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MOBIL PERAKENDECILIKTE SATIN ALMA NiYETINE ETKi EDEN
FAKTORLERE ILiSKiN BiR ARASTIRMA

Yilmaz Yaman
Temmuz 2020

Perakendecilik, sektor olarak teknolojik doniisiimle birlikte kendini de yenileyebilen
dinamik bir yapiya sahiptir. Amazon.com iizerinden Nisan 1995°te verilen ilk
siparisten bugiine, Amerika’dan Cin’e kadar aralarinda Tiirkiye nin de oldugu bir¢cok
iilkede perakende sektorii onemli sekilde donilismiistiir. Bu siirecte gelisen dijital
perakendecilik alani, hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in yeni deneyimler
olusturmustur. Dijital perakendeciligin akilli telefon teknolojisi ile birlesimi de siireg
icerisinde mobil perakendeciligi dogurmustur.

Global korona viriis salgininin yasandigr bu gilinlerde, mobil perakendecilik
hayatimiza daha fazla girmistir. Sektordeki bu hizli gelismeye paralel olarak,
akademik caligmalarin artmasina ihtiyag bulunmaktadir. Bu noktada mobil
perakendecilikte satin alma niyetinin olusumu, diinyada bir¢ok arastirmaci tarafindan
mercek altina alinmasi gereken bir bosluk dogurmustur.

Bu ¢alisma, Tiirkiye’deki mobil perakendeciligin glincel durumunu ortaya koymayz,
mobil perakendecilikte satin alma niyetini etkileyen unsurlari belirlemeyi ve boylelikle
alanda var olan ampirik ¢alisma bosluguna bir katki sunmay1 hedeflemektedir. Bu
kapsamda satin alma niyetinin Onciillerine iliskin yeni bir model Onerilmekte ve
degiskenler arasi iligkiler ortaya konmaktadir. Beraberinde sosyo-demografik
ozelliklerinin ve aligveris aligkanliklarinin satin alma niyeti baglamindaki farkliliklar:
belirlenmektedir.

Arastirmada 613 kisiden veri toplanarak yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Onerilen yeni modelin gegerliligi smanmis, degiskenler arasi iliskilere yonelik
hipotezler kabul edilmistir. Mobil aligveriste satin alma niyetinin tutum, algilanan
fayda, giiven ve oznel norm tarafindan pozitif etkilendigi belirlenmistir. Satin alma
niyetinin ayrica mobil aligveris kullanim aligkanliklarina ve bazi sosyo-demografik
ozelliklere gore farklilastigina yonelik de bulgular elde edilmistir. Sonuglar, onceki
caligmalar 1s1¢inda tartisilmig, alana yonelik teorik ve yoOnetimsel Oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mobil Perakende, e-Ticaret, Satin alma Niyeti, Tutumlar,
Yapisal Esitlik Modeli, Koronavirtis.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON FACTORS THAT AFFECTING THE PURCHASE
INTENTION IN MOBILE RETAILING

Yilmaz Yaman
July, 2020

Retailing has a dynamic structure that can renew itself as a sector with technological
transformation. From the first order placed on Amazon in April 1995; to China from
the United States, in many countries, including Turkey as well, the retail industry has
evolved significantly. The digital retailing field that has developed in this process has
created new experiences for both companies and consumers. The combination of
digital retailing with smartphone technology has also led to mobile retailing.

In these days of the global coronavirus epidemic, mobile retailing has entered our lives
more than before. In this rapidly developing field, there is a need for an increase in
academic studies. The formation of the purchase intention in mobile retailing has
created a gap that must be examined by researchers around the world.

This study revealed the current status of mobile retailing in Turkey, aims to identify
factors affecting the purchase intention of the mobile retailing. In this way, it seeks to
contribute to the empirical study gap in the field. In this context, a new model proposed
regarding the factors affecting the purchase intention and relationships between
variables introduced. Along with this, the differences in socio-demographic
characteristics and shopping habits in terms of purchase intent are determined.

In the research, data collected from 613 samples analysed via structural equation
model. After validating of the proposed model, all hypotheses set for the relationships
between variables has been accepted. It is determined that the intention to purchase in
mobile retailing; positively influenced by attitude, perceived usefullness, trust, and
subjective norm. Findings have also been made that purchase intention differs
according to mobile shopping habits and some socio-demographic characteristics. The
results discussed in light of previous studies, and both theoretical and managerial
suggestions for the field presented.

Keywords: Mobile Retailing, e-Commerce, Purchase Intention, Attitudes, Structural
Equation Model, Coronavirus.
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1. GIRIS VE ARASTIRMANIN KAPSAMI

Tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger katan isletme faaliyeti olarak tanimlanan
perakendecilik, ilk ¢aglardan bugiine, Ipekyolu’ndan sanayi devrimine, oradan da
dijital ve mobil devirlere uzanan insanoglunun hikayesine taniklik etmektedir (Aydin,
2013, 8). Geleneksel olarak tanimlanan perakendecilik faaliyetleri, son g¢eyrek
yiizyilda yasadig1 doniisiimle elektronik perakendecilige dogru evrilmistir. Elektronik
perakendecilik iiretici ya da perakendecinin fiziki bir magaza olmadan iirlin ve
hizmetlerini web sitesi ya da mobil uygulamalar {izerinden sanal olarak alim-satim
yapmasidir. Elektronik perakendecilikte fiziksel magazalar yerini web magazalarina
ya da giiniimiizde giderek yaygimlastigi haliyle akilli telefonlar {iizerindeki
uygulamalara birakmistir. Boylelikle artan dijitallesme perakende sektoriindeki
stirecleri yeni formatlara, platformlara biiylikk AVM’lerden kiiciik telefonlara

sigdirabilmistir.

Dijitallesme stireci, geleneksel olarak magazacilik yapan firmalarin zamanla internet
magazasi agmastyla (bu tarz magazacilar “Brick&Click” olarak da ifade edilmektedir)
cok kanalli sisteme gegmesini ve oradan da tiiketiciye her yerde ve zamanda hizmet
verecek omni-kanala gegmesini gerekli kilmistir. Diinyadaki internet kullaniminin
artmasiyla bu siire¢ hizlanarak biiylimektedir. Bu biiylimenin en basat gostergesi
global elektronik perakendecilik gelirlerinin 2016°daki yillik 2.05 trilyon dolarlik
seviyesinden 2019°da 3,6 trilyon dolara ¢ikmasi (Berman ve dig., 2017, 146).

Hacmin biiylimesi teknolojik gelismelerle birleserek bir ¢arpan etkisi olusturmus ve
daha 6nce olmayan yeni bir kanali ortaya ¢ikmistir: “Mobil Perakendecilik”. Mobil
perakendecilik, genel olarak tiiketicilere akilli telefonlari ile her zaman ve her yerde
iiriin arastirmasi ve satin almasi saglayan yeni bir kanaldir (Pantano, Priporas, 2016,

552).

Pantano ve Priporas, mobil alisverisin tiiketicilere, yer, zaman ve kolaylik faydasi
sagladigin1 ve bu sayede c¢evrimigi aligveris deneyimine yeni bir boyut katildigin
vurgulamistir. Bu tespitin son yillarda rakamlara da yansidigi, hizli doniisen mobil

iletisim teknolojisiyle internet aligveriginin ¢ogunlukla mobil cihazlara kaydig:

12



goriilmektedir. Glinlimiizde online aligveris yapanlarin  sadece %36’sinin
desktop/laptop tizerinden aligveris yaptigi, %52’sinin artik mobil kanallara yoneldigi
tespit edilmistir. Cep telefonunda aligveris uygulamast kurulu olan kisilerin orani
%66’ya yiikselirken, mobil cihazlardan yapilan aligveris tutarindaki artis da yillik
%20’lere ulasmistir (Hootsuite, [01.04.2020]).

Yakin gegmise bakildiginda aslinda bunun isaretleri de alinmisti. Ornegin 2014 yilinda
bir i diinyas1 dergisinde yayinlanan roportaj serisinde, dijital alanda faaliyet gdsteren
oncili firmalarin mobil aligveris kanalinin, birka¢ yil icinde alternatif dijital kanal
olmanmn oOtesine gecerek ana kanala doniisecegi tespiti yapilmistir (Soydan,
[15.04.2020]). Bu 6ngorii gegen alt1 yilda saglanmis géziikmektedir. Mobil cihazlar
iizerinden aligveris 2020 itibariyle toplam online aligverisin yarisindan fazlasini

saglamaya baslamistir.

Mobil perakendecilikle ilgili benzer daha detayli bir tanimlama Gross tarafindan
yapilmistir. Gross, mobil perakendeciligi; iiriin ya da hizmetlerin ¢evrimigi arastirma,
tarama, karsilagtirma ve satin alinmasini, mobil bir cihaza sahip tiiketici i¢in “her
zaman ve her yerde” yapabilmeyi saglayan yeni bir yaklasim (imkan) olarak
tammlamistir  (Gross, 2015b, 221). Internetten alisveris, Onceleri (ve kismen
giiniimiizde de) laptop/desktop iizerinden gergeklesmekteyken mobil aligverisin artis
yeni bir imkan dogurmustur: Miisteriler artik giiniin her saatinde, bulundugu herhangi

bir lokasyondan diledigi sekilde aligveris yapabilir hale gelmislerdir.

Mobil perakendecilik kanalina iligkin ilk ampirik ¢alismalar 2000’li yillarda baslasa
da son yillarda sayis1 giderek artmistir (Marriott ve dig., 2017, 5). Tiiketicilerin online
aligveris kanalinin yaninda yeni bir kanal olarak ortaya c¢ikan ve gelisen mobil
kanaldan yaptiklar1 aligverisi etkileyen unsurlarin incelenmesi ihtiyaci da bu gelisime

paralel olarak artmigtir.

Mobil aligverise iliskin diinyanin birgok gelismis iilkesinde yapilan galigsmalar,
teknolojinin ve mobil erisim altyapisinin gelisimine paralel olarak Tiirkiye’ye de
yansimistir. Gelismekte olan Tiirkiye’nin, halihazirda 4,5G olan mobil altyapisi
yakinda 5G’ye taginacak olup tiiketicilerin mobil kullanim oranlarinin geligmis iilkeler
seviyesinde bir etkilesime kavusmasi beklenmektedir. Bu gelisim Tiirk tiiketicisinin

mobil perakendecilige yonelik tutumlarini incelemeyi, mobil aligveris kanalina iliskin
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kullanim niyetini tesvik eden faktorleri belirlemeyi, bunlarin birbiriyle iliskisini ve

altinda yatan unsurlar1 aragtirmay1 gerekli kilmaktadir.

1994°te kurulan e-Bay, yine 1994’te kurulup ilk satisin1 1995°te yapan Amazon
(Stone, 2017, 32), kurulus doneminde internet perakendeciligine onciiliik ettikleri gibi
sonrasinda kurduklar1 mobil kanallartyla da diinyada yaygin mobil aligveris platformu
olarak aralarindaki yakici rekabete devam etmektedirler. Tiiketici aligkanliklarini
yapay zeka ile birlestiren bu firmalarin benzerleri yerel pazarlarda da olugmaya
baglamistir. Tiirkiye’de de 2000’lerde kurulan hepsiburada.com ve trendyol 6rnekleri
onemli yerel platformlar olarak ¢evrimigi aligveris deneyimini yaygin olarak devam

ettirmektedirler.

Tiirkiye’de e-ticaret Pazar biyiikliigliniin 2015-2019 yillar1 arasinda yillik %39
oraninda artmasi (Tibisad, [15.04.2020]), fiziksel magazacilik sektoriiniin nasil hizla
dijitale kaydigimin bir gostergesidir. Dijital alanin yukarida bahsedildigi sekilde da
hem online hem de mobil kanallara sahip olmasi her iki kanalda da bilesik artisin
devam edecegini gostermektedir. Ulkemizde dijital kanallara yonelik var olan
akademik ¢alismalar, genel olarak PC bazli online aligveris deneyimine odaklanmakta
iken son yillarda (bu caligmanin da konusu oldugu iizere) giderek mobil aligverise

yonelmektedir.

Bu kapsamda mobil aligveriste gelisen kullanici aligkanliklarinin tanimlanmast,
tahmin edilmesi, modellenmesi; akademik olarak izlenmesi, incelenmesi ve yonetim
stratejilerine 151k tutabilmesi i¢in mobil aligveris niyetini etkileyen unsurlarin giincel

olarak detaylica bilinme ihtiyaci, halen doldurulmasi gereken bosluktur.

Mobil aligveris ¢alismalarinin yilikselme donemi sayilan 2000 yillarinda (2000-2012
arasinda) Gross, yaptig1 bir calismada alanla ilgili 81 makaleyi tarayip 6zelliklerini
cikarmig (Gross, 2015b, 224). Literatiirde farkli degiskenlerin test edildigi, hatta
yapisal esitlik modeli gibi ileri diizey tekniklerle ¢alisilmis arastirmalari inceleyen
Gross, sonug olarak alandaki ¢aligmalarin heniiz yetersiz oldugunu ve halen yeni
kavramlar, modeller, pazarlar ve tiiketici tiplerine yonelik ¢alismalara ihtiyag

duyuldugunu belirtmistir.

Bu arastirma da iste bu ihtiyaca binaen, gelisen bir ekonomi olan, yiiksek internet

penetrasyonuna ve akilli telefon sahipligi bulunan Tiirkiye’deki 6zellikle orta gelir
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grubu tiiketici kitlesine yonelik yapilan 6zgiin bir ¢alisma olarak alandaki bu boslugu

doldurmay1 ve sonraki ¢alismalar i¢in referans olmay1 hedeflemektedir.

Bu arastirma temel olarak mobil aligverisle ilgili diinyada g¢alisilmis modellerden
hareketle birlesik ve sade bir model ortaya koyarak ilgili onciilleri test etmeyi
amaclamaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyetine iliskin yapilan temel aragtirma
modellerinden olan Davis’in teknoloji kabul modeli bu ¢alisma i¢in de bir temel
olusturmustur. Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve satin alma
niyeti degigkenleri ilgili teori kaynakli yapilmis mobil aligveris ¢aligmalarindan
uyarlanmistir. Beraberinde Ajzen’in gerekgeli eylem teorisindeki tutum ve oznel norm

degiskenleri calismaya eklenmistir.

Teknoloji odakli ¢aligmalarda ilgili teknolojik yeniligi kullanma niyetini (burada
mobil aligveris yapma niyeti olarak tanimliyoruz) etkileyen 6nemli bir etkenin giiven
faktorii oldugu birgok calismada ele alinmis olmasi bizim de bu calisma igin
degerlendirmemizi gerekli kilmistir. Giiven degiskeni hem tutumun hem de aligveris

niyetinin bir 6nclilii olarak modele eklenmistir.

Arastirmada li¢ grup hipotez test edilmistir. Birinci grupta yukarida sayilan alti
degiskenle kurulan yeni arastirma modeli test edilerek aralarindaki iliskiye yonelik
yedi hipotez olusturulmustur. Ikinci grupta cevaplayicilarin sosyo-demografik
ozelliklilerine iliskin bes hipotez kurgulanip test edilmistir. Uciincii grupta ise
cevaplayicilarin aligveris aligkanliklari bes hipotez kurularak test edilmistir. Arastirma
orneklemi 613 kisiden olusmus olup bu alanda Tiirkiye ve Diinya’da yapilan bir¢ok
anket bazli calismanin ortalama Orneklem sayisindan yiiksektir. Giincel tiiketici
datasindan olusan arastirma sonuglari, akademik ve yonetimsel olarak yeni i¢ goriiler

olusturulmasini saglamistir.

Arastirma sonuglarinda goriilecegi ilizere modelde yer alan degiskenler arasindaki
iliskiler pozitif ¢ikmis olup birinci grupta kurulan tiim hipotezler kabul edilmistir.
Ikinci ve {iiincii grup hipotezlerin de bir kismi kabul edilen ¢alismada, alisveris
aligkanliklarinin, sosyo-demografik 6zelliklere gore satin alma niyetinde daha fazla

farklilagsma oldugu gozlenmistir.

Arastirmanin yazimina baslanirken dijital perakendecilik icerisinde yiikselen mobil
perakendeciligin ge¢is slirecine deginilmistir. Ardindan diinyada ve Tiirkiye’de mobil

perakende sektdriiniin son durumu incelenmistir. Teorik arkaplan yaziminda alandaki
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aragtirmalarda kullanilan baslica modeller incelenmis ve alanda yapilan ampirik
caligmalar 6zetlenmistir. Metodoloji kisminda arastirmanin degiskenleri, hipotezleri,
modeli, veri toplama ve analiz yontemi agiklanmigtir. Sonrasinda elde edilen bulgular
tablolarla ortaya konmustur. Bulgular, ilgili veri setinin karakteristiginden baglayarak
sirastyla giivenirlik analizi, kesfedici faktor analizi, dogrulayict faktdr analizi,
korelasyon analizi, yapisal esitlik modelinin yol analizi ve farklilik testleri ile (tek
yonlii varyans ve t-test) devam etmistir. Son bdliimde ise elde edilen bulgular detaylica
ortaya konmus, gecmis ¢aligmalara atifla tartigilmis, gelecege doniik teorik ve pratik

katkilarindan bahsedilerek ileriki ¢caligsmalar i¢in 6neriler sunulmustur.

Bu c¢alisma oncelikle gecerliligi test edilmis yeni bir model ortaya koymustur. Bu
modele yeni degiskenlerin eklenerek gelistirilmesi ilerideki akademik arastirmalar
stiriikleyebilecektir. Beraberinde e-ticaret sektoriine de ¢iktilar sunan aragtirma, giincel
tilketici algisinin ortaya koymaktadir. Buna gore sirketler kendi iiriin, hizmet ve
pazarlama karmasini adapte edebilirse, misterilerinin tekrar satin almalarini

artirabilecek, bu da isletme gelirlerine ve karliligina yansiyabilecektir.
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2. DUNYADA VE TURKIYE’DE MOBIL PERAKENDECILIiK SEKTORU

2.1. Dijital Satis Kanallarin Ayrimi ve Mobil Perakendecilige Gecis

Pazarlama; tiiketicilere zaman, yer ve miilkiyet faydalarin1 saglayan isletme
fonksiyonu olarak ele alindig1 i¢in (Tenekecioglu, 2003, 3) aligverislerin “mobil”
olmasi, tiiketicilere sunulan zaman ve mekan faydasinin artisin1 doguracaktir. Bu da
dogru karsilandiginda markalar1 digerinin Oniine gegirerek miisteri memnuniyetini
saglayacaktir. Mobil perakendecilige evrilen markalar yeni satig modelleri ve
platformlar1 {izerine calismaya devam ederken, tiiketiciler de bu yeni kanallari

deneyimlemek suretiyle yeni aligkanliklar elde edeceklerdir.

Online perakendecilik, internetin dogusu sonrasi e-mail {izerinden siparig alim1 ya da
web siteleri iizerinden (tipki Amazon’un 1995°te yaptig1 gibi) {iriin fotograflarini,
ozelliklerini ve fiyatin1 bir sayfada gostererek sepete eklenmesi ile aligverisin
tamamlandig1r (su an herkese basit gelen) bir diizenekle yapilmaktaydi. Kisisel
bilgisayar (PC/laptop/desktop) lizerinden saglanan bu aligveris, zamanla mobil internet

erisimi ve akilli telefon teknolojilerinin gelismesiyle yeni bir boyuta gecti.

Markalar satig platformlarini gérece ¢ok daha genis ekranli ve fare ile tiklama kolaylig1
sunan PC monitorleri yerine, avug i¢i kadar ekranli bir cihaz iizerine kaydirmak
durumunda kaldi. Mobil aligveris, iste bu gecis siirecinde tiiketici ve firmalara PC’de
oldugundan ve goriindiigiinden daha farkli yeni bir tasarim ve deneyim olusturma
zorunlulugu dogurdu. Tiiketici tercihlerinin fiziki magazalara gitmek yerine online
magazalardan aligveris yapmasini kolaylagtiran temel motivasyon, baslangicta
(amazonun yaptig1 gibi) uygun fiyat ve siirekli indirimlerdi. Sonrasinda ise fiyat
seviyesini kaniksayan tiiketiciyi mobil perakendecilife alistiran temel unsur
“kolaylik” oldu. Markalar, miisterilerin telefonlarma 6zel indirilebilir yeni
uygulamalar yaptikca tiiketici acisindan kisisellestirilebilen bir satig ortami1, markayla
kurulan dogrudan bir bag ve kolaylikla aligveris yapabilme imkéan1 sagland1 (PWC,
[01.05.2020]).
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Mobil perakendeciligin yeni bir kanal olarak ortaya ¢ikmasi perakende yonetiminde
“cok kanalli perakendecilik” konusunda ona 6zel bir yer agmistir. Magaza, web sitesi,
bayiler ve diger satis kanallar1 yaninda kendine bir alan bulan mobil perakendeciligin
toplam satislardaki payina iliskin durum, PWC’nin 2017°de 312 firma ile yaptig1 bir
arastirmanin sonuglarinda Sekil 1’deki gibi gosterilmistir. Arastirmada, markalarin
satig gelirlerinin kanal bazindaki dagilimlar1 sorulmustur. Cevaplayicilar satisin halen
biiyiik ¢ogunlugunun fiziki magazalardan geldigini belirtse de ikinci sirayr web
magazalarinin, iiclincii sirayr da mobil magazalarin aldigi tespit edilmistir (PWC,

[15.05.2020]).
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Sekil 1: Sirketlerin Satis Kaynaklarinin Satis Kanaallarina Dagilim

PWC. [15.05.2020]. Total Retail 2017 Search. https://www.pwc.com.tr/tr/sektorler/Perakende-
T%C3%BCketici/toplam-perakende-total-retail-2017.pdf.

Internet ortamindaki miisteriler genel olarak iki gruba ayrilmaktaydi: Fiziki magazasi
olanlar ve olmayanlar (Kirgova, 2005, 29). Mobil platformlarin hayatimiza girmesiyle
birlikte {igiincii bir kategori agilmis oldu. Online perakendecilik sektoriindeki firmalar,
artik sadece fiziki ve online magazasi olanlar degil, fiziki, online ve mobil magazasi

olanlar seklinde Tablo 1’deki gibi siniflandirilabilmektedir.
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Tablo 1: Cesitli Perakendecilerin Kanal Bazh Simiflandirilmasi

Marka Fiziki Magaza | Online Magaza | Mobil Magaza
LC Waikiki Var Var Var
Amazon Yok Var Var
Hepsiburada Yok Var Var
Getir Yok Yok Var

Tabloda ornek olarak secilen dort farkli perakende firmasinin kanal ayrimlari yer
almaktadir. Giinlimiizde geleneksel kanala sahip neredeyse tiim perakendeciler kendi
online ve mobil kanallarin1 agmislardir. Bunlarin yaninda ilk defa sanal ortamda ise
baslayan Amazon ve Hepsiburada gibi perakendeciler de fiziki magazalari olmadan

online ve mobil magazalarla hizmet vermektedirler.

Mobil aligveris kanalinin giderek biiytimesiyle kendilerine nis alanlar bulan yeni tiir
perakendeciler ise, Getir 6rneginde oldugu gibi, fiziki ya da laptop/desktop ilizerinden
girilebilecek bir sanal magazaya sahip olmayip, sadece mobil telefonlardaki
uygulamalardan girilebilen, satin alma ve ddeme yapilabilen mobil satis kanalinda

faaliyet gostermektedirler.

2.2. Diinyada Mobil Perakendeciligin Goriiniimii

Internetin hayatimiza girdigi 1990’larin ortalarinda baslayan e-ticaret, iilkelerin
internete erisiminin artmastyla yayginlasmaya baslamistir. Bu yayginlagma internetin
sadece dogup yiikseldigi ABD’de degil; Ingiltere, Fransa, Tiirkiye gibi Avrupa iilkeleri
ile Cin, Giiney Kore, Tayvan ve Singapur gibi Asya lilkelerinde de gerceklesmistir.

Sekil 2’de goriilecegi iizere, 2020 yilinda Diinya internet penetrasyonu, toplam

niifusun %59’una ulagmis olup Tiirkiye, %74’liik seviye ile diinyada 32. siradadir.
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Sekil 2: 2020 Diinya internet Penetrasyonu Ulke Siralamasi

Hootsuite. [01.04.2020]. We are Social Report. https://wearesocial.com/digital-2020.

Internet penetrasyonunun yiiksek olmast iilkelerdeki e-ticaret hacminin aymi oranda
yiiksek olmasi sonucunu dogurmamaktadir. Bunu etkileyen diger énemli unsurlar
olarak iilkedeki kisi basina gelir, tiiketicilerin e-ticarete adaptasyonu ve lojistik altyap1

gibi teknik unsurlar1 goz ontine almak gerekmektedir.

Diinya e-ticaret vakfinin arastirmasindan derledigi verileri tablo haline getiren bir site
(Website Builder Expert, [15.05.2020]), diinyada kisi basina diisen internet
harcamalarini listeleyerek ilk 10 {ilkeyi Tablo 2’deki gibi goéstermistir. Listede
Ingiltere birinci sirada, ABD ikinci ve Giiney Kore iigiincii sirada kisi basina internet

harcamasi bulunan iilkeler olarak dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 2: Kisi basina Diisen e-Ticaret Harcamasina Gore Ulke Siralamasi

N Ulke Kisi basina e-ticaret harcamasi
1 Birlesik Krallik $4,201
2 | Amerika Birlesik Devletleri $3.,428
3 Gliney Kore $2,591
4 Fransa $1,946
5 Cin $1,855
6 Avustralya $1,764
7 Kanada $1,746
8 Japonya $1,488
9 Israil $1,361
10 Almanya $1,283

Website Builder Expert. [15.05.2020]. The World’s Biggest Online Spenders Revealed.
https://www.websitebuilderexpert.com/blog/worlds-biggest-online-spenders/.
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Diinya’daki toplam e-perakende satis hacmi ise Sekil 3’te verilmistir. Grafikte
gorildiigii tizere, 2019 yilinda 3,53 trilyon dolar toplam satis hacmine ulagan global e-
perakende satiginin 2023 yilinda 6,54 trilyon dolara yaklasacagi tahmin edilmektedir
(Emarketer, [15.03.2020]).

E-ticaret satislarinin toplam satiglara oraninin Statista kayitlarinda 2015°te %7,5
oldugu ve 2020’de %15 civarina yiikseldigi belirtilmektedir. Bu oran Hootsuite
[01.04.2020] kayitlarinda ise %18 olarak verilmektedir.
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Sekil 3: Diinya e-Ticaret Satis Hacmi Bilyiime Grafigi

Emarketer. [15.03.2020]. Global Commerce. https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-
2019.

E-ticaret icerisinde mobil perakendeciligin de giderek yiikseldigi gozlenmektedir.
2014 yilinda internet ilizerinden yapilan toplam aligverisin %33’i mobil cihazlar
iizerinden yapilmaktayken, 2020°de bu oran %51’e ¢ikmistir. Tabletlerde bu oran
%?2’lere gerilemistir (Hootsuite, [01.04.2020]).

