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Ozet

Giliniimiizde teknolojinin hizli gelisimi, akilli telefonun ve internet kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte insanlarin giinliik yasam ritiiellerinde ciddi birtakim degisiklikler ortaya ¢ikmustir. Bu siirecte
tiiketici i¢in hiz, sadelik ve kolaylik bir 6ncelik haline gelmistir. Isletmeler icin tiiketiciye en iyiyi, en
hizl1 ve kolay sekilde sunma hedefi, perakendecilik alaninda bir¢ok yeni hizmetin dogmasina ve yeni
uygulamalarin gelismesine olanak saglamistir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin, yeni bir teknoloji
olarak goriilen “Aninda Teslim Online Siparis Uygulamalarini” kabul ve kullaniminda tercihlerini
etkileyen Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2 kapsaminda yer alan performans
beklentisi, kullanim kolaylig1 beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat
degeri ve aligkanlik faktorlerinin davranigsal niyet tizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin amacini
gerceklestirmek i¢in, lilkemizde online siparis uygulamalarinda faaliyet gosteren, sektorde ilk ve oncii
olan Getir ile Banabi uygulamalar: segilmistir. Arastirma kapsaminda online anket yapilmig, model ve
hipotezlerin test edilmesi icin yapisal esitlik modellemesi uygulanmigtir. Caligma sonuglarina gore,
aligkanlik, performans beklentisi ve sosyal etki davranigsal niyete etki eden faktorler olarak tespit
edilmistir. Bu faktorler arasinda davranigsal niyeti en fazla etkileyen unsurun aligkanlik oldugu
bulunmustur. Ayrica, davranigsal niyetin kullanim iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir.
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A Study on Consumers' Acceptance of Instant Delivery Online
Grocery Applications in the Mobile Retailing Industry

Abstract

With the rapid development of technology and the widespread use of smartphones and internet, there
have been serious changes in consumers’ daily life rituals. In this process, speed, simplicity and
convenience have become a priority for the consumers. Companies’ goal of providing the best, fastest
and easiest goods or services to consumers has led to the emergence of many new services and
development of new applications in the field of retailing. The aim of this study is to examine the effects
of UTAUT?2 constructs like performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating
conditions, hedonic motivation, price value and habit on behavioral intention and to understand the
factors affecting consumers’ acceptance and use of Instant Delivery Online Grocery Applications.
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In order to realize the aim of the study, Getir and Banabi brands, which are the first and pioneering
applications in this sector, were selected. An online survey was conducted and structural equation
modeling was applied to test the models and hypotheses in the study. According to the results, habit,
performance expectation and social influence are the factors that determined behavioral intention the
most. Among these factors, it is found that habit is the strongest factor affecting behavioral intention.
Also, it is concluded that behavioral intention has a significant effect on use.
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1. Giris

Gilinlimiizde teknolojinin hizli gelisimi ve kiiresellesmeyle birlikte bilgi, ekonominin temel
kaynag1 haline gelmistir. Bilgi ekonomisine dayali bu yeni kiiresel sistemde, {iriin iiretiminden hizmet
iretimine dogru bir gecis gerceklesmistir. Bu siiregte yasanan tiim teknolojik gelismelere ve
inovasyonlara bagl olarak insanlarin yasamlarinda 6nemli degisiklikler olmus, bunlar yeni tiiketim
davranisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunun sonucunda yeni is modelleri ve tiiketim
aligkanliklart dogmustur (Hiiseyinoglu, 2019:101).

Bu yeni diizen igerisinde, birgok sektorde oldugu gibi, perakendecilikte de, degisen teknoloji ve
tiiketici davranigina bagli olarak ¢ok hizli bir degisim gerceklesmistir (Grewal vd. 2016: 4). Akilli
telefon, internet, sosyal medya vs. kullaniminin ¢ok yiiksek diizeyde oldugu bu donemde, tiiketiciler i¢in
kolaylik, hiz ve sadelik giinliik hayatlarinda, 6zellikle aligverislerinde, aradiklari 6nemli kriterler haline
gelmistir.

Aninda Teslim Online Siparis Uygulamalar1 (ATOSU), son yillarda perakendecilik alaninda
alternatif, yeni bir kanal olarak ortaya ¢ikmis ve hizla gelismektedir. Ancak bu uygulamalar son yillarda
tiiketicilerin hayatina yeni girdigi icin, literatiirde bu alanda yapilmis ¢alisma oldukga sinirhidir. Bu
caligma kapsaminda, tiiketiciler icin, bu yeni teknolojileri kabul etme ve kullanma asamasinda rol
oynayan performans beklentisi, kullanim kolayligi beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar,
hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik faktorlerinin davramissal niyet tizerindeki etkisi
incelenmeye c¢alisilmistir. Perakendecilik alaninda 6nemli bir alternatif olarak ortaya ¢ikan bu is modeli
ile ilgili tiiketicilerin, bu yeni teknolojileri kabul etme ve kullanma kriterlerini bilmek hem
akademisyenler hem de bu alanda faaliyet gosteren ya da gosterecek olan isletmelere bu anlamda 151k
tutmasi beklenmektedir. Arastirma, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2 (BTKKT2)
cerg¢evesinde ele aliarak, ATOSU iizerinde uyarlanmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Mobil Perakendecilik Kavrami

Mobil teknolojilerin genis kullanimi, her yerde bulunan bilgi islem ve temassiz teknolojiler, yiiksek
baglant1 giicii, esnek yazilim mimarisi, otomatik tanimlama sistemlerinin gelistirilmesi gibi birgok faktor
“cagdas perakendecilik” olarak adlandirilabilecek yeni perakende anlayisinin olugsmasinda énemli rol
oynamiglardir. Bu degisim, tiiketici tarafinda bilgiye ulagsma yonteminin ve aligveris deneyimlerinin
degismesine neden olurken, igletmeler tarafinda ise, miisteriye ulasma ve hizmetlerin sunulma
yontemlerini degistirmistir. Gelistirilen yenilik¢i mobil teknolojiler, tiiketicilere zaman ve mekandan
bagimsiz, cep telefonlar ile aligveris imkani saglayarak, diledikleri yerde istediklerini alma esnekligi
getirmistir (Pantano ve Priporas, 2016: 548).

Mobil perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin satilmasinda akilli telefon, tablet gibi mobil cihazlarin
platform olarak kullanilmasini kapsamaktadir (Souiden vd., 2018). Son yillarda akilli telefonlarin ve
internetin hizl gelisimi, mobil ticaretin esi benzeri goriilmemis bir sekilde biiyliimesine neden olmustur
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(Lu ve Su, 2009: 442). 2020 yilinda, global olarak akilli telefon kullanim orani ilk kez %41,51eri
gegerek %46,4 oranina ulasmistir. Bu bilgiden yola ¢ikarak, diinyada 7.8 milyar insandan 3.6 milyar1
akilli telefon kullandig: diistiniilebilir (Statista, 2020, www.statista.com, 25.04.2021). Cep telefonlarinin
zaman ve konuma duyarli olma o6zelliklerinden dolayr mobil pazarlama, perakendecilik anlayisini
degistirme potansiyeline sahiptir (Shankar vd., 2010: 111).

