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Ozet: Internet teknolojisindeki gelismelerle zenginlesen mobil telefon ve mobil
ara¢ uygulamalari, perakende sektériinde tiiketiciler i¢in deger ifade eden yeni
pazar sunumlarina déndstlrdilebilmektedir. Teknoloji alaninda olusan yenilikler,
pazarlama perspektifinden tiiketicilere ulasmada yeni ve farkli firsatlar sunarken
diger yandan farkli bir rekabet ortami yaratmaktadir. Bu teknolojilerdeki
ilerlemeler pazarlamacilar igin potansiyel misterilere ulagsmada yeni iletisim
kanallar ortaya cikarmaktadir. Mobil aracglar vasitasiyla sunulan mobil internet
hizmetleri, kullanicilarin sabit bir baglanti noktasina ihtivac duymasini
gerektirmeden, onlara daha kisisel igerikler ve 6zel hizmetler sunulmasina
imkan vermektedir. Bu cercevede, tiiketicilerin mobil alisverise ydbnelik
tutumlarinin ve farkli kanallar tercih etme egilimlerinin analiz edilmesi,
isletmelerin pazarlama stratejileri gelistirmeleri acgisindan ©6nemlidir. Bu
gcalismada M-Ticaret kavrami incelenerek bu yeni platformun getirmis oldugu
kolayliklar (lzerinde durulmustur. Bu kapsamda yenilikgilik kavrami ve
tuketicilerin s6z konusu yeniliklere uyum stirecinin belirleyicileri analiz edilmigtir.
Arastirmada birincil veri toplama araci olarak anket uygulamasi tercih edilmistir.
Aragtirma modelinde yer alan her bir degiskeni 6lgmek igin literatiir taramasi
sonucu Teknoloji Kabul ve Uyum Birlesik Teorisi (The Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology, UTAUT) temel alinarak, bu teori igin
kullanilan élgekler kullanilmig, ayrica bu teoride yer almayan yeniliklere uyum
ve hedonik fayda beklentisi Olgekleri eklenmigtir. Calismada ele alinan
degdiskenler arasindaki iliskileri tespit edebilmek igcin gerekli verilerin bulundugu

' Bu calisma daha énce 14. Ulusal Ulusal Isletmecilik Kongresi'nde bildiri olarak

sunulmustur.
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evren, Tirkiye'de mobil ticaret platformlarindan alisveris yapan tim
tuketicilerdir. Ancak, tim evrene ulagmak zaman ve maliyet kisitlari nedeni ile
mimkin  olamadigindan  érneklem  ¢ergevesi  Sakarya ili  olarak
sinirlandirilmigtir. Saha c¢alismasi kasti érnekleme ile belirlenen 224 katilimci
tizerinden gergeklestiriimigtir. Analizler sonucunda tiiketicilerin mobil aligverig
hizmetini kullanmalarinda diger insanlarin bu konuda diisiinceleri (sosyal etki),
teknolojik yeniliklere uyum saglama istekleri (yenilikgilik) ve mobil teknolojilere
ybnelik tutumlarinin etkili oldugu gérilmdistiir.

Anahtar Kelimeler: Mobil iletisim, Mobil Ticaret, Tiiketici tercihleri

Adaptation to Innovation and Mobile Commerce:
How Can Consumers Be Motivated to the
Mobile Shopping?

Abstract: With the exponential growth number of internet-enabled mobile
phone subscribers, advancement in mobile internet technology has created new
value positions in the retail industry. Advancements in technology not only
create new and different marketing opportunities to reach customers, but also
generate a different competitive environment for the companies. These new
technologies serve marketers to find new communication channels to reach
their potential customers. Mobile internet services offered through mobile
devices help mobile device users to take advantages of more customized
services without being bound in a specific place. In this context, analyzing
customer attitudes towards mobile shopping and different channel choices are
very important in terms of guiding companies to develop effective strategies. In
this study, M-trade concept and its conveniences offered by this new platform
are examined. In this content antecedents of innovativeness and customer
adaptation process to mobile innovations are analyzed. For the field research,
survey technique is chosen to collect primary data. Due to the literature review,
variables in the research model are measured based on The Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT), also innovativeness and hedonic
performance expectation variables are added. Population of the research, which
contains the data of relations between variables, consists of all consumers that
doing shopping on mobile trade platforms in Turkey. However, sampling frame
is determined as Sakarya province since it cannot be possible to reach to all
research population because of time and cost constraints. For the field study
224 survey participants are chosen by the purposive sampling method. Findings
indicate that social influence, innovativeness and attitude towards mobile
technologies have some statistically meaningful effects on the mobile shopping
behavior.

