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Bu calismada; hedonik aligveris motivasyonlari, teknoloji yenilikgiligi ve mobil
uygulamalar tizerinden satin alma niyeti arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaglanmaktadir.
Aragtirma kapsaminda, mobil aligveris uygulamasi kullanan 398 kisiden, yiiz yilize anket
uygulamasi yardimiyla veriler toplanmistir. Elde edilen verilere, faktor analizi ve korelasyon
analizi yapilmistir. Calisma bulgularina gore; hedonik aligveris motivasyonlarindan bazilarinin
teknoloji yenilik¢iligi ile bazilarinin ise mobil uygulamalar tizerinden satin alma niyeti ile iliskisi
belirlenmistir. Teknoloji yenilikgiligi ile mobil uygulamalar iizerinden satin alma niyeti arasinda
herhangi bir iliski belirlenememistir. Caligma kapsaminda ele alinan hedonik aligveris
motivasyonlari, teknoloji yenilik¢iligi ve mobil uygulamalar iizerinden satin alma niyeti
duygularimin birbirleriyle iliskisinin belirlenmeye c¢alisilmas: 6zgiin deger tasimaktadir.
Aragtirma siirecinde kargilasilan kaynak ve zaman yetersizligi, bu calismanin kisitini
olusturmaktadir.

Anahtar kelimeler: Hedonik aligveris motivasyonlari, teknoloji yenilik¢iligi, yenilik¢i
tiiketici, mobil aligveris, mobil satin alma niyeti

Mobile Shopping on The Axis of Hedonism and Innovation
Abstract

This study aims to determine the relationships between hedonic shopping motivations,
technology innovativeness and the intention of buying over mobile applications. During the
research period, data is collected from 398 people using mobile shopping application by face-to-
face questionnaire. The data gained is used to make factor analysis and correlation analysis.
According to the research findings; it is determined that some of the hedonic shopping
motivations have a relationship between technology innovativeness, while some of them have a
relationship between the intention of buying over mobile applications. There is no relationship
found between technology innovativeness and purchasing intention via mobile applications.
Trying to determine the relationship between the hedonic shopping motivations, technology
innovation and the intention of purchasing intention on mobile applications is of original value.
The lack of resources and time in the research process constitute the limitations of this study.

Key words: Hedonic shopping motivations, technology innovation, innovative
consumer, mobile shopping, mobile purchase intention

1. GIRIS VE CALISMANIN AMACI

Teknolojinin giiniimiizdeki noktaya ulasmasiyla beraber, tiiketiciler zaman ve
yer kisitlamasina takilmadan, ozgiirce aligveris yapma yollar1 aramaktadirlar. Bu
durumun bir sonucu olarak ortaya ¢ikan mobil aligveris uygulamalari ise kullanicilara
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Ozgiirliik a¢isindan biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Gegmiste yapilan arastirmalarda,
tiketicilerin satin alim kararlar1 {izerinde birgok faktoriin etkisi oldugu ortaya
konmustur. S6z konusu faktorler icerisinde olup, tiiketicilerin satin alim niyetleri
tizerinde etkili olan hazcilik (Arnold & Reynolds, 2003) ve yenilikgilik (Hartman, Shim,
Barber, & O'Brien, 2006) 6zellikleri, mobil aligveris motivasyonu olarak bu ¢alismada
ele alimmistir. Bu baglamda, c¢aligmanin aragtirma problemi; hedonik aligveris
motivasyonlar1 ve teknoloji yenilikgiligi ile mobil uygulamalar tizerinden satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi belirlemektir. Bu kapsamda ¢alismanin amaglart su sekilde
siralanabilir; hedonik aligveris motivasyonlarindan (macera igin aligveris, sosyal amagl
aligveris, rahatlamak i¢in aligveris, bagkalarin1 mutlu etmek igin alisveris, fikir edinmek
icin aligveris ve firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris) hangilerinin, teknoloji yenilikgiligi
ile iliskisi oldugunu belirlemek; hedonik aligveris motivasyonlarindan hangilerinin,
mobil uygulamalar iizerinden satin alma niyeti tizerinde etkisinin oldugunu belirlemek
ve teknoloji yenilikgiliginin, mobil uygulamalar tizerinden satin alma niyeti tizerinde
etkisinin olup olmadigin1 belirlemektir.

