ve kullanimina iliskin model ve teoriler tarim,
isletme, bilgi sistemleri, sosyal psikoloji gibi bir¢ok cesitli alanda uygulanmistir
(Usluel ve Mazman, 2010). Orgiitlerde bilgi teknolojilerinin kullanilmaya baslandig
1980°1i yillar aym1 zamanda arastirmacilarin bilgi teknolojilerinin kullanim ve
benimseme niyetlerini etkileyen faktorleri incelemeye bagladiklar1 donem olarak ifade
edilmektedir (Ozata, 2009). Giiniimiiz ¢aginda modern teknolojiyi kabul etmek ve
kullanmak yaygin bir hale gelmistir ve insanlar bu teknolojileri giinliik hayatlarinin bir

parcast haline getirmislerdir (Islam v.d., 2013).

Kullanicilarin yeni bir teknolojiyi ni¢in benimsedikleri veya reddetmelerinin
nedenlerini bulmak, bilgi sistemleri arastirmasinin en zor konularindan biridir (Davis

v.d., 1989). Yeniliklerin benimsenmesi siireci hem yeniligin kendisiyle hem de
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kullanan birey ve sistemle ilgili cok degiskenli ve karmasik bir siire¢ oldugu ifade

edilmektedir (Usluel ve Mazman, 2010).

Bir teknolojiyi kullanma niyetini agiklamak ve 6l¢mek igin ¢esitli teoriler ve modeller
gelistirilmistir. Bu calismada da moda iiriinleri satan m-aligveris uygulamalarinin
benimsenmesinde etki oldugu diisiiniilen faktorlerin tekrar satin alma niyetine etkisini
arastiran birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanma teorisi 2 modeli kullanilmistir. Bu
modelin daha iyi anlasilmasi i¢in de modelin olusturulmasinda etkili olan tiiketici bilgi

teknolojilerini kullanma ve kabul modelleri asagida agiklanmistir.

2.3.1. Sebepli Davrams Teorisi

Sebepli davranis teorisi (SDT) 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilmis
sosyo-psikolojik temelli bir ¢aligmadir (Ajzen ve Fishbein, 1980°den aktaran Davis
v.d., 1989). Bu calisma insan davraniglarini anlamak ve tahmin etmek amaciyla
gelistirilmistir. Genellikle insanlarin mantikli bir sekilde davranacagi, ellerindeki
bilgilerle hareket edecekleri ve gergeklestirdikleri davraniglarin  sonuglarinm

degerlendirecekleri varsayimina dayanmaktadir (Ajzen, 1985).

SDT’ye gore bir kisinin belirli bir davranisi gerceklestirmesinin ana belirleyicisi
davranis1 gostermedeki davranis niyetidir. Istek ve iradesi disinda hareket
etmeyecegine inanilan bireyin, niyetleri dogrultusunda davranmasi beklenir. Ancak
niyetler zaman aralig1 arttikga degisebilir ve tahmin edilmesi zorlasabilir (Ajzen,

1985). Bu tip durumlarda da davranis niyeti, davranisa doniisemeyebilir.
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Sekil 10. Sebepli Davranis Teorisi Modeli

Inang ve Davramsa Yonelik
Degerlendirme > Tutum

Davrams Niyeti  [—» Davrams

Normatif Inanglar /

Ve U}rum 1;in —_— Oz:ncl Normlar
Motivasyon

Kaynak: Davis v.d., 1989

SDT’ye gore niyetin iki temel belirleyicisi vardir. Tlki kisinin dogast, digeri ise sosyal
etkinin yansimasidir. Davranisa yonelik tutum olarak adlandirilan kisisel faktor,
bireyin davranist1  gerceklestirme konusundaki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesidir. Eger kisi yapacagi davranisin olumlu sonuclar getirecegine
inantyorsa, bu davranmisa yonelik olumlu tutum sergileyecektir. Eger olumsuz
sonuglarla karsilasacagini diisiiniiyorsa da tam dersi bir tutum gosterecektir (Ajzen,
1985; Ajzen ve Fishbein, 1980°den aktaran Der, 2014). Davraniga yonelik tutumlar,
davraniga olan inanglarin bir fonksiyonudur ve A = ), b; e; matematiksel formiiliiyle
anlatilmistir. Buna gore davranisa karsi tutum (A), davranis1 gergeklestirmenin belli
sonuglar doguracagina dair belirgin inancin (b;) bir liriiniidiir ve sonuglarin (e;) arzu

edilebilirliginin degerlendirilmesidir (Chang, 1998).

Niyetin ikinci belirleyicisi, kisinin s6z konusu davranis1  gergeklestirip
gerceklestirmemesi tizerine yiiklemis oldugu sosyal baski algisidir. Bu faktor algilanan
talimatlarla ilgilendiginden 6znel norm olarak ifade edilir. Genellemek gerekirse kisi
sergileyecegi davranigi, referans kabul ettigi kisilerin onaylayacagimi diisiiniirse
davranis1 gergeklestirmeyi olumlu degerlendirir. Teoriye gore bir bireyin 6znel normu
(SN), normatif inanglarinin (nb;), yani belirli referans bireylerin veya gruplarin
algilanan beklentileri ve bu beklentilere uyma motivasyonunun (mb;) Dbir
fonksiyonudur. Matematiksel olarak SN = ), nb; mb; seklinde ifade edilmistir
(Ajzen, 1985; Fishbein ve Ajzen, 1975 den aktaran Davis v.d., 1989).
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2.3.2. Planh Davrams Teorisi

Planli davranis teorisi (PDT) insan davraniglarini inceleyen ¢alismalar arasinda en
etkili ve popiiler olan ¢aligsmalardan biridir (Ajzen, 2002). Bu teori, sebepli davranis
teorisinin gelistirilmis halidir ve SDT nin aksine kisinin iradesi disinda gerceklesen

davraniglar1 agiklamada da etkindir (Ajzen, 1991).

Sebepli davranis teorisinde de oldugu gibi davranisi etkileyen ana faktor niyettir. Niyet
bir davranis1 gergeklestirmek i¢in ihtiya¢ duyulan motivasyon faktorleri olarak ifade
edilir ve kisilerin davranis1 gerceklestirmek i¢in ne kadar denediklerinin ve ¢aba sarf
ettiklerinin bir gostergesidir. Genel olarak kisinin davranista bulunma niyeti ne kadar
fazlaysa davranisi gergeklestirme durumununda o kadar giiglii olmasi beklenir. Ancak
davranis1 gerceklestirmede kisinin iste§i ve niyeti disinda, miidahalede
bulunamayacagi kismen motivasyonel olmayan faktorlerin varligina baglidir. Buna
hitaben bu teoride kisinin kontrolii disinda gelisen davranislart agiklamak igin
algilanan davranis kontrolii degiskeni ortaya koyulmus ve davranisi etkileyen

faktorlerden biri olarak ifade edilmistir (Ajzen, 1991; Erten, 2002).

Sekil 11. Planli Davranis Teorisi Modeli

Davramsa Yonelik
Tutum

Oznel Normlar R Davramg Niyeti [, Davranis

Algilanan Davramsg
— Kontrolii

Kaynak: Ajzen, 1991
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Algilanan davranis kontrolii, insanlarin s6z konusu davranisi gerceklestirme
kolayligina ve zorluguna yonelik algisidir. Bu teoriye gore birey tutum ve Oznel
normlar1 ile davranisi gergeklestirmeye motive olsa bile, para, zaman, beceri gibi
motive edici olmayan faktdrlerden dolay1 davranisi gerceklestirmemeye yonelik
niyetini etkileyebilir. Yani kisi sahip oldugu imkan ve kaynaklarla ve davranisi

gerceklestirmeyi amagladigi dlglide basarili olabilir (Ajzen, 1991).

Bandura v.d. (1980) davranisin kisinin becerilerine duydugu giivenden fazlasiyla
etkilendigini ifade etmislerdir. PDT’ ye gore de algilanan davranis kontrolii, davranis
niyetiyle birlikte davranigsal basariyr tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir (Ajzen,
1991). Ornegin araba kullanmayr &grenme niyeti esit olan iki kisiden biri
basarabilecegine inanirken digerinin siipheleri varsa, ilk kisinin araba kullanmay1
Ogrenme ihtimali daha yiiksek olur. Ancak kisinin gergeklestirecegi davranig hakkinda
az bir bilgisi varsa ya da yeni veya beklenmeyen bir durum olustuysa algilanan
davranig kontroliiniin davranissal basarty1 tahmin etmede ki etkisi azalabilir (Ajzen,
1985’den aktaran Ajzen, 1991).

Davranis niyetini etkileyen ii¢ tane bagimsiz belirleyici vardir. Ilki kisinin
gerceklestirecegi davranisa yonelik olan olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini
belirten davramsa yonelik tutumdur. Ikincisi davramslar gergeklestirmeye ydnelik
algilanan sosyal baskiy1 ifade eden 6znel normlardir. Niyeti etkileyen son faktor ise
davranis1 gergeklestirmenin algilanan kolayligini veya zorlugunu belirten algilanan

davranis kontroliidiir (Ajzen, 1991).

Bu teoriye gore insan davranisina iig tiir diisiince etki eder. Davranisa yonelik tutumu
etkileyen sonuglara yonelik inang, 6znel normlar etkileyen normatif inanglar ve
algilanan davranigsal kontrolii etkileyen, davranisin ger¢eklesmesini kolaylastiran ya
da engelleyen faktorlerin varligi hakkindaki inanisg olan kontrol inancidir (Ajzen,
2002). Kontrol inanglar1 kisinin ge¢mis deneyimlerine dayanabilir ancak ¢ogunlukla
arkadas ve yakin ¢evresinin deneyimlerinden ve davranisi gergeklestirirken algilanan

zorlugu arttiran veya azaltan faktorlerden etkilenir (Ajzen, 1991).
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2.3.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli (TKM) 1986 yilinda Davis tarafindan insanlarin bilgi
sistemlerini kabul etme veya reddetme sebeplerini anlamak ve kullanicilarin
yeniliklere verecegi cevaplari tahmin etmek i¢in tasarlanmistir (Davis v.d., 1989).
Gliniimiizde de kisilerin bilgi sistemlerini benimseme ve kullanma niyetlerini tahmin

etmek icin kullanilmaktadir.

Model gelistirilirken Fishbein ve Ajzen’nin 1975 yilinda gelistirmis oldugu SDT den
faydalanilmistir (Davis v.d., 1989; Lu v.d., 2003). SDT daha genel bir modelken TKM
bilgi teknolojileri ve bilgi sistemleri kullanim davraniglarina uygulanmak iizere
gelistirilmistir. Bu modelde de SDT de oldugu gibi tutumlarin niyeti, niyetinde
davranisi etkiledigi varsayilmistir. Ancak TKM’ye gore bilgi sistemlerini kullanmaya
yonelik tutumlar ve niyet iki 6zel inan¢ olan “algilanan kullanislilik” ve “algilanan
kullanim kolaylig1” tarafindan da etkilenmektedir. (Davis v.d., 1989; Taylor ve Todd,
1995; Venkatesh, 2000).

TKM de bireyin davranisa yonelik niyetinin hem bireyin tutumu hem de algilanan
kullanighlik tarafindan etkilendigi, algilanan kullanighligin tutum tizerinde de etkili
oldugu ve algilanan kullanim kolayliginin tutumu etkiledigi varsayilmistir. Ayni
zaman da davraniga yonelik niyetinde kullanim davranigimi etkiledigi Sekil 12. de

goriilmektedir.

Sekil 12. Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
/ Kultansglilik \\‘

:D1$ Kullanmaya Davranigsal Gergek
Degiskenler Karsi Tutum [ Kullanma Kullanim
Niyeti
Algilanan /
Kullanim
Kolavlig:

Kaynak: Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989
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Davis (1989) bilgi teknolojilerinin insanlar tarafindan benimsenmesi ya da
reddedilmesinin sebeplerini bulmak amaciyla yapmis oldugu arastirmalar sonucunda
algilanan kullanisliligin ve algilanan kullanim kolayliginin énemli iki unsur oldugu
sonucuna varmugtir. Algilanan kullamshihik “bir kiginin  belirli bir sistemi
kullanmasinin is performansint arttiracagina inanma derecesi” olarak tanimlamistir.
Yani kisinin teknolojiyi kullanmasinin isini gergeklestirmesinde yardimci olacagina,
isini gergeklestirmede daha basarili olacagina ve performansinin artacagina inanma
derecesidir (Davis, 1989). Algilanan kullanim kolaylig1 ise “bir kisinin belirli bir
sistemi kullanurken caba gerektirmeyecegine inanma derecesi” dir. Model de algilanan
kullanisliligin, algilanan kullanim kolayligindan etkilenecegi ¢iinkii kullanicinin
teknolojiyi kullanirken zorlandig1 ve caba gostermesi gerektigini diislindiigii taktirde
saglayacagi faydayr dikkate almadan teknolojiyi kullanmaktan vazgececegi

goriilmiistiir (Davis, 1989; Venkatesh, 2000).

TKM i¢in algilanan kullaniglilik ana faktorken, algilanan kullanim kolayligi bilgi
teknolojilerinin kullanilmasinda ikincil faktordiir. Davis (1989)’in yapmis oldugu
calisma da algilanan kullanishlik ve algilanan kullanim kolayliginin bilgi
teknolojilerinin kullanimi tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmasina ragmen
algilanan kullanim kolayliginin etkisi hakkinda tutarli bir sonuca varilamamaistir (Shih,

2004).

2.3.4. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanma Teorisi

Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanma teorisi 2003 yilinda Venkatesh, Morris,
Davis ve Davis tarafindan sekiz farkli modelin benzerlik ve farkliliklarinin
birbirleriyle karsilastirilmasi ve deneysel olarak test edilmesi sonucunda gelistirilmis
bir teoridir. Niyet ve bilgi teknolojisini belirleyici modeller olmalarindan dolay1
teknoloji kabul modeli (TKM), sebepli davranis teorisi (SDT), planli davranis teorisi
(PDT), yenilik yayilma teorisi (YYT), sosyal bilis teorisi (SBT), motivasyonel model
(MM), birlestirilmis teknoloji kabul modeli ve planli davranis modeli (C-TAM-TPB),
PC kullanim modeli (MPCU) kullanilmistir (Venkatesh v.d., 2003). Burada amag bilgi
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teknolojilerinin bireysel kabuliinii agiklayan modelleri birlestirerek, temel kavramsal

bir ¢gergeve sunmaktir (Venkatesh v.d., 2003).

Venkatesh v.d. (2003) gerceklestirdigi arastirmada kullanilan 6lgekler daha onceki
calismalardan uyarlanmistir. Arastirmanin sonucunda kullanici kabuliinii ve kullanma
davranigini dogrudan etkileyen dort degisken ve kilit rol oynayan dort ara degisken
tanimlanmistir. Performans beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici
kosullar ana degiskenleri; yas, cinsiyet, goniillillik ve beklenti de diizenleyici
degiskenleri olusturmaktadir (Venkatesh v.d., 2003). Performans beklentisi, ¢aba
beklentisi ve sosyal etki kullanim niyetini dogrudan etkilerken; kullanim niyeti ve

kolaylastirict kosullarin, kullanim davramisini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir

(Venkatesh v.d., 2003).

Sekil 13. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanma Teorisi Modeli

Performans

Beklentist

Caba
Beklentis1  |— |

Davranig Kullanma
Niyeti

Davranigt

Sosval Etla  |__—

Kolaylastirict
Kosullar

Kullanmaya

Cinstyet Yay Deneyim Gomltalik

Kaynak: Venkatesh v.d., 2003
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Performans beklentisi bireyin teknolojiyi kullanarak is performansinda basari
gosterebilecegine inanmasi; caba beklentisi teknoloji kullanimi ile ilgili kolaylik
derecesi; sosyal etki bireyler i¢in dnemli olan kisilerin yeni teknolojiyi kullanmasi
gerektigine inanma derecesi; kolaylastirici kosullar da bireylerin teknolojiyi
kullanmak i¢in orgiitsel ve teknolojik alt yapiya sahip olduklarina inanma derecesi

olarak tanimlanmistir (Venkatesh v.d., 2003).

Venkatesh v.d. (2003) gore bu ¢alisma %70 oraninda bilgi teknolojilerinde kullanici
benimsemesini ve %50 oraninda teknoloji kullanimini agiklamakta ve daha 6nce g6z
ard1 edilen Ozellikle yas ve cinsiyet, deneyim, goniilliiliikk belirleyicilerinin énemli

oldugunu belirtmektedir.

2.3.5. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanma Teorisi 2

Birlestirilmis teknoloji kabulii ve kullanim teorisi sekiz farklt model ve teorinin
incelenmesi ve birlesiminden olusturularak yeni bilgi teknolojilerinin kabulii ve
benimsenmesini 6l¢mek i¢in gelistirilmistir. (Venkatesh vd. 2003). Birlestirilmis
teknoloji kabulii ve kullanim teorisi 2 diger modellerden farkli olarak tiiketici
baglaminda teknoloji kullanimini ve kabuliinii incelemektedir. Bu modelde daha
onceki modelden farkli olarak hazci motivasyon, fiyat degeri ve alisgkanlik
degiskenlikleri eklenmistir. Yas, cinsiyet ve deneyim de diizenleyici etki olarak

modele eklenirken goniilliiliigiin etkisi modelden ¢ikarilmistir (Venkatesh v.d., 2012).

Eklenen degiskenlerden ilki olan hazci motivasyon bir teknolojiyi kullanmaktan dolay1
duyulan zevk ya da eglence olarak tanimlanmistir (Brown ve Venkatesh, 2005).
Yapilan aragtirmalarda tiiketici baglaminda da hazci motivasyonun teknolojiyi
kullanma ve kabul bakimindan 6nemli bir rolii oldugu bulunmustur (Brown ve

Venkatesh, 2005; Tak ve Panwar, 2017).