Giliniimiizde perakendecilikte goriilen yeni uygulamalar ve bu alanla ilgili yapilan literatiir
caligmalari, perakendecilik faaliyetlerinin magaza igi ticaretten, elektronik ticaret ve mobil ticarete
dogru kaydigin1 gostermektedir. Bu ¢ok kanalli ortam perakendeciler ve tiiketiciler arasindaki fiziksel
ve dijital temas noktalarinin artmasina neden olmustur (Souiden vd., 2018). Bu ortam, tiiketicilere bir
yandan kolaylik, yerellesme, aligveris esnasinda kigisellestirme imkan1 gibi avantajlar saglarken, diger
yandan ise, fazlaca tiiketici bilgisi tiretmektedir. Bu da, tiiketicilerin mobil kanallardan alisveriste,
giivenlik, gizlilik gibi endiselerinin artmasina neden olmaktadir (Tak ve Panwar, 2017). Bu sebeplerden
otiirii, mobil aligveris hizmetleri bir yandan tiiketicilere daha iyi miisteri deneyimi sunarken, diger
yandan bu hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilip edilmeyecegi de arastirma konusu haline
gelmistir.

2.2. Aninda Teslim Online Siparis Uygulamalari

Mobil uygulama kullaniminin yayginliginin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin hizli tiiketim ihtiyaglarini
kisa bir siire iginde kargilamaya yonelik ATOSU kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu kavram, son yillarda
ortaya ciktigl icin literatiirde bu alanda yapilmis ¢alisma oldukga sinirlidir. Bu sinirli galigsmalar
icerisinden, Dablanc vd. (2017: 2) ATOSU kavramini, “siparis veren kisiyi, kuryeyi ve tedarikgiyi dijital
bir platform iizerinden baglayarak bir siparisin iki saatten daha kisa siire icerisinde verilen adrese
teslim edilmesi ” olarak tanimlamiglardir. Bu hizmet modeli, giiniimiizde biiyiik sehirlerde yasayan ve
yeterli zamani1 olmayan kisilerin yiyecek, igecek, kisisel bakim, temizlik maddesi gibi hizli tiikketim
ihtiyaglarini ¢ok kisa bir siire icerisinde gidermeye yonelik faaliyetleri kapsamaktadir (Hiirriyet, 2018,
https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turkiyenin-girisimlerinden-getirin-en-onemli-ozellikleri-ne-
40809168, 18.02.2020).

Siipermarket kategorisinin 2020 yilinda diinyada, e-ticaret hacminin %5-7’sini olusturdugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de bu oran 2020 ilk ¢eyreginde %1,6 seviyelerindedir (Sakarya, 2021). Online
market siparislerindeki biiyiiyen bu pazar, perakendeciler igin bir yandan 6nemli bir firsat olustururken,
diger yandan bir takim problemleri de beraberinde getirmektedir. Online market siparisleri, diger
perakende Kategorilerine gére perakendeci tarafindan yerine getirilmesi en zor siparislerdir. Uriin
stokunun dogru tutulmasi, iiriiniin bozulmadan teslim edilmesi, siparig verilen {iriinlerin dogru bir
sekilde hazirlanmasi, miisterinin bekledigi zaman araliginda teslimatin yapilmasi gibi sebepler, bu
stiregteki zorluklara drnek olarak verilebilir (Barnes, 2019). Bu sebeplerden 6tiirii, uzun vadede online
siparislerin magaza iizerinden hazirlanmasi karlilik getirmemektedir. Bu noktada “Dark Stores” olarak
isimlendirilen karanlik magazalar online market aligverisinin gelecegi olarak goriilmektedir. “Dark
Stores”, online siparislerin hazirlanmas1 ve miisteriye tedarik edilmesi amaciyla kurulmus, magaza igi
miisteri satin almasina agik olmayan, daha ¢ok bir depo mantigiyla isleyen magazalardir (Barnes, 2019).
Bu magazalar genellikle tiiketiciye yakin yerlere kurulmaktadir. Bunun sebeplerinden birisi, misteriye
hizli teslimat yapabilmek; diger sebep ise perakendecinin teslimat maliyetinden tasarruf etmesidir
(Houde vd., 2017: 38). Marketlerin magaza metrekareleri gerektiginden bilyiikk oldugundan, bu,
perakendeciler i¢in biiyiikk bir yatirnm anlamina gelmektedir. Karanlik magazalar ise, bu bakimdan
perakendeciler i¢in 6nemli bir firsattir. Bu magazalar depo mantiginda kullanildigindan, maliyeti diger
magazalara gore daha disiiktiir. Buna ek olarak, iirlinlerin stratejik yerlestirilebilmesi, kullanilacak
alanin (dikey, yatay) en verimli sekilde kullanilmas1 gibi sebeplerden dolayi, karanlik magazalarin
standart magaza formatinin doniisiimiinde 6nemli rol oynayacagi Ongoriilmektedir (Abel, 2019).
Diinyada online market aligveris uygulamalar1 3 kategoriden olusmaktadir (Rawes ve Revilla, 2021):

o Birinci kategorideki uygulamalar, belirli marketlerle anlagmali olarak ¢aligmaktadir. Herhangi
bir deposu yoktur. Daha ¢ok perakendeci ve tiiketici arasinda aracilik gdrevi yapmaktadirlar. Bu
uygulamalar tizerinden siparis vermek isteyen bir tiiketicinin aligverisini, uygulamanin anlagsmali
caligsanlar1 yerine getirir. Instacart, Shipt gibi uygulamalar buna 6rnek olarak verilebilir.
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e ikinci kategoride ise, uygulama sahibi firma sanal market gibi ¢alismaktadir. Bu firmalarin
kendi depolar1 bulunmaktadir. Tiim siparisleri stoklarinda bulunan {irtinlerden temin etmektedirler.
Peapod, Yandex Lavka, Getir, Banabi gibi hizmetler bu kategoriye 6rnek olarak verilebilir.

o Son kategoride ise, ger¢ek mekanda faaliyet gosteren magazalar, kendi uygulamalari tizerinden
online siparis alarak miisteriye teslimat gerceklestirirler. WallMart, Migros Online, Carrefour gibi
perakendeciler buna 6rnek olarak gdsterilebilir.

Tirkiye’de talebe dayali “Aninda Teslim Siparis Uygulamalar1” 2015 yilinda Getir firmasinin
kurulmasiyla ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin her market ya da yemek ihtiyacini 10-15 dakika gibi bir siire
igerisinde miisteriye ulastirmay1 hedefleyen bu anlayis, kisa siirede Tiirkiye’de oldugu gibi diinyada’da
tilketiciler tarafindan ¢ok begenilmistir. Rekabetin son yillarda daha da arttig1 bu pazarda Tiirkiye’de
faaliyet gdsteren markalar arasinda Getir, Banabi, Migros Hemen, Iste Gelsin ve Fiyuu gibi markalar
bulunmaktadir.