Mobil ticaretin e-ticaret igerisindeki payini Statista, Sekil 4’teki gibi %70’ler
seviyesinde raporlamakta olup, kanal bazindaki gelisim oranlarina bakildiginda, mobil
perakende kanalinin toplam e-perakende pazarinin yarisini astig1 ve yildan yila hizla
ylkseldigi goriilmektedir. Grafige gore mobil perakendeciligin toplam dijital
perakendecilik icerisindeki payinin 2021°de %73’lere ulasmasi beklenmektedir.
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Mobil-ilk (mobile first) diye tanimlanan ekonomilerde yiikselen e-ticaret pazarlar1 bu

egilimin biiyiik bir itici giicii haline gelmistir (Statista, [15.05.2020]).
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Sekil 4: Mobil Perakendenin e-Ticaret icindeki Pay1 2016-2021

Statista. [15.05.2020]. Mobile Retail Commerce Sales As Percentage Of Retail E-Commerce Sales
Worldwide From 2016 To 2021. https://www.statista.com/statistics/806336/mobile-retail-commerce-
share-worldwide/

Bu oranin artis1 hem daha genis ekranli ve siiper hizli akilli telefonlarin ¢ikmasiyla
hem de mobil hayata alisan tiiketicinin diger laptop/desktop kanalindan aligverisi
azaltmasiyla miimkiin olmustur. internete girerken artik daha fazla mobil telefonlarin
kullanildig1 glintimiizde, 2018-2019 arasinda desktop/laptop lizerinden girisler %7
kiigiiliirken, mobil telefonlardan internete giris oram1 %8 artmistir (Hootsuite.

[01.04.2020]).

2.3. Tiirkiye’de Mobil Perakendecilik

Diinyada internet erisimi olan kisi orani, toplam niifusun %60’1 kadardir. Tiirkiye
diinyanin 31. siradaki iilkesi olarak, %74 penetrasyona sahiptir. Diinyada kisi basina
internette vakit gegirme ortalamasi 6 saat 43 dakika iken Tiirkiye 7,5 saate yaklasan

kullanimzt ile diinya ortalamasinin tizerinde ve 12. siradadir. Siralamada, Filipinler 10
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saate yaklagsan kullanimla birinci iken, Japonya 4,2 saat ile sonlarda gelmektedir

(Hootsuite, [01.04.2020]).

Tiirkiye’de internette harcanan zaman, son yillarda masaiistiinden mobil ortamlara
kaymaya baslamis ve su an toplam erisim zamaninin yarisindan fazlas1 mobil cihazlar
tizerinden saglandigi tespit edilmistir. Tiirkiye mobil iizerinden internete erigim

sirlamasinda, ortalama 4 saatlik kisi basi giinliik kullanim siiresi ile diinya 13.siidjir.

Bu rakamlar Tiirkiye’'nin ayni zamanda internet aligverisi ve mobil aligveris
rakamlarina da 151k tutmaktadir. Tiirkiye gelismekte olan iilkeler arasinda online
aligverise hizla adapte olabilmis iilkeler arasindadir. Gelismis iilkelerde online
perakendeciligin toplam perakendecilige oran1 %11,1 iken, Tiirkiye’de bu oran 2018
yilinda %5,3'tiir (Deloitte, [15.03.2020]). Sekil 5’te baz1 iilkelerin dijital perakende
harcamalarinin ~ toplam  perakende  harcamalar1  igerisindeki  biyukligi

gosterilmektedir.
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Sekil 5: Dijital Perakendenin Toplam Perakende I¢indeki Oram

Deloitte. [15.03.2020]. E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar.
https://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2019/05/DD-TUSIAD-ETicaret-Raporu-
2019-Y onetici-Ozeti.pdf. s.35.
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2019°de yapilan bir arastirmaya gore ilk defa toplam e-perakende hacminde mobil

kullanim masaiistii kullanimi gegmis bulunmaktadir (DigitalAge, [15.03.2020]).

Tiirkiye’de online perakendeciler igin tliketici ziyaretlerinin %701 ve satis gelirlerinin

%601 artik mobil cihazlar lizerinden gelmektedir. (Deloitte, [15.03.2020]).

Tirkiye gelismis tlkeler ile yakin zamanda e-ticaret faaliyetlerine baglamistir.
ABD’deki orneklerin 1994°te baslamasi referans alinirsa, sadece dort yil sonra ilk e-
ticaret projesi hayata gegmistir. Tiirkiye’de yaygin anlamiyla ilk e-ticaret sitesi, 1998
yilinda faaliyete baslayan ve modern anlamda POS o6deme sisteminin ilk kez
kullandig1 Infoshop.com.tr olmustur. Bu site 2000 yilinda Dogan Grubu’na dahil
olarak Hepsiburada.com adint almigtir. 2001 yilinda diinyada o giine kadar benzer bir
O6deme modeli olmayan Yemeksepeti.com ile yine ayni1 yil icinde eBay.com tarafindan
satin alian Gittigidiyor.com sitesi de Tiirkiye’deki ilk yaygin dérneklerdendir (Erkan,

2012, 13).

Tiirkiye’de evlerde internet erisimine sahiplik oran1 2018 yilinda yiizde 83,8 iken 2019
yilinda yiizde 88,3’e ulasmistir (KPMG, [15.03.2020]). Internet kullanimi ise 16-74
yas grubundaki bireylerde %75,3 tiir (Tiiik, [15.05.2020]).

Ulkemizde yetiskinlerin %77’si akilli telefon kullanmaktadir. Kategori gézetmeksizin
ziyaretci trafiginin biiylik ¢ogunlugu mobil cihazlar ilizerinden gerceklesmektedir.
Ozellikle giyim ve tiiketici elektronigi kategorilerinde mobil cihazlar {izerinden satin

alma oran1 %50 seviyesini gegmektedir (Deloitte, [15.03.2020]).

Avrupa’da 2015 yilinda PayPal tarafindan yapilan bir arastirmada (Ecommercenews,
[15.03.2020]); ¢evrimigi aligveris yapanlara, “bunun ne kadarini son 12 ayda mobil
telefonlar lizerinden gerceklestirdigi” sorulmustur. Tiirkiye’de bu oran %53 olarak
bulunurken diger Avrupa iilkelerinde daha diisiik olarak tespit edilmistir. Ornegin,

Hollanda'da %17 ve Fransa ve Isvec'te %21.

Bu aragtirmaya gore Tiirk tiiketicisinin bir¢ok Avrupa iilkesi tiiketicisine oranla mobil
aligverise daha yatkin oldugu sdylenebilir. Diger {ilkelerin oranlar1 Sekil 6’da

goriilebilmektedir.
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Sekil 6: Avrupa Ulkelerinde Mobil Satin Alma Payinin Dagihmi

Ecommercenews. [20.03.2020]. Mobile Commerce Europe. https://ecommercenews.eu/mobile-
commerce-europe/

Tiirkiye’de mobil aligveris sektor biiyiikliigiinii tespit edebilmek i¢in toplam ¢evrimigi
aligveris biiyiikliigiine bakilabilir. Tiirkiye 10 milyar dolarlik satis hacmi ile diinyanin
20. biiytik e-ticaret pazaridir (Statista, [20.05.2020]). Diinya’daki ilk bes iilke ve
Tiirkiye’ nin yeri Sekil 7°de gosterilmistir. Cin 1 trilyon dolar1 asan hacmi ile diinyada
en yiiksek e-ticaret harcama tutarmna sahipken bunu ABD, Japonya, Ingiltere ve

Almanya izlemektedir.

e-Ticaret Hacmi (USD)
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Sekil 7: Global E-ticaret Hacmi Ulke Siralamasi-2020

Statista. [20.05.2020]. E-Commerce Turkey.
https://www.statista.com/outlook/243/113/ecommerce/turkey.
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Tiirkiye’de 2019 sonu itibariyle e-ticaret aligveris¢i profiline bakildiginda aligveris
yapanlarin %55’inin erkek ve %45’inin kadinlardan olustugu gézlenmektedir. Gelir
dagilimma bakildiginda ise diisiik-orta ve yiiksek gelir gruplarinin benzer oranda
(%30-34 aralig1) online aligveris yaptig1 belirlenmektedir. Yas gruplarma gore

dagilimlarin detay1 Sekil 8’de verilmistir.

YAS GRUBU DAGILIMI

18-24 Yas arasi
22%

45-54 Yas arasi
14%

35-44 Yas arasi
26%

Sekil 8: Tiirkiye e-Ticaret Alisveriscisi Yas Grubu Dagilimi

Statista. [25.05.2020]. E-Commerce Turkey.
https://www.statista.com/outlook/243/113/ecommerce/turkey#market-arpu.

Tiirkiye’de en yiiksek oranda aligveris yapan grubun 25-35 yag araliginda oldugu,
bunu da 35-44 yas araliginin takip ettigi gozlenmektedir. Tiirkiye’de isgiicline katilan
geng profesyonellerin (bu arasgtirmada da belirlendigi {lizere) e-ticaret sektoriinii

stiriikleyen temel miisteri segmenti oldugu sdylenebilir.

Ulkemizdeki teknolojiye yatkin geng niifusun yogun oldugu ve bu kisilerin de ¢alisma

hayatina ge¢is yaparak kendi gelirlerini olusturmaya baslamasiyla online aligverisin
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yillik %39 oranindaki hizli biiyiimesinin devam edecegi varsayilabilir. Bu kadar hizl
gerceklesen bir doniisiim icerisinde sadece geleneksel perakendeciligin degil, artik
arka plana diismiis goziiken ilk faz online perakendeciligin de (desktop/laptop)
doniisecegi beklenmelidir. Perakendecilik, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
tilketicilerin otobiiste seyahat ederken, yataginda uzanirken, her zaman ve her yerde

aligveris yapabilecegi bir ortama dogru hizla kaymaktadir.

Tiirkiye’deki ve diger gelisen iilke ekonomilerindeki bu dijital doniisiim, sahada
kendini gosterirken bilimsel olarak da bu donilisiimii  inceleyen ve onu
anlamlandirmaya c¢alisan nitel ve nicel arastirmalarin artmasina ihtiyag
bulunmaktadir. Online kanallara yonelik var olan akademik caligmalarin bundan
sonrasi i¢in mobil kanallara kaymasi gerekecektir. Bu gecis, mobil aligverise iliskin

tiiketici arastirmalariyla desteklenerek yeni bulgular1 ve fikirleri ortaya ¢ikaracaktir.
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3. ARASTIRMANIN TEORIK ARKAPLANI

3.1. Incelenen Teorik Modellerin Genel Cercevesi

Mobil aligveris online aligverisin yeni bir evresi ve markalar i¢in yeni bir satis kanali
oldugundan bu alandaki ¢alismalar ¢ogunlukla, online aligveris calismalarindan adapte
edilerek uygulanmistir. Ornegin bir web sitesine iliskin kolaylik faktoriine yonelik
ifadeler, “web sitesi” yerine “mobil uygulama” kelimeleriyle yer degistirilerek
kullanilmistir. Dolayisiyla mobil aligverigle ilgili ¢aligmalarin teorik arka planlari,

online aligveris i¢in de siklikla bagvurulan teorilerden olusmustur.

Bu kapsamda ilgili calismalar su dort teori etrafinda sekillenmistir: “Gerekceli Eylem
Teorisi”, “Planli Davranis Teorisi”, “Teknoloji Kabul Modeli” ve “Teknolojinin
Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi” (Marriott ve dig., 2017, 8). Mobil
aligveris caligmalari, bu teorik modelleri ya yeni pazarlara ve 6rneklem grubuna
uyarlayarak ilerlemekte ya da modele katilan yeni degiskenlerle mevcut pazarda yeni

testler seklinde yapilmaktadir.

Sayilan teorilerin temel odagi, kisilerin yeni kosullara uyumu ve kabuliiniin 6nciil ve
ardillarin1 irdelemektir. Tiketiciler belirli bir konuya yonelik davranig gosterirken
onun davranisini ¢ergeveleyen cesitli tutumlar olusturmaktadir. Bu tutumlar kisinin
deneyimleri ve ilgili konuya iliskin olumlu/olumsuz yargilar1 iizerinden
sekillenmektedir. Bu teoriler ve icerdigi temel degiskenler asagidaki boliimde model

cizimleriyle birlikte 6zetlenmistir.

3.2. Temel Teorik Modeller

3.2.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Aligveris davranislaria iligkin arastirmalarda sik¢a basvurulan bu teori, davranig
niyetini olusturan temel faktorlerin tutumlar ve oznel normlardan olustugunu ileri
stirmektedir. Gerekgeli eylem teorisi, kavramsal olarak bagimsiz sekilde niyetin iki
belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir. Birincisi, davranisa yonelik tutumlardir.

Tutumlar kisisel bir faktor olarak kisinin s6z konusu davranisi olumlu ya da olumsuz
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olarak degerlendirmesinin derecesini ifade eder. Niyetin ikinci yordayicist da sosyal
cevreden etkilenen 6znel norm (subjektif norm)dur; davranisi gergeklestirmek ya da
ertelemek i¢in algilanan sosyal baski anlamina da gelir. Modelin diyagrami Sekil 9'da

gosterilmistir.

Teori temel olarak davranisi, davranisla ilgili géze ¢arpan bilginin veya inanglarin bir
islevi oldugunu varsayar. iki tiir inan¢ vardir: Davramsa kars: tutumlar etkiledigi
varsayilan davranigsal inanglar ve Oznel normlarin altinda yatan belirleyicileri
olusturan normatif inanglar. Her davranigsal inang, davranisi belirli bir sonuca veya
davranig1 gergeklestirerek ortaya ¢ikan maliyet gibi baska bir nitelige baglar. Bunlarin
degerlendirilmesi sonucu da niyet ve ardindan davranis olusur (Ajzen, Madden, 1986,

454).

Tutum

Niyet Davranig

Subjektif Norm

Sekil 9: Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli

Ajzen, Icek., Thomas Madden. 1986. Prediction Of Goal-Directed Behavior: Attitudes, Intentions,
And Perceived Behavioral Control. Journal of Experimental Social Psychology. c. 22. s. 5: 454.

Sekil 9°da gosterildigi iizere tutumlar, kisisel bir faktor olup kisinin ilgili davranisa
yonelik olumlu ve olumsuz degerlendirmelerinden olusur. Oznel norm ise sosyal bir
faktordiir. Davranisin yapilip yapilmamasinin kisi lizerinde olusturacagi muhtemel
sosyal baskiya doniik algidir. Bu iki temel degisken, kisinin ilgili davranisa yonelik
olarak niyetini hem de davranisin kendisini sekillendiren bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.
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3.2.2. Planh Davramis Teorisi

Bu teori gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisit olarak ortaya ¢ikmistir (Conner,
Armitage, 2005, 1432). Teori, insan eyleminin arastirilmasinda en etkili ve popiiler
kavramsal c¢ercevelerden biri olarak kabul edilmektedir (Madden ve dig., 1992, 4).

Teorinin model ¢izimi Sekil 10°da gosterilmistir.

Tutum

Subjektif Norm Niyet Davranig

Davranigsal Kontrol

Sekil 10: Planh Davranis Teorisi Modeli

Ajzen, Icek., Thomas Madden. 1986. Prediction Of Goal-Directed Behavior: Attitudes, Intentions,
And Perceived Behavioral Control. Journal of Experimental Social Psychology. c. 22. s. 5: 458.

Bu teori, gerekceli eylem teorisinde var olan tutum ve é6znel norm (subjektif norm)
degiskenlerine, algilanan davranissal kontrol degiskeninin ilave edilmesiyle
olugsmustur. Algilanan davranigsal kontrol degiskeni, kiginin davranmisa yonelik
tutumunun olumlu olmasi ve sosyal olarak baski altinda olmamasi durumunda ilgili
olup, davranig1 yapip yapamayacagia iligkin imkanlarimni sorgulamaktadir (Madden

ve dig., 1992, 4).

Algilanan davranigsal kontrol bir kisinin davranisini ne kadar kolay ya da zor
yapabildigiyle ol¢iilebilmektedir. Bir anlamda kisinin davranigin ne kadar kolay veya
zor performans gdsterecegine olan inanci olarak formiile edilmektedir. Planli davranis
teorisine gore, niyet ve eylemi belirleyen inanglar arasinda, gerekli kaynaklarin ve
firsatlarin varligi veya yoklugu ile ilgilenen bir olgu vardir. Bireylerin sahip

olduklarmi diisiindiikleri kaynak ve firsat ne kadar cok; engel ise ne kadar azsa
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davranig iizerinde algiladiklari kontrol o kadar fazladir. Davranigsal ve normatif
inanglarda oldugu gibi, bu kontrol seviyesini inanglar1 ayirmak ve bunlar1 kismen
bagimsiz davranis belirleyicileri olarak ele almakla miimkiindiir. Nasil davranisin
sonuclarina iliskin inanglar, tutumlari; normatif inanclar da 06znel normlar
belirlemektedir. Davranigsal kontrol hakkindaki bu inanglar kismen davranisla ilgili
gecmis deneyimlere dayanabilir, ancak genellikle davranisla ilgili ikinci el bilgilerden,
tanidiklarin ve arkadaslarin deneyimlerinden elde edildigi varsayilmaktadir (Ajzen,

Madden, 1986, 457).

Planli davranig teorisi, davramisin performansini daha da artirabilen veya
engelleyebilecek faktorleri modele katarak davranig niyetini ve davranist belirler.
Sonug olarak davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol

birleserek davranigsal niyeti olustur (Ajzen, 2002, 1).

3.2.3. Teknoloji Kabul Modeli

Ucgiincii incelenen teori ise teknoloji kabul modelidir. Bu model Davis (1989)
tarafindan, gerekgeli eylem teorisinin teknoloji kabuliine iliskin bir gelistirmesi olarak
ortaya konmustur. Model, tutumun Onciilii olarak iki temel degiskenin belirleyici
oldugunu varsaymaktadir: Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi. Modelin

cizimi Sekil 11°de gosterilmistir.

Fayda

4

Tutum ] > Niyet
’ \ 1

Kullanim Kolaylig1

Sekil 11: Teknoloji Kabul Modeli

Davis, Fred D., Richard Bagozzi, Paul R. Warshaw. 1989. User Acceptance Of Computer
Technology: A Comparison Of Two Theoretical Models. Management Science. c. 35. s. 8: 985.

Model bu degiskenlerin bireylerin tutumunu, bu tutumun da kullanim niyetini ve sonug

olarak da satin alma davranisimi etkileyecegini ortaya koymaktadir. Modele gore
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kisinin bir teknolojiyi kullanma durumu; direkt veya dolayli olarak onun davranigsal
niyeti, tutumu ve sistemi kullanma halinde algiladigi fayda ve sistemi kullanma

durumunda algiladig1 kolayliga baghidir (Davis, 1989, 320).

Algilanan fayda burada "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin is performansini
artiracagina yonelik inancinin derecesi" olarak tanimlanir. Bu, “faydali” kelimesinin
tanimindan kaynaklanir. Bir sey faydali ise avantajl bir sekilde kullamilabilir. Orgiitsel
bir baglamda, insanlar genellikle yiikseltmeler, promosyonlar, bonuslar ve diger
odiillerle iyi performans gostermesi i¢in motive edilir. Algilanan faydas: yiiksek olan
bir sistemde kisiler, kullanim-performans iligkisinin pozitif degerde olduguna inanir

(Davis, 1989, 320).

Algilanan kullanim kolaylig1r ise farkli olarak, "bir kisinin belirli bir sistemi
kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesi" olarak tanimlanir. Bu,
"kolaylik" kelimesinin kendisinden kaynaklanir: "kisilerin mevcut zorluklardan veya
ileride gostermeleri gereken biiyiik ¢abadan kurtulusu” anlamina gelir. Zira kiginin
“cabasi, onun sorumlu oldugu ¢esitli faaliyetlere tahsis edebilecegi sinirli bir kaynaktir

ve akillica tiketmelidir (Davis, 1989, 320).

Kisilerin yeni bir uygulamay1 kullanmasinin temel sebebi, onlarin bu uygulamay1
kullanmakla islerini daha iyi bir performansta yapacagina olan beklentileri ve buna
yonelik inanc¢laridir. Kisiler yeni bir uygulamanin islerini kolaylastirdigini bilseler bile
bunun yeterli olmayacagini; bu yeni uygulamay1 “6grenmenin ve kullanmanmn” da

kolay olmasi gerektigine ikna olmalilar.

Dolayisiyla algilanan fayda, kisilerin 6zel bir sistemi kullanmasinin onun is
performansin1 ne kadar etkileyecegine iliskin algisi; algilanan kullanim kolaylig: ise
bu 6zel sistemi kullanmanin ilave bir efor gerektirmemesine iliskin beklentisidir.
Teknoloji kabul modelinin bu pratik varsayimlari, onu hem online hem de mobil
pazarlama alaninda yapilan c¢aligmalardaki kullanimlarda %44 ile O6n siraya

yerlestirmistir. (Marriott ve dig., 2017, 576).

Tiiketiciler mobil aligveris kanalin1 kullanirken algiladiklar1 faydanin yiiksek olmasini
ve ilgili mobil kanalin kullanim kolaylig1 sunmasini beklemektedirler. Buna iliskin
algilart mobil aligverise iliskin tutumlarini ve aligveris niyetini belirleyen unsurlara

dontismektedir.
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3.2.4. Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi

Mobil aligverise iliskin kullanim niyetine yonelik arastirmalarda sik karsilasilan
teorilerin sonuncusu, sekiz farkli teorik modelin birlesimi olarak ortaya konan
Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi’dir (Venkatesh ve dig.,

2003, 468). Modelin sekil ¢izimi sekil 12°de verilmistir.

4 )
Performans
Beklentisi
\_ J
4 \
Efor
Beklentisi
> Davranis
-
Sosyal V"
Etki
.
P
Kolaylastirici
Unsurlar
\

[ Cinsiyet J [ Yas ] { Deneyim }[ Goniillilik ]

Sekil 12: Teknolojinin Kabulii ve Kullaniminin Birlestirilmis Teorisi Modeli

Venkatesh, Viswanath., Michael G. Morris, Gordon B. Davis, Fred D. Davis. 2003. User Acceptance
Of Informatiom Technology: Toward A Unified View. MIS Quarterly. c. 27. s. 3: 446.

Modelde, sekiz farkli teorinin ortak degiskenlerini ortaya ¢ikarip burada yer alan olas1
bosluklar tespit ederek yeniden tanimlanmistir. Ornegin teknoloji kabul modeli ve
planlt davranis teorisinde var olan ve sonraki birgok modelde benzer olarak yer alan
algilanan fayda degiskeni: performans beklentisi adiyla; algilanan kullanim kolaylig:
degiskeni, efor beklentisi adiyla; 6znel norm, sosyal etki adiyla ve algilanan
davranigsal kontrol, kolaylastirict durumlar adiyla modelde yeniden tanimlanmuistir.
Ilgili degiskenlerin mevcut maddeleri incelenerek giincel olarak yeniden formiile

edilmisgtir.

Model, niyetin Onciillerinin performans beklentisi, ¢caba beklentisi ve sosyal etki

oldugunu varsaymaktadir. Performans beklentisi, bireyin sistemi kullanmasinin is
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performansinda artig saglayacagina yardimci olmasina inanma derecesidir. Caba
beklentisi, sistem kullanimu ile ilgili kolaylik derecesi olarak tanimlanir. Sosyal etki,
birey i¢in Onemli olan kisilerin, onun yeni bir sistemi kullanmasi gerektigine

inandigin1 bireyin algilama derecesidir (Oktal, 2013, 155).

Sekil 12°de goriildiigii tizere cinsiyet, yas, deneyim ve kullanim goniilliigii adlariyla
dort yeni degiskenin moderasyon etkisinin de ilave edildigi modelde, bunlarin bir
kisminin anlamli ¢iktigi goriilmiistiir. Bilgi teknolojileri sektoriindeki g¢alisanlara
yonelik ii¢ adet deneysel serim kurgulanarak analiz edilen model, teknoloji kabul
aragtirmalarinda yer alan kullanim niyetindeki agiklama oranlarinin en yiiksegi olan

%70 seviyesini yakalayabilmistir (Venkatesh ve dig., 2003, 468).

Modeldeki bagimli ve bagimsiz degiskenler ile moderatdr degiskenlerin modeldeki
etkileri Tablo 3’te liste olarak verilmistir. Buna gore cinsiyet ve yasin performans
beklentisi ile niyet arasinda moderator etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna gore

performans beklentisinin niyet tizerindeki etkisi erkeklerde, kadinlara nazaran daha

giiclidiir.
Tablo 3: TKKBT Modelinin Degiskenleri ve Moderatorler ilisikleri Tablosu
Bagimh Bagimsiz Moderatorler Aciklama
Degiskenler Degiskenler
Davranigsal Performans Yas, Cinsiyet Erkekler ve geng isciler i¢in daha giiclii
Niyet Beklentisi etki
Davranigsal Caba beklentisi | Cinsiyet, Yas, Kadinlar, yasli ¢alisanlar ve sinirli
niyet Deneyim deneyime sahip olanlar i¢in daha giiglii
etki
Davranigsal Sosyal etki Cinsiyet, Yas, Zorunlu kullanim kosullar1 altinda ve
niyet Goniilliilik, sinirl deneyime sahip kadinlar, yasl
Deneyim calisanlar icin daha giiclii etki
Davranigsal Kolaylastirici Yok Caba beklentisi ile yakalanan etkiden
niyet kosullar dolay1 6nemsiz
Kullanim Kolaylastirici Yas, Deneyim Artan deneyime sahip yashi ¢alisanlar igin
Niyeti kosullar daha giiclii etki
Davranigsal Bilgisayar 6z- Yok Caba beklentisi ile yakalanan etkiden
niyet yeterliligi dolay1 6nemsiz
Davranigsal Bilgisayar Yok Caba beklentisi ile yakalanan etkiden
niyet kaygisi dolay1 6nemsiz
Davranigsal Teknolojiyi Yok Siire¢ beklentisi ve ¢aba beklentisi
niyet kullanmaya tarafindan yakalanan etkinin 6nemi yoktur
yonelik tutum.
Kullanim Davranigsal Yok Dogrudan etki
Niyeti Niyet

Venkatesh, Viswanath., Michael G. Morris, Gordon B. Davis, Fred D. Davis. 2003. User Acceptance
Of Informatiom Technology: Toward A Unified View. MIS Quarterly. c. 27. s. 3: 446.
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3.3. Gross’un Mobil Ahsveris Cahsmalarina iliskin Siiflandirmasi

Mobil aligverise iligkin literatiirde yer alan caligmalar, 2000’li yillarda baslayip
teknolojik gelismelerin etkisiyle artmaya devam etmistir. Gross’un (2015b) ortaya
koydugu bir analizde mobil aligveris alaninda yapilan ¢aligmalart siniflandirmistir.
Gross bu smiflandirma igin literatiirde yer alan ve 2001-2012 arasinda mobil
perakendecilik alaninda yayimlanmis c¢alismalar1 derinlemesine incelemistir. Bu

incelemeye iligkin yaptig1 siniflandirma Sekil 13°te verilmistir.

( )
Online Dagitim
Kanallar (18)
( )
Aligveris Asistanlhigi
\ 4 N\ Sistemleri (32)
) ) Magaza ici Aligveris & J/
Mobil Aligveris (81) | Teknolojileri (49)
( R
J
\\ / Pazarlama Bakis1
N\
( .. . (17)
Teknoloji Perspektifi
\. J
(14)
. J

Sekil 13: Mobil Ahsverise Yonelik Calismalarin Simiflandirmasi

Gross, M. 2015. Mobile Shopping: A Classification Framework And Literature Review.
International Journal of Retail & Distribution Management. c. 43. s. 3: 225.

