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MOBIL ALISVERIS UYGULAMALARININ BENIMSENMESIN{
ETKILEYEN FAKTORLERIN GENISLETILMIS TEKNOLOJI KABUL
MODELI BAGLAMINDA INCELENMESI

Seyhun, Selen
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Yoneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Giinay Kurtuldu
Nisan, 2019

Mobil pazarlama faaliyetleri kapsaminda sunulan mobil aligveris
uygulamalart giin gectikce daha fazla sayida tiiketici tarafindan
kullanilmaktadir.  Tiiketicilerin, bu uygulamalar1 kullanma karar
vermelerinde etkisi olan faktdrlerin belirlenmesi isletmeler i¢in onem arz
etmektedir. Bu dogrultuda bu c¢aligmada, tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarin1  benimsemelerini  etkileyen faktorlerin  incelenmesi
amacglanmaktadir. Calismanin  temeli, Teknoloji Kabul Modeli’ne
dayanmaktadir ve orijinal modele algilanan eglence, yenilikgilik, giiven ve
tatmin degiskenleri eklenerek genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli elde
edilmektedir. Arastirmada, elde edilen yeni model degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda, Kirklareli Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ogrencileri ile yliz yiize anket yapilarak veri toplanmistir. Elde
edilen veriler kesfedici faktor analizi, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmanm  sonuclarina gore, tiiketici tatmini, mobil aligveris
uygulamalarindan algilanan fayda ile bireylerin yenilikgilikleri ve giiven
diizeyleri tarafindan etkilenmektedir. Bununla birlikte, mobil alisveris
uygulamalarindan  algilanan  fayda, tiiketici  tatmini,  bireylerin
yenilik¢ilikleri ve giiven diizeyleri birlikte tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini etkilemektedir.
Anahtar Kelimeler: Mobil Uygulamalar, Mobil Aligveris Uygulamalari,
Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli, Teknoloji Kabul Modeli,

Benimseme



ABSTRACT

EXAMINING THE FACTORS AFFECTING THE ADOPTION OF
MOBILE SHOPPING APPLICATIONS IN THE CONTEXT OF
EXTENDED TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

Seyhun, Selen
Master Thesis, Business Administration
Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Giinay Kurtuldu
April, 2019

Mobile shopping applications offered in the context of mobile
marketing activities are used by more and more consumers over time.
Determining the factors that have an effect on consumers’ decision to use
these applications is important for businesses. In this study, it is aimed to
examine the factors affecting the adoption of mobile shopping applications
by consumers. The study is based on the Technology Acceptance Model and
an extended Technology Acceptance Model is obtained by adding perceived
enjoyment, innovativeness, trust and satisfaction variables to the original
model. The new model is evaluated in the research.

Within the scope of the research, data were collected by conducting face
to face surveys with the students of Kirklareli University Faculty of
Economics and Administrative Sciences. The data acquired were analyzed
using exploratory factor analysis, reliability analysis, confirmatory factor
analysis and structural equation modeling. According to the results of the
study, consumer satisfaction is affected by perceived usefulness from
mobile shopping applications and the innovativeness and trust levels of
individuals. Furthermore, the perceived usefulness from mobile shopping
applications, consumer satisfaction, innovativeness and trust levels affect
consumers’ behavioral intention to adopt mobile shopping applications.

Key Words: Mobile Applications, Mobile Shopping Applications,
Extended Technology Acceptance Model, Technology Acceptance Model,
Adoption
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GIRIS

Teknolojik alanda meydana gelen gelismeler, insanlarin hayatlarini ve
aliskanliklarin1 degistiren tiirden etkiler yaratmaktadir. Bu gelismelerin en
onemlisi olarak da nitelendirilebilen internet ile birlikte, insanlarin giinliik
hayatlarinda, isletmelerin de i3 yapma sekillerinde degisiklikler ortaya
¢ikmaktadir. Internetin yogun bir sekilde kullanildig1 alanlardan biri olan
pazarlama kapsaminda tiiketicilerin {iriinler/hizmetler hakkinda bilgi
edinme, aligveris ve 6deme yapma bigimleri degismekte, isletmelerin de
tilketicilere ulasma ve satis yapma yoOntemlerinde farklilagsmalar
olusmaktadir.

Internet teknolojisine ek olarak mobil teknolojilerdeki gelismeler, mobil
cihazlarin (mobil telefon, akilli telefon, tablet bilgisayar vb.) 6zelliklerinin
artmasina ve bu cihazlarin daha yaygm sekilde kullanilmasina olanak
saglamaktadir. Mobil cihazlarin istenilen yerde ve istenilen zamanda
kullanilabiliyor olmalar1 onlari, isletmeler ve tiiketiciler icin 6nemli bir arag
haline getirmektedir. Bireyler, mobil cihazlar1 birgok amag¢ igin
kullanabilmekte, bu cihazlar aracihgiyla istedikleri yerde ve istedikleri
zamanda kolaylikla bilgiye erisebilmekte, fatura 6deyebilmekte, bankacilik
hizmetlerinden faydalanabilmektedirler. Buna ¢k olarak, tiiketiciler mobil
cihazlar1 ile mobil web sitesi veya mobil alisveris uygulamasini kullanarak
alisverig yapabilmektedirler. Mobil web siteleri lizerinden aligveris yapan
bir¢ok kisi bulunmaktadir. Ancak giiniimiizde bir¢ok isletme, tiiketiciler ile
kesintisiz bir sekilde iletisim kurabilme, istenilen zamanda bildirim
gbonderebilme gibi avantajlar sunmasi dolayisiyla mobil aligveris uygulamasi
gelistirmis bulunmaktadir. Buna ek olarak, mobil alisveris uygulamalar
tiikketicilere, daha hizli bir sekilde aligveris yapabilme, farkli indirim
avantajlarindan yararlanabilme gibi firsatlar sunmaktadir. Ayni1 zamanda,
mobil cihazlarin gelismesine paralel olarak bu cihazlarm ekranlarinin
biiyiimesi, depolama alanlarinin artmasi, ddemelerin daha giivenli hale
getirilmesi gibi nedenlerle mobil aligveris uygulamalar1 zaman gegtikge

daha fazla kullanici tarafindan tercih edilmektedir.



Artan kullanimma ragmen, bireylerin mobil alisveris uygulamalarini
kullanma karar1t vermelerini etkileyen faktorlerin, heniiz az sayida
arastirmact tarafindan incelendigi goriilmektedir. Bu dogrultuda bu
calismanin ~ amaci,  bireylerin  mobil  aligveris  uygulamalarmi
benimsemelerini etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Calismanin temeli
Teknoloji Kabul Modeli’ne dayandirilmaktadir ve model algilanan eglence,
yenilik¢ilik, gliven ve tatmin degiskenleri eklenerek genisletilmektedir.
Boylelikle yeni, genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli elde edilmekte ve
calismada bu model incelenmektedir.

Bu ¢alisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci bdlimiinde,
ilk olarak pazarlama kavrami, pazarlama alaninda meydana gelen
degisimler, internette pazarlama ve mobil teknolojiler genel hatlariyla
anlatilmaktadir. Ardindan mobil pazarlama kavrami, tanimi, Onemi,
ozellikleri, amaglari, mobil pazarlama kanallar1 ve uygulamalar1 ayrmtil
sekilde anlatilmaktadir.

Calismanin ikinci bolimiinde, yeni teknolojilerin benimsenmesini
aciklamada kullanilan teorilere ve modellere yer verilmektedir. Ayni
zamanda bu boliimde, bu arastirmanin da modelini olusturan Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli anlatilmakta, farkli ¢alismalarda c¢esitli
degiskenlerin eklenmesi ile elde edilen Genisletilmis Teknoloji Kabul
Modelleri’nden bahsedilmektedir. Buna ek olarak, arastirma modelinde yer
alan degiskenler arasi iliskiler ve bu iliskilerin incelendigi ¢alismalar da bu
boliimde anlatilmaktadir.

Calismanm tgiincii bolimiinde ise, uygulamaya yer verilmektedir.
Burada calismanin konusu, amaci ve dnemi anlatilmaktadir. Ayn1 zamanda
bu boéliimde, hipotezler olusturulurken yararlanilan kaynaklar, literatiir 6zeti
olarak verilmektedir. Literatiir Ozetinin ardindan arastirmanin modeli,
degiskenleri ve hipotezleri agiklanmaktadir. Veri ve bilgi toplama yontemi
ve ornekleme siirecinin agiklanmasi ile analizlere gegilmektedir. Analizler
kapsaminda, arastirmaya tabi tutulan tiiketicilerin sosyodemografik
ozellikleri agiklanmakta, Olceklerin  gegerlilik ve giivenilirliklerinin
incelenmesi i¢in kesfedici faktor analizi, giivenilirlik analizi ve dogrulayici

faktor analizi yapilmaktadir. Ardindan, aragtirma hipotezlerinin test edilmesi



amaciyla yapisal esitlik modellemesi yapilmakta ve hipotezlerin dogrulanip
dogrulanmadig1 belirlenmektedir.

Arastirmada son olarak, analizler sonucunda elde edilen bulgular
aciklanmaktadir. Ardindan, arastrmanin kisitlarma ve katkilarina

deginilmekte, isletmeler ve gelecek arastirmalar i¢in Oneriler sunulmaktadir.






1.BOLUM
PAZARLAMA ALANINDA MEYDANA GELEN

DEGIiSIMLER VE MOBIL PAZARLAMA

Mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesini etkileyen faktorlerin
arastirildigr ¢aligmanin bu boliimiinde, genel hatlartyla pazarlama kavrami
ve ge¢misten giliniimiize gegen siire i¢inde pazarlama alaninda meydana
gelen degisimler anlatilmakta, internetin ortaya ¢ikmasi ve yayilmasi ile
birlikte ortaya c¢ikan internette pazarlama kavramima yer verilmektedir.
Bununla birlikte mobil teknolojilerin gelisimi ve bu teknolojiler sayesinde
ortaya ¢ikan mobil pazarlama kavrami ayrintili bir bi¢imde anlatilmakta;
mobil pazarlamanin 6nemi, 6zellikleri, amaclari, mobil pazarlama kanallar

ve uygulamalarina deginilmektedir.

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, isletmelerin miisteri degeri yaratmak buna karsilik olarak da
miisterilerden deger saglamak amaciyla giiclii miisteri iliskileri olugturmasi
stirecidir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi1 anlamaya, hangi hedef
pazarlarda faaliyetlerin daha verimli sekilde yiiriitiilecegini belirlemeye ve
bu pazarlar i¢in uygun mallar, hizmetler ve fikirlerin gelistirilerek
uygulamaya konulmasina yonelik faaliyetleri kapsamaktadir (Taskin, 2009:
24).

Eski bir tanima gore pazarlama; “mal ve hizmetlerin {ireticiden
tiikketiciye veya kullaniciya dogru akisimi yoneten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir”. Bu tanimda, yalnizca iiretim asamasindan sonraki
faaliyetler, degisim ve satis tizerinde durulmustur. Ancak zamanla bu
tanimin yetersiz oldugu fark edilmis, 6zellikle 1960’11 yillarin sonlar: ile
1970’li yilarin baslarinda pazarlamanin yalnizca isletmelere 6zgli bir
faaliyet olmadig1 anlagilmig ve kapsamimin genisletilmesi gerektigi giindeme
gelmistir. Boylelikle, pazarlama zaman i¢inde yalnizca “lirlin ve hizmetler
ile ilgili degisim islemi” olmaktan ¢ikmis, siyaset i¢in yiiriitiilen bir se¢im

kampanyasi ya da sigara tiiketimine kars1 bir kampanya gibi hedefi bir pazar



islemi olmayan faaliyetler de pazarlama kapsamma girmistir (Mucuk, 2013:
3).

Bu gelismeler dogrultusunda, Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association — AMA (2013)) pazarlamayi; “miisteriler, alicilar,
ortaklar ve toplumun timii i¢in bir deger ifade eden tekliflerin
olusturulmasi, iletilmesi, dagitilmast ve degistirilmesi faaliyetidir” seklinde
tanimlamaktadir. Genis kapsamli bir diger tanima gore ise pazarlama,;
“hedef pazardaki miisterilere deger sunacak iirlinlerin gelistirilmesi ve
pazara sunulmasini saglamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin sirket
icinde paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak iizere
miisteri iligkilerinin yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligi saglanarak isletmenin paydaslarmi dikkate
alan deger temelli faaliyetler biitiiniidiir” seklinde tanimlanmaktadir (Torlak,
2008: 5).

Pazarlamanin iki temel amac1 bulunmaktadir. Bunlar; tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarmin anlasilmasi ve bunlar1 karsilayacak iiriin ve hizmetlerin
olusturularak tiiketicilerin begenisine sunulmasidir. Bir diger ifadeyle
pazarlamanin amacini, {reticiler ile tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi
istlenerek triin Ozellikleri ile tiiketici beklentileri arasindaki uyumun
saglanmasi seklinde ifade edebilmek miimkiindiir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2007: 7). Pazarlamanm hedefi ise, istiin bir deger sunarak yeni
miisterileri cekmek ve tatmin olusturarak var olan miisterilerini korumaktir

(Kotler ve Armstong, 2012: 4).

