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Amag - Tiiketiciler yenilikleri ¢okc¢a takip edip, bunlar1 kolayca sahiplenebilenler pazarlamada ¢ok
tastyan yenilikgi tiiketicilerdir. Bu nedenle amag, ¢alismaya konu olan yenilikgi tiiketicilerin demografik
degiskenleriyle birlikte mobil aligverisin ne yonlii bir etkisinin oldugu incelemektir.

Yontem — Anketle Tiirkiye’de yasayan ve dncesinde mobil alisveris yapmus 390 tiiketiciden Google
Formla alman sonuglarla yapisal esitlik modeli uygulanarak analizi yapilmistir. Olusturulmus olan
hipotezlerden 3 tanesi kabul edilmistir.

Bulgular — Yapilan testler sonucunda Standart regresyon degerlerine yonelik elde edilen katsay1
durumuna gore Mobil Aligveris degiskeninde goriilen 1 birimlik artis durumunun Yenilikgi Tiiketici
Davranisi degiskenlerinde goriilecek olan 0,252 birimlik artis durumuna sebep olacagi beklenilmektedir.
Olgekler ve alt boyutlarinin iligkileri incelendiginde en yiiksek korelasyon degerinin Mobil Aligveris
6lgegi ile onun alt boyutu olan Konfor arasinda oldugu, en diisiik korelasyon degerinin ise Mobil
Aligveris 6lgegi Yer boyutu ile Yenilik¢i Tiiketici Davranis: 6l¢egi arasinda oldugu goriilmiistiir.
Tartisma — Elde edilen bu sonuglar literatiirle uyumludur. Yenilikgi tiiketiciler zaman zaman plansiz ve
hedonik olarak satin alabildiklerine de rastlanmaktadir. Yenilige duyarh tiiketiciler baslarmin
diisiincelerine bagh olarak iiriin tercihlerine yon verebilmektedirler.
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Purpose - Consumers who follow innovations a lot and can easily own them are innovative consumers
who carry a lot in marketing. For this reason, the aim is to examine the effect of mobile shopping together
with the demographic variables of the innovative consumers that are the subject of the study.

Design/methodology/approach - Analysis was made by applying the structural equation model with
the results obtained with Google Form from 390 consumers living in Turkey and having done mobile
shopping before. Three of the hypotheses formed were accepted.

Findings — As a result of the tests, it is expected that 1 unit increase in the Mobile Shopping variable
according to the Standard regression coefficient will cause an increase of 0.252 units in the Innovative
Consumer Behavior variable. When the relationships between the scales and their sub-dimensions were
examined, it was seen that the highest correlation value was between the Mobile Shopping scale and its
sub-dimension Comfort, and the lowest correlation value was between the Mobile Shopping scale Place
dimension and the Innovative Consumer Behavior scale.

Discussion — These results are consistent with the literature. Innovative consumers are also found to be
able to buy unplanned and hedonic from time to time. Consumers who are sensitive to innovation can
direct their product preferences depending on the thoughts of their heads.
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1. Giris

Insanlarin giinliik yasamlarinda birgok degisime sebep olan biligim sektdrii ve internet beraberinde yenilikleri
de getirmektedir. Yenilikleri daha iyi tamima, 6grendiklerini daha iyi 6ziimseyip bunlari ¢evresindekilere
tanitma beklentisinde olan tiiketiciler agisindan 6nemli olan bu alan pazarlama yoniiyle de dikkate alinan bir
disiplindir. Toplumla biitiinlesen internet ve mobil aliskanliklar bireylerin tiiketim ahskanliklarinda da
degisikliklere neden olabilmektedir. Mobil telefonlarla birlikte internetin yayginlasmas: ve ilk nesil 1G
teknolojisinin kullanilmasindan 4,5 G teknolojisine dogru gecis siirecini dogurmustur. Mobil iletisimin icerik
olarak degismesi bireysel pazarlama siirecinde de gelisimi yasatmistir. Mal ve hizmetlere belirli miktarda

bedeller 6deyerek satin alan ve boylece istek ve ihtiyaglarini karsilayan tiiketici, aliskanliklarin1 da degisime
ayak uydurmustur. Kisilerin yeni fikirleri kendi sosyal ¢evrelerinden daha 6nce kabul etme dereceleri olarak
bilinen yenilikgilik tiiketiciler i¢in de kendini ifade etmistir. Tiiketicinin yenilikleri benimsemesi olarak da
bilinen yenilik¢i tiiketici davramslart da mobil iletisim ve bu yonlii mobil alisiveris yonlii kendini
gostermektedir.

Tiim bunlar neticesinde tiiketicilerin mobil alisveris durumuna yonelik benzer bir¢ok ¢alismanin yapilmasina
ragmen yenilikgi tiiketici davranis durumuna yonelik bir arastirma yapilmadigl gozlemlenmistir. Bu sebeple
mobil araglar vasitasiyla yapilan aligverisin tiiketici davranisina etkisinin aragtirilmasi amaciyla bu ¢alisma
yapilmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan anket formu Google form iizerinden uygulanarak gerekli veriler
elde edilmistir. Demografik degiskenler ve Olcek ifadelerinden olusan anket formundan alina bilgiler SPSS
programinda analizi yapilarak olusturulan hipotezler test edilmeye calisilmistir. Tiiketicinin yenilikgi siireg
iginde yaptig1 alisveris durumu analiz edilmeye ¢alisilmigtir. Sonucunda demografik degiskenler ve mobil
aligveris siirecinin alt boyutlarinin tiiketicinin davraniglarinda pozitif etkiye sahip olduguna yonelik olarak
olusturulan hipotezlerimizde kabul edildigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan bu ¢alismada, zamansal ve mali
yonden kisitlamalarin olmast nedeniyle tiiketicilerin tamamina erigilememistir. fleride yapilacak ¢alismalarda
Ozellikle bolgesel anlamda ve kiiltiirel farkliliklarin da dikkate alinmasi neticesinde yeni bir ¢alismanin
yapilmasinda fayda vardir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Mobil Aligveris