Key Words: Mobile Communication, Mobile Trade, Consumer Preferences
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Girig

Akilli telefonlar, tabletler, tasinabilir bilgisayarlar vb. mobil aygitlar
aracihgiyla sunulan mobil hizmetler, enformasyon sistemleri ve pazarlama gibi
alanlarda en popller ¢alisma alanlarindan biri haline gelmistir (Wang ve dig.,
2006). Kablosuz teknolojilerde yasanan gelismelerin yani sira internet kullanim
oranlarinin yukselmesi, tiketicilerin mobil aygitlari kullanimi arttirmis ve bu
aygitlar Gzerinden hem firmalara hem de tiketicilere sunulan mobil hizmetlerin
gelisimini hizlandirmistir (Pascoe ve dig., 2002; Rupp ve dig., 2002; Wu ve dig.,
2005; Wang ve dig., 2006). GSM Dernegi’nin son raporuna gore 2015 itibariyle
mobil teknolojileri kullanicilarinin sayisinin dinya ¢apinda 5 milyari gegmesi
ongorilmektedir (Wu, 2008). Dinyada yaklasik %5’lik bir pazar payina sahip
olan mobil ticaretin, mobil cihazlar ve iletisim teknolojisinde yasanan seri
teknolojik gelismeler ile dnimuzdeki donemde hizla biylimesi beklenmektedir
(Sezgin, 2013). Turkiye'’de mobil internet kullanicisi sayisi 2012’nin 2. geyregi
itibariyla 10,6 milyondur. Ote yandan, Avrupa genelinde cep telefonu aboneleri
arasinda 3G internetin kullanim orani %30 iken, Turkiye'de bu oranin %59
civarinda oldugu ifade edilmektedir (Sezgin, 2013).

Mobil ticaretin 6zellikle perakendeci isletmelere sundugu yeni firsat mobil
perakendeciliktir. Hem dinyada hem de Tirkiye’de henliz nispeten kiguk bir
pazara sahip olsa da onUmuizdeki yillarda hizla blylimesi beklenmektedir.
Deloitte ve Birlesmis Markalar Derneginin birlikte yayimladigi bir arastirma
raporuna gore Turkiye'de e-Perakende son senelerde buyik bir gelisim
gOstermistir. Yilda %40’ in (zerinde blyume gostermis ve artan akilli telefon
kullanim hacmiyle birlikte de 2012’de Mobil-Perakende (m-Perakende) pazari,
e-Perakende pazarinin bir alt kolu olarak olusmaya baslamistir (Deloitte ve dig.,
2014).

Gelismis akilli mobil teknolojiler sayesinde mobil aligveris, mobil
bankacilik, rezervasyon, biletleme, 6deme gibi uygulamalar yer ve mekan
sinirlamasi olmadan gergeklesebilmektedir (Lu ve dig., 2009). Geleneksel
perakendecilik anlayisinda satisin gerceklesmesi icin tiketicinin yer ve zaman
kosullarina bagh olarak perakende gevresine girmesi gerekirken, mobil araglar
sayesinde perakendeciler tlketicilerin dogal c¢evrelerine girebilmektedir
(Shankar ve dig., 2010). Mobil ticareti diger elektronik ticaret tirlerinden ayiran
en blylk 6zellikler her yere tasinabilme (mobilite) ve gercek zamanli iletisime
gecebilme dzellikleridir (Kim ve dig., 2007)

Teknoloji sayesinde musterilerine daha kolay ulasma zengin icerikler
sunma ve mdusteri iligkilerini gelistirme gibi firsatlarin farkina varan firmalar bu
alandaki teknolojik yatirimlarini ciddi bir sekilde arttirirken, yapilan arastirmalar
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bazi tlketicilerin mobil hizmetlere adapte olmakta zorlandigini géstermektedir
(Wang ve dig., 2006).

Pagani (2004) tarafindan vydritilen bir arastirmaya gore tiketiciler
mobilite (mekandan bagimsizlik), ulasilabilirlik, es zamanlilik, kisisellestirebilme,
saglanan hizmetler gibi 0Ozellikleri mobil teknolojilerin avantajlari olarak
gorlrken, kapsama alani, maliyet, gizlilik, pil dmrl ve hiz konularinda sorunlar
oldugunu belirtmektedir (Pagani, 2004). Ulkemiz dzelinde baktigimizda internet
erisim oranlarinin yilkselmesine ragmen internet kullanan bireylerin internet
Uzerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin
alma orani 2014 yilinda %30,8 olarak belirlenmistir2. Benzer durum tim
avantajlarina ragmen mobil aligveris icin de gegerlidir. 4,2 Trilyon Dolarlik
Firsat; G20 Ulkelerinde internet Ekonomisi, BCG” raporunda yer alan 2012
verilerine gore, Turkiye’de Internet kullanicilari arasinda cep telefonuna gelen
kampanya kuponunu kullanma orani %10; kullanicilarin cep telefonuna gelen
reklami tiklama orani %24; kullanicilarin cep telefonuyla 6deme yapma orani
ise %17 civarindadir (Sezgin, 2013).

Tuketicilerin mobil aligveris gibi yeni yéntemleri kullanmaktan ¢ekinmesi
ve ya kullanimda zorluklar yasamasi dolayisiyla, teknolojiye adaptasyon
arastirmalari, tlketicilerin algi ve beklentilerini anlamak ve problem yaratan
alanlara ¢ézimler getirmek agisindan énem arz etmektedir (Wu ve dig., 2004;
Lu, 2009).