2. YENILIKCILIK, MOBIL UYGULAMALAR VE HEDONIK
ALISVERIS

Yenilikgilik hangi tiirden olursa olsun ya da hangi yonde ortaya konursa konsun
amag Yyeni, Uretilebilir ve uygulanabilir olan en son teknoloji iriiniinii, firmanin
misyonuna uygun bi¢imde bir ¢6ziim olarak sunmaktir. Ayrica yenilik¢iligin siirekli
gelistirme isteyen yonii ileri teknoloji kullanimini yenilikgiligin temel dayanag: haline
getirmektedir. Iste bu nokta, teknoloji yenilikgiliginin temelini olusturmaktadir.
Teknoloji yenilik¢iligi giiniimiizde gerek orgiitsel gerek ekonomik kalkinmanin, hatta
biiylime ve refah yaratmanin 6nemli bir dayanagi olarak goriilmektedir (Antoncic,
Prodan, Hisrich, & Scarlat, 2007). Nitekim teknoloji yenilik¢iligi gelismis
ekonomilerin temeli olarak goriiliirken, gecis ekonomisi {ilkelerinin ekonomik
evrimlerini tamamlamalar1 agisindan dnemlidir. Neticede yeni teknolojileri ve siiregleri
kullanmak kaynaklardan daha iyi faydalanilmasi, rutin isletme siireglerinin daha kaliteli
olmasi ve daha yiiksek verimlilik ile dogrudan iliskilidir (Minitti, Bygrave, & Autio,
2006 ). Fuentes-Blasco, Moliner-Velazquez, Servera-Francés ve Gil-Saura (2017)’a
gore inovasyon, genellikle teknolojik degisim ile iliskilendirilmistir. Teknolojik
inovasyon ise, son miisteri i¢in deger lreterek rekabetgi avantaj ortaya koyan uzun
donemli stratejik yatirim olarak ifade edilmistir (Thiesse, Al-Kassab, & Fleisch, 2009).
Uriinler ve mobil uygulamalar igin radyo-frekans (RFID), kendi-taramali (self-
scanning) / kendi-odemeli (self-payment) teknoloji gibi teknolojiler, perakendecilerin
rekabetgi gelisimi igin hayati 6nem tasiyan gercek bir teknolojik devrimdir (Visich, Li,
Khumawala, & Reyes, 2009). Teknolojik yenilik, yalitilmis (izole edilmis) e-ticaret ile
iliskilendirilmis oldugu diistiniilirken (Zentes, Morschett, & Schramm-Klein, 2007),
ayn1 zamanda daha karmasik teknoloji temelli inovasyonlar1 géz ardinda birakip,
oncelikli alanlarin; satis, magazacilik ve pazarlamada oldugu kabul edilmektedir
(Tambo, 2014). Literatiirde teknoloji yenilikgiliginin firma diizeyinde (Antoncic vd.,
2007); bireysel tutumlar ve 6zellikler diizeyinde (Kang & Jin, 2007); iiriinler diizeyinde
(Kock, Gemiinden, Salomo, & Schultz, 2011) ve hatta sehirler diizeyinde (Lei & Cui-
Cui, 2011) incelendigi c¢alismalar bulunmaktadir. Bireysel perspektiften yararlanan
calismalar yenilik¢iligin tiiketici boyutuna daha ¢ok odaklanmuslardir. letisim devrimi
sonrasi gelisen teknolojilerin igletme siireglerine uygulanmasi, firmalarin gerek nihai
gerekse potansiyel miisterilerine ulasirken bu teknolojilerden fazlaca yararlanmasina
imkan tammmustir. Ozellikle iletisim cihazlarinin yapismin ve kullanim kapasitelerinin
degismesi, tasinabilir teknolojilerin isletme amaclarina daha fazla hizmet eder hale
gelmesine neden olmustur. Kisaca mobil iletisim araglart yardimiyla tiriinlerin
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pazarlanmasi anlamina gelen mobil pazarlama, son derece hizli degisim gosteren bir
endiistri haline gelmistir. Venkatesh ve Balasubramanian (2009) mobil pazarlamayi; bir
mobil arag, cihaz veya teknoloji kullanilarak bir firma ve miisterileri arasinda bir teklifin
iki-yonli veya ¢ok yonlii iletisimi ve promosyonu olarak tanimlanmislardir. Kalakota
ve Robinson (2002) ise mobil pazarlamayi; firmanin gelirini artirirken miisteriye deger
katan her ¢esit mesaj ve promosyonun dagitimi olarak tanimlamustir. Nerede olduklarina
bakilmaksizin her farkli miisteri tipine ulasmay1 saglayan bir pazarlama tiirii olan mobil
pazarlama faaliyetleri, mobil reklamcilik, mobil uygulamalar, arama motoru
pazarlamaciligi, online aligveris siteleri ve elektronik postalar yardimiyla yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri gibi basliklar halinde siralanabilir (Becker & Arnold, 2010),
mobil site reklamciliginin etkinligini arastirmiglar ve mobil reklamlara maruz kalmanin,
markanin hatirlanmasini, marka birligini ve satin alma niyetini artirdigini ortaya
koymuslardir. Persaud ve Azhar (2012) yaptiklari akilli telefonlar araciligiyla yenilikgi