Ikinci degisken olan fiyat degeri, bu teorinin tiiketicinin teknoloji kullanimin
incelemesinden dolayr eklenmistir. Orgiitsel diizeyde ¢alisanlar teknolojiyi
kullanmanin maliyetini {istlenmezken tiiketiciler i¢in ise bu katlanmalar1 gereken bir

durumdur. Fiyat degerini tiiketicinin teknolojiyi kullanmak i¢in ddedigi maliyet ve
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algilanan fayda arasindaki iliski olarak tanimlamaktadir ve eger algilanan fayda
maliyetten fazla ise fiyat degeri pozitiftir ve niyet lizerinde olumlu etkilidir (Venkatesh
v.d., 2012).

Sekil 14. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanma Teorisi 2 Modeli

Performans
Beklentisi
Caba
Beklentisi
Davramigsal Kullanma
Niyet1 Davranis1
Sosyal Etla

Kolaylastirica
Kogullar

Hazci
Motivasvon

Fivat Degen

Aliskanlik

Yag Deneyim Cinsiyet

Kaynak: Venkatesh v.d., 2012

Ugiincii ve son olarak eklenen degisken ise bireylerin grenme nedeniyle davranislari
otomatik olarak yiiriitme egilimi olarak tanimlanan aligkanliktir. Aliskanlik ve
deneyim ayni gibi goziikse de deneyim, aligkanligin olusmasi igin yeterli bir sart
degildir ve zamanla birey tecriibe kazandik¢a hedef teknolojiyle olan etkilesim ve
asinaliga bagl olarak farkli aliskanlik seviyelerinin olugsmasini saglamaktadir. Bu

acilardan iki degisken farklilagsmaktadir (Venkatesh v.d., 2012). Yukaridaki modelden
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de goriildiigii gibi aligkanlik ayn1 zamanda teknoloji kullanma davranisi tizerinde de

direkt bir etkiye sahiptir.

Ozetle Venkatesh v.d. (2012) bu teoride tiiketici acisindan teknoloji kullanim ve
kabuliinii incelemis, 1512 mobil internet kullanicisiyla yapilan arastirma sonucunda
varyansin %74 oraninda davranigsal niyeti, %52 oraninda ise teknoloji kullanimin
acikladigini ortaya koymustur. 2003 yilindaki orglitsel baglamda incelen ¢alismada
performans beklentisi davranigsal niyeti etkileyen en giicli degisken iken tiiketici

baglaminda hazci motivasyonun daha etkili oldugu tespit edilmistir.

2.3.6. Birlestirilms Teknoloji Kabul ve Kullanma Teorisi 2 de

Kullanilan Kavramlar

Bu bolimde birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanma teorisi 2’nin icerdigi

degiskenler ve kavramlar hakkinda detayli bilgilere sonraki basliklarda yer verilmistir.

2.3.6.1. Performans Beklentisi

Performans beklentisi “bir teknolojiyi kullanmanin belirli etkinliklerde tiiketiciye
saglayacagi fayda derecesi” olarak tanimlanmistir (Venkatesh v.d., 2012).
Davranissal niyeti etkileyen en giiclii belirleyici olarak gosterilmektedir (Venkatesh
v.d., 2003; Wu v.d., 2007; Zhou, 2011). Daha 6nceki ¢alismalardan, teknoloji kabul
modelindeki (TKM) algilanan kullanighilik, motivasyonel modeldeki (MM) dissal
motivasyon, PC kullanim modelindeki (PCKM) ise uygunluk, yenilik yayilma
teorisindeki (YYT) goreceli avantaj ve sosyal bilis teorisindeki (SBT) sonug
beklentileri degiskenleriyle benzerdir (Venkatesh v.d., 2003). Performans beklentisi
ile niyet arasindaki iliskinin yas ve cinsiyete gore degistigi belirlenmistir. Buna gore
cinsiyet farkliliklar1 {izerine yapilan arastirmalar da dikkate alinarak erkeklerin bir isi
gerceklestirmede performans beklentilerinin daha yiiksek olacagi sonucuna
vartlmistir. Genglerin de yaslilara oranla performans beklentisine daha ¢ok 6nem arz

ettikleri gozlemlenmistir (Venkatesh v.d., 2003).
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2.3.6.2. Caba Beklentisi

Caba beklentisi “tiiketicilerin teknolojiyi kullanmasiyla ilgili kolaylik derecesi” olarak
belirtilmistir (Venkatesh v.d., 2012). Teknoloji kabul modelinden (TKM) algilanan
kullanim kolayligi, PC kullanim modelinden (PCKM) karmasiklik ve yenilik yayilma
teorisinden (YYT) kullanim kolaylig1 degiskenleriyle benzerlik tasir (Venkatesh v.d.,
2003). Caba beklentisi kullanicinin teknolojiyi ilk kullandig1 (deneyimsiz oldugu)
donemde 6nemli bir degiskenken, uzun siireli ve tekrarlanan kullanim doénemlerinde
etkisiz hale gelmektedir. Ayrica kadin ve yasli kullanicilar i¢in ¢aba beklentisinin niyet

ile iligkisinin 6nemli oldugu sonucuna varilmistir (Venkatesh v.d., 2003).

2.3.6.3. Sosyal Etki

Venkatesh v.d. (2012) tarafindan “tiiketicilerin, baskalarinin (6r. aile ve arkadaslar)
belirli bir teknolojiyi kullanmalart gerektigine inandiklarini ne élgiide algiladiklart”
olarak sosyal etki agiklanmistir. Yani sosyal etki birey i¢in 6nemli olan kisilerin
teknolojiyi kullanma konusunda diislincelerini belirterek bireyi yonlendirmesidir.
Sebepli davranis teorisi (SDT), teknoloji kabul modeli (TKM), planli davranis teorisi
(PDT) ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli ve planli davranig modelinde (C-TAM-
TPB) bulunan 6znel norm, PC kullanim modelinde (PCKM) bulunan sosyal faktorler
ve yenilik yayilma teorisinde ki imaj degiskenlerinin benzerliklerinden yola ¢ikilarak
olusturulmustur (Venkatesh v.d., 2003). Kullanicilarin yeterli deneyime sahip
olmadig1 durumlarda, kadin kullanicilarda ve yashlarda sosyal etkinin niyet ile daha

giiclii bir iligkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Venkatesh v.d., 2003).

2.3.6.4. Kolaylastirici1 Kosullar

Kolaylastiric1 kosullar tiiketicilerin bir davranist gerceklestirmek icin yeterli kaynaga
ve destege sahip olma algilarini ifade etmektedir (Venkatesh v.d., 2012). Birlestirilmis
teknoloji kabul modeli ve planli davranis modelindeki (C-TAM-TPB) algilanan
davranigsal kontrol, PC kullanim modelindeki (PCKM) kolaylastirict kosullar ve
yenilik yayilma teorisindeki (YYT) uygunluk degiskenlerinin benzerliklerinden
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yararlanilarak olusturulmustur (Venkatesh v.d., 2003). Kullanim 6niindeki engellerin
kaldirilmas: i¢in tasarlanmis olan teknolojik iceriklerden olusur. Kolaylastirict
kosullar bilestirilmis teknoloji kabulii ve kullanim teorisi 2 de, 2003 yilindaki
modelden farkli olarak dogrudan kullanma davranisini etkilemek yerine hem

davranigsal niyeti hem de kullanma davranisini etkilemektedir.

2.3.6.5. Hazc1 Motivasyon

Hazci motivasyonun ge¢miste yapilmis olan bilgi sistemleri arastirmalarinda
teknolojinin kabulii ve kullaniminin belirlenmesinde 6nemli bir etkisi oldugu
bulunmustur. Ayn1 zamanda tiiketici baglaminda da teknoloji kabul ve kullaniminin
onemli bir belirleyicisi olmasindan dolay1 birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim
teorisi 2’ye davranig niyetini belirleyici olarak eklenmistir (Venkatesh v.d., 2012).
Kullanicinin teknolojiyi kullanmaktan dolayr edindigi eglence ve zevk olarak
tanimlanan hazci motivasyon Venkatesh v.d. (2012)’nin yapmis olduklari ¢aligmada
mobil internet kullanma davranisim1 etkileyen Onemli bir faktér oldugunu

kanitlamislardir.

2014 yilinda Wong v.d. tiiketicilerin mobil televizyon benimseme niyetlerine yonelik
calismada da hazc1i motivasyon en Onemli etkileyen faktorlerden biri oldugu
bulunmustur (Wong v.d., 2014). Ayni1 sekilde hazci motivasyonun m-alisveris tiiketici
kullaniminda 6nemli bir faktor oldugu ve tliketicilerin m-aligveris sistemlerini

kullanirken aldiklar1 zevkle kazanildigi sonucuna varilmistir (Yang, 2010).

2.3.6.6. Fiyat Degeri

Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanma teorisi 2’ye kullanicilarin teknoloji
kullanma maliyetlerini {istlenmelerinden 6tiirii eklenmistir. Internetten ugak bileti satin
alma davraniginin benimsenmesi lizerine yapilan arastirmada fiyat degeri ile
davranigsal niyet arasindaki iliski anlamli olarak tespit edilmistir (Rodriguez ve

Trujillo, 2014).
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Zhou ve Wong (2014) fiyatin plansiz satin almada en Onemli faktér oldugunu
belirtmistir. Tiketicilerin ¢ogu fiyat avantajlarindan dolayr mobil aligverisleri
gergeklestirirken Monsuwé v.d. (2004) cevrimigi aligveriste maliyet tasarrufunun

onemli bir faktor oldugunu ileri siirmiistiir (Tak ve Panwar, 2017).

2.3.6.7. Ahskanhk

Aliskanlik, uzun siiredir tekrarlanan mevcut davranislar i¢cin énemli bir faktordiir ve
Venkatesh v.d. (2012) tiiketicilerin mobil internet kullanimin1 ve kullanma niyetini
etkilemede de oOnemli bir etken oldugunu bulmustur (Venkatesh v.d., 2012).
Kullanicint  deneyiminin  artmasi  mevcut teknolojiyi  kullanmasini  ve
degerlendirmesini arttirmaktadir (Hubert v.d., 2017). 2012 yilinda Venkatesh v.d.
yaptig1 calismada da tecriibesi yliksek yaslh erkeklerin teknolojileri benimsenmesinde
aligkanligin daha giiclii bir faktér oldugu bildirilmistir. Cinli kullanicilarin sosyal
paylasim sitelerini kullanma niyetlerine yonelik yapilan arastirmada aligkanligin
davranig niyetini etkileyen Oonemli bir rolii oldugu tespit edilmistir (Nikou ve

Bouwman, 2014).
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UCUNCU BOLUM

MODA URUN SATAN M-ALISVERIS UYGULAMALARININ
BENIMSENMESINDE ETKILIi OLAN FAKTORLERIN TEKRAR
SATIN ALMA NIYETIYLE iLISKILERINI INCELEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde bahsedilen kavramlar, bilgiler ve literatiirde
yer alan Onceki ¢alismalarin bulgular1 temel alinarak olusturulan ve moda iiriinleri
satan mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde 6nemli olan faktorlerin tekrar
satin alma niyeti tlizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen

arastirmanin metodolojisine, analizlerine ve bulgularina bu boliimde yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Teknolojinin gelismesiyle bireylerin internete erisimi oldukca kolaylasmistir. Akill
telefon ve tablet kullaniminin artmis olmasi mobil internet kullanimini yaygin hale
getirmigtir. Turkiye’de cep telefonu kullanicilarinin %77’si akilli telefon kullanirken,
tablet kullananlarin orani da %25’dir (We Are Social, 2019). 2018 yili itibariyle
Tiirkiye de mobil internet kullanan kisi sayis1 BTK verilerine gore 80.117.999 olarak
aciklanmistir (BTK, 2018).

2011 yili itibariyle bilgisayar satiglar1 diigmiis ve akilli telefon satis oranlarinin altinda
kalmustir. Tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 degismis online ticarete yonelinmistir.
H&M gibi baz1 perakende firmalari da bu durumdan hareketle magaza sayilarini
azaltip online magazaciliga 6nem vereceklerini belirtmislerdir (Pazarlamasyon.com,
2017). E-ticarette satiglarin %44’ mobilden saglanmaya baslanmis ve bu orana sadece

4 sene gibi kisa bir siire igerisinde ulasilmistir (TUSIAD, 2017).

Her gecen giin kullanimi hizla artan mobil aligveriste tiiketicilerin davranislarinin
anlagilmasinin hem literatiir hem de sektor icin 6nemli oldugu diisiiniilerek ve 6zellikle
moda tiiketiminin hizla arttigt kosullarda moda tiiketimi icin mobil aligveris
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davraniginin  aciklanmasina ihtiyag oldugu degerlendirilerek; bu calismada
“tiiketicilerin moda iirlinii satan mobil aligveris uygulamalarin1 kullanip satin alim
yapmasindan sonra tekrar bu uygulamay: kullanma niyetinin olusmasinda etkili olan
faktorler nelerdir?” arastirma sorusuna cevap aranmustir. Buradan hareketle bu
aragtirmada, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini kullanip tekrar satin alma
niyetinin olusmasinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorler arasindaki

iliskilerin ortaya konulmasi amaglanmistir.

Arastirma kapsamina, moda tiriinleri satan mobil aligveris uygulmalar1 dahil edilmistir.
Moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalariyla ifade edilmek istenen mobil
cihazlara indirilebilen ve uygulama kullanicisinin moda satin alimlarii (giysi,
ayakkabi, aksesuar) gerceklestirebildigi mobil aligveris uygulamalaridir. Akilli telefon
kullanmayan ya da daha once bu tip uygulamalar1 kullanmamis olan kisiler
aragtirmaya dahil edilmemistir. Tiiketicilerin modaya olan ilgilenimleri ile
uygulamalar1 kabulleri Venkatesh v.d. (2012) tarafindan gelistirilen Birlestirilmis
Teknoloji Kabulii ve Kullanim Teorisi 2 ¢ercevesinde ele alinmistir. Tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemesinde performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etkiler, kolaylastirici kosullar, aligkanlik, fiyat degeri ve hazci
motivasyon boyutlari incelenmektedir. Bu faktorlerin davranis niyeti tizerindeki etkisi
tekrar satin alma niyeti olarak degistirilmistir. Orjinal modelde bulunan yas, cinsiyet
ve deneyim degiskenlerinin diizenleyici etkileri yok sayilmis, diger demografik

ozelliklerle birlikte dogrudan etkisi olan degiskenler arastirmaya dahil edilmislerdir.

Ayrica daha once yapilmis olan ¢alismalarda kisinin {iriin satin alma kararin1 vermede
etkili oldugu bulunan yasam tarzinin 6nemli bir boyutu olan moda bilinci (Sproles ve
Kendall, 1986; Nam v.d., 2007; Mulyenegara, 2011) de arastirmaya dahil edilmistir.
Wan v.d. (2001) yapmis oldugu ¢alismada moda bilincinin teknoloji ve teknoloji tiriinii
tiketimine yonelik tutumlart etkiledigi bulunmustur. Bu yiizden de fiziksel
cekiciligine ve imajina dnem veren tiiketicileri tanimlayan moda bilinci faktoriiniin
tiikketici moda iiriinleri satan m-aligveris uygulamalarinin kabulii ve tekrar satin alma

niyeti faktorleriyle iligki i¢inde olacagi dngoriilmiistiir.
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3.2. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Calismada tiiketicilerin teknolojik yenilikleri benimsemelerine yonelik olarak
gelistirilmis birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanma teorisi 2’den yararlanilmistir.
Modelde performans beklentisi (Venkatesh v.d., 2003; Venkatesh v.d., 2012; Lewis
v.d., 2013), caba beklentisi (Rodriguez ve Trujillo, 2014; Martins v.d., 2014),
kolaylastirict kosullar (Venkatesh v.d., 2012; Oechslein, 2014), sosyal etki (Rodriguez
ve Trujillo, 2014, Oliveira v.d., 2016), hazc1 motivasyon (Venkatesh v.d., 2012;
Rodriguez ve Trujillo, 2014; Chopdar v.d., 2018), fiyat degeri ( Venkatesh v.d., 2012;
Gupta v.d.,, 2018) ve aliskanlik (Lewis v.d., 2013; Tak ve Panwar, 2017)
degiskenlerinin moda {irtinleri satan mobil aligveris uygulamalar tekrar satin alma

niyeti tizerinde etkili olacagi dngdriilmiistiir.

Tiiketici moda bilincinin, tiikketici moda iiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarinin
kabulii ile ve moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin alma niyeti

ile iligkili olacag1 ongodriilmektedir.

Aragtirma modelinde yer alan tekrar satin alma niyeti degiskeni, bu c¢alisma
kapsaminda, mobil aligveris uygulamalar1 vasitasiyla daha dnce bir {iriin satin almig
olan tiiketicilerin tekrar mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyetliliklerini temsil
etmektedir. Bu yaklasimla bu degisken tekrar kullanma niyeti olarak dikkate

alinmustir.

49



Sekil 15. Aragtirmanin Modeli

Tiiketici Moda Uriinleri
Satan Mobil Aligveris
Uygulamalarmin Kabuli
Tiiketic: Moda
Bilinci b *
Performans
Beklentisi
Caba Beklentisi
v
Kolaylagtiric Moda Uriinleri
Kosullar i
Demografik 0su Sat.lan M(.)b”
Ozellikler . * Alisveris
Sosyal Etla Uygulamalan
* Cinsivet Tekrar Satin Alma
* Yag Niyeti
* Egitim > Hazci Motrvasyon y Y
Durumu
*  Medeni
Durum Fivat Degen
¢ Gelir
* Denevim
Aligkanlik

Arastirmanin amaci ve modeli g¢ercevesinde olusturulan arastirma hipotezleri ise

asagidaki gibidir:

H,: Tiiketicinin moda tiriinleri satan mobil aligveris uygulamalariin kabuliiniin tekrar

satin alma niyetine etkisi vardir.

H;,: Performans beklentisinin, moda ftriinleri satan mobil aligveris uygulamalari

tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

H,,: Caba beklentisinin, moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin

alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
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H,.: Kolaylastiric1 kosullarin, moda tiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar

satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

H,4: Sosyal etkinin, moda iirlinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin alma

niyeti lizerinde etkisi vardir.