1.2. Pazarlama Alaninda Meydana Gelen Degisimler

Tiiketicilerin isteklerini dikkate alan ve miisteri memnuniyetini
amaglayan gilinlimiiziin modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar,
pazarlamanin islevi konusunda ve pazarlamacilar ile isletmelerin
pazarlamaya bakis acilarinda cesitli degisiklikler yasanmistir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2007: 8). Pazarlama alaninda meydana gelen bu
degisimler pazarlama anlayislar1 veya pazarlama yaklagimlar1 olarak
adlandirilmig ve farkli caliymalarda farkli sayida pazarlama anlayisi ele

alinmistir. Ornegin; Varinli (2008) pazarlama anlayislarmi {iretim donemi,



satis donemi ve pazarlama donemi olmak lizere iic asamada incelemis;
Mucuk (2014) tiretim anlayisi, satis anlayigi, pazarlama anlayist ve
toplumsal pazarlama anlayisi olmak iizere dort donemde ele almigtir. Kotler
ve Armstrong (2012) ise liretim anlayisi, iiriin anlayisi, satis anlayisi,
pazarlama anlayis1 ve toplumsal pazarlama anlayisi olmak iizere bes
asamada incelemislerdir. Bu g¢alismada da Kotler ve Armstrong (2012)
tarafindan belirtilen bes pazarlama anlayis1 donemi ele alinmistir.

1950’11 yillara kadar siliren {retim anlayisinda amag, iiretimin
tyilestirilmesi ve dagitim sisteminin etkinliginin saglanmasidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2007: 9). Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin dikkate
alinmadigi, isletme icinde bir pazarlama boliimiiniin dahi olmadigi
dénemde, en popiiler bolim tiretim bolimidir (Varinli, 2008: 1). Bu
donemde, talebin genel olarak arzdan yiiksek olmasi nedeniyle miisteri
bulmak kolay oldugu i¢in isletmeler, liretimi diisilk maliyetlerle yapmaya
onem vermektedir. Yoneticilerin, “iyi Uriin, kendi kendini satar”
diisiincesine sahip olmalar1 nedeniyle yonetim anlayis1 “ne Uretirsem, onu
satarim” olarak 6zetlenebilmektedir. Henry Ford’un “T Modeli” otomobili
icin soyledigi “Misteriler, siyah olmasi kaydiyla istedikleri renkteki
otomobili segebilirler” sozii, bu anlayist en iyi sekilde temsil etmektedir
(Mucuk, 2014: 8). Talebin arzdan ¢ok daha fazla oldugu iiretim anlayisinda,
“cok tlretmek, verimli iiretmek” doneme damgasini vuran ana temadir
(Varinli, 2008: 1). Dolayisiyla bu anlayis, pazarda talebin arzdan fazla
oldugu durumlar i¢in uygun olarak goriilmektedir (Altumsik, Ozdemir ve
Torlak, 2007: 9).

1970’lere gelindiginde, arz ve talebin dengelenmeye baslamasi ile
isletmeler yeni rekabet yollar1 aramaya baglamiglardir. Bu arayis sonucunda,
isletmelerin daha kaliteli iirlinler iireterek pazarda daha etkin bir bigimde
rekabet edebileceklerini savunan iiriin anlayisi ortaya ¢ikmistir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2007: 9). Bu anlayisa gore, tiiketiciler en kaliteli, en iyi
performansa ve en yenilik¢i 6zelliklere sahip triinleri tercih etmektedirler.
Uriin anlayisini benimseyen isletmelerde yoneticiler, iistiin 6zelliklere sahip
tirtinler iiretmeye ve iriin iyilestirmelerine odaklanmaktadirlar (Kotler ve

Keller, 2009: 58). “Rakiplerinizden daha iyi iirlinler irettiginiz siirece



tiikketiciler sizin liriiniiniizli tercih edecektir” yaklasimi {iriin anlayiginin ana
temasini ifade etmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 9).

Uriinleri iiretmenin degil, satmanin daha zor oldugu, isletmelerin yogun
bir sekilde tutundurma faaliyetlerine yoneldigi donem ise, satis anlayisi
donemi olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2014: 8). Satis anlayisi, herhangi
bir satis ¢abasma girilmedigi takdirde tiiketicilerin ve isletmelerin yeterli
miktarda {irlin satin almayacagmi savunmaktadir (Kotler ve Keller, 2009:
59). Bu anlayis1 benimseyen isletmelerin yoneticilerinde, yaratici satis
faaliyetleri ve yaratici reklamlar ile tiikketicinin satin almaya ikna edilecegi
diistincesi bulunmaktadir (Mucuk, 2014: 8-9). Satis anlayisinda, isletmeler,
pazarda ihtiya¢ duyulan triinleri iiretmeyi degil, iirettikleri {iriinleri satmay1
hedeflemektedirler (Kotler ve Keller, 2009: 59) ve isletmelerde “ne
iretirsem satarim, yeter ki satmayi bileyim” biciminde bir diisiince tarzi
hakimdir (Mucuk, 2014: 8). Bu anlayista amag, satislar1 en yiiksek seviyeye
ulastrmaktr (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 9). Bu dogrultuda
isletmeler, baskici satis tekniklerinden ve yaniltici, aldatici reklamlardan
faydalanarak satislar1 arttrmaya ¢alismaktadir (Varinli, 2008: 1).

1980°’li yillarin ortalarinda, artan kiiresellesme ve tiiketicilerin
bilinglenmesi gibi sebeplerle isletmeler, yeni bir pazarlama anlayisinin
gerekliligini anlamaya baslamislardir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2007:
10). Bu dogrultuda ortaya ¢ikan pazarlama anlayisi, tiiketici memnuniyeti
olusturarak kar elde etme seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2014: 9). Bu
anlayisa gore, isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleme ve bu
istekler ile ihtiyaglar1 karsilayacak, tiiketicilerde memnuniyet olusturacak
iirlin ve hizmetleri rakiplerinden daha etkin ve daha iyi bir bigimde pazara
sunma yoluyla drgiitsel amaglarina ulasabilmektedirler (Altunisik, Ozdemir,
ve Torlak, 2007: 10; Taskin, 2009: 17; Kotler ve Armstrong, 2012: 11). Bu
donemde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 belirlendikten sonra fiiretime
gecilmektedir (Taskin, 2009: 17). Pazarlama anlayisinda 6nemli olan,
iiretilen iirlinler i¢in dogru miisterileri bulmak degil, miisteriler i¢in dogru
iiriinleri {iretmektir (Kotler ve Armstrong, 2012: 11). isletmeler icin odak
nokta ise, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturarak uzun vadeli

iliskiler kurmaktir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 10-11).



En son giindeme gelen anlayis olan toplumsal pazarlama anlayist,
isletmenin aldig1 pazarlama kararlarinin tiiketicilerin isteklerini, isletmenin
ihtiyaglarmi, tiiketicilerin ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarmi dikkate
almasi gerektigini savunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 11). Bu
anlayis, sosyal pazarlama olarak da adlandirilmakta (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2007: 12) ve pazarlama anlayiginimn, tiikketicilerin kisa vadeli istekleri
ile uzun vadeli refahi arasindaki olasi uyusmazliklari gézden kagirip
kagcirmadigmi sorgulamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 11). Bu
anlayisa gore isletmelerin, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi belirleyip, bu
istek ve ihtiyaclara uygun, tiiketicilerde tatmin olusturan iriinleri ve
hizmetleri rakiplerinden daha etkin bir bi¢imde pazara sunarken tiiketicilerin
ve toplumun refahini géz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Ornegin,
toplumsal pazarlama anlayisii benimseyen bir isletme, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla yiiriittiigii faaliyetlerde, tiim toplumu
ilgilendiren, ¢evre kirliligine neden olmamalidir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2007: 12).

Zaman icinde tiiketicilerin beklentileri degismekte ve isletmelerin bu
degisimleri takip ederek tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak yenilikleri
is silireclerine adapte etmeleri gerekmektedir. Tiiketicileri ve isletmeleri
etkileyen 6nemli gelismelerden birinin ise, internetin ortaya ¢ikmasi ve

geliserek tiim is siireglerine entegre edilmesi oldugu ifade edilebilmektedir.

1.3. Internette Pazarlama

Internet, ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde askeri
amacglh bir proje ile ortaya ¢ikmistir. ARPANET (Advanced Research
Projects Authority Net) olarak adlandirilan proje ABD tarafindan, muhtemel
bir savas esnasinda birbirine bagli bilgisayarlarla iilke savunmasini
koordineli bir bi¢imde saglamak iizere, 1969 yilinda gelistirilmistir. Bu
projeye gore, birbirine bagl bilgisayarlardan herhangi birinin devre dis1
olmas1 durumunda diger bilgisayarlar etkilenmeyecek ve iletisim kesintisiz
bir sekilde devam edecektir (Kircova, 2008: 5).

ARPANET ile aragtirmacilar ve bilim insanlar1 birbirleri ile kolaylikla
iletisim kurabilir hale gelmislerdir (Yiikselen, 2017: 157). Bugiinki



internetin temeli olan bu projede, ilerleyen zamanda ayni1 aga farkli yeni
bilgisayarlar eklenerek kapsam genisletilmistir. Olusturulan ag {izerinden
kurulan iletisim giderek fazlalasmis ve ¢ok sayida kullanicinin faydalandigi
elektronik mektup, forumlar, dosya transfer hizmetleri, tartigma siteleri gibi
yeni alanlar ortaya ¢ikmistir (Kircova, 2008: 5). Ozellikle 1990’11 yillarin
baslarinda ardi ardmna gelistirilerek pazara sunulan yazilim ve tamamlayici
unsurlar (diinya ¢apinda ag — world wide web — www; alan adi1 sistemi -
domain name system — dns; web tarayict — web browser) gibi teknoloji
drtinleri ile hizli bir bigimde ticarilestirilmis ve kullanimi yayginlagsmaya
baslamistir (Mucuk, 2014: 249). Zaman i¢inde, internet, ticari sirketlerin de
kullanimina acgilarak farkli bir yapiya sahip olmus ve anonim &zellik
kazanmustir (Kircova, 2008: 6).

Gilintimiizde, diinya ¢apinda yiiriitiilen islerin biiyiik cogunlugu internet
iizerinden gercgeklestirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 508). Bilgi
teknolojilerinin temelini olusturan internet sayesinde, isler daha verimli ve
hizli yapilabilmektedir (Kaya, 2010: 185). Diinyanin her yerindeki
kullanicilar1 birbirine baglayan internetin yaygin kullanimi hem tiiketiciler
hem de isletmeler i¢in biiyiik bir etki yaratmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2012: 508). Tiim isletme fonksiyonlar1 internet ile birlikte ortaya cikan
gelismelere paralel olarak diizenlenmekte, satistan miisteri hizmetlerine,
insan kaynaklarindan tedarik zincirine kadar her alanda teknoloji ile gelen
yenilikler kullanilmaktadir. isletmeler, bu teknoloji sayesinde tiim diinya
pazarlarma kolaylikla ulasabilmekte, pazarda ortaya ¢ikan degisimleri
gbézlemleyebilmekte ve iiretim, pazarlama, insan kaynaklari, finans
uygulamalarina farkli boyut kazandirabilmektedirler (Kircova, 2008: 9).
Tiiketicilerin de uygunluk, hiz, fiyat, iirlin bilgisi ve hizmete yonelik
egilimleri internet sayesinde degismektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:
508).

Internet ile birlikte degisim yasayan isletme fonksiyonlar: arasinda ilk
sirada pazarlama yer almaktadir (Aksoy, 2009: 24). Internette pazarlama en
basit tanimiyla, “internetten, pazarlama amach olarak yararlanmak”
anlamina gelmektedir (Kaya, 2010: 185) ve geleneksel pazarlama araglarmi

da kullanan ancak c¢ogunlukla yiiksek teknolojiye dayali, siirekli gelisen,
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hizli bir tekniktir (Kircova, 2008: 29). Internette pazarlama sayesinde
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 kisa siirede belirlenerek buna uygun tiriinler
ve hizmetler olusturulabilmekte ve miisterilere sunulabilmektedir. Ayni
zamanda internet sayesinde, miisteri ile isletme arasinda bir iletisim kdpriisii
olusturulmaktadir. Boylelikle, miisteri isteklerini isletmeye iletebilmekte,
isletme de bu istekler dogrultusunda miisterisine 6zel pazarlama c¢abalar1
gelistirebilmektedir (Yiikselen, 2017: 159-160).

Internet sayesinde tiiketiciler, iiriinler ve hizmetler hakkinda kolaylikla
bilgi toplayabilmekte, iirlinler ve hizmetleri karsilastirabilmekte, evlerinden
cikmadan rahatlikla aligveris yapabilmekte, memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini sanal ortamda birgok kisi ile paylasabilmektedirler.
Isletmeler de saticilara ve tedarik¢ilere kolayca ulasabilmekte, ana firma ve
bayi iligkileri yonetimi ile siparis ve stok yonetimini gerceklestirebilmekte,
satin alma ve satig iglevlerini yerine getirebilmektedirler (Yiikselen, 2017:
158).

Isletmeler, yeni miisteri aramak, pazar arastirmasi yapmak, tiiketicileri
bilgilendirmek, tiiketicilerle birebir etkilesim kurmak, siparis almak veya
siparis vermek, daha diisiik fiyatlandirma yapmak gibi bir¢ok faaliyeti
internet ortaminda gergeklestirebilmektedirler. Buna ek olarak isletmeler
internet sayesinde yeni pazarlar bulabilmekte ve rekabet avantaji elde
edebilmektedirler (Aksoy, 2009: 24). Etkilesimli bir iletisim imkani sunan
internet, isletmelerin her tiirden bilgiyi goriintii, metin, ses ve grafik
araclariyla daha etkin bir bi¢cimde tiiketicilere ulastirabilmesini
saglamaktadir. Tiketiciler ile isletmeler arasinda dogrudan iletisim
kurulmasint saglayan internet ile isletmeler, tiiketicilerin sorularini
yanitlayabilmekte, onlar1 ikna edebilmektedirler (Yiikselen, 2017: 162).