mobil pazarlama arastirmasinda, erkeklerin kadinlara oranla akilli telefondan yapilan
pazarlama tekliflerine daha fazla yanmit verdikleri belirlenmistir. Erkekler mobil
uygulamalar1 oyun, eglence ve alisveris i¢in kullanirken; kadinlar daha ¢ok yiyecek,
giizellik, moda ve saglik sitelerini takip etmek i¢in kullanmaktadirlar. Cyr, Head ve
Ivanov (2006), tasarim estetiginin algilanan fayda, kullanim kolayligi ve eglenceli olma
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir ve bunlarin tamaminin da
tiiketicinin bir mobil hizmete olan sadakat niyetini etkiledigini belirlemislerdir. Grof3
(2015) perakendecilik ¢evresinde mobil aligverigse olan ilginin; gelismis teknoloji,
magaza i¢i aligveris Ve ¢evrimi¢i dagitim kanallari igin son on yilda devam eden sekilde
artig gostermistir. Ciinkii tiiketiciler, ¢evrimigi veya mobil magaza sec¢imlerinde
giivenlik, kolaylik, segenek bollugu gibi faktorlerin yani sira aligveris hizina da énem
vermektedir (Yolcu, EKici-Gokdemir, Altumsik, & Ozkaynar, 2017). Literatiirde yer
alan ¢alismalarda mobil pazarlamay1 uygulayan isletmelerin basarili olmasi i¢in gerekli
faktorler (Scharl, Dickinger, & Murphy, 2005); uygulanacak stratejiler (Pousttchi &
Wiedemann, 2006); mobil pazardaki iletisim (Grant & O’Donohoe, 2007); sosyal
pazarlama (Kaplan, 2012), kanal yapis1 (Mohlenbruch & Schmieder, 2002) ve tiiketici
tutumlar1 (Watson, McCarthy, & Rowley, 2013) incelenmislerdir. Daha spesifik bir
bakis acist olarak bu calismada, mobil satin alma niyeti ile hedonik aligveris
motivasyonlari arasindaki iligki ele alinmistir. Hedonik tiiketim Hirschman ve Holbrook
(1982) tarafindan; tirtinleri kullanan bireylerin, duyusal, duygusal ve fantezi yonleriyle
baglantili olan satin alma davraniglar1 seklinde tanimlanmigtir. Tiiketim deneyimi;
fanteziler, duygular ve eglence pesinde kosan bir olgudur (Holbrook & Hirschman,
1982). Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketimin temelini; zihinsel siiregler,
tirlin gruplart, Giriin kullanimi sonrasi olusan tecriibeler ve kisisel farkliliklar olarak ifade
ederken; Babin, Darden ve Griffin (1994) ise zevk, heyecan, biiyiileyicilik, giinliik
hayattan uzaklasma ve spontane gelisen durumlar olarak agiklamiglardir. Yapilan
calismalar bireylerin, satin alma stireglerinde hedonik duygular yasamasinin altinda
yatan birgok sebebi ortaya koymustur. Miizigin (Lacher, 1989), ortam
1siklandirmasinin, mekan ferahliginin, ortamdaki renk uyumunun, iiriinleri inceleme
imkanlarinin ve {irtin tasarimlarinin (Ballantine, Jack, & Parsons, 2010) bireylerde daha
fazla hedonik satin alma hissi uyandirdig1 goriilmektedir. Moda odakl i¢giidiisel satin
alimlarda, hedonik tiiketim egilimi oldukga 6nemli bir aragtir (Park, Kim, & Forney,
2006). Iddiali bir dil kullanilarak hazirlanan reklama konu olan iiriinler, tiiketiciler
tarafindan bilinmiyor olsa dahi, hedonik olarak algilanma olasilig1 ¢ok yiiksektir
(Kronrod, Grinstein, & Wathieu, 2012). Fiyatlarda kullanilan kiisuratli miktarlar,
bireylerin bu triinleri hedonik sebeplerle tercih etme olasiliklarini artirmaktadir (Choi,
Li, Rangan, Chatterjee, & Singh, 2014). Arkadaslariyla aligverise giden bireylerin,
partnerleriyle beraber daha uzun siire arastirma yapmalarindan dolay1 bu tiir satin alma
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deneyimlerinde hedonik yonleri daha fazla ortaya ¢ikmaktadir (Oppewal & Holyoake,
2004). Kiiltiir agisindan ise farkli diistinceler vardir. Deli-Gray, Gillpatrick, Marusic,
Pantelic ve Kuruvilla (2010) yaptiklar1 ¢aligmada kiiltliriin ayirt edici bir etkisinin
olmadigini, bireylerin satin alacaklari tiriinleri hem fonksiyonel hem de duygusal
sebeplerle tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ancak Jun, Ham ve Park (2014) ise
yaptiklar1 ¢alismada, kiiltiiriin hedonik iriin tercihlerinde dogrudan etkili oldugunu
ifade etmislerdir. Arnold ve Reynolds (2003), hedonik alisveris motivasyonlarini;
macera i¢in aligveris, rahatlamak icin aligveris, baskalarim mutlu etmek i¢in aligveris,
firsatlar1 yakalamak igin aligveris, sosyallesmek igin aligveris ve fikir edinmek igin
alisveris seklinde siralamiglardir.