H,.: Hazci motivasyonun, moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalar1 tekrar

satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

Hys: Fiyat degerinin, moda Uriinleri satan mobil aligveris uygulamalar1 tekrar satin

alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

H;4: Aligkanliklarin, moda {irtinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin

alma niyetine etkisi vardir.

H,: Moda bilinci ile tiiketicinin moda firlinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin

kabulii arasinda iliskili vardir.

H,,: Moda bilinci ile performans beklentisi arasinda iliski vardir.
H,;,: Moda bilinci ile gaba beklentisi arasinda iligkili vardir.

H,.: Moda bilinci ile kolaylastirici kosullar arasinda iligkili vardir.
H,4: Moda bilinci ile sosyal etki arasinda iligkili vardir.

H,.: Moda bilinci ile hazc1 motivasyon arasinda iligkili vardr.
H,¢: Moda bilinci ile fiyat degeri arasinda iligkili vardur.

: Moda bilinci ile aligkanlik arasinda iliskili vardir.

H;: Moda bilinci ile moda tiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin alma

niyeti arasinda iligkili vardir.

H,: Moda fiiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulii cinsiyete gore

farklilik gosterir.
H,,: Performans beklentisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
H,p,: Caba beklentisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
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H,.: Kolaylastiric1 kosullar cinsiyete gore farklilik gosterir.
H,q: Sosyal etki cinsiyete gore farklilik gosterir.

H,.: Hazci motivasyon cinsiyete gore farklilik gosterir.
H,: Fiyat degeri cinsiyete gore farklilik gosterir.

H,q4: Aligkanlik cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hs: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin alma niyeti cinsiyete

gore farklilik gosterir.

Hg: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulii yasa gore farklilik

gosterir.

Hg,: Performans beklentisi yasa gore farklilik gosterir.
Hgj,: Caba beklentisi yasa gore farklilik gosterir.

Hg.: Kolaylastirict kosullar yasa gore farklilik gosterir.
Hg,4: Sosyal etki yasa gore farklilik gosterir.

Hgo: Hazc1 motivasyon yasa gore farklilik gosterir.
Hgy: Fiyat degeri yaga gore farklilik gosterir.

Hgg: Aliskanlik yasa gore farklilik gosterir.

H;: Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin alma niyeti yasa gére

farklilik gosterir.

Hg: Moda tirtinleri satan mobil alisveris uygulamalarinin kabulleri egitim durumuna

gore farklilik gosterir.

Hg,: Performans beklentisi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Hgj,. Caba beklentisi egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Hg.: Kolaylastirict kosullar egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Hggy: Sosyal etki egitim durumuna gore farklilik gosterir.
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Hg,.: Hazc1 motivasyon egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Hgy: Fiyat degeri egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Hgg: Aligkanlik egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Hy: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalar: tekrar satin alma niyeti egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

H,y: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulleri medeni duruma

gore farklilik gosterir.

H,4: Performans beklentisi medeni duruma gore farklilik gosterir.
Hop. Caba beklentisi medeni duruma gore farklilik gosterir.

H;o.: Kolaylastirici kosullar medeni duruma gore farklilik gosterir.
H,q: Sosyal etki medeni duruma gore farklilik gosterir.

H,.: Hazc1t motivasyon medeni duruma gore farklilik gosterir.
Hy5: Fiyat degeri medeni duruma gore farklilik gosterir.

Hio4: Aliskanlik medeni duruma gore farklilik gosterir.

H,;: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin alma niyeti medeni

duruma gore farklilik gosterir.

Hi,: Moda iriinleri satan mobil alisveris uygulamalarmin kabulleri gelire gore

farklilik gosterir.

H,,: Performans beklentisi gelire gore farklilik gosterir.
Hy,p. Caba beklentisi gelire gore farklilik gosterir.

H,,.: Kolaylastirici kosullar gelire gore farklilik gosterir.
H,4: Sosyal etki gelire gore farklilik gosterir.

Hy,.: Hazci motivasyon gelire gore farklilik gosterir.

Hi,5: Fiyat degeri gelire gore farklilik gosterir.
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Hi,4: Aliskanlik gelire gore farklilik gosterir.

H;3: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin alma niyeti gelire

gore farklilik gosterir.

H;,: Moda iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulleri deneyime gore

farklilik gosterir.

H, 4, Performans beklentisi deneyime gore farklilik gosterir.
H,,4p. Caba beklentisi deneyime gore farklilik gosterir.

Hy,4.: Kolaylastirici kosullar deneyime gore farklilik gosterir.
H,4q: Sosyal etki deneyime gore farklilik gosterir.

H,,4.: Hazc1t motivasyon deneyime gore farklilik gosterir.

Hy,y: Fiyat degeri deneyime gore farklilik gosterir.
Hi,44: Aliskanlik deneyime gore farklilik gosterir.

H;s: Moda firiinleri satan mobil aligveris uygulamalar1 tekrar satin alma niyeti

deneyime gore farklilik gosterir.

3.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini son alt1 ay igerisinde mobil cihazlarindan faydalanarak m-
aligveris uygulamalari araciligiyla moda {irlinii satin almis bireyler olusturmaktadir.
Aragtirmada anakiitlenin tlimiine ulasmak miimkiin olmayacagi degerlendirilerek ve
maliyet ve zaman sinirliliklar1 géz 6niine alinarak, anakiitleyi temsilen bir 6rneklem
belirlenmigtir. Bu oOrneklemin belirlenmesinde kolayda oOrnekleme yontemi

kullanilmistir (Nakip ve Yaras, 2016).

Tirkiye’de mobil aligveris uygulamalarini kullanarak moda {irtinii aligverisi yapan
kullanicilarin sayist hakkinda istatistiki bir veri bulunmamaktadir. Ayrica maliyet ve
zaman kisitlamalar1 nedeniyle de arastirmanin anakiitlesini tahmin etmek miimkiin

degildir. Orneklem hacminin bilinmedigi durumlarda asgari drneklem biiyiikliigiinii
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belirlemek i¢in kullanilan formiilden yararlanarak, %95 giliven araliginda e=%5 hata

pay1 ile 6rnek biiytikliigli n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2010).

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anket yontemi
telefon, posta, e-posta, yliz yiize goriisme ve karma yontemler kullanilarak

uygulanabilmektedir.

Bu calismada, anket formlar internet iizerinden (Surveey.com) dagitilarak veriler elde
edilmistir. Ayrica internet yoluyla yapilan anketlere katilim oranlarinin diisiik olmas1
ihtimaline kars1 yiiz yiize teknigi ile de veriler toplanmistir. Veriler 6 Nisan-10 Haziran

2019 tarihleri arasinda toplanmustir.

Veri toplama siireci sonunda toplam da 483 katilimciya ulasilmistir. Sekiz tanesi hatali
doldurma ve eksik birakma nedeniyle elenmis, 74 tanesi ise eleme sorularina vermis
olduklari hayir cevabi sonrasi elenmistir. Geriye kalan 401 kisi ¢aligmanin nihai

verisetini olusturmaktadir.

Arastirmada kullamlan anket formu dért boliimden olusmaktadir. Ik béliim
katilimeilarin érnekleme uygunlugunu lgen eleme sorularidir. Ilk soru akilli telefon
veya tablet kullanimlarmi grenmeye yonelik olan bir sorudur. Ikinci soru ise son alti
ay icerisinde mobil aligveris uygulamalarni kullanarak moda {iriinii satin alip
almadiklarin1 6grenmeye yonelik sorulmus bir sorudur. Bu sorularin birine dahi hayir
cevabini verenlerin anketi sonlandirmalari istenmistir. Ikinci boliimde katilimcilarin
ne kadar zamandir moda trtinleri satan m-aligveris uygulamalarin1 kullandiklari, bu
uygulamalar kullanarak aylik ortalama ne kadar harcama yaptiklar1 ve en ¢cok hangi
tir m-aligveris uygulamalarim1 kullandiklarint 6grenmeye yonelik sorular vardir.
Uciincii boliimde ise moda bilinci, performans beklentisi, ¢aba beklentisi, fiyat degeri,
kolaylastirict kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, aliskanlik ve tekrar satin alma
niyeti sorular1 yer almaktadir. Dordiincii ve son grupta ise katilimeilarin demografik
ozelliklerini 6grenmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anket formu EK 1°de yer

almaktadir.
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Arastirmada kullanilan anket formu, nihai veri toplama siireci dncesinde 20 kisilik bir
On test ile degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu ¢alisma sonunda anlagilmayan ifadeler

yeniden diizenlenmis, gerekli eklemeler ve ¢ikarmalar yapilmastir.

Arastirmanin Olgekleri literatiirdeki c¢aligmalardan yararlanilarak olusturulmustur.
Olgekler Ingilizceden Tiirkceye terciime edilmis olup, moda bilinci ile ilgili sorular
dort, performans beklentisine yonelik sorular tig, ¢aba beklentisi sorular1 bes, fiyat
degeri sorular1 dort, kolaylastirici kosullar ile ilgili sorular bes, sosyal etki sorulari
dort, hazc1 motivasyon sorulari tig, alisgkanliga yonelik sorular dort ve son olarak tekrar

satin alma niyetiyle ilgili sorular dort ifadeden olusmustur.

Tablo 5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

. Soru
Ol¢cek Sy Uyarlanilan Calisma | Asil Kaynak
Moda Bilinci g | Parker, Hermans ve| . Gehrt (1996)
Schaefer (2004)
Performans Venkatesh, Thong ve
Beklentisi 3 Xu (2012) Venkatesh v.d. (2012)
.. Hew, Lee, Ooi ve Wei | Venkatesh v.d. (2012),
(-aba Beklentisi > (2015) Martin ve Herrero (2012)
Fiyat Degeri 4 Tak ve Panwar (2017) | Venkatesh v.d. (2012)
Kolaylastirict 5 Hew, Lee, Ooi ve Wei | Venkatesh v.d. (2012),
Kosullar (2015) Tomas ve Elena (2013)
: Hew, Lee, Ooi ve Wei | Venkatesh v.d. (2012),
| Etk 4 )
Sosyal Etki (2015) Martin ve Herrero (2012)
Hazc1 Motivasyon 3 Hew, Lee, Ool ve Wel Venkatesh v.d. (2012)
(2015)
Hew, Lee, Ooi ve Wei | Venkatesh v.d. (2012),
Aligkanlik 4
iyRantt (2015) Tomas ve Elena (2013)
Tekrar Satin Alma 4 Hew, Lee, Ooi ve Wei | Venkatesh v.d. (2012),
Niyeti (2015) Al-Gahtani v.d. (2007)

Ifadeler 5°1i likert olgegiyle sorulmus ve cevap secenekleri 1; Kesinlikle
Katilmryorum, 2; Katilmiyorum, 3; Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4; Katiliyorum,

5; Kesinlikle Katiliyorum seklinde hazirlanmistir.
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3.5. Arastirmada Kullamilan Veri Analiz Yontemleri

Arastirmada yer alan degiskenlerin ve oOlgeklerin gilivenilirligini 6lgmek igin
Cronbach’s Alpha testi uygulanmis, 6l¢eklerin gegerliligini degerlendirmek amaciyla
da kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Bu testlerin istenilen 6l¢iide sonug vermesi

sonucunda hipotez testleri kullanilmistir.

Aragtirmada degiskenlerin sosyo-demografik 6zelliklere gore farkliliklarini
degerlendirebilmek icin iki bagimsiz orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) kullanilmistir.

Tiiketicilerin moda {irinii satan mobil aligveris uygulamalariin benimsenmesi
degiskenlerinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in ¢oklu
regresyon analizi kullanilmigtir. Moda bilinci ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi ve moda bilinciyle m-aligveris uygulamalarinin benimsenmesi degiskenleri

arasindaki iliskiyi degerlendirmek igin de korelasyon analizi uygulanmustir.

3.6. Veri Analizi ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde veri toplama siireci sonunda elde edilen verilerin analizi

slireci Ve arastirma bulgular1 agiklanmistir.

3.6.1. Sosyodemografik Ozellikler

Anketi cevaplandiran katilimcilarin sosyodemografik o6zellikleri incelendiginde
katilimeilarin 6nemli gogunlugunun kadinlardan olustugu goriilmektedir. Moda tirtinii
satan m-aligveris uygulamalarinin kullanilmasinda kadmlarin oram1 %65,1 iken,

erkekler %34,9 oranindadir.

Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi incelendiginde katilimcilarin %43,9’u 18-
24 yas arasi kisilerden olugsmaktadir. %22,9 ile de 25-31 yas aralig1 gelmektedir. 32-
38 yas araligindakiler %11,5, 39-45 yas aralig1 %8,5, 46-52 yas aralig1 %5 ve 53 yas

ve listli %8,2’°lik kismi1 olusturmaktadir.
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Medeni durumlari incelendiginde ise katilimcilarin %71,07’si bekarken evli olanlarin

orant %28,92°dir.

Sosyodemografik Ozelliklerden egitim durumu incelendiginde ise katilimcilarin
neredeyse yarisinin Onlisans/lisans mezunu oldugu goriilmiistiir. %49,1 oraninda

Onlisans/lisans mezunu varken, lise mezunu katilimcilarin orani da %37,2’dir.

Katilimeilarin aylik gelirleri incelendiginde ise katilimcilarin %31,4’1 askeri ticretten
diisiik gelir elde ederken, %34,4’t4 2001-4000 § aras1 kazanmaktadir. 4001-6000 1
arasi gelire sahip olanlar %18,5 iken, 6001-8000 % aras1 %7,5, 10001 b ve tlizeri %4,5,
8001-10000% aras1 ise en diisiik oran olan %3,7°dir.

Deneyim siireleri acisindan kullanicilarin %25,2°si 2-3 yil arasinda moda {iriinii satan
m-alisveris uygulamalarini kullanirken, 4 yildan fazla siiredir kullananlarin orani ise

%22,4’tur.

Moda iirlinii satan m-aligveris uygulamalarini kullanarak yaptiklari aligverislerde aylik
ortalama ne kadar harcadiklar1 sorusuna ise ¢ok biiyiik bir cogunlugu 300 t ve altinda
harcama yaptigini belirtmistir. 301-600 b aras1 harcama yapanlarin oran1 %21,7 iken

1201 % ve iizeri harcama yaptigini1 belirtenlerin orani1 %1,5’tir.

En ¢ok kullanilan m-aligveris uygulama tiirii ise %50,9 ile 6zel aligveris siteleridir.
Onu sirastyla %25,2 ile markalarin m-uygulamalari, %20,4 ile hepsi sikki takip
etmektedir. ikinci el iiriin satan m-alisveris uygulamalar ise %3,5 ile en az tercih

edilen moda iiriinii satan m- aligveris uygulamasi tiirii olmustur.
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Tablo 6. Katilimcilara Ait Bilgiler

Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 261 65,1
Erkek 140 34,9
18-24 yas arasi 176 43,9
25-31 yas arast 92 22,9
Yas 32-38 yas arast 46 11,5
39-45 yas arasi 34 8,5
46-52 yas arast 20 5,0
53 yas ve iizeri 33 8,2
. Bekar 285 71,1
Medeni Durum Evii 116 28.9
[lkokul/Ortaokul 4 1,0
En Son Bitirilen | Lise 149 37,2
Egitim Kurumu | On Lisans/ Lisans 197 49,1
Y. Lisans/Doktora 51 12,7
2000 b ve alt1 126 31,4
2001-4000 b 138 34,4
) 4001-6000 1 74 18,5
Ayk Gelir— Fe001.8000 30 75
8001-10000 & 15 3,7
10001 & ve tizeri 18 4.5
1 yildan az 77 19,2
1-2 yil arasi 79 19,7
Deneyim 2-3 yil arasi1 101 25,2
3-4 yil arast 54 13,5
4 yildan fazla 90 22,4
300 b ve alt1 271 67,6
301-600 b 87 21,7
Harcama Miktar1 | 601-900 t 25 6,2
901- 1200 12 3,0
1201 b ve tizeri 6 15
Markalarin M- 101 252
Uygulamalari
Ozel Aligveris
Kullanilan M- Siteleri 204 50,9
Uygulama Tiirleri | Ikinci El Uriin
Satan M- 14 3,5
Uygulamalar
Diger 82 20,4
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3.6.2. Olceklere iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma Olgeklerinin gegerliligini degerlendirmek igin kesfedici faktor analizi,

giivenilirligini degerlendirmek icin ise Cronbach’s Alpha testi kullanilmigtr.

Faktor analizi, p adet degiskenli bir olayda birbiriyle iligkili degiskenleri bir araya
getirerek, kavramsal olarak anlamli ve az sayida yeni iliskisiz degiskenler bulmay1

amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biiylikoztiirk, 2012).

Matematiksel yontemleri kullanan bu analiz yonteminin agimlayici (kesfedici) faktor
analizi ve dogrulayici1 faktor analizi olmak iizere iki temel analiz teknigi bulunur.
Dogrulayici faktor analizi degiskenlere dair hipotezleri dogrulamaya galisir. Kesfedici
faktor analizi ise degiskenleri etkileyen faktorlerin sayisimi bulmak ve hangi
degiskenlerin bir araya geldigini tespit etmek icin kullanilan bir yontemdir (Young ve

Pearce, 2013).

Verilerin kesfedici faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Kiiresellik testleri ile incelenmektedir. KMO katsayisi veri matrisinin faktor analizi ve
veri yapisinin faktér c¢ikarma igin uygunlugu hakkinda bilgi vermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2012). KMO degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi beklenmektedir. Kaiser
(1974)’e gore KMO testine ait sonuglar su sekilde siniflandirilabilir (Pett v.d., 2003):

» 0,90’dan biiyiik ise harika,
» 0,80-0,90 aralig1 6viilmeye deger,
» 0,70-0,80 aralig1 orta halli,

» 0,60’dan diisiik ise vasat, kotii ve kabul edilemez.