2.3. Teknoloji Kabul Modelleri ve Teorilerinin Gelisimi ve Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2 (BTKKTZ2)

Tiiketicilerin teknolojiyi kabul etmesinde, benimsemesinde ve kullanmasinda iki farkli akim vardir.
Bunlardan ilki, Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi (YYT) {izerinden bireylerin teknoloji kullanimini ve bu
teknolojilerin benimsenmesini arastirmaktadir. Diger akim ise, Planli Davranis Teorisi (PDT), Gerekgeli
Eylem Teorisi (GET) ve Teknoloji Kabul Modeli (TKM) gibi modelleri baz alarak tiiketicinin
davranigsal niyetine odaklanmaktadir (Hew vd., 2015)

YYT’de, Rogers’a gore (1995) yeniligin yayilmasi bir siirectir. Bu siire¢ bilgi, ikna, karar,
uygulama ve onay siirecinden olugsmaktadir. Siirecin sonunda yenilik benimsenir ya da reddedilir. Bu
stiregte toplumda yenilige agik olan azinlik bir grup bu yeniligi ilk olarak kullanir. Bunun sonucunda
daha fazla insan bu yenilige acik hale gelir. Ayrica yeniligin kabul edilmesinde yeniligin bes 6zelligi
kritik rol oynamaktadir. Oncelikle yeniligin ihtiyaclar, gegmis deneyimler ve degerlerle olan uyumu
onemlidir. Ayrica kullanimindaki karmasiklik, diger alternatiflere goére daha avantajli oldugu algist
(goreceli avantaj), test edilebilir olmas1 ve son olarak da sonuglarinin izlenebilir olmasi yeniligin
kabuliinii etkilemektedir. Gerekgeli Eylem Teorisinde (GET) (Ajzen ve Fishbein, 1980), bireyin
davranig1 direk olarak kiginin davranigsal niyetinden etkilenmektedir. Davranigsal niyete etki eden
faktorler ise, tutum ve 6znel normlardir. GET e algilanan davranigsal kontrol degiskeni eklenerek PDT
ortaya konmustur (Ajzen, 1991). Teknoloji Kabul Modeli (TKM) (Davis vd, 1989; Davis, 1989) ise,
GET’den yola ¢ikilarak olusturulmustur. Bireyin, bir sistemi kullanmasinin ana etkeninin davranigsal
niyet oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica, davranissal niyet tutum ve algilanan faydadan etkilenmektedir.
Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin ise, tutum iizerinde etkisi bulunmaktadir. Egitim,
sistem Ozellikleri gibi digsal etkenlerin tutum {izerinde algilanan kullamim kolayligi ve algilanan
faydanin aracilik ettigi bir etkisi de mevcuttur. Buna ilaveten, bu teoride algilanan kullanim kolayligi
algilanan faydaya da etkilemektedir (Davis, 1993).

BTKKT, Venkatesh vd. (2003) tarafindan sekiz farkli teorik modelin sentezlenmesi sonucunda
olusturulmustur. Venkatesh vd. (2003) gore, kullanimi ve davranigsal niyeti etkileyen dort ana degisken
vardir: Performans Beklentisi, Kullanim Kolayligi Beklentisi, Sosyal Etki ve Kolaylastirici Kosullar.
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2 (BTKKT2), Venkatesh, Thong ve Xu tarafindan
2012 yilinda tiiketicilerin teknoloji kabul ve kullanimini incelemek amaciyla gelistirilmistir. Bu sebeple
hem kurumsal hem de kurum dis1 ortamlarda bir¢cok yeni teknolojinin ¢alisanlar tarafindan kabul ve
kullaniminin incelenmesinde temel bir model olan BTKKT nin gelistirilmis halidir (Venkatesh vd.,
2012: 157).

Arastirmacilar teknoloji kabul ve kullanimi incelerken BTKKT2 modelini bir¢ok alanda
kullanmiglardir. Mobil banka ve mobil 6deme (Baptista ve Oliveira, 2015; Alalwan vd., 2017; Morosan
ve DeFranco, 2016), mobil egitim (Raman ve Don, 2013), mobil uygulamalar (Hew vd., 2015; Tak ve
Panwar, 2017; Yuan vd., 2015), mobil aligveris (Chong vd., 2012), online oyunlar (Xu, 2014) literatiirde
yeni teknolojilerin kabul edilmesiyle ilgili yapilan arastirma basliklarindandir. Venkatesh vd. (2012:
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159), BTKKT2’yi olustururken, BTKKT’nin dort ana yapisimi (performans beklentisi, fayda beklentisi,
sosyal etki ve kolaylastirici kosullar) ele alarak, bunu tiiketici teknoloji kabul ve kullanimina
uyarlamislardir. Buna ek olarak, Venkatesh vd. (2012: 160), BTKKT deki mevcut dort degiskeni
tamamlayacak ii¢ ana degisken daha eklemislerdir. Bunlar hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aliskanliktir.

2.3.1. Performans Beklentisi

Performans beklentisi, bireyin yeni bir teknolojiyi kullanirken o teknolojinin is performansina katki
saglayacagina inanma derecesidir (Venkatesh vd., 2003: 447). Yapilan bazi arastirmalar sonucunda,
performans beklentisinin, yeni bir teknolojiyi kullanma niyetini belirleyen en giiclii degisken oldugu
belirtilmistir (Venkatesh vd., 2003; Yuan vd., 2015; Chang, 2012). Wu vd.’nin (2007: 203) 3G mobil
telekomiinikasyon kullanici davranislarini inceledigi calismada, performans beklentisinin, sosyal
beklentinin ve kolaylastirici kosullarin davranigsal niyeti etkiledigini, davranigsal niyetin de kullanima
etki ettigi sonucuna ulasmiglardir. Mobil uygulamalar kullanicilara faydali islevler saglamaktadir. Bu
sebeple, eger bir kullanici kullandig1 mobil uygulamanin faydali oldugunu diisiiniirse, bu uygulamay1
kullanma niyeti daha yiiksek olur (Hew vd., 2015). Bu bilgilerden yola ¢ikarak, ¢alismanin amacina
uygun olarak, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi:Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik performans beklentisinin davranissal niyet
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

2.3.2. Kullanim Kolayhgi Beklentisi

Kullanim kolaylig1 beklentisi, bireyin yeni bir teknolojiyi kullanirken algiladig kolaylik derecesidir.
Venkatesh vd. (2003: 450) gore, bu degisken, TKM’de yer alan algilanan kullanim kolayligindan
tiiretilmistir. Mobil uygulamalar, akilli telefonlardaki dokunmatik ekranlardan dolay1 kullanilmasi kolay
uygulamalardir (Chang vd., 2012). Kullanicilar dokunmanin dogasi itibariyle, dokunmatik cihazlar
tizerinde kontroliin daha fazla kendilerinde oldugunu hissederler. Eger kullanici, bir uygulamanin
kullaniminin kolay oldugunu diisiiniirse, bu uygulamay1 kullanma niyeti daha yiiksek olur ve boylelikle
mobil uygulamanin kullamiglih@: ile ilgili olumlu bir algiya sahip olur (Hew vd., 2015). Buradan
hareketle, asagida belirtilen hipotez olusturulmustur:

H: Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik kullanim kolayligi beklentisinin
davranissal niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

2.3.3. Sosyal Etki

Sosyal etki, bireyin kendisi i¢in Onemli kisiler tarafindan yeni teknolojiyi kullanmasi ya da
kullanmamasi gerektigini diisinme ve algilama derecesidir. Sosyal etkinin teknoloji kabul
kararlarindaki rolii karmasiktir. Sosyal etki iic mekanizma iizerinden bireysel davranis iizerinde bir
etkiye sahiptir. Bunlar uyum, igsellestirme ve tanimadir (Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Uyum, bireyin
sosyal baskidan dolayr niyetini degistirmesine sebep olurken, igsellestirme ve tanima bireyin inang
yapisini degistirmesine ya da olasi sosyal statii kazanimina cevap vermesine sebep olmaktadir. Diger bir
deyisle, birey, sosyal etkiye uyum gostermektedir (Venkatesh vd., 2003: 452). Sosyal etki, yeni bir
teknoloji kullaniminda bireyin davranigsal niyetini sekillendiren 6nemli bir degiskendir (Wang vd.,
2009: 98). Bu bilgiler 1s18inda, su hipotez gelistirilmistir:

Has: Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik sosyal etkinin davranigsal niyet iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