Yeni iiriinleri ve yeni teknolojileri erken benimseyen bireylerin, daha fazla
hedonik aligveris motivasyonlarina sahip olduklari literatiirde yer almaktadir (Hartman
vd., 2006). Bu ¢alismalardan hareketle Hi hipotezi asagidaki sekilde belirlenmistir.

H1: Hedonik alisveris motivasyonlart ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda pozitif bir iliski
vardur.

Hia: Macera igin alisveris ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hiw: Rahatlamak igin aligveris ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda pozitif bir
iliski vardur.

Hic: Baskalarinmi mutlu etmek icin aligveris ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Hig: Frrsatlar: yakalamak icin alisveris ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Hie: Sosyallesmek igin aligveris ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Hir: Fikir edinmek icin aligveris ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda pozitif bir
iliski vardur.

Literatiirde hedonik aligveris motivasyonlari ile satin alma niyeti arasinda
pozitif iligkinin oldugu bilinmektedir (Arnold & Reynolds, 2003). Bu baglamda H.
hipotezi asagidaki gibi tasarlanmustir.

H»: Hedonik alisveris motivasyonlar: ile mobil satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iliski vardr.

H2a: Macera icin aligveris ile mobil sasin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H2zb: Rahatlamak i¢in aligveris ile mobil satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Hac: Baskalarini mutlu etmek icin alisveris ile mobil satzin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Haa: Fursatlar: yakalamak icin alisveris ile mobil satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski vardr.

Hoe: Sosyallesmek icin alisveris ile mobil satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iliski vardir.
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Har: Fikir edinmek icin alisveris ile mobil satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Yiiksek seviyede yenilikg¢ilige sahip olan tiiketicilerin, yeni iiriinlere kars1 daha
olumlu duygulara ve daha fazla satin alma niyetine sahip olduklar: ifade edilmektedir
(Klink & Smith, 2001). Bu baglamda Hs hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Teknoloji yenilikgiligi ile mobil satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
3. YONTEM

