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Oz

Kasiyersiz kasalari kullanmaya karsi birgok miisteri direng gostermekte ve geleneksel 6deme yontemlerini terk
etmemektedir. Bu durum yeni teknolojilerin is streglerine adaptasyonunu engellemekte ve yeni teknolojik
yatirimlarin atil kalmasina neden olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kasiyersiz kasalari kullanimina
iliskin adaptasyonlarini etkileyen faktorleri, teknoloji kabul modeli temel alinarak incelemek ve agiklamaktir.
Bu kapsamda, olusturulan anketler 346 kisiye uygulanmis ve ¢alisma hipotezleri yapisal esitlik modeli ile test
edilmistir. Ayrica aracilik hipotezlerini test etmek amaciyla sobel testi kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore,
kasiyersiz kasanin kullanim kolayligi algisi, kullanim sonrasi algilanan faydasi ve kullanim keyfi, kasiyersiz kasa
kullanimi sonrasi elde edilen tatmini olumlu yonde etkilemektedir. Kasiyersiz kasa kullanimina iliskin tatmin,
tekrar kullanma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Sobel testi analiz sonuglarina gore ise, tiiketicilerin
kasiyersiz kasalardan elde ettikleri kullanim kolayligi, kullanim faydasi ve kullanim keyfi algisi ile niyet
arasindaki iliskide, tatmin, aracilik etkisine sahiptir.
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Abstract

Many customers resist the use of self-service checkout systems and do not give up using traditional payment
methods. This situation hinders the adaptation to new technologies for business processes and causes new
technological investments to remain stagnant. The aim of this study is to examine and explain the factors
affecting the adaptation of consumers to the use of self-service checkouts on the basis of the technology
acceptance model. Within this scope, questionnaires were devised and applied to 346 people and the study
hypotheses were tested using the structural equation model. The Sobel test was also used in order to test the
intermediary hypotheses. According to the results of the analysis, the ease-of-use perception of self-service
checkouts, the perceived usefulness and enjoyment, positively affect the satisfaction obtained following the
use of self-service checkouts. The satisfaction regarding the use of self-service checkouts positively affects the
re-use intention. According to the results of the Sobel test, satisfaction in the relationship between the
perception of ease of use, perceived usefulness and the enjoyment that consumers obtain from self-service
checkout systems and the intention to re-use has an intermediary effect.
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1.Girisg

Glnumuzde teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi gerek is ortaminda gerekse ev ortaminda
hayati oldukga kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir. Hizli bir sekilde gelisen teknolojiyi ve
teknolojik driinleri kullanma durumu da kisilerin yaslarina, teknolojiyi kullanma becerilerine,
teknolojiden algiladiklari faydalara ve bunun gibi pek ¢ok faktére gére degismektedir. Misterilerin
kasiyer gorevlisine ihtiyag duymaksizin satin almak istedikleri triinlerin barkodlarini kendilerinin
okutmalarina ve daha sonra ddemelerini yaparak kisa slrede alis verislerini tamamlamalarina
olanak saglayan kasiyersiz kasa da bu teknolojik lrlnlerden biridir. Bu teknolojiler, sadece
tiketicilere degil ayni zamanda isletmelere de ¢ok sayida fayda yaratmaktadir. Kasiyersiz kasa
teknolojisi sayesinde tiiketiciler, yaptiklari alis veris sonucunda daha kisa slirede ve daha zahmetsiz
sekilde magazadan ayrilirken, isletmeler de magazadaki trafik akisini kontrol edebilmekte ve hem
misteri tatminini hem de kendi Uretkenliklerini arttirabilmektedirler.

Ancak, tuketicilerin bu yeni teknolojilere adaptasyon saglamasi her zaman kolay olmamaktadir.
Cogu tlketici bu tlr yeniliklere direng gostermekte ve bu sebeple yapilan yatirimlar atil
kalmaktadir. Glinimiz rekabet ortaminda, maliyetleri asaglya ¢ekmenin 6nemi gz oniine
alindiginda bu tir yeni teknolojilerin is stireglerine entegre edilmeden 6nce tiketiciler tarafindan
kabullinG etkileyen faktorlerin ortaya gikartilmasi bu tir yatirimlarin atil kalmamasi agisindan 6nem
arz etmektedir.

Ozellikle perakendecilik sektdriinde yeni teknolojilerin kullaniimasi hizmet kalitesini arttirma ve
neticesinde musteri tatminini saglamak adina gereklidir. Burada 6nemli olan nokta bu yeni
teknolojilerin magazalara entegre edilmesinden ziyade miusterilerin bu teknolojilere entegre
olmasidir. iste bu entegrasyonu hizlandiracak faktorlerin belirlenmesi perakendeciler agisindan
onem arz atmektedir. Konunun énemine ragmen, yabanci yazinda kullanim kolayligi algisi, kullanim
faydasi algisi ve kullanim keyfi algisinin tekrar satin alma niyeti Gzerinde etkisinde tatminin aracilik
roliini agiklayan sinirli sayida ¢alisma bulunmasi, 6te yandan Tirkiye’ de ise tiketicilerin kasiyersiz
kasalara adaptasyonunu acgiklamaya calisan boyle bir ¢alismaya hi¢ rastlanmamis olmasi konunun
arastirilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. S6z konusu nedenlerden dolayi ¢alisma pazarlama
arastirmacilarina ve uygulayicilarina isik tutabilecektir.

Kasiyersiz kasalarin atil kalmamasi ve hizmet kalitesinin arttirlmasi adina bu teknolojinin
kullanimini arttiracak faktérlerin belirlenmesi calismanin temel problemini olusturmaktadir. Tespit
edilen arastirma problemi isiginda bu ¢alismanin amaci ise, tiketicilerin kasiyersiz kasalardan elde
ettikleri tatmini etkileyen faktorleri teknoloji kabul modelinden de faydalanarak ortaya koymaktir.
Bu temel amag dogrultusunda calismada, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve kullanim
keyfi degiskenlerinin tatmine etkisi incelenmektedir. Tatminin ise tekrar kullanma niyetine etkisi
belirlenmektedir. Son olarak bu faktorlerin, tekrar kullanma niyeti Gzerine etkisinde, tatminin,
aracilik roll incelenmektedir. Bu kapsamda dncelikle ¢alismanin kavramsal gergevesi tartisilmakta,
daha sonra arastirma kapsaminda arastirma modeline bagli olarak gelistirilen hipotezler sunularak,
arastirmanin ydntemi, verilerin analizi ve bulgularina yer verilmektedir. Calismanin son béliminde
ise arastirmaya iliskin sonuglar degerlendirilmektedir.