2.3.4. Kolaylastirici Kosullar
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Kolaylastirict kosullar, bireyin yeni bir teknolojiyi kullanirken teknik ve organizasyonel kaynaklarin
(teknik altyapinin) destek amacgli var olduguna inanma derecesidir (Venkatesh vd., 2003: 453).
Triandis’e (1980, akt. Yang ve Forney, 2013: 336) gore ise, kolaylastirict kosullar, bireylerin iiriin ya
da hizmet satin almasi sirasinda teknolojiyi kullanmalarim kolaylastiran faktorlerdir. Ornegin mobil
aligveris esnasinda bir cep telefonunun hizi, veri isleme kapasitesi, sahip oldugu ara yiizii gibi 6zellikler,
mobil aligverisi kolaylastiran unsurlardir. Kolaylagtiric1 faktorlerin standartlarinin yiiksek olmasi
tiiketicilerin performans beklentilerini arttirmaktadir. (Yang ve Forney, 2013: 336). Tiiketicilerin
kendilerine saglanan kolaylastiric1 kosullar ile ilgili alg1 seviyesi yliksekse, o uygulamay1 kullanma
niyetinin daha fazla olabilecegi belirtilmektedir (Hew vd., 2015). Buna gore, asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

Hs: Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik kolaylastirict kosullarin davranigsal
niyet lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

2.3.5. Hedonik Motivasyon

Teknoloji adaptasyonunda fayda, kullanim kolayligi gibi faktorlerin yani sira, hedonik motivasyon da
cok dnemlidir. Brown ve Venkatesh’e (2005: 406) gore hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanirken
alman keyif ya da memnuniyettir. Literatiirde yer alan aragtirmalar, hedonik motivasyonun 6nemli bir
degisken oldugunu, teknoloji kabulii ve kullanimini direk etkiledigini gostermektedir (van der Heijden,
2004: 699-700; Thong vd., 2006: 808; Childers, 2001: 528; Yang, 2010: 270). Eger birey kullandig1
mobil uygulamanin eglenceli oldugunu diisiiniirse, o uygulamay1 kullanma niyeti daha yiiksek olur
(Hew vd., 2015). Buradan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hs: Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik hedonik motivasyonun davranigsal niyet
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

2.3.6. Fiyat Degeri

Fiyat degeri, tiiketicilerin, kullandiklar1 teknolojiden algiladiklari fayda ile bu teknolojiyi kullanmanin
parasal maliyeti arasinda kurdugu biligsel dengedir. Maliyet ve fiyatlandirma yapisi tiiketicinin
teknolojiyi kullanmasinda onemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Tiiketicinin bir teknolojiyi
kullanmasinin faydasi, parasal maliyetine gore daha yiiksekse, fiyat degeri pozitiftir. Bu durumda fiyat
degerinin davranigsal niyet lizerinde olumlu bir etkisi oldugu sdylenebilir (Venkatesh vd., 2012: 161).
Buna gore su hipotez olusturulmustur:

He: Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik fiyat degerinin davranigsal niyet
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

2.3.7. Ahskanhk

Limayem vd.’e (2007, akt. Venkatesh vd., 2012: 161) gore, aligkanlik, bireylerin 6grenmeleri sonucunda
davraniglarini otomatik olarak gerceklestirme egilimidir. Literatiirde yapilan caligmalar igerisinde,
aliskanligin teknoloji kabul ve kullanimin etkileyen 6nemli bir degisken oldugu goriilmektedir (Kim ve
Malhatro, 2005; Limayem, 2007; Tak ve Panwar, 2017; Hew vd., 2015). Wang vd.’e (2015) gére, mobil
cihazlar, tiiketicilerin bir perakendeci ile alisilmis bir etkilesim olusturmasi igin etkili bir platformdur.
Bunun sebebi, bu platformlarin tiiketiciye kolaylik saglamasi ve tiiketicilerin psikolojik ve deneyimsel
olarak isletme ile iliski icinde olma durumunu gii¢lendirir. Isletme ile mobil cihaz iizerinden etkilesim
saglayan tiiketiciler o isletmenin sundugu {iriin ya da hizmetler ile biitiinleserek bunu rutinlestirirler.
Tekrarlanan davraniglar ise aliskanliklar1 olusturur (Wang vd., 2015: 2-3). Bu bilgiler dogrultusunda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik aliskanligin davranigsal niyet {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.
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2.3.8. Davranissal Niyet

Warshaw ve Davis’e (1985:214) gore davranissal niyet, bireyin gelecekte bir davranisi gergeklestirip
gerceklestirmeyecegiyle ilgili bilingli planlar yapma derecesidir. Fishbein ve Ajzen (1975, akt. Sheeran
vd., 1999:403) davranigin en iyi niyet tarafindan tahmin edildigini belirtmislerdir. Bununla beraber bir
davranisla ilgili niyet, bireyin tutumu ve 6znel normlariyla beraber belirlenmektedir. Ayni1 sekilde Davis
vd. (1989:334) de yeni bir teknolojinin kullanilmasinda davramigsal niyetin bireyin davranisini
belirleyen en biiyilk etken oldugunu belirtmislerdir. Bu hususlardan yola ¢ikarak, su hipotez
gelistirilmistir:

Hs: Aninda teslim online siparis uygulamalarina yonelik davranigsal niyetin kullanim iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, cep telefonlarinin akilli telefona doniisiimii, pazarlama alaninda yeni
ufuklar agmaya baslanustir. Ozellikle akilli telefonlarin internete entegre edilmesi, onlar1 hayatimizin
bir parcasi haline getirmistir. Giiniimiizde akilli telefon sektorii diigiiniildiiglinde, mobil uygulamalarin
tiketicilerine her gecen giin getirdigi yenilikler ve kolayliklar, farkli hizmetlerin dogmasina neden
olmaktadir. Birgok yeni uygulamanin giinlik hayata dahil olmasi sonucunda, tiiketiciler bu yeni
teknolojilere adapte olmaktadirlar.

Son yillarda, ATOSU hem diinya genelinde hem de iilkemizde tiiketicilerin hayatina girmistir.
Tiiketicilerin giinliik temel ihtiyaclarin1 karsilamaya ydnelik kurulan bu hizmetler, yemek siparisi,
market aligverisi, kurye hizmetleri gibi farkli alanlarda faaliyet gdstermektedir. Yapilan literatiir
taramasi ve verilen bu bilgiler 1s181inda, bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin, yeni bir teknoloji olarak
goriilen ATOSU’nun kabul ve kullaniminda tercihlerini etkileyen faktorlerle birlikte BTKKT2
kapsaminda incelenecektir. Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan model su sekildedir.