Bu calismanin evrenini; Sivas ilinde yasayan ve mobil uygulamalar tizerinden
en az 3 defa aligveris yapmuis olan bireyler olusturmaktadir. Anket formu “daha 6nce
mobil uygulamalar tizerinden aligveris yaptiniz mi?” ve “mobil uygulamalar {izerinden
kag defa aligveris yaptiniz” seklindeki kontrol sorulari ile baslamaktadir. Arnold ve
Reynolds (2003) tarafindan yapilan galismadan hedonik aligveris motivasyonlari
hakkindaki sorular, Parasuraman (2000) tarafindan yapilan calisgmadan teknoloji
yenilik¢iligi hakkindaki sorular ve Chang ve Chen (2008) tarafindan yapilan
calismadan ise satin alma niyeti hakkindaki sorular alinmis olup, demografik sorularin
da eklenmesi ile anket formu olusturulmustur. Anket formunda yer alan sorularin
anlagilirhi@mi kontrol edebilmek igin kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen 20 kisilik
bir grup iizerinde n test yapilmustir. On test sonrasinda anket formu, 410 kisiye yiiz
yiize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Analize uygun olmayan formlar ¢ikarildiktan
sonra, geriye kalan 398 anket formu degerlendirmeye alinmigtir. Analizlerde verilerin
tiirline gore tanimlayici analizler, faktor analizi ve korelasyon analizi kullanilmustir.

4. VERILERIN ANALIZI

Arastirmaya katilan 398 bireye ait tamimlayici istatistikler Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sayi Yiuzde (%)
Kadin 215 54,0
Erkek 183 46,0
Toplam 398 100,0
Yas Sayi Yiuzde (%)
18-27 arasi 141 35,4
28-37 arasi 111 27,9
38-47 arasi 84 21,1
48-57 arasi 48 12,1

58 ve Uzeri 14 3,5
Toplam 398 100,0
Aylik Gelir Sayi Yiizde (%)
2000 TL veya alti 103 25,9
2001-3000 TL arasi 85 21,4
3001-4000 TL arasl 67 16,8
4001-5000 TL arasi 58 14,6
5001-6000 TL arasl 46 11,6
6001 TL ve Uzeri 39 9,8
Toplam 398 100,0
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Tablo 1°de yer alan veriler incelendiginde; arastirmaya katilanlarin %354 {iniin
kadin, %46’simin erkek oldugu goriilecektir. Katilimcilarin yaslarina bakildiginda;
%35,410 18-27 yas arasinda, %27,9’u 28-37 yas arasinda, %21,1’1 38-47 yas arasinda,
%12,1°1 48-57 yas arasinda ve %3,5’i 58 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin aylik gelirlerinin ise su sekilde goriilmektedir: %25,9’u 2000 TL veya
alt1, %21,4°1 2001-3000 TL arasi, %16,8’1 3001-4000 TL arasi, %14,6’s1 4001-5000
TL arasi, %11,6’s1 5001-6000 TL aras1 ve son olarak %9,8’i 6001 TL veya tizeri gelire
sahiptir.

Teknoloji yenilikgiligi (Parasuraman, 2000) ve satin alma niyeti (Chang &
Chen, 2008) olgekleri orijinal ¢alismalarinda tek boyuttan olusmaktayken; Arnold ve
Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen hedonik aligveris motivasyonlar1 6lgegi alt1 alt
boyuttan olusmaktadir. Hedonik aligveris motivasyonlar1 &lgeginin, bu calismada
kullanilacak alt boyutlarini belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Arastirmact
tarafindan oOlgiilen verinin altinda hangi faktorlerin yattiginin bilindigi durumlarda;
gozlemlenen verilerin, 6nceden sahip oldugu fikirlerle eslesip eslesmedigini kontrol
etmek i¢in (gegerliligini belirlemek igin) faktér analizi kullanilmaktadir (Spencer,
2014). Faktor analizine ait veriler Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 2: Hedonik Alisveris Motivasyonlar1 Olgegine iliskin KMO ve Bartlett Test
Istatistikleri

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,855
Ki-kare 4239,760
Bartlett's Testi Sd 153
p. 0,000

Aragtirmada  kullanilan Olgeklerin, yapilacak analizlere uygunlugunu
belirlemek amaciyla KMO testi ve Bartlett's kiiresellik testi uygulanmustir. Yapilan test
sonucunda; KMO katsayisinin 0,855 oldugu goriildiigiinden (0,855>0,7) arastirmada
kullanilan 6rneklem biiytikligiinin yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
Bartlett's kiiresellik testine bakildiginda (p=0,000<0,05); degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlarin oldugu ve verilerin ¢oklu dagilimdan geldigi goriilmiistir.