Internet sayesinde, pazarlamanm 4P’si olarak da bilinen pazarlama
karmast (lirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) da donilisiime ugramaktadir
(Aksoy, 2009: 24). Mevcut ve potansiyel miisterilerinden istekleri,
ihtiyaglar1 ve beklentileri konusunda veri akisi saglayabilen isletmeler, iiriin
kararlarinda daha etkin olabilmektedirler. Bu sayede, yeni iiriin
gelistirilmesi siireci daha kisa zamanda tamamlanabilmekte ve gelistirme

caligmalar1 miisteri istek ve ihtiyaclar1 goz oniinde bulundurularak yapildig:
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icin basar1 olasilig1 artmaktadir. Ayrica, irliniin ¢esitli 6zelliklerinde ve
ambalajinda yapilabilecek degisiklikleri miisterilerin istek ve ihtiyaclarina
uygun bir bigimde yapabilen isletmeler, rakiplerine karsi istiinliik elde
etmektedirler (Yiikselen, 2017: 163).

Isletmeler internet sayesinde, rakiplerinin fiyatlandirma stratejilerini
takip edebilmekte, boylelikle daha etkin fiyatlandirma yapabilmektedirler.
Internet iizerinde satis yapan isletmeler, dagitim maliyetlerinden tasarruf
edebilmekte boylelikle daha uygun fiyatlar sunarak hedef pazarlarini
bliylitme imkani bulabilmektedirler (Yiikselen, 2017: 163). Bir {iriin
gelistirme platformu, dagitim kanali ve fiyatlandirma aract olmasimnin
yaninda internet, tiiketicilerle etkilesim firsati sunan bir iletisim kanalidir ve
isletmelerin tim uygulamalarint doniistiirmesinin yaninda tutundurma
faaliyetlerini de etkilemektedir. Internet sayesinde isletmeler, tiiketicileri
hakkinda daha fazla bilgi elde edebilmekte boylelikle tiiketicilerin
Ozelliklerine daha c¢ok wuyan, kisisellestirilmis tutundurma faaliyetleri
sunabilmektedirler. Birgok isletme, iirin ve hizmetlerini tutundurmak
amaciyla web sitelerini olusturmaktadirlar (Aksoy, 2009: 167-168). Internet
iizerinden yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri sayesinde isletmeler, daha fazla
sayida tiiketiciye daha az maliyetle ulasabilmektedirler. Tiiketiciler ise,
tutundurma faaliyetleri kapsaminda gonderilen iletiyi kendileri i¢in uygun
olan zamanda alip okuyabilmektedirler (Yiikselen, 2017: 163).

Internetin yaygm bir bigimde kullanilmasinin yani1 sira mobil iletisim
teknolojilerinde de bazi gelismeler meydana gelmistir. Bu gelismeler
sayesinde mobil cihazlarin kullanimi artmis ve mobil cihazlar pazarlama
faaliyetleri kapsaminda kullanilmaya baglanmistir. Mobil cihazlarin yaygin
kullanim: ve siirekli olarak insanlarin yanlarinda bulunmasi, mobil
cihazlarin pazarlama faaliyetleri kapsamina alinmasina yol agmistir. Mobil
cihazlarin gelistirilerek bircok amag¢ icin kullanilabilmesinin sebebi ise

mobil teknolojilerdir.

1.4. Mobil Teknoloji
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerine etki eden bilgisayar, internet ve

mobil telefondaki gelismelerden kaynaklanan dnemli bir teknolojik degisim

12



yasanmaktadir. Ozellikle internetin yayginlasmasi ile pazarlama alaninda e-
ticaret ve internette pazarlama kavramlar1 ortaya ¢ikmis, bu dogrultuda
isletmelerin satis veya tanitim amaciyla web sayfalar1 edinmeleri gerektigi
vurgulanmistir.  Internetin  pazarlama faaliyetlerinde ve pazarlama
iletisiminde  kullanilmaya  baglanmasmin  ardindan, isletmelerin
hedefledikleri miisteriler ile etkin bir iletisim kurmasini saglayan son
teknolojik gelismelerden bir tanesi de, mobil iletisim teknolojileridir
(Barutgu, 2008: 260-261).

Isletmeler, pazarda rekabet edebilmek icin yeni teknoloji ¢iktiginda bu
teknolojiyi benimsemektedirler. Mobil ortamin yaygilasmasi ve miisteri ile
etkilesim kurabilmek amaciyla kullanilmasi, “mobil devrim” olarak
adlandirilan degisimi temsil etmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 1-
2). Mobil devrim, 1890’1 yillarda kablosuz telgraf ile baslamis, 1910’Iu
yillarda sabit telefon hizmetleri kullanilmis, 1980’lerde ise analog mobil
sisteme gecilmistir. 1990’1 yillarda dijital mobil sistemlerin kullanilmaya
baslanmasinin ardindan 2000’li yillarin basinda multimedya sistemler
hizmete sunulmustur (Steinbock, 2005: 2).

Mobil iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler 5 asamada
gerceklesmektedir. Bunlar birinci nesil (1G), ikinci nesil (2G), tiglincii nesil
(3G), dordiincii nesil (4G) ve heniiz hazirlik asamasinda olan besinci
nesildir (5G). Bu asamalarin ifade edilmesinde kullanilan “G” harfi,
Ingilizce “Generation (Nesil)” kelimesinin kisaltilmis halidir.

Birinci nesil (1G) mobil iletisim sistemleri, 1980’li yillarin baslarinda
gelistirilen analog sistemlerdir. 1G mobil sistemler, yalnizca ses iletisimi
sunmaktadir (Mishra, 2004: 3; Bohlin, Gruber ve Koutroumpis, 2010: 52).
1990’11 yillarin baslarinda gelistirilen ikinci nesil (2G) mobil iletisim
teknolojileri ise, ses hizmetlerini iyilestirecek ve yeni veri hizmetlerini
gelistirecek imkanlar sunmaktadir (Bohlin, Gruber ve Koutroumpis, 2010:
52). 2G mobil sistemler araciligiyla sunulan dijital teknoloji ile ses
iletisiminin yaninda disiik hizda bilgi aktarimi da saglanabilmektedir
(Barutgu, 2008: 261). Birinci ve ikinci nesil mobil iletigim sistemleri, temel

olarak, ses aktarimu i¢in tasarlanirken, teknolojinin gelisimi veri aktariminda
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biiyiilk Olglide bir artist beraberinde getirmektedir (Bohlin, Gruber ve
Koutroumpis, 2010: 52).

Ugiincii nesil (3G) mobil iletisim sistemleri, iletisimdeki altyap1
kalitesini genisleten ve 2G mobil iletisim teknolojisini takip eden bir
sistemdir. Bugiine kadar gelistirilmis mobil teknolojilerden farkli olarak bu
sistem, ayn1 frekans bandinda bir¢ok multimedya (sesli, goriintiilii ve yazili
iletisim) uygulamalarint hizli bir bigimde sunmaktadwr. Ayni yaym
frekansindan ¢esitli hizmetlerin sunulabilmesi, mobil iletisim kalitesini
arttirmanin yaninda televizyon, bilgisayar ve telefon gibi iletisim araglarinin
yalnizca bir mobil telefonda toplanmasma ve her yerde kullanilmasina
imkan saglamaktadir (Casal, Burgelman ve Bohlin, 2004: 359; Barutgu,
2008: 261-262).

Daha yiiksek kapasite ve daha hizli baglant1 ihtiyaci dordiincii nesil
(4G) mobil iletisim sistemlerinin ortaya c¢ikmasma yol ag¢maktadir
(Condoluci ve Mahmoodi, 2018: 70). 4G, mobil iletisim alaninda 3G’den
sonraki donemi tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir ve 4G mobil iletisim
sistemleri, 3G mobil iletisim sistemlerinde karsilasilan problemlerin
¢Ozililmesi amaciyla sunulmaktadir. Ayni zamanda 4G mobil sistemler,
yiikksek kaliteli sesten yiiksek c¢oziiniirliikli videoya kadar bir¢ok yeni
hizmet sunmaktadir (Kwak ve Y00, 2012: 1312). Bu teknoloji Tiirkiye’de
4.5G olarak adlandirilmaktadir.

Ozetle, 1G’den 2G’ye gecis, analog sistemlerden dijital sistemlere
gecisi ifade etmektedir. 2G’den 3G’ye gegis iletisim altyapisinda degisim
yaratmakta ve bu gecis ile iletisim altyapisi ses merkezli olmaktan ziyade
veri merkezli hale gelmektedir. 3G’den 4G’ye gegis ise diisiik veri
oranlarindan yiiksek hizli mobil internet erisimine gecis anlamina
gelmektedir (Frias ve Martinez, 2018: 612).

Yeni nesil mobil iletisim sistemleri, yaklasik olarak her 10 yilda bir
gelistirilmektedir. 2011 yilinda sunulan 4G mobil iletisim sistemini, 5G
mobil iletisim sistemi takip edecektir ve bu teknolojinin 2020’li yillarin
baglarinda standartlagtirilmasi ve uygulamaya konulmasi beklenmektedir.
5G halen tanimlanma agamasindadir ancak yiiksek kapasiteli ve ultra yiiksek

hizli bir veri sistemi olacagi Ongoriilmektedir. Bu baglamda, 5G’nin
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yalnizca bir teknoloji degil, ayn1 zamanda son kullaniciya kesintisiz iletisim
ortami sunmak ic¢in sinerji i¢inde c¢alisan kablosuz aglarin teknolojik bir
ekosistemi olacagi diisiiniilmektedir (Rodriguez, 2015: 2-4).

GSM Birligi (GSM Association-GSMA) tarafindan yayinlanan rapora
gore, 2018 yili sonu itibariyle diinya genelinde toplam 5.1 milyar bireysel
mobil abone ve 3.6 milyar mobil internet kullanicisi bulunmaktadir.
Kullanicilarm mobil aglara gére dagilimina bakildiginda ise 2018 y1l sonu
itibariyle mobil kullanicilarin %29’u 2G, %28’i 3G, %43’ ise 4G mobil
aglar1 kullanmaktadir. Raporda, 2018 yilinda 4G mobil aglarm en ¢ok
kullanilan aglar oldugu belirtilmektedir. 2025 yilma gelindiginde ise
bireysel mobil kullanict sayisinin 5.8 milyar ve mobil internet kullanici
sayisinin yaklagik olarak 5 milyar olacagi diisiiniilmektedir. Mobil aglara
gore dagilima bakildiginda, kullanicilarin %5’inin 2G, %?20’sinin 3G,
%59’unun 4G ve %I15’mnin ise 5G mobil aglar1 kullacagi tahmin
edilmektedir. 2019 yilinda baz1 pazarlarda 5G’nin tanitiminin = hiz
kazanacagi ve 2025 yilinda diinyada toplam 1.4 milyar 5G baglant1 olacagi
ongoriilmektedir (GSMA, 2019). 2018 yilinda diinya genelinde 2G, 3G ve
4G kullanici yiizdeleri Sekil 1°de gosterilmektedir.

2018

m2G
3G
4G

Sekil 1: Diinya Genelinde Mobil Ag Abone Dagilim
Kaynak: GSMA (2019)

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)’nun yaymlamis oldugu
2018 yili ligiincli ¢eyrek raporuna gore, Tirkiye’de Eyliil 2018 itibariyle
yaklasik 9%99,8 penetrasyon orami ile, makineler arasi iletisim (M2M)
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aboneleri dahil, toplam 80.637.671 mobil abone bulunmaktadir. 2009
yilinda Tiirkiye’de kullanilmaya baslanan 3G hizmeti, 2016 yilinin Mart
ayinda 65.949.652 kullaniciya ulagmig, ancak 1 Nisan 2016’da 4.5G’nin
(diinyada 4G) kullanima sunulmasi ile 3G’den 4.5G’ye hizli bir gegis
olmustur. 2018 yili iiglincli ¢eyrek sonu itibariyle 3G abone sayist
8.662.636’ya diismiis, 4.5G abone sayis1 ise 69.341.236’ya ulasmistir (BTK,
2018). Tirkiye’de 2G, 3G ve 4.5G abone sayilarinda yillar icerisinde
yasanan degisimler Sekil 2°de verilmektedir.
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m45G m3G B2G

Sekil 2: Yillar Bazinda 2G, 3G ve 4.5G Mobil Abone Sayilar

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii
Pazar Verileri Raporu (2018 3.¢eyrek)

GSMA tarafindan yapilan tahminlere gore 2025 yilina gelindiginde,
45G (4G)’nin adaptasyon oranmm artmasi, 5G’nin diinya c¢apinda
tanitilmas1 ve kullanilmaya baglanmas: ile mobil abone sayilarinda
degisikliklerin meydana gelecegi belirtilmektedir. Bu dogrultuda, 2025
yilinda Tirkiye’deki kullanicilarin %3’iiniin halen 2G aglar1 kullanacag,
%84’iinlin 4.5G, %]13’linlin 5G aglar1 kullanacagi, 3G aglarin ise tercih
edilmeyecegi belirtilmektedir (GSMA, 2018).

Mobil iletisim teknolojilerinde meydana gelen tiim bu gelismeler, mobil
cihazlarin fonksiyonlarinin artmasint ve mobil ticaretin gelismesini

saglamigtir. Bu gelismeler, isletmelerin ticari faaliyetlerini etkilemis,
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miisterilerin satmn alma aligkanliklarina yeni bir boyut kazandirmis ve tim

bunlarin sonucunda mobil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Barutgu,

2008: 281).

1.5. Mobil Pazarlama

Miisteri odakli yaklagimlardan biri olan mobil pazarlama, hedef kitleler
ile mobil cihazlar araciligiyla iletisim kurmayi ve pazarlama faaliyetlerini
yerine getirmeyi amaglayan bir tiir dogrudan pazarlama yontemi olarak
degerlendirilmektedir (Barut¢u, 2008: 281). Kullanilan mobil teknoloji
sayesinde mobil pazarlama, televizyon ve masaiistii bilgisayar gibi araglarin
sahip olduklari sabitlik kisitin1 ortadan kaldirmakta (Karaca ve Giilmez,
2010: 70) ve isletmelere tiiketiciler ile her zaman, her yerde dogrudan
iletisim kurma olanagi sunmaktadir (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005:
159).