Barlett’s Kiiresellik testi degiskenler arasinda iliski olup olmadigini korelasyon
temelinde inceleyen bir ki-kare testidir. Sonucun anlamli ¢ikmasi veri matrisinin

uygun oldugunun ve puanlarin normalliginin bir gostergesidir (Biiytlikoztiirk, 2012).

Giivenilirlik katilimcilarin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarlilik
olarak tanimlanabilir. Testin 6l¢mek istedigi 6zelligi ne derece ol¢tiigi ile ilgilidir
(Biiytikoztirk, 2012). Kullanim1 en yaygin olan yontem Cronbach’s Alpha’dir.
Ozdamar (2004)’a gore cronbach’s alpha degeri (Kése, 2012):
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» 0,00-0,40 arasi 6l¢ek giivenilir degil,

» 0,40-0,60 aras1 6lgek diisiik giivenilirlikte,

» 0,60-0,80 aras1 0l¢ek oldukga giivenilir,

» 0,80-1,00 aras1 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Cronbach’s Alpha sayisinin diisiik olmasi, yeterli sayida sorunun bulunmamasindan
ya da test edilen sorular ile faktorler arasindaki iliskinin zayif olmasindan dolay1

kaynaklanmaktadir.

3.6.2.1. Moda Bilincine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Moda bilinci 6l¢egine kesfedici faktor analizi uygulanmadan 6nce Barlett’s Kiiresellik
testi sonucuna bakilmis ve p degeri 0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktor analizine uygun
oldugu gorilmiistiir. KMO degerinin 0,773 oldugu sonucuna varilmis ve degiskenlerin

kesfedici faktor analizine uygunlugu orta halli seviyesinde oldugu goriilmiistiir.

Kesfedici faktor analizine gegildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmis,
aciklanan varyansin %64,498 oldugu goriilmiistiir. Kesfedici faktor analizindeki dort
ifadenin de yiiklenme katsayilari diisiik olmadigi i¢in bir ¢ikarma yapilmamistir.
Faktoriin giivenirlik katsayis1 0,811°dir. Yani Olgek yiiksek derecede giivenilir
(0,80<a<1,00) ¢ikmistir. Bu sonug¢ moda bilinci faktoriiniin arastirmanin amacina

uygun oldugunu ve toplanan verilerin giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Tablo 7. Moda Bilinci Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
Yasantimin 6nemli bir kism1 modaya uygun giyinmeyi i¢eriyor. ,870
3 'S Moda ve stil benim i¢in ¢ok dnemlidir. ,869
S = Ikisi arasinda se¢cim yapmam gerekse, modaya uygun giyinmeyi
= o rahat giyinmeye tercih ederim. 770
Genelde bir veya daha fazla son moda kiyafetim vardir ,689
Toplam Agiklanan Varyans: %64,498
Cronbach’s Alpha: 811
KMO: 773
Barlett’s Kiiresellik Testi: 588,722, p:,000 (sd=6)
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3.6.2.2. M-Alsveris Uygulamalar1 Kabulii Degiskenlerine Ait Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analizleri

Performans beklentisi degiskeni i¢in ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine bakilmis ve
p degeri 0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktor analizine uygun oldugu gorilmiistir. KMO
degerinin 0,675 oldugu sonucu bulunmus ve degiskenlerin kesfedici faktor analizine
uygunlugu orta halli seviyesinde oldugu goriilmistiir. Kesfedici faktor analizine
gecildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmig, agiklanan varyansin %75,081
oldugu goriilmiistiir. Kesfedici faktor analizindeki ti¢ ifadenin de yiiklenme katsayilar

diisiik olmadigi i¢in bir ¢ikarma yapilmamuistir.

Giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,833’tiir. Yani
Olgek yiiksek derecede giivenilir (0,80<a<1,00) ¢ikmustir. Bu sonu¢ performans
beklentisi degiskeninin aragtirmanin amacina uygun oldugunu ve verilerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Tablo 8. Performans Beklentisi Olcegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
Moda tirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmak
w ._ . -, ,916
c '@ | aligveris yapmay1 daha hizli hale getirir.
€ § Giinliik hayatimda moda {irtinlerine satan mobil aligveris 850
o T '
£ ¥ | uygulamalarim kullamsh buluyorum.
& @ | Moda iiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarini kullanmak
. o ,831
aligveristen sagladigim faydalar artirir.
Toplam agiklanan varyans: %75,081
Cronbach’s Alpha: ,833
KMO: 675
Barlett’s Kiiresellik Testi: 502,162, p:,000 (sd=3)

Caba beklentisi degiskeni i¢in ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine bakilmis ve p
degeri 0,000 oldugu icin (p<0,50) faktdr analizine uygun oldugu goriilmiistiir. KMO
degerinin 0,857 oldugu sonucuna varilmis ve degiskenlerin kesfedici faktor analizine

uygunlugu oOviilmeye deger seviyesinde oldugu goriilmistiir. Kesfedici faktor
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analizine gecildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmis, agiklanan varyansin
%71,186 oldugu goriilmiistiir. Kesfedici faktor analizindeki bes ifadenin de yiiklenme

katsayilar1 diislik olmadigi i¢in bir ¢ikarma yapilmamaistir.

Giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,898’dir. Yani
Olgek yiiksek derecede giivenilir (0,80<a<1,00) ¢ikmistir. Bu sonug ¢aba beklentisi
degiskeninin aragtirmanin amacina uygun oldugunu ve toplanan verilerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Caba Beklentisi Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmak

. ,892
benim i¢in kolaydir.
Moda f{irlinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmay1
x . ,857
o0grenmek benim i¢in kolaydir.
Moda firiinleri satan mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmakta 841

uzmanlagmak benim i¢in kolaydir.
Moda firiinlerine satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmak 838
net ve anlagilirdir. ’
Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmay1

, 788
kullanici dostu buluyorum.

Caba Beklentisi

Toplam agiklanan varyans: %71,186
Cronbach’s Alpha: ,898
KMO: ,857
Barlett’s Kiiresellik Testi: 1206,940, p:,000(sd=10)

Kolaylastirici kosullar degiskeni i¢in ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine bakilmis ve
p degeri 0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktor analizine uygun oldugu gérilmiistir. KMO
degerinin 0,838 oldugu sonucuna varilmis ve degiskenlerin kesfedici faktor analizine
uygunlugu oviilmeye deger seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Kesfedici faktor
analizine gecildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmis, agiklanan varyansin
%67,711 oldugu gorilmiistiir. Kesfedici faktor analizindeki bes ifadenin de yiiklenme

katsayilar1 diigiik olmadig: i¢in bir ¢ikarma yapilmamustir.
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Giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s Alpha katsayist 0,875°tir. Yani
Olgek yliksek derecede giivenilir (0,80<a<1,00) ¢ikmistir. Bu sonug kolaylastiric
kosullar degiskenin arastirmanin amacina uygun oldugunu ve toplanan verilerin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. Kolaylastirict Kosullar Olcegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
Moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmak i¢in
—— S ,899

gerekli bilgiye sahibim.
Moda iiriinleri satan mobil aligsveris uygulamalarin1 kullandigim

e . ,896
diger teknolojilerle uyumludur.
Moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmak i¢in 884

gerekli kaynaklara sahibim.

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanirken bir
zorlukla karsilagtigimda yakin ¢evremde yardim alacagim birileri | ,710
bulunur.

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarimi kullanirken

Kolaylastiric1 Kosullar

kendimi rahat hissederim. ,700
Toplam agiklanan varyans: %67,711
Cronbach’s Alpha: ,875
KMO: ,838
Barlett’s Kuresellik Testi: 1207,087, p:,000(sd=10)

Sosyal etki degiskeni igin ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine bakilmis ve p degeri
0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktdr analizine uygun oldugu goriilmiistir. KMO
degerinin 0,886 oldugu sonucuna varilmis ve degiskenlerin kesfedici faktor analizine
uygunlugu oviilmeye deger seviyesinde oldugu goriilmistir. Kesfedici faktor
analizine gecildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmis, agiklanan varyansin
%74,600 oldugu gorilmiistiir. Kesfedici faktor analizindeki dort ifadenin de yiiklenme

katsayilar1 diistik olmadigi i¢in bir ¢ikarma yapilmamaistir.

Giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,886 dir. Yani
Olgek yiiksek derecede giivenilir (0,80<a<1,00) ¢ikmistir. Bu sonug sosyal etki
degiskeninin aragtirmanin amacina uygun oldugunu ve toplanan verilerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 11. Sosyal Etki Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
Davranislarim {izerinde yoOnlendirici olan insanlar moda {iriinleri
satan mobil aligveris uygulamalarmi kullanmam gerektigini | ,902
o | dustinebilirler.
iu | Fikirlerine deger verdigim insanlar moda iiriinleri satan mobil 893
= aligveris uygulamalarini kullanmamu tercih edebilirler. ’
&8 | Benim i¢in degerli olan insanlar moda iirlinleri satan mobil aligveris 859
9 | uygulamalarin1 kullanmam gerektigini diisiinebilirler. ’
Cevremdeki insanlar moda driinleri satan mobil alisveris 796
uygulamalarini kullanmanin uygun oldugunu diisiinebilirler. ’
Toplam agiklanan varyans: %74,600
Cronbach’s Alpha: ,886
KMO: , 7194
Barlett’s Kiiresellik Testi: 954,368, p:,000(sd=6)

Hazci1 motivasyon degiskeni i¢in ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine bakilmis ve p
degeri 0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir. KMO
degerinin 0,741 oldugu sonucuna varilmis ve degiskenlerin kesfedici faktor analizine
uygunlugu orta halli seviyesinde oldugu goriilmistiir. Kesfedici faktér analizine
gecildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmais, agiklanan varyansin %85,893
oldugu goriilmiistiir. Kesfedici faktor analizindeki ti¢ ifadenin de yiiklenme katsayilari

diisiik olmadig1 i¢in bir ¢ikarma yapilmamastir.

Giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,916 dir. Yani
Olgek yiiksek derecede giivenilir (0,80<a<1,00) ¢ikmistir. Bu sonug hazcit motivasyon
degiskeninin arastirmanin amacina uygun oldugunu ve toplanan verilerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 12. Hazc1 Motivasyon Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
Moda iirlinleri satan mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmak 946
c .y ,
_ S zevklidir.
{ & | Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmak
3 S - ,931
el keyiflidir.
S | Moda firiinleri satan mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmak 903
cok eglencelidir. ’
Toplam agiklanan varyans: %85,893
Cronbach’s Alpha: 916
KMO: 741
Barlett’s Kiiresellik Testi: 898,138, p:,000(sd=3)

Fiyat degeri degiskeni i¢in ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine bakilmis ve p degeri
0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktdr analizine uygun oldugu goriilmiistir. KMO
degerinin 0,760 oldugu sonucuna varilmis ve degiskenlerin kesfedici faktor analizine
uygunlugu orta halli seviyesinde oldugu goriilmistiir. Kesfedici faktor analizine
gecildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmis, agiklanan varyansin %65,657
oldugu gorilmustir. Kesfedici faktor analizindeki dort ifadenin de yiiklenme

katsayilar1 diisiik olmadig: i¢in bir ¢ikarma yapilmamuistir.

Giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s Alpha katsayist 0,810°dur. Yani
Olgek yiiksek derecede giivenilir (0,80<a<1,00) ¢ikmistir. Bu sonug fiyat degeri
degiskeninin aragtirmanin amacina uygun oldugunu ve toplanan verilerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 13. Fiyat Degeri Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarindaki mevcut 894
._ | fiyatlar avantajhdir. ’
)g Moda iiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarindaki iiriinler 870
A [uygun fiyathdir. ’
< | Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmak 797
-LE’ karlidir. ’
Moda iiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarini kullanmaktan 659
vazgecmem. ’
Toplam agiklanan varyans: %65,657
Cronbach’s Alpha: ,810
KMO: ,760
Barlett’s Kiiresellik Testi: 662,165, p:,000(sd=6)

Aligkanlik degiskeni i¢in ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine bakilmis ve p degeri
0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktdr analizine uygun oldugu goriilmiistir. KMO
degerinin 0,777 oldugu sonucuna varilmis ve degiskenlerin kesfedici faktor analizine
uygunlugu orta halli seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Kesfedici faktér analizine
gecildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmig, agiklanan varyansin %67,464
oldugu gorilmustir. Kesfedici faktér analizindeki dort ifadenin de yiiklenme

katsayilar1 diisiik olmadigi i¢in bir ¢ikarma yapilmamustir.

Giivenilirlik analizine bakildiginda ise Cronbach’s Alpha katsayist 0,837 dir. Yani
Olgek yiiksek derecede giivenilir (0,80<a<1,00) c¢ikmigtir. Bu sonu¢ aliskanlik
degiskeninin aragtirmanin amacina uygun oldugunu ve toplanan verilerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 14. Aliskanlik Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmaliyim. ,864
| Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmak 843
= | benim i¢in bir aliskanlik oldu. ’
% Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarin1 bagimlilik 838
:E seviyesinde kullanirim. ’
Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini1 kullanmak 734
benim i¢in olagandir. ’
Toplam aciklanan varyans: %67,464
Cronbach’s Alpha: ,837
KMO: 77
Barlett’s Kiiresellik Testi: 656,135, p:,000(sd=6)

3.6.2.3. Tekrar Satin Alma Niyetine Ait Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Kesfedici faktor analizi gerceklestirilmeden once ilk olarak Barlett’s Kiiresellik testine
bakilmis ve p degeri 0,000 oldugu i¢in (p<0,50) faktdr analizine uygun oldugu
gorilmiistir. KMO degerinin 0,845 oldugu sonucuna ulasilmis ve degiskenlerin

kesfedici faktor analizine uygunlugu 6viilmeye deger seviyesinde oldugu gorilmiistiir.

Tablo 15. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegine Ait Faktdr ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler

o Moda firiinleri satan mobil aligveris uygulamalarini sik sik ,925

E kullanmaya devam etmeyi planliyorum.

< Moda firiinleri satan mobil aligveris uygulamalarini 910

% "a_; kullanmaya diizenli olarak devam edecegimi diisiiniiyorum.

©v1 = | Gilinliik hayatimda her zaman moda iiriinleri satan mobil ,900

E’ aligveris uygulamalarini kullanmaya ¢aligacagim.

2 Gelecekte moda iirlinleri satan mobil aligveris uygulamalarini 827

kullanmaya devam etme niyetim var.

Toplam aciklanan varyans: %79,454
Cronbach’s Alpha: 913
KMO: ,845
Barlett’s test of sphericity: 1155,521, p:,000 (sd=6)

Kesfedici faktor analizine gegildiginde ise varimax rotasyonu yontemi kullanilmas,

aciklanan varyansin %79,454 oldugu goriilmiistiir. Kesfedici faktor analizindeki dort
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ifadenin de yiliklenme katsayilar1 diisiik olmadigi i¢in bir ¢ikarma yapilmamustir.
Degiskenin giivenirlik katsayist 0,913 dir. Yani 6lgek yiiksek derecede giivenilir
(0,80<a<1,00) ¢ikmustir.

3.6.3. Tiiketici Moda Uriinleri Satan Mobil Ahsveris Uygulamalarinin
Kabuliiniin Tekrar Satin Alma Niyetine EtKisi

Calismada bagimli degisken olan tekrar satin alma niyeti lizerinde performans
beklentisi, ¢caba beklentisi, fiyat degeri, kolaylastirict kosullar, sosyal etki, hazci
motivasyon ve aligkanlik bagimsiz degiskenlerinin etkisi ¢oklu regresyon analiziyle
degerlendirilmistir. “Coklu regresyon analizi, bagimli degiskenle iliskili olan iki ya da
daha ¢ok bagimsiz degiskene (yordalayici degiskenlere) dayali olarak, bagiml
degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiiriidiir” (Biyiikoztirk, 2012). Coklu
regresyon analizi bagimsiz degiskenler tarafindan bagimli degiskende aciklanan
toplam varyansi yorumlamak, aciklanan varyansin ve bagimsiz degiskenlerin
istatistiksel olarak anlamliligini yorumlamak i¢in kullamilmaktadir (Biytikoztiirk,

2012).

Regresyon analizinin dogru sonuglar verebilmesi i¢in bagimsiz degiskenlerin kendi
aralarinda yiiksek diizeyde iliskilerinin bulunmamasi gerekmektedir. Aksi taktirde
¢oklu dogrusallik problemi olarak tanimlanan bir sorunla karsilagilabilir. Bu durum
hangi bagimsiz faktorlerin bagimli faktorii etkiledigini anlamada sorunlara sebep
olmaktadir (Hew v.d., 2015). Bu durumun bulunup bulunmadigimni anlamak igin
bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon degerlerine bakmak
gerekmektedir. Aralarinda 0,80 ve lizerinde yiiksek bir korelasyon var ise ¢oklu

dogrusallik probleminden sz edilmektedir (Can, 2017).

Calisma kapsaminda korelasyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenler arasindaki
iligki diizeyinin 0,80 nin altinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bagimsiz degiskenlerin
arasindaki iliski diizeyinin 0,80’nin altinda olmasindan dolay1 ¢oklu dogrusallik

probleminin olmadig1 degerlendirilmistir. Tablo 16. da bu sonuglar goriilebilmektedir.
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Tablo 16. Bagimsiz Degiskenler Arasi Iliski Diizeyi (Pearson Yontemi)

1 2 3 4 5 6
1 Performans Beklentisi 1
2 Caba Beklentisi 0,649 1
g | Fiyat Degeri 0527 | 0510 1
4 Kolaylastirici Kosullar 0,559 0,766 0,567 1
5 | Sosyal Etki 0377 | 0275 | 04290 | 0281 1
g | Hazer Motivasyon 0525 | 0479 | 0510 | 0475 | 0484 1
7 | Aliskanlk 0445 | 0360 | 0532 | 0310 | 0566 | 0614

Not: Anlamlilik degeri 0,000 ¢ikmustir.
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Coklu dogrusallik problemi olmamasi nedeniyle aragtirmanin bagimli degiskeni
tizerinde begimsiz degiskenlerin etkisini test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi

uygulanmistir. Asagida regresyon modeli 6zet tablosu yer almaktadir.