Tablo 3: Hedonik Alisveris Motivasyonlar: Olgegine Iliskin Toplam Aciklanan
Varyans Tablosu

Dondiirme Sonrasi

i S\ 2 0 o 0

% Baslangi¢ Oz degerleri Yiiklerin Kareler Toplamm Yiiklerin Kareler Toplami
D

k4 Varyans  Yigmali Varyans Yigmali Varyans  Yigmali
= Top. % % Top. % % Top. % %

1 651 36,19 36,19 6,51 36,19 36,19 6,51 36,19 36,19
2 223 12,40 48,59 2,23 12,40 48,59 2,23 12,40 48,59
3 1,93 10,71 59,29 1,93 10,71 59,29 1,93 10,71 59,29
4 1,48 8,20 67,49 1,48 8,20 67,49 1,48 8,20 67,49
5 116 6,44 73,93 1,16 6,44 73,93 1,16 6,44 73,93

18 0,15 0,85 100,00
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Faktor yiiklerinin tespit edilmesi icin yapilan test sonucunda; Tablo 3’te de
goriilecegi gibi 6z degerleri 1’den biiyiik olan alt1 faktor belirlenmistir. Bu faktérler,
toplam varyansin %78,296’sim agiklamaktadir. Hedonik aligveris motivasyonlarina ait
faktorler; macera icin aligveris, rahatlamak i¢in aligveris, baskalarini mutlu etmek i¢in
aligveris, firsatlar1 yakalamak igin aligveris, sosyallesmek i¢in aligveris ve fikir edinmek
igin aligveris seklinde siralanmaktadir (Arnold & Reynolds, 2003).

Tablo 4: Hedonik Alisveris Motivasyonlari Olcegine Ait Faktor Yiikleri

Maddeler

1

2 3 4 5 6

Bana gore aligveris yapmak bir
maceradir.

0,871

Aligveris yapmay1 biiyiileyici
bulurum.

0,826

Aligveris yaparken kendimi
bagka bir diinyada hissederim.

0,771

Bana gore aligveris yapmak,
stresten kurtulmanin bir yoludur.

0,859

Moralim bozuk oldugunda
aligveris yapmak kendimi iyi
hissettirir.

0,787

Kendimi mutlu etmek
istedigimde aligveris yaparim.

0,774

Birine en iyi hediyeyi bulmak
i¢in zaman harcamak hosuma

gider.

0,813

Cevremdeki insanlar i¢in
aligveris yapmay1 severim,
¢linkii onlar iyi hissettiginde
bende kendimi iyi hissederim.

0,780

Arkadaglarim ve ailem igin
aligveris yapmak hosuma gider.

0,769

Aligveris yaparken ucuz tirlinleri
bulmak hosuma gider.

0,768

Aligveris yaparken indirimleri
aramak hosuma gider.

0,738

Cogunlukla indirim oldugunda
aligveris yaparim.

0,695

Arkadaglarimla ya da ailemle
sosyallesmek igin aligverise
giderim.

0,666

Aligveris yaparken tanimadigim
diger insanlarla sosyallesmek
hosuma gider.

0,645

Aligveris yapmak, tanimadigim
diger insanlarla sosyallesmek
icin bir firsattir.

0,630

Yeni modaya ayak uydurmak
icin aligveris yaparim.

0,591

Piyasadaki yeni iirtinleri gormek
icin aligveris yaparim.

0,519

En son egilimleri (trendleri)
takip etmek icin aligveris
yaparim.

0,485
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Elde edilen 6 faktoriin 6lgek giivenilirligini belirlemek amaciyla, Cronbach’s
Alpha katsayis1 hesaplanmis ve Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Degiskenlere Ait Giivenilirlik Analizleri

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

Macera i¢in aligveris 0,866 3
Rahatlamak i¢in aligveris 0,919 3
Bagkalarin1 mutlu etmek igin aligveris 0,800 3
Firsatlar1 yakalamak igin aligverisg 0,794 3
Sosyallesmek i¢in aligveris 0,813 3
Fikir edinmek i¢in aligveris 0,873 3
Hedonik aligveris motivasyonlar1 (Genel) 0,891 18
Teknoloji yenilikgiligi 0,942 10
Satin alma niyeti 0,941 3