2. Literatiir incelemesi

isglici maliyetlerindeki artis ve teknolojideki gelismeler, hizmet isletmelerini, ¢alisanlardan
bagimsiz olarak misterilerin hizmet Uretimine olanak saglayan teknoloji tabanh hizmetlere
yonlendirmistir. Hizmet Ureticileri, teknolojinin bu kullanim seklini tercih etmektedirler ¢linki bu
kullanim hizmet faaliyetlerini gelistirmekte, hizmet etkinligini arttirmakta, misterilere islevsel
faydalar saglamakta ve hizmet sunum segeneklerini genisletmektedir. Bu teknolojik yenilikler,
miisteri-firma etkilesiminin dnemli bir unsuru olarak isletmelerin uzun dénemli basarisinda kilit rol
oynayabilmektedir (Lin ve Chang, 2011: 424-425).

Son yillarda isletmelerin, musterilerle olan etkilesim sekli degismistir. Bu degisim ¢cogunlukla da
hizmet teslim sireci ve hizmet sektorinin dogasini 6nemli 6lgide etkileyen self-servis teknolojisi
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ile olmustur. Self-servis teknolojisi kavrami, ilk kez Dabholkar (1994) tarafindan ortaya atilmistir ve
tiketicilerin kendi kendilerine kullandiklari, teknoloji tabanli faydalar ya da faaliyetler olarak
tanimlanmistir. Cok sayida hizmet isletmesinin, tlketicilerin, hizmetleri kendi kendilerine
kullanabilmelerine olanak taniyan bu teknolojilere uyum sagladiklari gériilmektedir (Fernandes ve
Pedroso, 2017: 69-70). Ozellikle perakendecilik ve bankacilik gibi sektérlerde geleneksel kisilerarasi
hizmetler yavas yavas yerini self-servis teknolojisi ara ylzlerine birakmaktadir. Mobil hizmetler,
interaktif ses yanit sistemi, internet ve kiosklar su an firmalarin kullandigi self servis teknolojilerine
ornek olarak gosterilebilir (Lin ve Chang, 2011: 425).

Perakendecilik sektériinde, magazalardaki trafik akisini iyilestirme, kasa islemlerini hizlandirma,
musteri hizmetlerini ve sadakati arttirma geregi, saticilari yenilikgi cozimler uygulamaya itmistir.
Bu yenilikci ¢ozlimlerden biri de self servis teknolojisi Grliini olan kasiyersiz kasalardir. Kasiyersiz
kasa teknolojisi, geleneksel kasalara alternatif olusturan ve miisterilere magaza personeli ile
etkilesim kurmadan satin alma ve 6deme yapmasina olanak taniyan teknoloji olarak tanimlanabilir
(Sumak, vd., 2014: 453).

Perakendeciler igin kasiyersiz kasa gibi self servis teknolojileri araciigiyla misterilerin ortak
Uretime aktif katihm saglamalari, 6nem arz etmektedir. Clinkii misterilerin bu yolla hizmetin
verimliligine 6nemli katkilar saglayacagi beklenmektedir (Fernandes ve Pedroso, 2016: 71). Ancak,
bireylerin yeni bilgi teknoloji tGrinlerini ve sistemlerini kabullenmede ve kullanmada sergiledikleri
isteksiz tutumlari, kuskusuz bu sistemlerden beklenen verimin arzu edilen seviyede olmamasina
yol agmistir.

Bu diistinceden yola gikarak, kullanicilarin bilgi teknoloji Grinlerini neden benimsediklerini veya
benimsemediklerini agiklayan psikolojik itici gilic ve etkenlerin arastirilmasini temel alan bazi
modeller dnerilmistir (Baglibel vd. , 2010: 333). Ozellikle, Gerekceli Eylem Teorisi, icerik Temelli
Benimseme Modeli, Planli Davranis Teorisi, Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli ve Yeniligin
Yayillmasi Teorisi bu konu hakkindakionemli teorilerdir. Bilgi sistemlerinin benimsenmesini
aciklayabilmek icin olusturulan ¢ok sayida model icinden Davis tarafindan gelistirilen “Teknoloji
Kabul Modeli ” oldukga giicli olarak 6ne ¢ikmis (Davis vd., 1989) ve arastirmacilar tarafindan en
cok kullanilan model olmustur (Kurulgan ve Pasaoglu, 2013: 55).

Teknoloji Kabul Modeli, kisilerin hem genel hem de teknolojiyi kullanip kullanamamasina iliskin
davranislarini agiklayan ve bu davraniglari tahmin etmede arastirmacilara yon veren ayni zamanda
kullanicilarin yeni teknolojilere adaptasyonlarini 6lgmede kullanilabilen bir modeldir (Liao ve
Cheung, 2001:302, Hong vd. , 2011:2087). Bu model, kullanicilarin inang, tutum, niyet ve dolayisiyla
kullanim davranislarini agiklamaya teorik temel olusturmaktadir (Hong vd. , 2011: 2087).

Bu calismada, Davis vd. (1989)’ in gelistirdigi teknoloji kabul modeli temel alinarak, modelde
yer alan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhgi degiskenlerinin yanina kullanim keyfi
degiskeni de eklenmistir. Ayrica kullanima yonelik tutum yerine kullanim sonrasi tatmin degiskeni
kullanilmigtir. Calismanin modeli Sekil 1’ de yer almaktadir. Orijinal teknoloji kabul modeline gore,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi tiiketicilerin teknolojilere adaptasyonlarini etkileyen
temel iki degiskendir. Bu degiskenler birbirinden ayri fakat birbirleri ile iliskili kavramlardir.
Algilanan fayda, kullanim deneyiminin sonucuyla ilgilidir, oysa algilanan kullanim kolaylhgi, nihai
sonuca gotiren sonug olarak gorilmektedir (Childers, 2001:513).

Vanketesh (2000:344)’e gore algilanan fayda, teknoloji kabul modeli literatiiriinde misterinin
yeni teknolojilere adaptasyonunun énemli bir belirleyicisi kabul edilir. Davis (1989:320), algilanan
faydayi bir iliskinin belirli bir sistemi kullanarak is performansini arttiracagina inanci olarak
tanimlamistir. Ozellikle self-servis 6deme sistemlerinin faydaci bir sistem oldugu kabul edilirse, bu
sistemin 6demeyi kolaylastirmasi, algilanan faydanin 6nemini ¢ok daha garpici bir sekilde ortaya
koymaktadir.