21. ytizyilda akilli telefon kullaniminin yayginlasmasi mobil teknolojideki degisim gostermektedir. Bu durum
is ve egitim siirecinde iliski ve eglenceye alanlarina kadar tiim boyutuyla tiiketicileri etkilemektedir. Dijital
aligverisin her gegen giin daha da tercih ediliyor oldugu giiniimiizde mobil cihazlarla yapilmakta olan mobil
aligveris ya da yalnizca satin alma faaliyeti hem sanayi sektoriindeki isletmeler hem de akademide bulunanlar
agisindan Onemi artan bir konu haline gelmektedir. Geleneksel olarak bilinen isletme faaliyetlerinde de sekilsel
bir degisimin olusmasina neden olmaktadir. Buna 6rnek olarak mobil reklamcilik gosterilebilmektedir. Mobil
aligveris ise “kablosuz bir telekomiinikasyon ag1 iizerinden gerceklestirilen dogrudan ya da dolayl bicimde
yapilan parasal degeri olan herhangi bir islem” anlamina gelmektedir (Barnes ve Vidgen 2002 s.115). Akill1
telefon kullananlarin miktarinda goriilen artis orani, erkek ¢cocuklarma yonelik olarak %65,7, kiz ¢cocuklariyla
ilgili olarak ise %63,0 seklinde elde edilmistir. Yas gruplarina gore cep telefonu kullanma oranlari ele
alindiginda goriilmektedir ki, 6-10 yas kategorisinde yer alan ¢ocuklar i¢in %53,9 iken 11-15 yas sirufinda yer
alanlarin ise %75'lik bir degere yiikseldigi ortaya ¢ikmaktadir (TUTK,2022). Bu durum gelecekte olusacak artis
konusunda bilgi sunmaktadir. Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID), yaptig1 agiklamaya gore 2021
yilina ait e-ticaret kayitlarina gore, ekosistemde 2021’de yapilan ciro 400 milyar lira degerinde islem hacmine
ulasmis oldugu ve 2022 e-ticaret konusunda hedeflenen deger olarak %40 biiyiimeyle ve 560 milyar lira
degerinde bir miktarlik ciroya ulasmasi beklenilmektedir (Woldef, 2022). Bu da bize mobil aligveriste 6nemli
Olclide bir artis olacagini gostermektedir. Yillik tahminlerde mobil ticarette olacak biiylime perakende
gelirinde beklenen biiyiimeden fazla olacagr diistiniilmektedir (Wang, v.d. 2015). Bu biiyiime durumu
pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan 6nemli bir potansiyel olarak goriilmektedir. Bir isletme kendi alt
yapisini kendi kendine kurabilmektedir. Tiiketiciler arasinda bu durum hizla yayginlasacag: beklense de
sonucu konusunda heniiz kesin bir kamit bulunmamaktadir. Bu giin yapilan incelemeler sadece tiiketici
davranislar1 yoniiyle degil ayni zamanda firma stratejileri agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Isletmeler mobil aligveristeki bu hizli ilerleyise nasil cevap verebileceklerini heniiz bilememekteler. Isletmeler
mobil programi kullanmamanin en 6nemli nedeni olarak strateji eksikliginin oldugunu diistinmekteler. Hem
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tiiketici hem de isletme diizeyinde bu siireci inceledigimizde satin alma davrams: olarak goriilen siparis
oranlari tizerinde etkisinin neler oldugu arastirilmaya ¢alisilmaktadir. Mobil aligveris isletmelerin gelirlerinde
artisa neden olacagindan perakende olarak satis yapan isletmelerin de dnceliklerini mobil alisveris alanindaki
calismalara verecekleri goriilmektedir. Internetin mobil ortamda kullanilmaya baslanmas1 hareketlilik ve
esneklik yaninda kullanicilarini bireysellestirdigi goriilmektedir (Gilbert and Han. 2005). Bu da elektronik
pazarlamanin artik mobil cihazlarla bireylerin istedikleri her yerde yapabileceklerini gostermektedir (Yang,
2010). Sonucunda bireylerin internet iizerinde yapacaklar: faaliyetler incelenirken artik mobil aligverig
siireciyle ele alinmasi gerektigi ve bu siirecte yapilanlarin da az oldugu bilinmektedir. Mobil alisverisin
benimsenmesi konusunda gelismekte olan pazarlara bakildiginda gelismis olanlara oranla daha diisiik bir
miktarda kabullenildigi géormektedir (Wong vd. 2012). Diinya mobil olarak yapilan islemlere dogru ilerlerken
tiikketimde de bu yonlii bir alisveris firsat1 sunacag1 beklenmektedir. Tiiketiciler magaza bulmak, fiyatlar:
karsilastirmak ve f{iriinlerle ilgili bilgi saglamak gibi bircok alisveris faaliyetini mobil cihazlarla
gerceklestirmektedir (Diindar, vd. 2007). Buna sebep ise eski moda perakende kanallarina kiyasla farkli ve iyi
aligveris yontemi olmasidir. Mobil internet zaman ve mekan engeli olmadan tiiketicinin istedigi her zaman
her tiirlii mobil web sitelerini kullanmasina imkan vermektedir. Tiiketici bu anlamda mobil cihazlar
kullanmay1 benimsemektedir (Lu ve Su, 2009). Giinliik rutinlerinin bir pargasi olmaktadir. Bu da ona fayda ve
kullanim kolaylig1 nedeniyle zamandan tasarruf saglamaktadir (Werthner ve Klein, 1999). Burada alinan
tirtinlerin maliyet nedeniyle ucuz oldugu da bilinmektedir (Grover ve Ramanlal, 1999). Mobil alisveris
avantajlarindan bazilarina drnek olarak hareketlilik, kolaylik, her yerde bulunabilme, esneklik, yayginlastirma
ve kisilestirme 6zellikleri sdylenebilmektedir (Wu, vd. 2004). Mobil alisverisin zorluklarina, sik sik baglantinin
kopmasi, ekran ve bellek boyut simirliligy gibi durumlar 6rnek olarak sdylenebilmektedir (Lu ve Su,2009).