Tablo 17. Model Ozeti ve Anova Tablosu

Diizeltilmis Tahminlerin
R R? s Standart F p
Hatasi
,815 ,665 ,659 52234 111,424 0,000

Tablo 17°de de goriildiigii iizere bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisi %65,9°dur. Yani performans beklentisi, caba
beklentisi, kolaylastirict kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve
aligkanlik, tekrar satin alma niyetini %65,9 oraninda aciklamaktadir. Anova
tablosundaki anlamlilik derecesi bagimsiz degiskenlerin en az bir tanesinin bagimh

degiskenin tlizerinde etkili oldugunu gostermektedir (p<0,001).

Tablo 18’de ise regresyon denkleminde kullanilan regresyon katsayilart ve anlamlilik
diizeyleri verilmektedir. Bu dogrultuda p<0,05 diizeyinde ¢aba beklentisinin (0,203),
hazc1 motivasyonun (0,204), fiyat degerinin (0,195) ve aliskanligin (0,332) tekrar satin
alma niyeti tizerinde etkilerin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonugla ¢aba
beklentisinin moda {irtinleri satan m-aligveris uygulamalar1 tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugunu belirten Hip, hazci motivasyonun moda firlinleri satan m-
aligveris uygulamalar tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugunu belirten Hze,
fiyat degerinin moda iiriinleri satan m-aligveris uygulamalar1 tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugunu belirten Hif ve aliskanligin moda iiriinleri satan m-aligveris
uygulamalari tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugunu belirten Hig hipotezleri

de kabul edilmistir.
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Tablo 18. Tekrar Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorlerin Katsay:1 Tablosu

Standartlastiril- SIEMEE
mamis Katsayilar lastirlms
Katsayilar
Degiskenler t p VIF
Standart

B Hata Beta
Sabit Degisken -,197 ,158 -1,244 | 214
Performans 073 042 073 1,743 | 082 | 2,053
Beklentisi
Caba Beklentisi 203 056 181 3,609 | ,000* | 2,955
Kolaylastiricl 050 057 043 890 | 374 | 2,785
Kosullar
Sosyal Etki 1005 038 005 144 | 886 | 1,581
Hazc 204 041 208 5,005 | ,000* | 2,018
Motivasyon
Fiyat Degeri 195 047 171 4183 | ,000* | 1,952
Aliskanlik 332 039 359 8,525 | ,000* | 2,080

3.6.4. Moda Bilincinin Arastirma Degiskenleri ile Tliskisi

Iki degisken arasindaki iliskiyi degerlendirmek igin korelasyon analizi
uygulanmaktadir. Iliskinin diizeyini veya miktarmi ve yoniinii agiklamak igin de
korelasyon katsayis1 kullanilir. Pearson korelasyon katsayist ikili degiskenlerin
kuvvet, yon, agiklanan varyans, istatistiksel anlamlilik ve pratik anlamlilik agisindan

yorumlanabilmesini saglamaktadir (Biiyiikoztiirk, 2012).

Pearson korelasyon Katsayisi 0-1 arasinda deger almaktadir. Katsaymnin 1 olmasi
miikemmel iliskiyi, 0 olmasi ise iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Korelasyon
katsayisinin mutlak deger olarak 0,70-1 arasinda olmasi yiiksek, 0,30-0,70 arasi orta,
0,30’dan diisiik olmas ise diisiik diizeyde bir iliski olarak aciklanabilir (Biiyiikoztiirk,
2012).
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Tablo 19’da moda bilinci ve tekrar satin alma niyeti arasinda iliskiyi gosteren

korelasyon analizi tablosu bulunmaktadir. Buna gére moda bilinci ve tekrar satin alma

niyeti arasindaki (0,328) iligki istatistiksel olarak p<0,01 diizeyinde anlamli, pozitif

yonlii ve orta diizeyde bir iliski bulunmustur. Bu sonu¢ H3z hipotezini destekler

niteliktedir.

Tablo 19. Moda Bilinci ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski Diizeyi

1 2
1 Moda Bilinci 1
2 Tekrar Satin Alma Niyeti ,328** 1

**. Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Moda bilinci ile tiikketici moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabuli

degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren korelasyon matrisi ise Tablo 20’de yer

almaktadir.

Tablo 20. Moda Bilinci ile m-alisveris Kabulii Degiskenleri Arasindaki Iliski

Diizeyleri (Pearson Yontemi)

Degiskenler Korelasyon
Katsayisi
Performans Beklentisi ,250**
Caba Beklentisi 127*
Fiyat Degeri ,218**
Kolaylastiric1 Kosullar A71%*
Sosyal Etki ,286**
Hazc1 Motivasyon ,324**
Aligkanhik ,378**

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Moda bilinci ile performans beklentisi (0,250), ¢aba beklentisi (0, 127), sosyal etki
(0,286), kolaylastirici  kosullar (0,171) ve fiyat degeri (0,218), arasindaki
korelasyonlarin istatistiksel olarak p<0,01 ve p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu
degerlendirilmistir. Korelasyon katsayilarinin 0,30’dan diisiik olmas1 nedeniyle diisiik
diizeyde bir iliskinin varli§indan s6z edilebilir. Pozitif isaretli olduklari i¢in pozitif bir
iliskiden soz edilirken; kat sayilar1 0,30 ile 0,70 arasinda olan, hazc1 motivasyon
(0,324) ve aliskanlik (0,378) faktorleriyle orta diizeyde pozitif bir iliskiden soz
edilebilmektedir. Bu ¢ikan sonuglarla birlikte Hza, Hon, Hae, Had, H2e, Hor Ve Hog

hipotezleri desteklenmistir.

3.6.5. Cinsiyet ve Medeni Durum Itibariyle Tiiketici Moda Uriinleri
Satan Mobil Alisveris Uygulamalarinin Kabulii ve Tekrar Satin Alma

Niyeti Degiskenlerinin Farkhilik Diizeyleri

Arastirma katilimcilarin moda {iriinii satan m-aligveris uygulamalarin1 benimsemeleri
degiskenlerinin ve tekrar satin alma niyeti degiskeninin cinsiyet ve medeni durum
degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterip gdstermedigini degerlendirmek amaciyla

bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir.

Tablo 21 incelendiginde performans beklentisinin (p=0,003<0,05), caba beklentisinin
(p=0,037<0,05), kolaylastirict  kosullarin  (p=0,012<0,05), sosyal etkinin
(p=0,045<0,05), hazc1 motivasyonun (p=0,000<0,05), aliskanligin (p=0,000<0,05) ve
tekrar satin alma niyetinin (p=0,000<0,05) cinsiyet degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark gosterdigi goriilmektedir. Sadece fiyat beklentisinin
(p=0,198>0,05) cinsiyet degiskenine gore anlamli bir fark gostermedigi sonucuna

ulasilmastir.
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Tablo 21. Arastirma Degiskenlerinin Cinsiyet itibariyle Farkliliklar:

Cinsiyet n Ort. S;zgﬂfgt t p
S e e e L o
Caba Beklentisi Iéff;ﬂ iicl) g;gg? gzgggig 2,001 | 0,037
[ B2 OBy | o
Sl mme = oaE i apep
S e Rera AP
Hazc1 Motivasyon Iér‘f‘fe“kl iié 22‘2‘22 8:88222 5,709 | 0,000"
TGN s we ie Sprape
o | S S oo

Medeni durum degiskeni agisindan ise kisilerin moda {irlinii satan m-aligveris
uygulamalarini benimsemeleri degiskenlerinin ve tekrar satin alma niyeti degiskeninin

hicbiri anlamli bir farklilik goéstermemektedir.

Tablo 22. Arastirma Degiskenlerinin Medeni Durum itibariyle Farkliliklar:

Medeni N Ort. Standart t 0

Durum Sapma
o [sda | 28 some | oo | | o
Caba Beklentisi Efj:‘iar ﬁg j:gggg 8:;8238 0,969 | 0,333
Fiyat Degeri E\e/:‘iar ﬁg gg;gi 8;82%? 0,011 | 0,991
gl WK 2l P
Sosyal Etki (oot 25 giggg 8:32223 0,277 | 0,782
Hazc1 Motivasyon E\e/:(iar ﬁg g’gégg g’ggigg -1,946 | 0,052
T E R PP
] WEia Ry
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3.6.6. Deneyim, Yas, Egitim Durumu ve Gelir Durumu itibariyle
Tiiketici Moda Uriinleri Satan Mobil Ahsveris Uygulamalarinn
Kabulii ve Tekrar Satin Alma Niyeti Degiskenlerinin Farkhhk

Diizeyleri

Arastirmaya katilan kullanicilarin mobil aligveris uygulamalarini benimsemelerinde
etkili olan faktorlerden performans beklentisi, caba beklentisi, fiyat degeri,
kolaylastirict kosullar, sosyal etki, hazci motivasyon ve aliskanlik degiskenleriyle satin
alma niyetinin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Asagidaki tablo incelendiginde performans beklentisinin egitim durumuna gore bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilan analizde F degerinin
anlamlilik test sonucuna gore p=0,205>0,05 oldugu icin grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmamistir. Ayni sekilde ¢aba beklentisi
(p=0,308>0,05), kolaylastiric1 kosullar (p=0,736>0,05), sosyal etki (p=0,674>0,05),
hazc1 motivasyon (p=0,603>0,05), aliskanlik (p=0,957>0,05) ve tekrar satin alma
niyeti (p=0,219>0,05) acisindan grup ortalamalari arasindaki farklar anlamli

bulunamamustir.

Tablo 23. Arastirma Degiskenlerinin Egitim Durumu ltibariyle Farkliliklart

Egitim Standart
Durumu " ik Sapma F P
Tkokul/Ortaokul 4 4,0833 | 0,68718
Lise 149 3,8389 | 0,87560

Performans | On Lisans/
Beklentisi Lisans
Yitksek Lisans/ | 51 | 37990 | 103789
Doktora

[lkokul/Ortaokul 4 3,6000 | 0,81650
Lise 149 4,0456 | 0,86247
Caba On Lisans/

Beklentisi Lisans 197 41269 | 0,74336 1,204 0,308
Yitksek Lisans/ | 51 | 39509 | (81740
Doktora

Fiyat Degeri | ilkokul/Ortaokul 4 2,9375 | 0,37500 | 4,815 | 0,003*

197 3,9814 | 0,86648 | 1,533 | 0,205
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Lise 149 3,4664 | 0,82949

O_n Lisans/ 197 3,7081 | 0,69973
Lisans
Yiiksek Lisans/ 51 3,3922 | 0,86350
Doktora

[lkokul/Ortaokul 4 3,7000 | 1,19443
Lise 149 3,9758 | 0,82098

Kolaylagtricr | On Lisans/ 197 | 4,0355 | 0,72207 | 0,424 | 0,736
Kosullar Lisans

Yiiksek Lisans/ | 59 | 39647 | 0,78558
Doktora

fikokul/Ortaokul | 4 | 3,0000 | 0,70711

Lise 149 3,1644 | 0,86689

Sosyal Etki (L)il}s;;::am/ 197 | 31015 | 0,89989 | 0512 | 0,674
Yitksek Lisans/ | 51 | 59957 | 080699
Doktora
flkokul/Ortaokul | 4 | 4.2500 | 0.50000
Lise 149 | 3.6689 | 0,96134
Hazcr On Lisans/ 197 | 3.6684 | 0,85945 | 0,620 | 0,603
Motivasyon | Lisans ' ' ’ ’
Yitksek Lisans/ | 59| 35078 | 096311
Doktora
flkokul/Ortaokul | 4 | 2.8750 | 0,75000
Lise 149 | 2.9933 | 1,01090
Aliskanlik (L)igg;::am/ 197 | 3.0165 | 0,94020 | 0,105 | 0957
Yiksek Lisans/ | 51 | 59419 | 097029
Doktora

Ilkokul/Ortaokul 4 3,4375 | 0,51539
Lise 149 3,4648 | 0,98125
Tekrar Satin | On Lisans/

Alma Niyeti | Lisans 197 3,6650 | 0,80262 | 1,482 | 0,219
Yiiksek Lisans/
Doktora

51 3,5392 | 0,96873

Ancak fiyat degeri i¢cin p=0,003<0,05 oldugundan dolay1 gruplar ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Yani ortalamalar1 kiyaslanan
dort gruptan en az ikisinin arasinda anlamli bir fark vardir. Farkliliklarin kaynaklarinin
belirlemek amaciyla da ikili karsilastirma testlerinden Scheffe analizi uygulanmis ve
lise mezunlartyla Onlisans/lisans mezunlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

bulunmustur. Buna gore Onlisans/lisans mezunlarinin lise mezunlarina gére moda
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tirlinleri satan m-aligveris uygulamalarini benimsemesinde fiyat degeri ortalamalarinin

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 24. Egitim Durumuna Gére Fiyat Degeri Degiskeni I¢in Scheffe Analizi Sonucu

Ortalama Std.

Farki hata | P
Lise -,52894 ,39023 | ,607
[lkokul / Ortaokul | On Lisans / Lisans -, 77062 38899 | 271
Yiiksek Lisans / Doktora -,45466 ,39992 731
Tlkokul / Ortaokul ,52894 ,39023 | ,607
Lise On Lisans / Lisans -,24168 ,08362 | ,041*
Yiiksek Lisans / Doktora ,07429 12495 ,950
Ilkokul / Ortaokul , 17062 ,38899 | 271
On Lisans / Lisans | Lise ,24168 ,08362 ,041
Yiiksek Lisans / Doktora ,31596 12101 | ,080
Yiiksek Lisans / m(okul / Ortaokul ,45466 39992 | 731
Doktora Irlse . ‘ -,07429 ,12495 | 950
On Lisans / Lisans -,31596 12101 ,080

Performans beklentisi, ¢aba beklentisi, fiyat degeri, kolaylastirici kosullar, sosyal etki,
hazc1 motivasyon ve aliskanlik degiskenleriyle satin alma niyetinin deneyime gore
anlaml bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonucuna gore ¢aba beklentisi agisindan grup ortalamalari
arasindaki fark p=0,001<0,05 oldugu i¢in istatistiksel agcidan anlamli bulunmustur.
Yani ortalamalar1 kiyaslanan bes gruptan en az ikisi arasinda anlamli bir fark vardir.
Ayni sekilde fiyat degeri (p=0,017<0,05), kolaylastirict kosullar (p=0,000<0,05),
hazc1 motivasyon (p=0,032<0,05), aliskanlik (p=0,001<0,05) ve tekrar satin alma
niyeti (p=0,000<0,05) agisindan grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Performans beklentisi (p=0,062>0,05) ve sosyal etki (p=0,136>0,05)

acisindan ise grup ortalamalari arasindaki farklar anlamli bulunamamustir.
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Tablo 25. Arastirma Degiskenlerinin Deneyim itibariyle Farkliliklari

. Standart
Deneyim n Ort. Sapma F p

1 yildan az 77 3,6277 0,96272

Performans 1-2 yil arasi 79 3,9873 0,79069
Beklentisi 2-3 yil arasi 101 3,9241 0,84968 | 2,265 | 0,062

3-4 yil arasi 54 4,0000 0,77433

4 yildan fazla 90 3,9519 1,00132

1 yildan az 77 3,7714 1,01396

Caba 1-2 yil arasi 79 4,1646 0,73781
Beklentisi 2-3 yil arasi 101 3,9842 0,77855 | 5,020 | 0,001*

3-4 yil aras1 54 4.2074 0,63360

4 yildan fazla 90 42533 0,68091

1 yildan az 77 3,3409 0,88007

Fiyat Degeri 1-2 yil arasi 79 3,6677 0,84800
2-3 yil arasi 101 3,5149 0,66598 | 3,061 | 0,017*

3-4 yil aras1 54 3,6019 0,66856

4 yildan fazla 90 3,7250 0,77718

1 yildan az 77 3,6753 0,93078

Kolaylastirict 1-2 yil arasi 79 4,1089 0,63714
Kosullar 2-3 yil arasi 101 3,9446 0,83815 | 5,673 | 0,000*

3-4 yil arasi 54 41333 0,60936

4 yildan fazla 90 4.1689 0,64923

1 yildan az 77 2,9221 0,91250

1-2 yil arasi 79 3,1266 0,85191
Sosyal Etki | 2-3 yil arasi 101 3,0668 0,77451 | 1,760 | 0,136

3-4 yil arast 54 3,1806 0,85564

4 yildan fazla 90 3,2639 0,95500

1 yildan az 77 3,4416 1,03653

Hazel 1-2 yil arasi 79 3,7215 0,94798
Motivasyon 2-3 yil arasi 101 3,5809 0,83885 | 2,662 | 0,032*

3-4 yil aras1 54 3,7407 0,87993

4 yildan fazla 90 3,8630 0,81019

1 yildan az 77 2,6169 0,97888

1-2 yi1l arasi 79 3,0918 1,01367
Aligkanlik | 2-3 yil aras1 101 2,9802 0,83418 | 5,015 ,001*

3-4 yi1l arasi 54 2,9954 1,02962

4 yildan fazla 90 3,2583 0,92897

1 yildan az 77 3,1721 0,94700

Tekrar Satin 1-2 yi1l arasi 79 3,7025 0,83788
Alma Niyeti 2-3 yil arasi 101 3,4752 0,82803 | 8,193 | 0,000

3-4 yi1l arasi 54 3,5833 0,89152

4 yildan fazla 90 3,9028 0,83439
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Aralarinda anlamli fark olan gruplari test etmek i¢in ise Scheffe analizi uygulanmustir.
Analiz sonucuna gore ¢aba beklentisi ortalamalar1 agisindan 1 yildan az deneyim
sahiplerinin 1-2 y1l arasi, 3-4 y1l arasi ve 4 yildan uzun deneyimli kullanicilarla anlaml
farklilik gosterdigi bulunmustur. Buna gore 1 yildan az siireli deneyime sahip
kullanicilarin 1-2 yil arasi deneyime sahip kullanicilara, 3-4 yil arasi deneyime sahip
kullanicilara ve 4 yildan uzun siireli deneyime sahip kullanicilara gére daha yiiksek

caba beklentisi ortalamasina sahip oldugu goriilmiistiir.