Tiketicilerin yeni teknolojileri benimsemesine etkileyen diger faktor de kullanim kolayligi
algisidir. Misteriler alternatif hizmet sunum segenekleri arasindan karar verirken, hizmet alimi
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esnasinda harcadiklari gabanin yani kullanim kolayliginin da 6nemli oldugunu diigtintrler. Kullanim
kolayhgi, kisinin bir teknolojiyi basit bulmasi ve ¢ok ¢aba harcamadan kullanimini 6grenme
derecesidir (Davis vd. , 1989: 987). Tiiketiciler yeni teknolojilere adaptasyon sireglerinde kullanim
kolayligini iki bakimdan degerledirirler. Bunlardan ilki, kullanilan yeni teknolojinin harcanan fiili
cabadan tasarruf ettirebilme 6zelliginin olmasidir. Digeri ise yeni teknolojinin kullaniminin sosyal
riskinin dislk olmasidir. Soyle ki, musteri teknolojinin kullaniminin zor oldugunu disindrse, bu
teknolojiyi kullanmanin sosyal riskinin yilksek oldugunu dusinir. Glnki bu yeni teknolojiyi
kullanirken komik duruma diismek onun igin sosyal risk olusturacaktir (Dabholkar, 1996:34).

Tiketicilerin yeni teknolojilere adaptasyonunda sadece kullanim kolayligi ve algilanan fayda gibi
faydaci yonlerin degerlendirilmesi, yeni teknolojilerin kabul edilmesini etkileyen soyut ve duygusal
faktorlerin dikkate alinmamasina neden olmaktadir. Bu sebeple, son zamanlarda yapilan birgok
calisma, self servis teknolojilerinin kullanimlarinin hedonik yénini de ele almis ve 6zellikle yeni
teknolojilerin kullanilmasi agisindan keyif alma konusu Uzerine odaklaniimistir (Childers, 2001;
Dabholker, 1994; Dabholker ve Bagozzi, 2002). Vanketesh (2000:351), algilanan kullanim keyfini,
bir sistemin kullanimindan elde edilen sonuglarinin ortaya koydugu performansin disinda, 6zel bir
sistemin kullaniminin kendi iginde eglenceli olarak algilanmasi olarak tanimlamistir. Algilanan
kullanim kolayliginin bir belirleyicisi olarak, genisletilmis teknoloji kabul modeline algilanan
kullanim keyfi degiskeni de eklenmistir (Vanketesh, 2000). Yapilan ¢alismalarda algilanan kullanim
kolayligi ve fayda, self servis kasalarin kullaniminin faydaci yéni olarak algilanirken, bazi
calismalarda ise algilanan kullanim keyfi tatminin ve tekrar kullanma niyetinin bir hedonik yonii
olarak ele alinmaktadir (Weijters, vd., 2007).

Literatlirdeki calismalar géstermektedir ki algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanim
faydasi ve algilanan kullanim keyfi, davranissal niyetleri olumlu yonde etkilemektedir (Kim, vd.,
2009; Lanseng ve Andreassen, 2002; Dabholker ve Bagozzi, 2002; Childers vd, 2001; Davis, 1989).
Perakendecilik sektoriinde kullanilan kasiyersiz kasalarin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesini
inceleyen bu calismada da algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanim faydasi ve algilanan
kullanim keyfinin, kullanim sonrasi olusan tatmini olumlu yénde etkilemesi beklenmektedir. Bu
dogrultuda H1, H2 ve H3 hipotezleri gelistirilmistir.

Ha: Kasiyersiz kasanin kullanim kolayligi algisi, kasiyersiz kasa kullanimina iligkin tatmini olumlu
yonde etkiler.

Haz: Kasiyersiz kasa kullaniminin algilanan faydasi, kasiyersiz kasa kullanimina iliskin tatmini
olumlu yonde etkiler.

Hs: Kasiyersiz kasa kullanimindan algilanan keyif, kasiyersiz kasa kullanimina iliskin tatmini
olumlu yonde etkiler.

Son zamanlarda yapilan bircok calismada, tatmin tiiketicinin tiiketim deneyiminden elde ettigi
ozet bir duygusal tepki olarak ele alinmaktadir (Oliver, 1993:420). Konuyu self servis 6deme
teknolojilerinin kullanimi baglaminda ele aldigimizda, aldigi hizmetin kalitesinden memnun olan bir
musterinin farkli alternatifleri degerlendirme olasiliginin daha disik olmasi beklenir. Ayrica bu
musteriler mevcut hizmet saglayicilari ile daha yakin masteri iliskileri gelistireceklerdir (Wang,
2012:132). Bu sebeple, self servis 6deme teknolojilerinin kullanimi neticesinde ortaya ¢ikan genel
tatmin durumunun, ileride hizmeti tekrar kullanma niyetini olumlu etkileyecegi beklenmektedir.
Bu nedenle perakendeciler self servis teknolojilerinin miusteri deneyimlerini olumlu yonde
etkileyecegini ve bunun sonucunda miusteri devamliligi saglayabileceklerini 6ngérmektedirler (Orel
ve Kara, 2014.121). CunkU bir mdisterinin, bir hizmetin veya bir organizasyonun genel
deneyiminden tatmin olmasi durumunda, gelecekte de ayni hizmeti veya organizasyonu kullanmak
istemesi oldukga olasidir (Beatson vd., 2007). Hem teknolojik hem de geleneksel hizmetlerin
neticesinde ortaya ¢ikan tatminin, davranissal niyetlere etkisi ¢esitli hizmet arastirmalarinda da
ortaya konmustur (Orel ve kara, 2014; Lin; Hsieh, Cronin, 2000). Bu dogrultuda, bu calismada da
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tatminin tekrar kullanma niyetini olumlu yonde etkileyecegi géz 6ninde bulundurularak Ha
hipotezi gelistirilmistir.

Ha: Kasiyersiz kasa kullanimina iliskin tatmin, kasiyersiz kasayi tekrar kullanma niyetini olumlu
yonde etkiler.

Deng (2010), misterileri tatmin etmenin en énemli faktérlerinden birinin sunulan hizmetler
oldugunu ve hizmetlerden elde edilen tatminin ise tekrar kullanma niyetini etkiledigini ileri
surmistlr. Yapilan calismalarda self servis kasalardan elde edilen kullanim kolayhg algisinin, elde
edilen faydanin ve keyif alma duygusunun, tekrar kullanma niyetini olumlu yonde etkilendigini ileri
stren birgok calisma mevcuttur ( Dabholker ve Baggozi, 2002; Brown ve Venkatesh, 2005; Oghazi,
2012; Venkatesh, vd. 2012; Venkatesh, 2000; Greenfield ve Rodhe, 2009; Chiu, vd., 2010). Bu
calismada da self servis 6deme hizmetlerinden elde edilen kullanim kolayhg algisi, fayda algisi ve
kullanim keyfi algisisin tekrar kullanma niyeti Uzerine etkisine, tatminin, aracilk ettigi
beklenmektedir. Bu dogrultuda Hs, He, H7 hipotezleri gelistirilmistir.