2.2. Yenilikgi Tiiketici Davranisi

Giindelik hayattaki sosyal ve ekonomik gelismeler bireylerin yasam tarzlari ve kiiltiirlerini de etkilemektedir.
Bu durum tiiketicinin beklenti ve giinliik rutinlerindeki degisikligi de beraberinden getirmektedir. Bir isletme
eger slirdiiriilebilir bi¢cimde piyasada uzun siire kalmay1 hedefliyorsa diger firmalarla mutlaka rekabet etmesi
gerekecektir. Bu yolda basari ancak tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bir yol haritasiyla miimkiin olacaktir.
Isletmeler kendilerini gliclendirip, rakiplerinden farkli bigimde ilerleyip yenilikleri uygulayarak basariya
ulasarak ayakta kalabilecektir. Bir {irlinde yapilacak olan yenilik tiiketici davranisinda da olumlu bigimde
etkiye neden olacaktir. Isletmeler icte ve dista teknolojik unsurlari kullanarak rekabette ayakta kalabilirler. Bir
sistem dahilinde olusturulan yenilikler tiiketicileri cezbetmektedir (Buijs, 2007). Yenilik¢i tiiketiciler
pazarlamadaki stratejik planlarda siirdiirebilirlik ve elde tutma konusunda isletmelere avantaj saglayacak
ayrilmaz bir parga olarak goriilmektedir (Armstrong, 2005). Yenilikgi tiiketiciler iiriin ya da yenilikgi bir fikir
konusunda 6nemli kaynak olarak goriilmektedir. Bunlar isletmeler agisindan itici gii¢ olarak goriilmektedir.
Yenilikgi tiiketicinin karar sirketin atacag1 adimlarda sayisiz firsatlar sunmasi sebebiyle etkilidir. Karar verici
olarak bilinen bireyler tarafinda mal, hizmet, faaliyet, deneyim, yaninda satin alinmasi, tiiketilmesi ya da
satisinin yapilmastyla ilgili olarak tiiketicilerin verdigi kararlarin tamamini gosteren siirece tiiketici davranisi
denilmektedir (Hoyer, MacInnis ve Pieters. 2017).

Isletmelerin bir iiriinii iiretmesinden pazara girisi ve bunun neticesinde gérdiigii talebin azalmasi sonucu
driiniin yok olmas: seklinde gergeklesen siirecin tamamina iiriin yasam egrisi siireci denilmektedir. Yeni
dirtinlerin bu yasam egrisi stirecindeki durumlar1 dogru izlenmelidir. Miisterinin ilgisini degistirebilecek
tiirde yapilacak radikal ve ilerici yenilik daha faydali olacaktir (Adner ve Levinthal 2001). Yenilikgi tiiketicinin
iriin 6z nitelikleri konusunda da beklentileri farkli olmaktadir. Bunu goren isletmeler yenilikgi tiiketicileri
sirket bagarisinin merkezine koymaktadir. Pazar performansini arttirmak igin yeni tiriinleri ilk kez piyasaya
sunmalidir (Yildiz, ve Seyhan 2019). Tiiketici davramisi denilince yalmizca bir kisinin eylemi anlamina
gelmemektedir. Tiiketici davranist bu siirecte bir tane ya da birgok rolleri bir arada biinyesinde
barindirabilmektedir. Tek basina ya da grup arkadashig: seklinde bir yemek yiyebilmek, partiye katilmak ya
da herhangi bir sekilde fikir alisverisinde bulunabilmektedir (Odabas: ve Barig, 2010). Tiiketici bu siiregte ayn1
zamanda birden fazla rol de iistlenmektedir. Ekonomik bir {iriinii alma ve kullanma karariyla ilgili olan
faaliyetlerin biitiinii tiiketici davranigidir. Tiiketici kolayda kabul edilen mallar1 daha c¢abuk
benimseyebilmektedir. Yenilikgi bir tiiketici pazarda rekabeti arttirabilmektedir.

Tiiketicilerdeki yenilikgilik 1970°1i yillarda goriilen ve 6zellikle yeni {iriinlerin kabullenilmesinde ve yaygin
bigcimde kullanilmaya baglarulmas1 nedeniyle énemli bir durum olarak goriilmektedir. Bu durum sadece
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pazarlama alaninda arastirilan bir konu olmaktan ¢ok isletmeler icin rekabet ortaminda basariy: yakalayarak
siirdiirebilirlik boyutuyla 6nemli bir durum seklinde ele alinmaktadir (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 19;
Nasution ve Garnida, 2010: 1; Kése ve Ozmen 2012). Alana y&nelik bazi aragtirmalar yapildiginda yenlikgi
tiiketici konusunda ele alinan pek ¢ok calisma bulunacaktir (Citrin, Sprott, Silverman ve Jr, 2000: 295;
Roehrich, 2004: 671; Tellis, Yin ve Bell, 2009: 1; Dobre, Dragomir ve Preda, 2009: 20-21). Tiiketici yenilikgiligini
toplum icinde yer alan bazi bireylerin isletmelerin sunduklari yeni {iriinleri kabullenme konusunda
digerlerine gore daha istekli olmalar1 seklinde tanimlamaktadir (Cowart, Fox ve Wilson 2008), (Tellis, Yin ve
Bell 2009) ve (Goldsmith, Kim, Flynn ve Kim 2005).

Kisisel bilgisayarlardan elektronik 6deme araglarina kadar bir¢ok yeniligi kullanma konusunda istekli olan
kisilerin baz1 6zelliklerini asagida siralanmaktadir (Dobre, Dragomir ve Preda, 2009);

e Fikir onderleri olmalari,

e Riske kars1 toleranslarmin yiiksek olmasi,

e Ait oldugu sosyal grup normundan farkli hareket edebiliyor olmalari,

e Kitlesel iletisim kaynaklarindan veri edinmeyi tercih etme beklentileri,

e Ait oldugu sosyal grup iiyeleri arasinda yapilan konusmalardan fazlaca etkilenmiyor olmalari,
e Yeni fikir ve degisimlere agik olmalari,

e Yerelden c¢ok evrensel diisiinmeleri,

e Yiiksek sosyo-ekonomik standartlara sahip olmalar: (yiiksek gelir, yiiksek egitim).

Yenilikgi Tiiketici Davramislari, bir¢ok arastirmaci tarafindan iki boyutta ele alinmaktadir. Bu boyutlar ise;

1. Dogustan gelen, genel ve kisisel yenilikgilik
Uriine 6zgii yenilikgilik seklindedir (Midgley ve Dowling, 1978: 235; Muzinich, Pecotich ve Putrevu,
2003: 298; Im, Bayus ve Mason, 2003: 62; Aydin, 2007: 189; Xie, 2008: 237; Hoffmann ve Soyez, 2010:
780; Fowler ve Bridges, 2010: 492-493);

Tablo 1. Mobil aligveris ve yenilikgi tiiketici davraniglarinin kullanildig ¢alismalar

Calismay1
Yapan

Baslik

Sonug¢

Wong, v.d. (2015).
p-92

Mobil Aligveris: Aligverisin
Bir Sonraki Sinir1 Sanayi?
Gelismekte Olan Bir Pazar
Perspektifi.