Mobil pazarlama, mobil ortam araciligiyla miisteri degeri yaratilmasina,
iletilmesine ve sunulmasina imkan saglamaktadir. Hem ucuz, olg¢iilebilir,
etkilesimli, yiliksek oranda kisisellestirilmis ve iyi hedeflenmis bilgiyi sunma
yoluyla mevcut ve potansiyel miisteri iletisimini, hizmetini ve destegini
arttirmast hem de i¢ haberlesme ve operasyonlar1 gelistirmesi dolayisiyla
isletmenin deger zincirinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Varnali, Toker ve
Yilmaz, 2010: 4-5). Ayrica isletmelere, markaya karsi tiiketici tutumu
olusturmalar1 veya var olan tutumlarmi degistirmeleri i¢in firsatlar
sunmaktadir. Web iletisimlerinde oldugu gibi, mobil pazarlama da
etkilesimli bir yapiya sahiptir, ancak mobil pazarlama, kullanilan mobil
cihazlar sayesinde firma ile daha yakin bir baglant1 kurabilmeyi
saglamaktadir (Sultan ve Rohm, 2005: 84-85; Leppdniemi, Sinisalo ve
Karjaluoto, 2006: 34).

Mobil pazarlama, giderek artan bir ivme ile kabul edilmektedir. Bunun
sebebi, mobil telefonun pazarlama faaliyetlerinde kullanilan kisisel bir cihaz
olmasidir. Kablosuz teknolojilerden faydalanan mobil pazarlama
tiikketicilere, yere ve zamana duyarl, kisisellestirilmis {riinleri, hizmetleri
veya fikirleri tanitan tiirden bir hizmet sunmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012:

34). Bu dogrultuda mobil pazarlama, mobil telefon araciligiyla yapilan
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pazarlama faaliyet ve programlar1 olarak disiiniilebilmektedir (Barutgu,

2008: 281; Arslan ve Arslan, 2012: 34).

1.5.1. Mobil Pazarlamanin Tanimi

Literatiirde, birbirinden farkli ¢ok sayida mobil pazarlama tanimi
bulunmaktadir. Mobil Pazarlama Birligi (Mobile Marketing Association -
MMA) tarafindan yapilan tanimlamaya gore mobil pazarlama, isletmelerin
hedef kitleleri ile herhangi bir mobil cihaz veya mobil ag araciligiyla
etkilesimli ve 1ilgili bir bigimde iletisim kurmasma ve etkilesimde
bulunmasina olanak saglayan birtakim uygulamalardir (MMA, 2009). Bir
bagka tanima gore ise, mobil pazarlama, tiiketicilere iirlinleri, hizmetleri ve
fikirleri tesvik eden, zamana ve mekana duyarli kisisellestirilmis bilgiyi
sunmak, boylece tiim paydaslara fayda saglamak amaciyla kablosuz ortamin
kullanilmasidir (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005: 165).

Leppédniemi, Sinisalo ve Karjaluoto (2006) literatiirde yer alan
tanimlamalar1 inceleyerek yeni bir tanim 6nermektedirler. Bu dogrultuda
mobil pazarlama, “bir pazarlama iletisimi araci olarak mobil ortamin
kullanilmas1” seklinde ifade edilmektedir (Leppédniemi, Sinisalo ve
Karjaluoto, 2006: 38). Bu tanim, hem mobil pazarlamanin hem de mobil
ticaretin temel 6zelliklerini yansitmaktadir. Pazarlama stratejilerinin 6nemli
bir pargasi olan iletisimi ve belirli bir zamanda sabit bir yerde bulunma kisiti
olmaksizin iletisim kurulmasina olanak saglayan mobiliteyi (hareketliligi)
icermektedir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 128).

Bir diger yaklasimda, Shankar ve Balasubramanian (2009: 118) mobil
pazarlamanin etkilesimli yapisin1 vurgulamakta ve mobil pazarlamay1
“mobil ortam, cihaz ya da teknolojiyi kullanarak isletme ile miisterileri
arasinda, bir teklifin ¢ift yonlii veya cok yonlii olarak iletilmesi ve
tanitilmast” seklinde tanimlamaktadir. Mobil pazarlamanin sahip oldugu
etkilesimli yap1 sayesinde tiiketiciler, mobil pazarlama faaliyetleri
kapsaminda, yalnizca isletmeden bilgi almamakta, ayrica isletmelere istek
ya da bilgi gondererek etkilesim bagslatabilmektedirler (Shankar, Venkatesh,
Hofacker ve Naik, 2010: 111).
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Ayn1 zamanda mobil pazarlamanin, mobil telefonlar araciligiyla
gerceklestirilen pazarlama faaliyet ve programlari (Barutgu, 2008: 16),
mobil telefonlar iizerinden yapilan reklam, tanitim ve satig faaliyetleri
(Karaca ve Giilmez, 2010: 71) ve tiiketicilerin mobil cihazlar1 kullanarak
baglanabildikleri yaygimn bir ag aracilifiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri
(Kaplan, 2012: 130) gibi tanimlar1 da mevcuttur.

Yapilan tiim tanimlamalar dogrultusunda, mobil pazarlamanin, genis
kitlelere en etkin ve en hesapl sekilde ulasabilen, hedef kitle ile her zaman
ve her yerde etkilesim kurabilen bir dogrudan pazarlama araci oldugu

soylenebilmektedir (Barutgu, 2008: 264).

1.5.2. Mobil Pazarlamanin Onemi

Miisterilerinin isteklerine ve ihtiyaclarma en dogru sekilde cevap
verebilmeleri i¢in isletmelerin, miisterilerini tanimalar1 ve onlarla devamli
iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir. Bu iletisim, insanlarin siirekli
olarak  yanlarmda  bulundurduklari,  kisisellestirilmis  mesajlarin
gonderilebildigi, sesli ve goriintiilii iletisim 6zelligine sahip mobil cihazlar
ile gergeklesebilmektedir. Isletmeler bu sayede, miisterileri ile etkili iletisim
kurabilmektedirler (Armagan ve Gider, 2014: 28-29).

Mobil pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde en sik kullanilan
mobil cihazlardan bir tanesi de mobil telefonlardir. Dolayisiyla mobil
pazarlama ile mobil telefon arasinda onemli bir iliski bulunmaktadir
(Barutgu ve Oztiirk Gol, 2009: 25). Pazarlama faaliyetleri i¢in mobil
telefonlarm 6nemli olmasmin nedenleri (Yuan ve Cheng, 2004: 462;
Barutcu ve Oztiirk Gol, 2009: 25):

e miisterilerin mobil telefonlarin1 her yerde, her zaman yanlarinda
bulundurmalari,

e mobil telefonlarin her zaman agik olmasi,

e miisteriler ile birebir kurulan iletisimin daha ¢ok ilgi cekmesi,

e misterilerin, kendilerine gonderilen mesajlar1 saklayabilmeleri ve
daha sonra yanitlayabilmeleri,

e misteriler ile birebir sesli ve gorlntiili iletisim kurma olanag:

saglamasi,
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e misterilere uygunluk, pazarlamacilara etkinlik saglamasi olarak

siralanabilmektedir.

Mobil telefonlarin sahip olduklar1 bu ozellikleri ve ©nemi, mobil
pazarlamanin da Oneminin gdstergesidir. Sahip oldugu Ozellikler goz
oniinde bulunduruldugunda mobil telefonun, genis kitlelere etkin bir sekilde
ulagabilen, hedef kitleler ile her zaman, her yerde etkilesim kurabilen bir
dogrudan pazarlama ve mobil pazarlama araci oldugu séylenebilmektedir
(Barutgu ve Oztiirk Go1, 2009: 25-26).

Mobil telefonlar araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetleri giderek daha
fazla yaygimlagmaktadir (Yuan ve Cheng, 2004: 462) ve mobil pazarlamanin
Oonemi, internette pazarlama faaliyetlerinden {istiinliigii belirtilerek de
aciklanabilmektedir ~ (Barutgu, 2008: 265). Internette pazarlama
uygulamalar1 ile isletmeler, smirli sayida miisteriye ulasabilmektedir.
Ancak, mobil telefonlarin daha yaygimn olarak kullanilmasi sonucu mobil
pazarlama uygulamalar1 ile daha fazla miisteriye giiniin her saatinde
ulagabilme olanagi vardir. Mobil telefonlarin kullanici sayisinm, internet
kullanicilarinin sayisina oranla daha hizli artmasi, kullanicilarin kisisel
bilgilerinin ve lokasyonlarmin belirlenebilmesi sonucu hedef kitlelere daha
etkin satis tekliflerinin iletilmesini olanakl kilmaktadir (Barutcu, 2008: 265-
266).

1.5.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Miisterinin ruhuna farkli, yeni ve hizli bir sekilde ulasmanin en 6nemli
yollarmdan biri, degisik araglar kullanilarak mesaj iletmektir. Mesaj
iletmenin en hizli yolu ise, dogrudan pazarlama araci olarak nitelendirilen
mobil cihazlar1 kullanmaktir (Tek, 2006: 275). Mobil cihazlarin
fonksiyonlari, etkin iletisim kurulabilmesine, bilgi akisi saglanabilmesine ve
zamanin daha iyi degerlendirilebilmesine yardimci olmaktadir. Pazarlama
alaninda mobil cihazlar, hedeflenen miisteri kitlesiyle en diisiik maliyet ile
etkin bir iletisim kurulmasina, satis teklifi gonderilmesine ve satin alma
istegi alinmasina olanak saglamaktadir (Barutcu, 2008: 259).

Mobil cihazlar araciligiyla yiiriitillen mobil pazarlama faaliyetlerinde,

hedeflenen miisteri kitlesi ile her an, her yerde yazili, sesli ve goriintiilii
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iletisim kurulabilmekte ve iletilen mesajlar saklanabilmektedir (Barutgu,
2008: 260). Mobil pazarlamanmn sahip oldugu onemli 6zellikler asagida
siralanmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 29):

e Dogrudan pazarlama anlayigina sahiptir.
e Hizldr.

e Maliyeti diistiktiir.

o Kisisellestirmeye olanak saglamaktadir.
e Interaktiftir.

e Olgiilebilirdir.

e Yiiksek oranda marka farkindaligi saglamaktadir.

1.5.4.Mobil Pazarlamanin Amaclart

Mobil pazarlamanin amaci, kullanicilarmm  yalnizca  masaiistii
bilgisayarlar1 basindan degil, mobil cihazlar1 araciliiyla herhangi bir yerden
aradiklar1 iirlin hakkinda bilgiye ulasarak siparis verebilmelerini ve 6deme
yapabilmelerini saglamak, onlara ahsveris Yyapabilecekleri bir ortam
sunmaktir. Bir baska ifadeyle, mobil pazarlama, isletmelerin miisterilerine
istedikleri zaman, istedikleri yerde alisveris yapabilme Ozgirligiini
saglamaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 78).

Mobil pazarlama, farkli uygulamalar i¢in de kullanilabilmektedir.

Asagida mobil pazarlamanin en yaygin kullanim amaglar1 siralanmaktadir

(Arslan ve Arslan, 2012: 33):

e Miisteri kazanmak,

e Miisterilerin dikkatini ¢cekmek,

e Miisteri sadakati olusturmak,

e Indirim bilgisi veya hediye kuponu sunmak,

e Ig haberlesmeyi saglamak,

e Satig promosyon araci olarak kullanmak,

e  Uriin sunumlarini gerceklestirmek,

e Dogrudan pazarlama yapmak,

e Ana firma-bayi gibi olusumlarda haberlesme kanali olmak,

e Haberler ve bilgi servisleri sunmak,
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e Zamana bagl indirim duyurular1 yapmak,
e Yere bagl indirim duyurular1 yapmak,

e Melodi ve miizik gonderimini saglamak.

Tim bunlara ek olarak isletmeler mobil pazarlamayi, tiiketicilerde
marka farkindaligi olusturmak, markaya olan baglhiliklarini arttirmak,
zihinlerindeki marka imajin1 degistirmek (Karaca ve Giilmez, 2010: 74-75),
bunun yani sira isletme hedefleri ile baglantili olarak satiglar1 arttirmak ve
tikketiciler — hakkindaki bilgileri  gilincellemek gibi amaclarla da
kullanabilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012: 36). Isletmeler acisindan
mobil pazarlama, etkilesimli, diisiik maliyetli, yiiksek etkileme giiciine
sahip, geri doniisiimii olan, kisisel ve eglenceli bir pazarlama yontemidir

(Karaca ve Giilmez, 2010: 78).

1.5.5. Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Diinya genelinde, mobil iletisim alanindaki gelismeler 1980°li yillarda
hiz kazanmaya baglamistir. Hiicresel teknolojiye dayali ilk mobil iletisim
1956°da Isveg’te gelistirilmistir. Ancak sistemin kullanilabilir hale gelmesi,
1981 yilinda Norve¢ ve Finlandiya’nin katkilariyla analog teknoloji
kullanilarak “Nordic Mobile Telecommunications System” (NMT)
tarafindan gerceklestirilmistir (Sar1, 2004: 49-50; Alkaya, 2007: 29; Arslan
ve Arslan, 2012: 26).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine etki eden 6nemli pazarlama firsatlar1 yaratmustir.
Internet kullanimindaki artistan sonra isletmelerin pazarlama faaliyetlerine
etki eden en onemli gelisme, mobil telefonlarin pazarlama faaliyetleri i¢inde
etkin bir sekilde kullanilmasidir. Bu degisimin bir sonucu olarak mobil
telefonlar, mobil ¢agin yeni pazarlama araglari; mobil pazarlama ise, yeni
pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir (Barutgu, 2008: 259). Mobil
iletisim sistemlerinde meydana gelen gelismeler, mobil pazarlamay1 6nemli
bir pazarlama araci haline getirmis ve son donemlerde mobil pazarlama,

isletmelerin pazarlama faaliyetlerine dahil olmustur (Arslan ve Arslan,
2012: 26).
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Mobil pazarlamanin gelisimi, mobil abone ve mobil internet kullanici
sayillart ortaya konularak da goriilebilmektedir. GSMA tarafindan
yayinlanan rapora gore, 2018 yilinda diinya genelinde 5.1 milyar mobil
abone bulunmaktadir ve bu rakam %67’lik bir penetrasyon oranina denk
gelmektedir. 2025 yilina gelindiginde, mobil abone sayisinda %1,9’luk bir
artis olacagi ve mobil abone sayisinin 5.8 milyara ulasacagi tahmin
edilmektedir. Bununla birlikte, mobil internet kullanic1 sayisinin 2018
yilinda 3.6 milyar oldugu belirtilmekte ve 2025 yilina gelindiginde mobil
internet kullanic1 sayismin 5 milyara ulagsacagi ongoriilmektedir (GSMA,
2019).