Hs: Algilanan kullanim kolayligi ve tekrar kullanma niyeti arasindaki iliskide tatminin aracilik
etkisi vardir.

He: Algilanan kullanim faydasi ve tekrar kullanma niyeti arasindaki iliskide tatminin aracilik etkisi
vardir.

Hz: Algilanan kullanim keyfi ve tekrar kullanma niyeti arasindaki iliskide tatminin aracilik etkisi
vardir.

Arastirma problemi ve hipotezleri ¢ercevesinde gelistirilen arastirma modeli sekil 1’ de yer
almaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Algilanan
Kullanim
Kolaylig H,

\A Tekrar

 Hy—» Tatmin —Ha Kullanma

/' Niyeti

Algilanan
Fayda

Algilanan /

Kullanim
Keyfi

2.Aragtirmanin Yontemi
2.1. Arastirmanin Tiirii, evreni ve Orneklemi

Arastirma baglaminda, ¢alismanin evrenini Mersin ilinde perakende magazalarinda kasiyersiz
kasayr kullanan tlketiciler olusturmaktadir. Ancak tiim ana kitleye ulasilmasi mimkin
olmadigindan dérnekleme yapilmis ve kolayda 6rnekleme yéntemi tercih edilmistir. Anketler, Subat
— Mart 2017 tarihleri arasinda toplanmistir. Ornekleme ydnteminin segimi disinda &rnekleme
stirecindeki bir diger 6nemli konu da, érnek hacminin belirlenmesidir. Ana kitlenin 100.000’ in
lizerinde oldugu durumda %95 giliven araligi ve %5 hata payi ile 6rneklemin 384 olmasi
gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Fakat bu ¢alismada veri toplama siireci boyunca 355
kisiye ulasilabilmis ve anket uygulanmis fakat 9 anket eksik ve hatali dolduruldugu icin ¢alismaya
dahil edilmemistir. Eksik ve hatali anketler cikarildiktan sonra arastirma hipotezleri 346 gecerli
anket Uzerinden test edilmistir. Bu durum calismanin bir kisiti olarak belirlenmistir. Ayrica bu
calismada yapisal esitlik modeli kullanildigi i¢in bu yéntemin 6rnek hacmiyle ilgili gereklilikleri de
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arastirilmistir. Hoe (2008), 200’(in Uzerinde bir 6rneklemin yapisal esitlik analizi igin yeterli
istatistiksel glice sahip bir 6rnek hacmi oldugunu belirtmistir. Hair ve digerleri (2009), yapisal esitlik
ydntemi icin 6rneklem hacmini en az 100-150 olarak énermistir. Ornek hacminin 400’{in (izerine
ciktiginda metodun ¢ok hassaslastigl ve uyum iyiligi degerlerinin zayifladigini belirlemistir. Bu
degerlendirmeler 1siginda yapisal esitlik modellemesini kullanmak icin ulasilan 6rneklmen sayisi
yeterlidir.

2.2. Veri Toplama Araci

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Anket iki bélimden olugmaktadir.
Anketin ilk boélimunde arastirmanin bagimh ve bagimsiz degiskenlerini temsil eden 5 olgek
kullanilmigtir. Anketin ikinci bélimuinde ise kisilerin demografik 6zelliklerini ve kasiyersiz kasa
kullanma sikliklarini belirlemeye yonelik bes soru sorulmustur. Algilanan kullanim keyfi ve kullanin
kolayligi 6lgekleri dort, algilanan fayda 6lgegi, (¢ ifadeden olusmaktadir. Bu Glgeklere ait ifadeler
Childers vd. (2001), Vanketesh ve Bala (2008) ve Dabholker ve Bagozzi (2002)" in ¢alismalarinda
kullanilan 6lgeklerden uyarlanmistir. Tekrar kullanma niyeti 6lgegi, Cronin vd. (2000) galismasindan
alinmis ve iki ifadeden olugmaktadir. Tatmin 6lgegi ise, Dabholkar ve Bagozzi (2002) ¢alismasindan
alinmis ve dort ifadeden olusmaktadir. Calismada, (7) kesinlikle katiyorum ve (1) kesinlikle
katilmiyorum cevaplarini temsil edecek sekilde 7’li likert 6lgegi kullaniimistir.

3. Ampirik Bulgular

Ornekleme dahil olan katimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerine ilskin frekans
ve ylizde degerleri Tablo 1’ de yer almaktadir.

Tablo 1: Orneklimin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Degiskenler (n = 346) Degiskenler (n =360)
Cinsiyet n % Egitim n %
Kadin 150 43,4 Okul yazar degil 5 1,4
Erkek 196 56,6 ilkokul 7 2,0
Yas n % Ortaokul 130 8,7
16 -21 81 23,5 Lise 120 34,7
22-27 128 37,0 On Lisans 28 8,1
28-33 54 15,7 Lisans 127 36,7
34-39 35 10,1 Lisansiistu 29 8,4
40-45 32 9,2 Gelir n %
46-51 12 3,4 500 TL' den az. 38 11,0
52 ve uzeri. 4 1,1 501 - 1000 88 25,4
1001 - 2000 95 27,5
2001 - 3000 44 12,7
3001- 4000 51 14,7
4000 TL Ustl. 30 8,7
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Tablo 2: Olgiim Modeline iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Sonuglari
Boyutlar ve Olgek ifadeleri RK* Ole. . CR, VE,
Hatasi a
Algilanan Kullanim Keyfi
Kasiyersiz kasa kullanmak heyecan verici bir deneyimdi. 0,84 0,30
. . o - CR=0,89
Kasiyersiz kasa kullanmak keyifli bir deneyimdi. 0,88 0,23
o ; : . . - . VE=0,68
Uriinlerin barkodunu kendim okutmam ve 6deme islemlerini kendim
. L . . 0,91 0,17 a=0,888
yapmam, 6deme stirecimin daha keyifli olmasini sagladi.
Kasiyersiz kasayi kullanmak ban sikici geldi. 0,65 0,58
Algilanan Kullanim Kolayligi
Kasiyersiz kasayi kullanmak kolaydi. 0,87 0,25 CR=0,90
Kasiyersiz kasayi kullanmak basit ve anlasilirdi. 0,90 0,18 VE=0,70
Kasiyersiz kasayi kullanmak igin ¢ok fazla zihinsel cabaya gerek yoktu. 0,81 0,34 a=0,904
Kasiyersiz kasada urinlerin barkodunu okutmak zahmetsizdi. 0,78 0,39
Algilanan Fayda B
Kasiyersiz kasayi faydal buldum. 0,87 0,24 CR=0,52
. . VE=0,80
Kasiyersiz kasa bana zaman kazandirdi. 0,91 0,17 o =0925
Kasiyersiz kasa 6deme islemimi daha hizli yapmami sagladi. 0,91 0,17 -
Tatmin
Kasiyersiz kasa hizmetinden memnun kaldim. 0,92 0,16
. . . . CR=0,87
Kasiyersiz kasayi kullanmak beni memnun etti. 0,89 0,21
. . . S . VE=0,64
Kasiyersiz kasanin alig veris deneyimim Uzerinde olumlu etkisi oldu. 0,83 0,32 o =0847
Kasiyersiz kasanin isletmenin sundugu hizmeti gelistirmede etkisi -
. R 0,51 0,74
oldugunu dastiniyorum.
Tekrar Kullanma Niyeti CR=0,91
Gelecekte de kasiyersiz kasayi kullanirim. 0,94 0,12 VE=0,85
Ayni markete gittigimde yine kasiyersiz kasayi kullanirim. 0,91 0,18 a=0,919