Fiyat degeri ortalamalari agisindan 1 yildan az ve 4 yildan uzun siireli deneyime sahip
kullanicilar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. 1 yildan az deneyime sahip
kullanicilarin 4 yildan uzun deneyime sahip kullanicilara gére daha yiiksek fiyat degeri

ortalamasina sahip oldugu goriilmiistiir.

Kolaylastirici kosullar ortalamasi agisindan 1 yildan az siireli deneyime sahip
kullanicilarin 1-2 yil arasi, 3-4 yil arast ve 4 yildan uzun siireli deneyime sahip
kullanicilarla arasinda anlamli bir ortalama farklilig: sergilerken; aliskanlik ortalamasi
acisindan 1 yildan az siireli deneyime sahip kullanicilar ile 1-2 yil arast ve 4 yildan
uzun siireli deneyime sahip kullanicilar arasinda anlamli bir ortalama fark
bulunmaktadir. 1 y1ldan az siireli deneyime sahip kullanicilarin 1-2 y1l aras1 deneyime
sahip kullanicilara, 3-4 yil aras1 deneyime sahip kullanicilara ve 4 yildan uzun siireli
deneyime sahip kullanicilara gore daha yiiksek kolaylastirici kosullar ortalamasina
sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica 1 yildan az siireli deneyime sahip kullanicilarin 1-2
yil arast deneyime sahip kullanicilara ve 4 yildan uzun siireli deneyime sahip

kullanicilara gore daha yiiksek alisgkanlik ortalamasina sahip oldugu sdylenebilir.

Tekrar satin alma niyeti ortalamalari agisindan ise 1 yildan az deneyime sahip
kullanicilar ile 1-2 yil arast ve 4 yildan fazla deneyime sahip kullanicilar arasinda
anlamli bir ortalama farklilig1 vardir. 1 yildan az siireli deneyime sahip kullanicilarin
1-2 yi1l arasi1 ve 4 yildan uzun siireli deneyime sahip kullanicilara gore daha fazla satin
alma niyetliligi ortalamasina sahip oldugu; ayrica 2-3 yil arasi deneyime sahip
kullanicilarin da 4 yildan uzun siireli deneyime sahip kullanicilara gore daha fazla satin

alma niyetliligi ortalamasina sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 26. Deneyime Gore Caba Beklentisi, Fiyat Degeri, Kolaylastirici Kosullar,
Aligkanlik ve Tekrar Satin Alma Niyeti Degiskenleri i¢cin Scheffe Analizi Sonucu

Ortalama

Farki Std. hata p
1-2 yil arasi -,.39313* , 12564 ,046
1 yildan | 2-3 y1l arasi -,21273 , 11869 524
az 3-4 yil arasi -,43598* ,13926 ,046
4 yildan fazla -,48190* ,12179 ,004
1 yildan az ,39313* , 12564 ,046
1-2 yil | 2-3 yil aras1 ,18040 ,11784 673
arasl 3-4 yil aras1 -,04285 ,13853 ,999
4 yildan fazla -,08878 , 12096 970
1 yildan az ,21273 ,11869 524
Caba 2-3 y1l | 1-2 yil aras1 -,18040 , 11784 673
Beklentisi arasi 3-4 y1l aras1 -,22325 ,13226 ,584
4 yildan fazla -,26917 , 11373 233
1 yildan az ,43598* ,13926 ,046
3-4y1l | 1-2 yil aras1 ,04285 ,13853 ,999
arasi 2-3 yil arasi ,22325 ,13226 ,584
4 yildan fazla -,04593 , 13505 ,998
1 yildan az ,48190* ,12179 ,004
4 yildan | 1-2 y1l arasi ,08878 , 12096 970
fazla | 2-3 yil arasi ,26917 ,11373 ,233
3-4 yil aras1 ,04593 ,13505 ,998
1-2 yil arasi -,32681 ,12382 ,140
1 yildan | 2-3 yil aras1 -, 17394 ,11698 ,697
az 3-4 y1l aras1 -,26094 13724 462
4 yildan fazla -,38409* ,12003 ,038
1 yildan az ,32681 ,12382 ,140
1-2 yil | 2-3 y1l aras1 , 15287 , 11613 , 785
arasi 3-4 yil aras1 ,06587 ,13653 994
4 yildan fazla -,05728 , 11921 994
1 yildan az ,17394 ,11698 ,697
Fiyat Degeri 2-3y1l | 1-2 yil aras1 -,15287 , 11613 785
arasl 3-4 y1l aras1 -,08700 , 13035 979
4 yildan fazla -,21015 ,11208 AT7
1 yildan az ,26094 13724 462
3-4 yil | 1-2 yil aras1 -,06587 , 13653 994
arasl 2-3 yil aras1 ,08700 , 13035 979
4 yildan fazla -, 12315 ,13310 931
1 yildan az ,38409* ,12003 ,038
4 yildan | 1-2 yil arasi ,05728 ,11921 ,994
fazla 2-3 yil arasi ,21015 ,11208 ATT
3-4 y1l aras1 ,12315 ,13310 931
1-2 yil aras1 -,43354* ,12070 ,013
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I yildan 2-3 yil arasi -,26923 ,11402 ,235

az 3-4 yil arasi -,45801* , 13378 ,021

4 yildan fazla -,49356* , 11700 ,002

1 yildan az ,43354* ,12070 ,013

1-2 yil | 2-3 yil aras1 , 16431 , 11320 716

arasl 3-4 yil aras1 -,02447 ,13308 1,000

4 yildan fazla -,06003 ,11620 ,992

1 yildan az ,26923 ,11402 ,235

Kolaylastirici 2-3 yil | 1-2 yil aras1 -,16431 , 11320 716
Kosullar arasi 3-4 yil arasi -,18878 , 12706 ,698
4 yildan fazla -,22433 , 10925 379

1 yildan az ,45801* ,13378 ,021

3-4y1l | 1-2 yil aras1 ,02447 ,13308 1,000

arasi 2-3 yil arasi , 18878 ,12706 ,698

4 yildan fazla -,03556 , 12974 ,999

1 yildan az ,49356* , 11700 ,002

4 yildan | 1-2 y1l aras1 ,06003 , 11620 ,992

fazla 2-3 yil arasi 22433 , 10925 379

3-4 y1l arasi ,03556 , 12974 ,999

1-2 yil arasi -,47489* , 15174 ,046

1 yildan | 2-3 yil aras1 -,36331 , 14335 172

az 3-4 yil aras1 -,37849 , 16819 ,283

4 yildan fazla -,64145* , 14709 ,001

1 yildan az A47489* ,15174 ,046

1-2 yil | 2-3 y1l aras1 , 11157 ,14232 ,961

arasi 3-4 yil aras1 ,09640 , 16731 ,988

4 yildan fazla -,16656 , 14609 ,861

1 yildan az ,36331 ,14335 172

2-3 yil | 1-2 yil aras1 -,11157 ,14232 ,961

Angkantik | © O s T 01517 | 15074 | 1,000
4 yildan fazla -,27814 , 13735 394

1 yildan az ,37849 , 16819 ,283

3-4 yil | 1-2 yil aras1 -,09640 , 16731 ,988

arasl 2-3 yil arasi ,01517 , 15974 1,000

4 yildan fazla -,26296 ,16310 627

1 yildan az ,64145* ,14709 ,001

4 yildan | 1-2 y1l aras1 , 16656 , 14609 ,861

fazla 2-3 yil arasi ,27814 , 13735 ,394

3-4 y1l aras1 ,26296 ,16310 ,627

1-2 yil arasi -,53045* , 13835 ,006

1 yildan | 2-3 yil aras1 -,30317 ,13070 253

Tekrar Satin az 3-4 y1l aras1 -,41126 , 15335 ,128
Alma Niyeti 4 yildan fazla -,73070* 13411 ,000
1-2yil | 1 yildan az ,53045* ,13835 ,006

arasi 2-3 yil arasi ,22728 , 12976 547
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3-4 yil arasi ,11920 ,15254 ,962

4 yildan fazla -,20025 ,13320 ,688

1 yildan az ,30317 ,13070 ,253

2-3 yil | 1-2 yil aras1 -,22728 , 12976 47
arasi 3-4 yil arasi -,10809 , 14564 ,968
4 yildan fazla -, 42753* ,12523 ,021

1 yildan az 41126 ,15335 ,128

3-4y1l | 1-2 yil aras1 -,11920 ,15254 ,962
arasi 2-3 yil arasi ,10809 , 14564 ,968
4 yildan fazla -,31944 ,14871 ,331

1 yildan az ,73070* 13411 ,000

4 yildan | 1-2 y1l aras1 ,20025 , 13320 ,688
fazla | 2-3 yil arasi A42753* ,12523 ,021
3-4 yil arasi ,31944 , 14871 331

Performans beklentisi, ¢gaba beklentisi, fiyat degeri, kolaylastirici kosullar, sosyal etki,
hazc1 motivasyon ve aliskanlik degiskenleriyle satin alma niyetinin yasa gére anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucuna gore sosyal etki agisindan grup ortalamalar1 arasindaki
fark p=0,001<0,05 oldugu icin istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Yani
ortalamalar1 kiyaslanan alt1 gruptan en az ikisi arasinda anlamli bir fark vardir. Aym
sekilde aliskanlik (p=0,026<0,05) acisindan grup ortalamalar1 arasindaki fark da
anlamli bulunmustur. Performans beklentisi (p=0,692>0,05), ¢aba beklentisi
(p=0,076>0,05), fiyat degeri (p=0,798>0,05), kolaylastiric1 kosullar (p=0,123>0,05),
hazc1 motivasyon (p=0,312>0,05) ve tekrar satin alma niyeti (p=0,782>0,05) agisindan

ise grup ortalamalar1 arasindaki farklar anlamli bulunamamustir.

Tablo 27. Arastirma Degiskenlerinin Yas Itibariyle Farkliliklar:

Standart
Yas n Ort. Sapma F p

18-24 yas 176 | 3,9091 | 0,85185

25-31 yas 92 3,8732 | 0,94648

Performans | 32-38 yas 46 3,7174 | 1,07719
Beklentisi | 39-45 yas 34 | 3.9608 | 0,04554 | 0610 | 0692

46-52 yas 20 4,0667 | 0,71410

53 yas ve lizeri 33 3,9697 | 0,73297

Caba 18-24 yas 176 | 4,1182 | 0,78828
Beklentisi | 25-31 yas 92 4,2065 | 0,74977 2,011 10,076
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32-38 yas 46 3,8565 | 0,97403
39-45 yas 34 4,0412 | 0,84821
46-52 yas 20 3,9000 | 0,73842
53 yas ve lizeri 33 3,8545 | 0,63889
18-24 yas 176 3,6554 | 0,73736
25-31 yas 92 3,5707 | 0,79605
Fiyat Degeri | 32-38 yas 46 3,4837 | 0,95365
39-45 yas 34 3,7206 | 0,87638 0.471 1 0,798
46-52 yas 20 3,6875 | 0,76035
53 yas ve lizeri 33 3,5455 | 0,62642
18-24 yas 176 4,0091 | 0,76817
25-31 yas 92 4,0891 | 0,71858
Kolaylastiric1 | 32-38 yas 46 3,7391 | 1,01357
Kosullar 39-45 yas 34 41471 | 0,72414 1,747 | 0,123
46-52 yas 20 4,0700 | 0,66261
53 yas ve iizeri 33 3,8848 | 0,57452
18-24 yas 176 3,1918 | 0,90108
25-31 yas 92 2,8043 | 0,91824
.| 32-38 yas 46 3,0978 | 0,81048 *
Sosyal Etki 155745 Vvas 34 | 3.0588 | 0,69647 | 123 | 0001
46-52 yas 20 3,3125 | 0,76466
53 yas ve iizeri 33 3,4773 | 0,67420
18-24 yas 176 3,6591 | 0,92510
25-31 yas 92 3,5435 | 0,91883
Hazci 32-38 yas 46 3,5870 | 0,95887
Motivasyon | 39-45 yas 34 3,8922 | 0,96651 1194 1 0312
46-52 yas 20 3,7833 | 0,75141
53 yas ve lizeri 33 3,8586 | 0,70233
18-24 yas 176 3,0526 | 0,97417
25-31 yas 92 2,7418 | 0,92467
32-38 yas 46 2,9511 | 1,03497 -
Ahgkanlik 3975 as 34| 3.0800 | 1.00800 | 2>°72 | 0.026
46-52 yas 20 3,4750 | 0,78178
53 yas ve iizeri 33 3,0985 | 0,87486
18-24 yas 176 3,5682 | 0,91513
25-31 yas 92 3,5652 | 0,83852
Tekrar Satin | 32-38 yas 46 3,4674 | 1,00362
Alma Niyeti | 39-45 yas 34 3,6397 | 1,04843 0,493 | 0,782
46-52 yas 20 3,8250 | 0,76132
53 yas ve lizeri 33 3,56379 | 0,68214
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Aralarinda anlamli fark olan gruplari belirlemek i¢cin Scheffe analizi yapilmistir. Buna
gore sosyal etki ortalamalar1 agisindan 18-24 yas grubu ile 25-31 yas grubu arasindaki
fark ile 25-31 yas grubu ile 53 yas lizeri grubu arasindaki fark anlamli oldugu
bulunmustur. Buna gore 18-24 yas araligindaki kullanicilarin 25-31 yas araligindaki
kullanicilara gore ve 53 yas lizeri kullanicilarin 25-31 yas araligindaki kullanicilara

gore daha yiiksek sosyal etki ortalamasina sahip oldugu sdylenebilir.

Ancak aligkanlik degiskeni i¢in uygulanan Scheffe analizi sonucunda ise yas gruplar
arasinda anlamli bir farklillk bulunamamistir. Bu nedenle aligkanlik kaynakl

farkliliklar degerlendirmeye alinmamustir.

Tablo 28. Yasa Gore Sosyal Etki Degiskeni i¢in Scheffe Analizi Sonucu

Ortalama
Farki Std. Hata p
25-31 yas ,38741" ,11024 ,032
32-38 yas ,09394 ,14190 ,994
18-24 yas 39-45 yas ,13294 ,16053 ,984
46-52 yas -,12074 ,20220 ,996
53 yas ve lizeri -,28551 , 16255 ,687
18-24 yas -,38741" ,11024 ,032
32-38 yas -,29348 15474 ,609
25-31 yas 39-45 yas -,25448 ,17198 ,822
46-52 yas -,50815 ,21141 331
53 yas ve lizeri -,67292" , 17387 011
18-24 yas -,09394 ,14190 ,994
25-31 yas ,29348 15474 ,609
32-38 yas 39-45 yas ,03900 ,19380 1,000
46-52 yas -,21467 ,22951 972
53 yas ve lizeri -,37945 ,19548 584
18-24 yas -,13294 ,16053 ,984
25-31 yas ,25448 ,17198 ,822
39-45 yas 32-38 yas -,03900 ,19380 1,000
46-52 yas -,25368 ,24148 ,954
53 yas ve iizeri -,41845 ,20940 551
18-24 yas ,12074 ,20220 ,996
25-31 yas ,50815 21141 331
46-52 yas 32-38 yas ,21467 ,22951 972
39-45 yas ,25368 ,24148 ,954
53 yas ve iizeri -, 16477 ,24283 993
18-24 yas ,28551 ,16255 ,687

85



25-31 yas ,67292" ,17387 ,011

53 yas ve 32-38 yas ,37945 ,19548 ,584
uzeri 39-45 yas ,41845 ,20940 551
46-52 yas ,16477 ,24283 ,993

Performans beklentisi, ¢aba beklentisi, fiyat degeri, kolaylastirict kosullar, sosyal etki,

hazct motivasyon ve aligkanlik degiskenleriyle satin alma niyetinin aylik gelir

durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu Tablo 29’da yer almaktadir.