Siniflandirmadaki parantez i¢i rakamlarin her birinin ilgili baglikta yaymlanan makale
adedini gosterdigini belirten Gross, mobil aligveris arastirmalarinin, halen gelisme
evresinde oldugunu belirtmektedir. Mobil cihazlarin yeni bir ¢evrimici dagitim kanali
olarak géren Gross, calismalari iki ana temaya ayirmustir (Gross, 2015b, 226). ilk
boliim, mobil aligverisin “yeni bir teknoloji olarak kabuliine” iliskin ¢aligmalardan
olusmakta iken diger bolim “mobil aligverisgilerin 6zelliklerine” odaklanmaktadir.
Gross, mobil aligveris bagliginda yapilmis ¢caligsmalarin ¢ogunun, halihazirda magaza

icindeyken kullanilan mobil teknolojilere odaklandigini belirtmektedir. Bunu satisa
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destek kapsamindaki konularin takip ettigini ve {igiincii sirda da yeni bir kanal olarak

mobil perakendecilik 6zelinde yapilan ¢aligmalarin geldigini ortaya koymaktadir.

Mobil aligverise yonelik arastirmalarin heniiz gelisme asamasinda oldugunu belirten
Gross, alandaki bosluklarin daha doldurulamadigini ileri siirmiistiir. Mobil
perakendecilik alaninda yapilan ¢aligmalara yenilerinin eklenmesi gerektigini
belirtmektedir. Yazar, mevcut modellere farkli degiskenlerin eklenmesiyle kurulacak
yeni modellerin olusmasi, farkli lilke ve orneklem gruplariyla yapilacak ampirik
aragtirmalarin artmasi1 ve farkli istatistik metotlarla yapilacak yeni analizlerin

yapilmasi ihtiyacini belirtmistir (Gross, 2015b, 224).

Mobil perakendeciligin hizl1 gelisimi, alana yonelik yeni ihtiyaglari doguracaktir. Zira
yazarin inceleme yaptig1 12 yillik dénede konu 6zelinde sadece 81 farkli arastirma
tespit etmis olup 2012-2020 arasinda yapilan ¢aligmalarin eklenmesiyle bu sayinin
muhtemelen birkag yliz olacagi tahmin edilebilir. Zira Tiirkiye’de bile 2012 sonrasinda
mobil perakendecilik alaninda yapilmis yeni bircok calisma mevcuttur. Iletisim ve
teknoloji altyapisinin ileri diizeyde oldugu iilkeler de hesaba katildiginda alanin halen
doyuma ulagsmadigi ve yeni c¢alismalarla doldurulmaya devam etmesi gerektigi

sOylenebilir.
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4. MOBIL PERAKENDECILIK ALANINDA YAPILMIS AMPIRIK
CALISMALAR

4.1. Calismalara Genel Giris

Mobil aligverise yonelik g¢aligmalarin halen gelisim evresinde oldugu Gross’un
(2005b) galismasindan ¢ikan temel sonugtur. Bu arastirmalarda her ne kadar temel
teoriler baz alinsa da ortaya c¢ikan ihtiyaglara gore modellere farkli degiskenlerin
eklendigi gozlenmektedir. Asagidaki boliimde alanda yapilmis ¢alismalar Diinya ve
Tirkiye Ozelinde ayristirtlip icerdikleri degiskenler ve sonuglartyla birlikte

Ozetlenmistir.

4.2. Diinyada Mobil Ahsveris Alaninda Yapilmis Bashca Calismalar

Tayvan’da yapilan bir calismada (Lu, Su, 2009) teknoloji kabul modeli ek
degiskenlerle gelistirerek mobil aligveris niyeti incelenmistir. Teknoloji kabul
modeline, mobil aligveristen hoslanma, mobil cihaz kullanim kabiliyeti, mobile
adaptasyon ve yenilikler konusundaki endise ve mobil hayata uygunluk eklenmistir.
Arastirmacilar 6zellikle negatif bir etkinin modeli nasil degistirecegini gérmeye
caligtiklarin1 ve sonugta endise degiskeninin modelde anlamli bir etkiye sahip

oldugunu gordiiklerini belirtmislerdir (Lu,i Su, 2009, 452).

Mobil aligveris niyetine etki eden ¢aligmalara genisletilmis teknoloji kabul modeli ile
dahil olan Gross (2015a), modelinin modifiye edilmis 1989 versiyonunu kullanarak
Almanya’da mobil aligveriste kullanici niyetini ve aligveris davranigini dlgmeye
calismigtir.  Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin mobil aligverise
yonelik tutumu etkiledigi ve onun da kullanim niyetine etki ettigi klasik modele,
algilanan eglence ve giiven degiskenlerini de ilave etmistir. Arastirma sonucunda
algilanan eglence faktoriiniin tutum iizerinde, giiven faktoriiniin de davranis niyeti
iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir (Gross, 2015a, 12). Bu arastirma zenginlestirilen
teknoloji kabul modelinin, mobil aligveris niyetini agiklamada kullanilabilecegini ileri

stirmiistiir.
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Planli davranis teorisinin baz alindigi bir calisma da Kore’de yapilmistir. Mobil
kullanim niyetine yonelik yapilan bu ¢aligmada tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontroliin davranigsal niyete etkisi arastirilmistir. Algilanan faydanin
tutum degiskenini pozitif etkiledigi; algilanan riskin de negatif etki ettigi ortaya
konmustur (Seol ve dig., 2016, 17). Tutum, 6znel norm ve davranigsal kontrol

degiskenlerinin kullanim niyetini pozitif yonde etkiledigi ortaya konmustur.

Odag1 mobil aligveris olmasa da alandaki temel ¢aligmalardan biri, literatiirde bine
yakin atif almis olan e-hizmetlerin adaptasyonuyla ilgili Hsu ve Chui’nin (2004) Planl
Davranig Teorisini temel aldigi makalesidir. Lisansiistii 6grencilerinden olusan 239
ornekle tamamlanan ¢aligmada algilanan fayda, eglence ve riskin tutumu, tutumun da
niyeti agikladigi; 6te yandan niyetin, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol
tarafindan etkilenmedigi belirlenmistir. Arastirmada internet 6z-yeterliligini de 6lgen
aragtirmacilar, genel olarak internet 6z-yeterlilik algisinin web sayfas1 6zeline etki
ettigini bunun da elektronik hizmetleri kullanmay1 sitirdiirmede etkili oldugunu ortaya
cikarmis (Hsu, Chiu, 2004, 379). Bunun anlami, kisilerin internet kullanimina olan
yakinlig1 arttik¢a, internetten verilen hizmetleri almayr da o kadar kolay

benimseyeceklerdir.

Bazi arastirmacilar mobil aligverisi yeni bir aligveris deneyimi olarak g¢alismislardir.
Konuya deneyim perspektifinden yaklagan ¢aligmalara bir 6rnek Li ve arkadaglarinin
(2012) Cin’de yaptig1 arastirmadir. Uyarici-organizma-tepki modeli ¢ergevesinde
yaptiklar ¢alismada, aragtirmacilar duygularin mobil tiiketim deneyimi iizerinde etkili
oldugunu, hazci duygularin olumlu, faydaci duygularin da olumsuz etkiye sahip
oldugunu ortaya koymuslardir (Li ve dig., 2012, 120). Uygunluk ve 6z yeterliligin,
faydaci faktorler; igerik zenginligi ve 6znel normun da hazci faktorler olarak yer aldig:
aragtirmada hazci1 faktorler duyguyu, o da tliketim deneyimini olumlu sekilde

etkilemektedir.

Bu kapsamda bir diger calisma da Pantano ve Priponas (2016) tarafindan Italya’da
yapilan bir arastirmadir. Bu ¢alismada mobil aligverise gegen tiiketicilerin deneyim
degisimlerinin teknoloji tarafindan gerceklestirildigi ve bunun devam edecegi
belirtilmektedir. Mobil aligverisin yeni tiiketiciler i¢in; onlara zaman kazandiran, para
tasarrufu saglayan, yasam tarzlarini destekleyen, islemlerde giivenlik saglayan ve
kaliteli teslimat sunan bir deneyime doniisecegi (daha dogrusu doniisme beklentisinde

oldugunu) belirtilmektedir (Pantano, Priporas, 2016, 552). Mobil perakendecilerin
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satin alma islemlerinde kullanim kolaylig1 saglama, finansal riski diisiirme,
odemelerde giiveni artirma, zengin igerige sahip uygulamalar sunma, yerellestirme ve
daha fazla deneyime odakli bir aligveris ortami tasarlama faktorlerinin mobil aligverise

etkisinin olacagini belirtmektedirler.

Holmes, Byrne ve Rowley’in (2013) Ingiltere’de mobil alisverisin iiriinler bazindaki
durumunu ortaya koydugu arastirmasinda iriin tiirlerine gore satin alma davranisi
incelenmistir. Mobilden aligverisin heniiz erken asamada oldugunun belirtildigi
arastirmada, masaiistii cihazlardan aligverisin halen baskin oldugu fakat 6te yandan
mobil cihazlarin aligveris dncesi aragtirma amagh kullanildigi ve bunun iiriin ¢esidi
bazinda farkliliklar gosterdigi ortaya cikarilmistir. Uriinlerin yiiksek-diisiik ilgilenimli
olarak aynistirlldig1 caligmada, yiiksek ilgilenimli {iriinlerin satin alinmasinda mobil
kanalin  kullanildigini, diisiik ilgilenimli {irlinlerde ise kullanimin azaldig1
belirlenmistir (Holmes ve dig., 2013, 36). Satin alinan {iriin tiiriiniin de mobil satin
alma niyetine etki eden faktorler arasinda yer almasi gerektigi bu calismayla ortaya

koyulmustur.

Mobil aligveris davraniglarinin heniiz gelisim asamasinda oldugunu belirten Kim ve
arkadaslar1 (2017), gercek davraniglardan yola ¢ikarak kullanicilarin mobil aligveris
uygulama kayitlar1 ve aligveris panel datasini kombine ettikleri bir arastirma ile bu
kaliplar1 (pattern) etkileyen unsurlart kesfedici bir ¢alisma ile belirlemislerdir.
Calismada su {i¢ temel sonuca ulasilmistir: Online ve mobil aligveris dncelikle mobil
aplikasyon sahipligi ile dogru orantilidir. Telefonunda mobil aligveris uygulamasi
olanlar daha ¢ok mobil aligveris yapmaktadirlar. ikinci olarak aligveris amagli olmasa
da sahip olunan diger aplikasyonlarin aligveris yapmaya yardimer olmalari durumu
vardir. Bazi uygulamalar aligveris yapmasa da buna yonlendirir. Son olarak da
aligveris kararlar1 dijital deneyim ve sahip olunan aligveris uygulamasindan gelen
tarama (browsing) bilgilerinden (diger unsurlardan oldugundan daha fazla) etkilenir.
Tiim bu sonuglar mobil aligveriste deneyim etkisini ortaya ¢ikarmakta ve kullanicinin
deneyimi arttik¢a mobil aligverisin artacagina bir kanit olusturmaktadir (Kim ve dig.,

2017, 66).

Mobilden aligveris yapanlarla yapmayanlar1 ayirmaya calisan Yang ve Kim’in (2012)
calismasinda da mobil aligveris¢ilerin, merakli ve aktif miisteriler oldugu ve mobil
aligveris yapmayanlara gore anlamli derecede farklilagtiklari ortaya konmustur. Mobil

aligveris miisterileri, bu kanalin avantajlarini, daha iyi aligveris fikirleri ve bilgileri
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aramak i¢in kullanirken, sunulan yenilik¢i aligveris araglarini ve hizmetlerini

kesfetmenin keyfini ¢ikarmaktalar (Yang, Kim, 2012, 785).

Ispanya’da Aldasmanzano, Ruizmafe ve Sanzblas’in (2009) 470 katilimer ile yaptig
caligmada; yenilikgilik, uyumluluk ve yakinlik gibi kisisel 6zellikler teknoloji kabul
modeli ile birlestirerek satin alma niyetine olan etkisi dl¢iilmiistiir. Kisilik 6zelliklerine
ait ilgili degiskenlerin, kullanim kolaylig1 ve fayda faktorleriyle birlikte mobil satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir (Aldasmanzano ve dig.,

2009, 739).

Wang, Malthouse ve Krishnamurthi (2015), ABD’de zaman igerisinde mobil
tiiketicinin aligveris aligkanliklarinin nasil degistigini panel data yardimiyla izleyen bir
calisgma yapmiglardir. Calismada, siparis sayist ve oraninin mobil aligveris
adaptasyonu artttkca arttigini ortaya konulmustur. Ozellikle diisiik harcama
diizeyindeki miisterilerin, adaptasyona bagli olarak harcamalarinda belirgin artiglar
gozlemislerdir. Calismada ortaya ¢ikarilan bir diger sonu¢ da mobil aligveriscilerin
genel olarak mobil aligveris¢i olmadan Once satin almaya alistiklar: {iriinleri mobil
kanallar iizerinden almaya devam etmelerinin belirlenmesidir. Bu durum kisilerin
giindelik rutin ahigveris aliskanliklarinin, mobil cihazlarin onlarin hayatlarin
kolaylastirmasiyla mobil ortama tasimalarindan kaynaklanmaktadir. Ote yandan
aragtirmacilar piyasaya yeni giren liriinlerin heniiz kulanim aligkanlig1 olugsmadigi igin
mobil kanaldan alimmin daha az tercih edilecegini 6ngérmektedirler (Wang ve dig.,
2015, 230). Mobil aligveris aliskanliklarini gergeklesmis aligverisler ve alinan tirlinler

bazinda inceleyen bu c¢aligma literatiirdeki 6nemini korumaktadir.

Satin alman iirlin ¢esidinin mobil aligveris aligkanligina etki ettigini 6ne siiren bir
calisma da Fransa’da Voropanova (2015) tarafindan ortaya konmustur. Yazar,
literatiirdeki calismalar1 derleyerek mobil aligverise etki eden unsurlari giincel bir
bakis agisiyla ortaya koymaya calismistir. Bu kapsamda iiriin ¢esidi ve gelisen omni-
kanal perakendeciligi de dikkate alarak yeni bir model énerisi getirmistir. One siiriilen
modele gore tiliketiciler, mobil aligveriste elde edecekleri degeri maksimize etmeye
caligmakta; bunun i¢in de iiriin kategorisinde fayda maksimizasyonu saglayacak bir
karma ile aligveris verimi olusturmaktalar. Aligveris verimi su dort etmenden
olusmaktadir: Zaman ve ¢aba tasarrufu, para tasarrufu, dogru satin alma ve aligveristen
elde edilmesi beklenen duygusal 6geler. Kisinin mobil aligveris yapmasi i¢in onun

belirli bir {iriin kategorisinde diger aligveris tilirlerine gére daha fazla deger elde etmeyi
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amaclamasi gerektigi, bunun da yukarida sayilan dort 6ge tarafindan belirlenebilecegi,

bunlarin da sonugta yiiksek bir aligveris degeri ile sonuglanacagi one stiriilmiistiir

(Voropanova, 2015, 540).

Mobil aligveris niyetini arastiran yukaridaki ¢aligmalarin 6tesinde Gao, Waechter ve
Bai (2015); mobil aligveriste tekrar satin alma davranisini inceleyerek, firmalarin
bulduklar bir miisteriyi nasil kaybetmeden alisverise devam ettirebileceklerine iliskin
bir model ortaya koymuslardir. Avustralya’da yapilan arastirmada, yakin zamanda
mobil satin alma yapmis 462 tiiketiciden olusan bir drneklem kullanilmis, bilgi
basarimi1 ve akig teorisinden yola ¢ikilarak yeni bir model test edilmistir. Bilgi
kalitesinin, glivenlik ve gizlilik endisesinin, mobil aligveris markasina olan giivene etki
ettigi; ote yandan hizmet kalitesinin de akisin temel belirleyicisi oldugu; 6te yandan
sistem kalitesinin gizlilik ve gilivenlik endisesiyle memnuniyete etki ettigi
belirlenmistir. Modelde giiven akisa, akis da miisteri tatminine giderek, tatmin olan
tiiketicinin yeniden mobil satin alma yapacagi varsayillmistir. Arastirmada one ¢ikan
onemli bir bulgu da, tekrar satin alma niyetine en ¢ok etki eden Onciiliin akis olmasidir.
Akis igsel bir motivasyon kaynagi oldugu i¢in tiiketicilerin mobil aligveriste aligveris

anini/deneyimini dnemseyen bir etmen olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gao ve dig., 259).

Mobil satin alma konusunda Ingiltere’de yapilan bir ¢alisma, Hubert ve arkadaslar
(2017) mobil telefon deneyiminin pozitif oldugu durumlarda mobil satin almaya da
pozitif yansimasi oldugunu ortaya koymustur. Ayni calismada, anlik baglanti
kurabilme imkaninin mobil aligveris kabuliiniin 6nemli bir gostergesi oldugu, gelecek
caligmalarin bu baglanti konusuna daha fazla odaklanmas1 gerektigini dnermektedir

(Hubert ve dig., 2017, 191).

Mobil aligverise yonelik adaptasyonu aragtiran Hindistan’daki bir ¢caligmada da Gupta
ve Arora (2017), gerekgeli eylem teorisini baz alarak ‘“davranisa yonelik” ve
“davraniga kars1” faktorlerin davranisa olan etkisini incelemistir. Arastirma
sonuclarina gore 6z-yeterlilik, tiikketici endisesi ve goreceli avantajlar; mobil aligverige
olan uyumu zorlastirmaktadir. Sonuglara gore tiiketicinin aligveris esnasinda mobil
aligverise iligkin kaygilarinin giderilmesi ve kendine giiven verilmesi adaptasyonunu
artirmaktadir. Mobil aligveris davranisina uyum saglayan (davranisa yonelik)
degiskenler fiyat avantaji, cesit avantaji ve uygunluktur. Arastirmaya gore mobil

perakendecilerin tiiketicileri aligverise yoneltebilmeleri icin aligverisi engelleyen

41



bariyerleri azaltmasi ve alisverigse yonelten nedenleri artirmas: gerekmektedir (Gupta,

Arora, 2017, 6).

Giiven ve risk faktorlerinin mobil aligveris niyetine etkisini detayli sekilde arastiran
bir giincel ¢alisma da Ingiltere’de Marriot ve Williams tarafindan (2018) yapilmustir.
Arastirmacilar dort farkli unsurdan olusan risk faktorleri ile yine dort farkli unsuru
iceren giliven faktorlerinin kullanim niyetine etkisini incelemiglerdir.  Giiven
faktoriiniin halen mobil aligveriste etkili bir unsur oldugunu belirlendigi calismada bu
faktorliniin 6zellikle demografik oOzelliklere gore farklilastigi ortaya konmustur

(Marriot, Williams, 2018, 143).

Almanya’daki market aligverislerini mobil kanaldan yapan misterilerin
adaptasyonunu inceleyen calismasinda Yildirim (2018), teknoloji kabul modelinin
gelismis versiyonunun temel almistir. Algilanan risk, kisisel yenilik¢ilik, kullanim
kolaylig1 ve 6znel norm degiskenleri; algilanan kullaniglilik ve davranigsal niyetin
onciilleri olarak modellenmistir. Tiiketicilerin risk algisinin kullanim niyetini
etkilemediginin tespit edildigi arastirmada, yenilik¢i kisilik, algilanan fayda ve 6znel
normun kullanim niyetini etkileyen onciiller oldugu dogrulanmistir. Aragtirmanin 6ne
cikan bir diger 6nemli sonucu da tiiketicilerin cinsiyet, egitim ve yas durumlarinin
kisisel yenilik¢ilik ile kullanim niyeti arasinda diizenleyicilik etkisinin oldugudur

(Yildirim, 2018, 80).

4.3. Tiirkiye’de Mobil Alisverise Iliskin Yapilmis Bashca Calismalar

Mobil aligverige iliskin Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar da diinyadaki diger gelismis
iilkelere paralellik arz etmektedir. Tiirkiye’deki mobil aligveris arastirmalari 2010

sonrasinda olugsmaya baslamis olup 2016 sonrasinda arttig1 gozlenmistir.

Tiirkiye’de heniiz erken sayilabilecek donemde Barutcu (2007) tarafindan yapilan
mobil ticaret ve mobil pazarlama {izerine yapilmis bir ampirik ¢alisma bu kapsamda
incelenebilecek ilk ornek sayilabilir. Henliz simdiki kadar akilli olmayan mobil
telefonlarin hayatimiza girmesiyle, mobil pazarlama siireglerinin tiiketicilerde nasil bir
algilamaya sahip oldugunu belirlenmeye calisildig1 arastirma 389 6rnekle yapilmistir.
Arastirmada genel olarak mobil reklamcilik ve pazarlama unsurlart incelenmistir.
Arastirmanin ilging yani, GSM operatdrlerinin mobil internet baglantisina yeni gegtigi

bir donemde, kullanicilarda mobil aligverige yonelik goézlenen olumsuz tutumlardir.
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Geleneksel kanaldan aligveris yapmaya alisik olan tiiketiciler, o donem internet
baglantili mobil bir telefondan aligveris yapmay1 kotii bir fikir olarak algilamislardir

(Barutcu, 2007, 29).

O giinlerden giiniimiize yaklasildiginda profil olduk¢a degismistir. Mobil alisverigin
benimsenmesi iizerine Der’in (2014) yaptig1 bir ¢alismada, birlestirilmis teknoloji
kabul ve kullanim modeli ¢ergevesinde konuya iligkin ilk sonuglar giiniimiize yakindir.
Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, fiyat-deger iliskisi, aliskanlik ve
giiven degiskenlerinin yer aldig1 ¢alismada, davranigsal niyetin bu degiskenlerden
olumlu sekilde etkilendigi gozlenmistir (Der, 2014, 72). Arastirmanin yapildig
donemde Tirkiye’de halihazirda 3G teknolojisi kullanildigi igin tiiketicilerin
giivenlikle ilgili kuskularmin oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin mobil aligveriste
heniiz hazc1 deger aramadigl, sadece daha ucuz fiyatl {irlin temini amaciyla aligveris

yaptig1 ortaya ¢ikan ilging bulgulardandir.

Alan, Kabaday1 ve Topaloglu’nun (2018) tiiketicileri mobil aligverise iten nedenleri
arastirdigi caligmasi, mobil aligveris sitesine giiven ve mobil aligverise yonelik
tutumun satin alma niyetine olan etkisi ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir. Aragtirmada;
kullanim kolayligi, algilanan fayda, hoslanma, hayat tarzina uygunluk, giivenlik ve
gizlilik alt degiskenleri kullanilmistir. Bu calismada da giliven faktoriiniin mobil
aligveris niyetini etkileyen dnemli bir 6nciil oldugu belirlenmistir (Alan ve dig., 2018,

76).

Bolen (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada da giiven faktoriiniin mobil satin alma
niyeti lizerine dnemli bir etkisinin oldugu gézlenmis olmakla birlikte tiiketicinin tekrar
satin alma kararinda artik belirleyiciligini yitirdigi ortaya konmustur. Algilanan fayda,
doyum, giiven, odak ve haz degiskenlerinin kullanima devam etme niyetine olan
etkisinin arastirildig1 bu ¢alismada, Tiirk tiiketicilerinin yeniden satin alma kararinda
fayda, haz ve memnuniyeti temel aldigi; gliven faktoriinii arka plana attig
belirlenmistir. Bu {i¢ii arasinda da en biiyiik etkinin, dnceki deneyimden edinilen

memnuniyet tarafindan gergeklestigi belirlenmistir (Bolen, 2017, 122).

Tiirkiye orneklemi kullanarak Sarbak’in (2018) yaptigi bir ¢alismada da teknoloji
kabul modeli temelinde mobil aligverise yonelik tutum ve davraniglar incelenmistir.
Algilanan fayda, kullanim kolayligi, eglence ve sosyal etkinin tutuma yonelik olumlu

etkisinin gozlendigi ¢calismada, hedonik motivasyonun aracilik etkisi de aragtirilmistir.
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Bu caligmada da, 6ncekilere benzer olarak, risk faktoriiniin satin alma niyetini olumsuz
yonde etkiledigi saptanmis olup memnuniyetin olumlu etkisi dogrulanmistir (Sarbak,

2018, 40).

Bu boliimde 6zetlenecek son ¢alisma Tuna, Y1ldiz ve Savas’in (2028) mobil satin alma
davranisina etki eden hedonik faktorleri inceledigi arastirmasidir. Bu ¢alismada hazci
motivasyon unsurlarinin bircogunun Tiirk toplumunda mobil aligveris davraniglari
iizerine etkili olmaya basladig1 ortaya ¢ikarilmistir. Arastirmada tiiketicilerin macera,
fikir edinme firsatlar1 yakalama ve rahatlama amaciyla aligveris yapma isteklerinin

mobil satin alma niyetini pozitif etkiledigi goriilmiistiir (Tuna ve dig., 2018: 732).