Deneyimin onemli olmadigy, tiiketicilerin m-aligverisi
benimseme niyetini etkilemedigi, bu da deneyimli ve
deneyimsiz tiiketicilerin esit olarak aymi ve tutarh
olduklarmi gdsterir.

Wang, Rebecca Jen-
Hui (2015). p.18

Hareket Halinde: Mobil
Aligveris  Miisteri  Satin
Alma Davranmisimi  Nasil
Etkiler?

Miisterileri M-aligveris aligkanligi gelistirmeye tesvik
etmek perakendeci icin Onemlidir. Tekrarlanan M-
siparis boyutunda ve siparis
oraninda bir artisa yol agar. Ancak, miisteri bunda énce
deger bulmali. Deger bulmas: siirdiik¢e yeniden satin
alma olasiliklar: artacaktir.

aligveris davranisgi,

Durukan, T. ve

Dijital Pazarlama Caginda
Mobil Aligverisin Algilanan

Mobil alisveris siirecindeki tiiketicileri diisiik ve ytik
sek seklinde siniflara ayirmasi ve bunlardan elde edilen
fayda ile algilanan durum arasinda istatistiksel yonden

Karaoglan S,, Faydasina Hig,kin Bir Olgek ula§1.1an degell*lerm a.nlamh ”farkhyvk.lar gosterm?a. ve
(2020). . mobil aligveris srecinde gosterdigi uyumla birlikte
Gelistirme ve Uygulama. > . .
faydaninda  artan  degerde  sonuglanabilecegi

goriilmektedir.

Kose, B. ve Ozmen,
A. (2012)

Tiiketici  Yenilik¢iligi Ve
Yeniliklerin Benimsenmesi:
Bir Yenilik Olarak Mobil
Internet.

isletme Aragtirmalart Dergisi

Mobil internetin kullanma ve anlasilma durumunun da
kolaylikla Ogrenilebiliyor olusu tiiketici algisinda
olusacak fayda da ayni degerde olacaktir. Bu durumun
mobil internet seklinde isletmeler
acisindan  dikkate alinmasimin tiiketici tercihinde
olumlu bir sonuca sebep olacag1 yoniindedir.

hizmet veren
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3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan bu ¢alisma sayesinde yenilikgi tiiketicilerin mobil internet kullanmalari sorasinda mobil alisverisi
benimsemeleri konusunda davranigsal olarak bir degisiklik meydana gelip gelmediginin belirlenmesidir.
Burada mobil aligverisin alt degiskenleri ile birlikte daha sonraki asamalarda isletmelere yol gostererek katki

saglayacag: diistiniilmektedir.

ALT lg YENILIKGI
BOYUTLARI TUKETICi
| o

- J
-

Sekil 1. Arastirma Modeli

MOBIL
ALISVERIS

N

Yukarida Sekil 1'de goriilmekte olan arastirma modelinde yenilikgi tiiketicilerin davramslarini etkileyecek
olan mobil aligveristen iiriin ve fiyat, konfor, yer, haz, gizlilik seklinde bes alt boyutlu degiskenin etkisinden
olusmaktadir. Aragtirma modelinden de goriilecegi iizere bu bes degiskenin etkileri tek tek ele alinmaktadir.
Olusturulan bu model mobil aligverisin yenilikgi tiiketici davranisi iizerinde etkisinin oldugu temel hipotezine
dayanilarak tasarlanmistir.

3.2. Arastirma problemi dogrultusunda olusturulan hipotezler
Yapilan alan arastirmasi sonrasinda, arastirma modeline gore olusturulan hipotezler asagida verilmistir.
Hi: Mobil Aligveris Yenilik¢i Tiiketici davranisini olumlu (pozitif) yonde etkilemektedir.

H:: Demografik degiskenler acisindan Mobil Aligveris tiiketici davranislarinda olumlu (pozitif) yonde etkiye
sahiptir.

Hs: Mobil aligverisin alt degiskenleri agisindan yenilik¢i tiiketici davranislarini olumlu (pozitif) yonde
etkilemektedir.

3.3. Aragtirma Yontemi ve Orneklem

Bu arastirma siirecinde kullanilacak olan verilere ulasmak amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Arastirma
icin gerekli olan bu verileri saglik bicimde elde edebilmek ve bu siirecte olusacak hatalar1 azaltabilmek
amactyla Google form boliimiinde hazirlanan anketin son haliyle on-line sekilde veri toplanarak kullanilmaya
baslanmistir. Calismanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki mobil internet kullanicilaridir. Anket kolayda 6rnekleme
yontemi kullanularak bu ana kiitledeki mobil internet kullanicilarindan olusan bir grup secilmistir.

Soru kagidi 01-30.Aralik.2022’deki tarihsel siire¢ iginde uygulanmustir. Gerekli olan 390 kisiye ulasilmasiyla
anketten veri toplama siireci tamamlanmistir. Arastirma 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken Sekaran'in (1992)
de ifade ettigi bir arastirmanin evreninin belirlenmesinde kisilerin sayisinin 1.000.000 ve {izerinde oldugu