Tablo 29. Arastirma Degiskenlerinin Aylik Gelir Durumu Itibariyle Farkliliklart

Aylik Gelir N ort, |Stendart) o D
Sapma
2000 b ve alt1 126 3,8492 | 0,89205
2001-4000 & 138 3,9831 | 0,89635
Perform:?ln.s 4001-6000 1 74 3,9144 | 0,79201 1017 | 0407
Beklentisi 6001-8000 1 30 3,9556 | 0,78654
8001-10000 & 15 3,6444 | 0,89502
10001 & ve lizeri 18 3,5926 | 1,35065
2000 & ve alt1 126 4,0524 | 0,87679
2001-4000 138 4,1058 | 0,72864
Caba 4001-6000 b 74 4,0892 | 0,70547
Beklentisi 6001-8000 b 30 4,0267 | 0,70414 0,783 | 0,563
8001-10000 & 15 4,2400 | 0,30426
10001 b ve lizeri 18 3,7556 | 1,38828
2000 & ve alt1 126 3,4444 | 0,84077
2001-4000 138 3,6431 | 0,75388
Fiyat Degeri | 4001-6000 % 74 3,6047 | 0,70590
6001-8000 b 30 3,7250 | 0,58483 1769 | 0,118
8001-10000 15 3,7833 | 0,61140
10001 b ve lizeri 18 3,3194 | 1,11079
2000 b ve alt1 126 3,9524 | 0,85057
2001-4000 & 138 4,0029 | 0,68689
Kolaylastiric1 | 4001-6000 b 74 4,0405 | 0,64615 1792 | 0113
Kosullar 6001-8000 b 30 4,1467 | 0,50085
8001-10000 15 4,3467 | 0,46884
10001 b ve lizeri 18 3,6333 | 1,46849
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2000 b ve altr 126 | 3,0933 | 0,89874
2001-4000 b 138 | 3,1467 | 0,91656
_ [4001-6000 1 74 | 31824 | 0,66118

Sosyal Btki- 0018000 1 30 | 2.9667 | 085282 | 07 | 0687
8001-10000 b 15 | 31500 | 1,12520
10001 b ve tizeri | 18 | 2,8611 | 0,97098
2000 b ve alt 126 | 35979 | 0,99628
2001-4000 b 138 | 3,7029 | 0,89668

Hazer | 4001-6000 & 74| /36892 | 078675 | | | o0
Motivasyon | 6001-8000 b 30 | 3,8000 | 0,76112
8001-10000 b 15 | 3,9556 | 0,58914
10001 b ve tizeri | 18 | 3,3148 | 1,19625
2000 b ve altn 126 | 2,8472 | 1,01930
2001-4000 b 138 | 3,0978 | 0,96633
4001-6000 b 74 | 2,9595 | 085411

Alskanhik e 8000 b 30 | 30250 | 093161 | =17 | 0256
8001-10000 b 15 | 33167 | 0,79881
10001 b ve tizeri | 18 | 3,111 | 1,14475
2000 b ve altr 126 | 3,4067 | 0,94696
2001-4000 b 138 | 3,6051 | 0,81769

Tekrar S.at1r? 4001-6000 b 74 3,6757 | 0,78811 2087 | 0,066
Alma Niyeti | 6001-8000 b 30 | 3,6417 | 0,87020
8001-10000 b 15 | 4,0667 | 0,63010
10001 b ve tizeri | 18 | 35278 | 1,43969

Buna gore performans beklentisi (p=0,407>0,05), caba beklentisi (p=0,563>0,05),

fiyat degeri (p=0,118>0,05), kolaylastiric1 kosullar (p=0,113>0,05), sosyal etki
(p=0,687>0,05), hazci1 motivasyon (p=0,322>0,05), aliskanlik (p=0,256>0,05) ve

tekrar satin alma niyeti (p=0,066>0,05) agisindan grup ortalamalar1 arasindaki farklar

anlamli bulunamamustir.

87



3.7. Hipotez Testleri Sonuglari

Bu calismada oOne siiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen

analizlerin sonucuna gore hipotezlerin desteklenme durumlar asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Tablo 30. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler

istatistiksel
Sonu¢

H,: Tiiketicinin moda {iirlinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabuliiniin

tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

H,,: Performans beklentisinin, moda iiriinleri satan mobil
aligveris uygulamalar1 tekrar satin alma niyeti {lizerinde etkisi
vardir.

Desteklenmedi

H;,: Caba beklentisinin, moda tirilinleri satan mobil aligveris
uygulamalar tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

Desteklendi

H,.: Kolaylastirici kosullarin, moda tiriinleri satan mobil aligveris
uygulamalar tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hi4: Sosyal etkinin, moda iiriinleri satan mobil aligveris
uygulamalar tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

Desteklenmedi

H,.: Hazc1 motivasyonun, moda iriinleri satan mobil aligveris

uygulamalar tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir. Desteklendi
His: Fiyat degerinin, moda urunlerl ‘satan rpgbil aligveris Desteklendi
uygulamalar tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
Hi4: Aligkanliklarm, moda i'irﬁr%leri s?t?n mobil aligveris Desteklendi
uygulamalar tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.
H,: Moda bilinci ile tiikketicinin moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin
kabulii arasinda iligkili vardir.
H,,: Moda bilinci ile performans beklentisi arasinda iliski vardir. | Desteklendi
H,;,: Moda bilinci ile ¢caba beklentisi arasinda iligkili vardir. Desteklendi
H,.: Moda bilinci ile kolaylastirici kosullar arasinda iligkili vardir. | Desteklendi
H,,: Moda bilinci ile sosyal etki arasinda iligkili vardir. Desteklendi
H,.: Moda bilinci ile hazc1 motivasyon arasinda iligkili vardir. Desteklendi
H,¢: Moda bilinci ile fiyat degeri arasinda iligkili vardir. Desteklendi
H,4: Moda bilinci ile aligkanlik arasinda iligkili vardir. Desteklendi
H;: Moda bilinci ile moda iiriinleri satan mobil aligveris .
Desteklendi

uygulamalar tekrar satin alma niyeti arasinda iligkili vardir.

H,: Moda iirlinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulii cinsiyete gore

farklilik gosterir.
H,,: Performans beklentisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Desteklendi
H,,: Caba beklentisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Desteklendi
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H,.: Kolaylastiric1 kosullar cinsiyete gore farklilik gosterir.

Desteklendi

H,4: Sosyal etki cinsiyete gore farklilik gosterir. Desteklendi
H,.: Hazc1 motivasyon cinsiyete gore farklilik gosterir. Desteklendi
H,: Fiyat degeri cinsiyete gore farklilik gosterir. Desteklenmedi
H,4: Aliskanlik cinsiyete gore farklilik gosterir. Desteklendi
Hs: Moda tiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin Desteklendi

alma niyeti cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hg: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulii yasa gore farklilik

gosterir.

Hg,: Performans beklentisi yasa gore farklilik gdsterir.

Desteklenmedi

Hg,: Caba beklentisi yasa gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hg.: Kolaylastiric1 kosullar yasa gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hgy: Sosyal etki yasa gore farklilik gosterir.

Desteklendi

Hg,.: Hazc1 motivasyon yaga gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hgy: Fiyat degeri yasa gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hgq: Aliskanlik yasa gore farklilik gosterir.

Desteklendi

H;: Moda liriinleri satan mobil alisveris uygulamalar tekrar satin
alma niyeti yasa gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hg: Moda iiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarinin kabulleri egitim durumuna

gore farklilik gosterir.

Hg,: Performans beklentisi egitim durumuna gore farklilik
gosterir.

Desteklenmedi

Hg;,. Caba beklentisi egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hg.: Kolaylastirict kosullar egitim durumuna gore farklilik
gosterir.

Desteklenmedi

Hgy: Sosyal etki egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hg,: Hazc1 motivasyon egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hgy: Fiyat degeri egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Desteklendi

Hgq: Aliskanlik egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hg: Moda {irtinleri satan mobil aligveris uygulamalar tekrar satin
alma niyeti egitim durumuna gore farklilik gdsterir.

Desteklenmedi

H;o: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulleri medeni duruma

gore farklilik gosterir.

Hio,: Performans beklentisi medeni duruma gore farklilik
gosterir.

Desteklenmedi

H,op. Caba beklentisi medeni duruma gore farklilik gdsterir.

Desteklenmedi

Hio.: Kolaylastirict kosullar medeni duruma gore farklilik
gosterir.

Desteklenmedi

Hyg4: Sosyal etki medeni duruma gore farklilik gbsterir.

Desteklenmedi

Hg.: Hazc1 motivasyon medeni duruma gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hy5: Fiyat degeri medeni duruma gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hyo4: Aliskanlik medeni duruma gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H,y1: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin
alma niyeti medeni duruma gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi
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H;,: Moda firiinleri satan mobil aligveris uygulamalarmin kabulleri gelire gore

farklilik gosterir.

H,,: Performans beklentisi gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H;,,. Caba beklentisi gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H;,.: Kolaylastiric1 kosullar gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H;,4: Sosyal etki gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H;,.: Hazc1 motivasyon gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hi,5: Fiyat degeri gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Hy,4: Aliskanlik gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H,3: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalar1 tekrar satin
alma niyeti gelire gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H;,: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin kabulleri deneyime gore

farklilik gosterir.

H,,4,: Performans beklentisi deneyime gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

H, 4. Caba beklentisi deneyime gore farklilik gdsterir. Desteklendi
H,4.: Kolaylastirici kosullar deneyime gore farklilik gosterir. Desteklendi
H,44: Sosyal etki deneyime gore farklilik gosterir. Desteklenmedi
H,4.: Hazc1 motivasyon deneyime gore farklilik gosterir. Desteklendi
Hy4f: Fiyat degeri deneyime gore farklilik gosterir. Desteklendi
Hy,4: Aliskanlik deneyime gore farklilik gosterir. Desteklendi
H,s: Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalari tekrar satin Desteklendi

alma niyeti deneyime gore farklilik gosterir.
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SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada tiiketicilerin moda {irlinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
benimsenmesinde 6nemli olan faktorlerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaglanmistir. Ayrica tiiketicilerin moda bilinci seviyeleri ile moda
lirlini satan mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesi seviyeleri arasinda bir
iliski olup olmadig1 ve moda bilincinin tekrar satin alma niyetiyle olan iliskisi de
degerlendirilmistir. Bu kapsamda yapilan anket ¢calismasinda katilimcilara akilli cihaz
kullanip kullanmadiklari ve son 6 ay igerisinde bu tip aligveris uygulamalari ile
aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmus ve en az birine hayir cevabini veren kisilerden
anketi sonlandirmalar1 istenmistir. Anketin diger boliimleri kullanim aliskanliklarini
6lgmeye yonelik sorulardan, arastirmanin esas amacina yonelik olan moda bilinci,
performans beklentisi, caba beklentisi, fiyat degeri, kolaylastirici kosullar, sosyal etki, hazci
motivasyon, aligkanlik ve tekrar satin alma niyetini 6l¢en sorulardan ve anketin son kismu ise
katilimcilar tanimaya yonelik olan demografik 6zelliklerin yer aldig1 sorulardan olugmustur.
Veri toplama siireci sonunda toplam 475 kisinin anketi dikkate alinmig ancak 401 kisinin

cevabi degerlendirilmistir.

Ankete katilanlarin 474’1 akilli telefon ya da tablet kullandigini belirtirken 73 tanesi
son 6 ay i¢erisinde moda {iriinii satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmadiklarini
belirtmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde kadinlarin ve bekar
kullanicilarin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan 18-24 yas ve 25-31
yas araligindakilerin ve liseyle 6n lisanS/lisans mezunlarinin moda tiriinii satan mobil
aligveris uygulamalarmmi daha ¢ok kullandiklart gorilmiistiir.  Gelir  diizeyi
incelendiginde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 2000 % alti ve 2001-4000 b
arasinda gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak hali hazirda
tiniversitede okumakta olan ve {iniversiteden yeni mezun olmus bekar geng bireylerin
daha ¢ok mobil aligveris uygulamalar1 iizerinden aligveris yaptigi diisiiniilebilir.
Katilimeilarin deneyim siireleri soruldugunda ise %25,2’sinin 2-3 yil arasi bu tip
uygulamalar1 kullandiklari, 9%22,4’liniinde 4 yildan uzun siliredir m-aligveris
uygulamalarini kullanarak moda iirtinleriyle alakali aligverislerini gerg¢eklestirdiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin %19,2si ise 1 yildan az bir siiredir bu aligveris tarzini

tercih ettiklerini belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin %67,6’s1 m-aligveriste aylik
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ortalama 300 b ve altinda harcama yaptiklarini belirtirken sadece %1,5’1 1201 b ve
tizeri harcama yaptigini belirtmistir. Bu sonugta katilimcilarin aylik kazanglariyla
dogru orantili olarak harcama yaptiklarini ortaya koymustur. En ¢ok kullandiklari m-
aligveris uygulamasi tiiriinde ise katilimcilarin yarisi 6zel aligveris sitelerini
kullandiklarin1  belirtirken, %25,2’si ise markalarin kendi m-uygulamalarindan
aligveris yapmay1 tercih etmektedirler. Sadece %3,5°1 ise ikinci el {irlin satan m-

aligveris uygulamalarina yonelmistir.

Cinsiyet ve medeni duruma goére moda Uriinii satan m-alisveris uygulamalarinin
benimsenmesini ve tekrar satin alma niyetinin anlamh farklilik gdsterip
gostermedigini degerlendirmek i¢in yapilan analizde fiyat degeri hari¢ diger
degiskenlerin cinsiyete gore farklilik gosterdigi bulunmustur. Kadin tiiketicilerin
erkeklere gore bu faktorlerden daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu ve kadin
tiikketicilerin performans beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar,
hazc1 motivasyon ve aligskanlik seviyelerinin daha yiiksek oldugu ve tekrar satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Medeni durum degiskeni agisindan ise
belirtilen degiskenlerin anlamli bir farklihik gostermedigi goriilmistiir. Yani
tiikketicilerin evli veya bekar olmalarimin m-aligveris uygulamalarimi kullanarak

aligveris yapmalar1 konusunda ayirt edici bir faktor olmadig: degerlendirilebilir.

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumlarina gore fiyat degeri ortalamalar1 anlamhi
bir farklilik gdstermektedir. Lise mezunlart ve Onlisans/lisans egitim seviyesindeki
kisilerin moda triinleri satan m-aligveris uygulamalarini uygun fiyatl {iriin bulmak
icin kullandiklar1 sGylenebilir ve ayricalikli kampanyalardan yararlanmak bu kisiler

i¢cin 6nemli olabilir.

Arastirmaya katilan kisilerin deneyim diizeylerine gore ¢aba beklentisi, fiyat degeri,
kolaylastirict kosullar, hazc1i motivasyon, aligkanlik ve tekrar satin alma niyeti
ortalamalar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. M-aligveris uygulamalarini kullanma
deneyimi az olan kisilerde ¢aba beklentisinin daha dnemli oldugu, uygulamalardaki

kampanya ve indirimlere gore hareket ettikleri sdylenebilir.

Yas gruplari incelendiginde de yas degiskeninin, sosyal etki ve aligkanlik ile anlaml

bir farklilik gosterdigi bulunmustur. Ozellikle 25-31 yas araligindaki kisiler igin sosyal
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etki anlamliyken, 18-24 yas araligindakiler ve 53 yas ve lizeri kisilerde ¢evrelerindeki
kisilerin yorumlarindan fazlasiyla etkilendigi, onlarin Onerileriyle hareket ettikleri
distintilebilir. 53 yas tsti kisiler jenerasyon olarak mobil teknolojisine uzak
olmalarindan dolay1 ¢evrelerinde fikirlerine glivendikleri kisilerin yorumlarini almak

isteyebilirler.

Kisilerin gelir diizeylerine incelendiginde ise moda {iriinii satan m-aligveris
uygulamalarinin benimsenmesinde énemli olan faktorler ve tekrar satin alma niyeti
gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu durumda
moda {iriinii satan m-aligveris uygulamalarinda her gelir kesimine uygun olarak iiriin
ve fiyatlarin mevcut olmasi, tiiketicilerin teknolojiye ulasmak icin fazla bir ¢caba da

bulunmalarina gerek kalmamis olmast bu durumu agiklayabilir.

Moda bilincinin moda {iriinii satan m-aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde
onemli olan faktorlerden performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki,
kolaylastirict kosullar, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik ile olan iligkisi
incelenmistir. Arastirma sonucunda moda bilincinin belirtilen tim degiskenlerle
pozitif bir iligkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Performans beklentisi ve sosyal etki
ile olan iligkisi diisiik diizeyde ¢ikmis; caba beklentisi, kolaylastirict kosullar, hazci
motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik ile olan iliski diizeyi ise orta derecede ¢ikmustir.
Ayni sekilde moda bilinci ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye bakilmis ve
aralarinda orta diizeyde pozitif bir iliski bulunmustur. Literatiirde 6nceki caligsmalar
moda bilincine sahip kisilerin sik sik aligveris yaptiklarini (Goldsmith, 2002; Chatvijit,
2012), gardolaplarmi giincel modaya uygun olarak degistirdiklerini (Walsh v.d.,
2001), aligveris yapmaktan zevk aldiklarin1 (Wan v.d., 2001) ve yeniliklere agik kisiler
(Casidy,2012) olduklarim1 ortaya koymaktadir. Bu arastirmanin sonucu da bu
ozellikler dikkate alinarak incelendiginde anlamli olmaktadir. Moda bilincine sahip
olan kisiler i¢in moda tiriinleri satan m-aligveris uygulamalarinin saglamis oldugu daha
hizl1 bir sekilde son moda iiriinlere ulasabilir olmak, her an her yerde aligveris yapma
olanagi, avantajli kampanyalar, kisiye 6zel indirimler, ¢ok ¢esitli {irtin se¢enekleri
arasindan satin almak ve karsilastirma imkanini tanimasi, kimsede olmayan iirtinlere

erisebilmek avantajlarindan yararlanabilmek ¢ekici gelebilir.
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Bu ¢aligsma, aligkanligin moda iirlinli satan m-aligveris uygulamalarinin tekrar satin
alma niyetinin olusmasinda en etkili faktér oldugunu ortaya koymustur. Tak ve
Panwar’in 2017 yilinda, Liao v.d. (2006) ve Hew v.d. (2015) yaptig1 calismayla benzer
bir sonug ortaya ¢ikmistir. Venkatesh v.d. (2012), Kim ve Malhotra (2005) ve Hubert
v.d. (2017) da aligkanligin tekrar satin alma niyetiyle iligkili oldugu sonucuna
varmiglardir. Buradan hareketle, moda iirlinleri satan m-aligveris uygulamalarini
kullanarak aligveris yapan tiiketiciler kullanimlarmi siklastirdiklarinda aligkanlik
kazanmalar1 ve bu durumda tekrar uygulamayi kullanmalar1 ve iirlin Satin alma

niyetlerinin olugmasi beklenebilir.

Ikinci etkili olan faktor ise hazc1 motivasyondur. Bu faktor kullanicilarin moda iiriinii
satan m-aligveris uygulamalarindaki ¢esitli 6zellikleri ve fonksiyonlart eglenceli
bulmalarinin sonucu olarak tekrar bu uygulamalar1 kullanma niyeti gosterdiklerini
ifade etmektedir. Tiketicilerin aligveristen keyif almalarinin onlar1 tekrar bu
uygulamalara yonlendirdigini goéstermektedir. Chopdar v.d. (2018) m-aligveris
uygulamalarinin benimsenmesini iki farkli kiiltiir olan Hindistan ve Amerika bazinda
incelemis ve iki lilke sonucunda da hazc1 motivasyonun etkili oldugu sonucu ¢ikmistir.
Ayn1 sekilde Yang (2010), Hew v.d. (2015) ve Venkatesh v.d. (2012)’nin

caligmalariyla da benzerlik gostermektedir.