Bu galismanin temel amaci tiketicilerin mobil aligveris davranislarini
etkileyen faktorleri ortaya koyabilmektir. Bu arastirma baglamda elde edilecek
arastirma bulgular 6zellikle mobil aligveris siteleri ve bu teknolojiler izerine
yatirm yapacak olan firmalara, potansiyel mugsterini mobil alisverise tesvik
edecek yollari gostermesi ve onlara daha uygun hizmetler sunmalari yéniinde
yardimci olabilecektir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Mobil Pazarlama

Mobil teknolojilerin pazarlama uygulamalari Uzerinde buylk bir etkisi
olmustur. Mobil pazarlama araglari sayesinde isletmeler tlketicilere istedikleri

2 |nternet izerinden aligveris yapan bireylerin 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart aylarini
kapsayan on iki ayllk dénemde yuzde 51,9'u giyim ve spor malzemesi, ylizde 27’si mobilya,
oyuncak, beyaz esya gibi ev esyasi, ylzde 26,8'i seyahat bileti, ara¢ kiralama, ylzde 24,9'u cep
telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici gibi elektronik araglar, yizde 15.9'u kitap, dergi, gazete

ve e-kitap almiglardir (www.tuik.gov.tr).
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zaman ve istedikleri yerde ulasma firsatini yakalamiglardir (Varnali ve dig.,
2009). Literatirde mobil pazarlamanin nasil tanimlanacagi tUzerinde tam bir fikir
birligi olmamakla birlikte, MMA (2008) tarafindan “6rgltlere hedef kitleleriyle her
hangi bir mobil ara¢ ya da sebeke uzerinden etkilesimli ve uygun bir sekilde
iletisime gegme ve yakin iligkiler kurma imkéani saglayan bir uygulama seti”
olarak tanimlanmaktadir. Uygulama seti, pazarlamaya iliskin tim aktiviteler,
kuruluglar, surecler, standartlar, reklam ve medya, tutundurma, iligki yonetimi,
sadakat, sosyal pazarlama vb. uygulamalari icermektedir. Hedef kitleyle yakin
iliskiler kurma ise bir iliski baslatma, musteri elde etme, musterilerin 6rgitle ve
topluluk Gyeleriyle sosyal iligki gelistirmesini tesvik etme ve tiketicinin istedigi
anda 6rgute ulasabilmesi gibi iligki turlerini icermektedir (MMA, 2008).

Tanimdan da anlasilacagi gibi giiniimizde mobil pazarlama? faaliyetleri
yalnizca mobil telefonlarla degil, tlketicilerle yer ve zaman kisiti olmadan
etkilesime gegcilebilecek tim araglar (cep telefonlar, akilli telefonlar, tablet
bilgisayarlar vb.) tim araglar vasitasiyla gerceklesebilir. Dolayisiyla mobil pazar,
mobil iletisimi her tirll cihaz Gizerinden kullanan tiketiciler ve firmanin da dahil
oldugu tim i¢ ve dis gevre faktorlerini kapsayan bir pazar olarak ifade edilebilir.
Mobil pazarlama yéntemleri, mobil web siteleri, mobil e-mail ve mesajlar, mobil
kuponlar, mobil muisteri hizmetleri, mobil sosyal aglar araciligiyla
uygulanmaktadir (Shankar ve dig., 2010). Mobil pazarlamanin pazarlama
karmasi baglaminda hem igletmelere hem de tiketicilere olan katkilari su
sekilde siralanabilir (Smutkumpt ve dig., 2010);

e Mobil cihazlar ve kablosuz iletigsim yeni Urlnlerin yaratiimasina ortam
saglamistir. Bunlarin arasinda en etkilisi lokasyon (konum) tabanli
hizmetlerdir.

e Bazi mobil uygulamalar mugsterilerin 6nerilerini degerlendirerek ya da
yarismalar diizenleyerek yeni trlnler gelistirmektedir.

¢ Mobil uygulamalar yalnizca c¢ekirdek drin degil, genigletilmis Urin
baglaminda da firsatlar sunmaktadir.

¢ Mobil teknolojilerin marka i¢in sundugu firsatlar ise marka farkindaligi
yaratma, marka imajini degistirme ya da marka sadakatini arttirma
araci olarak kullanilabilmesidir.

e SMS ve kigiler arasi iletisim saglayan mobil sosyal medya uygulamalari
viritik pazarlama imkanlari da saglayabilir.

o Mdusterilerin mobil araglarina gelen fiyat ve indirim teklifleri vasitasiyla
hedef tuketiciye uygun bir fiyat dizenlemesine gidilebilir.

e Mobil teknolojiler dagitimin etkinligini artirir.

3 Literatirde mobil pazarlamanin yani sira mobil reklam, kablosuz pazarlama, kablosuz

reklam gibi terimde kullanildigi gértiimektedir.
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e Yeni teknolojiler yalnizca mevcut tutundurma araglarinin (6r. Reklam,
satis tutundurma ve dogrudan pazarlama) iletisim kapasitelerini
arttirmaz, ayni zamanda bu araglarin kullanilacagi yeni kanallar yaratir.

e Mobil reklamlar tuketicileri dogrudan mobil internet sitelerine
yonlendirerek satis olanaklarini arttirir.