CR = Birlesik Giivenirlik VE = Agiklanan Varyans o = Cronbach Alfa
*Standard ylik ve hata degerlerinin tamami 0,01 diizeyinde anlamlidir.

e -

12 A

_ rEF:i‘ll:.' o ZE::I. L
(R=—F—F > VE=fF—F =
.A-|:-=1‘1I:.= +E:::=1Di By Ap+E 6

Arastirmaya katilanlarin son alti ay icerisinde kasiyersiz kasa kullanma sikliklarina iliskin bulgular
incelendiginde, %23,1 2 inin sadece bir kez; %35,82 inin 1-3 kez arasi; %22,8’ inin 3-5 kez arasi;
%10,42 Ginlin 5-10 kez arasi ve %7,8’ inin ise 10 seferden daha fazla kullandigi belirlenmistir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmeden 6nce algilanan kullanim keyfi, algilanan kullanim
kolayhgi, algilanan fayda, tatmin ve tekrar kullanma niyeti dlgeklerinin gegerlik ve givenirlikleri
sinanmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla her bir 6lgegin Cronbach Alfa degerleri
hesaplanmis ve bu degerler Tablo 2’de verilmistir. Arastirmada yer alan boyutlarin 6lgeklerine ait
alfa degerleri incelendiginde 6nerilen 0,70 (Nunnaly, 1978:245) degerinden yiksek oldugu
goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin yapi gecerliligini test etmek ve hipotezlerin yapisal esitlik
modeli ile analiz edilmesinden 6nce, 6lgme modelinin iyi uyum degerlerine sahip olup olmadiginin
belirlemek amaciyla dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktér analizi neticesinde
elde edilen standardize edilmis faktor yik degerleri, her bir degiskenin icinde bulundugu faktori
aciklanan varyans diizeyini gdsteren R? degerleri ve standart hatalar Tablo 2’ de verilmistir.
Dogrulayici faktor analizi igin tiim iliskilere ait t degerleri 2,58’in Ustlindedir. T degerlerinin 2,58'in
Ustinde olmasi parametre degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli olmasini ifade etmektedir (Simsek,
2007: 85).
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Dogrulayici faktor analizi kapsaminda analiz edilen 6l¢im modeli, yapi gegerliliginin saglanmasi
acisindan da degerlendirilmistir. Yapi gecerliliginden s6z edebilmek icin yakinsama gecerliginin
saglanmasi gerekmektedir (Ong ve Van Dulmen, 2007:66). Bir 6lgegin yakinsama gecerliligini
saglamasi igin ise birlesik givenirlik (composite reliability) ve agiklanan ortalama varyansin
(average variance extracted) belirli kriterleri saglamasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:
45). Yakinsama gecerliliginin saglanmasi icin; dogrulayici faktér analizi kapsaminda analiz edilen
6lcim modeline ait boyutlarin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0.50 ve lzerinde ve
birlesik gtivenilirlik katsayilarinin (CR) ise 0.70 degerinin zerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd,
1995:642). Ol¢iim modeline ait boyutlarin birlesik giivenirlik ve aciklanan varyans degerleri
hesaplanarak bu degerlere Tablo 2’de yer verilmistir. Buna gore, 6lgim modelini olusturan
olgeklerin birlesik glivenirlik (CR) katsayilari 0.70, agiklanan ortalama varyans degerleri de (VE) 0,50’
nin Gzerindedir. Modelin bir bltiin olarak kabul edilebilirligini test etmek icin uyum iyiligi degerleri
incelenmelidir. Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi degerleri ve uyum iyiligi kriterleri
Tablo 3’de verilmistir. Tablodan gorilecegi Gizere, ¢alismanin 6rneklem setine ait tim uyum iyiligi
kriterleri, iyi ve kabul edilebilir uyuma sahiptir. Dolayisiyla, dogrulayici faktér analizi sonuglari
dikkate alindiginda, ol¢iim modelinde yer alan tim maddelerin model ile uyumlu oldugu
gorilmektedir. Bu sonuglar dikkate alindiginda veri setleri ve degiskenler ile yapisal modelin
uygulanmasinda bir sorun gorilmemektedir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modeline iliskin Uyum indeksleri

Dogrulayici Yapisal

Uyum indeksi Faktor Esitlik iyi uyum? Kabul edilebilir uyum?
Analizi Modeli

Ki-kare (X?) 256,87 275,42

X2/df 2,36 2,45 0< X?/df<2 2< X?/df<3

RMSA 0,063 0,065 0 < RMSA <£,05 ,05< RMSA < ,08

CFI 0,98 0,98 ,97 <CFl < 1,00 ,95< CFl < ,97

AGFI 0,89 0,88 ,90 < AGFI £ 1,00 ,85 < AGFI £ ,90

NFI 0,97 0,97 ,95 <NFI < 1,00 ,90 < NFI < ,95

NNFI 0,98 0,98 ,97 <NNFI < 1,00 ,95 < NNFI < ,97

SRMR 0,046 0,049 0 <SRMR £,05 ,056< SRMR < ,10

Kaynak: Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. & Miller, H. (2003).

Arastirmanin ilk dort hipotezini test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir.
Arastirma modeline iliskin uyum iyiligi degerleri dikkate alindiginda, tim uyum iyiligi degerlerinin
iyi ve kabul edilebilir degerler icerisinde yer aldig1 gorilmektedir (Tablo 3).

Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglarina gore (Tablo 4), kasiyersiz kasanin kullanim
kolayligi algisinin (B=0.26, t=5.72, p<0.01), kasiyersiz kasa kullanimindan algilanan faydanin
(B=0.56, t=11.24, p<0.01) ve kasiyersiz kasa kullanimindan algilanan kullanim keyfinin (=0.18,
t=4.05, p<0.01), kasiyersiz kasa kullanma tatmini Uzerinde pozitif etkisi vardir. Sonuglar
incelendiginde tatmin (zerinde en fazla etkisi olan degisken algilanan faydadir. S6z konusu (¢
degisken kasiyersiz kasa kullanimi sonrasi elde edilen tatminin %69’unu agiklamaktadir. Ayrica,
kasiyersiz kasa kullanimina iliskin tatmin, kasiyersiz kasay! daha sonra da kullanma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir (f=0.72, t=21.62, p<0.01). Analiz sonuglari dikkate alindiginda Hi, Hz, Hs ve
Ha hipotezleri 0,01’lik anlamhlk diizeyinde kabul edilmistir.

Arastirmada, self servis ddeme hizmetlerinden elde edilen kullanim kolayligi algisi, fayda algisi
ve kullanim keyfi algisisin tekrar kullanma niyeti lizerine etkisine tatminin aracilik etkisini 6lgen Hs,
He ve H7 hipotezlerini test etmek etmek amaciyla Baron ve Kenny (1986) ‘in yontemi dikkate
alinmistir.
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Tablo 4: Hipotez Testi Sonuglar

=346
Hipotez Katsayi St:r::: rt t degeri Anlamlilik H;_'::tt?z R?
H, 0,26 0,045 5,72 p<0,01 Kabul
H; 0,56 0,035 11,24 p<0,01 Kabul 0,69
Hs 0,18 0,05 4,05 p<0,01 Kabul
Ha 0,72 0,048 14,98 p<0,01 Kabul 0,52

Baron ve Kenny’in yonteminde, aracilik iliskisi bazi kosulllarin gergeklesme durumu ile tespit
edilmektedir. Bu kosullara gore, yordayici ve araci degisken arasindaki (a); araci degisken ve
yordanan degisken arasindaki (b) ve son olarak yordayici ve yordanan degisken arasindaki (c)
iliskiler anlamh olmahdir. Ayrica, araci degisken ile yordayici degisken birlikte modele dahil
oldugunda yordayici ve yordanan arasindaki iliskinin anlamsiz duruma gelmesi veya etkisinin
dismesi gerekmektedir. S6z konusu durumda iliskinin derecesinde diisme meydana gelmesi “kismi
aracihgin” gostergesi olurken; iliskinin istatistiksel olarak anlaml olmamasi, “tam aracihigin” bir
gostergesi olmaktadir (Simsek, 2007, 23).

Aracilik hipotezlerini (Hs, Hs, H7) test etmek amaciyla SPSS paket programi Uzerinde ¢alisan
PROCESS olarak adlandirilan bir makro kullaniimistir. Aracilik etkisin anlamliligini test etmek
amaclyla ise sobel testinden yararlaniimistir. Sobel testi sonucunda elde edilen Z skor katsayisi
1,96’dan bilyiik olmasi durumunda séz konusu araci etkinin varligindan ve istatistiksel olarak
anlamliligindan s6z edilebilir (Frazier, vd., 2004:128).

Sekil 2: Algilanan Kullanim Kolayhgi ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki iligkide Tatminin

Aracilik Etkisi
** H 6
Tatmin 7e
"\ Yy
Kullanim Kolaylig Tekrar Kullanma
Algisi Niyeti

c(0,4717)** (Toplam etki)
¢(0,1020) ( Dogrudan etki)
** p<0,001

Sobel Z-Score: 8, 5887; p=0,000

Hs hipotezini test etmek amaciyla, Sekil 2’deki analiz sonuglari degerlendirildiginde, kullanim
kolayhgi algisi (yordayici) ve tatmin (araci) arasinda (a=0,51553, p<0,001); tatmin (araci) ile tekrar
kullanma niyeti (yordanan) arasinda (b=0,71574, p<0,001) ve kullanim kolayhgi algisi (yordayici) ile
tekrar kullanma niyeti (yordanan) arasinda (c=0,4717, p<0,001) istatistiksel olarak anlamli iligkiler
oldugu gorilmektedir. S6z konusu durumda, araci etkiden s6z edebilmek icin olmasi gereken
sartlarin saglandigi goridlmektedir. Fakat araci etkinin oldugunu soyleyebilmek icin araci ve
bagimsiz degiskenler modele beraber girdiklerinde yordayici ve yordanan arasindaki iliskinin var
olup olmadigina veya iliskinin derecesinin azalip azalmadigina bakilmalidir. Sekil 2 dikkate
alindiginda, kullanim kolayhgi algisi (yordayici) ile tatmin(araci) birlikte modele dahil oldugunda
yordayici ve yordanan arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz duruma (c*=0,1020, p > 0,10)
geldigi goriilmektedir. Bu sonuca gore tam aracilik etkisinin varligindan s6z edilebilmektedir.
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Tablo 5: Algilanan Kullanim Kolayhgi, Tatmin ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Etkiler

Katsayilar Carpani

Etkiler Nokta Tahmin z P Araci Etki tirii
Dolayh etki 0,3697** 8,5887 .000** Tam Aracilk
Toplam etki 0,4717*%*
Dogrudan etki 0,1020

** p<0,001

Kullanim kolayhgi algisi ile tatmin birlikte modele dahil oldugunda, yordayici ve yordanan
arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz duruma gelmesi araci etkiden s6z etmek igin tek
basina yeterli degildir. S6z konusu araci etkinin istatistiksel olarak anlamh olup olmadigini tespit
etmek amaciyla Sobel testi yapilmistir. Sobel testine gore, Z skor 8,5887 ve anlamlilik diizeyi
p<0,001’dir. Sobel testi sonucuna gore, kullanim kolayligi algisinin tatmin araciligiyla, tekrar
kullanma niyeti Gzerindeki dolayl etkisi istatistiksel agidan da anlamlidir. Bu duruma goére Hs
hipotezi kabul edilmistir. Ayrica, araci etkinin gliciini ortaya koymak amaciyla dolayli, dogrudan ve
toplam etkilerin de dikkate alinmasi gerekir. S6z konusu etkiler Tablo 5’te yer almaktadir. Toplam
etki (0,4717) ile dogrudan etki (0,1020) arasindaki fark dolayli etkiyi (0,3697) vermektedir. S6z
konusu dolayh etki aracilik etkisinin de glicinu gostermektedir.