Giivenilirlik katsayis1 O ile 1 arasinda degismekte ve 0,6 veya daha diisiik bir
deger, genellikle yetersiz i¢ tutarlilik olarak gosterilmektedir (Malhotra & Birks, 2006).
Yani giivenilirlik katsayisinin 0,6’dan biiyiik olmasi, yeterli seviyede i¢ tutarlilik igin
istenilen bir durumdur. Tablo 5’te yer alan giivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde
ise tiim degerlerin 0,6’dan biiyiik oldugu gortilmektedir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in Kolmogorov-Smirnov
(n=398>29) testi yapilmis olup, test sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Olgeklerin Normal Dagilim Testi Sonuglart

n P Basikhik  Carpikhik Mod Medyan
Hedonik
aligveris 398 0,000 -0,014 0,045 2,887 3,000
motivasyonlari
Teknoloji 398 0,000 -0,693 0,041 3,319 3,000
yenilik¢iligi
Satin alma 398 0,000 1,931 -0,968 3,877 4,000
niyeti

Tablo 6’daki veriler incelendiginde, 6lgeklerin normal dagilimdan gelmedigi
(P=0,000<0,05) goriilmektedir. Boylesi durumlarda; mod ve medyan degerlerinin yakin
olmasi, basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin “-2” ve “+2” araliginda olmasi ve merkezi
limit teoremi sartin1 tasimasi (n>30) halinde verilerin normal dagildig1 varsayilmaktadir
(Fidell & Tabachnick, 2014; Hair, Bush, & Ortinau, 2003).

5. BULGULAR

“Hedonik aligveris motivasyonlari ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda pozitif bir
iliski vardir” seklinde diizenlenen H: hipotezini test etmek icin korelasyon analizi
yapilmigtir. Hedonik aligveris motivasyonlart ile teknoloji yenilik¢iligi arasinda yapilan
korelasyon analizine ait sonuglar Tablo 7’de gésterilmistir.

Tablo 7: Hedonik Aligveris Motivasyonlart ve Teknoloji Yenilik¢iligi Arasinda
Korelasyon Analizi

Teknoloji Yenilikgiligi
Macera i¢in alisveris r 0,769°
p 0,034
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Rahatlamak igin aligveris r 0,061
p 0,228
Baskalarini mutlu etmek icin alisveris r -0,023
p 0,647
Firsatlari yakalamak icin alisveris r -0,050
p 0,317
Sosyallesmek icin alisveris r 0,029
p 0,558
Fikir edinmek icin alisveris r 0,844"
p 0,017

Hedonik alisveris motivasyonlar ile teknoloji yenilikgiligi arasinda bir iliskinin
olup olmadigr Hi hipotezi ile arastirilmistir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda
erigilen sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir. Macera i¢in yapilan aligveris ile teknoloji
yenilikgiligi arasinda (r: 0,769, p: 0,034) kuvvetli ve pozitif yonli bir iliski vardir ve
Hi. hipotezi desteklenmistir. Fikir edinmek igin yapilan aligveris ile teknoloji
yenilikgiligi arasinda (r: 0,844, p: 0,017) kuvvetli ve pozitif yonlii bir iliski vardir ve His
hipotezi desteklenmistir. Bu sonuglara gore; bireylerin macera igin aligveris yapma
istekleri ve fikir edinmek i¢in aligveris yapma istekleri ile mobil uygulamalar tizerinden
satin alma niyetleri arasinda kuvvetli ve pozitif yonli iliski vardir. Hi, (r: 0,061, p:
0,228), Hic (r: -0,023, p: 0,647), Hia (r: -0,061, p: 0,317) ve Hie (r: 0,029, p:0,558)
hipotezleri elde edilen sonuglar 1s181nda desteklenmemistir.

“Hedonik alisverig motivasyonlart ile mobil satin alma niyeti arasinda pozitif
bir iliski vardr” seklinde diizenlenen H; hipotezini test etmek i¢in korelasyon analizi
yapilmustir. Hedonik aligveris motivasyonlar1 ile mobil satin alma niyeti arasinda
yapilan korelasyon analizine ait sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Hedonik Aligveris Motivasyonlar1 ve Mobil Satin Alma Niyeti Arasinda
Korelasyon Analizi

Mobil Satin Alma Niyeti

Macera igin alisveris r -0,027
Y 0,592
Rahatlamak icin aligveris r 0,793*
Y 0,043
Bagkalarini mutlu etmek icin aligveris r -0,846
p 0,014
Firsatlari yakalamak icin alisveris r 0,822*
p 0,011
Sosyallesmek igin aligveris r -0,005
P 0,920
Fikir edinmek igin alisveris r 0,901*
Y 0,038