—_—
Performans

Beklentisi \
|
—\ N

Kullamum Kolayhg A

Beklentisi NG %

= %\
\
Sosyal NN
Etki ~u,
—
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| — ~
Hedonik > / /

Motivasyon

\ / N /

f'—\ ,-\ ‘//

Fiyat /

Degeri <
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T —— ./

Aliskanhk

=

| N —

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.2. Anakiitlenin Belirlenmesi, Ornekleme Yoénetimi ve Veri Toplama
Yontemi
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Calismanin amacim gergeklestirmek i¢in, tilkemizde online siparis uygulamalarinda faaliyet gosteren,
sektorde ilk ve Oncii olan Getir ile Banabi uygulamalar1 secilmistir. Boylelikle calisma kapsamindaki
ilk sinirlama, online siparig uygulamalar1 bakimindan, son yillarda iilkemizde oldukga tercih edilen Getir
ve Banabi uygulamasimi kullanan ve belirtilen uygulamalardan en az bir kere aligveris yapan tiim
tilketiciler, bu caligmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan
dolayi, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu drnekleme yontemi kullanilmistir. Kartopu
orneklemesi ulasilmak istenen ana kiitlenin belirlenmesinin zor oldugu ve arastirmacinin elde ettigi
ornekleme cercevesinin fazla sayida 6rnek bireyi kapsamadiglr durumlarda bagvurulan bir 6rnekleme
yontemidir (Gegez, 2010: 218). Bu tanimdan yola ¢ikarak, yazarlar tarafindan gelistirilen anket formu,
ATOSU kullanan tiiketicilerle Google forms aracihigiyla paylasilmistir. Internet {izerinden
gerceklestirilen ankette ilk olarak ATOSU ile ilgili kisa bir bilgilendirme metnine yer verilmistir.
Sonrasinda ise, anket {lizerinde iki adet filtre sorusu sorulmustur. Bunlardan ilki olan “Aninda teslim
online siparis uygulamalarini kullaniyor musunuz? filtre sorusuna evet cevabi verenlere diger bir filtre
sorusu olan “Aninda teslim online siparis uygulamalarindan hangisini ¢ogunlukla kullaniyorsunuz?”
sorusu yoneltilmistir. ikinci filtre sorusuna Getir veya Banabi cevabi verenlere anket formunun tamanmi
gosterilmistir.

Aragtirmanin filtre sorularindan sonra, tiiketicilerin aninda teslim online siparis uygulamalari ile
ilgili aligveris aligkanliklar1 sorulmustur. Sonrasinda, arastirmada yer alan olgeklere ait ifadelere yer
verilmis ve bunu takiben demografik bilgilere ait sorular sunulmustur. Arastirma katilimcilarin anket
sorularini cevaplamama hatasin1 engellemek amaciyla, bir soru ifadesine cevap verilmeden bir sonraki
soru ifadesine gegise izin verilmemistir. Veriler, Kasim 2019 ile Mart 2020 tarihleri arasinda
toplanmistir. Bu siiregte 531 kisiye ulagilmis olup, bu kisilerden 161 kisi filtre sorularini gegememis ve
boylelikle anketleri sonlandirilmistir. Cevaplanan 370 anketten Getir hizmeti kullananlarin 2’si ankete
tutarsiz cevap verdikleri i¢in ¢alisma kapsami disinda birakilmis, toplamda 368 anket ile arastirmaya
devam edilmistir. Calisma nedensel bir arastirma tiirii olup, veriler SPSS ve AMOS istatistik paket
programlarinda analiz edilmistir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgcekler

Arastirma amacina uygun olarak literatiir kapsamli bir sekilde incelenmis, BTKKT2 ¢ercevesinde,
tiiketicilerin yeni teknolojileri kabul ve kullaniminda etkisi olacak ifadeler dikkate alinarak
olusturulmustur. Anket formunda, BTKKT2’de yer alan performans beklentisi (4 ifade), kullanim
kolaylig1 beklentisi (4 ifade), sosyal etki (3 ifade), kolaylastirici kosullar (4 ifade) ve davranigsal niyet
(3 ifade) 6lgeklerinden olusan toplam 18 ifade Venkatesh vd. (2012) ¢alismasindan uyarlanmustir. Ayni
modelde yer alan hedonik motivasyon ile ilgili 3 ifadeli 6lcek Kim vd. (2005), fiyat degeri ile ilgili 3
ifadeli 6lgek Dodds vd. (1991) ve aliskanlik ile ilgili 4 ifadeli 6l¢gek Limayem ve Hirt (2003)
caligmalarindan uyarlanmistir. Bu degiskenlerin  Slgiilmesinde 1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5’li Likert tipi 6lgekten yararlanilmustir.

4. Bulgular

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Alisveris Davranisi

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 1°de &zetlenmistir.
Tabloya gore aragtirmaya katilanlarin %62,2’si kadin, %41,2’si erkektir. Yanitlayicilarin yas dagilim
ve 6grenim durumlari incelendiginde, %50,3’lniin 18-25 yas araliginda ve %48,9’unun iiniversite
(lisans) mezunu oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin %28,8’1 evli olup, %22 sinin ¢ocuk sahibi
oldugu goriilmektedir. Yanitlayicilarin gelir durumu incelendiginde %25,3 {intin geliri 7001 TL ve tizeri
oldugu ortaya ¢ikmistir. Son olarak cevaplayicilarin %38,3’1 6zel sektor ¢alisant oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Yiizde Yiizde
Frekans (%) Frekans (%)
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CINSIYET MEDENI DURUM
Kadin 229 62,2 Bekar 262 71,2
Erkek 139 41,2 Evli 106 28,8
YAS GELIiR DURUMU

18 yas alt1 3 0,8 1000 TL ve alt1 64 17,4
18-25 yas 185 50,3 1001 - 2000 TL 39 10,6
26-35 yas 95 25,8 2001 - 3000 TL 63 17,1
36-45 yas 65 17,7 3001 - 4000 TL 36 9,8
46 yas ve lizeri 20 5,4 4001 - 5000 TL 27 7,3

OGRENIM DURUMU 5001 - 6000 TL 34 9,2
[kogretim Mezunu 2 0,5 6001 - 7000 TL 12 33
Lise Mezunu 85 23,1 7001 TL ve tizeri 93 25,3
Universite (6nlisans) Mezunu 32 8,7 MESLEK
Universite (lisans) Mezunu 180 48,9 Kamu Calisani 27 7,3
Universite (lisansiistii) Mezunu 69 18,8 Ozel Sektor Calisani 141 38,3

COCUK SAHIPLIiGI Serbest Meslek Sahibi 33 9
Yok 287 78 Ogrenci 149 40,5
1 ¢ocuk 38 10,3 Ev Hanimu 4 1,1
2 ¢ocuk 42 11,4 Emekli 3 0,8
3 ¢ocuk ve tizeri 1 0,3 Calismiyor 11 3

Tablo 2’de arastirmaya katilan yanitlayicilarin online siparis uygulamalarindaki aligveris
aligkanliklar1 6zetlenmistir. Arastirmaya katilanlarim kullamim sikligi ele alindiginda, %30,4’{iniin
haftada bir belirtilen uygulamalart kullandigi tespit edilmistir. Yanitlayicilarin %55,7’sinin  bu
uygulamalar1 10 dakikadan az kullandig1 goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin %32,6’sinin bir sipariste
siparis verdigi ortalama iiriin adeti 3 olarak bulunmustur. Yanitlayicilarin belirtilen uygulamalardan en
fazla siparis verdigi iriinler, sirasiyla %65,2’1 ile yiyecek, %63,6 ile atistirmalik ve %52,7 ile igecek

oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Online Siparis Uygulamalarindaki Alisveris Aligkanliklart

Frekans Y(g/zo()ie Frekans Y(l;/zo()le
KULLANIM SURESI (Giin) SiPARIS VERILEN URUN DAGILIMI

Her giin 20 5,4 Su 107 29,1
2 -3 giinde 1 84 22,9 Sebze- Meyve 29 7,9
Haftada bir 112 30,4 Firin Uriinleri 55 14,9
15 gilinde bir 49 13,3 Atigtirmalik 234 63,6
Ayda bir ya da daha az 103 28 fcecek 194 52,7
KULLANIM SURESI (Dakika) Yiyecek 240 65,2