zamanlarda 0,95 oranindaki giivenirlik durumunda 384 6rneklem miktariin yeterli olacaginin sdylenmesi
etkilidir.
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Caligmada kullanmig oldugumuz anketimiz iki boliimden meydana gelmektedir. Ilk boliim iginde cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek seklindeki kisimlardan olusan alti boliimden
olusmaktadir. Tkinci boliimde ise (Durukan ve Karaoglan 2020) tarafinda gelistirilen KMO degeri 0,962 ve
Bartlett test analiz sonucu 0,000 seklinde elde dilen “Dijital Pazarlama Caginda Mobil Alisverisin Algilanan
Faydasina Iliskin Bir Olgek Gelistirme ve Uygulama” isimli doktora tezinden alinan ve iiriin ve fiyat, konfor,
yer, haz ve gizlilik seklinde bes alt degerlerden olusan on dokuz soruluk ampirik (daneye dayali) olarak
gegerlilik ve giivenirliligi belirlenmis olan mobil aligveris 6l¢egi ile yine (Parasuraman 2000) nin “Technology
Readiness Index-Techniqual / Teknolojiye Hazir Bulunusluk (TRI)” isimli ¢calismadan gelistirilen ve (Oztiirk
ve Barutgu, 2022) tarafindan “Yenilik¢i Tiiketici Davramslari: Tiirkiye ve Almanya’da Elektrikli Araglarin
Kabulii Uzerine Karsilagstirmali Bir Arastirma” isimli calismadaki uyarlanarak kullanilan Kisisel Yenilik
Derecesi 6l¢eginin giivenirlik degeri Alpha=0,80 seklinde ve bu da 0,6 dan yiiksek degerde oldugu belirlenerek
(Ozdamar, 2004) alman bu 6lgekte var olan sorulardan olusan on soruluk yenilikci tiiketici satin alma
davranigi 6lgegi kullanilmigtir. Olgeklerin kullanim izni gerekli kisilerden alinilmigtir. Caligmanin gerekli etik
kurul izni alinmistir (Istanbul Geligim Universitesi Senatosu Etik Kurul Komisyonu 2022-13-41 sayili ve
18.08.2022 tarih). Veriler toplanmasi 01-30.Kasim.2022 tarihleri arasinda Google form iizerinde yapilan anket
formu ve yliz yiize uygulanarak gerceklestirilmistir. Verileri elde ederken kullandigimiz her bir olgek
sorulariyla ilgili olarak cevap verenlerde secenek artmasiyla katilimcilarin ayrit edebilme durumlarinda
azalma olacag1 diisiincesiyle besli Likert tipi olgek kullamilmistir. Bu Likert Olgegi, herkesin kullandig:
bilindik bir 6l¢ektir. Bes adet secenegi olan bu Likert 6lgeginden bir tanesi notr olacak sekilde iki olumsuz,
iki adet olumlu cevap bulunmaktadir. Yanitlayanlara yonelik olarak biitiin maddeler Kesinlikle katiliyorum,
Katiliyorum, Ne katiiyorum ne de katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle katilmiyorum seklinde
derecelendirilmistir. Olgeklere yonelik olarak istatistiksel testler uygulanmis ve buradaki ifadelerin analizinde
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Olgekte puanlama sitemi kullanilmistir. Yapilan analizler neticesinde puansal olarak yiiksek degere sahip olan
tiiketiciler icin yenilik¢i oldugu seklinde degerlendirilmistir (Goldsmith ve Flynn, 1992). Bu da kullanilan
derecelendirme sorularma verilen cevaplarin uygun oldugu ve anketin uygulanmasi sonrasinda
uygulanabilecegi sonucuna ulasilmistir. IBM SPSS programi kullanilarak veriler analiz edilmistir. Kullanmis
oldugumuz oOlgeklerin giivenirlik degerlerinin ulunmas: igin t testi ve Anova testi kullamilarak
gerceklestirilmistir. Anket kagidinin kullanilmasindan énce sorularin degerlendirilmesi amaciyla 40 kisilik bir
orneklem gurubuna pilot test ¢alismasi yapilmigtir. Test sonucunun giivenilir sonuglarinin uygun olmasi
neticesinde bu sekliyle devam edilmistir.

4. Bulgular
Ankette Kullanilan Olgekler I¢in Gegerlik Giivenirlik Analizi Bulgular

Aragtirmada kullamilan 6lgegin gegerlilik ve glivenirlilik degerlerinin belirlenmesi amaciyla kullanilan en
yaygin yontem olan Cronbach’s Alpha degerleri ile hesaplanmustir. Bir arastirmada kullanilan test sorulariin
tiimii kendi icinde birebiriyle tutarli olmasi ayni tiirden oldugunu ve istenilen amag igin yeterli oldugunu
belirtir. Sorularin uygunluguna yonelik yapilan aragtirma siirecinde soru analiz denilmektedir. Olgekte
bulunan tiimii bir biitiin olarak irdelendiginde tek kavram ya da birden fazla alan konusunda ne boyutta Slge
gerceklestigini gosteren bir yontemdir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010).

Tablo 1. Arastirmada kullanilan 6lgekler ve alt boyutlar i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi bulgular:

Olgek Madde Sayis1 Cronbach's Alpha
Mobil Alisveris Olcegi 19 0,791
Mobil Alisveris Uriin Fiyat1 Ortalama 5 0,872
Mobil Aligveris Konfor Ortalama 5 0,720
Mobil Aligveris Yer Ortalama 4 0,819
Mobil Aligveris Haz Ortalama 3 0,628
Mobil Aligverig Gizlilik Ortalama 2 0,667
Yenilikgi Tiiketici Davranis Olcegi 10 0,755
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Analizlerdeki olgekler ve bunlarin alt boyutlarina yonelik Cronbach's Alpha katsayilarini bulabilmek igin
gerekli veriler Tablo 1'de verilmistir. Ulasilan bulgular neticesinde arastirmadaki kullanilan Mobil Aligveris
Olgegi, onun Konfor boyutu ve Yenilikgi Tiiketici Davranis Olgeginin giivenirligi “oldukca giivenilir” olarak;
Mobil Alisveris Olgeginin Uriin Fiyat1 ve Yer boyutlarinin giivenirligi “yiiksek giivenirlige sahip” olarak;
Mobil Alisveris Olgegi Haz boyutunun giivenirligi ve Mobil Ahgveris Olgegi Gizlilik boyutunun giivenirligi
ise “oldukc¢a” olarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Mobil Aligveris 6l¢egi maddeleri igin giivenirlik katsayis1 bulgulari

Boyutlar F1 F2 F3 F4 F5 Olgek
Oz deger 4,457 3,935 2,082 1,710 1,142
Aciklanan Varyans 21,359 17,538 12,187 9,949 9,103 70,137

(K.M.O: 0,631; Bartlet test: Ki-kare: 5054,032, p: 0,000 )

Mobil Aligveris Olgegine ait giivenirlik katsay1 deger bulgusu Tablo 2’de verilmis ve bunlar ise, Bartlett testi,
maddelerine yo6nelik faktor analiz uygulamasimin dogru tercih olacagr ve uygulanmasi gerektigini, KMO
katsayst faktor analizine yonelik drnekleme ait capin yeterli geldigini gostermektedir. Oz deger ile agiklanan
varyans oran sonuglarmin maddesine yonelik bes boyut seklinde ifade etmek istatistiksel olarak yerinde
oldugunun sonugsal bir gostergesidir.