Daha once belirtildigi tlizere, Tiirkiye’de Eylil 2018 sonu itibari ile,
makineler arasi iletisim (M2M) dahil, toplam 80.637.671 mobil abone
bulunmaktadir. Mobil abonelerin yaklagik olarak %88,2’si1 bireysel, %11,8’1
ise kurumsal abonelerdir. 2018 yilinin iiglincii ii¢ aylik doneminde SMS
sayis1 yaklasik 21.307 milyon, MMS sayist ise 14 milyon civarmdadir.
Mobil internet kullanici sayisi ise 2017 yilinmm {igiincii ¢eyreginde
55.518.684 iken, 2018 yilinin ayni g¢eyreginde 60.101.551°¢ yiikselmistir
(BTK, 2018). Tirkiye’deki mobil abone sayilarmin ve penetrasyon

oranlarinm yillar i¢indeki degisimi Tablo 1°de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Yillar Bazinda Tiirkiye’deki Mobil Abone Sayilar1 ve Penetrasyon
Oranlan

Yil Mobil Abone Sayisi Penetrasyon Oram
2009 62.800.000 %88
2010 61.800.000 %85,1
2011 65.300.000 %86,6
2012 67.680.547 %89,5
2013 69.661.108 %90,9
2014 71.888.416 %92,5
2015 73.639.261 %93,5
2016 75.061.699 %94
2017 77.800.170 %96,3

2018-1 78.943.799 %97,7
2018-2 79.538.960 %98,4
2018-3 80.637.671 %99,8

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii
Pazar Verileri Raporu (2018 3.¢eyrek)

Mobil pazarlama Tiirkiye’de de diinya ile aym hizda gelismekte ve
pazarlama yontemlerinde yerini almaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 27).
MMA’nin yayinlamig oldugu, 561 pazarlama uzmani ile gergeklestirilen
online anket sonuglarinin yer aldigi, 2018 yilinda Tiirkiye’de mobil
pazarlamanin durumunu goésteren raporda, isletmelerin ticte birinden fazlasi
pazarlama biitgelerinin  %25’inden fazlasmin mobil i¢in harcandigi
belirtilmektedir. Rapora gore, ankete katilan pazarlama uzmanlarinin biiyiik
cogunlugu gelecek yil mobil i¢in ayrilan biitgenin artacagini diisiinmektedir.
2023 yilmma gelindiginde, mobil i¢in ayrilan biitcenin %57’ye yiikselecegi
tahmin edilmektedir (MMA, 2018). Bu sonuglar, mobil pazarlamanin
gelecekte de ylikselen bir seyir izleyecegini ve isletmelerin pazarlama

faaliyetlerine daha fazla entegre edilecegini gostermektedir.

1.5.6. Mobil Pazarlamamn Sundugu Avantajlar
Rekabet iistiinliigii elde edebilmek ve faaliyetlerini glivenli bir bicimde
stirdiirebilmek i¢in isletmelerin, teknolojik alanda meydana gelen yenilikleri
yakindan takip etmeleri ve yeni teknolojileri kendi faaliyetlerine adapte

etmeleri gerekmektedir. Isletmelerin yeni teknolojileri uygulamalarinm esas
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nedenleri, bu teknolojilerin isletme faaliyetlerini etkilemesi, isletmenin tim
boliimlerinin ¢aligmalarmi etkilemesi, insanlarin yasam kalitesini yiikselten
yenilikler sunmasi ve yeni pazarlama kanallar1 sunmasi olarak
siralanabilmektedir (Barutg¢u, 2008: 281).

Pazarlamacilarin tutundurma faaliyetleri kapsaminda onem verdikleri
konulardan biri, zaman ve yer sinirlamasi olmadan potansiyel miisteriler ile
iletisim kurabilmektir (Barutgu ve Oztiirk G6l, 2009: 25). Bu iletisim i¢in
mobil ortami kullanmak, potansiyel miisterilere her zaman, her yerde
ulasabilmeyi saglamaktadir (Bauer, Barnes, Reichardt ve Neumann 2005:
182). Giinimiizde mobil cihazlarin, insanlarin siirekli yanlarinda
bulundurduklar1 bir ara¢ haline gelmesi, mobil cihazlari1 pazarlamacilar i¢in
biliylik firsatlar barindiran bir pazarlama mecrasi durumuna getirmektedir
(Arslan ve Arslan, 2012: 24).

Kisaca, mobil cihazlar araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetlerini ifade
eden mobil pazarlama (Tek, 2006: 274), tiiketiciler ile her yerde, her zaman
iletisim kurulabilmesi dolayisiyla firmalara biiylik avantajlar sunmaktadir
(Dickinger, Haghirian, Murphy ve Scharl, 2004: 1). Mobil pazarlamanin
baslica avantajlari, tiiketicilere yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin
ulasilabilmesi, mobil cihaz ve ag teknolojilerinden faydalanilarak
tiiketicinin konumunun belirlenebilmesi ve pazarlama igeriklerinin bu
dogrultuda gonderilebilmesidir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 134;
Klein, 2014: 277). Konum tabanli pazarlamaya olanak saglamasi ve
tiiketicileri satin almaya daha hazir olduklar1 sirada yakalamasi1 da, mobil
pazarlamanin faydalar1 arasinda yer almaktadir. Ornegin, markalarm,
aligveris merkezinde olan tiiketicilerin mobil telefonlarma indirim mesajlar
gondermesi, {rlinlerinin satiglarinda etkili olmaktadir (Arslan ve Arslan,
2012: 36).

Dogru mesaji, dogru zamanda, dogru kisiye gonderme konusunda
avantajlar saglayan (Bozkurt ve Ergen, 2012: 44) mobil pazarlama ile
isletmeler, yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin yalnizca hedefledikleri
miisteri kitlesine ulagsmasini saglayabilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012:
35). Bunun yani sira, yiiriittikleri mobil pazarlama faaliyetlerinin marka

algilarina, satis rakamlarma ve pazar paylarma hangi miktarda katki
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sagladigini dlgebilmektedirler. Ozellikle izinli pazarlama faaliyetlerinde,

hedef Kitle belirlenirken, yas, cinsiyet, konum gibi verilerin yaninda

kigilerin mobil telefon kullanim aliskanliklar1 gibi veriler de elde

edilebilmektedir. Boylelikle isletmeler, mobil pazarlama uygulamalar1 ile

“nokta atis1” tanitim faaliyetleri yapabilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012:

35). Sundugu tiim firsatlara ek olarak mobil pazarlama, miisteri iliskileri

kurma ve siirdiirme konusunda da faydalar saglamaktadir (Varnali ve Toker,

2010: 144; Kushawa ve Agrawal, 2016: 151).

Mobil pazarlama sayesinde isletmeler, asagida yer alan uygulamalar1 da
gerceklestirebilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012: 37):

Mobil pazarlama kampanyalarmmdan elde edecekleri geri
doniigler  sayesinde, izinli pazarlama veri tabanlar1
olusturabilmektedirler.

SMS, MMS, anket, begeni, istek, goriis alma ve sikayet toplama
ile arastirma ve 6lgtimleme yapabilmektedirler.

Miisterilere indirim ve benzerini kazandmran kampanyalar
diizenleyerek satiglari arttirabilmektedirler.

Cesitli  reklam  faaliyetleri ile = marka  bilinirligini
arttirabilmektedirler.

Miisterilere, aligverislerinde kazandiklar1 puanlara karsilik
ticretsiz konusma ya da degisik mobil servis abonelikleri hediye
edebilmekte ve miisteri bagliligin arttirabilmektedirler.

Mobil kanallarin kullanimi ile teknolojiye acik ve genclere
yonelik olduklar1 imajin1  gliclendirebilmekte ve marka
konumlandirmasi yapabilmektedirler.

Diger mecralarda yer alan reklam kampanyalarma destek

olabilmektedirler.

1.5.7. Pazarlama Karmasi Icinde Mobil Pazarlama

Pazarlama karmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken

kullandiklar1 kavramsal ¢er¢evedir (Gummesson, 2008: 463) ve

isletmelerin, {iriin talebini etkilemek icin yapabilecekleri her seyi

icermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 51). Mobil pazarlamayi,
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pazarlama alaninda kabul goren 4P ve 4C pazarlama karmalarma gore
degerlendirmek, pazarlama stratejilerine getirilerini incelemek i¢in en uygun
yontem olarak goriilmektedir (Klein, 2014: 281).

IIk olarak McCarthy tarafindan 1960 yilinda gelistirilmis olan ve 4P
olarak da adlandirilan pazarlama karmasi; Uriin (Product), Fiyat (Price),
Tutundurma (Promotion) ve Dagitim (Place) unsurlarindan olusmaktadir
(McCarthy, 1960: 45). Pazarlama stratejileri kapsaminda isletmeler;
irlinlere, bu iirlinleri fiyatlandirmaya, {irtinlerin tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmeye ve bu Uriinleri miisterilerin satin alabilece§i yerlere
dagitmaya ihtiyag duymaktadirlar (Gummesson, 2008: 463). Tablo 2,

pazarlama karmasi unsurlarmi ve alt bilesenlerini gostermektedir.

Tablo 2: 4P Pazarlama Karmasinin Bilesenleri

Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim
Uriin cesitliligi Liste fiyati Satis gelistirme Kanallar
Kalite Indirimler Reklam Kapsam
Tasarim Odenekler Kisisel satis Cesitler
Ozellikler Odeme siireleri ~ Halkla iliskiler Konumlar
Marka Kredi kosullar1 Dogrudan Envanter
pazarlama
Ambalaj Tasima
Boyutlar
Hizmetler
Garantiler
fadeler

Kaynak: Kotler ve Keller, Marketing Management (2009: 63)

4P pazarlama karmasinin ilk unsuru olan iiriin, isletmenin hedef pazara
sundugu mal ve hizmet kombinasyonudur (Kotler ve Armstrong, 2012: 51).
Uriinler yalnizca arabalar, bilgisayarlar, mobil telefonlar gibi somut
nesneleri icermemekte, ayni zamanda hizmetler, etkinlikler, kisiler,
mekanlar, kurumlar ve fikirler de iiriin kapsamina girmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 224). Mobil teknolojilerdeki gelismeler, konum tabanli
pazarlama gibi hizmetlerin olusmasini saglamakta (Smutkupt, Krairit ve

Esichaikul, 2010: 129) ve kiiresel konumlama sistemi (Global Positioning
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System - GPS) gibi konum belirleme 06zelligine sahip teknolojilerden
faydalanarak isletmeler, tiiketicilere bulunduklar1 konumlara gore
triin/hizmet teklifleri gonderebilmektedir (Bauer vd., 2005: 182). Mobil
pazarlama faaliyetlerinin yuritiildigi mobil cihaz, iiriin gelistirme icin de
etkin bir kanal olarak kullanilabilmektedir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul,
2010: 129).

Pazarlama karmasmin ikinci unsuru olan fiyat, miisterilerin {iriine sahip
olmak icin 6demeleri gereken para miktarmi ifade etmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 52). Pazarlama karmasinda gelir iireten tek unsur fiyattir;
diger tiim unsurlar birer maliyet olusturmaktadir. Ayni zamanda en esnek
pazarlama karmasi unsurlarindan biridir ve {riin Ozelliklerinden farkh
olarak, fiyatlar hizli bir sekilde degistirilebilmektedir. Fiyat, miisteri degeri
yaratma ve miisteri iliskileri kurmada 6nemli bir role sahiptir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 290). Geleneksel pazarlamanin fiyatlandirma stratejisi ile
karsilagtirildiginda, mobil pazarlama faaliyetleri araciligi ile miisterilere
sunulan fiyatlar daha yiiksek karlar saglayabilmektedir. Mobil ortami
kullanarak isletmeler, tiiketicilere mobil cihazlar1 araciligiyla kisiye 6zgl
fiyat sunabilmektedir. Uygulanan dinamik fiyatlandirma nedeniyle de,
mobil ortamda fiyatlandirma ve rekabet daha karmasik olma egilimindedir
(Balasubramanian, Peterson ve Jarvenpaa, 2002: 359). Mobil ortamin
fiyatlandirma konusundaki bir diger faydasi ise, mobil internet
kullanicilarina magazada aligveris yaptiklar1 sirada, triinlerin internet
iizerindeki fiyatlar1 ile magaza fiyatlarin1 karsilastirma imkani sunmasidir.
Bu 6zellik, alict ile satic1 arasindaki bilgi asimetrisini azaltarak miisterinin
pazarlik giiciinii arttrmaktadir (Kannan, Chang ve Whinston, 2001: 4;
Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 131).