10 dakikadan az 205 55,7 Kahvaltilik & Siit 62 16,8
11-20 dakika 126 34,2 Temel Gida 28 7,6
21- 30 dakika 25 6,8 Dondurma 58 15,8
31- 40 dakika 6 1,6 Fit & Form 8 2,2
41- 50 dakika 6 15 Kisisel Bakim Uriinleri 17 4.6
BIR SIPARISTE SATIN ALINAN URUN | Ev Bakim Uriinleri 23 6,3

1 {irtin 27 7,3 Ev Yasam Uriinleri 7 1,9
2 Uriin 116 31,5 Teknolojik Uriinleri 6 1,6
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3 {irtin 120 32,6 Evcil Hayvan Uriinleri 12 3,3
4 {irtin 54 14,7 Bebek iiriinleri 3 0,8
5 iirtin ve tizeri 51 13,8 | Cinsel Saglk Uriinleri 8 2,2

Giyim 13 3,5

4.2. OIceklerin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Bir oOlcekte yer alan degiskenlerin, birbirleriyle tutarli olup olmadiginin 6l¢iilmesinde kullanilan
giivenilirlik analizi, tiim Slgeklere ayr1 ayr1 uygulanmistir (George ve Mallary, 2001:209). Yapilan bu
analize gore, tiim Ol¢eklere ait Cronbach Alpha degerleri sirasiyla, performans beklentisi i¢in 0,838;
kullanim kolaylig1 beklentisi i¢in 0,924; sosyal etki i¢in 0,853; kolaylastirici kosullar igin 0,739; hedonik
motivasyon i¢in 0,943; fiyat degeri i¢in 0,844, aliskanlik i¢in 0,878 ve davranissal niyet i¢in 0,830 olarak
ortaya ¢ikmistir. Nunnaly (1979)’a gore, belirtilen 6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglari 0,70’in
tizerinde oldugundan, 6lgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda yer alan tiim Olceklere dncelikle kesfedici faktor analizi yapilmistir.
Arastirmada yer alan dlgeklere ait KMO o6rneklem yeterliligi istatistik degerleri sirasiyla performans
beklentisi i¢in 0,802; kullanim kolaylig1 beklentisi igin 0,817; sosyal etki i¢in 0,715; kolaylastirict
kosullar i¢in 0,760; hedonik motivasyon i¢in 0,769; fiyat degeri i¢in 0,703; alisgkanlik i¢in 0,815 ve
davranissal niyet i¢in 0,634 olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica belirtilen tiim 6lgeklerin Bartlett Kiiresellik
Testi sonucu 0,000 ¢ikmustir. Bu sonuglara gore, 6lgeklerin tamami hem 6rneklem yeterliligi olarak
faktor analizi yapmaya uygun, hem de degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir
iliski bulunmustur. Yapilan kesfedici faktor analizlerine gore, belirtilen her 6lgek tek bir faktor altinda
toplanmigtir. Her bir faktoriin agiklanan varyans degerleri sirasiyla performans beklentisi %68,03,
kullanim kolayligi beklentisi %81,52, sosyal etki %77,46, kolaylastirict kosullar %64,54, hedonik
motivasyon %89,77, fiyat degeri %77,05, aliskanlik %73,33, davranigsal niyet %75,96 olarak ortaya
cikmustir.

Yapisal esitlik modellerinde yakinsak gegerliligin saglanabilmesi igin, ortalama aciklanan
varyans degerinin (AVE) 0,50’ye esit veya biiyiik olmasi ve ayni zamanda birlesik giivenilirlik
katsayisinin (CR) ise 0,70’¢ esit veya bilyiik olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:47). Tablo
4 incelendiginde, ortalama agiklanan varyans degerlerinin 0,555 ile 0,846 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Yine ayni1 tabloda, birlesik giivenilirlik katsayisinin 0,824 ile 0,943 arasinda oldugu ortaya
cikmistir. Bu veriler 1s181nda, yukarida belirtilen yakinsak gecerlilige ait kosullarin saglandig: tespit
edilmistir.

4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Sonuclari

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde yapisal esitlik modelleri olusturulmustur.
Yapisal esitlik modellemeleri bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu iligkilerin bulundugu
arastirmalarda kullanilan bir yontemdir (Simsek, 2007:12, Bayram, 2010:48). Yapisal esitlik
modellerinin temel amaci, kuramsal olusturulan teorik modellerin istatistiksel olarak test edilerek,
yapilan literatiir taramasi ile arastirma bulgularinin ne derece uyum sagladigini tespit eder (Hair vd,
1998).

Arastirmada yer alan Olgeklerin yap1 gegerlilikleri AMOS 22 programiyla test edilmistir. Bu
aragtirmadaki tiim Olgekler i¢in tek faktorlii dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Kullanim
kolayligi 6lgeginin gegerliligi test edilirken, olusturulan 61¢iim modelinde yer alan uyum degerleri kabul
edilebilir uyum degerleri arasinda olmadig1 i¢in, AMOS programinin dnerdigi modifikasyon yapilmstir.
Bu modifikasyon sonucunda, kullanim kolayligi 6l¢egine ait 1 ifade ilgili 6lgekten ¢ikarilmgtir. Tablo
3’e gore, degerler kabul edilebilir uyum degerleri i¢inde oldugundan arastirmada yer alan tiim 6lgeklerin
tek faktorlii yapilar1 dogrulanmistir. Ayrica, yapilan dogrulayict faktor analizinden sonra Tablo 4’te
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Olceklerin faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyanslar1 (AVE), birlesik giivenilirlik katsayilar1 (CR)

ve Cronbach Alpha katsayilar1 6zetlenmistir.

Tablo 3: Olgeklerin Uyum Degerleri

OLCEK X? df X2/ df GFI CFl RMSEA

Performans Beklentisi 0,728 1 0,728 0,999 1 0,000
Kullanim Kolayhg: Beklentisi 0,000 0 0,000 1 1 0,000
Sosyal Etki 0,000 0 0,000 1 1 0,000
Kolaylastirict Kosullar 0,698 2 0,349 0,999 1 0,000
Hedonik Motivasyon 0,000 0 0,000 1 1 0,000
Fiyat Degeri 0,000 0 0,000 1 1 0,000
Aliskanhk 0,035 1 0,035 1 1 0,000
Davramssal Niyet 0,000 0 0,000 1 1 0,000
iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <4-5 0,89 - 0,85 >0,95 0,06 - 0,08

p >0.05, X2= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (Iyilik Uyum
Indeksi); CFI= Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi); RMSEA= Root Mean Square Error of Approximation
(Yaklasik Hatalarin Ortalama Karakokii)

Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalari, Ankara: Detay Yaymcilik,

s.37.