1.2. Mobil Ticaret ve Ahgverig

Mobil pazarlamanin énemli bir unsuru olan mobil aligveris ise alisveris
yalnizca satin alma baglaminda disiiniimemelidir. Uriin fiyatlarini inceleme,
drtnleri kargilastirma, Urln bilgisi toplama ve kullanici yorumlarini okuma gibi
davranislar, satin almadan daha siklikla tiketiciler tarafindan tercih edilmektedir
(Charlton, 2011; Holmes ve dig., 2013). Mobil araglarin dogasi, televizyon ya da
kisisel bilgisayardan (PC) farkli olarak kisisellik ve istenen yere tasinabilme
Ozelliklerine sahiptir. Bu da dogrudan tiketiciyle iletisime gecebilme firsatinin
yani sira mobil pazarlama faaliyetleri sanal ve fiziki satiglar arttirabilir (Shankar
ve dig., 2010).Mobil alisverisin kendine has bazi 6zellikleri (kigik ekran, sinirli
veri isleme kabiliyeti, farkli tlrlerdeki mobil uygulamalar) diger aligveris
kanallarindan (magaza igi, katalogla, PC araciligiyla) farkh tiketici ihtiyag ve
istekleri yaratir (Yang ve dig., 2012). Mobil pazarlamanin hem tiiketicilere hem
de firmalara sagladigi  olanaklarin  mobil aygitlarin  ve  mobil
ticaretin/perakendeciligin kendine has Ozellikleri kullanmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu baglamda mobil ticaretin &zellikleri ulasilabilirlik,
kolaylik, lokalizasyon ve kigisellestirilebilme olarak siralanabilir (Clarke, 2008).

o Ulasilabilirlik; Mobil araglar kullanicilarina mekandan bagimsiz gergek
zamanl bilgiye erisme ve iglem yapabilme firsati sunar (Lee ve dig.,
2006). Mobil cihazlar kullanicilar tarafindan her yere tasinabilirler.
Ozellikle cep telefonlari giiniin biyiik kisminda agik ve ulagilabilir bir
durumdadir (Smutkupt ve dig., 2010). Pazarlama iletisimi slrecinde
yalnizca isletmenin tiketiciye ulagabilmesini degil, tiketicinin de istedigi
yer ve zaman da ulasabilmesinin ya da geri bildirimde bulunmasini
saglar (Shankar ve dig., 2010).

o Kolaylik; Zaman ve mekan kisiti olmamasi kullanicinin hayatini
kolaylastirici bir etki yaratir. Mobil cihazlar hafif ve kliglk olduklari igin
tagimasi kolaydir (Lee ve dig., 2006). internet lizerinden satis yapan
dinyanin her hangi bir noktasindaki magazadan aligveris imkani
sunabilir. Tuketiciler binlerce Uriin ¢esidini inceleyebilir, Uriin 6zellikleri
ve fiyat karsilastirmasi yapabilirler (Lu ve dig., 2009). Mobil araclarla
internette zaman gecirmek bilgisayarlardan daha kolay ve rahattir.
Zaman kaybi yasanan durumlarda (6rnegin trafikte kalmak gibi) islerin
mobil teknoloji sayesinde halledilmesi ya da eglence gibi firsatlar sunar.
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e Lokalizasyon; Tuketicinin konumunu bilmek mobil ticaret agisindan
firmalara biyilk bir avantaj saglar. GPS sayesinde belli konumlardaki
tiketicilere bilgi ya da reklam, indirim kuponu gibi mesajlar
gonderilebilir. Yakinlardaki bir magazadan gelen teklif tiketici icin daha
dikkat cekicidir ve olumlu tepki gosterme ihtimali yiksektir. Bu da
dolayisiyla fiziksel satiglarin artmasini saglayabilir (Smutkupt ve dig.,
2010).

o Kisisellestirilebilme; Liao ve dig. (2005:497) tarafindan “bireyin spesifik
ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla Mobil teknolojilerin sunulan kisiye
6zgl baglam ve igerik bilgisi” olarak tanimlanmistir. Mobil cihazlar
genellikle tek kisi tarafindan kullanilirlar ve dogrudan bireyi hedef alan
pazarlama cabalari icin oldukga idealdirler. iletisim mesajinin
kisisellestiriimesi ve  tlketicinin  dikkatini ¢ekecek unsurlarla
zenginlestiriimesi saglanabilir. Mobil cihazlarin oldukga kisisel olmasinin
olumsuz bir tarafi da vardir. Tiketiciler bu aygitlan kigisel alanlari
dahilinde gordiklerinden firmalardan gelen iletisime gegcme c¢abalarini
kisisel alanlarina midahale olarak algilayip rahatsiz olabilirler (Holmes
ve dig., 2012; Samanta ve dig., 2009).

Tulketiciler icin yeni bir teknoloji uygulamasi olarak nitelendirilebilecek
mobil ticaret ve mobil aligveris kullanimini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde
teknolojik yeniliklerin benimsenmesi ve kullaniimasi literatirind incelemek
gerekmektedir.