Tablo 3. Yenilikgi Tiiketici Davranisi 6lgegi maddesine yonelik giivenirlik deger sonuglar

Boyut ile Tlgili Istatistik ve Test Bilgileri

Oz deger 3,706

Aciklanan Varyans (%) 66,258
KM.O. 0,715

Bartlett's Test 1562,895 (p=0,000)

Yenilikgi Tiiketici Davranist Olgegi igin giivenirlik katsayis1 sonuglar: Tablo 3'te gosterilmistir. Ozet olarak,
Bartlett testi, maddelere faktor analizi uygulamanin dogru bir karar olacag: ve yapilmasi gerektigini, KMO
katsay1 durumu faktor analizine yonelik rneklem gapinda yeterli bulundugunu belirtmektedir. Ozdeger ile
aciklanan varyans oran sonuglari maddelerle ilgili olarak tek boyutlu bicimde ifade etmek istatistiksel yonden
uygun karar oldugunu desteklemektedir.

Demografik Bulgular

Anketimizin birinci kisimda ela alinan demografik yonlerden cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,
aylik gelir, meslek seklindeki olusan alt1 alt degiskenden olusmaktadir. Burada bunlara yonelik olarak
analizler degerlendirilmistir.

Ankette kullanilan kisilerin demografik durumlarina ait frekans dagilimi su sekilde gosterilmistir. Ulasilan
sonuglar neticesinde katihlmcilarin, %38,3'tintin kadin, %61,8’inin erkek; %33,8’inin evli, %66,3'tiniin bekar
oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin Yas gruplarina gore dagilimina bakildiginda en biiyiik yigilmanin
%55,3 ile 25-29 Yas grubunda, en az yigilmanin %2,3 ile 55-59 Yas ve 65-69 Yas gruplarinda oldugu tespit
edilmistir. Egitim durumu bakimindan katilimcilarin %0,3’tintin Okuryazar, %2,3’tiniin k6 gretim, %3,0'1nin
Lise, %846,3’iiniin On Lisans, %40,3'tintiin Lisans ve %8,0'min Lisansiistii egitime sahip oldugu
gozlemlenmistir. Aylik gelir durumu bakimindan katilimcilarin %8,3"{intin 0-2.250 TL, %17,8'inin 2.251-5.000
TL, %18,0'min 5.001-7.500 TL, %10,3’tintin 7.501- 10.000TL ve %45,8’inin 10.000 TL. ve iizeri gelire sahip
olduklari gozlemlenmistir. Son olarak meslek durumuna gére katilimcilarin %40,3'iiniin Ozel Sektor,
%30,3"tintin Kamu Sektorii, %717,5 inin Ogrenci ve %12,0inin Emekli oldugu tespit edilmistir.
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Olgeklere Ait Istatistiksel Degerler

Tablo 4. Ankette kullanilan Mobil Aligverig Olgegi ve alt boyutlari ile Yenilikgi Tiiketici Davranis: Olgegi icin
agiklayicr istatistikler

Boyut/Olgek Ortalama Standart Sapma
Mobil Alisveris Uriin Fiyat Ortalama 3,98 0,828
Mobil Aligveris Konfor Ortalama 4,30 0,677
Mobil Aligveris Yer Ortalama 4,42 0,708
Mobil Aligveris Haz Ortalama 3,77 0,790
Mobil Aligveris Gizlilik Ortalama 3,76 0,875
Mobil Alisveris Olcegi Ortalama 4,10 0,459
Yenilikgi Tiiketici Davranisi Olcegi Ortalama 3,33 0,673

Ankette kullarilan Mobil Alisveris Olcegi ve alt boyutlari ile Yenilik¢i Tiiketici Davranisi Olgegine ait
aciklayicr istatistik degerler Tablo 4'de gosterilmistir. Ortalamalara baktigimizda en yiiksek deger olarak 4,42
ile “Mobil Aligveris Yer Ortalama” boyutunda, en kii¢iik ortalamanin da 3,33 ile “Yenilik¢i Tiiketici Davranis
Olgegi Ortalama” alt boyutunda oldugunu gériiyoruz.

4.1.1. Pazarlama Esnekligi ve Miisteri Memnuniyeti Degiskenlerinin Arasindaki iliskilerin Analizi

Tablo 5. Mobil Aligverisin Yenilikgi Tiiketici Davransi Uzerindeki Etkisi I¢in Regresyon Analizi Bulgulari

Regresyon katsayilar1 Standard regresyon katsayilar t p
Sabit 1,811 6,174 0,000
Mobil Aligveris Olgegi
Ortalama 0,370 0,252 5,204 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,252 0,064 0,061 27,081 0,000

Mobil Aligverisin Yenilik¢i Tiiketici Davrams: tizerindeki etkisi icin regresyon analizi bulgular1 Tablo 5'de
verilmistir. Yapilan ANOVA testine gore model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica modelin
belirleme katsayisi (diizeltilmis) 0,061olarak hesaplanmistir. Buna gore Mobil Alisveris degiskenindeki
degiskenligin %06,1'i regresyon modeli aracigiyla Yenilik¢i Tiiketici Davranisi degiskeni tarafindan
agiklanmaktadir. Ayrica iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi (0,252)'dir ve bu iki degisken arasinda
pozitif yonlii dogrusal iliski vardir. Regresyon modelinin katsayilarimin anlamhlig1 icin yapilan student-t
testine gore her iki katsay1 da istatistiksel olarak anlamli bulunmusgtur. Bu bulgulara gore regresyon
dogrusunun tahmini

Mobil Aligveris) = 1,811+ 0,370*( Yenilikgi Tiiketici Davranigi)

olarak elde edilir. Standart regresyon katsayisina gore Mobil Aligveris degiskenindeki 1 birim artigin Yenilik¢i
Tiiketici Davranis: degiskeninde 0,252 birim artisa neden olmas: beklenir.