Yukarda bahsedilen ve alanda yapilmis baslica g¢alismalar, degisken gruplari,

orneklem ve analiz yontemi ile listelenmis halde asagidaki Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Alanda Yapilmis Ampirik Calismalara Mliskin Gostergeler

Yazar Teori B.h B.S1z Degisken Ulke Ornek | Analiz
Degisken Grup Yonte
mi
Hsu, Planlt Tutum Alg. Fayda, Tayvan 239 Yapisal
Chiu, Davranig Eglence (keyif), Ogrenci | Esitlik
2004. Teorisi Modeli Algilanan Risk (CBS-
Oz-Yeterlilik SEM /
Niyet Oznel Norm, Alg. Lisrel)
Davr.Kontrol
Gross, Teknoloji Tutum Alg. Fayda, Alg. Almanya 128 Yapisal
2015a. Kabul Modeli Kull. Kolaylik, Ogrenci | Esitlik
Eglence (PLS-
Niyet Giiven SEM)
Lu, Su, Teknoloji Niyet Alg. Fayda, Alg. Tayvan 369 Yapisal
2009. Kabul Modeli Kull. Kolayligi, Yetiskin | Esitlik
Eglence (CBS-
Uygunluk, Endise SEM)
Seol ve Planl Niyet Tutum, Sub Norm, | Kore 252 Yapisal
dig., Davranis Davranigsal Kontrol Yetigkin | Esitlik
2016. Teorisi : (PLS-
Tutum Alg. Fayda ve Risk SEM)
Yang, Motivasyon Aligveris | Hedonik ve Faydac1 | ABD 400 Kisi | Diskri
Kim, Teorisi yapma Motivasyon minant
2012.
Aldasma | Teknoloji Niyet Tutum, Ispanya 470 Kisi | Yapisal
nzano, Kabul Modeli Yenilikg¢ilik, Esitlik
ve dig. , Yakinlik, (CBS-
2009. Uyumluluk SEM /
Tutum Alg. Kul. Kolaylig1, Lisrel)
Alg. Fayda
Kim ve Aligveris Kullanim | Hedonik ve Faydaci | Kore 403 Kisi | Yapisal
dig., Degeri Modeli Deger Esitlik
(2015) (CBS-
SEM)

44



Yildirim, | Teknoloji Niyet Alg. Fayda, Alg. Almanya 280 Yapisal
2018. Kabul Modeli Kul. Kolayligi, Ogrenci | Esitlik
Yenilikgilik, Oznel (PLS-
Norm, Algilanan SEM)
Risk
Yang, Teknoloji Niyet Kolaylastiric ABD 400 Kisi | Yapisal
2010. Kab. Birl. Unsurlar, Sosyal Esitlik
Teo. Modeli Etki, Tutum (CBS-
Tutum Hedonik Beklenti, SEM /
Faydaci beklenti, Amos)
Caba beklentisi
Gao ve Bilgi basarimi | Devam Giiven, Akis, Avustralya | 462 Kisi | Yapisal
dig., ve Akis Niyeti Tatmin Esitlik
2015. Modeli (CBS-
SEM)
Hubert Teknoloji Niyet Alg. Fayda, Alg. Ingiltere 410 Kisi | Yapisal
ve dig., Kabul Modeli Kul. Kolayligt Esitlik
2017 (MLE-
SEM /
MPlus)
Gupta, Gerekgeeli Niyet Tutum, Deger, Hindistan | 237 Kisi | Yapisal
Arora, Eylem Modeli Degisime agiklik Esitlik
2017. (PLS-
SEM)
Der, Teknoloji Niyet Performans Tiirkiye 344 Kisi | Cok
2014. Kabulii ve Beklentisi, Caba Degisk
Kullaniminin Beklentisi, Sosyal enli
Birlestirilmis Etki, Kolaylastirict Regres
Modeli Unsurlar, Hedonik yon
motivasyon, Fiyat- Analizi
Deger, Aligskanlik, (SPSS)
Giiven
Alan ve Teknoloji Niyet Giiven, Tutum Tiirkiye 452 Kisi | Yapisal
dig., Kabul Modeli Esitlik
2018. (CBS-
Gliven, Alg. Fayda, Alg. SEM /
Tutum Kul. Kolayligi, Amos)
Eglence (Keyif),
Uygunluk,
Giivenlik, Gizlilik
Bolen, Teknoloji Niyet Alg. Fayda, Tiirkiye 322 Kisi | Yapisal
2017. Kabul Modeli, Memnuniyet, Esitlik
Bilgi Giiven (CBS-
Sistemleri Odak (Akis), SEM /
Beklenti Eglence Amos)
Onaylama
Modeli
Sarbak, Teknoloji Niyet Alg. Fayda, Alg. Tiirkiye 461 Lineer
2018. Kabul Modeli Kul. Kolayligi, Ogrenci | Regres
Eglence, yon
Sosyal Etki (SPSS)
Tunave | Aligveris Niyet Hedonik ve Faydac1 | Tiirkiye 398 Kisi | Faktor
dig., Motivasyonlar Motivasyon, analizi
2018. 1 Teknoloji ve
Yenilikgiligi korelas
yon
(SPSS)
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5. ARASTIRMANIN METODOLIJiSi

5.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Alana Katkisi

Yasanilan son ceyrek ylizyilda internetin giindelik hayati kusatmasiyla, geleneksel
perakendeciligin dijitallestigi bir donem yasanmaktadir. Tiiketiciler artik magazaya
gitmek zorunda kalmadan evlerindeki bilgisayardan bir web sitesine girerek aligveris
yapabilir duruma gelmislerdir. Hatta mobil teknolojilerin hayatimiza girmesiyle,
perakende markalari, web sitelerinin yaninda bir de cep telefonlarindan kolayca
erigilebilecek uygulamalar tasarlayarak zaten bir tik uzakta olan magazalari, dokunusa

indirgeyerek mobil magazalar olarak tiiketicilerin avug i¢lerine ulastirmigtir.

Diinya heniiz web iizerinden aligverise yeni alistyorken mobil perakendecilik adinda
yeni bir kanal dogmus ve hizla gelismistir. Fiziki magazaciliga yonelik yapilan tutum
ve satin alma niyeti gibi klasik tiiketici arastirmalari, yasanan bu dijitallesmeyle
birlikte ¢evrimi¢i magazalara doniik caligmalara evrilmistir. Mobil perakendecilik
kanalinin ortaya ¢ikmastyla da, diinyanin he tarafinda bu yeni alan1 kesfetmeye yonelik
nitel ve nicel calismalar yapilmaya baslanmustir. iste bu calisma da, kesfedilmeye
devam edilen bu yeni alana iliskin Tiirkiye’den bir ¢aba olarak mobil perakendecilik

konusunu islemektedir.

Diinyada mobil aligverise iliskin yapilan ¢aligsmalarin; internetin hem altyapisinin hem
de hane halki erisiminin gelismis oldugu ABD, Ingiltere ve Almanya gibi iilkelerin
yaninda Cin, Tayvan ve Kore gibi teknolojiyi giinliik hayatlarinda sik¢a kullanan ve
mobil telefon sahipligi ¢cok yiiksek olan iilkelerde yogunlastig1 gézlenmektedir. Dijital
perakendeciligin heniiz yayilma asamasinda oldugu Tiirkiye’de konu yeni yonleriyle,
yeni degiskenlerle, yeni ornek gruplarla, {iriin ve markalarla arastirilmaya devam
etmektedir. Online perakendecilikten mobil perakendecilige dogru yasanan hizli
sektorel gecisin, akademi diinyasina ayn1 hizla yansidig1 sdylenemez. Bu alanda heniiz
cok az akademik calismanin yer aldig1 goriilmektedir. Bu erken dénemde konuyu

akademik ac¢idan arastirip Oneriler getirme ihtiyaci, iste bu ¢alismanin temel faydasi
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olup literatiirde sonradan yapilacak ¢alismalar i¢in Oncii bir roliinliin olmasi {imit

edilmektedir.

Tiirkiye’de mobil aligveris alaninda, konuyu temel diizeyde farkli yonleriyle ele alan
cesitli galismalar olsa da (Der, 2014; Sarbak, 2018; Alan ve dig., 2018; Tuna ve dig.,
2018; Yaman, 2018) istenen akademik g¢esitlilige ve derinlige ulastiracak yeni
aragtirmalara ihtiyag vardir. Zira mevcut ¢caligmalar kisitl model ve degisken yapisiyla

konuyu ele almaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, mobil perakendecilikte satin alma niyetini hangi onciiliin ne
kadar etkiledigini belirlemek ve tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile aligveris
aligkanliklarina gore satin alma niyetlerinin farklilagip farklilasmadigini incelemektir.

Bu amaca ulagmak icin asagidaki arastirma sorular1 sorulmustur:

1. Mobil Perakendecilikte:

Tiiketicilerin satin alma niyeti hangi degiskenlerle nasil bir iliski
icindedir?

- Tutumlar, satin alma niyetini nasil etkilemektedir?

- Giiven, tutumlan etkilemekte midir?

- Giiven, satin alma niyetinde nasil bir etkiye sahiptir?

- Oznel norm, halen satin alma niyetinde etkili bir unsur mudur?

2. Mobil Perakendecilikte:

- Satin alma niyeti, tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore (yas,
cinsiyet, egitim, medeni durum, gelir) farklilagsmakta midir?

- Eger farklilagmakta ise, hangi degiskende nasil bir farklilik
olusturmaktadir?

3. Mobil Perakendecilikte:

- Satin alma niyeti, tiikketicilerin mobil aligveris aligkanliklarina goére
(aligveris yapilan marka, aligveris yapilan telefon, aligveris sikligi,
aligveris tutari, aligveris siiresi) farklilagsmakta midir?

- Eger farklilagmakta ise, hangi degisken tizerinde nasil bir farklilik

olusmaktadir?

Bu ¢alismada, mobil aligveris literatiiriinde sik¢a kullanilmig olan iki teorik modelin
degiskenleri (teknoloji kabul modeli ve gerekceli eylem teorisi) giiven faktorii ile

birlestirilerek mobil aligveris niyetine olan etkileri daha biitiinciil bir ¢erceveye
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oturtulmustur. Boylelikle diinyada gelismeye devam eden mobil perakendecilik

alanindaki teorik ¢alismalara Tiirkiye’den giincel bir katki sunulmaya c¢alisilmigtir.

5.2. Arastirmanin Degiskenleri, Hipotezleri ve Modeli

Mobil perakendecilik, akademik olarak 6zellikle son on yilda gelismis yeni bir
aragtirma alanidir. Bu kisa gegmis, onu heniiz tiim yonleriyle incelenip tiiketilmis bir
konu olmaktan ¢ok kesfedilmeyi bekleyen ve bircok faktorii icinde barindirma
potansiyeline sahip yeni bir alan oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla mobil
aligverise doniik her ¢aba, genis bir perspektiften bakildiginda kesfedici bir yon

icerecektir.

Bu arastirma teknik olarak kesitsel tamimlayici arastirma modeline daha uygun
olmasina ragmen, kesfedici 6zellikleri de i¢inde barindirmaktadir. Zira tanimlayici
aragtirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir. Fakat 6te yandan
tanimlayict arastirmalar kesifsel arastirmalardan ayrigsa da bazen bu iki arastirma
tiiriinde ara kesitler olusarak, ortak amaca hizmet edebilen arastirma diizenekleri

kurulabilmektedir (Kurtulus, 2004, 252).

Bu aragtirmada sonug olarak yeni degiskenler kesfedilmemis olup, mobil perakende
alaninda diinyada cesitli arastirmalarda Onceki yazarlar tarafindan kullanilmis olan
degiskenler, yeni bir iliski ag1 etrafinda bir araya getirilerek yeni bir model kurgusuyla
ortaya konmustur. Bahsedilen degiskenler, asagida tanimlanmis olup bu baglamda

kurulan hipotezler de her degiskenin altinda sirasiyla verilmistir.

Algilanan fayda (perceived usefullness), kisilerin 6zel bir sistemi kullanmasinin
onun is performansini ne kadar etkileyecegine iliskin algisini belirtmektedir. Algilanan
fayda, onceki mobil aligverisle ilgili calismalarda kullanildig: sekliyle niyeti etkileyen
bir onciil olarak modellerde yer almistir (Hsu, Chiu, 2004; Gross, 2015a; Seol ve dig.,
2016; Aldasmanzano ve dig., 2009; Yildirim, 2018; Sarbak, 2018). Bu degiskeni
Olemek i¢in alt1 ifade belirlenmis ve katilimcilara Likert tipi 6lgekle birden bege kadar

derecelere gore isaretleyebilecekleri sekilde sorulmustur.
H 1: Algilanan faydanin niyet iizerinde pozitif etkisi vardir.

H 2: Algilanan faydanin tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.
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Algilanan kullammm Kkolayh@: (perceived ease of use), kisilerin yeni bir sistemi
kullanirken onun kolayligina iliskin algilarindan olugsmaktadir. Kisiler yeni bir sisteme
gecerken, onun ilave bir efor gerektirmemesine dikkat etmektedir. Algilanan kullanim
kolaylig1 ozellikle yeni teknolojilere adaptasyonda tiiketicilerin kullanim niyetine
olumlu etki eden bir degisken olup ge¢mis calismalarda sik¢a kullanilmistir (Gross,
2015a; Aldasmanzano ve dig., 2009; Alan ve dig., 2018; Yildirim, 2018; Sarbak,
2018). Bu degiskeni dlgmek icin alt1 ifade belirlenmis ve katilimcilara Likert tipi

Olcekle birden bese kadar derecelere gore isaretleyebilecekleri sekilde sorulmustur.

H 3: Algilanan kullanim kolayliginin tutum iizerinde pozitif etkisi vardur.

Oznel norm (subjective norm), satin alma siirecinde aile, arkadas, iinlii kisi ve medya
gibi sosyal cevrede kisinin referans grup olarak algiladigi ya da goriiglerini dikkate
alip almadigin1 6lgen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Davranigin yapilip
yapilmamasinin kisi lizerinde olusturacagi muhtemel sosyal baskiya dontik algiy1

tanimlamaktadir.

Mobil aligveris ¢alismalarinda mobil lizerinden aligverisin, 6zellikle referans gruplarca
yapilip onaylamasinin aligveris niyetine olan pozitif etkileri dnceki ¢aligmalarda
kullanilan bir degisken olmustur (Hsu, Chiu, 2004; Seol ve dig., 2016; Yildirim, 2018).
Bu ¢alismada 6znel norm i¢in dort ifade belirlenmis ve katilimcilara Likert tipi 6lgekle

birden bese kadar derecelere gore isaretleyebilecekleri sekilde sorulmustur.

H 4: Oznel normun niyet iizerinde pozitif etkisi vardir.

Giiven (trust), ozellikle teknolojinin perakende ile bulugmasinda online ve mobil
kanalda tiiketicilerin satin alma niyetine etkileyen 6nemli bir faktor olarak son yillarda
yapilan arastirmalarda karsimiza ¢ikmaktadir (Gross, 2015a; Gao ve dig. 2015; Der,
2014; Alan ve dig. 2018; Bolen, 2017). Onceki ¢aligmalarda giiven faktoriiniin
cogunlukla niyet tizerindeki etkisinin ol¢iildiigli gozlenmektedir. Halbuki giiven
tutumlar da etkileyebilecek ve 6zellikle mobil aligveris gibi yeni gelisen alanlarda
anlamli etki dogurabilecegi varsayimindan hareketle bu c¢alismada giivenin tutum

izerindeki etkisi de arastirilmistir. Giiven’i Olgen {i¢ ifade belirlenmis ve katilimcilara
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Likert tipi olgcekle birden bese kadar derecelere gore isaretleyebilecekleri sekilde
sorulmugstur. Arastirma kapsaminda giivenin tutuma ve niyete olan etkisini belirlemek

icin asagidaki iki ayr1 hipotez olusturulmustur.
H 5: Giivenin niyet tizerinde pozitif etkisi vardir.

H 6: Giivenin tutum iizerinde pozitif etkisi vardur.

Tutum (attitudes), kisinin belirli bir konuya (burada mobil alisveris) yonelik
olumlu/olumsuz algilarinin bir biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tutum genel
itibariyle kisisel bir faktor olup kisinin mobil aligverise yonelik kendi
degerlendirmelerini igermektedir. Teknoloji kabul modelinde kabul niyetinin onciilii
olarak ele alinan tutumlarin, davranisi sekillendirmede énemli bir etkiye sahip oldugu

gozlenmektedir.

Tutum, mobil aligverise yonelik onceki calismalarda da niyetin onciilii olarak ¢okga
kullanildig1 gézlenmistir (Ajzen, Driver, 1992; Hsu, Chui, 2004; Gross, 2015a; Seol
ve dig., 2016; Aldasmanzano ve dig. 2009; Yang, 2010; Gupta, Arora, 2017; Alan ve
dig. 2018; Sarbak, 2018). Bu caligmada tutumlar i¢in alt1 ifade belirlenmis ve
katilimcilara likert tipi dlgekle birden bese kadar derecelere gore isaretleyebilecekleri

sekilde sorulmustur.

H 7: Tutumun niyet tizerinde pozitif etkisi vardir.

Niyet, tim yukaridaki degiskenlerin etkisi altinda davranigin Oncesinde onu
sekillendiren, nihai kararin olustugu noktadir. Bu degisken kisinin mobil aligverisi
kullanma temennisi, arzusu ve hatta kullandiginda baskasina tavsiyesini de igeren
davraniga doniik bir degiskendir. Bugiin ve gelecekte mobil aligveris kanalindan
aligveris yapma niyetinin bir gostergesi olarak dort ifade ile yine Likert tipi dereceli

bir dlgekle dl¢lilmiistiir.

Niyet {izerine yukaridakiler tarzinda bir iligki/etki hipotezi kurulmamis olup, asagida
belirtildigi lizere, farkliliklara odaklanan hipotezler kurgulanmistir. Cevaplayicilarin
kullanim aliskanliklart ile sosyo-domografik 6zelliklerinin satin alma niyetini etkileme
acisindan bir farklar1 olup olmadig1 incelenmistir. Buna yonelik asagidaki sekilde iki

grup hipotez tanimlanmis olup Tablo 5°te detaylar1 verilmistir.
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H 8: Niyet, sosyo-demografik ozelliklere gore farklilasmaktadur.

H 9: Niyet, aligveris aliskanliklarina gére farklilasmaktadir.

Arastirma modeli, kurgulanan yapisal model ve olusturulan ii¢ grup hipotezi icerecek
sekilde Sekil 14’te verilmistir. Modelde niyetin onciilii olarak tutum, giiven ve oznel
norm tanimlanmistir. Tutumun Onciilii olarak da fayda ve kullamim kolaylig:
degiskenleri modelde yer almaktadir. Modelin yapisal esitlik ve yol (paht) analizi bu
degiskenleri ve aralarindaki iliskileri icerecek sekilde analiz edilmistir. Bununla
beraber yapisal modelde yer almayan fakat bu arastirmanin amagclar1 igerisinde
bulunup hipotezleri kurgulanan ikinci ve {ligiincii grup degiskenler de modelde niyete

giden bir kesikli ¢izgi ile gdsterilmistir.

Sosyo-Dem.
Ozellikler

HS8

[ Fayda

Niyet

Kullanim H9

Kolayhg

Alsveris
Ahgskanhklar:

.. H4
Oznel Norm

Sekil 14: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin hipotezleri Tablo 5°te sunulmustur. Tabloda smiflandirilan sekliyle,
arastirmada ti¢ grup hipotez bulunmaktadir. Birinci grup, yapisal modelde kurgulanan
iliskilere ait toplam yedi hipotezden olusmaktadir. Ikinci grupta niyetin, sosyo-

demografik faktorlerden yas, gelir, egitim, medeni durum ve cinsiyet gruplarina gore
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farklilasip farklilasmadigini inceleyen bes (alt) hipotez bulunmaktadir. Ugiincii grupta
ise aligveris aligkanliklarina yonelik olarak aligveris yapilan marka, aligveris sikligi,
ortalama aligveris tutari, mobil aligveris siliresi ve aligveris yapilan cep telefonu
markasia gore degisen basliklarda bes (alt) hipotez kurgulanmistir. Arastirma (alt
hipotezlerle birlikte) toplam 17 hipotezi test etmektedir.

Tablo 5: Arastirma Hipotezleri Grup Tablosu

Grup |Hipotez Kodu ve Bashg

H 1: Algilanan faydanin niyet iizerinde pozitif etkisi vardir.

H 2: Algilanan faydanin tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.

H 3: Algilanan kullanim kolayliginin tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.

Birinci - o m o o .
TINCL 1 40 Oznel normun niyet iizerinde pozitif etkisi vardir.

Grup
H 5: Giivenin niyet {izerinde pozitif etkisi vardir.

H 6: Giivenin tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.

H 7: Tutumun niyet iizerinde pozitif etkisi vardir.

H 8: Aligveris niyeti, sosyo-demografik 6zelliklere gore farklilagmaktadir.

H 8.1: Aligveris niyeti egitim gruplaria gore farklilasmaktadir

ikinci | H 8.2: Aligveris niyeti gelir gruplarina gore farklilagmaktadir.

Grup | H 8.3: Aligveris niyeti cinsiyet gruplarina gore farklilasmaktadr.

H 8.4: Aligveris niyeti medeni duruma gore farklilasmaktadir.

H 8.5: Aligveris niyeti yas gruplaria gore farklilasmaktadir.

H 9: Aligveris niyeti, aligveris aligkanliklarina gore farklilasmaktadir.

H 9.1: Alisveris niyeti aligveris yapilan markaya gore farklilasmaktadir.

Uciincii | H 9.2: Aligveris niyeti aligverig sikh@ina gore farklilasmaktadir.

Grup |H 9.3: Aligveris niyeti alisveris tutarma gore farklilasmaktadr.

H 9.4: Aligveris niyeti aligveris gore siiresine farklilasmaktadir

H 9.5: Aligveris niyeti kullanilan cep telefonuna gore farklilagmaktadir.

5.3. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Ol¢iim Maddeleri

Bu arastirmada Onceki caligmalarin degiskenlerinden yeni bir model tiireten
tanimlayict bir aragtirmadir. Bu kapsamda mobil aligveris kapsaminda daha dnce
kullanilmis degiskenlerden faydalanilmigtir. Bu kapsamda kullanilan Slgekler ve
maddeleri bu ¢alisma i¢in adapte edilmistir. Tablo 6’da listelendigi sekilde alti
degisken ve onlara bagli 29 ifade kullanilmistir.
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Tablo 6: Ankette Yer Alan ifadeler

Kod | Madde Aciklamasi Olgek Kaynak
T1 |Cep telefonundan aligveris yapmak caziptir.
T2 |Cep telefonundan aligveris yapmak iyi bir fikirdir.
T3 |Cep telefonundan aligveris yapmak rahattir. Tutum (Aldasmanzano
T4 |Cep telefonundan aligverig yapmak etkileyicidir. ve dig., 2009).
T5 |Cep telefonundan aligverig yapmak bir ihtiyagtir.
T6 |Cep telefonundan aligveris yapmayi degerli bulurum.
Cepten aligveris yapmak, alim islemlerimi daha hizli
F1 |tamamlamayi saglar
Aligveris i¢in cep telefonumu kullanmak satin alma karari
F2  |verirken bana yardimci olur. (Aldasmanzano
F3 |Cepten aligverig yapmak, satin alma performansimu artirir. Fayda ve dig., 2009;
F4 |Cepten aligverig, bana para tasarrufunda yardimer olur. Gross, 2015a).
F5 |Cep telefonu, aligveris yapma kalitemi artirir.
Cep telefonumdan aligveris yapmak alisveris verimimi
F6 |artinr.
Cep telefonu kullanirken nasil aligveris yapacagimi kolayca
K1 |dgrenebilecegimi diisiiniiyorum.
Kimsenin yardimi olmadan cep telefonundan aligveris
K2 |yapabilirim.
G Cevp tel?fonu@g.n,uonhne aligveris yaparken bana esneklik (Aldasmanzano
sagladigini diigiiniiyorum. Kullanim NS )
Cep telefonu ile aligveriste ustalagabilecegimi Kolaylig1 ve dig,, 2009;
e Gross, 2015a).
K4 |diigiiniiyorum
Cep telefonundan aligveris yapmak biiytik bir zihinsel ¢aba
K5 |gerektirmez
Satin alacagim iirtinleri bulmak i¢in cep telefonu
K6 |kullanmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum.
Arkadaglarim cep telefonundan aligveris yaparsa ben de
S1  |yaparim.
Ailem den biri cep telefonundan aligveris yaparsa ben de
S2  |yaparim. Oznel (Li ve dig.,
Unlii kisiler cep telefonundan aligveris yaparsa ben de Norm 2012).
S3  |yaparim.
Cep telefonundan aligveris yapmak popiiler olursa ben de
S4  |yaparim.
G1 |Cepten aligveris yapmak giivenlidir.
G2 |Cepten aligveris yaptigim firmalar sozlerini tutarlar. . (Gao ve dig.,
SR Giiven
Cepten satig yapan firmalar miisterilerinin ¢ikarlarimi 2015).
G3  |gohzetirler.
Imkan oldukga cep telefonundan aligveris yapmaya niyetim
N1 |var.
Gelecekte de cepten aligveris yapmaya devam etmeyi
N2  |umuyorum. .
Gelecekte cepten aligverisi, bugiinden daha fazla Niyet (Gross, 2015a).
N3 |yapacagimu diisliniiyorum.
Cep telefonuyla aligveris yapmay1 bagkalarina da tavsiye
N4 |ederim.

Calismalarin kaynak yayinlar1 Ingilizce dilinde oldugu icin, dncelikle Tiirkgeye

cevirisi yapilmistir. Maddelerin ¢evirisinde, alaninda uzman iki akademisyenden

destek alinmistir. Sonrasinda elde edilen madde seti, aragtirma oncesinde yapilan pilot
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calisma ile yeniden degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede bazi ifadelerde

diizeltmeler yapilarak anket formuna son sekli verilmistir.

5.4. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirma anakiitlesini Tiirkiye’de 18 yas iistiindeki, sahip olduklar1 akilli cep telefonu
ile (mobil) aligveris yapan nihai tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitleye ulasmadaki
zaman ve maliyet kisitlar1 goz Oniline alinarak anakiitleyi yansitacak bir drneklem
gruba ulasilmaya calisilmigtir. Bu kapsamda tesadiifi olmayan kolayda ornekleme
yontemiyle veri toplanmistir. Kolayda ornekleme, 6rnek kapsamina verilerin en kolay
toplanabilecegi birey ve verilerin alinmasini amaglamaktadir. Bu ornekleme tarzi
iilkemizde yaygin olarak kullanilmaktadir (Kurtulus, 2011, 188). Bu ¢aligmada ilgili
anakiitleyi temsil edecek kadar bir grup, oran 6rneklemesi yontemiyle tespit edilmistir.
Bu hesaplama, anakiitledeki birey sayisinin 100.000°den fazla oldugu durumlarda
tercih edilmektedir. Tiirkiye’de sadece “2019 Muhtesem Cuma” adli kampanya
giiniinde online aligveris yapan kisi sayist bu rakamin {izerindedir (Webrazzi,

[15.05.2020]).

Orneklem biiyiikliigiiniin tespiti icin kullanilan formiil: n=n(1-m) / (e/Z)’dir. Bu
cergevede bu arastirma i¢in de %5 standart hata pay1 (0,05) ve %95 giiven seviyesinde

(Z=1,96) yeterli 6rnek biiyiikligi asagidaki gibi hesaplanmistir:
n=n(1-n) /(e/Z) >
n=0,5%0,5/(0,05/1,96) >
n=384

Bu hesaplamaya gore minimum O6rneklem biiyiikliigiiniin 384 birey olmasi yeterli
goziikmektedir. Ornek biiyiikliigiine iliskin bir baska kaynakta Islamoglu ve
Alniagik’in (2016) aktardig: iki kritere gore de Ornek sayisi yeterli goziikmektedir.
Bunlar 6l¢ekteki madde sayisinin en az 10 kati sayida gézlemin olmasi veya en az 300

gdzlemin yer almasidir (Islamoglu, Almagik, 2016, 416).

Arastirmanin 6rneklem sayisi teorik olarak yeterli olmakla birlikte, arastirmanin
ozellikle yeni bir konu oldugu, dlgeklerin yeni olustugu bir ¢calisma olmasi dolayisiyla
miimkiin oldugunca ¢ok veri toplanmasi hedeflenmistir. Ote yandan yapisal esitlik

modellemelerinde drneklem biiyiikliigi arttikga uyum iyiligi degerleri de artmakta ve
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bu olgiitler diisiik 6rneklem biiyiikliikklerinde model i¢in uyumsuzluk belirtirken
orneklem biiytikliigl arttikca model icin ideal uyuma yaklagmaktadir (Dogan, 2015,
39). Bu amagla arastirma kapsaminda miimkiin oldugunca yiiksek 6rneklem sayisina
ulagilmasi hedeflenmistir. Kasim 2019 ile Ocak 2020 arasindaki yaklasik ii¢ aylik

donemde 613 gegerli 6rnekle siire¢ tamamlanabilmistir.

5.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirma, mobil aligveris kapsaminda oldugundan hedef kitlenin mobil ortama kolay
erigebildigi varsayillmistir. Bu sebeple arastirmada veri toplama araci olarak mobil
anket yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan form, yine mobil
olarak sosyal mecralar {izerinden ve ulasilabilen kisilere e-posta olarak linkinin

gonderilmesi suretiyle doldurtulmustur.