Tablo 4. Olgeklerin Faktor Yiikleri, AVE, Cronbach Alpha ve CR Katsayilar1

< ; Faktor Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii AVE Alfa CR
Giinliik hayatimda Getir / Banabi uygulamasini PB1 084
kullanmak bana fayda saglar. '
Beklentisi . : . e prTeee 0555 | 0838 | 0833
(PB) Getir / Banabi uygulamasimi kullanmak giinliik PR3 069
ihtiyaglarima daha hizli ulagmama yardimei olur. '
Getir / Banabi uygulamasini kullanmak giinliik
o N PB4 0,64
hayatimin daha verimli olmasini saglar.
Getir / Banabi uygulamasinin kullanimini ¢ok kolay
Kullanim Ogrendim. KKB1 091
Kolayllgl_ Getir / Banabi uygulamasinin kullanimi net ve KKB2 0,02 0,833 0,011 0914
Beklentisi anlagilir.
(KKB) Getir / Banabi uygulamasini rahatlikla rahatlikla KKB4 0.82
kullanabilmek benim i¢in kolay oldu. '
Cevremde benim i¢in 6nemli insanlar Getir / Banabi
. SE1 0,89
uygulamasini kullanmamu tavsiye eder.
Sosval Etki Bir iirlin ya da hizmeti satin alma kararimda etkisi
{SE) olan kisiler Getir / Banabi uygulamasini tavsiye SE2 0,83 0,671 0,853 0,858
eder.
Cevremde goriislerine deger verdigim kisiler Getir /
. SE3 0,73
Banabi uygulamasini kullanirlar.
Getir / Banabi uygulamasini kullanmak i¢in gerekli
kaynaklara (akilli telefon, tablet, internet vs.) KK1 0,87
Kolaylastiric sahibim.
Kosullar S‘Ttl'r/ Barrll_a;)b_l uygulamasini kullanmak i¢in gerekli KK2 0,89 0,564 0,739 0,824
(KK) ilgiye sahibim.
Getir / Banabi uygulamasini kullandigim diger
teknolojilerle (10S, Android, Chrome vs.) KK3 0,78
uyumludur.

11
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Getir / Banabi uygulamasini kullanirken
zorlandigimda ¢evremdeki insanlardan yardim
alabilirim.

KK4

0,32

Hedonik
Motivasyon
(HM)

Getir / Banabi uygulamasini kullanmak benim igin
eglencelidir.

HM1

0,94

Getir / Banabi uygulamasini kullanmak benim igin
zevklidir.

HM2

0,89

Getir / Banabi uygulamasini kullanmak benim igin
cok keyiflidir.

HM3

0,93

0,846

0,943

0,943

Fiyat Degeri
(FD)

Getir / Banabi uygulamasindan satin aldigim tiriin
ve hizmet bedeli (iiriin fiyat1 + gonderim ticreti)
benim i¢in makuldiir.

FD1

0,82

Getir / Banabi uygulamasindan satin aldigim iiriin
ve hizmet 6dedigim paraya deger.

FD2

0,91

Mevcut {iriin ve hizmet fiyatlartyla Getir / Banabi
uygulamasini kullanmak bana iyi bir ekonomik
deger saglar.

FD3

0,70

0,663

0,844

0,854

Alskanhk
(A)

Getir / Banabi uygulamasini kullanmak benim igin
bir aligkanlik haline gelmistir.

Al

0,82

Getir / Banabi uygulamasini kullanmak bende
bagimlilik olusturmustur.

A2

0,82

Ihtiyacim oldugu her zaman Getir / Banabi
uygulamasini kullanmak zorunda oldugumu
hissederim.

A3

0,68

Getir / Banabi uygulamasini kullanmak benim
rutinim haline gelmistir.

A4

0,85

0,632

0,878

0,872

Davramssal
Niyet (DN)

Gelecekte Getir / Banabi uygulamasini kullanmaya
devam etme niyetindeyim.

DN1

0,73

Getir / Banabi uygulamasini her zaman giinliik
hayatimda kullanmaya calisacagim

DN2

0,73

Getir / Banabi uygulamasini gelecekte de sik sik
kullanmaya devam edecegim.

DN3

0,95

0,656

0,830

0,849

Sekil 2’de aragtirmanin tiim hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi
olusturulmustur. Sekilde goriilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir uyum degerlerine
uymadigindan, kolaylastirici kosullar ve aliskanlik Slgeklerinden birer ifade c¢ikarilmistir. Yapilan
modifikasyonlar sonucunda, modelin Ki-kare degeri (X?) 1416,617; serbestlik derecesi (df) degeri 338;
X?/df degeri 4,191; iyilik uyum endeksi katsayis1 (GFI) 0,855; karsilastirmali uyum endeksi katsayisi

(CFI) 0,951 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii katsayisi (RMSEA)

ise 0,09 olarak ortaya

cikmustir. Belirtilen uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan, modelin yapisal olarak
uygun olduguna iligkin yeterli kanitlarin saglandigi gézlemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007:137).
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.66

@

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis beta katsayilari, standart
hata, kritik oran, anlamlilik degeri (p) ve R? degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar

<. Standardize | Standart | Kritik )
Degiskenler Beta Hata Oran P R

Performans Beklentisi 0,39 0,052 5,382 falakad
Kullanim Kolaylig1 Beklentisi 0,05 0,049 0,760 | 0,447
Sosyal Etki 0,13 0,033 2,317 | 0,018

Davranissal Niyet 0,58

Kolaylastiric1 Kosullar 0,06 0,051 0,966 | 0,334
Hedonik Motivasyon 0,07 0,028 1,284 | 0,199
Fiyat Degeri 0,11 0,032 1,839 | 0,066

13
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Aliskanlik 0,62 0,035 9,159 | ***

Davranigsal Niyet Kullanim 0,66 0,133 6,674 **x*x 10,44

Yapilan analiz sonucundaki degerler incelendiginde performans beklentisinin davranigsal niyeti
(B=0,39; p<0,05); sosyal etkinin davranigsal niyeti (f=0,13; p<0,05) ve aliskanligin davranigsal niyeti
(B=0,62; p<0,05) etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Bu bulgulara dayanarak, Hi, Hs ve H; hipotezleri
desteklenmis olup, modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendiginde,
belirtilen unsurlarin davranigsal niyetin %58’ini agikladigi bulunmustur. Modelde ayrica davramigsal
niyetin kullanimi (8=0,66 p<0,05) etkiledigi tespit edildiginden, Hg hipotezi desteklenmistir. Bu duruma
ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendiginde, %44 iinii agikladig ortaya
¢ikmstir.

5. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Glintimiizde, her ne kadar geleneksel perakendecilik hala ¢ogunlukta olsa da, artik perakendeciler,
rekabetci kalabilmek adina c¢ok kanalli ya da omnikanal yaklasim ile pazarda rekabet etmeye
caligmaktadir. Kentlesmenin ve teknoloji kullaniminin artmasiyla birlikte, zaman, tiiketici i¢in ¢ok
degerli bir hale gelmis, sehir hayatinda ‘kolaylik’ 6nemli bir kriter olmustur. Online aligveris,
tilketicilere 6nemli bir kolaylik sagladigi icin bu alandaki talep her gecen giin daha da artmaktadir
(Barnes, 2019). Bu sebepten dolay1, her gegen giin yeni hizmet ya da is modelleri ortaya ¢ikmaktadir.
ATOSU, son yillarda “cagdas perakendecilik” alaninda alternatif, yeni bir kanal olarak ortaya ¢ikmis ve
hizla gelismektedir.

Tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlari, online market aligveriginin en Onemli
belirleyicisidir (Hansen vd., 2004, s:547). Bu dogrultuda, mobil uygulamalar iizerinden aligveris ile ilgili
teknoloji kabulii s6z konusu oldugunda, bazi tiiketicilerin digerlerine gore online aligveris yapma
olasiliginin daha diisiik oldugu bilinmektedir. Fakat genel anlamda, tiiketicilerin online olarak her seyi
satin alabildikleri sdylenebilir (Tak ve Panwar, 2017, s:2). Tiiketicilerin yeni teknolojileri kabul etmesi
ve kullanimiyla ilgili birgok teorik model gelistirilmistir.