Bir diger unsur olan dagitim, {iriinii hedef kitlelere sunmak i¢in
faydalanilan isletme faaliyetlerini icermektedir. (Kotler ve Armstrong, 2012:
52). Uriinler, iiretim noktasindan itibaren, alictya ulasana kadar birgok farkli
yoldan ge¢mektedir ve bu yollar dagitim kanali olarak adlandirilmaktadir.
Ureticiden alictya dogru, iiriin akigmi saglayan dagitim kanallar, iiriinlerin
dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda bulunmasini olanakl

kilmaktadwr. Bu 0Ozellikleri ile dagitim kanallari, misteri tatmini
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olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Mucuk, 2014:
261; Arslan ve Arslan, 2012: 17). Mobil teknolojiler, firmalarin iiriin
dagitimimni etkin bir sekilde gerceklestirmesine yardimci olmaktadir.
Ornegin, tasima durumunda olan envanterin mevcut konumunun takibi icin
kullanilan mobil uygulamalar bulunmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde,
magazada belirli iirlinler i¢in ihtiya¢ olugmasi durumunda, magazaya en
yakin mesafede bulunan ara¢ tespit edilerek zamaninda teslimat talebi
olusturulabilmekte, boylelikle toplam stok miktar1 ve maliyetler
azaltilabilmektedir (Varshney ve Vetter, 2002: 188; Smutkupt, Krairit ve
Esichaikul, 2010: 131).

Pazarlama karmasmin son unsuru olan tutundurma ise, iiriiniin degerini
ileten ve hedef tiiketicileri satin almaya ikna eden faaliyetlerin tiimiidiir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 52). Isletme, tutundurma faaliyetlerinden
yararlanarak belirli bir fiyat diizeyinde friine olan talebi ve satislari
arttirmaya caligmaktadir (Mucuk, 2014: 177). Tutundurma; reklam, satis
gelistirme, kisisel satis, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama bilesenlerini
icermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 408). Ancak mobil ortamda
kisisel satis ve halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulanmasmin zor olmasi
nedeniyle yogun olarak reklam, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama
kullanilmaktadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 54). Mobil reklamlar,
iirtin ve hizmetlerin Kkisisellestirilmis ve etkin bir bi¢cimde sunulmasimni
saglamaktadir. Ayrica, mobil reklamlar araciligiyla tiiketiciler, firmalarin
mobil sitelerine yonlendirilebilmekte boylelikle markalar ile olumlu bir bag
kurulabilmektedir. Satig gelistirme, bir iiriin veya hizmetin satin almmasini
tesvik etmek icin kullanilmakta, mobil satig gelistirme de firmalarin bu
amaci daha etkin bir sekilde gerceklestirebilmelerine yardimci olmaktadir
(Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 131-132). Mobil satis gelistirme
faaliyetlerine 6rnek olarak gosterilen mobil kuponlar, giiniin veya haftanin
belirli saatlerinde (6rnegin, 6gle yemegi saatinde yemek kuponlari, sabah
erken saatlerde kahve kuponlari vb.) gonderilerek satin almalar tesvik
edilebilmektedir (Banerjee ve Yancey, 2010: 99). Dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin hedefi, miisteri yanit1 elde etmektir ve mobil ortam bu hedefi

daha etkin bir sekilde gergeklestirme potansiyeline sahiptir. Mobil
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cihazlardan 6zellikle mobil telefonun, siirekli olarak kullanicisinin yaninda
olmasi sayesinde, bu kanal potansiyel miisterilere dogrudan ulagmada
isletmelere biiyiik avantaj sunmaktadir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul,
2010: 132).

4P pazarlama karmasi, pazarlama alanina isletme agisindan bakmaktadir
(Klein, 2014: 281). Ancak hizmet pazarlamasi kavraminin yaygimnlagsmasi ve
isletmelerin, miisteri veya pazar odakli hareket etmeleri gerektigini
anlamalar1 ile birlikte, pazarlama karmasi elemanlarma miisteri bakis
acisiyla yaklagma ihtiyaci ortaya c¢ikmustir (Torlak, 2008: 14). Bu
dogrultuda Lauterborn (1990), miisteri istek ve ihtiya¢larinin odak noktasi
olarak belirlendigi 4C pazarlama karmasini gelistirmistir (Lauterborn, 1990:
26). 4C pazarlama karmasi Miisteri degeri (Customer value), Miisteri
maliyeti  (Customer cost), Kolaylik (Convenience) ve Iletisim
(Communication) unsurlarindan olusmaktadir (Lauterborn, 1990: 26;
Torlak, 2008: 14).

4P pazarlama karmasmin ilk unsuru olan irliniin miisteri odaklh
pazarlama karmasinda karsili§1 miisteri degeridir. Giiniimiizde tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini karsilayacak iirtinleri/hizmetleri sunmak, pazarlamanin
onemli bir kismimi olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 5;
Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 132). Isletmeler iiriin/hizmet
satarken, tiiketiciler deger veya sorunlarma ¢Oziim satin almaktadirlar
(Mucuk, 2014: 33). Bu durumda, isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarini anlarsa
miisteri degeri yaratan iirlinler gelistirebilmekte, bu iirlinleri etkin bir
bicimde fiyatlandirarak dagitimmi gerceklestirebilmekte ve tanitimini
yapabilmektedir. Boylelikle iirlinleri kolaylikla satabilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 5). Miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak {irlinler
sunabilmek icin isletmelerin 1iyi bir veri tabanma sahip olmalari
gerekmektedir.  Etkilesimli ~ yapilar1  sayesinde mobil pazarlama
kampanyalari, ekstra fayda sunmasi karsiliginda miisterileri yapilan
kampanyalara katilmaya davet ederek giincel veri tabanlar1 olusturulmasina
olanak saglamaktadir. Elde edilen bilgiler daha sonra analiz edilmekte ve
hangi miisterilere hangi tirtinlerin/hizmetlerin sunulmas: gerektigine karar

verilmektedir. Boylelikle istek ve ihtiyaclarina ¢oziim olarak miisterilere
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kisisellestirilmis teklifler gonderilmektedir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul,
2010: 132-133). Mobil cihazlar, kisisellestirilmis icerik sunma, tiiketicileri
medya genelinde izleme, ihtiya¢ duyuldugunda hizmet sunma ve ilgi ¢ekici
ozelliklere sahip icerik sunma dzellikleri ile miisteri iligkileri yonetiminde
de etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Kannan, Chang ve Whinston, 2001:
2). Ayn1 zamanda mobil cihazlar ile siparis takibi, miisteri sorunlarini
yanitlama, fatura Odeme, satis sonrasi hizmet gibi bir¢cok faaliyet
sunulmaktadir (Shankar vd., 2010: 115).

Fiyat unsurunun, 4C pazarlama karmasindaki karsiligi miisteri
maliyetidir. Maliyet, lirliniin gelistirilme asamasidan satig asamasia kadar
tim masraflarmi kapsamaktadir (Klein, 2014: 281). Miisteriler yalnizca
fiyatla degil, Uiriinii/hizmeti elde etmenin, kullanmanin ve elden ¢ikarmanin
toplam maliyeti ile ilgilenmektedir (Mucuk, 2014: 33). Bu maliyetler,
zaman, aktivite, enerji ve firsat gibi bir¢cok faktorii kapsayabilmektedir.
Mobil cihaz, miisterilere kolaylik saglayarak bu maliyetleri azaltma
avantajina sahiptir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133). Zaman
kisitlamast olan tiiketiciler, arama maliyetlerini azaltmak i¢in mobil
cihazlar1 iizerinden triinlere bakmay1 secebilmektedir (Kannan, Chang ve
Whinston, 2001: 3; Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133). Boylelikle
magazaya gitmenin ve orada zaman harcamanin yaratacagi maliyet ortadan
kalkmaktadir. Benzer sekilde, tiiketiciler giin igerisinde yapmalar1 gercken
isleri mobil cihazlar araciligiyla gerceklestirebilmektedir. Ornegin, trafikte
beklerken mobil bankacilik islemlerini yaparak, bankaya gitmenin ve sirada
beklemenin kendilerine yaratacagi maliyetten kurtulabilmekte ve zaman
tasarrufu yapabilmektedirler (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133).
Dogru pazarlama stratejisi, miisteri icin en uygun Uriinii veya hizmeti en
diisiik maliyetle, en iyi kosullarda sunan ve karsiliginda kar saglayan
stratejidir (Ondogan, 2010: 10).

4P pazarlama karmasinin dagitim unsuruna karsilik gelen kolaylik
unsurunda 6nemli olan nokta, miisteriye, teslimde, kullanimda, 6demede ve
tilketimde kolaylik saglamaktir (Tek, 2006: 52). Miisteriler, kendilerine
deger katan, istek ve ihtiyaglarim1 karsilayan {iriinii/hizmeti olabildigince

kolay bir bi¢imde elde etmek istemektedirler (Mucuk, 2014: 33-34).
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Dolayisiyla kolaylik, mobil cihazlar1 araciligiyla bir¢ok aktiviteyi rahat bir
sekilde tamamlamay1 isteyen ve tiim bunlar1 gergeklestirirken zaman ve
maliyet tasarrufu saglamay1 amaglayan miisteriler i¢in 6nemli bir avantajdir
(Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133). Mobil cihazlar, kolaylik
saglayan triinler olarak goriilmektedir ve iiriin veya bilgi aramak, siparis
vermek, 0deme yapmak gibi amaclar i¢cin kolaylikla kullanilabilmektedir.
Ornegin, mobil ahgveris uygulamalar1 sayesinde miisteriler, mobil cihazlar1
aracilifiyla, magazaya gitmelerine gerek kalmadan aligverislerini kolaylikla
tamamlayabilmektedirler (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam,
2017: 16-17). Ayrica mobil pazarlama hizmetleri aracihigiyla tiiketiciler,
satts noktasinda irlin veya hizmetler hakkinda ayrmtili bilgiye
erisebilmektedir (Mort ve Drennan, 2002: 14; Smutkupt, Krairit ve
Esichaikul, 2010: 133).

Tutundurma unsurunun 4C pazarlama karmasindaki karsiligi olan
iletisim, miisteri ile dogru bir iletisim kurularak  yapilan tanitim
faaliyetlerinin temelidir (Klein, 2014: 282). Mobil cihaz, etkin bir iletisim
aracidir ve her zaman, her yerde miisterilerin isletmelere, isletmelerin de
miisterilere ulasabilmesine olanak saglamaktadir. Bu kosullar, 6zellikle
iletilmesi gereken, zamana ve yere duyarli bir bilgi oldugunda onemlidir
(Clarke, 2001: 137; Anckar ve D'Incau, 2002: 49; Smutkupt, Krairit ve
Esichaikul, 2010: 134). Mobil cihazlar, ¢ift yonli iletisim kurma olanagi
saglamaktadir. Bu o0zellik sayesinde isletmeler miisteri iliskilerini
gelistirebilmekte, miisteri veri tabanlar1 olusturabilmekte ve yapilan bir
kampanyanin sonug¢larini aninda 6lgebilmektedirler (Smutkupt, Krairit ve
Esichaikul, 2010: 134).

Isletmeler, iiriinlerini hedef miisterilerin istek ve ihtiyaclarni goz
oniinde bulundurarak tasarlamakta, miisterilerin satin alma gii¢clerine gore
fiyatlandirma yapmakta, kolaylikla ulasabilecekleri noktalarda satiga
sunmakta ve friinler hakkinda bilgilendirme ve ikna ¢alismalarinda
miisteriler ile etkin iletisim kurmaya ¢alismaktadirlar (Torlak, 2008: 14-15).
Her giin daha fazla isletme, miisterileri ile etkin ve verimli bir sekilde

iletisim kurabilmek ve etkilesimleri, satin almalar1 ve deger degisimlerini
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kolaylagtirmak i¢cin mobil pazarlamayr pazarlama karmalarmma dahil

etmektedirler (Vrontis, Thrassou ve Amirkhanpour, 2017: 276).

1.5.8. Mobil Pazarlama Stratejileri

Tiiketiciler, isletmenin odak noktasndadir ve isletmelerin hedefi,
miisterileri i¢in deger yaratmak ve onlarla karli iligkiler kurabilmektir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 48). Stratejiler, hedeflere nasil ulagilacagina
dair genis ifadelerdir (Leppédniemi ve Karjaluoto, 2008: 53). Dogru bir
pazarlama stratejisi olusturabilmek icin isletmelerin, hedef kitlelerini ve
onlara nasil en 1yi sekilde hizmet edebileceklerini (deger sunabileceklerini)
belirlemeleri gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 8).

Ag teknolojilerinin gelismesi, mobil cihazlarin yayginlagsmasit ve
bunlarin bir sonucu olarak is siireclerinin mobillesmesi sayesinde isletmeler,
miisterilerine yer ve zamandan bagimsiz olarak ulasabilmektedir.
Miisterilere yer ve zaman kisitlamasi olmadan ulasabilmenin pazarlama
yontemlerine yeni imkanlar saglamasi nedeniyle isletmeler son donemde,
pazarlama stratejilerini olustururken mobil pazarlama yontemlerini de
dikkate almaktadir (Klein, 2014: 276). Mobil pazarlama faaliyetlerinde
basarili olabilmek ic¢in isletmelerin, hedef kitleleri ile etkin bir iletisim
ortami kurmasi, mobil pazarlama karmasi olusturmasi, mobil pazarlama ve
mobil kampanya programlarini etkin bir bi¢imde tasarlamasi1 gerekmektedir
(Barutgu, 2008: 267). Isletmelerin, mobil pazarlama stratejilerini

olustururken dikkate almalar1 gereken adimlar Sekil 3’°te yer almaktadir.
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Miisterilerin Miisterilere
Tutumlar: Ne? Hangi Mesajlar
—_— N
Tletilecek?
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Miisteriler Mobil Mesajlar Ne
Eim?MNerede? | __ Pazarlama -— Zaman, Hangi
Stratejist ) Stklikla
Tletilecek?
e AN
Olgme ve Hangi
Degerlendirme Faalivetler
Nastl A Yapilacak?
Yapilacak?