Soru formunda cevaplayicilarin 6ncelikle akilli bir telefonla daha 6nce mobil olarak
aligveris yapip yapmadiklart sorulmustur. Filtre sorusu gorevini goéren bu sorgulama
ile aragtirma amacina uygun kisilerin formlar1 doldurmasi hedeflenmistir. Bu soruya
evet sikkini isaretleyenlerin diger sorulara gegmesi saglanmistir. Cevaplayicilarin
sirastyla hangi aligveris aliskanliklarina iliskin 5 soruyu, aligveris kapsaminda
olusturulan dlgekteki 29 soruyu ve son olarak da sosyo-domografik boyutlar1 iceren 5

soruyu cevaplamalari istenmistir.

Anket formu (EK: 1) Google formlar uygulamasi {izerinden cep telefonu goriiniimiine
uygun olarak Sekil 15°teki gibi hazirlanip dagitilmistir. Ankete katilimi artirmak tizere
Google Form linki yiiksekdgretim mensuplarinin, profesyonel beyaz yakali is
gruplarinin oldugu Whatsapp gruplarina; Twitter, Facebook, Linkedin gibi sosyal

medya kanallarma yiiklenmistir.

55



M »A & docs.google.com ¢ [ﬁ +

1= Hi¢ Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum, *
1 2 3 4 5

1.1. Cep

telefonundan

aligveris yapmak O O O @ O
caziptir.

1.2. Cep

telefonundan

aligveris yapmak O O O O @
iyi bir fikirdir.

Sekil 15: Arastirma Soru Formunun Mobil Goriiniimii

Hangi mobil aligveris platformlarinin ve markalariin aligveris kapsamina alinacaginin
tespiti icin bir tarama yapilmistir. Mobil perakendeciligin hizli gelisen bir sektor
olmasi, donem donem biiyilk markalarin birdenbire faaliyetlerini askiya almasi
(Tozlu.com) ya da yeni hizli gelisen markalarin (Getir) var olmas1 sektdrdeki dogru
firmalarin tespitinde bir¢ok kriterin goz Oniline alinmasini gerekli kilmaktadir. Bu
konuda sektorel raporlar 11k tutmustur. Tiirkiye’de 2019 e-ticaret raporunda e-
ticaretin en bilinen markalar1 siralamasindan alinan “aligveris yapilan platform bilgisi”
anket formunda ilgili sirayla verilmistir: “Hepsiburada, Gitti gidiyor, N11, Sahibinden,
Aliexpress, Trendyol, Morhipo, Markafoni (Twentify. [15.05.2020]). Cevaplayicilar
ilgili markalardan son 6 ayda en az bir kez aligveris yapmis ise, yaptiklar1 mobil

aligverisi goz Oniine alarak anket formunu isaretlemislerdir.

Arastirmada filtre sorusunun ardindan aligveris aligkanliklarina iliskin su sorular
sorulmustur: Hangi platformdan aligveris yaptig1, mobilden yaptig1 aligverisin sikligi,
yaptig1 ortalama aligveris tutari, kac yildir mobil aligverisci oldugu ve aligveris yaptigi
telefon markasi. Ardindan son yaptiklar: aligverisi dikkate alarak kendilerine verilen
ifadelere katilim durumlarinin isaretlemeleri istenmistir. Ilgili boliimde cevaplayicilar,
her bir ifade i¢in “5=Kesinlikle katiliyorum”, “4=Katiliyorum”, “3=Ne Katiltyorum
Ne Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “l1=Hi¢ Katilmiyorum” siklarindan birini

dokunmatik ekrandan isaretlemislerdir. Son kisimda ise cevaplayicilarin sosyo-
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demografik ozelliklerine iliskin su sorular sorulmustur: Gelir diizeyi, yas grubu,

cinsiyeti, medeni durumu ve egitim diizeyi.

Arastirmanin sahadan veri toplama kismina gegerken oncelikle bir pilot calisma
yapilmis ve 48 katilimcinin doldurdugu anketlere gore soru formunda diizenlemeye
gidilmistir. Bu agamada 6n analiz yapilmis olup veri sayisinin azligi ve diizeltilen
maddelerin olmasi1 dikkate alinarak bu sonuglar ana arastirmaya katilmamistir.
Arastirma, toplam 35 soruluk anket seklinde son halini alarak uygulanmis ve gegerli

613 cevaplayici verisi ile analiz kismina gecilmistir.

5.6. Veri Analiz Yontemi

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

analizleri icin IBM SPSS 23.0 ve AMOS 23.0 bilgisayar programlar1 kullanilmistir.

Verilerin analizi bulgular kisminda detayl olarak verilmistir. Burada oncelikle 6rnek
karakteristiklerine iligskin tablolar ¢ikarilmistir. Cevaplarin frekans dagilimlart soru
bazinda verilmistir. Ardindan arastirmanin likert tipi 6l¢egi ile sorulmus 29 soruluk
kismina yonelik kesfedici faktor analizi ve alfa giivenirlik analizi yapilmigtir. Her ne
kadar arastirma tanimlayici bir model ve mevcut teori degiskenlerinin test edilmesini
amaclayan, bu amagcla dogrulayici faktor analizi yapan bir ¢alisma olsa da 6l¢eklerin
yabanci dilden ¢evrilmis olmasi, Tiirk tliketicilerinden olusan ilgili 6rneklem gruba ilk
defa uygulaniyor olmasindan kaynakli olarak bu 6n analizlerde madde elemesinin

gerekip gerekmedigi sorgulanmistir.

Ardindan yapilan dogrulayici faktdr analizi ile 6l¢iim modeli stanmistir. Olgiim
modelinin iyi uyum degerlerine ulagmasinin ardindan yol analizine ve degiskenlerin
kendi aralarindaki iligskinin dl¢iilmesine gecilmistir. Aragtirmada kurgulanan modelin
gecerligini incelemek icin ¢cok degiskenli analiz yontemlerinden olan Yapisal Esitlik

Modeli (YEM) kullanilmastir.

YEM’in kullanilmasinin amaci degiskenleri bir biitiin olarak analiz edebilme imkéan1
vermesi ve agiklanan varyans degerlerinin regresyon analizlerine gore daha yiiksek

bulunuyor olmasidir (Dursun, Kocagéz, 2010, 2). YEM, teoriden yola ¢ikarak bir
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aragtirma i¢in hazirlanan bir modelin uygunlugunu ortaya koyan ileri diizey bir analiz
yontemidir. Bu analiz arasgtirmada yer alan degiskenlere ait kurulan hipotezlerin,

yoniiniin ve iliski derecesinin tamaminin bir arada degerlendirilebilmesini saglamistir.

Yapisal modelin analizi ve ilk grupta kurgulanan yedi hipotezin test edilmesinin
ardindan ikinci ve {iglincili grup hipotezlerin test edilmesi amaglh bagimsiz érneklem t-
testi ve Anova analizleri yapilmistir. Bu analizler sonucunda kullanim aligkanliklarinin
ve sosyo-demografik 6zelliklerin niyete gore farklilasma durumlar tespit edilmistir.
Farklilik tespitiyle ilgili hipotezler kabul edilmis ve farkliligin kaynag: ileri analizlerle

tespit edilmeye ve agiklanmaya calisilmistir.

5.7. Arastirmanin Varsayimlari ve Kisitlari

Hizl gelisen ve yliksek kullanici tabanina hitap eden dijital aligveris alaninda kesitsel
bir caligma yapmak, bir¢ok faktorii icine alan bir genislikte arastirma yapma anlamina
gelmektedir. Bu kadar genis ¢ercevede tarama yapabilmek icin yliksek bir biitceye,
uzaman bir ekibe ve genis bir zamana ihtiya¢ bulunmaktadir. Boylelikle mobil
aligveriste anakiitleye cok yakin bir drnek sayisi ile tiim iilkeye yayilmis tabakali bir
orneklem grubuna ulasilarak daha keskin sonuglar ve tahminler verecek tiiketici
aragtirmalar1 yapilabilir. Arastirmadaki temel kisit; iste bu zaman, maliyet ve ekip
olmadan yeterli bir 6rnek biiyiikliigii ve az bir zamanda sadece tiiketicilerden bir
“kesit” almip analiz edilme durumudur. Dolayisiyla bu c¢alismanin sonuglar1 tim
aligveris yapanlarin ya da iilkedeki mobil aligveriscilerin davranislarina
genelleyemeyecektir. Elde edilen bulgular, bu aragtirma kapsaminda ilgili veri seti

g0z Oniine alinarak degerlendirilmelidir.

Ote yandan anket cevaplayicilarin bazilarinm yaptig1 son aligverisi bir mobil telefon
izerinden mi yoksa 6rnegin calisirken bilgisayarindan mi1 yaptigi konusunda belirli bir
ayrim yapilamadigr ic¢in tiim cevaplayicilarin mobilden aligveris yaptiklar
varsayilmistir. Mobilden aligveris yapanlarin da bunu bir 6zel uygulama m1 yoksa ilgili
sitenin mobil uyumlu versiyonu iizerinden mi yaptig1 yine belirlenemedigi i¢in bu
konuda bir ayrimin yapilmamis olmasi, uygulama kaynakli olumlu ya da olumsuz bir

degerlendirmenin arastirma sonuglarina etki etmesi olasilig1 yok sayilmistir.
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6. ARASTIRMANIN BULGULARI

6.1. Ornek Karakteristikleri ve Frekans Tablolar

Arastirma kapsaminda elde edilen Orneklem grubun karakteristik oOzeliklerine
bakildiginda cevaplayicilarin  %25,6’sinin  lise ve alti egitime sahip oldugu,
%50,6’sinmn Universite ya da yiiksekokul mezunu oldugu ve kalan %23,8’inin yiiksek

lisans veya doktora sahibi oldugu belirlenmistir.

Gelir grubu dagiliminda ise cevaplayicilarin %4,9’unun 2020 yili net asgari iicret
rakamina (2.324 TL) yakin olan 2.500 TL ve altinda; %18,7’sinin 2.501-4.500 TL
arasinda, %21,4’lintin 4.501-6.500 TL arasinda, %17,5’inin 6.501-8.500 TL arasinda
ve kalan %37,5’inin de 8.501 TL ve iistii gelir sahip oldugu goriilmiistiir.

Cevaplayicilarin = %46,8’inin  erkeklerden ve kalan 9%53,2’sinin kadinlardan

olusmaktadir. Cevaplayicilarin %54,6’s1 bekar olup kalan %45,4°1 evlidir.

Sosyo-demografik 6zelliklere ait son soru olan yas grubu dagilimina goz atildiginda
ise cevaplayicilarin %31,8’inin 18-23 yas arasinda, %19,5’inin 24-29 yas arasinda,
%15,7’sinin 30-35 yas arasinda, %12,9’unun 36-41 yas arasinda ve kalan %20,1’inin

41 yas ve lstlinde oldugu goézlenmistir.

Cevaplayicilarin mobil telefon kullanim ve aligverisi aliskanliklarinin da incelendigi
caligmada en son aligveris yapilan marka dagiliminda ilk iki siray1 Trendyol (%31,6)
ve Hepsiburada’nin (%21,4) aldig1 ve iigiincii en ¢ok isaretlenen sikkin da “Diger”
secenegi (%16,2) oldugu goriilmektedir. Diger basliginin iiclincii gelmesi sektordeki
polarizasyonu  gostermektedir. Diger baglhigii isaretleyen cevaplayicilar,
aciklamalarinda daha ¢ok kitap ve hediyelik {irlin satan daha uzman platformlarin

isimlerini yazmislardir (kitapyurdu, D&R gibi).

Mobilden aligveris yapma sikligina verilen cevaplarda, katilimcilarin %11,4’tinlin
haftada bir, %40’ 1nin ayda bir, %27,1’inin ii¢ ayda bir ve kalan %21,5’inin alt1 ayda

bir aligveris yaptiklar belirlenmistir.
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Aylik ortalama aligveris tutarlarina bakildiginda katilimcilarin %22,2’si 75 TL’den az
harcama yaptigini, %33,9’u 75 TL-150 TL arasinda harcama yaptigini, %23,8’1 151
TL-225 TL arasinda harcama yaptigini ve %20,1°1 226 TL ve iizeri harcama yaptigin

beyan etmistir.

Cevaplayicilarin yarisinin ayda bir ya da birden ¢ok aligveris yaptig1 goriilen tabloda,

ortalama aligveris tutarlarinin 150 TL civarinda olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ne kadar zamandir mobil aligveris¢i olduklarini dlgen soruya %12,9’u
bir y1ldan az siiredir aligveris yaptigini, %24,1°1 iki yildir aligveris yaptigini, %19,2’si
3 yildir ve kalan %43,8°1 de 4 yi1l ve daha uzun siiredir alisveris yaptigini bildirmistir.

Cevaplayicilarin yarisina yakinimin 4 yildir mobil aligveris yaptigin1 beyan etmis
olmasi1 ve kalanlarmin da 1-4 yil arasinda dagiliyor olmasi, mobil aligverisin
Tiirkiye’deki gegmisinin ¢ok olmadigini ve son yillarda yayilmaya baslamis yeni bir

alan oldugunu teyit etmektedir.

Mobil aligveris yapanlarin yarisindan ¢ogunun sahip oldugu telefon markasinin ile
Apple (%51,2) oldugu tespit edilmektedir. Bunu Samsung’un (%25,5) Huawei’nin
(%10,4) takip ettigi belirlenmistir. Bu soruda yer alan “Diger” seceneginde (%12,9)

su markalarin isimleri 6ne ¢ikmaktadir: LG, MI, General Mobile, Casper.

Apple disindaki markalarin tamami ayn1 Android igletim sistemini kullandig1 i¢in
telefon ici uygulamalar agisindan, kullanicilarin yar1 yariya (I0S-Android) dagildig:
varsayilabilir. Zira Ozellikler agisindan iki isletim sisteminde kullanim farklilig
bulunmaktadir. Bu aragtirmada bu fark acaba satin alma niyeti s6z konusu oldugunda

anlamli bir farkliliga doniismekte midir?

Toplam 613 kisiden olusan katilimci profilini yansitan, sosyo-demografik ozellikler
ile aligveris aliskanliklarini iceren frekans dokiimleri Tablo 7°de detayli olarak

verilmistir.
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Tablo 7: Ornek Karakteristikleri Tablosu

Soru Secenekler Frekans | Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Egitim seviyesi  |Lise ve alt1 157 25,6 25,6
Universite / Yiiksekokul 310 50,6 76,2
Yiiksek Lisans / Doktora 146 23,8 100
Gelir grubu 2.500 TL ve alti 30 4,9 4,9
2.501 —4.500 TL aras1 115 18,7 23,6
4.501 — 6.500 TL aras1 131 21,4 45
6.501- 8.500 TL Arasi 107 17,5 62,5
8.501 TL ve iizeri 230 37,5 100
Cinsiyet Erkek 287 46,8 46,8
Kadin 326 53,2 100
Medeni durum  |Bekar 335 54,6 54,6
Evli 278 45,4 100
Yas grubu 18- 23 yas arasi 195 31,8 31,8
24- 29 yas arasi 120 19,5 51,3
30- 35 yas aras1 96 15,7 67
36- 41 yas arasi1 79 12,9 79,9
42 yas ve lstil 123 20,1 100
En son aligveris  |Trendyol 194 31,6 31,6
yapilan marka -y iburada 132 214 53
nll 80 13,1 66,2
Gitti gidiyor 33 5,4 71,6
Sahibinden 25 4,1 75,7
Aliexpress 20 33 79
Amazon 18 2,9 81,9
Morhipo 12 2 83,9
Diger 99 16,2 100
Mobil Ahgveris  |Haftada bir 70 11,4 11,4
yapma siklign 1 g, pir 245 40 514
Uc ayda bir 166 27,1 78,5
Alt1 ayda bir 132 21,5 100
Aylik aligveris |75 TL'den az 136 22,2 22,2
tutart 75- 150 TL arasi 208 33.9 56,1
151- 225 TL aras1 146 23,8 79,9
226 TL ve lizeri 123 20,1 100
Ne kadar zamandir|| yildan az bir siiredir. 79 12,9 12,9
mobil ahgveris 1 14, 148 24,1 37
yaptigl
3 yaldur. 118 19,2 56,2
4 Y1l veya daha fazladir. 268 43,8 100
Mobil telefon ~ |APPLE 314 51,2 51,2
markast HUAWEI 64 10,4 61,6
SAMSUNG 156 25,5 87,1
DIGER 79 12,9 100
TOPLAM 613 100 100
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Arastirma kapsaminda 613 cevaplayicinin dlgek maddelerine katilim derecelerini

isaretleyerek verdigi cevaplarin ifade bazli dagilimi1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Olcek Maddelerinin Cevaplarina Iliskin Frekans Dagilhimlari

Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Madde | Katilmiyorum | Katilmiyorum | Ne Katilmiyorum | Katihyorum | Katihyorum
Kodu @ 2 (€)) “ (6))
T1 21 46 127 169 250
T2 19 43 114 198 239
T3 13 43 79 159 319
T4 72 97 181 137 126
T5 107 93 178 118 117
T6 81 108 164 151 109
F2 68 83 153 155 154
F3 75 95 146 160 137
F5 111 127 163 128 84
Fo6 79 119 145 171 99
K2 20 19 64 84 426
K3 23 57 114 154 265
K5 42 46 140 162 223
K6 22 48 88 177 278
S1 218 116 137 73 69
S2 217 101 136 88 71
S3 378 93 &9 26 27
S4 338 116 89 45 25
Gl 38 90 242 150 93
G2 26 72 205 195 115
G3 62 112 245 139 55
N1 58 98 156 179 122
N2 27 50 159 195 182
N3 30 68 136 172 207
N4 25 59 157 197 175

Arastirmada yer alan alt1 faktor ve bu faktorlere ait maddelerin aldig1 ortalama puanlar
da Tablo 9’da verilmistir. Maddelerin ortalama puanlar1 1,75 ile (S3) 4,43 (K2)
arasinda degisen agirliklara sahiptir. Faktorlerin ortalamalara bakildiginda ise en

yiiksek ortalama kolaylik (4,04), en diislik ortalama ise oznel norma (2,14) aittir.
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Tablo 9: Olcek Maddelerine iliskin Puanlarin Ortalamalar:

Madde Kodu N Min Maks Ortalama St. Sapma

T1 613 1 5 3,95 1,11

T2 613 1 5 3,97 1,07

T3 613 1 5 4,19 1,04

T4 613 1 5 3,24 1,27

T5 613 1 5 3,07 1,34

T6 613 1 5 3,16 1,28

F2 613 1 5 3,40 1,30

F3 613 1 5 3,31 1,31

F5 613 1 5 2,91 1,30

F6 613 1 5 3,15 1,27

K2 613 1 5 4,43 1,02

K3 613 1 5 3,95 1,15

K5 613 1 5 3,78 1,21

K6 613 1 5 4,05 1,11

S1 613 1 5 2,44 1,37

S2 613 1 5 2,50 1,39

S3 613 1 5 1,75 1,13

S4 613 1 5 1,86 1,16

Gl 613 1 5 3,28 1,08

G2 613 1 5 3,49 1,06

G3 613 1 5 3,02 1,08

NI 613 1 5 3,34 1,23

N2 613 1 5 3,74 1,10

N3 613 1 5 3,75 1,18

N4 613 1 5 3,71 1,10
TTM_ORT 613 1 5 3,60 0,92
FYD ORT 613 1 5 3,19 1,08
KLY ORT 613 1 5 4,05 0,90
ONRM_ORT 613 1 5 2,14 1,09
GVN_ORT 613 1 5 3,26 0,89
NYT ORT 613 1 5 3,64 1,00

TTM: Tutum, KLY: Kolaylik, ONRM: Oznel Norm, NYT: Satinalma Niyeti, FYD: Fayda ve GVN:
Giiven faktorlerinin ortalama degerleridir.
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6.2. Kesfedici Faktor Analizi ve Alfa Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirligini sinamak i¢in Cronbah alfa katsayisi
hesaplanmistir. Analiz sonucunda faktorlere iliskin katsayilarin 0,772-0,893 arasinda
deger aldig1r gozlenmistir. Cronbah alfa analizinde katsaymnin 0,70 ¢ikmasi kabul
edilebilir bir durumdur. Eger ¢ok kritik kararlarin verilmesini gerektiren arastirmalar
yapildiginda bu oranin 0,90 seviyesinde olmasi beklenmelidir (Nunnally, Bernstain
1994, 265). Analiz yapilirken tim maddeler “scale if item deleted” secenegi ile kontrol
edilerek dlgeklerin kendi degerinden yiiksek bir deger kalip kalmadigi kontrol edilmis

ve herhangi bir maddenin bu asamada silinmesi gerekmemistir.

Alfa analizi sonrasinda yapilan faktor analizinde 29 maddenin dordiiniin analizlerden
cikarilmasinin faktorlerdeki madde dagilimini iyilestirerek beklenen sekle getirecegi
belirlenmistir. Zira bu dort degisken ya kendi faktorii iginde olmayip bagka faktorler
altinda birlesmis, ya da ilerideki dogrulayici faktor analizi i¢in uygun olmayan diigiik
degerler almistir. Bu sonuglardan hareketle fayda degiskeninin birinci ve dordiincii
maddesi ile kolaylik degiskeninin birinci ve dordiincii maddeleri analizden

cikartlmistir (Tablo 6°da yer alan 7, 10, 13 ve 16. satirlar).

Dogrulayici faktor analizi basta olmak iizere arastirma kapsamindaki diger analizlere
25 degisken ile devam edilmistir. Zayif ve farkli dagilim gdsteren bu dért maddenin
bu asamada ¢ikarilmasi, sonrasinda yapilan dogrulayici faktor analizinde herhangi bir
maddenin c¢ikarilmamasini saglamistir diyebiliriz. Bu yolla dogrulayict faktor
analizinde uyum 1iyiligi degerlerini iyilestirmek i¢in herhangi ek bir maddenin

analizden ¢ikarilmamasini ve analizlere ayniyla devam edilmistir.

Kesfedici faktdr analizi Oncesinde, veri setinin analize uygun olup olmadigini
belirlenmesi i¢in KMO ve Bartlett’in kiiresellik testi hesaplanmigtir. KMO igin
hesaplanan 0,909 degeri aragtirma Ornekleminin faktor analizi yapmak i¢in yeterli
oldugunu gostermektedir. Bu katsay1 0,5’ten kii¢iik olmasi durumunda faktor analizi
uygulanmaz; 0,6-0,7 arasindaysa kabul edilebilir; 0,7-0,8 arasindaysa iyi; 0,8-0,9
arasindaysa cok iyi ve 0,9-1,0 arasindaysa miikemmel olarak degerlendirilir
(Islamoglu, Almacik, 2016, 423). Barltett’in kiiresellik testi de anlaml1 ¢ikmis olup
(Ki-kare: 9612,318; df: 300; p<:0,001) oOlgekteki degiskenlerin kendi icindeki
dagilimlarinin genel olarak analize uygunlugu degerlendirilmistir. 6 degisken ve

onlara ait 25 madde ile yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda ilgili degiskenlerin
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toplam varyansin %70,5’ini agikladig1 gézlenmistir. Bu deger, ilgili dort degisken

¢ikarilmadan 6nce %66,8 idi. lgili tablo EK 2°de verilmistir.

Tablo 10: Kesfedici Faktor Analizi ve Cronbah Alfa Analizinin Sonuclar:

Madde | Faktor | Varyans | Kiimiilatif
Madde | TTM | KLY | SNRM | NYT | FYD | GVN | Alfa Alfa (%) Var. (%)
T2 0,686 0,822
T6 0,670 0,841
T4 0,654 0,850
0,862 | 13,235 13,235
Tl 0,642 0,825
T3 0,633 0,837
T5 0,618 0,861
N2 0,812 0,840
N3 0,795 0,881
0,893 | 12,587 25,822
N4 0,750 0,850
N1 0,738 0,880
S4 0,862 0,855
S3 0,850 0,863
0,882 | 12,528 38,351
S1 0,827 0,833
S2 0,812 0,842
K6 0,775 0,723
K5 0,773 0,793
0,809 | 11,772 50,123
K2 0,732 0,753
K3 0,565 0,773
F6 0,785 0,795
F5 0,770 0,806
0,852 | 11,649 61,772
F3 0,676 0,809
F2 0,633 0,836
G2 0,795 | 0,629
G3 0,790 | 0,704 | 0,772 | 8,689 70,461
Gl 0,684 | 0,743

*Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi. Rotasyon: Varimax. 7 iterasyonla hesaplanmustir.

TTM: Tutum, KLY: Kolaylik, SNRM: Subjektif Norm, NYT: Satinalma Niyeti, FYD: Fayda ve GVN:

Giiven faktorleridir.

Tablo 10’da kesfedici faktor analizlerinin faktdr dagilimli madde yiikleri, maddelere

ve ilgili faktoriin genline iliskin Cronbah alfa katsayisi sonuglari, ilgili faktoriin
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aciklanan varyans orani degeri ile en sonra toplam varyans oranlari verilmistir.
Tabloya bakildiginda madde yiiklerinin, en diisiik madde yiikii olan 0,565 (K3) ile en
yiiksek olan 0,832 (S4) araliginda dagildig1 gézlenmektedir. Faktor yiiklerinin anlaml
yiiklendiginin kabul edilebilmesi i¢in kirilma noktast olarak 0.40 ve yukarisi
alinmalidir (islamoglu, Almacik, 2016, 427). Bu ¢alismada 25 maddenin 17’si 0,80

tizeri puan almis olup, aciklama oraninin yiiksek derecede oldugu gézlenmistir

6.3. Normallik Testi ve Dogrulayici Faktor Analizi

Olgiim modeli ile yapisal modelin analizine gegmeden 6nce, yapisal esitlik modeli
analizinin temel gegerlilik Olciitlerinden olan degiskenlerin normal dagilim durumu
incelenmistir. Coklu normallik testi denen bu analizde, faktor bazinda ¢arpiklik ve
basiklik seviyeleri incelenmektedir. Coklu normallik testinin sonuglar1 Tablo 11°de

sunulmustur.

Tablo 11: Coklu Normallik Testi Deger Tablosu

Des.  Min,  Maks, CMPIKhk  Kritik Basiklik Ig;;‘;‘
(skew) Oran (c.r.) (Kurtosis) (r.)

SNRM 1 5 0,732 7,398 -0,412 -2,08
GVN 1 5 -0,323 -3,266 -0,207 -1,045
KLY 1 5 -1,128 -11,397 0,781 3,947
FYD 1 5 -0,223 -2,252 -0,817 -4,131
™ 1 5 -0,57 -5,766 -0,24 -1,213
NYT 1 5 -0,495 -5,004 -0,421 -2,127
Coklu degisken (Multivariate) 6,266 7,916

Coklu normallik testinde, ¢oklu degisken (66ultivariate) kritik orani (c.r.) <10,00
oldugunda verilerin ¢coklu normallik kriterini karsiladig1 degerlendirilir (Kline, 2011,
172; Mardia, 1974, 118). Tabloda verilerin ¢oklu degisken (Multivariate) kritik oran,
7,9 degerini almistir (Multivariate c¢.r.=7,9<10.0). Bu durumda verilerin dagiliminda

coklu normallik saglandig1 degerlendirilerek diger analize devam edilmistir.