Sekil 3: Algilanan Kullanim Faydasi ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki iliskide Tatminin

Aracilik Etkisi
Tatmin b(0,7585)**
a(0,6261)**
Kullanim Faydasi > Tekrar Kullanma
Niveti
Algisi c(0,4942)** (Toplam etki) ven
'(0,0193) ( Dogrudan etki)
*% n<0,001
Sobel Z-Score: 9, 7168; p=0,000

Hs hipotezini test etmek amaciyla Sekil 3’deki analiz sonuglari degerlendirildiginde, kullanim
faydasi ve tatmin arasinda (a=0,6261, p<0,001); tatmin ile tekrar kullanma niyeti
arasinda(b=0,7585, p<0,001) ve kullanim faydasi algisi ile tekrar kullanma niyeti arasinda
(c=0,4942, p<0,001) istatistiksel olarak anlamliiliskiler oldugu gorilmektedir. Kullanim faydasi algisi
ile tatmin birlikte modele dahil oldugunda yordayici ve yordanan arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamsiz duruma (ct= 0,0193, p > 0,10) geldigi gériilmektedir. Bu sonuca gére tam aracilik
etkisinin varligindan s6z edilebilmektedir.

Tablo 6: Algilanan Kullanim Faydasi, tatmin ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Etkiler

Katsayilar Carpani

Etkiler Nokta Tahmin z P Araci Etki tlrii
Dolayl etki 0,4749** 9,7168 .000** Tam Aracilk
Toplam etki 0,4942**
Dogrudan etki 0,0193

** p<0,001

Sobel testi sonucuna gore, Z skor 9,7168 ve anlamhlik diizeyi p<0,001’dir. Sobel testi sonucuna
gore, kullanim faydasi algisinin tatmin araciligiyla, tekrar kullanma niyeti Gzerindeki dolayli etkisi
istatistiksel agidan da anlamhdir. Bu duruma goére He hipotezi kabul edilmistir. Tablo 6

International Journal of Economic and Administrative Studies



Umit DOGRUL, Alaiddin KOSAR 11

incelendiginde toplam etkinin “0,4749”, dogrudan etki “0,0193” ve dolayh etkinin “0,4749” oldugu
gorilmektedir. S6z konusu dolayh etkinin derecesi aracilik etkisinin gliciini géstermektedir.

Sekil 4: Algilanan Kullanim Keyfi ve Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki iliskide Tatminin Aracilik

Etkisi
** Tatmin
cbb«\ b(o
) )6,
3\01 897}**
Kullanim Keyfi > Tekrar Kullanma
Algisi . Niveti
¢(0,5104)** (Toplam etki)

** n<0,001 ¢'(0,1667)* ( Dogrudan etki)
* p<0,05
Sobel Z-Score: 8,1770 ; p=0,000

H7 hipotezini test etmek amaciyla Sekil 4’deki analiz sonuglari degerlendirildiginde, kullanim
keyfi ve tatmin arasinda (a=0,4984, p<0,001); tatmin ile tekrar kullanma niyeti arasinda(b=0,6897,
p<0,001) ve kullanim keyfi algisi ile tekrar kullanma niyeti arasinda (c=0,5104, p<0,001) istatistiksel
olarak anlaml iliskiler oldugu gorilmektedir. Kullanim keyfi algisi ile tatmin birlikte modele dahil
oldugunda yordayici ve yordanan arasindaki iliskinin anlamli oldugu fakat glicinin azaldigi (c1
=0,0193, p > 0,10) gorilmektedir. Bu sonuca gore kismi aracilik etkisinin varligindan soz
edilebilmektedir.

Tablo 7: Algilanan Kullanim Keyfi, Tatmin ve Tekrar Kullanma Niyeti Modeli Arasindaki Etkiler

Katsayilar Carpani

Etkiler Nokta Tahmin z P Araci Etki tari
Dolayh etki 0,3437** 8,1770 .000** Kismi Aracilik
Toplam etki 0,5104**
Dogrudan etki 0,1667

** p<0,001

Sobel testi sonucuna gore, Z skor 8,1770 ve anlamlilik diizeyi p<0,001’ dir. Sobel testi sonucuna
gore, kullanim keyfi algisinin tatmin araciligiyla, tekrar kullanma niyeti Gzerindeki dolayli etkisi
istatistiksel agidan da anlamhdir. Bu duruma goére H7 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 7
incelendiginde toplam etkinin “0,5104”, dogrudan etki “0,1667” ve dolayh etkinin “0,3437” oldugu
goriilmektedir.

4. Sonug

GilnlUmiz rekabet ortaminda yeni teknolojleri is stireglerine entegre etme isletmelere 6nemli
rekabet avantajlari kazandirmaktadir. Perakendecilik sektérii de bu teknolojik gelismelerden
etkilenmektedir. Misterilerin, kasiyer gorevlisine ihtiyag¢ duymadan alis verislerini
tamamlamalarina olanak saglayan kasiyersiz kasalar da bu teknolojik Griinlerden biridir. Ancak
herkes tarafindan teknolojinin kabulliniin ¢cok hizli olmamasi, gelistirilen veya yatirim yapilan yeni
teknolojilerin kimi zaman atil kalmasina ve isletmelere 6nemli maliyetler yilklemesine yol
acabilmektedir. Bu ¢alismanin da amaci son zamanlarda perakendecilik sektoriinde kullanimi
gittikce artan kasiyersiz kasalarin tiketicilerin kullanim sonrasi elde ettikleri tatminini etkileyen
faktorleri ortaya koymaktir. Ayrica ¢alismada bu faktorlerin, tekrar kullanma niyeti Gzerine
etkisinde tatminin aracilik roli de incelenmistir.

Arastirmaya iliskin bulgular dikkate alindiginda, kasiyersiz kasanin kullanim kolayligi, kullanim
sonrasi algilanan faydasi ve kullanim keyfi ile kasiyersiz kasa kullanimi sonrasi elde edilen tatmin
arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Bu sonuglar, literatiirde daha
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once yapilan galismalari destekler niteliktedir (Kim, Chun ve Song, 2009; Lanseng ve Andreassen,
2002; Dabholker ve Bagozzi, 2002; Childers vd, 2001; Davis, 1989; Venkatesh, 1999). Arastirma
sonuglar gdstermektedir ki yeni bir teknolojinin insanlar tarafindan kabul edilmesi icin gerekli olan
temel sart fayda saglamasidir. Fakat yeniligin insanlara fayda saglamasi tek basina yeterli degildir.
Faydanin kullanim kolayligi ve kullanimin keyifli olmasi ile desteklenmesi de gerekmektedir. Ayrica
analiz sonuglarina goére kasiyersiz kasa kullanimina iliskin tatmin tekrar kullanma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Benzer sekkilde, Dabholker ve Baggozi (2002), Brown ve Venkatesh (2005),
Venkatesh (2000)’ de ¢alismalarinda yeni bir teknolojiyi kullanimdan elde edilen tatminin tekrar
kullanma niyetini olumlu yonde etkiledigini ileri sirmuslerdir.