1.3. Teknolojik Yeniliklerin Benimsenmesi ve Kullaniimasi

Literaturde teknolojik yeniliklerin benimsenmesi ve kullaniimasina yénelik
olarak farkl yaklagimlarin oldugu gorilmektedir (6rn. theory of reasoned action
(TRA)(Ajzen ve dig., 1980), “the theory of planned behavior” (TPB) (Ajzen,
1991), Yeniliklerin Yayilmasi (Rogers, 2003), “the Technology Acceptance
Model” (TAM) ve “the extended Technology Acceptance Model” (Davis, 1989),
ve “the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” (UTAUT)
(Venkatesh ve dig., 2003). Bu vyaklasimlara genel olarak bakildiginda;
benimseme ve kullanma dizeyleri (izerinde nispi avantaj, uyum gosterme,
karmasiklik, algilanan risk, algilanan faydalilik ve algilanan kullanim kolayhgi
gibi degigkenlerin yeniliklerin benimsenmesinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadirlar (Bouwman, 2007).

Vankatesh ve dig., (2003) sekiz farkli teori/modeli birlestirerek bilgi
teknolojilerini  kullanma davranisini UTAUT modeli (zerinden agiklamaya
calismiglardir. Model bilgi teknoloji kullanma davranisi Uzerinde etkili olan
faktorleri tanimlamaktadir ve literatiirde oldukga kabul géren bir model oldugu
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sdylenebilir. Modele gore performans beklentisi, kullanim kolayhidi beklentisi,
sosyal etki ve kolaylastirici kosullar, davranigsal niyet ve ya kullanim davranisi
Uzerinde etkilidir. Ayrica cinsiyet, yas, deneyim ve gonullu olarak kullanma gibi
degiskenlerin internet teknolojilerinin kabull Gzerinde moderatdr (ilmlayici) bir
etkisi vardir. Vankatesh ve dig., (2003) tarafindan yapilan tanimlamalardan yola
cikarak tlketicilerin mobil ticarete/alisverise uyum saglama dizeyleri Gzerinde
etkili olabilecek bu faktorler su sekilde agiklanabilir.

Performans beklentisi, bireyin mobil teknolojinin onun igine ne derece
yarayacagina iliskin inancinin diizeyidir. Bu baglamda performans beklentisi;
mobil teknolojileri kullanan tlketicilerin bunlari yararllik, hiz, verimlilik ve kisisel
fayda gibi kavramlar izerinden nasil algilandi§i degerlendiriimektedir. Tiketici
mobil aligveris hizmetini kullandi§inda ona sunacagi faydalarin farkinda ise, bu
hizmete yonelik olumlu tutum gosterebilir ve kullanma intimali artar (Yang,
2012).

UTAUT modelinde performans beklentisi agirlikli olarak kullanim
faydasi Uzerinden Oolglimekte, teknoloji kullaniminda hedonik (hazci) fayda
Uzerinde durmamaktadir 4 (Yang, 2010). Hedonik fayda mobil teknoloji
kullaniminda genel olarak eglence ihtiyacini gidermeye yodneliktir. Literatirde
performans beklentisinin hem kullanim faydasi hem de hedonik fayda lizerinden
Olctlmesinin daha dogru olacagini belirten c¢alismalar mevcuttur (Van der
Heijden ve dig., 2003; Dabholkar ve dig., 2002; Venkatesh, 1999; Yang, 2010).

Kullanim faydasi, tuketicilerin mal ve hizmetlerin kullanim faydasi
finansal fayda Uzerine odaklanmasini ifade eder (Kim, 2006). Mobil alis veris
istedigi tuketicilerin zaman kazanma ihtiyacinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilir
(Yang ve dig, 2012). Hedonik (hazci) fayda beklentisi ise aligveristen eglence,
zevk alma, macera deneyimi ve fantezi gibi guidilerle yapilabilmektedir (Arnold
ve dig., 2003). Mobil teknolojilere has cesitli mobil alisveris uygulama ve
Ozelliklerini deneyimlemek bazi tiketiciler igin eglenceli bir aligveris deneyimi
olarak gorulebilir (Yang ve dig., 2012).

Kullanim kolayligi beklentisi, mobil teknolojiyi kullanma kolayliginin
derecesi olarak tanimlanabilir. Kullanilan teknolojinin algilanan karmasikligi,
kullanicinin kendine glveni ve 6drenme istekliligi bu dogrultuda 6nemlidir.
Cinsiyet, yas ve deneyim gibi degiskenler kullanim kolayligi Uzerinde etkili
olabilir.

Sosyal etki, bireyin 6nemli olarak goérdigi ve onun davraniglari
Uzerinde dogrudan etkisi olduguna inandigi diger bireylerin yani sira dahil

4 Vankatesh vd. (2012) UTAUT2 modelinde hedonik giidiileri de modele dahil etmistir.
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oldugu sosyal c¢evrenin/galistigi kurumun onun mobil teknolojileri kullanip
kullanmamasi Uzerindeki dustncelerini nasil algiladigina iliskindir. Vantakesh
ve di§. (2003) bu kavrami tanimlarken 6znel normlar, sosyal faktorler ve imaj
gibi benzer degiskenlerden yola c¢ikmislardir. Mobil aligverigsin teknoloji
tarafindan yodnlendirilen bir ¢cevrede gergeklesmesi ve bireylerin bu hizmetlere
oldukga kisisel aygitlarla ulagsmasi, bu teknolojiye uyum saglama konusunda
baskalarinin kararlarina 6nem vermesine sebep olabilir (Yang, 2012).