Kesfedici faktor analizinde elde edilen 25 maddelik nihai yapt AMOS programina
islenerek dogrulayici faktor analizi i¢in hazirlanmistir. Yapilan ilk analizde DFA
modelinin uyum degerlerinin yeterli seviyeye ulasmadigi, fakat hata terimleri arasinda

ek kovaryans atamasi yapildiginda bu uyumun artirilabilecegi goriilmiistiir. Bunun i¢in
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programin Onerdigi sekilde modifikasyon indisleri tablosunda ayni degisken grubu
icerisindeki hata terimleri arasinda atanacak muhtemel kovaryans baglantilarinin
puanlarina bakilmistir. Bunlardan 6zellikle “50” {izerinde ¢ok yiiksek tutarsizlik puani
olan dort baglanti tespit edilip (el8<>el9, e5€>e6, e7<>e8 ve el0<>ell)

aralarinda kovaryans kurularak analiz tekrar edilmistir.

Model uyum iyilik degerlerinin yiikseldigi analizde, cmin/df degerinin 3,04’e
yaklastig1 ve son bir diizeltme ihtiyact oldugu goriilerek yeniden modifikasyon
indislerine bakilmis ve en yiiksek degere sahip e14<>el5 hata terimleri arasinda (37
puan) besinci kovaryans atanmistir. Analizin ilk uyum iyiligi ve diizeltmeler sonrasi

elde edilen uyum iyiligi sonuglart Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri Tablosu

CFA Model
Gosterge Miikemmel uyum* Iyi Upum* CFA(I-];I{OdeI (Revize
Sonuclar)
Sonuclar)

$2 1451,260 722,39

p degeri p>0,05 ;000 0,052
Df 260 255

x2/df 0< x2/df <3,00 3<y2/df <5,00 5,582 2,833
RMSEA  0<RMSEA<0,05  0,05<RMSEA<0,08 ,087 0,055
NFI 0,95<NFI<I1,00 0,90<NFI<0,95 ,851 0,926
CFI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 ,874 0,951
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 ,839 0,912
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 ,799 0,888

*Referans degerleri atiflart su kaynaklardan derlenmistir: Tabachnick, Fidell, 2007; Schumacker,
Lomax, 2010; Kline, 2011; Biiyiikoztiirk ve dig., 2012: 40; Cokluk ve dig., 2012; Bayram, 2013; Subas,
Cetin, 2017.

DFA analizi siirecinde arastirma degiskenlerinde herhangi bir maddenin analiz
kapsaminda ¢ikarilmasma ihtiya¢ duyulmamis olup en basta analize sokulan 6
degisken ve 25 madde ile analiz siireci tamamlanmstir. Olgiim modeli de denen bu
analizde, genel uyum iyiligini degerlendirmek i¢in alt1 temel deger kullanilmistir: Ki-
kare degerinin serbestlik derecesine orani (df), karsilastirmali uyum indeksi (CFI),
uyum iyiligi indeksi (GFI), ayarlanmis iyilik uyum indeksi (AGFI), normalize edilmis
uyum indeksi (NFI) ve kok ortalama kare yaklasim hatasi (RMSEA).
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Tablo 12’de goriildiigii tizere, ol¢lim modelinin, uyum iyiligi degerlerinden
x2=722,39; p=0,000; df=255; »2/df=2,883; RMSEA=0,055; NFI=0,926; CFI=0,951;
GFI=0,912 ve AGFI=0,888 bulunmustur (p>0,001). Dogrulayict faktdér analizinin
olgiitlerinin tamami iyi veya miikemmel uyum diizeyinde ¢ikmistir. Bu durum modelin

verilerle iyi bir uyum sergiledigini gostermektedir.

Faktorlerin sahip oldugu maddelerin ytiklerini belirten standardize edilmis regresyon
katsayisi, standart hata, kritik oran ve anlamlilik diizeyine ait AMOS degerleri Tablo
13’te verilmistir.

Tablo 13: DFA I¢in Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari
St. Edilmis  Standart.

Madde Yon Degisken f Katsayisi Hata t Anlamhhk
TUTI1 <-  TUT 0,890

TUT2 <-  TUT 0,893 0,030 31,931 ook
TUT3 <-  TUT 0,774 0,034 23,986 ook
TUT4 <-  TUT 0,632 0,046 17,594 ook
TUTS <  TUT 0,500 0,053 12,938 ook
TUT6 <  TUT 0,586 0,048 15,771 ook
FAYDA2 <- FAY 0,684

FAYDA3 <- FAY 0,765 0,061 18,62 ook
FAYDAS &- FAY 0,708 0,075 13,782 ook
FAYDA6 <- FAY 0,753 0,076 14,197 ook
KOLAY2 <&- KOLY 0,698

KOLAY3 &- KOLY 0,818 0,080 16,571 ook
KOLAYS5 €¢- KOLY 0,528 0,076 11,862 ook
KOLAY6 <- KOLY 0,725 0,072 15,874 ook
NORM1 <«-  SUBN 0,928

NORM2 <-  SUBN 0,920 0,034 30,058 ook
NORM3 <&-  SUBN 0,606 0,032 16,937 ook
NORM4 <&-  SUBN 0,630 0,032 17,959 ook
GUVEN1 €&- GUVEN 0,699

GUVEN2 €&- GUVEN 0,794 0,074 15,067 ook
GUVEN3 €&- GUVEN 0,705 0,072 14,085 ook
NIYET1 <-  NIYET 0,785

NIYET2 <-  NIYET 0,883 0,041 24,502 ook
NIYET3 €-  NIYET 0,767 0,047 19,986 ook
NIYET4 <&-  NIYET 0,871 0,043 23,223 ook

##5% p< 0,001
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Olgiim modelinin giivenilirlik ve gegerlik agisindan degerlendirmesi i¢in ortalama
aciklanan varyans analizi (AVE) ve kompozit giivenilirlik (CR) degerleri
hesaplanmistir. Bu iki analiz AMOS programinda ayr1 modiil olarak bulunmamakta
olup AMOS ¢iktilar1 iizerinden sonradan hesaplanmaktadir. Yapisal gegerliligin
belirlenmesi i¢cin AVE degerinin her bir faktdr icin hesaplanmasi ve elde edilen
puanlarin 0,50 {izerinde olmasi gerekmektedir. Bu hesaplama icin, bir faktor
icerisindeki maddenin standardize edilmis yiiklerinin karelerinin toplami faktor

icindeki toplam madde sayisina boliinmiistiir (Hair ve dig., 2014, 619).

Analiz sonucuna gore bir faktor hari¢ diger bes faktoriin AVE degeri 0,50 puanin
tizerinde ¢ikmistir. “Kolaylik” faktoriiniin AVE degeri ise 0,49 ile kritik degerin kii¢lik
bir miktar altinda kalmistir. Bu degigskene yonelik hesaplanan CR degeri 0,70’in
iizerinde oldugu icin degisken arastirma kapsamindan c¢ikarilmamistir. Ayrica
faktorlerin CR degerleri 0,73-0,84 aralifinda degerler aldig i¢in 6lgeklerin yakinsama
gecerliliginin saglandigi soylenebilir.0,49 ¢ikmistir. Bu degerin daha 6nce de aym
puanda (0,49) ciktig1, literatiirde 200°n istiinde atif da almis olan bir calisma
bulundugu icin (Aldasmanzano ve dig., 2009, 740) ilgili degiskenin arastirma

kapsamindan ¢ikarilmamasi degerlendirilmistir.

Tablo 14: CFA Faktorleri icin AVE ve CR Sonu¢ Tablosu

FAKTOR AVE CR
TUTUM 0,53 0,75
FAYDA 0,53 0,76

KOLAYLIK 0,49 0,73
SNORM 0,62 0,80
GUVEN 0,54 0,76
NIYET 0,69 0,84

Giivenilirlik analizi i¢inse biraz daha karmasik bir hesaplama yapilmistir. Oncelikle
ilgili faktdriin maddelerinin standart regresyon katsayilari toplaminin karesi hesaplanir
(a). Ardindan standart hata puanlar1 toplanir (b). Sonrasinda a/(a+b) formiilii ile sonug
elde edilir (Hair ve ark, 2014: 619). 0,70 ve iizeri puan almas1 gerekmekte olup analiz

sonucumuzun faktorlerin uygun sekilde 0,73 ila 0,84 araliginda uygun degerler aldig:
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gozlenmektedir. Ilgili degerler Tablo 14°de sirastyla verilmis olup dogrulayici faktor

analizinin AMOS ekran goriintiisii de Sekil 16°da sunulmustur.
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Sekil 16: Dogrulayici Faktor Analizi

6.4. Yapisal Modelin Yol Analizi ve Birinci Grup Hipotezlerin Testi

Olg¢iim modelinin iyi uyum gostermesi ve gecerlilik unsurlarii karsilamasi sonrasinda
Onerilen modelin yol analizine ve degiskenler arasi iligki ¢ergevesinde kurulmus

birinci grup hipotezlerin testine gegilmistir. Modelin uyum degerleri Tablo 15°te
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verilmistir. Tabloya bakildiginda %2 anlamlilik degeri agisindan iyi uyum, diger

gostergeler acisindan bakildiginda ise milkkemmel uyumu yakaladigi gézlenmektedir.

Tablo 15: Arastirma Modeli Uyum lyiligi Degerleri Tablosu

.. .. . Yapisal
Gosterge Miikemmel uyum* Iyi Uyum* M’(; del

v2 5,911
p degeri p>0,05 0,000
Df 2

x2/df 0< y2/df <3,00 3<y2/df <5,00 2,956
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,057
NFI 0,95<NFI<I,00 0,90<NFI<0,95 0,996
CFI 0,95<CFI<I1,00 0,90<CFI<0,95 0,997
GFI 0,95<GFI<I,00 0,90<GFI<0,95 0,997
AGFI 0,90<AGFI<I,00 0,85<AGFI<0,90 0,996

Tablo 15°te goriildiigii gibi, arastirmada modelinin, uyum iyiligi degerlerinden
¥2=5,91; p=0,000; df=2; y2/df=2,956; RMSEA=0,057; NFI=0,996; CFI=0,997;
GFI=0,997; AGFI=0,996 bulunmustur. Model degerlerinin uyumlu olmasi sonrasi
modelin uygunlugu onaylanmistir (Tabachnick, Fidell, 2007; Schumacker, Lomax,
2010; Kline, 2011; Biiytikoztiirk ve dig., 2012; Cokluk ve dig., 2012; Bayram, 2013;
Subag, Cetin, 2017). Onaylanan modelde yordama biiyiikliikleri i¢in standardize

regresyon katsayilar1 incelenmistir.

Tablo 16: Standardize Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Kritik Standardize
Degiskenler Estimate S.E. Oran (c.r.) P /]
TIM| <--- FYD 0,362 0,028 13,152 ok 0,425
TTM | <--- KLY 0,340 0,033 10,445 ok 0,333
TTM | <--- GVN 0,168 0,031 5,36 ok 0,163
NYT | <-- TTM 0,357 0,045 8,01 ok 0,326
NYT| <--- GVN 0,349 0,038 9,134 oAk 0,309
NYT| <--- SNRM 0,100 0,029 3,393 ok 0,108
NYT| <--- FYD 0,133 0,038 3,473 ok 0,143

Tabloda 16°da gorildiglu iizere, fayda puanlarinin, tutum puanlarint %42,5

biiytikliigiindeki yordamasi p<0,001 diizeyinde anlamli (5=0,425; p=0,000); kolaylik
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puanlarimin, tutum puanlarint %33 biiyiikliigiindeki yordamast p<0,001 diizeyinde
anlamli (5=0,333; p=0,000); giiven puanlarinin, tutum puanlarini %16 biiytikliigiindeki
yordamasi p<0,001 diizeyinde anlamli ($=0,163; p=0,000); tutum puanlarinin, niyet
puanlarm1 %35 biiyiikliigiindeki yordamasi p<0,001 diizeyinde anlamli (p=0,357;
p=0,000); giiven puanlarinin, niyet puanlarin1 %30 biiylikliigiindeki yordamasi
p<0,001 diizeyinde anlamli (5=0,309; p=0,000); 6znel norm puanlarinin, niyet
puanlarm1 %11 biiyiikliigiindeki yordamasi p<0,001 diizeyinde anlamli (p=0,108;
p=0,000) ve fayda puanlarimin, niyet puanlarini %14 biiyiikliiglindeki yordamasi
p<0,001 diizeyinde anlamli ($=0,143; p=0,000) bulunmustur.

Birinci grup hipotezlerinin testi i¢in hem yol analizi hem de korelasyon matrisi
olusturulmustur. Iliski testi sonuglarina gore yapisal modelin iizerinde kurulan yedi
hipotez kabul edilmistir. Tutumla en ¢ok iliskisi olan faktor fayda (0,42) olurken bunu
kolaylik (0,33) ve giiven (0,16) takip etmistir. Niyetle iliskisi en yiiksek faktor de
beklendigi tlizere tutumlar olup (0,33) ikinci en biiylik puan giiven faktoriine aittir
(0,31). Algilanan fayda ve subjektif normun olduke¢a diisiik puan aldiklar (0,14 ve
0,11) gozlenmistir. Tiim iligkiler p<0,001 seviyesinde anlamli ¢ikmustir.

Tablo 17: Birinci Grup Hipotez Testleri Sonu¢ Tablosu

Kod Hipotez Deger | Sonug
HI1 | Algilanan fayda, niyet iizerinde pozitif etkilidir. + 0,14 | Kabul
H2 | Algilanan fayda, tutum iizerinde pozitif etkilidir. +0,42 | Kabul
H3 | Algilanan kullanim kolaylig1, tutum iizerinde etkilidir. +0,33 | Kabul
H4 | Oznel norm, niyet iizerinde pozitif etkilidir. +0,11 | Kabul
HS5 | Giiven, niyet iizerinde pozitif etkilidir. +0,31 | Kabul
H6 | Giiven, tutum {izerinde pozitif etkilidir. +0,16 | Kabul
H7 | Tutum, niyet lizerinde pozitif etkilidir. +0,33 | Kabul

Tablo 17°de birinci grup hipotezlerin toplu listesi yer ve Sekil 17°de bu iliskilerin

yolunu ortaya koyan, arastirma modelinde belirten yol analizi goriilmektedir.
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FYD

KLY

GVN

SNRM

Sekil 17: Yapisal Modelin Yol Analizi

Listeye bakildiginda tiim hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir. En yiliksek deger
algilanan faydanin tutum iizerindeki etkisi olup (0,42) en diisiik deger 6znel normun

niyet lizerindeki etkisidir (0,11).

Arastirma modelinde belirlendigi sekilde tutumlar %56 oraninda fayda, kolaylik ve
giiven faktorleriyle agiklanabilmektedir. Satin alma niyetinin de %47’si fayda, tutum,
giiven ve 0znel norm tarafindan agiklanabilmektedir. Niyet iizerinde en ¢ok etkiye
sahip olan degiskenin tutum oldugu (0,33), bunu giiven (0,31), fayda (0,14) ve 6znel
normun (0,11) takip ettigi goriilmektedir. Degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon

matrisi de Tablo 17°de goriilmektedir.

Tablo 18: Korelasyon Degerleri Matrisi Tablosu

SNRM GVN |KLY FYD TT™M NYT
SNRM 1
GVN 0,236 1
KLY 0,142 0,393 |1
FYD 0,384 0,421 0,501 1
TT™M 0,249 0,472 10,609 0,660 1
NYT 0,318 0,549 10,407 0,530 0,593 1
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6.5. Ikinci Grup Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda yer alan ikinci grup hipotezler cevaplayicilarin sosyo-

demografik oOzelliklerinin aligveris niyetine gore farklilasip farklilasmadigi ile

ilgiliydi. Bunu analiz edebilmek icin her bir sosyo demografik-6zellige iliskin testler

Tablo 18°de verilen siraya gore yapilmistir.

Tablo 19: ikinci Grup Hipotezlerin Listesi

H 8: Aligveris niyeti, sosyo-demografik 6zelliklere gore farklilagmaktadir.

H 8.1: Aligveris niyeti egitim gruplarina gore farklilasmaktadir

H 8.2: Aligveris niyeti gelir gruplarina gore farklilagmaktadir.

H 8.3: Aligveris niyeti cinsiyet gruplarina gore farklilasmaktadir.

H 8.4: Aligveris niyeti medeni duruma gore farklilasmaktadir.

H 8.5: Aligveris niyeti yas gruplaria gore farklilasmaktadir.

6.5.1. Egitim gruplarina iliskin fark testi

Cevaplayicilar egitim seviyelerine gore 3 alt gruba ayrilmislardir. Hipotez testi igin

one-way anova analizi yapilmistir. One-way anova analizinde 2 ve daha fazla

degisken grubunun grup ortalamalarini karsilastirmakta ve aralarinda anlamli farklilik

olup olmadigini incelenmektedir. Sonuglar Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20: H 8.1 Hipotezi Test Anova Sonu¢ Tablosu

NYT
Karelerin Serbestlik
Toplami derecesi | Ortalama kare | F Anlamlilik
Gruplar arasi 5,340 2 2,670 2,662 ,071
Gruplar i¢i 611,786 610 1,003
Toplam 617,126 612
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Test sonucuna gore anlamlilik diizeyi %95 giiven araliginda 0.05’ten biiyiik oldugu
(0,071) i¢in H 8.1. hipotezi ret edilmis ve gruplar arasinda bir farklilik olmadig:

belirlenmistir. Aligveris niyeti, egitim diizeylerine gore farklilasmamaktadir.

6.5.2. Gelir gruplarmna iliskin fark testi

Gelir gruplarina iliskin soruda cevaplayicilarin toplam gelirleri sorulmus ve 5 boliime
ayrilmistir. Hipotez testi i¢in benzer sekilde one-way anova analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. H 8.2 Hipotezi Test Anova Sonu¢ Tablosu

NYT
Karelerin Serbestlik Ortalama
Toplami derecesi kare F | Anlamlilik
Gruplar arasi 17,129 4 4,282 14,339 ,002
Gruplar i¢i 599,997 608 ,987
Toplam 617,126 612

Test sonucuna gore anlamlilik diizeyi %95 giiven araliginda 0.05’ten kii¢iik oldugu
(0,002) icin H 8.2. Hipotezi kabul edilmis ve gruplar arasinda bir farklilik oldugu

belirlenmistir. Aligveris niyeti, gelir diizeylerine gore farklilagmaktadir.

Bu farkliligin kaynaginin incelenmesi i¢in yapilan Benferoni post-hoc testinde 2.501-
4.500 TL gelirli grubun 6501-8.500 TL ve 8.501 iistii TL’li gruptan anlamli sekilde

farklilastig1 goriilmiistiir. Sonuglar Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22. H 8.2 Hipotezi Test Post Hoc Analiz Tablosu

Dependent Variable: NYT

Bonferroni

(D 10. Ailenizin (J) 10. Ailenizin aylik | Ortalama

aylik toplam net | toplam net geliri ne farklar

geliri ne kadardir? |kadardir? (I-)) Std. hata| Anlamlilik

2.500 TL ve altt  |2.501 —4.500 TL arast ,06594 | ,20366 1,000
4.501 — 6.500 TL aras1 ,00433 | ,20107 1,000
6.501 —8.500 TL Arast | -,33442| ,20523 1,000
8.501 TL ve iizeri -,28732| ,19283 1,000

2.501 —4.500 TL {2.500 TL ve alt1 -,06594 | ,20366 1,000

arasl 4.501 — 6.500 TL aras1 -,06162 | ,12694 1,000
6.501 — 8.500 TL Aras1| -,40037"| ,13343 ,028
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8.501 TL ve iizeri -,35326" | ,11345 ,019
4.501 —6.500 TL |2.500 TL ve alt1 -,00433| ,20107 1,000
arasi 2.501 —4.500 TL aras1 ,06162| ,12694 1,000
6.501 —8.500 TL Arast | -,33875| ,12944 ,091
8.501 TL ve iizeri -,29164| ,10874 ,075
6.501 —8.500 TL |2.500 TL ve alt1 ,33442 | ,20523 1,000
Arasi 2.501 —4.500 TL aras1 40037 | ,13343 ,028
4.501 — 6.500 TL aras1 ,33875]  ,12944 ,091
8.501 TL ve iizeri ,04710| ,11625 1,000
8.501 TL ve lizeri |2.500 TL ve alt1 ,28732| ,19283 1,000
2.501 —4.500 TL aras1 ,35326" | ,11345 ,019
4.501 — 6.500 TL aras1 ,29164| ,10874 ,075
6.501 —8.500 TL Aras1 | -,04710| ,11625 1,000
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Orta ve yiiksek gelir gruplar arasinda aligveris niyeti bakimindan anlamli farklilik
bulunmaktadir. Grup ortalama puanlarina bakildiginda yiiksek gelir grubunun (3,77)
orta listli gelir grubunun (3,82) orta gelir grubuna gore (3,42) aligveris niyetinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir. Sonuglar Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23. H 8.2 Hipotez Testi Post Hoc Analizi Grup Ortalamalar: Tablosu

Gruplar N Ort St. Sapma Std. Hata
2.500 TL ve alt1 30 3,48 1,05441 0,19251
2.501 —4.500 TL aras1 115 3,42 1,1179 0,10424
4.501 — 6.500 TL aras1 131 3,48 1,067 0,09322
6.501 —8.500 TL Aras1 107 3,82 0,94518 0,09137
8.501 TL ve lizeri 230 3,77 0,89294 0,05888
Toplam 613 3,64 1,00418 0,04056

6.5.3. Cinsiyet gruplarina iliskin fark testi

Ugiincii test cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore aligveris niyetlerinde bir farkin olup
olmadigmin analiz edilmesidir. Ugiincii hipotez testi i¢in bagimsiz érnek t-testi
analizi uygulanmistir. Bu analiz iki bagimsiz grup arasinda belirlenen degisken
kapsaminda alinan ortalama puanlar1 karsilastirmakta ve ilgili bagimsiz gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemektedir. Sonuglar Tablo 24’te

verilmistir.
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Tablo 24: H 8.3. Hipotezi Test Sonu¢ Tablosu

11. Cinsiyetiniz? N Ortalama SS Std. Hata Ort.
NYT Kadin 287 3,6341 1,01317 ,05981
Erkek 326 3,6380 99775 ,05526
Bagimsiz 6rneklem t-testi
Levene'nin
varyanslarin Ortalamalarin esitligi t-testi
esitligi testi
95% Giiven
Fo| Anl | t | sd | 2kC- ] Ot oq ey | araliindaki fark
yonli) | Fark Diisiik | Yiiksek
Varyanslar
esit 0,072 | 0,788 |-0,05| 611 0,962 -0 0,081 -0,16 | 0,156
NYT
Varyanslar
farkli -0,05 | 598,8 0,962 -0 0,081 -0,16 | 0,156

Test sonucuna gore anlamlilik diizeyi, %95 giliven araliginda 0.05’ten biiyiik oldugu
(0,788) i¢cin H 8.3. Hipotezi ret edilmis ve gruplar arasinda bir farklilik olmadig:
cinsiyetlerine ~ gore  aligveris  niyetleri

belirlenmistir. ~ Cevaplayicilarin

farklilagsmamaktadir.
6.5.4. Medeni duruma iliskin fark testi

Dordiincii test cevaplayicilarin medeni durumlarina gore aligveris niyetlerinde bir
farkin olup olmadiginin analiz edilmesidir. Test i¢in bagimsiz 6rnek t-testi analizi

uygulanmistir. Sonuglar Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25: H 8.4. Hipotezi Test Sonu¢ Tablosu

12. Medeni durumunuz
nedir? N Ortalama SS Std. Hata Ort.
NYT Bekar 335 3,720 0,999 0,055
Evli 278 3,535| 1,003 0,06
Bagimsiz 6rneklem t-testi
Levene'nin
varyanslarin Ortalamalarin esitligi t-testi
esitligi testi
anl. 95% Giiven
F | AnlL t df. (- Ortl.( fssk araligindaki fark
yonlii) | T2 4% | Diisiik | Yiiksek
Varyanslar
esit 0,36 | 0,85 | 2,28 611 | 0,023 | 0,185 | 0,81 | 0,025 0,34
NYT
Varyanslar
farkli 2,279 | 589,3 | 0,023 | 0,185 | 0,81 | 0,025 0,34
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Test sonucuna gore anlamlilik diizeyi, %95 giiven araliginda 0.05’ten kiiciik oldugu
(0,023) i¢in H 8.4. Hipotezi kabul edilmis ve gruplar arasinda anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin medeni durumlarina gore aligveris niyetleri
farklilagsmaktadir. Bekar olanlarin satin alma niyeti puanlar1 (3,7) evli olanlara gore

(3,5) daha ytiksektir.

6.5.5. Yas gruplarina iliskin fark testi

Egitim gruplarma iligkin soruda cevaplayicilarin toplam gelirleri sorulmus ve 5
boliime ayrilmistir. Hipotez testi i¢in one-way anova analizi yapilmistir. Sonuglar

Tablo 20°de verilmistir. Sonuglar Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26: H 8.5 Hipotezi Test Anova Sonu¢ Tablosu

INYT

Karelerin Serbestlik [ Ortalama

Toplami derecesi kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 6,816 4 1,704 1,697 0,149
Gruplar i¢i 610,31 608 1,004
Toplam 617,1 612

Test sonucuna gore anlamlilik diizeyi %95 giliven araliginda 0.05’ten biiyiik oldugu
(0,149) i¢cin H 8.5. Hipotezi ret edilmis ve gruplar arasinda bir farklilik olmadig:

belirlenmistir. Aligveris niyeti, yas gruplar1 bazinda farklilasmamaktadir.

6.6. Uciincii Grup Hipotezlerin Test Edilmesi

Ugiincii  grup hipotezler cevaplayicilarin  aligveris  aliskanlhiklarma  yodnelik
durumlarinin alhigveris niyeti acisindan farklilasip farklilasmadiginin incelenmesidir.
Bunu analiz edebilmek i¢in her bir faktore iliskin testler Tablo 27°de verilen siraya

gore yapilmstir.

Tablo 27: Uciincii Grup Hipotezlerin Listesi

H 9: Aligveris niyeti, aligveris aligkanliklarina gore farklilasmaktadir.

H 9.1: Aligveris niyeti aligveris yapilan mobil platforma gore farklilagmaktadir.

H 9.2: Aligveris niyeti aligveris sikh@ina gore farklilagsmaktadir.

H 9.3: Aligveris niyeti aligveris tutarina gore farklilasmaktadir.

H 9.4: Aligveris niyeti aligveris gore siiresine farklilasmaktadir

H 9.5: Aligveris niyeti kullanilan cep telefonu markasina gore farklilagmaktadir.
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6.6.1. Ahisveris yapilan mobil platformlara iliskin fark testi

Arastirma kapsaminda aligveris yapilan mobil platformlarin aligveris niyetine iliskin
bir farklilik olusturup olusturmadigina iligskin analizde 9 farkli segenek cevaplayicilar
tarafindan isaretlenmistir. Hipotez testi icin one-way anova analizi yapilmistir.