Aragtirma sonucunda tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya
c¢ikan diger iki faktor caba beklentisi ve fiyat degeridir. Caba beklentisinin etkili olmasi
kullanicilarin moda {irlinleri satan m-aligveris uygulamalarini kullanmay1 kolay
bulduklarin1 ve bu ylizden de kullanmaya devam ettiklerini gostermistir. Bir nevi
teknolojiyi kullanmanin ne kadar kolay oldugu algisim1 desteklemektedir. Yu (2012),
Teo ve Noyes (2014), Tak ve Panwar (2017) sonuglartyla benzerken, Maldonado v.d.
(2009), Jambulingam (2013), Zhou (2011), Gupta v.d. (2018), Oliveira v.d. (2016),
San Martin ve Herrero (2012) calismalarinda ¢aba beklentisinin anlamli bir etkisinin
olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Fiyat degeri kullanicilarin kampanyalardan
etkilendiklerini ve m-aligveris uygulamalarmin daha uygun fiyatlarla aligveris
secenegi sunmasinin onlar i¢in bir avantaj ve tercih sebebi oldugunu gostermektedir.
Daha 6nce yapilmis olan Venkatesh v.d. (2012), Chopdar v.d. (2018), Gupta v.d.

(2018)’nin ¢aligmalariyla benzer sonuca ulagilmistir.
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Birey icin 6nemli olan kisilerin (aile, arkadas vb.), kullanicilarin moda iirlinii satan m-
aligveris uygulamalarini kullanmalar1 gerektigine inanma derecesi olarak adlandirilan
sosyal etkinin tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucu
ortaya ¢ikmistir. Hew v.d 2015 yilinda mobil uygulamalarin kabuliine yonelik yapmis
olduklar1 arastirmada da benzer bir sonug¢ ¢ikmis ve sosyal etkinin m-uygulamalari
kullanma konusundaki davranigsal niyeti etkilemedigi tespit edilmistir. Chopdar v.d.
(2018) yapmis olduklar1 ¢alismada da hem Hindistan’daki kullanicilar hem de
Amerika’daki kullanicilar i¢in sosyal etkinin 6nemli olmadigi goriilmistiir. San
Martin ve Herrero (2012)’da calismalarinda sosyal etkinin online satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagmistir. Moda iiriinleri satan
mobil aligveris uygulamalarinin tekrar kullanilmasinda sosyal etkinin etkisinin
olmamasini sebebi hali hazirda kullanicilarin daha 6nceden bu tip mobil uygulamalar
kullanmig olmalar1 ve deneyimleri dogrultusunda karar vermeleri olabilir. Ayrica bu
kullanicilar, uygulamalardaki diger kullanici yorumlarmi daha ¢ok bilgilendirici
bulabilirler. Bir diger etmen olarak da mobil aligveris uygulamalarinin gegmisinin ¢ok
eski olmamasi1 kaynakli olarak kullanicilarin c¢evrelerinde bu uygulamalar

deneyimlemis kisilerin az olmas1 olabilir.

Kullanicilarin yeterli kaynaga ve destege sahip olduklar1 algilarini ifade eden
kolaylastirict kosullarin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi anlamli bir sonug
vermemistir. Maldonado v.d., (2009), Jambulingam (2013), Carlsson v.d. (2006),
Niehaves v.d. (2010), San Martin ve Herrero (2012) ve Baptista ve Oliveira (2015)’nin
calismalariyla benzer sonuca ulasmistir. Caligmaya destek veren katilimcilar daha
once moda {iriinii satan m-aligveris uygulamalarim1 kullanarak aligveris yapmis
olmalarindan dolay1 uygulamay1 kullanmak i¢in bir yardima veya yonlendirici bir
bilgiye ihtiya¢c duymamais olabilirler. Bu yilizden de kolaylastirict kosullarin tekrar satin
alma niyeti lizerinde etkili olmadig1 sonucu ¢ikmig olabilir. Ayrica katilimcilarin
cogunlugu genglerden olustugu icin ve genglerinde teknolojiyi kullanma ve 6grenme

yetenekleri yliksek oldugu icin kolaylastirici kosullara ihtiyag duymamais olabilirler.

Bir teknolojiyi kullanmanin tiiketiciye saglayacagi fayda olarak nitelendirilen
performans beklentisinin tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 sonucuna erisilmistir. Bu sonug¢ Venkatesh v.d. (2003), Zhou (2011), Lee v.d.
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(2007), Venkatesh v.d. (2012), Martins v.d. (2014), Rodriguez ve Trujillo (2014),
Oliveira v.d. (2016)’nin c¢aligmalarin1 desteklememektedir. Wong v.d. (2014)’nin
mobil televizyonlarin benimsenmesi iizerine yapmis olduklari arastirmada ise
performans beklentisinin davranis niyetiyle iliskisi anlamsiz ¢ikmistir. Heerink v.d.
(2009) caligmasinda da buna benzer bir sonug¢ vardir. Tiketicinin performans
beklentisinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinin anlamsiz ¢ikmig olmast,
kullanicilarin moda {irlinleri satan m-aligveris uygulamalarindan beklentilerinin
performans disindaki diger etmenlere (6rnegin hazci tiiketim gibi) yonelik oldugu

seklinde degerlendirilebilir.

Sonuglar kullanicilarin aliskanlik ve haze1 motivasyon yoniine ¢ok énem verdiklerini
gostermektedir. Buradan hareketle m-aligveris uygulamasi iireticileri, uygulamalarinin
tilkketicilerin zevkini ve heyecanini artiracak sekilde tasarlamalart Onerilebilir. Her
gecen giin artan sosyal medya kullanimi g6z ontine alinarak bu uygulamalarla arasinda
bir bag kurulabilir. Tiketiciler aligveris deneyimlerini sosyal medya araciligiyla
paylasabilir ve sonucunda 6diiller veya indirimler kazanarak daha ¢ok m-uygulamalari
kullanmalar1 saglanabili. Bunlar hem de perakendeciler igin yeni miisterilere ulasmak
acisindan da farkli bir yol olabilir. M-aligveris uygulamalar tiiketicilere masatistii
uygulamalara gore daha avantajli kampanyalar ve fiyatlandirma hizmeti sunabilir.
Boylece hem daha ¢ok tiiketici uygulamalar1 kullanarak aligveris yapmaya baslarken
hem de uygulamalar1 kullanarak aligveris yapmay:1 aligkanlik haline getirebilirler.
Uygulamalarin kullaniminin basit olmasi, uygulama ara yiiziiniin sade ve kullanici
dostu olmasi da teknolojiyle arasi iyi olmayan miisterileri m-aligveris uygulamalarina

¢ekmek i¢in bir yol olabilir.

Bu calisma Tiirkiye’de bulunan tiiketicilerin moda iiriinleri satan mobil aligveris
uygulamalari tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yardimet
olmustur. Ancak calismanin sonuglart degerlendirilirken goz 6niine alinmasi gereken
bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Arastirmanin anakiitlesi 401 kisiden olustugu igin
genelleme yapmak miimkiin degildir. Daha fazla sayida kisiye ve farkli cografya ve
kiiltiirdeki kisilere uygulandiginda farkli sonuglara erisilebilinir. Calismada

demografik dagilimin esit olmamasi baska bir sinirliliktir.
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Bu calismada sadece moda iiriinii satan mobil aligveris uygulamalar1 kullanilmis olup
diger uygulama tipleri goz ard1 edilmistir. Farkli aligveris uygulamalar: kategorileri ve
farkli uygulama tipleri i¢in gelecek calismalarda mobil teknolojilerin benimsenmeleri
arastirilabilir. Ayrica farkli isletmeler i¢in kullanicilarin m-alisveris uygulamalarini
benimsemelerinde etkili olan faktorler ve tekrar satin alma niyetleri iizerindeki etkileri
degisecegi icin isletme bazli olarak da ¢aligma gergeklestirilebilir. Ayni durum farkli
moda tirlinli satan m-aligveris uygulamalart tiirleri i¢cinde gecerlidir. Tekrar satin alma
niyetini etkileyen baska faktorlerin de olabilecegi goz oniine alinarak ¢esitli calismalar
yapilabilir. Oregin arastirma modeline elektronik agizdan agiza iletisim gibi faktorler
eklenerek tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkileri ile arastirma genisletilebilir.
Moda bilincinin moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesi
ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenebilir. Yasam tarzinin diger
boyutlar1 ya da tiiketicilerin moda ilgilenim diizeyleri gibi faktorler arastirmaya dahil

edilerek arastirma genisletilebilir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Degerli katilimei,

Bu calisma, tiketicilerin moda drinlen satan mobil aligveris uygulamalanm kabuli ve tekorar
satin alma niveti arasindaki iliskiyi incelemek amacivla hazirlanmigtir.

Calisma siiresince verilecek sorulann dogru veya yvanlis cevabi yoktur. Aragtirmava katilimimz
tamamen gonillilik esasinda olup, vereceginiz cevaplar sakli tutulacak ve akademik bir
calismada kullamilacaktir. Bu sebepten &tind sorulan samimi ve dogru olarak yvamtlamamz
dnem tagimaktadr. Katitlimimiz icin simdiden tesekldiir ederim.

Elif KiZIR Istanbul Universitesi

Mobil aligveris wvgulamalary;: akilli teleforn ve tablet bilgisavarlarda ovun, wgulama, melodi,
e-kitap gibi igerik satin almak, kitap, ¢icek, vivecek gibi her tirli fiziksel iiviini satm almak ve

otobiis, ugak bileti gibi her tirlii hizmeti satin alma imkan sunan mobil uwygulamalardir.

1. Alalh telefon veya tablet kullamivor musunuz?
Evet () Hayir { ) (Cevabiniz hayir 1se anketi sonlandirimiz)

2. Son 6 ayda mobil aligveris uygulamalarim kullanarak moda aligverisi (giyim, avakkab,
aksesuar vb.) yaptimiz mi?

Evet ( ) Hayir { ) (Cevabimz havir 1se anketi sonlandinmz)

3. Moda tiriinler: satan mobil aligvens uygulamalarim ne zamandir kullaniyorsunuz?
() 1wildan az
() 1-2 w1l aras
() 2-3 w1l arast
{ ) 341l aras:
( ) 4 yildan fazla

4. Moda irinleri satan mobil uygulamalardan aylik ortalama ne kadar harcama

yapryorsunuz?

{3 300% ve alta
() 301-600%

() 601-900%
()901-1200%
() 1201 & ve iizenn
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5. En ¢ok kullandigimz moda tiriini satan mobil aligveris uygulama tiirid hangisidue? (Tek

bir segenegi secimiz.)

( ) Markalarin mobil uygulamalan (ZARA Mango, H&EM vb)

( ) Ozel Alsveris Klapleri/Siteleri (Trendyol, Morhipo vb.)

( ) Ikinci el drin satan mobil uygulamalar (Dolap, ModaCruz vb.)

( ) Duger (Hepsiburada, N11 vb.)

Liitfen agafidaki moda bilincini degerlendiren her ciimleve (vargiva) ne &élciide katildigimizi va
da katilmadigimizi 1 kesinlikle katilmivorum, 5 kesinlikle katilryvorum olmak Gizere 1-5 araliginda

belirtiniz.
a
=
LS HEREE
E| Bl g | &g &5 | BE
L= =2
EICAEEIEREE
=
6. | Genelde bir veva daha fazla son moda kivafetim vardir L@ 3 | @G
7 Ikisi arasinda secim yapmam gerekse, modaya uyeun | (1) | ()| () | @ | (9
" | gtyinmeyi rahat givinmeye tercih edenim.
g Yasantimin dnemli bir kismi modaya vygun givinmew1 | (1) [ (2) | (3) | () | (5)
" | igeriyor.

9 | Moda ve stil benim igin ¢ok Gnemlidir. i@ 3O @3
Liitfen agagidaki moda tiriinlen sayan mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde etkili
olan faktorlerle ilgili her ciimleye (vargiva) ne Slgiide katildigmzi yva da katlmadigimiz 1
kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum olmak tizere 1-5 araliginda belirtiniz.

4
w 5| § g u,
26 2]82) F|4¢
g 4§ |§4
M v | M
z
Giinlilk hayatimda moda iirinlernini satan mobil alisveris -
10. uvgulamalarin kullanigh buluvorum. M@ @G 6
Moda dirinleri satan mobil aligveris uygulamalarim -
1L kullanmak aligveris vapmayi daha hizli hale getirir. O @8 @&
Moda iiriinleri satan mobil aligveris uvgulamalarim -
12 kullanmak aligveristen sagladigim favdalar: artinr. O @& &G
Moda irinleri satan mobil aligveris uygulamalarim .
13 kullanmay1 6grenmek benim igin kolaydir. M@ &6
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|
L* ﬁ ﬁ LE]
T
q5| 5|48l BB E
T2l 2| 5E| ¢ i3
IR ¥
, |Moda grunlerini satan mobil aligvents uygulamalanm _
14 kullanmak net ve anlagilirdar. D@6 &6
Moda drinlern satan mobil alisveris uygulamalarim _
L. kullanmay kullanici dostu buluyorum. M@ G &6
Moda drinlern satan mobil alisveris uygulamalarim _
16. kullanmakta vzmanlagmak benim i¢cin kolaydir. M@ G &6
Moda drinlern satan mobil alisveris uygulamalarim _
17 kullanmak benim icin kolavdir. D@6 &6
Moda drinlern satan mobil alisveris uygulamalarim -
18 | ullanmalk kachdsr. M@ 3 @) G
Moda irinlen: satan mobil aligveris uygulamalanndaki _
19 triinler uygun fivatlidir. D@ e &6
Moda iiriinleri satan mobil aligveris vygulamalanindak: _
20 meveut fivatlar avantajhdir. M@ G &6
Moda dirinleri satan mobil aligveris uygulamalarini -
21 kullanmaktan vazgegmem. @& |G| G
Moda drinlern satan mobil aligveris uygulamalarim _
2. kullanmak icin gerekli kavnaklara sahibim. D@D G &6
Moda drinleri satan mobil alisveris uygulamalarim _
3 kullanmak icin gerekli bilgiyve sahibim. M@ 6 | &6
. | Moda drinleri satan mobil ahigveris uygulamalarini -
24 kullandigim diger teknolojilerle uyumludur. M@ G @6
Moda trinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
25, | kullamirken bir zorlukla karsilagtigunda vakan gevremde | (1) [(2) | (3) | () | (5)
vardim alacagim birileri bulunur.
Moda dirinleri satan mobil aligveris uygulamalarini -
26. kullanirken kendirm rahat hissederim. D@ & ®H) O
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Liitfen asagidaki moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde etkili

olan faktérlerle ilgili her ciimleye (yargiva) ne &Glciide katildigimizi va da katilmadiginiza 1

kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilivorum olmak tizere 1-5 araliginda belirtiniz.

2
w 5| § g
HE LR REL
EIEIEEIRAEE
2
Bemm i¢cin degerli olan insanlar moda iiriinlen satan mobil
27 | aligverig uygulamalarm = kullanmam — gerektigimi | (1) [ (2) | (3) | () | (5)
digiinebilirler.
Davramslanim iizerinde vinlendirici olan insanlar moda
28. | tiriinleri satan mobil aligveris uygulamalanni kullanmam | (1) | (2) | G) | (B | (3)
gerektiing digiinebilirler.
Fikirlerine deger verdigim insanlar moda driinlen satan
29 | mobil ahsveris uygulamalanm  kullanmami  tercith | (1) | (2) | (3) | (B | (3)
edebilirler.
Cevremdek insanlar moda trinler: satan mobil alisverig
30. | uvgulamalarim kullanmanin uvgun oldugunu | (1) ((2) | 3) | (&) | (5)
diigiinebilirler.
Moda dirinleri satan mobil alisveris uygulamalarim _
31 kullanmak keyiflidir. D@D G &6
Moda drinleri satan mobil alisveris uygulamalarim _
32. kullanmak zevklidir. M@ & & 6
Moda dtrinleri satan mobil aligveris uygulamalarim _
33. kullanmak ok eglencelidir. M@ G &6
. | Moda drinlenn satan mobil ahgvens uygulamalarnim _
34. kullanmak benim igin bir ahgkanlik oldu. M@ G & 6
Moda drinlern satan mobil aligveris uygulamalarim _
3. bagimlilik seviyesinde kullanirim. D@ & & e
Moda drinleri satan mobil alisveris uygulamalarim _
36. iullanmaliysm. M@ G @06
Moda dtrinleri satan mobil aligveris uygulamalarim _
37 kullanmak henim icin olagandir. M@ 66

124



Litfen asagidaki tekrar satin alma nivetini degerlendiren her cimleye (vargiva) ne Glgide
katildiginizi va da katilmadigimizi 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilivorum olmak tizere
1-5 araliginda belirtiniz.

4
LR RAFY
g B | E &
2| sl | g
4
Gelecekte moda diriinlern satan mobil aligvens _
38. uvgulamalarin kullanmaya devam etme nivetim var. M @G @) e
Giinliik havatimda her zaman moda tiriinler: satan mobil B
39. aligveris uygulamalarm kullanmaya calisacagim. M@ G &) 6
. Moda tiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarini sik sik .
40. kullanmava devam etmeyi planlivorum. M@ @) e
Moda dtrinler1 satan mobil aligvenis uygulamalarm
41. | kullanmaya  diizenli olarak devam  edecegimi| (1) | (2) | 3 [ D | (D
diigiintivorm.
42 Cinsivet
Kadin ( ) Erkek ()
43. Yas
44. Medeni durum
Bekar () Evli ()

45

46

. En son bitirilen egitim kurumu

( ) Ikokul / Ortaokul
( ) Lise
( ) OnLisans / Lisans

{ ) Yuksek Lisans / Doktora

. Aylik Gelir

() 2000 ve alts
() 2001 —4000%
() 4001 -6000%
() 6001—8000%
( ) 8001 - 10000
() 10001 & ve tizeri
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