Kolaylastirici kosullar, bireyin mobil teknolojileri kullanmasini tesvik
edecek orgltsel ya da teknolojik altyapr unsurlarinin (6rnedin mobil aligverise
iliskin mobil internet ve veri hizmetlerinin ulasilabilirligi, hiz ve veri isleme
kapasitenin yeterliligi) olduguna inanma/ kabul etme derecesidir. Algilanan
kaynak yeterliligi, bilgi dlzeyi, kullanilan diger teknolojilerle uyumluluk, yardim
edecek birey ya da kurumlarin varhdi kolaylastirici kosullar baglaminda
degerlendirilebilir.

1.4. Yeniliklere Uyum

Yenilikgilik Midgley ve dig. (1978) tarafindan bir bireyin yeniliklere agik
olma derecesi ve yenilik kararlarini baskalarinin deneyimlerinden bagimsiz
olarak vermesi olarak tanimlamistir. Yenilikgilik 6zelligi yiksek olan tuketiciler;
risk alma, farkli deneyimlere acik olma gibi ézellikler sergilerler (Goldsmith ve
dig., 2003). Bu baglamda teknolojik yeniliklere uyum saglamada bireysel
yenilik¢ilik Gnemli bir belirleyici olabilir.

Calismanin kavramsal gercevesi baglaminda arastirma modeli ve hipotezleri
asagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Faydaci Performans Beklentisi ve mobil aligverise yonelik tutum arasinda
pozitif yonlu bir iligki vardir.

H2: Kullanim kolayligi beklentisi ve mobil aligverise yodnelik tutum arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H3: Hedonik performans beklentisi ve mobil aligverise ydnelik tutum arasinda
pozitif yonla bir iliski vardir.

H4: Mobil alisverise ydnelik tutum ve davranissal niyet arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H5:Sosyal etki ve davranissal niyet arasinda pozitif yonlu bir iligki vardir
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H6:Yeniliklere uyum ve davranigsal niyet arasinda pozitif yonla bir iligki vardir.

Faydac
Performans
Beklentisi

Davramgsal
Niyet

Kullanim
Kolayhg
Beklentisi

Hedonik
Performans
Beklentisi

Yeniliklere
Uyum

Sekil 1: Aragtirma Modeli

2. Aragstirma Metodolojisi

Arasgtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri incelemek
Uzere ihtiyagc duyulan veriler birincil veri niteligindir. Bu ¢ercevede pazarlama
arastirmalarinda genis bir evrenden veri toplamak Uzere yaygin olarak
kullanilan anket, veri toplama araci olarak tercih edilmistir. Anket formu iki
bélimden olugsmaktadir. Birinci boélimde mobil kullanicilarinin  demografik
dzellikleri ve kullanim aligskanliklari ile ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci
bolimde arastirma modelinde bir bolimi kullanilan UTAUT modelinde
kullanilan dlcekler ve kullanicilarin yeniliklere uyumunu inceleyen dlgcek

172



Yeniliklere Uyum ve Mobil Ticaret: Tiketicilerin Mobil
Sima NART - Semih OKUTAN Alisverise Yonlendiriimeleri Nasil Sagdlanabilir?

kullaniimigtir. Faydaci performans beklentisi, kullanim kolayligi beklentisi ve
hedonik performans beklentisi degiskenlerini dlgen ifadeler Venkatesh ve dig.
(2003) galismasindan uyarlanmistir. Tutumu Olgmek Uzere Nysveen ve dig.
(2002) ve Davis ve dig. (1998) calismalari kullaniimistir. Mobil aligveris
hizmetlerine yonelik davranissal niyet degiskeni icin Lee ve dig. (2002) ve Suh
ve dig. (2003) calismalarindan yararlaniimistir. Son olarak tuketicilerin
yeniliklere uyumlarini incelemek tzere (Goldsmith ve dig., 1991)'iin ¢alismalari
kullanilmistir.  Anket formunun ikinci kismi 24 ifadeden olusmaktadir. ifadelerin
glvenilirlikleri aciklayici faktdr analizi sonucu her bir boyutta yer alan ifadeler
icin guvenilirlik analizi yapilarak kontrol edilmistir. Asagida faktér analizi ile ilgili
tabloda da gorilecegi gibi 0,70'in altinda Cronbach’s Alpha degeri yoktur.
Olgeklerin giivenilirliginin yiiksek oldugu séylenebilir.