Sonuglar Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28: H 9.1 Hipotezi Test Anova Sonu¢ Tablosu

INYT

Karelerin Serbestlik [ Ortalama

Toplami derecesi kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 8,483 8 1,06 1,052 0,395
Gruplar i¢i 608,6 604 1,008
Toplam 617,1 612

Tablo 28°deki test sonucuna gore anlamlilik diizeyi %95 giiven araliginda 0.05’ten
biiylik oldugu (0,395) icin H 9.1. Hipotezi ret edilmis ve gruplar arasinda bir farklilik
olmadig1 belirlenmistir. Aligveris niyeti, aligveris yapilan mobil platformlara gore

farklilagsmamaktadir.

6.6.2. Ahsveris yapma sikhigina iliskin fark testi

Bu gruptaki ikinci hipotez aligveris sikliginin aligveris niyetine iliskin bir farklilik
olusturup olusturmadigidir. Siklikla ilgili 4 farkli segenek cevaplayicilar tarafindan
isaretlenmistir. Hipotez testi i¢in one-way anova analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo

29’da verilmistir.

Tablo 29: H 9.2 Hipotez Testi Anova Sonu¢ Tablosu

INYT
Karelerin Serbestlik | Ortalama
Toplami derecesi kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 65,02 3 21,67 23,91 0,000
Gruplar i¢i 552,1 609 0,907
Toplam 617,1 612
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Tablo 29°daki test sonucuna gore anlamlilik diizeyi %95 giiven araliginda 0.05’ten
kiigiik oldugu (0,000) i¢in H 9.2. Hipotezi kabul edilmis ve gruplar arasinda bir

farklilik  oldugu belirlenmistir. Aligveris niyeti, aligveris siklifina gore

farklilagmaktadir.
Bu farkliligin kaynaginin incelenmesi i¢in yapilan Benferoni post-hoc testinde haftada

bir aligveris yapanlarin (sik aligverisgiler) {i¢ ve alt1 ayda bir aligveris yapanlara gore

(seyrek aligverisgiler) anlamli derecede farklilastiklar1 Tablo 30°da goriilmiistiir.

Tablo 30: H 9.2 Hipotezi Test Post Hoc Analiz Tablosu
Dependent Variable: NYT

Bonferroni

(D 2.Cep (J) 2.Cep

telefonunuzdan telefonunuzdan

aligveris yapma aligveris yapma Ortalama

sikliginiz nedir? sikliginiz nedir? farklar1 (I-J) | Std. hata | Anlamlilik

Haftada bir Ayda bir ,11582 ,12904 1,000
Ug ayda bir 49716°| 13569 002
Alt1 ayda bir ,39897* ,14078 000

Ayda bir Haftada bir -,11582 ,12904 1,000
Ug ayda bir 38134 09572 000
Altr ayda bir ,78316" ,10280 000

Ug ayda bir Haftada bir -49716" ,13569 002
Ayda bir -38134" 09572 000
Alt1 ayda bir A0181" , 11104 002

Alt1 ayda bir Haftada bir -,89897* ,14078 000
Ayda bir -,78316" ,10280 000
Ug ayda bir -40181*| 11104 002

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 31°e bakildiginda haftada bir aligveris yapanlarin aligveris niyeti puanlari (4,01)

iic ayda bir (3,51) ve alt1 ayda bir (3,11) aligveris yapanlara gore anlamli derecede

yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 31: H 9.2 Hipotez Testi Post Hoc Analizi Grup Ortalamalar1 Tablosu

Gruplar N Ort St. Sapma Std. Hata
Haftada bir 70 4,0107 0,90933 0,10869

Ayda bir 245 | 3,8949 0,89478 0,05717
Uc ayda bir 166 | 3,5136 0,95356 0,07401
Alt1 ayda bir 132 | 3,1117 1,06887 0,09303

Toplam 613 | 3,6362 1,00418 0,04056

6.6.3. Alisveris tutarmna iliskin fark testi

Bu gruptaki ti¢iincii hipotez ortalama aligveris tutarlarinin aligveris niyetine iligskin bir
farklilik olusturup olusturmadigidir. Ortalama aligveris tutartyla ilgili 4 farkli segenek
cevaplayicilar tarafindan isaretlenmistir. Hipotez testi icin one-way anova analizi

yapilmustir. Sonuglar Tablo 32°de verilmistir.

Tablo 32: H 9.3 Hipotez Testi Anova Sonu¢ Tablosu

NYT

Karelerin Serbestlik | Ortalama

Toplami derecesi kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 31,42 3 10,47 10,89 0,000
Gruplar i¢i 585,7 609 0,962
Toplam 617,1 612

Tablo 32’deki test sonucuna gore, anlamlilik diizeyi %95 giiven araliginda 0.05’ten
kiigiik oldugu (0,000) i¢in H 9.3. Hipotezi kabul edilmis ve gruplar arasinda bir
farklilik oldugu belirlenmistir. Aligveris niyeti, ortalama aligveris tutarina gore

farklilagmaktadir.

Bu farkliligin kaynaginin incelenmesi i¢in yapilan benferoni post-hoc testinde
ortalama aligveris tutar1 en az olanlarin (75 TL ve’den az) diger tiim gruplara gore

anlamli derecede farklilagtigi Tablo 33’°te goriilmiistiir.
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Tablo 33: H 9.3 Hipotez Testi Post Hoc Analiz Tablosu
Dependent Variable: NYT

Bonferroni
(D 3. Cep (J) 3. Cep
telefonunuzdan telefonunuzdan
yaptiginiz aylik yaptiginiz aylik
ortalama aligveris ortalama aligveris Ortalama
tutar1 ne kadardir? | tutar1 ne kadardir? farklar1 (I-J) | Std. hata | Anlamlilik
75 TL'den az 75 - 150 TL aras1 -,52475%| ,10815 ,000
151 - 225 TL arasi -,55389%| ,11687 ,000
226 TL ve lizeri -,56319"| ,12203 ,000
75 - 150 TL aras1 75 TL'den az ,52475%| ,10815 ,000
151 - 225 TL arasi -,02914| ,10588 1,000
226 TL ve lizeri -,03844| 11155 1,000
151 -225TL aras1 |75 TL'den az ,55389"| ,11687 ,000
75 - 150 TL aras1 ,02914| ;10588 1,000
226 TL ve lizeri -,00930| ,12003 1,000
226 TL ve lizeri 75 TL'den az ,563197| 112203 ,000
75 - 150 TL arasi ,03844 | 11155 1,000
151 - 225 TL aras1 ,00930 ,12003 1,000

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 34’e bakildiginda 75 TL’den az aligveris yapanlarin aligveris niyeti puanlar
(3,21) diger tiim gruplara gore (3,73; 3,76 ve 3,77) anlaml derecede diigiik oldugu

goriilmektedir.

Tablo 34: H 9.3 Hipotez Testi Post Hoc Analizi Grup Ortalamalar1 Tablosu

Gruplar N Ort St. Sapma Std. Hata
75 TL'den az 136 | 3,2132 0,99793 0,08557
75 - 150 TL arast 208 3,738 1,00445 0,06965
151 - 225 TL arasi 146 | 3,7671 0,89619 0,07417
226 TL ve lizeri 123 | 3,7764 1,01617 0,09162
Toplam 613 | 3,6362 1,00418 0,04056
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6.6.4. Ahsveris siiresine iliskin fark testi

Bu gruptaki dordiincii hipotez, kisinin aligveris siiresinin (ne kadar zamandir aligveris
yaptiginin) aligveris niyetine iliskin bir farklilik olusturup olusturmadigidir. Ortalama
aligveris stiresine iliskin 4 farkli secenek, cevaplayicilar tarafindan isaretlenmistir.

Hipotez testi i¢in one-way anova analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 35’te verilmistir.

Tablo 35: H 9.4 Hipotez Testi Anova Sonu¢ Tablosu

NYT

Karelerin Serbestlik | Ortalama

Toplami derecesi kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 31,41 3 10,47 10,89 0,000
Gruplar i¢i 585,7 609 0,962
Toplam 617,1 612

Tablo 35°teki test sonucuna gore, anlamlilik diizeyi %95 giliven araliginda 0.05’ten
kiigiik oldugu (0,000) i¢in H 9.4. Hipotezi kabul edilmis ve gruplar arasinda bir

farklilik  oldugu belirlenmistir.  Aligveris niyeti, aligveris siliresine gore

farklilagmaktadir. Bu farkliligin kaynaginin incelenmesi i¢in yapilan Benferoni post-
hoc testinde ortalama aligveris siiresi en az olanlarin (1 yildan az ve 2 yildir) uzun
zamandir aligveris yapan (4 y1l ve daha fazla) gruba gore anlamli derecede farklilastigi

Tablo 36’da goriilmiistiir.

Tablo 36: H 9.4 Hipotez Testi Post Hoc Analiz Tablosu

Dependent Variable: NYT

Bonferroni

(I) 4. Ne zamandir cep (J) 4. Ne zamandir cep | Ortalama

telefonundan aligveris telefonundan aligveris | farklar Std.

yapmaktasiniz? yapmaktasiniz? - hata | Anlamlilik

1 yildan az bir siiredir. 2 yildir. -, 16853 | ,13764 1,000
3 yildir. -,36883 | ,14360 ,063
4 Yil veya daha -,52659° | ,12646 ,000
fazladir.

2 yildir. 1 yildan az bir siiredir. ,L16853 | ,13764 1,000
3 yildir. -,20030] ,12191 ,605
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4 Yil veya daha -,35806° | ,10116 ,003
fazladur.

3 yildir. 1 yildan az bir siiredir. , 36883 | ,14360 ,063
2 yildur. ,200301 ,12191 ,605
4 Yil veya daha _15776| ,10913 893
fazladur.

4 Y1l veya daha fazladir. |1 yildan az bir siiredir. ,52659" | ,12646 ,000
2 yildir. ,35806"| ,10116 ,003
3 yildir. , 15776 ,10913 ,893

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 37°ye bakildiginda 1 yildan az olanlarin (3,29) ve 2 yildir olanlarin (3,46)
aligveris niyeti puani 4 yil ve daha fazla olanlara gore (3,82) anlamli derecede diisiik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 37: H 9.4 Hipotez Testi Post Hoc Analizi Grup Ortalamalar:1 Tablosu

Gruplar N Ort St. Sapma Std. Hata
1 yildan az bir siiredir. 79 3,2943 1,06951 0,12033
2 yildir. 148 | 3,4628 1,0672 0,08772
3 yildir. 118 | 3,6631 0,98784 0,09094
4 Y1l veya daha fazladir. 268 | 3,8209 091472 0,05588
Toplam 613 | 3,6362 1,00418 0,04056

6.6.5. Alisveris yapilan cep telefonu markasina iliskin fark testi

Bu gruptaki besinci ve son hipotez kullanilan cep telefonlarina gore aligveris niyetinin
farklilagip farklilasmadigidir. Apple, Huawei, Samsung ve Diger segeneklerden olusan

gruplarin analizi i¢in one-way anova analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 38’de

verilmistir.
Tablo 38: H 9.5 Hipotez Testi Anova Sonu¢ Tablosu
NYT
Karelerin Serbestlik | Ortalama
Toplami derecesi kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 421 3 1,403 1,394 0,243
Gruplar i¢i 612,9 609 1,006
Toplam 617,1 612
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Tablo 38’deki test sonucuna gore anlamlilik diizeyi %95 giiven araliinda 0.05’ten
biiylik oldugu (0,243) icin H 9.5. Hipotezi ret edilmis ve gruplar arasinda bir farklilik
olmadig1 belirlenmistir. Aligveris niyeti, sahip olunan cep telefonu markasina gore

farklilagsmamaktadir.

6.7. Hipotez Testlerinin Genel Degerlendirmesi

Arastirma kapsaminda ileri siiriilen ii¢ grup hipotez bulunmaktadir. Bunlarin ilki
yapisal modelin degiskenleri arasindaki iliskileri, ikincisi cevaplayicilarin sosyo-
demografik faktorlerinin aligveris niyetine gore farklilasip farklilasmadigi ve
sonuncusu ise cevaplayicilarin aligveris aligkanliklarina gore aligveris niyetlerinin

farklilasip farklilasmadigina iligkindir.

Yapilan test sonuglaria gore ilk grupta buluna yedi hipotezin tamami kabul edilmistir.
Ikinci grup hipotezlerden ikisi kabul edilmis ve ii¢ii ret edilmistir. Ugiincii grup
hipotezlerin ise ii¢li kabul edilmis ve ikisi ret edilmistir. Alt hipotezlerle birlikte
kurulan toplam 17 hipotezin 12’1 boylelikle kabul edilmistir. Hipotezlerin kabul ve ret

durumlarina iliskin detayli dokiim Tablo 39’da sunulmustur.

Tablo 39: Hipotez Testlerinin Toplu Sonuclar

Grup |Hipotez Kodu ve Bashg Durum
H 1: Algilanan faydanin niyet iizerinde pozitif etkisi vardir. | Kabul
H 2: Algilanan faydanin tutum iizerinde pozitif etkisi Kabul
vardir.
H 3: Algilanan kullanim kolayliginin tutum {izerinde Kabul

Birinci pozitif etkisi vardir.

irinci -

Grup |H4: Oznel normun niyet tizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
H 5: Giivenin niyet {izerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
H 6: Giivenin tutum iizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
H 7: Tutumun niyet iizerinde pozitif etkisi vardir. Kabul
H 8: Aligveris niyeti, sosyo-demografik 6zelliklere gore

Ikinci |farklilasmaktadir. 2/5 Kabul

Grup |H 8.1: Aligveris niyeti egitim gruplarina gore Ret

farklilagmaktadir
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H 8.2: Aligveris niyeti gelir gruplaria gore

farklilagmaktadir. Kabul
H 8.3: Aligveris niyeti cinsiyet gruplarina gore Ret
farklilagmaktadir.
H 8.4: Aligveris niyeti medeni duruma gore Kabul
farklilagmaktadir.
H 8.5: Aligveris niyeti yas gruplarina gore Ret
farklilagmaktadir.
H 9: Aligveris niyeti, aligveris aliskanliklarina gore 3/5 Kabul
farklilagmaktadir.
H 9.1: Aligveris niyeti aligveris yapilan mobil platforma
. Ret
gore farklilagmaktadir.
H 9.2: Aligveris niyeti aligveris sikh@ina gore Kabul
Uciincii | farklilasmaktadir.
Grup |H 9.3: Aligveris niyeti aligveris tutarina gore
Kabul
farklilagmaktadir.
H 9.4: Aligveris niyeti aligveris siiresine gore Kabul
farklilagmaktadir
H 9.5: Alisveris niyeti kullanilan cep telefonu markasina Ret

gore farklilagmaktadir.
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7. SONUC VE ONERILER

Geleneksel perakende aligverisin fiziki magazacilik kanali 1990’larda baslayan
internet aligverisi deneyimiyle dijital kanallara taginmaya baglamistir. 2000°1i yillarda
ise, akilli cep telefonlarinin kullaniminin yayginlasmasiyla farkl bir evreye ulagmistir.
Dijital perakendecilik, tiiketicinin yeni teknolojik imkanlara erigsmesiyle doniisiip
mobil ahigveris olgusunu meydana getirmistir Mobil aligverisle birlikte tiiketiciler,
zaman ve mekandan bagimsiz sekilde, klasik e-ticaret ve geleneksel ticaret kanallari
disinda ¢evrimigi aligveris yapma konusunda yeni bir alana kavusmuslardir (Hubert ve

dig., 2017, 191).

Yasanan hizli gelismelerle birlikte, tiiketicilerin elinin altindaki akilli cihazlariyla
diinyanin uzak koselerinden aligveris yapma imkanina kavusmasi, yeni deneyimlere
kapt aralamistir. Bu yeni durumun, tipki 1990’larda ilk defa online aligverisle
tanisildig1 donemde oldugu gibi, hem akademik hem de ydnetimsel agidan incelenmesi
ihtiyac1 dogmustur. Diinyada baslayan ¢aligmalar 2000 sonrasinda hiz kazanmis ve
birgok iilkede yayginlagmistir. Sadece 2010-2012 arasinda mobil alisveris konulu 81
farkli akademik ¢alisma yapilmistir (Gross, 2015b). Tiirkiye’de de diinyaya paralel
olarak son yillarda yapilan ¢esitli caligmalar alana katki yapmaya baglamistir.
Calismalarin odagi olan mobil aligveris davranisina iliskin, davranis niyetini olusturan
faktorler incelenmeye baslanmistir. Iste bu calisma da mobil alisveriste satin alma
niyetinin aragtirma kapsamindaki hangi faktérden ne derece etkilendigini ve bu etkinin
tilketicilerin ¢esitli ozelliklerine gore farklilagip farklilagmadigini ortaya koymaya

calisan bir ¢cabanin {iriiniidiir.

Arastirma diinyada tiiketicilerin yeni teknolojilere adaptasyonu ve onlarla yaptiklar
aligverisin niyetini etkileyen temel degiskenler iizerine kurulmustur. Bunlar arasinda
iki 5nemli model ele almmustir. I1ki teknoloji kabul modeli, digeri ise gerekceli eylem
teorisidir. Bu modellere tiiketicilerin son donemde artan giiven ihtiyaci eklenerek yeni
bir model olusturulmustur. Arastirma kapsaminda hem bu modelin gecerliligi
smanmig, hem de ilgili degiskenler arasinda kurulan hipotezler test edilmistir.

Sonuglar, onceki caligmalar teyit etmenin 6tesinde yeni calismalar i¢in de zemin
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hazirlamistir. Aragtirmada kapsaminda 613 mobil alisverisciden veri toplanmus,
kurulan 17 hipotezden 12’si kabul edilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen

degiskenlerin, toplam varyansi %70 iizerinde agikladig1 goriilmiistiir.

Aragtirma li¢ grup hipotezin test edilebilmesini saglamistir. Birinci grupta, literatiirden
yola ¢ikilarak olusturulan yapisal model ve modelin igerisindeki degiskenler etrafinda
kurgulanmis hipotezler test edilmistir. Modelde kurgulandigi sekliyle satin alma
niyetinin %A47’si tutum, fayda, giiven ve oznel norm tarafindan anlamli sekilde
aciklanabilmektedir. Tutumlarm ise %56’s1 fayda, kullamim kolayligi ve giiven

tarafindan aciklanabilmektedir.

Degiskenlerin iliski dereceleri incelendiginde, satin alma niyetiyle iliskisi en yiiksek
olan faktoriin beklendigi iizere futum oldugu (p=0,33) tespit edilmistir. Tutumlarin
niyeti etkiledigi literatiirde sik¢a yer almakta olup (Gross, 2015a; Hsu ve Chiu, 2004;
Seol, Lee ve Zoo, 2016) bu arastirmada da dogrulanmistir. Niyeti etkileyen en dnemli
ikinci faktoriin giiven oldugu (p=0,31) tespit edilmistir. Giivenin niyeti etkileyen bir
onctil oldugu onceki ¢aligmalarda da ortaya konmus ve (Bolen, 2017; Gross, 2015a;
Alan ve dig., 2018) bu aragtirmada drneklemi ¢ergevesinde de teyit edilmistir. Niyeti
etkileyen ticlincii faktoriin algilanan fayda oldugu (p=0,14) ve bunun da yine (Hubert
ve dig., 2017; Lu, Su, 2009; Yildirim, 2018) literatiirde 6zellikle teknoloji kabul
modeli kullanilan arastirmalarda sikga teyit edildigi gdzlenmistir. Bu konuda yapilan
giincel bir aragtirmada, fayda faktoriiniin Tiirk tiiketicisi lizerinde niyeti halen yiiksek

diizeyde etkiledigi goriilmiistiir (Yaprakli ve dig., 2018, 391).

Niyeti en diisiik diizeyde etkileyen degisken ise 6znel norm (p=0,11) olmustur.
Kisilerin bir davranisa niyet ederken, aile-sosyal ¢evre ve arkadaslardan ne kadar
etkilendigini belirlemeye ¢alisan bu degiskene iligkin literatiirde daha 6nce de benzer
iligkiler bulunmus olsa da, (Hsu, Chiu, 2004; Seol ve dig., 2016; Yildirim, 2018) bu
caligmada, ilgili degiskenin niyet {izerinde en diislik etkiye sahip degisken olarak
bulunmasi, sosyal medya ¢aginda mobil aligveriste baska faktorlerin de olabilecegini

akla getirmektedir.

Tutumla iligkilendirilen ii¢ degiskenin iliski analizine bakilacak olursa, dncelikle en
yliksek etkinin algilanan fayda (p=0,42) oldugu belirlenmistir. Tiiketiciler mobil
aligverisi faydali gordiikge ona iliskin tutumlarimi pozitif etkilenmektedir. Faydanin

tutumu olumlu sekilde etkilemesi, Onceki caligmalarla benzerlik icermektedir
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(Aldasmanzano ve dig. 2009; Gross, 2015a; Hsu, Chiu, 2004; Seol ve dig., 2016).
Tutumu etkileyen ikinci en biiyiik degisken, kullanim kolayligi (p=0,33) olmustur. Cep
telefonundan aligveris gibi yeni durumlarda kullantminin kolaylhigi, kisilerin
tutumlarin1  belirleyici bir etmen olmustur. Bu sonu¢ Onceki arastirmalarla da
desteklenmektedir (Aldasmanzano ve dig. 2009; Gross, 2015a; Sarbak, 2018). Tutumu
belirleyen son faktor ise giivendir. Onceki arastirmalarda genelde tutuma degil de
niyetin bir onciilii olarak kurgulanan giiven degiskeni bu calismada iki yonli analiz
edilmistir. Giiven, niyette oldugu gibi tutum ile de anlamli bir iliskiye (p=0,16)
sahiptir. Yapisal esitlik modeliyle analiz edilen yukarida verilmis iliskiler

cergevesinde kurgulanan yedi hipotezin de tamami boylelikle kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda kurgulanan ikinci hipotez grubu tiiketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerinin satin alma niyeti baglaminda farklilasip farklilasmadigi iizerine
kurgulanmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin egitim, gelir, cinsiyet, medeni durum ve yas
gruplarina gore analizler yapilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin gelir
gruplar1 ve medeni durumlarina gore aligveris niyetlerinde farkliliklar oldugu ortaya
cikarilmigtir. Yiiksek gelir gruplar (3,82 ve 3,77) ile diisiik gelir gruplan (3,42, ve
3,46) arasinda, yiiksek gruptakilerin niyet puanlari daha yiiksek ¢ikmistir. Mobil
aligverisi kullanan kisilerin, teknolojik gelismelere yakin ve bu araglar iizerinden
aligveris yapabilecek giicii olan kisilerden olustugu gézlenmektedir. Kisilerin egitim,
yas grubu ve cinsiyetlerine gore bir farkliligin tespit edilmedigi calismada ilging olarak
medeni durumlarma gore satin alma niyetinin farklilagtig1 ortaya konmustur. Bekar
olanlarin satin alma niyeti puanlart (3,7) evli olanlara gore (3,5) daha yiiksektir.
ABD’de yapilan bir ¢calismada mobil aligveris¢gilerin 30 yasin altindaki kisilerden
olustugu tespit edilmis (Yang, Kim, 2012, 786). Erken donemde yapilan bu arastirma
sonuglar1 o yastakilerin bekar olma durumu g6z oniine alinarak, bu aragtirmada ortaya

¢ikan medeni durumun satin alma niyetindeki farklilig1 agiklayan bir dayanak olabilir.

Arastirma kapsamiundaki iigiincii  hipotez grubu ise tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarinin - satin  alma niyeti baglaminda farklilasip farklilasmadiginin
belirlenmesidir. Bu kapsamda tiiketicilerin aligveris yaptig1 mobil platform/marka,
aligveris siklig1, ortalama aligveris tutari, aligveris yaptigi siire ve aligverisi yaptigi cep
telefonu markasi faktorlerine yonelik analizler yapilmistir. Oncelikle tiiketicilerin
aligveris yaptiklar1 platforma gore satin alma niyetlerinin farklilagsmadig:

belirlenmistir. Burada markalar bazinda farklilagmama Tiirkiye’de hizmet veren
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markalarm hizmet seviyelerinin benzestigi yoniinde yorumlanabilir. Ikinci analiz,
aligveris yapma sikligina iliskindir. Bu analizde haftada bir aligveris yapanlarin
aligveris niyeti puanlarinin (4,01) ii¢ ayda bir (3,51) ve alt1 ayda bir (3,11) aligveris
yapanlara gore anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmistiir. Alisveris tutarina gore
yapilan analizde aligveris niyetinin, ortalama aligveris tutar1 75 TL’den az olanlarin
aligveris niyeti puanlart (3,21) diger tiim gruplara gore (3,73; 3,76 ve 3,77) anlamh
derecede diisiik oldugu goriilmektedir. Niyeti fazla olan halihazirda ¢ok aligveris
yapmaktadir. Tiiketicilerin ne kadar zamandir aligveris yaptiginin da satin alma niyeti
baglaminda farklilastig1 belirlenmistir. 1 yildan az siiredir aligveris yapanlarin aligveris
niyeti puanlari (3,29) 4 yil ve daha fazla olanlara gore (3,82) anlamli derecede diisiik
oldugu gozlenmistir. Aligverise alisan kitlenin aligveris niyeti daha yiiksektir. Bu
gruptaki son analize gore sahip olunan (aligveris yapilan) cep telefonu markasinin
aligveris niyeti baglaminda bir farki bulunmadigidir. Aligveris niyeti sahip olunan cep
telefonlarinin markasindan ziyade, kisinin geliri, mobil aligveris deneyimi gibi

hususlardan daha fazla etkilenmekte oldugu gozlenmektedir.

Bu arastirma teorik ve yoOnetimsel olarak gesitli sonuglar dogurmakta ve gelecek
aragtirmalar icin Oneriler sunmaktadir. Oncelikle bu arastirma ampirik arastirrmalar
arasinda Tiirkiye’de alanda yapilmis en kapsamli 6rnek sayisina sahip giincel bir
caligmadir. Bu kapsam Tiirkiye’deki mobil aligveris¢i profilini detayli sekilde ortaya
koyabilmektedir. Bununla birlikte bu arastirma kapsaminda yurtdisinda yapilmis
cesitli mobil aligveris calismalarinin faktorleri ve faktorlerine iliskin maddeleri
Tiirkgelestirilip gegerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Yeni bir 6l¢ek geligtirme
iddiasinda olmayan bu ¢alisma i¢in en azindan mevcut Olgeklerin adaptasyonuna
yonelik bir cabadan bahsedilmektedir. Zira, 6te yandan yeniden gelistirilmis olsa da
bir dlcek tamamen gecerli olarak kabul edilememektedir. Olgek gecerliligi, farkli
kiiltiir ve sektorlerde elde edilen ayni1 sonuglarla artirilabilir (Ozer ve dig. 2013, 27).
Bu calismada da nitekim alinan 6l¢ekler ayniyla kullanilamamais, hem geviriler iki kez
modifiye edilmis hem de faktor analizi siirecinde dort madde ilgili degiskenlerden

atilarak daha rafine bir 6l¢lim yapilmaya c¢alisiimistir.