Calisma kapsaminda yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri 6lgmek ve tiim
hipotezleri test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Yapilan analizler sonucunda,
aliskanligin, davranigsal niyeti en ¢ok etkileyen degisken oldugu tespit edilmistir. Akilli telefonlar ve
mobil uygulamalar tiiketicilerin giinliik hayatlarina entegre olarak diizenli aligkanliklara yol agabilir.
Diizenli aligkanliklarda, bireyler, kararlarinda detayli bir hesaplama yapmadan anlik kararlar
verebilmektedir. Bu davranislar, bireyler igin bilingli bir karar vermeden ziyade, giinliik rutin haline
gelebilmektedir (Kim ve Malhotra, 2005, s:32). Arastirma sonucundan da anlasilacag iizere, aliskanlik,
tiiketicilerin ATOSU’yu kullanmaya devam etme niyetini etkilemektedir. Bu sonug literatiirde yer alan
diger ¢alismalarla da benzerlik géstermektedir (Hew vd., 2015; Kim ve Malhatro, 2005; Tak ve Panwar,
2017; Baptista ve Oliveira, 2015; Yuan vd., 2015).

Aragtirma sonucuna gore, davranissal niyeti en ¢ok etkileyen ikinci bir degisken ise, performans
beklentisidir. Performans beklentisi kapsaminda, katilimcilar en ¢ok, bu uygulamalari kullanmanin
giinliik ihtiyaglarina daha hizli bir sekilde ulasmasima yardimci olacagini diisiinmektedir. Aragtirma
sonucuyla paralel olarak, literatiirde yer alan bir¢ok ¢alismada, performans beklentisi, davranigsal niyet
tizerinde etkisi olan en 6nemli Onciillerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Venkatesh vd., 2003;
Chang, 2012; Wu vd., 2007; Baptista ve Oliveira, 2015; Yuan vd., 2015).

Yeni bir teknoloji kullaniminda bireyin davranigsal niyetini sekillendiren diger onemli bir
degisken ise sosyal etkidir (Wang vd., 2009, Xu, 2014; Chong vd., 2012). Bireyin davranisi, mevcut
teknolojiyi kullanmasi sonucunda c¢evresinin onu nasil gorecegine duydugu inanma seklinden
etkilenmektedir. Tak ve Panwar (2015; s:258) yaptiklar1 ¢aligmada, bireylerin davranislarinin aile ve
arkadas onayindan fazlasiyla etkilendigi sonucuna ulagmislardir. Bu arastirma sonuglari, kullanicilarin
bir teknolojiyi benimsemede aile, arkadas gibi kendileri i¢in 6nemli olan diger kisilerin fikir, neri ve
yorumlarindan etkilendiklerini gosterebilmektedir. Diger yandan Venkatesh vd. (2003, s:469) sosyal
etkinin davranigsal niyet {izerindeki etkisinin, kadinlar, yaslar1 daha biiyiik ¢alisanlar ve sinirlt deneyimi
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olan kisilerde daha gii¢lii oldugu sonucuna ulasmustir. Bu ¢alisma sonucunda da, sosyal etkinin
davranissal niyet lizerinde anlamli fakat zayif bir etkisi oldugu bulunmustur.

Bu ¢aligmada, kullanim kolayligi beklentisi, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon ve fiyat
degeri degiskenlerinin davranigsal niyet ilizerinde yok denecek kadar az bir etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Kullanim kolayligi beklentisi ve kolaylastirict kosullar kapsaminda, kullanicilar bu tiir
uygulamalarin zaten sade ve basit oldugunu, ayrica uygulama i¢in gerekli teknolojik alt yapinin da hali
hazirda mevcut oldugunu var sayiyor olabilirler. Bu sebeple bu degiskenler kullanici goziinde farklilik
bakimindan bir 6nem teskil edecek diizeyde olmayabilir.

Fiyat degeri bakimindan, Venkatesh vd. (2012, s:161), bir kullanicinin bir teknolojiyi
kullanmasinin yararit maddi degerine gore daha fazlaysa, bu durumda fiyat degerinin pozitif oldugunu
belirtmistir. Buna gore, bu ¢alismada, ATOSU’nun fayda ve maliyet bakimindan niyete bir etkisi
olmadig1 sOylenebilir.

Literatiirde yer alan ¢caligmalarda, tiiketici baglaminda hedonik motivasyon, bir teknolojinin kabul
ve kullaniminda 6nemli bir degisken olarak goriillmektedir (van der Heijden, 2004; Thong, 2006;
Childers, 2001; Brown ve Venkatesh, 2005). Yang (2010, s:267), Amerikali tiiketicilerin mobil aligveris
hizmetlerini kabuliiyle ilgili yaptig1 ¢alismada, hedonik motivasyon, davranigsal niyeti etkileyen en
onemli etken olarak ¢ikmustir. Buna istinaden, bu arastirmada, hedonik motivasyon ATOSU kapsaminda
davranigsal niyete bir etki saglamadigi sonucuna ulasilmistir. Bu agidan, aragtirmanin sonucu literatiir
ile farklilik gostermektedir.

Son olarak, modelde yer alan davranigsal niyetin kullanima olan etkisine istinaden, Legris vd.
(2003), davranigsal niyetin kullanimi Ongoériilebilir bir bi¢imde yonlendirdigini ileri slirmiistiir.
Limayem vd. (2007, s:730) ise bunun bilgi teknolojileri i¢in gegerli olamayacagini, niyetin kullanim
tizerindeki etkisinin kismen ya da tamamen bastirildigi durumlarin olabilecegini belirtmektedir. Bu
caligmada da, niyetin kullanim {izerinde zayif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna istinaden,
calisma Legris vd. (2003) ile benzerlik gosterirken, Limayem vd. (2007) ile farklilik gostermektedir.

Bu calisma sonuglarina istinaden ileriye doniik farkli calismalar planlanabilir. ATOSU
kullanimina farkli uygulamalar eklenerek 6rneklem biiytitiilebilir ve sonuglar genellenebilir. Bu ¢alisma,
Istanbul simirlart icerisinde gerceklestirilmistir. Ileriki ¢aligmalarda farkl: illerde yasayan tiiketiciler de
eklenerek karsilastirmali analizler yapilabilir. Venkatesh vd.’e (2012) gore, aligkanlik daha onceki
deneyim sonuglarini yansitan algisal bir yapidir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda, ATOSU
kapsaminda, aligkanlik, bireylerin kullanim deneyimleri géz oniinde bulundurularak incelenebilir.
Literatiirde performans beklentisi ve davranigsal niyet arasindaki iliskinin yasa ve cinsiyete bagh
degisebilecegi bilgisi yer almaktadir (Venkatesh vd., 2003; Morris ve Venkatesh, 2000; Venkatesh ve
Zhang, 2010). ileride yapilacak arastirmalarda yas ve cinsiyetin performans beklentisi ve davranigsal
niyet lizerindeki moderator etkisi incelenebilir.

Tiim bu bilgiler 1g18inda, tiiketicilerin ATOSU’nun kabul ve kullaniminda pazarlamacilara diisen
en 6nemli gorev, tiiketicilerin bu uygulamalara aliskanlik kazanmasi i¢in gerekli cazibeyi yaratacak
tanitim ve kampanyalar gerceklestirmelerini saglamalar1 diisiiniilebilir. Bu siirecte tiiketicilere, bu
uygulamalari kullanarak elde edecekleri faydanin mesaji ¢ok net bir sekilde verilmesi gerekebilir.
Tiiketicilerden gelen geri bildirimler degerlendirilerek, kullanilan uygulama ile ilgili periyodik
iyilestirmeler ve giincellemeler yapilmasi 6nerilebilir.
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