Sekil 3: Mobil Pazarlama Stratejisinde Temel Adimlar
Kaynak: Bourke (2006: 10)

Bourke (2006: 10), isletmelerin, mobil pazarlama stratejisi gelistirirken
dikkate almalar1 gereken 6 adim oldugunu belirtmektedir. Buna gore,
isletmelerin, basarilt bir mobil pazarlama stratejisi gelistirebilmeleri i¢in
oncelikle hedef miisterilerini tanimlamasi ve mobil pazarlamaya karsi
tutumlarinin ne oldugunu belirlemesi gerekmektedir. Daha sonra isletmeler,
hedef miisterilere hangi mesajlarin, ne zaman ve hangi siklikla iletilecegine
karar vermelidir. Son olarak isletmelerin, mobil pazarlama kapsaminda
yiirlitiilecek ~ faaliyetler ve bu faaliyetler ile ilgili o6lgcme ve
degerlendirmelerin nasil yapilacagini belirlemeleri gerekmektedir.

Mobil pazarlama stratejilerini itme temelli stratejiler ve ¢cekme temelli
stratejiler olmak iizere iki kategoriye ayrmak miimkiindiir (Barnes, 2002a:
405). Itme temelli mobil pazarlama, isletmeler tarafindan veya isletmeler
adina hedef kitlenin mobil cihazina istegi disindaki bir zamanda icerik
gonderilmesini ifade etmektedir. Bu tiir uygulamalar SMS, e-mail, MMS,
resimli mesaj, anket veya diger itme temelli reklam veya igerik
gonderimlerini kapsamaktadir (Leppiniemi ve Karjaluoto, 2008: 53). itme

temelli mobil pazarlama stratejisinde isletmeler, 6nceden talep edilmeksizin
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tilketicilerin mobil cihazlarma dogrudan bilgi gondererek iletigimi
baglatmaktadir (Barnes, 2002a: 406; Smutkupt, Krairit ve Khang, 2011: 95).
Ancak gonderilen istenmeyen veya spam mesajlar, tliketicileri rahatsiz
edebilmekte ve isletmeye karsi olumsuz bir tutum olusturmalarina neden
olabilmektedir. Bu durumu ortadan kaldirmak i¢in mesajlar gonderilmeden
once tiiketicilerin onayr almmali ve mesajlar izin temelli olarak
gonderilmelidir (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005: 168). Onay alinarak
yapilan itme temelli stratejiler, herhangi bir icerik gdnderilmeden Once
tiikketiciden izin almmasim gerektirmesi dolayisiyla tiiketici diledigi zaman
tercihlerini degistirebilmekte veya mesajlar1 durdurabilmektedir (Barnes,
2002a: 406).

Cekme temelli mobil pazarlama stratejileri ise, hedef kitleye talebinden
hemen sonra tek seferlik icerik gonderilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53). Bu strateji kapsaminda {icretsiz
icerik  tantan  reklamlar,  tiiketicinin  inceledigi = platformlara
yerlestirilmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 132). Cekme temelli
mobil pazarlama stratejileri ile isletmeler, tliketicinin talebi {izerine mesaj
iletmekte veya tiiketicinin g6z attig1 icerik hakkinda onlara bilgi
vermektedir (Barnes, 2002a: 405). Bu tiir stratejilerde genellikle trafik
raporlar1 veya hava durumu tahminleri gibi {icretsiz mesajlar tiiketicilerin
istedigi icerige gore iletilmektedir (Dickinger vd., 2004: 2).

Isletmeler, mobil pazarlama stratejilerini kullanarak kisa mesaj
aracilifiyla bir iirlin veya hizmetin tanitimin1 ve reklamini yapabilmekte,
indirim donemlerini duyurabilmekte ve tiiketicilere mobil kuponlar
ulagtirabilmektedir (Aksu, 2007: 77). Dogru bir mobil pazarlama stratejisi
olusturmalarmin ardindan isletmeler, bu stratejiye uygun mobil pazarlama

yontemlerini belirlemektedirler (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 124).

1.5.9. Mobil Pazarlama Araglar
Mobil cihazlar, hayatimizin Onemli bir parcasit haline gelmis
bulunmaktadir (Kaplan, 2012: 129). Masaiistii bilgisayar gibi diger sik
kullanilan cihazlarin aksine, mobil cihazlar kablosuz baglantiya sahiptir. Bu

ozellik, mobil cihaz kullanimini arttirmakta ve pazarlama mesajlarinin
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iletilmesi konusunda isletmeler i¢in daha fazla firsat yaratmaktadir (Shankar
ve Balasubramanian, 2009: 119). Mobil cihazlar, sahip olduklar1 miizik
dinleme, video izleme, oyun oynama gibi Ozellikler ile giiniin sikici
zamanlarinda mobil kullanicilart eglendirmektedir. Bu cihazlarmm “son
derece kisisel”, “her zaman kullanici ile birlikte”, “her zaman bagli” ve “her
zaman agik” olmasi gibi 6zellikleri, teknik 6zellikleri ile birlestiginde mobil
pazarlamay, birebir pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi i¢in son derece
gliclii bir ara¢ haline getirmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 4-5).

Mobil cihazlarin sahip oldugu yakinlik, etkilesim ve mobilite gibi
ozellikleri pazarlama i¢in yeni bir platform sunmaktadir. Bu cihazlarin
kisisel ve yaygin yapisi, etkilesimin her zaman, her yerde saglanabilecegi
anlamma gelmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 137). Bagkalari ile
paylasilmayan, yalnizca bir birey tarafindan kullanilan mobil cihaz, isletme
ile tiiketici arasinda kisisellestirilmis iletisim kurulmasina olanak
saglamaktadir (Kaplan, 2012: 135). Aymi zamanda, siirekli kullanicisinin
yaninda olmasi ve siirekli kullanilmasi dolayisiyla mobil cihaz, isletmenin
kullanic1 ile herhangi bir zamanda hizli bir bigimde iletisim kurmasini
kolaylastirmaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119). Diziisti
bilgisayar, Kisisel Dijital Asistan (Personal Digital Assistant-PDA), tablet
bilgisayar, mobil telefon ve akilli telefon mobil cihazlara 6rnek olarak
gosterilmektedir.

Notebook ya da laptop olarak da adlandirilan diziistii bilgisayar, dizin
iizerinde kullanilabilecek kadar hafif, masaiistii bilgisayarlara oranla daha
kiigiik, tasmabilir bilgisayarlardir. Diziistii bilgisayarlarin sahip olduklari
bazi O6nemli Ozellikler; her yere tasinabilmeleri, kolaylikla kurulmalari,
bir¢cok kullanici igin yeterli giice ve hiza sahip olmalari, elektrik kesintisi
durumunda da pili yettigi siirece galisabilmeleri, masaiistii bilgisayarlara
gore daha az sayida kabloya ve daha sik bir sisteme sahip olmalari, kablosuz
ag baglantisi sayesinde internete baglanabilmeleri olarak siralanabilmektedir
(Arslan ve Arslan, 2012: 49).

Bir diger mobil cihaz tiirii olan Kisisel Dijital Asistan (Personal Digital
Assistant — PDA), avug i¢i bilgisayarlarin tiimiine verilen genel addir.

Baslangigta kisilerin kendilerini planlamalar1 amaciyla yapilacaklar listesi,
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ajanda gibi uygulamalar1 iceren basit birer ara¢ olarak tasarlanan PDA’lara,
teknolojinin gelismesi ile yeni Ozellikler eklenmektedir. Yeni gelistirilen
PDA’lar internete baglanabilme, video gosterebilme gibi 6zelliklere sahiptir.
Bu cihazlara, yumusak bir ucu olan kalem benzeri plastik bir gubuk
araciligiyla veri girisi yapilmakta ve bu ¢ubuk, ekrana tiklamak veya bir
seyler ¢izmek i¢in kullanilmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 48).

Tablet bilgisayar ise, akilli telefon veya PDA’dan daha biyiik,
dokunmatik ekrana sahip taginabilir bir bilgisayar tiiriidiir. Tabletler, klavye
veya fareye gerek olmadan parmaklarla ya da kendi kalemi araciligiyla
kullanilmaktadir. Bu cihazlar, kii¢iik boyutlar1 ve hafif olmalar1 sayesinde
kolaylikla her yere tasmabilmektedir. Pil omrii genellikle diziistii
bilgisayarlardan daha uzundur. Ayni1 zamanda, bir diziistii bilgisayardan
daha uygun fiyathdirlar (Santamarta, Hernandez-Gutiérrez, Tomas, Cano,
Rodriguez-Martin ve Arraiza, 2015: 2754-2756).

Hareket halinde iken iletisim kurabilmemizi saglayan tek ara¢ mobil
telefon olmamakla birlikte, mobil cihaz denince akla ilk gelen arag mobil
telefondur (Arslan ve Arslan, 2012: 47). Mobil pazarlama da, tagmabilirlik
Ozelliginin yaninda yaygm kullanimi nedeniyle, cogunlukla mobil
telefonlara baglanmaktadir (Sultan ve Rohm, 2005: 84).

Mobil telefon, kolaylikla tasmabilen, kablosuz telefon sistemini
kullanan, genis kapsama alanma sahip bir mobil cihazdir (Arslan ve Arslan,
2012: 47). Bu cihaz, potansiyel miisteriler ile her zaman, her yerde iletisim
kurabilmeyi isteyen pazarlamacilarin bu hedefine devrim niteliginde bir
katk1 yapmaktadir (Barutgu, 2007: 26). Mobil telefon kullanicilar1 genellikle
cithazlarin1i her zaman yanlarinda bulundurmaktadir. Bu nedenle mobil
telefon dogrudan ve kisisellestirilmis iletisim icin ideal bir ortam olarak
goriilmektedir (Bauer vd., 2005: 182).

Mobil telefonlarin; sesli, yazili ve gorintiili iletisimin saglandigi
multimedya iletisim kurma, perakendeci ve ireticiler igin pazarlama, bilet
satin alma veya rezervasyon yaptirma, mobil internet baglantisi kurma,
tagmabilir eglence, yon bulma, c¢ok kanalli aligveris ve 0deme yapma
araglar1 haline gelmesi, Onemini arttrmaktadir. Bu cihazlar insanlarin

iletisim ihtiyacmi karsilamakta ve sahip olduklar1 o6zellikler sayesinde
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onemli bir pazarlama arac1 olmaktadirlar (Barutgu ve Oztiirk G&l, 2009: 25).
Mobil telefonu 6nemli bir pazarlama araci haline getiren bir diger 6zelligi
etkilesimli bir yapiya sahip olmasidir. Etkilesimli yapisi sayesinde, mesajin
alicisinin, mesaja hemen cevap verebilmesine olanak sunmaktadir (Bauer
vd., 2005: 182). Mobil telefonun etkilesim 6zelligi, firmalarin miisteriler
hakkinda bilgi elde etmelerine ve bu bilgileri, miisterilerin gergek
ihtiyaglarin1 yansitan bireysel profiller olusturmak icin kullanmalarina
olanak saglamaktadir. Toplanan miisteri bilgileri, gelecekteki pazarlama
faaliyetleri igin bir veri tabani olarak saklanabilmektedir (Smutkupt, Krairit
ve Esichaikul, 2010: 135).

Mobil cihazlarm bir diger 6rnegi olan akilli telefon ise mobil telefonun
bir tiiriidiir ancak siradan mobil telefonlara nazaran birtakim {istiinliikler
sunmaktadir. Bu cihaz, kiigiik bir bilgisayarda bulunabilen bellek ve islemci
giiclinli, bir mobil telefon yapisinda biraraya getirmektedir (Arslan ve
Arslan, 2012: 47). Tim mobil cihazlar gibi, akilli telefonlar da her zaman
aciktir ve kolaylikla tasinabilmektedir. Akilli telefonlar, hizli yiiklemeler
icin tasarlanan mobil uygulamalar1 ¢alistirabilmektedirler (Vishwanath,
2016: 200-201). Aymi zamanda, 7 giin 24 saat internet baglantisi
sunabilmekte ve tarayicit veya mobil uygulamalar araciliiyla bilgi aramak,
sosyal aglara erismek, sarki veya video indirmek gibi bir¢cok amagla

kullanilabilmektedirler (Anshari ve Alas, 2015: 177).

1.5.10. Mobil Pazarlama Kanallar

Isletmelerin yeni mal ve hizmetleri, artan iiriin ¢esitliligi ve yeni
markalar1 hakkindaki bilgileri potansiyel miisterilerine ulastirabilmeleri igin
hedef miisteri grubu veya gruplari ile iletisim kurmalar1 gerekmektedir. Bu
iletisim, firmalarin dogru hedef kitleye etkin bir bicimde ulasabilmesine,
pazarlama kampanyalarii dogrudan, daha etkili ve daha yiiksek geri doniisii
olan bir yapida hazirlayabilmesine olanak saglamaktadir (Barutgu ve Oztiirk
Gol, 2009: 25; Kara ve Hacihasanoglu, 2015: 182)

Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketicilere, televizyon, gazete,
radyo gibi kitlesel iletisim kanallar1 ile ulasilmakta, marka ve iiriin bu

kanallar ~ araciligiyla anlatilmaktadir. Gergeklestirilen bu  tanitim
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faaliyetlerinin kitlesel olmasi nedeniyle ayni giin igerisinde ¢ok sayida
mesajla karsi1 karsiya kalan tiiketicilerin reklam konusu iiriinleri ve
markalar1 ayristirmasi zorlasmaktadir. Ancak gelisen yeni teknolojiler,
tanitim faaliyetlerinin yoniinii kitlesel diizeyden daha kii¢iik miisteri
gruplarma yoneltmektedir. Kitlesel ve tek yonli bir pazarlama
anlayisindan, kisiye ozel, ¢ift yonli bir anlayisa geg¢is yasanmaktadir
(Arslan ve Arslan, 2012: 45).