Tablo 6. Mobil Aligveris boyutlarmin Yenilik¢i Tiiketici Davranisi {izerindeki etkisi i¢in regresyon analizi

bulgular
Regresyon Standard Regresyon

Katsayilar1 Katsayilar1 t p
Sabit 1,896 6,552 0,000
Mobil Alisveris Uriin Fiyat Ortalama 0,049 0,060 1,155 0,249
Mobil Aligveris Konfor Ortalama 0,267 0,268 4809 0,000
Mobil Alisveris Yer Ortalama -0,166 -0,174 -3,169 0,002
Mobil Alisveris Haz Ortalama 0,108 0,127 2,107 0,036
Mobil Aligveris Gizlilik Ortalama 0,111 0,144 2474 0,014

R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,3532 0,125 0,114 11,228 0,000
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Yenilikgi Tiiketici Davranisi ile Mobil Aligveris Olcekle ilgili olarak yapilan dogrusal regresyon modelindeki
anlamlilik diizeyi ANOVA testi yapilarak incelenmistir. Buna gére ANOVA modele iligkin istatistiksel
bicimde anlamli goriilmiistiir. Sonucta Yenilik¢i Tiiketici Davramisi ve Mobil Alisveris boyutlariyla ilgili
olarak arasindaki iligkisel dogrusal regresyon modeli kullamilarak incelenebilmektedir. Bu arada modele
yonelik diizeltilmis R-kare katsay1 degeri 0,114 seklinde goriilmiistiir. Ulasilan bu sonug, Yenilikgi Tiiketici
Davranusi degiskenligin %11,4"tiniin dogrusal regresyon modeli vasitasiyla Mobil Aligveris alt boyutlar ile
aciklanabildigi goriilmektedir.

Yeni bir regresyon model katsayis1 tahminsel olarak incelendiginde, bagimsiz degisken bi¢ciminde incelennen
degiskenlerden Uriin ve Fiyati degiskeninin etki yoniiyle istatistiki boyutla anlamsiz, diger dort degiskenin
etkisi agisindan istatistiksel sekilde anlamh goriilmiistiir. Ulasilan bu model itibariyle Yenilik¢i Tiiketici
Davranig iizerinde etkisi anlamli bulunan Yer boyutunun negatif diger {i¢ boyutun etkisi ise pozitiftir. Buna
gore Yenilik¢i Tiiketici Davranist Y, Mobil Alisveris Uriin Fiyat Ortalama X1, Mobil Alisveris Konfor Ortalama
X2, Mobil Aligveris Yer Ortalama X3, Mobil Alisveris Haz Ortalama X4 ve Mobil Alisverig Gizlilik Ortalama
X5 ile gosterilirse dogrusal regresyon modeli

Y=1,896+0,049*X1+0,267* X2+ -0,166*X3+ 0,108*X4+ 0,111*X5
olarak elde edilir.

Ayrica standart katsayilara gore, Mobil Alisveris Uriin Ortalama boyutunda 1 birim artis Yenilikgi Tiiketici
Davranus1 degiskeninde 0,060 artisa, Mobil Alisveris Konfor Ortalama boyutundaki 1 birim artis Yenilikgi
Tiiketici Davranisi degiskeninde 0,268 birim artisa, Mobil Aligveris Yer Ortalama boyutundaki 1 birim artis
Yenilikgi Tiiketici Davranisi degiskeninde -0,174 birim azalmaya (etkisi negatif), Mobil Alisveris Haz Ortalama
boyutundaki 1 birim artis Yenilik¢i Tiiketici Davranis1 degiskeninde 0,127 birim artisa ve Mobil Aligveris
Gizlilik Ortalama boyutundaki 1 birim artis Yenilikgi Tiiketici Davranisi degiskeninde 0,144 birim artisa neden
olmast beklenmektedir.

Tablo 7 Ankette kullanilan Mobil Aligveris 6lgegi ve alt boyutlariyla Yenilikgi Tiiketici Davrars: 6lgegi
iliskileri icin korelasyon analizi bulgular:

X1) (X2) (X3) (X4) (X5 (X6) (X7)

Mobil Aligveris Olgegi Ortalama (X1) Pearson 1,594 738" ,643" 427" 534" 252"

Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Mobil Aligveris Uriin Fiyat: Ortalama Pearson 0,594 1 0,318 0,055 -168* 0,119° 0,132"
(X2) Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,273 0,001 0,017 0,008
Mobil Aligverig Konfor Ortalama (X3) Pearson 0,738 ,318" 1 0,444~ 0,079 0,166" 0,244"

Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,115 0,001 0,000
Mobil Aligveris Yer Ortalama (X4) Pearson 0,643 0,055 0,444 1 0,296™ 0,200 0,014

Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000 0,273 0,000 0,000 0,000 0,777
Mobil Aligverig Haz Ortalama (X5) Pearson 0,427 - 0,079 0,296" 1 0,542 0,164™

Correlation 0,168

Sig. (2-tailed) 0,000 0,001 0,115 0,000 0,000 0,001
Mobil Aligveris Gizlilik Ortalama (X6) Pearson 0,534" 0,119° 0,166 0,200 0,542 1 0,229*

Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000 0,017 0,001 0,000 0,000 0,000
Yenilikg¢i Tiiketici Davranisi Olgegi Pearson 0,252 0,132 0,244 0,014 0,164" 0,229" 1
Ortalamasi (X7) Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000 0,008 0,000 0,777 0,001 0,000

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-kuyruklu).
*. Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2 kuyruklu).
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Ankette kullanilan Mobil Aligveris lgegi ve alt boyutlari ile Yenilik¢i Tiiketici Davranisi 6lgegi iliskileri i¢in
korelasyon analizi bulgulari Tablo 7’de verilmistir. Mobil Aligveris 6lgegi Uriin ve Fiyat boyutu ile Yer boyutu;
Konfor boyutu ile Haz boyutu ve Yer boyutu ile Yenilik¢i Tiiketici Davranisi arasinda yer alan korelasyon
katsay1 degeri istatistiki yonden anlamsiz olarak degerlendirilmistir. Korelasyon degerlerine yonelik katsay1
sonucunun pozitif yonde olusu degiskenlere iliskin aralarinda olumlu (pozitif) bi¢imde iliski gorildig
yoniiyle yorumlanir. Negatif olmasi ise degiskenler arasinda olumsuz (negatif) yonde iliski oldugu seklinde
yorumlanir. Mobil Aligveris, Uriin ve Fiyat boyutu ile Mobil Aligveris Haz boyutu arasinda negatif yonlii bir
iliski vardir. Bu da degiskenlere iliskin herhangi birinde olusacak artis diger degiskenlerde de diisme seklinde
goriilecektir. Olgekler ve alt boyutlarinin iligkileri incelendiginde en yiiksek korelasyon degerinin Mobil
Aligveris 0lgegi ile onun alt boyutu olan Konfor arasinda oldugu, en diisiik korelasyon degerinin ise Mobil
Aligveris 6lcegi Yer boyutu ile Yenilikgi Tiiketici Davrarus: 6lgegi arasinda oldugu goriilmektedir.