Soru formunda yer alan ifadelerinin anlasilabilirliginin ve tasarimin
uygunlugunun belirlenmesi igin ana kutleye uygulama yapilmadan 6nce 20
kisilik bir mobil kullanici grubuna pilot ¢galisma yapilmistir. S6z konusu kisiler
son alti ay igerisinde en az iki defa mobil uygulama yapmis, farkli demografik
dzelliklere sahip kisilerden secilmisti. On uygulama sonrasi alinan geri
bildirimler gergevesinde ankete son hali verilmistir.

Ankette yer alan ifadeler bes noktali Likert 0&lgegine gore
(katilma/katilmama) dizenlenmistir. Anket uygulamasi 4 farkli cep telefonu
magazasina gelen, mobil uygulamalarini kullanan ve anket doldurmaya gonulli
olan katihmcilar ile yapilmistir. Mobil pazarlama kullanicisi olan tim bireyler
arastirmanin evrenini olusturmakla birlikte, kisitlar nedeni ile evrenin tlimine
ulagsmanin mimkiin olmamasindan dolayi, Sakarya ilinde faaliyet gosteren ve
arastirmaya destek veren dort farkli cep telefonu magazasina musteri olarak
gelen kullanicilar arastirmanin érneklem gergevesini olusturmustur. Anket 2015
Ekim ve Kasim aylari boyunca magazalarda uygulanmistir. Eksiksiz
doldurulmus ve analizlere uygunluk agisindan 6n incelemeden gegmis 224
anket degerlendirmeye alinmistir.

3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Katihmcilarin  demografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 1'de
sunulmaktadir.
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Tablo 1. Katiimcilara iligkin Demografik Bilgiler

f %
Cinsiyet |Kadin 110 49,2
Erkek 114 50,8
Yas 20 ve alti 25 111
21-30 102 455
31-40 71 31,6
41-50 20 8,9
51-60 6 2,6
Hane 1000 ve 24 10,7
Geliri asagl
1001- 2000 50 223
2001 -3000 83 37
3001 ve 67 29,9
Ustu
Toplam 224 100,0

Arastirmanin 6rneklemini olusturan toplam 224 katihmcidan % 49,2
kadin, % 50,8 erkektir. Yas dagihmina bakildiginda katihmcilarin % 45,5’lik
boéliminin 21-30 yas arasi geng bireylerden olustugu goriimektedir. Gelir

dagilimi agisindan 2001

orneklemin yaklasik % 37’sini olusturmaktadir.

Tablo 2. Katiimcilara iligkin Tanimlayici istatistikler

— 3000 TL arasi gelire sahip olan katihmcilar

f % f %
lyldanaz 50 22,3 Acemi 5o 142

Ne kadar Orta
zamandir 1-2 yil 107 47,7 | Mobil kullanicisi 67 29,9
mobil olarak kendinizi ivi
uygulamalari 3-5yil 33 14,7 | naslil y 125 55,8
kullaniyorsu- tanimlarsiniz?
nuz? Syilve 44 151

Uzeri

Toplam 224 100 Toplam 224 100

Tablo 3. Tercih sirasina gére en ¢cok yapilan mobil iglemler

Secenekler Secen %

Mobil siparig 167 74,5
Mobil aligveris 161 71,8
Mobil bankacilik 145 64,7
Mobil rezervasyon, bilet alma 142 63,3
Borsa islemleri 9 4,0
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Katihmcilarin arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlere
yonelik degderlendirmelerini olugturan temel boyutlari belirlemek amaciyla anket
formunda yer alan ifadelere Faktoér analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 4’te gorulmektedir. Faktor boyutlar belirlenirken ézdegeri 1’den buyuk ve
faktor skoru 0.50’den yukari olan ifadeler degerlendirmeye alinmigtir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglan
KMO Degeri: 0,906

L S
Fuaxtorler 2 2 )
20,5 0,376
AF 1 ,831
Faktor 1 AF 2 725
Alglanan Fayda AF3 ,663
15,2 0,723
Faktor 2 HE 2 ,703
HE 1 ,675
Harcanan HE 3 ,606
Efor(Caba) HE 4 ,528
12,6 0,712
Faktor 3 HP 1 ,807
Hedonik HP 2 721
Performmns HP 3 665
10,3 0,841
Faktor 4 Y3 ,867
Y2 ,859
Y enilikeilik Y1 ,721
Y4 ,702
9,1 0,756
Faktor 5 SE1 774
Sosyal SE2 716
Ekilesim SE3 ,655

Acqklanan Toplam Varyans: % 67,7

Tablo 4’e gbére mobil kullanicilarinin, mobil uygulamalarina ydnelik
degerlendirmeleri bes boyutta toplanmaktadir. S6z konusu boyutlar sirasiyla,
algilanan fayda, kullanim kolayhdi, hedonik performans, yenilikgilik ve sosyal
etkilesim olarak adlandiriimistir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan so6z
konusu bes faktér boyutunun agikladigi toplam varyans % 67,7 olup, alfa
degerlerinin tatmin edici oldugunu séylemek mimkiindir. S6z konusu degerlere
iliskin ilgili literatur alfa degerlerinin yuksek ve kabul edilebilir bir deger oldugunu
ifade etmektedir (Altunisik ve dig., 2012).
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Calismanin temel amacina ydnelik olarak, arastirma modelinde yer alan
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler olan “tutum” ve “davranigsal niyet”
Uzerindeki belirleyiciligini ortaya koymak Uzere regresyon analizleri yapilmistir.
Bu baglamda iki farkli regresyon modeli belirlenmistir. Analiz sonuglari
asagidaki tablolarda sirasiyla verilmektedir.