Bu arastirma bir “theory testing” ¢aligmasi gibi olsa da alana iliskin gilincel ve yeni
bulgulara ulasmas1 bakimidan kesfedici bir 6zellik de tasimaktadir. Ornegin Sili’de
yapilan benzer bir ¢alismada giivenin tutum ve niyete bir etkisinin gozlenmedigi

(Bianchi, Andrews, 2014, 270) fakat Tirkiye’de yapilan bu aragtirmada giiven
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faktoriiniin hem tutumlar: hem de niyeti olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.
Kiiltiirel farkliliklar perspektifinden bakildiginda, {ilkemizde giiven unsurunun
aligveris siireclerinde diger bazi iilkelere nazaran halen ne kadar onemli oldugu

goriilebilmektedir.

Bu calismada ortaya konan sonuglar, sadece Sili 6rneginde oldugu gibi, tilkeler aras1
farkliliklar1 ortaya koymasiin yaninda, Tiirkiye’nin kendi icerisindeki degisimine
iliskin de ipucu vermektedir. Ornegin Barutcu (2007) tarafindan mobil alisverisin
heniiz bu denli yaygin olmadig1 bir donemde yapilan arastirmada, kisilerin mobil
aligverise karst olumsuz tutumlari oldugu belirlenmistir (Barutcu, 2007, 36). Zamanin
ruhu ve teknolojinin gelisimi ile, mobil aligverise karsi 6dnceden var olan olumsuz
tutumlarin degistigi, giiniimiiz tiiketicisinin bu konuda olduk¢a olumlu tutumlara sahip
oldugu gozlenmektedir. Literatiirde online ortamlar {izerine gerceklestirilen birgok
caligmada giiven degigkeninin, kullanim kabulii veya kullanima devam etme niyetini

etkileyen 6nemli bir degisken oldugunu (Bdlen, 2017, 122) teyit etmektedir.

Bu arastirma yukaridaki teorik katki ve tartismalarin beraberinde yonetimsel agidan da
cesitli faydalar saglamaktadir. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin kullanim
aligkanliklarina bakildiginda genel olarak mobil aligverisin  benimsendigi
gozlenmektedir. Fakat bu benimsemenin giliven ve fayda faktorleriyle yiiksek iliski
icerisinde oldugu ortadadir. Ote yandan 6znel norm onlara karsin daha az iliskilidir.
Yani kisilerin ilgili firmayla olan (fiziki ve duygusal) iliskisi, kisilerin referans
gruplariyla olan iligkilerinin 6niine ge¢mektedir. Bu da sik reklam veren firmalarin
gercekten kullanicisin  yararina bir seyler yaptigini ortaya koymadikc¢a {inlii
kullanimlar1 basta olmak tizere yondeki ¢abalarinin biiyiik boliimiiniin bosa gidecegi
anlamini tagimaktadir. Tiiketiciler cep telefonlar: iizerinden ilgili firmayla etkilesim
kurarken artik etrafta bir tiglincii sahis olmamakta, bas basa bir etkilesim ve deneyime
doniismektedir. Bu deneyimin kisisel sonucunda da satin alma ve sonra da biiyiik
ihtimalle tekrar satin alma gerceklesmektedir. Bunlar da sonu¢ olarak kullanici

aliskanlhigini pekistirmekte, firma satig ve gelirlerini artirmaktadir.

Kiiresel olarak yasadigimiz korona viriis pandemik doneminde, mobil aligveris altyap1
yatinmlarini zamaninda gergeklestirmis firmalarin hem kullanici hem de marka
degerini artirdig1 bir test donemi olmustur. Bu siire¢lerin ge¢mesi sonrasinda da
tiiketicisine ayni ciddiyette hizmetine devam edecek mobil perakende firmalarinin

Onliniin acik olacagi asikardir.

91



Giincel tiiketici algisinin ortaya kondugu bu ¢alismada 6zellikle referans grup etkisinin
aligveris deneyiminin arkasina diismesi, yeni tarz tiiketici modelinde 6nemsenmesi

gereken bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozellikle 2020 basinda ortaya ¢ikan global korona viriis salgmi insanlar1 evlerinde
oturmak zorunda birakmasi, Gzellikle geleneksel kanaldan online kanala, online
kanaldan da mobil kanala gegmekte tereddiit eden tiiketiciler igin zorlayici bir gelisim
olusturmaktadir. Bu siire¢ten daha 6nce kendi online/mobil siparis/teslimat siire¢lerini
yapilandirmis olan markalarin sektordeki rekabette onemli bir fark olusturacagi
sOylenebilir. Kurduklari altyapinin bu donemde hem testini sagliyor olacaklar hem de

sistemleri olgunlagsmis ise meyvesini yemeye basliyor olacaklardir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Cep Telefonunundan Ahlsveris ile ilgili Akademik Bir Arastirma

Merhaba,

Uc dakikanmizi ayrrarak tamamlayabileceginiz bu anket, YTU Doktora
programindaki “mobil perakendecilik” konulu tez kapsaminda, tamamen
akademik bir amagla hazirlanmistir. Akilli cep telefonunuzdan en az bir defa
aligveris yaptiysaniz anketimizi rahatlikla doldurabilirsiniz. Verileriniz herhangi
bir tgiincii kisiye/kuruma kesinlikle paylagilmayacaktir. Katkiniz i¢in simdiden
tesekkiir ederiz.

Alalli cep telefonunuzdan (mobil) hi¢ aligveris yaptiniz mi1? (Cevabiniz “hayir” ise
ankete son veriniz.)
() Evet () Haywr

Cep telefonunuzdan en sik alisveris yaptigimz site (platform) hangisidir? Liitfen sadece
bir sikki se¢iniz.

() 98epsiburada.com () aliexpress.com

() morhipo.com () amazon.com.tr

() trendyol.com ()nll.com

() gittigidiyor.com () diger (Liitfen yaziniz):

() sahibinden.com

Cep telefonunuzdan alisveris yapma sikligimiz nedir?
() Haftada bir defa aligveris yaparim

() Ayda bir defa aligveris yaparim

() 3 Ayda bir defa aligveris yaparim

() 6 Ayda bir defa aligveris yaparim

Cep telefonunuzdan yaptiginiz aylik ortalama alisveris tutari ne kadardir?
()75 TL’den az

()75 —-150 TL aras1

() 151 -225 TL aras1

() 226 TL ve lizeri

Ne kadar zamandir cep telefonundan aligveris yapmaktasiniz?
() 1 yildan az bir siiredir.

() 2 yildir.

() 3 yildir.

() 4 yil veya daha fazladir.

Hangi marka akilli cep telefonu kullanmaktasiniz?
()Apple ()Huawei () Samsung () Diger
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6. Liitfen asagidaki yargilara katihm derecenizi isaretleyiniz (34).

S=Kesinlikle Katilyyorum,
4=Katilyyorum,

3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum;
2=Katilmiyorum,

1=Kesinlikle Katilmiyorum

1

2 3 4 5

1.1. Cep telefonundan aligveris yapmak caziptir.

1.2. Cep telefonundan aligveris yapmak iyi bir fikirdir.
1.3. Cep telefonundan aligveris yapmak rahattir.

1.4. Cep telefonundan aligveris yapmak etkileyicidir.

1.5. Cep telefonundan aligveris yapmak bir ihtiyactir.

1.6. Cep telefonundan aligveris yapmay1 degerli bulurum.

2.1. Cepten aligveris yapmak, alim islemlerimi daha hizli tamamlamay1 saglar

2.2. Aligveris i¢in cep telefonumu kullanmak satin alma karar1 verirken bana yardimci olur.

2.3. Cepten aligveris yapmak, satin alma performansimi artirir.
2.4. Cepten aligveris, bana para tasarrufunda yardimci olur.
2.5.Cep telefonu, aligveris yapma kalitemi artirir.

2.6. Cep telefonumdan aligveris yapmak aligveris verimimi artirir.

3.1. Cep telefonu kullanirken nasil aligveris yapacagimi kolayca 6grenebilecegimi
diisiiniiyorum.

3.2. Kimsenin yardimi olmadan cep telefonundan aligveris yapabilirim.
3.3. Cep telefonumun, online aligveris yaparken bana esneklik sagladigini diistiniiyorum.
3.4. Cep telefonu ile aligveriste ustalagabilecegimi diistiniiyorum.

3.5. Cep telefonundan aligveris yapmak biiyiik bir zihinsel ¢aba gerektirmez

3.6. Satin alacagim firtinleri bulmak i¢in cep telefonu kullanmanin kolay oldugunu
diisiiniiyorum.

4.1. Arkadaslarim cep telefonundan aligveris yaparsa ben de yaparim.

4.2. Ailem (den biri) cep telefonundan alisveris yaparsa ben de yaparim.

4.3. Unlii kisiler cep telefonundan aligveris yaparsa ben de yaparim.

4.4. Cep telefonundan aligveris yapmak popiiler olursa ben de yaparim.

5.1. Cepten aligveris yapmak giivenlidir.

5.2. Cepten aligveris yaptigim firmalar s6zlerini tutarlar.

5.3. Cepten satis yapan firmalar miisterilerinin ¢ikarlarini gozetirler.

6.1. imkan oldukga cep telefonundan aligveris yapmaya niyetim var.

6.2. Gelecekte de cepten aligveris yapmaya devam etmeyi umuyorum.

6.3. Gelecekte cepten alisverisi, bugilinden daha fazla yapacagimi diistiniiyorum.

6.4. Cep telefonuyla aligveris yapmay1 bagkalaria da tavsiye ederim.

OHONOHOROCHONCHONOHONCHONONONCHONONONOHONCHONOHONONONCHONC
GHONOHOROHONCHONOHONCHONONONCHONONONOHONCHONOHORNONONOHONC
GHONOHONOHONCHONONONCHONONONCHONONONOHONCHONOHONONONCHONC

OHONOHOROHONCHONOHONCHONONONCHONONONOHONCOHONOHORNONONOHONC
OHONOCHOROCHONCHONOHONCHONONONCHONONONOHONCHONOHONONONOHONC
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7. En son bitirdiginiz okul agagidakilerden hangi gruba uymaktadir?
() Lise ve alt1

() Universite / Yiiksekokul

() Yiiksek Lisans / Doktora

8. Ailenizin aylik toplam net geliri ne kadardir?
()2.500 TL ve alt1

()2.501 —4.500 TL aras1

()4.501 —6.500 TL aras1

()6.501 —8.500 TL aras1

() 8.501 TL ve tizeri

9. Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek

10. Medeni durumunuz nedir?
() Bekar () Evli

11. Yas grubunuz nedir?
() 18 - 23 yas arasi1
()24 - 29 yas arasi

() 30 - 35 yas aras1
()36 -41 yas arasi

() 42 yas ve lizeri

Tesekkiir ederiz.
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EK 2: KESFEDICi FAKTOR ANALIZI SPSS (VARYANS) TABLOSU

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumulati % of Cumulati % of Cumulati
Component | Total | Variance | ve % Total Variance ve % Total Variance ve %
1 10,892 | 37,659 | 37,659 | 10,892 | 37,659 | 37,559 4,231 14,591 14,591
2 2952 | 10,178 | 47,737 2952 | 10,178 | 47,737 3,634 | 12,186 | 26,777
3 1,759 6,064 | 53,801 1,759 6,064 | 53,801 3,235 | 11,154 | 37,931
4 1,456 5,021 58,822 1,456 5,021 58,822 3,206 | 11,055 | 48,986
5 1,233 4,252 | 63,073 1,233 4,252 | 63,073 3,016 | 10,396 | 59,382
6 1,085 | 3740 | 66813 | 1085 | 3740 | 66813 | 2155| 7,432
7 ,923 3,182 | 69,995
8 ,765 2,639 | 72,635
9 ,698 2,406 | 75,041
10 ,662 2,284 | 77,324
1 ,625 2,156 | 79,481
12 ,566 1,951 81,431
13 ,518 1,785 | 83,216
14 478 1,650 | 84,866
15 ,461 1,689 | 86,455
16 429 1,479 | 87,935
17 ,403 1,388 | 89,323
18 ,375 1,291 90,614
19 ,371 1,278 | 91,892
20 ,362 1,248 | 93,140
21 ,341 1,174 | 94,315
22 ,301 1,039 | 95,354
23 ,250 ,861 96,216
24 ,228 ,786 | 97,002
25 ,213 ,734 | 97,735
26 ,193 ,665 | 98,400
27 ,167 ,676 | 98,977
28 ,165 ,5670 | 99,546
29 ,132 ,454 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK 3: DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi OUTPUT DOSYASI

C:\Users\aa\Desktop\CFA.amw
Analysis Summary

Date and Time

Date: 14 Mayis 2020 Persembe
Time: 13:07:02

Title

Cfa: 14 Mayis 2020 Persembe 13:07
Groups

Group number 1 (Group number 1)
Notes for Group (Group number 1)

The model is recursive.

Sample size = 613

Variable Summary (Group number 1)

Your model contains the following variables (Group number 1)
Models

Default model (Default model)

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 325
Number of distinct parameters to be estimated: 70
Degrees of freedom (325 - 70): 255

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 722,393
Degrees of freedom = 255

Probability level =,000
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Group number 1 (Group number 1 - Default model)

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate | S.E. C.R. P | Label
TUT1 <--- TUT 1,000
TUT2 <--- | TUT ,967 | 1,030 31,931 | *** | par 1
TUT3 <--- | TUT ,820 | ,034 23,986 | *** | par 2
TUT4 <--- | TUT , 816 | ,046 17,594 | *** | par 3
TUTS <--- | TUT ,682 | ,053 12,938 | *** | par 4
TUT6 <--- | TUT , 762 | 1,048 15,771 | *** | par 5
FAYDA | <--- FAY 1,000
2
FAYDA |<-- |FAY 1,127 | ,061 18,620 | *** | par 6
3
FAYDA |<-- |FAY 1,035 | ,075 13,782 | *** | par 7
5
FAYDA |<-- |FAY 1,079 | ,076 14,197 | *** | par 8
6
KOLAY |<-- |KOLY 1,000
2
KOLAY |<--- |KOLY 1,328 | ,080 16,571 | *** | par 9
3
KOLAY |<--- |KOLY ,900 | ,076 11,862 | *** | par 10
5
KOLAY |<-- |KOLY 1,135 | ,072 15,874 | *** | par 11
6
NORMI1 |<--- | SUBN 1,000
NORM2 | <--- | SUBN 1,010 | ,034 30,058 | *** | par 12
NORM3 | <--- | SUBN ,536 | ,032 16,937 | *** | par 13
NORM4 | <--- | SUBN 574 1,032 17,959 | *** | par 14
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GUVEN |<- |GUVE 1,000

1 N

GUVEN |<- |GUVE 1,110 | ,074 | 15,067 | *** | par 15
2 N

GUVEN |<- |GUVE 1,010 | ,072| 14,085 | *** | par 16
3 N

NIYET! |<-- | NIYET 1,000

NIYET2 |<-- | NIYET 1,008 | ,041| 24,502 | *** | par 17
NIYET3 |<-- | NIYET 934 | ,047 | 19,986 | *** | par 18
NIYET4 |<-- | NIYET 995 | 043 | 23,223 | *** | par 19

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
TUT1 <--- TUT ,890
TUT2 <--- TUT ,893
TUT3 <--- TUT , 774
TUT4 <--- TUT ,632
TUTS <--- TUT ,500
TUT6 <--- TUT ,586
FAYDA2 <--- FAY ,684
FAYDA3 <--- FAY ,765
FAYDAS <--- FAY ,708
FAYDAG6 <--- FAY ,753
KOLAY2 <--- KOLY ,698
KOLAY3 <--- KOLY ,818
KOLAYS <--- KOLY ,528
KOLAY6 <--- KOLY , 725
NORMI1 <--- SUBN ,928
NORM2 <--- SUBN ,920
NORM3 <--- SUBN ,606
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NORM4 <--- SUBN ,630

GUVENI1 <--- GUVEN ,699

GUVEN2 <--- GUVEN , 794

GUVEN3 <--- GUVEN , 705

NIYET1 <Lemm NIYET , 785

NIYET2 <Lemm NIYET ,883

NIYET3 <--- NIYET , 767

NIYET4 <--- NIYET ,871
Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimat | S.E. C.R. P | Label
e

TUT <--> | FAY ,628 | 1,059 10,653 | *** | par 20
TUT <--> | KOLY ,554 | ,047 11,820 | *** | par 21
TUT <--> | SUBN ,323 | ,057 5,666 | *** | par 22
TUT <--> | GUVEN A411 | ,045 9,192 | *** | par 23
TUT <--> | NIYET ,630 | ,054 11,653 | *** | par 24
FAY <--> | KOLY 433 | 1,045 9,710 | *** | par 25
FAY <--> | SUBN , 522 | ,062 8,390 | *** | par 26
FAY <--> | GUVEN , 355 | 1,045 7,969 | *** | par 27
FAY <--> | NIYET ,542 | ,055 9,819 | *** | par 28
KOLY |<--> | SUBN ,189 | 1,043 4,367 | *** | par 29
KOLY | <--> | GUVEN ,268 | ,034 7,891 | *** | par 30
KOLY | <--> | NIYET ,399 | ,041 9,716 | *** | par 31
SUBN | <--> | GUVEN ,262 | 1,049 5,335 | *** | par 32
SUBN | <--> | NIYET 451 | ,059 7,603 | *** | par 33
GUVE | <--> | NIYET 481 | 1,049 9,862 | *** | par 34
N

el8 <--> |el9 , 557 | 1,042 13,278 | *** | par 35
e5 <--> |eb , 569 | ,057 10,060 | *** | par 36
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e7 <> |e8 228 | 052 4,410 | *** | par 37
el0 <> |ell 387 | 052 7,433 | *** | par 38
el <> |el5 254 | 041 6,156 | *** | par 39

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
TUT <--> | FAY ,720
TUT <--> | KOLY ,795
TUT <--> | SUBN ,259
TUT <--> | GUVE ,553
N
TUT <--> | NIYET ,664
FAY <--> | KOLY ,689
FAY <--> | SUBN ,464
FAY <--> | GUVE ,530
N
FAY <--> | NIYET ,633
KOLY |<--> | SUBN ,210
KOLY |<--> | GUVE ,501
N
KOLY | <--> | NIYET ,584
SUBN | <--> | GUVE ,273
N
SUBN | <--> | NIYET ,368
GUVE | <-> | NIYET ,660
N
el8 <--> |el9 ,693
e5 <--> | eb 472
e7 <--> |e8 ,287
el0 <--> J|ell ,505
el4 <> |el5 ,324
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Model Fit Summary

CMIN
Model NPA CMIN | DF P | CMIN/DF
R
Default model 70 722,393 | 255 | ,000 2,833
Saturated model 325 ,000 0
Independence model 25 9758,482 | 300 | ,000 32,528
RMR, GFI
Model RMR GFI1 | AGF | PGFI
I
Default model ,080 912 | ,888 | ,716
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,508 229 | ,164 | 211
Baseline Comparisons
Model NFI | RFI IFI| TLI CFI1
Deltal | rhol Delta2 | rho2
Default model 926 | 913 951 | ,942 ,951
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 | ,000 ,000 | ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO | PNFI | PCFI
Default model , 850 | ,787 | ,808
Saturated model ,000 | ,000 | ,000
Independence model 1,000 | ,000 | ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 467,393 390,939 551,485
Saturated model ,000 ,000 ,000
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Independence model 9458,482 9139,197 9784,112
FMIN

Model FMIN FO LO 90 HI 90

Default model 1,180 , 764 ,639 ,901

Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000

Independence model 15,945 15,455 14,933 15,987
RMSEA

Model RMSE | LO90 | HI9 | PCLOSE

A

Default model ,055 ,050 ,059 ,048

Independence model ,227 ,223 ,231 ,000
HOELTER

Model HOELTER | HOELTER

.05 .01
Default model 249 264
Independence model 22 23

Execution time summary

Minimization: ,000
Miscellaneous: ,702
Bootstrap: ,000
Total: ,702
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EK 4: YAPISAL ESITLIK MODELI YOL ANALIZi OUTPUT DOSYASI

C:\Users\aa\Desktop\PATH.amw
Analysis Summary

Date and Time

Date: 20 Nisan 2020 Pazartesi
Time: 15:40:48

Title

Path: 20 Nisan 2020 Pazartesi 15:40
Groups

Group number 1 (Group number 1)

Notes for Group (Group number 1)
The model is recursive.

Sample size = 613
Variable Summary (Group number 1)

Your model contains the following variables (Group number 1)
Observed, endogenous variables
TT™M

NYT

Observed, exogenous variables
FYD

KLY

GVN

SNRM

Unobserved, exogenous variables
el

e2

Variable counts (Group number 1)

Number of variables in your model: 8

Number of observed variables:

Number of unobserved variables:

(o)

Number of exogenous variables:

\S)

Number of endogenous variables:
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Sample Moments (Group number 1)

Sample Covariances (Group number 1)

SNRM | GVN | KLY | FYD | TTM | NYT
SNRM | 1,184
GVN ,229 , 792
KLY ,139 ,313 | ,803
FYD ,450 403 | ,482 | 1,155
TTM 272 ,385 | ,500 ,649 ,839
NYT ,355 490 | 411 571 ,547 | 1,007
Condition number = 11,627
Eigenvalues
3,100,995 ,601 ,425 ,392 ,267
Determinant of sample covariance matrix = ,082
Sample Correlations (Group number 1)
SNRM | GVN KLY FYD TT™M NYT
SNRM | 1,000
GVN ,236 1,000
KLY ,142 ,393 1,000
FYD ,384 421 ,501 1,000
TTM 273 A72 ,609 ,660 1,000
NYT ,325 ,549 457 ,529 ,596 1,000
Condition number = 10,816
Eigenvalues
3,253,902 ,676 ,451 ,416 ,301
Models
Default model (Default model)
Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 21
Number of distinct parameters to be estimated: 19
Degrees of freedom (21 - 19): 2
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Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 5,911
Degrees of freedom = 2
Probability level =,052

Group number 1 (Group number 1 - Default model)
Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P | Label
TTM <--- [FYD ,362 ,028 13,152 | *** | par 1
TTM <--- KLY ,340 ,033 10,445 | *** | par 2
TTM[<--- |GVN ,168 ,031 5,360 | *** | par 4
NYT < [TTM 357 045 | 8,010 | ***| par 3
NYT <---  |GVN ,349 ,038 9,134 | *** | par 5
NYT <---  |[SNRM ,100 ,029 3,393 | *¥** | par 6
NYT <---  [FYD ,133 ,038 3,473 Ak par 7
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
TTM [<--- FYD 425
TTM [<--- KLY ,333
TTM <--- |GVN ,163
INYT [<--- TTM ,326
NYT <---  |GVN ,309
INYT [<--- SNRM ,108
INYT [<--- FYD ,143
Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
FYD <--> KLY ,482 ,044 11,076 | *** | par 8
FYD <--> |SNRM ,450 ,051 8,876 | *** | par 9
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Estimate
TTM ,560
NYT ,473

Matrices (Group number 1 - Default model)

Implied (for all variables) Covariances (Group number 1 - Default model)

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

SNRM | GVN | KLY | FYD | TTM | NYT
SNRM | 1,184
GVN ,229 ,792
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FYD <--> |GVN ,403 ,042 9,603 | *¥** | par 10
KLY <--> |SNRM ,139 ,040 3,485 | *** | par 11
KLY <--> |GVN ,313 ,035 9,042 | *** | par 12
GVN[K--> [SNRM ,229 ,040 5,693 | ¥** | par 13
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate

FYD k-> KLY ,501
FYD <> |SNRM 384
FYD <--> |GVN 421
KLY [<--> [SNRM , 142
KLY K-> IGVN ,393
GVN--> |SNRM ,236
Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
FYD 1,155 ,066 17,493 | *** | par 14
KLY ,803 ,046 17,493 | *** | par 15
GVN ,792 ,045 17,493 | *** | par 16
SNRM 1,184 ,068 17,493 | *** | par 17
el ,369 ,021 17,493 | *** | par 18
e2 ,529 ,030 17,493 | *** | par 19




KLY ,139 313 | ,803
FYD ,450 ,403 | ,482 1,155
TTM ,248 ,385 | ,500 ,649 ,839
INYT ,346 490 | ,366 571 ,545 1,005
Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)
SNRM | GVN KLY FYD TT™M NYT
SNRM | 1,000
GVN ,236 1,000
KLY , 142 ,393 1,000
FYD ,384 421 ,501 1,000
TTM ,249 AT72 ,609 ,660 1,000
INYT 318 ,549 ,407 ,530 ,593 1,000
Implied Covariances (Group number 1 - Default model)
SNRM | GVN | KLY | FYD | TTM | NYT
SNRM | 1,184
GVN ,229 , 792
KLY ,139 313 | ,803
FYD ,450 ,403 | ,482 1,155
TTM ,248 ,385 | ,500 ,649 ,839
INYT ,346 490 | ,366 571 ,545 1,005
Implied Correlations (Group number 1 - Default model)
SNRM | GVN KLY FYD TT™M NYT
SNRM | 1,000
GVN ,236 1,000
KLY ,142 ,393 1,000
FYD ,384 421 ,501 1,000
TTM ,249 A72 ,609 ,660 1,000
NYT 318 ,549 ,407 ,530 ,593 1,000
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Residual Covariances (Group number 1 - Default model)

SNRM| GVN | KLY | FYD | TTM | NYT
SNRM | ,000
GVN | ,000 | ,000
KLY | ,000 | ,000 | ,000
FYD ,000 | ,000 | ,000 | ,000
TT™M | ,024 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
NYT | ,008 | ,000 | ,045 | ,000 | ,002 | ,002
Standardized Residual Covariances (Group number 1 - Default model)
SNRM| GVN | KLY | FYD | TTM | NYT
SNRM | ,000
GVN | ,000 | ,000
KLY | ,000 | ,000 | ,000
FYD ,000 | ,000 | ,000 | ,000
TT™M | ,571 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
NYT | ,183 | ,000 | 1,155 | ,000 | ,055 | ,029
Factor Score Weights (Group number 1 - Default model)
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF| P CMIN/DF
Default model 19 5911 21,052 2,956
Saturated model 21 ,000 0
Independence model 6 1338,915 15| ,000 89,261
RMR, GFI
Model RMR | GFI | AGFI | PGFI
Default model ,011 ,997 ,966 | ,095
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,366 ,487 ,282 | ,348
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Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 | rho2 CFI
Default model ,996 ,967 ,997 978 ,997
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO | PNFI | PCFI
Default model ,133 ,133 | ,133
Saturated model ,000 ,000 | ,000
Independence model 1,000 ,000 | ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 3,911 ,000 15,307
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1323,915 1207,524 1447,680
FMIN
Model FMIN FO LO90 | HI9%
Default model ,010 ,006 ,000 ,025
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 2,188 2,163 1,973 2,365
RMSEA
Model RMSEA| LO90 | HI90 | PCLOSE
Default model ,057 ,000 ,112 ,334
Independence model ,380 ,363 ,397 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 43911 44,351 127,860 146,860
Saturated model 42,000 42,486 134,786 155,786
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Independence model 1350,915| 1351,054 |1377,426| 1383,426
ECVI
Model ECVI | LO9 | HI90 | MECVI
Default model ,072 ,065 ,090 ,072
Saturated model ,069 ,069 ,069 ,069
Independence model 2,207 2,017 2,410 2,208
HOELTER

HOELTER | HOELTER
Model .05 .01
Default model 621 954
Independence model 12 14
Execution time summary
Minimization: ,015
Miscellaneous: ,172
Bootstrap: ,000
Total: ,187
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