5. Sonucg ve Tartisma

Teknolojinin giintimiizde hizla ilerlemesi nedeniyle bircok iilkede bireyler aligverislerini mobil cihazlar
aracihgiyla gerceklestirmektedirler. Bu durum pazarlamada yeni bir alanin olugsmasina sebep olmaktadir.
Akademisyenler ve pazarlama boliimlendirmeleri agisindan da yeni bir olgu olarak karsimiza ¢ikan mobil
aligverisin bu kadar popiiler olmasindaki en Onemli sebep tiiketicilere yoOnelik kablosuz internet
kullanimindaki yayginlasmadir. Neticede tiiketicinin buna bagli olarak kolayca alisverisin yapilabiliyor
olmasi aligveris verimliligini arttirirken isletmeler ydniiyle de karliigi arttirmaktadir. Isletmeler mobil
aligveris sayesinde tutundurma calismalarini da sanal ortamda yapmaya yonelmektedirler. Boylece var olan
miisteri yaninda potansiyel miisteri i¢in yer ve zaman simirlamas: olmadan kolay ulasabilme imkani
olusmaktadir. Perakendecilik alanindan mobil aligverise yonelen tiiketicilerin tercihleri yaninda markalasma
konusu da isletmeler i¢gin yeni bir rekabet alan1 olusturmaktadir.

Her yenilige uyum saglayabilen tiiketicilerin olusturdugu yenilikci tiiketim anlayigi, isletmelerin satisa
sundugu yeni bir {iriin ve buna yonelik iceriklerin arastirlma siirecidir. Olgiilii ve akla dayali bicimde
gergeklestirilen bu davranis siire¢ iginde duruma gore degisebilmektedir. Tiiketicinin aligveris konusundaki
egilimleri, gegmisten gelen aliskanliklar1 ve sahip oldugu tarzlarina gore farkliliklar seklinde karsimiza
¢ikmaktadir. Bir tiiketicinin yenilik arayarak satin alma g¢abasindaki en énemli nedenler olarak moda ile
aligveris siiresine ayrilan zamansal degerdir. Yenilikgi tiiketicilerin zaman zaman plansiz ve hedonik olarak
satin alabildiklerine de rastlanmaktadir. Yenilige duyarh tiiketiciler baskalariin diisiincelerine bagh olarak
iiriin tercihlerine yon verebilmektedir.

Calisma kapsaminda yapilan literatiir arastirmalar1 neticesinde olusturulan ii¢ hipotezden ilki olan Hi: Mobil
Aligveris Yenilik¢i Tiiketici davranisini olumlu (pozitif) yonde etkilemektedir, hipotezin dogru olarak
karmitladigimi ve calismanin bu yoénle olumlu bir sonug verdigi goriilmiistiir. Sonra olusturulan ikinci
hipotezlerden H2: Demografik degiskenler agisindan Mobil Alisveris tiiketici davranislarinda olumlu (pozitif)
yonde etkiye sahiptir. Ifadesinde yer alan degiskenlerden yalnizca egitim durumunun bunda dogru sonug
verdigi sonucunda ulasilirken son olarak olusturulan hipotezlerden Hs: Mobil aligverisin alt degiskenleri
agisindan yenilikgi tiiketici davranislarini olumlu (pozitif) yonde etkilemektedir. Ifadesinden hicbirinin bu
konuda etkili bir sonug vermedigi neticesine ulagilarak hipotezlerimizin degerlendirilmesi yapilmistir. Celik
ve Tas, (2021) de yaptig1 calismada mobil alisverise yonelik olarak tutumlar: ve bundaki keyif durumunun
anlami1 oldugu buna bagli olarak uyum saglama ve giiveninde gelistigi sonucuna ulasilmistir. Bicer D.F, Yildiz
S.Y., Saritepe O.K. ,(2019) calismasinda sonug olarak mobil aligveris uygulamalarini tercih eden kisilerin
gordiigi kullanim rahatligi ve faydasi, gen anlamdaki satin alam isteklerine yonelik olumlu bir etkinin oldugu
saptanmuistir. Tiiketicinin kendisine yonelik faydali olarak buldugu mobil uygulamalar planlanmadan yapilan
satin alma faaliyetlerinde de etkide bulundugu sonucu karsimiza gikmaktadir.

Gergeklestirilen arastirmada alansal arastirma sonrasinda mobil alisverisin yenilikgi tiiketici davranisinda
olusturdugu etkinin saptanmasina yonelik bir calisma bulunamamustir. Bundan dolayidir ki arastirma
orijinallik tasimaktadir. Buradaki kuramlar incelenmesinden sonra ilk olarak Mobil internet ve aligveris
konusunda bilgi verilmis ve sorasinda yenilikgi tiiketici davramisi agiklanmaya galisilmustir.
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5.1. Arastirmadaki Kisitlilik ile Sonraki Siireclere iliskin Bazi Oneriler

Aragtirmadaki kisitliliklara baktigimizda tek bir 6rneklem olarak belirlenen kiigiik ¢alisma gruplar: alan
verebilir yurt ¢apinda yapilamamasi, ¢alismanin miilakat seklinde yapilmasindan kaynaklan durumu
nedeniyle maliyet sonunun olusmasi, genis kapsamli genelleyebilir bir durum olusacagi derinlemesine
olmayan bilgiye ulasilmasi, verilen cevaplarin gesitli faktorlerden etkilenmesi s6z konusudur. Calismada
yenilikgi tiiketicilerin aligverislerinde belli bir iirtin konusunda smniflandirmamasi arastirmayla ilgili bir
kasithlik olarak goriilmektedir.

Gelecekte yapilacak olan benzer calismalar konusunda bu c¢alisma mobil aligveris ve yenilikgi tiiketici
davraniglar1 seklindeki boyutlariyla sinirlandirilmistir. {leride yapilacak calismalarla ilgili olarak yenilikci
tiiketicilerin farkl {iriinlerle ilgili tutumlari ile bu asamadaki karar vermelerinde goriilen tarz degisiklikleri de
ele alinabilir. Bu ¢alismada sunulanlardan farkli degiskenlerde {iriin yanuinda hizmet alimlarinda da mobil
aligverisi kullanmasindaki konu tekrar islenebilir.
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