GCalismada tatminin, kullanim kolayhg algisi, kullanim faydasi ve kullanim keyfi algisi
degiskenleri ile tekrar kullanma niyeti arasindaki iliskide aracilik etkiside incelenmistir. Analiz
sonuglarina gore, tatmin degiskeninin kullanim kolayligi algisi ile tekrar kullanma niyeti arasinda ve
kullanim faydasi algisi ile tekrar kullanma niyeti arasinda tam aracilik etkisine sahip oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan analiz sonuglari gdstermektedir ki tatmin kullanim keyfi algisi ile tekrar
kullanma niyeti arasinda kismi aracilik etkisine sahiptir. Aracilik analizi sonuglarina goére
tiketicilerin self servis kasalari tekrar kullanmalari bakimindan self servis kasanin kullanim
kolayliginin, kullanim keyfinin ve faydasinin etkisi, elde edilen tatminle birlikte daha da artmaktadir.
Bu sonug gostermeketedir ki yatirim yapilan yeni bir teknolojiinin atil kalmamasi icin mutlaka
kullanicilarin  beklentileri karsilanmali ve hatta asilmalidir. Musteri tatmin olmadi takdirde
kasiyersiz kasayi tekrar kullanmak istememektedir.

Kasiyersiz kasalarin zamanla daha ok kullanilacagi ve isletmelerin hizmet kalitelerine katkida
bulunacagi dikkate alindiginda bu teknolojinin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesi pazarlama uygulamacilari agisindan 6nem arz etmektedir. Ciinki
teknolojiyi yeni is slireglerine entegre etmek, rekabet avantaji elde etmek igin tek basina yeterli
degildir. Bu entegrasyonun tiketiciler tarafindan benimsenmesiyle birlikte yeni teknolojileri
kullanmak anlam kazanacaktir.

Sonug olarak, isletme yoneticileri, kasiyersiz kasalar gibi hizmet kalitesini arttirabilecek ve
misteriye deger kazandirabilecek yeni uygulamalari kurarken bu uygulamalarin tiiketicilere fayda
sunup sunmayacagina, kullanim kolayligl sunup sunmayacagina ve tiiketici igin keyifli bir sekilde
kullanilabilir olup olmadigina dikkat etmelidirler.
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AN EMPIRICAL STUDY OF FACTORS AFFECTING THE CONSUMERS’ ADOPTION OF SELF-SERVICE
CHECKOUT SYSTEMS IN RETAILING SECTOR

Extended Abstract

Aim: The integration of new technologies to business processes in the current competitive
environment helps businesses to gain significant competitive advantages. The retail sector is also
affected by these technological advancements. Self-service checkout systems, which allow
consumers to complete their shopping without any need for cashiers, are also one of these
technological products. However, the overall acceptance of this technology by consumers may not
be very rapid. Many customers resist the use of Self—service checkout systems and do not give up
using traditional payment methods. This situation hinders the adaptation to new technologies for
business processes and causes new technological investments to remain stagnant. The aim of this
study is to examine and explain the factors affecting the adaptation of consumers to the use of
self—service checkout systems on the basis of the technology acceptance model.

Method(s): The research sample comprised consumers who use self-service checkout systems in
retail shops in Mersin Province. The data used in the research was collected with questionnaires
and the convenience sampling technique using the non-probability sampling method. The research
hypotheses were tested taking into account the 346 valid questionnaires. First of all, confirmatory
factor analysis was applied in order to test the construct validity of the scales used in this research
and to determine whether or not the measurement model had good compatibility values, before
the hypotheses were analyzed using the structural equation model. Then structural equation
modeling was used to test the first four research hypotheses. Lastly, the PROCESS macro for SPSS,
developed by Hayes, was used in order to test the hypotheses of intermediary relationship. The
Sobel Test was also used to identify the significance of intermediary effect.

Findings: When the goodness of fit scores in structural equation model were examined, all the
scores could be seen to have good compatibility reference values (x2/df= 2.45, RMSA=0.065,
CFI=0.98, GFI=0.91, NFI=0.97, AGFI=0.88, NNFI=0.99). The research model tested according to this
situation was an acceptable and valid model.

According to the results of the structural equation modeling, it was determined that the perception
for ease-of-use of self-service checkout systems ($=0.26, t=5.72, p<0.01), the perceived usefulness
from the use of self-service checkout systems ($=0.56, t=11.24, p<0.01) and perceived enjoyment
from the use of self-service checkout systems (B=0.18, t=4.05, p<0.01) had positive effects on
satisfaction in the use of self-service checkout systems. When the results were examined, the
variable that had the greatest effect on satisfaction could be seen as the perceived benefit. These
three variables explain 69% of the satisfaction obtained following the use of self-service checkout
systems. Moreover, satisfaction in the use of self-service checkout systems positively affected the
intention to re-use self-service checkout systems ($=0.72, t=21.62, p<0.01).

The Sobel test was used in order to measure the intermediary effect of satisfaction. According to
the results of the Sobel test, the satisfaction in the relationship between the ease-of-use
perception, which consumers gained from self-service checkout systems and the intention, had a
full mediation effect. The satisfaction in the relationship between the benefit perceived usefullness
that consumers gained from self-service checkout systems and the intention to re-use had a full
mediation effect. The satisfaction in the relationship between the perception of enjoyment that
consumers gained from self-service checkout systems and the intention to re-use had a partially
mediation effect.

Conclusion: When it is taken into account that self-service checkout systems will be used ever more
over time and will contribute to the service quality of businesses, the identification of the factors
that have an effect on the acceptance of this technology by consumers is important for marketing
pragmatists. Since the integration of technology into new business processes is, on its own, not
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sufficient to gain competitive advantage, the use of new technologies will be significant with the
adoption of this integration by consumers.

The research results show that the fundamental condition required for the acceptance of a new
technology by society is the benefit it offers. However, the benefit offered by new technology alone
is not sufficient. The benefit needs to be supported by ease-of-use and enjoyment. When all these
results are taken into account, while installing these new technologies, such as self-service
checkout systems, business managers should consider whether or not new applications can benefit
consumers or be easily and enjoyably used, which may improve the service quality and add value
for customers.
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