Hedonik aligveris motivasyonlar1 ile mobil satin alma niyeti arasinda iliskinin
olup olmadigin1 belirlemek amaciyla olusturulan H, hipotezi i¢in korelasyon analizi
yapilmig ve Tablo 8’de gosterilen sonuglar elde edilmistir. Mobil satin alma niyeti ile
rahatlamak i¢in yapilan aligveris arasinda (r: 0,793, p: 0,043) kuvvetli ve pozitif yonli
bir iliski vardir ve Hap hipotezi desteklenmistir. Mobil satin alma niyeti ile baskalarim
mutlu etmek i¢in yapilan aligveris arasinda (r: -0,846, p: 0,014) kuvvetli ve negatif yonli
bir iliski vardir ve buna gore Hac hipotezi desteklenmistir. Mobil satin alma niyeti ile
firsatlar1 yakalamak i¢in yapilan aligveris arasinda (r: 0,822, p: 0,011) kuvvetli ve pozitif
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yonlii bir iliski oldugu igin Hag hipotezi desteklenmistir. Mobil satin alma niyeti ile fikir
edinmek i¢in yapilan aligveris (r: 0,901, p: 0,038) ¢ok kuvvetli ve pozitif yonli bir iligki
bulunmasindan dolay1 Hyr hipotezi desteklenmistir. Hia (r: -0,027, p: 0,592) ve Hie (r: -
0,005, p:0,920) hipotezleri elde edilen sonuglar 1s1g1inda desteklenmemistir.

“Teknoloji yenilik¢iligi ile mobil sanin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski
vardr” seklinde diizenlenen Hsz hipotezini test etmek igin korelasyon analizi
yapilmigtir. Teknoloji yenilik¢iligi ile mobil satin alma niyeti arasinda yapilan
korelasyon analizine ait sonuglar Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9: Teknoloji Yenilikgiligi ve Mobil Satin Alma Niyeti Arasinda Korelasyon
Analizi

Mobil Satin Alma Niyeti
Teknoloji Yenilikgiligi r -0,021
p 0,679

Son olarak teknoloji yenilik¢iligi ve mobil satin alma niyeti arasindaki iliski Hs
hipotezi ile incelenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 9°da gésterilmistir. Bu sonuglara
gore (r: -0,021, p: 0,679) Hs hipotezi desteklenmemistir.

6. SONUC, ONERI VE KISITLAR

Hedonik aligveris motivasyonlar1 ve teknoloji yenilikgiligi iliskisine dair
yapilan analiz sonucu; bireylerin macera ve fikir edinmek igin mobil uygulamalar
tizerinden aligveris yapma niyetleri oldugu sonucuna ulasilmistir. (Rogers, 2003)
yenilik siireglerini; farkindalik, ilgi, tutum, ilk karar, uygulama ve destekleme seklinde
ifade etmektedir. Buradan hareketle yeni teknolojilerin fark edilmesi ve ilgilenilmesi,
fikir edinmek igin alisveris yapmay1; yenilik¢i iriinlerin daha once kullanilmamis
olmas1 da macera i¢in aligveris yapmay: desteklemektedir. Mobil uygulamalar
tizerinden satin alma niyeti ile hedonik alisveris motivasyonlari arasindaki iliskide ise;
insanlarin rahatlamak igin, fikir edinmek igin ve firsatlar1 yakalamak i¢in duyduklart
istek ne kadar artarsa, satin alma niyetleri de o kadar artmaktadir. Burada dikkat ¢ekici
olan, basgkalarint mutlu etmek igin yapilan aligverisler ile mobil uygulamalar tizerinden
satin alma arasinda negatif iligkinin olmasidir. Hediye almanin amaci, uzun vadede
faydali olabilecek daha giiglii bir iliski kurmak (Alam, Hillebrandt, & Schillo, 2005)
seklinde ifade edilmektedir. Ileride mobil alisveris uygulamalarinin sayisinin ve
kullanilabilirliginin artirilmasina yonelik yapilacak c¢aligmalar, firmalarin karlarina
dogrudan ve olumlu katki saglayabilecegi gibi bu ¢alismalarin daha fazla érneklemle,
daha farkli araglar iizerinden tekrarlanmasi genellenebilirligi artiracaktir. Caligmanin
kisitlar1 zaman ve kaynak kisitidir.
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