Tablo 5- Mobil Kullanimina Yénelik Tutum Uzerinde Fayda, Kullanim
Kolayligi ve Hedonik Performans Algilamalarinin Etkisi

3 t p
Bagimsiz Degdiskenler
Algilanan Fayda ,164 1,880 ,040
Hedonik Performans ,170 1,987 ,035
Kullanim Kolayligi , 675 7,068 ,000

R=0,745 R2=0,555 Uyarlanmig R2=0,545 F=56,589 p<0,000

Tablo 5’te géruldugua Gzere birinci regresyon denkleminin F degeri 56,589
dir. 0,000 anlamhlik dizeyinde gegerli oldugu goérilmektedir. Tablodaki
degerlere goére Bagimli degiskenler mobil uygulamalara yénelik tutumdaki
degismenin %54’tUnu  agiklamaktadir. Bununla birlikte tutum degiskeni
Uzerindeki en buyuk katki “kullanim kolayhdl” degerlendirmesinden
kaynaklanmaktadir (3= 0,675).

Aragtirma modelinde yer alan temel bagimli degisken olan “davranigsal
niyet” Uzerinde tutum, sosyal fayda ve yenilikgilik degiskenlerinin
aciklayiciliklarini test etmek Uzere ikinci bir regresyon analizi yapiimistir. Analiz
sonuclarl agagida Tablo-6'da sunulmaktadir.

Tablo 6- Davranigsal Niyet Uzerinde Yenilikgilik, Sosyal Etki ve
Tutumun Etkisi

K t p
Bagimsiz Degiskenler
Sosyal Etki ,202 3,008 ,003
Yenilik¢ilik ,388 5,291 ,000
Tutum , 296 4,011 ,000

R=0,721 R?=0,520 Uyarlanmis R?=0,510 F=49,200 p<0,000

Regresyon analizi sonucuna gbére modelin bagimli degiskeni olan
davranigsal niyetteki degisimin %51 ‘lik bolimi bagimsiz degiskenler olan
yenilikgilik, sosyal etki ve mobil kullanima yodnelik tutum tarafindan
aciklanmaktadir. Davranigsal niyet degiskeni Uzerindeki en biyik katki mobil
kullanicilarinin  yenilik¢gilik diger bir ifade ile yeniliklere uyum saglama ve
uygulama yetenekleri tarafindan olusmaktadir (3=0,388).
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Sonuglar ve Oneriler

Giderek daha yaygin hale gelen mobil teknolojilerinin mobil ticaret
baglaminda hem firmalara hem de mdusterilere bircok firsat sundugu aciktir. Bu
firsatlari degerlendirirken dikkat edilmesi gereken nokta mobil ortamin
geleneksel pazarlama ortamindan farkh oldugu, dolayisiyla tiketici istek ve
beklentilerinin de farkli olacagidir. Bu farkliik mobil araglarin &zellikleri
dolayislyla e-ticaret ve m-ticaret arasinda bile gériimektedir. Maliyet, iletisim ya
da kolaylik gibi avantajlarini kullanmak igin tlketicileri mobil aligverise
yonlendirmeye calisan igletmeler mobil ortamda tlketicilerin algi, tutum ve
davraniglarini nelerin etkiledigini incelemelidir. Bu ¢alisma baglaminda elde
edilen bulgular, tiketicilerin mobil aligveris gibi nispeten yeni bir teknolojik
uygulamayi tercih etmelerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu goéstermesi
acisindan bir takim ipuglari sunmaktadir.

Analizler 1siginda tlketicilerin mobil alisveris hizmetini kullanmalarinda
dider insanlarin bu konuda distinceleri (sosyal etki), teknolojik yeniliklere uyum
saglama istekleri (yenilikgilik) ve mobil teknolojilere yonelik tutumlarinin etkili
oldugu goérilmustir. Tahmin edildigi gibi tlketicilerin davranis niyetleri
Uzerindeki en etkili faktor yenilikgilik egilimidir. Bunun yani sira tiketicilerin
tutumlan Gzerinde hem fonksiyonel fayda beklentisi, hem de eglence unsurlari
tasiyan hedonik performans etkilidir. Bu bulgular mobil alisverig sitelerinin
tuketicilerin mobil alisverigse ydnelik tutumlarini olumlu ydnde etkileyebilecek
yenilikler getirmeleri gerektigini géstermektedir. Bu yenilikler yalnizca hiz ve
maliyet avantaji sunmamali, ayni zamanda aligveris deneyimine eglence
katabilecek 6zellikte olmaldirlar. Ozellikle yeniliklere hizli uyum saglayan
tuketiciler mobil alisverise daha yatkin olabileceklerinden bu tiketicilerin mobil
aligveris deneyiminden beklentilerini ortaya koyan arastirmalara ihtiya¢ oldugu
soylenebilir.
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