Tiiketicilere mobil kanallar aracilifiyla ulagmayi hedefleyen mobil
pazarlama, geleneksel pazarlama kanallarina entegre olan ek bir kanaldir.
Ozellikle akill1 telefonlarin kullanilmaya baslanmasi ile dnemi giderek artan
mobil pazarlamada kullanici ile SMS, MMS, internet, bluetooth gibi yollarla
etkili ve hizli bir iletisim kurulabilmektedir (Kara ve Hacihasanoglu, 2015:
185). Mobil teknolojideki son gelismelerden dolayi, mobil cihazlarin hizla
yayginlasmasi ve sahip olduklar1 Ozellikler ile birlikte, mobil kanal
pazarlama i¢in yeni ve potansiyel bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bauer
vd., 2005: 181; Varnali ve Toker, 2010: 144; Smutkupt, Krairit ve
Esichaikul, 2010: 126). Mobil pazarlama kanallar1; kisa mesaj servisi (short
message service - SMS), coklu ortam mesajlasma servisi (multimedia
message service - MMS), yakin saha iletisimi (near field communication -
NFC), bluetooth, kiiresel mobil iletisim sistemi (global system for mobile
communications - GSM), kiiresel konumlama sistemi (global positioning

system - GPS) ve mobil interneti kapsamaktadir.

1.5.10.1. Kisa mesaj servisi (Short message service-SMS)

SMS, mobil telefonlar kullanilarak GSM sebekeleri iizerinden yazili
mesaj gonderilmesi ve alinmasi iglemidir (Arslan ve Arslan, 2012: 50-51).
SMS, 160 karakter ile sinirlandirilan yazili mesajlarin bir kullanicidan
digerine iletilmesine olanak saglamaktadwr (Muk, 2007: 179). Yazi iceren
mesajlar yerine, operator logosu, melodi ya da yapilandirma mesaji da
gonderilebilmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 6; Arslan ve Arslan,
2012:51).

Herhangi bir iiriin/hizmet {ireticisi, perakendeci veya iiglincli sahis

minimum ¢aba, zaman ve maliyet ile milyonlarca potansiyel miisterisine
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SMS yoluyla mesaj gonderebilmektedir (Shareef, Dwivedi, Kumar ve
Kumar, 2017: 257). Giiniimiizde birgok firmanin pazarlama karmasimin
ayrilmaz bir pargasi durumunda olan SMS, reklam, oyun, kupon, bilgi
servisleri gibi c¢esitli uygulamalarda etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir
(Smutkupt, Krairit ve Khang, 2012: 540). Bu teknoloji markalarn,
tiikketiciye dogrudan gonderilen kisisellestirilmis mesajlar araciligryla {iriin,
hizmet ve fikirleri tanitmasina olanak saglamaktadir (Sultan, Rohm ve Gao,
2009: 308; Watson, McCarthy ve Rowley, 2013: 841). Misteriler
perspektifinden bakildiginda ise, kullaniminin kolay, ucuz ve hizli olmasi
nedeniyle SMS faydali bir interaktif pazarlama araci olarak goriilmektedir
(Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 7).

SMS ile tiim mesajlar, sebekede yeterli miktarda bos kapasite oldugu
stirece iletilmektedir. Mobil telefonun kapali oldugu durumlarda ise,
kullanici cihazi actiginda mesajlar teslim edilmektedir (Dickinger vd., 2004:
2). izin temelli oldugunda, yiiksek oranda kisisellestirildiginde, dogru
zamanda ve dogru yerde teslim edildiginde SMS’in en etkili kanal oldugu

kanitlanmistir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 6).

1.5.10.2. Coklu ortam mesajlasma servisi (Multimedia message service-
MMS)

MMS, bir mobil telefondan digerine mesaj iletmenin bagka bir yoludur.
MMS ile SMS arasindaki en temel farklilik, MMS’in yalnizca yazi1 degil,
ses, gorinti ve video da icerebilmesidir. Ayni zamanda, bir mobil
telefondan e-posta adresine de MMS mesaji géndermek miimkiindiir
(Hopkins ve Turner, 2012: 45). Bununla birlikte, SMS mesajlari GSM
araciligiyla gonderilirken, MMS mesajlar1 Kablosuz Uygulama Protokolii
(Wireless  Application Protocol-WAP) araciligiyla gonderilmektedir
(Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 15). SMS olduk¢a basit iken MMS,
kullanicilar arasindaki etkilesimi daha renkli, daha anlamh kilan,
kullanicilarin kendilerini ve hislerini daha rahat ve daha 6zgiir bir sekilde
ifade etmelerine olanak saglayan bir kavramdir (Aksu, 2007: 97-98; Arslan
ve Arslan, 2012: 53-54).

MMS mesajlari, mobil pazarlamacilarin iletmek istedikleri pazarlama

mesajlarin1 ~ fotograflar, miizik ve video  klipleri  kullanarak
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kigisellestirmelerine olanak saglamaktadir. Daha zengin ve daha ilgi ¢ekici
icerikler, mevcut ve potansiyel miisterilere MMS yoluyla iletilebilmektedir
(Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 16). Ancak MMS mesajinin gonderilmesi
maliyetlidir, bu nedenle pazarlama araci olarak MMS’in kullaniminin,
genellikle uygulama i¢in belirli bir biitge ayirmis olan daha biiyiik sirketler
icin uygun oldugu disiiniilmektedir (Dushinski, 2012: 71). MMS, bircok
telefon tiirii i¢in uygundur. Ayn1 zamanda bu teknoloji, Sabit e-posta
adresleri ile uyumlu olmasi sebebiyle internet erisimine sahip olan tiim

mobil cihazlara gonderilebilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 53).

1.5.10.3. Bluetooth

Temelde birden fazla mobil cihaz arasinda kiigiik bir kablosuz ag
olusturan kisa mesafeli kablosuz teknoloji olan Bluetooth, en heyecan verici
ve tartismali mobil pazarlama kanallaridan biridir (Dushinski, 2012: 150).
Gilinlimiizde Bluetooth araciligiyla masaiistii ve diziistii bilgisayarlar, mobil
telefonlar, PDA’lar gibi cihazlar arasinda belirli bir frekans iizerinde
kablosuz iletisim kurularak bilgi senkronizasyonu saglanabilmektedir
(Arslan ve Arslan, 2012: 56).

Bluetooth, dosyalar1 veya videolar1 aktarabilmek i¢cin kisa mesafede
bulunan mobil cihazlar1 birbirine baglamaya olanak saglamaktadir (Hassan,
Bibon, Hossain ve Atiquzzaman, 2018: 308). 2,4 gigahertz (ghz) frekans
bandinda c¢alisan Bluetooth ile en fazla 721 Kilobyte (kb)’lik veri
aktarilabilmektedir. Bluetooth destegine sahip cihazlarin etkin olduklar
mesafe yaklagik olarak 10 metredir (Arslan ve Arslan, 2012: 56). Bluetooth,
iletigimi  baglatmak i¢in extra kurulum gerektirmeyen otomatik bir
teknolojidir. Bu teknoloji araciligiyla insanlar kolaylikla dosya, fotograf,
miizik, video paylasabilmektedir. Bu nedenle Bluetooth tercih edilen ve
siklikla kullanilan bir teknolojidir (Hassan vd., 2018: 308).

1.5.10.4. Yakin saha iletisimi (Near field mommunication-NFC)
NFC, elektronik cihazlar arasinda ¢ift yonlii kablosuz yakmlik (birkag
santimetre) iletisimi saglayan standartlastirilmis bir teknolojidir (Madureira,
2017: 133). Bu teknoloji, cihazlarm birbirlerine yakmn duruma

getirildiklerinde radyo frekanslar1 iizerinden etkilesime gecgebilmelerine
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olanak saglamaktadir. Bunun anlami, mobil cihaziniz tizerinde NFC
ozellikli bir seye dokundugunuzda, bu dokunusun telefonunuzda bir seyi
acabilmesidir. Ornegin, NFC, mobil cihazlar araciligiyla mobil &deme
gerceklestirmek i¢in kullanilabilmektedir (Rowles, 2013: 212).

Cift yonli veri transferine olanak saglayan NFC ile, NFC aktarimi
etkinlestirilerek ve NFC 6zellikli iki cihaz birbirine yakinlastirilarak resim
gibi veriler degistirilebilmektedir. Diger teknolojilerle karsilastirildiginda
NFC, hizli kurulum siiresine, daha fazla kullanima ve daha iyi tiiketici

deneyimine sahiptir (Pesonen ve Horster, 2012: 12).

1.5.10.5. Kiiresel mobil iletisim sistemi (Global system for mobile
communications-GSM)

GSM, zaman bolmeli ¢oklu erisim (time division multiple access-
TDMA) teknolojisinin bazi eksiklerini ele almak amaciyla gelistirilmistir
(Krum, 2010: 19). Giiniimiizde, diinya ¢apmda en yaygm kullanilan dijital
mobil iletisim sistemidir (Tseng, Jiang, Lee, Lu, Ouyang, Chen ve Chang,
2006: 47). Uluslararast dolasimi (roaming) daha basit hale getiren GSM’in
bu denli yaygin olmasinin sebebi telefonlarin neredeyse her zaman
kullanabilecekleri sinyallere erisebilmeleridir (Krum, 2010: 19-20).

GSM, mobil veri gondermek ve almak i¢in zaman bdlmeli ¢oklu erisim
teknolojisi ile 900 ve 1800 megahertz (MHz) frekanslarini kullanmaktadir
(Tseng vd., 2006: 47; Anderson ve Muller, 2008: 9). Ayn1 zamanda, sistem
analog verilerini dijital verilere doniistiirmektedir. Mesajlar ve resimler de

GSM iizerinden gonderilebilmektedir (Tseng vd., 2006: 47).

1.5.10.6. Kiiresel konumlama sistemi (Global positioning system-GPS)
GPS, uydu temelli konum belirleme sistemine verilmis isimdir. GPS
kullanicilara bulunduklar1 konumu isaretleme ve belirledikleri bir noktaya
geri donme imkani saglamaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 49). Bir mobil
cihaza GPS ozelligi eklemek cihazi yakin ¢evresine odakli bir hedefe
doniistiirmektedir. Yerlesik GPS’e sahip bir mobil cihaz, yabanci bolgede
bile olsa yakinlarda bulunan insanlar, firmalar ve lokasyonlar hakkinda

farkindalik kazanmaktadir (Scott, 2015: 228).
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GPS, pazarlama sektoriinde de ilgi gormektedir (Theiss, Yen ve Ku,
2005: 94). GPS uyumlu mobil cihazlar, pazarlamacilarin miisterileri
konumlarma gore hedeflemelerine olanak saglamaktadir (Feng, Fu ve Qin,
2016: 335). GPS, cihazin bulundugu yeri belirleyebilmek icin sinyal
almaktadir ve kullaniciy1 istenen hedefe yonlendirecek haritalara sahiptir.
Konum tabanli pazarlamada, mobil cihazin kullanicisina GPS araciligiyla

konumuna gore mesaj gonderilmektedir (Varshney ve Joy, 2015: 45).

1.5.10.7. Mobil internet

Internet, kablolu aga bagli olan milyonlarca kullaniciya bilgi ve hizmet
sunmanin kolay ve etkili bir yoludur (Cheong ve Park, 2005: 125).
Icadindan giiniimiize kadar gecen siirede hiicresel iletisim ve kablosuz ag
teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismelerden dolay1 internete mobil
cihazlar {izerinden erisim konusu giindeme gelmis ve son zamanlarda
olduk¢a yaygmnlasmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, mobil kullanicilarin
hareket halinde olduklar1 zamanlarda internete baglanabilmelerini ve bu
baglantiy1 siirdiirebilmelerini saglayacak ¢alismalar gerceklestirilmis, mobil
internet protokolleri gelistirilmistir. Mobil cihazlarla internete erigime
olanak saglayan mobil ag teknolojilerinin amaci, kullanicilarin bir cografi
bolge icerisinde hareket halindeyken internete baglanabilmelerini
saglamaktir (Arslan ve Arslan, 2012: 59).

Hizli1 teknolojik yenilik, kablosuz ag {izerinden iletisim kurmayi
giivenli, hizli ve kaliteli hale getirmektedir (Cheong ve Park, 2005: 126).
Mobil internet erisimine sahip cihazlar liks olmaktan ¢iktik¢a, mobil
internet miisteriler tarafindan giderek daha fazla benimsenmektedir (Liu ve
Li, 2010: 309). Internet kullaniminda meydana gelen hizli artis, kablosuz
cihazlarin giderek yayginlasmasi ve hizli teknolojik yenilik ile kablosuz
teknoloji, kablolu internet diinyasin1 kablosuz mobil internete
kaydirmaktadir (Cheong ve Park, 2005: 126; Srinuan, Srinuan ve Bohlin,
2012: 254). Mobil internet teknolojisi is ¢evreleri i¢in yalnizca tiiketiciye
erigimi genisletmekle kalmamakta, ayn1 zamanda mobil endiistride mobil
oyun, mobil ticaret ve mobil pazarlama gibi yeni is potansiyelleri

yaratmaktadir (Liu ve Li, 2010: 309).
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1.5.11. Mobil Pazarlama Uygulamalari

Glinlimiizde teknoloji, hizli bir bicimde gelismekte ve insanlarin
hayatinda daha fazla yer edinmektedir. Ozellikle, internete baglanabilen
mobil cihazlarin her alanda kullanilmaya baslanmasi, isletmelerin {iriinlerini
veya hizmetlerini her zaman, her yerde sunabilmesine, tiiketicilerin de
ihtiya¢ duyduklar1 iiriinlere veya hizmetlere her zaman, her yerde kolaylikla
ulagabilmelerine olanak saglamaktadir (Armagan ve Gider, 2014: 40). Bu
dogrultuda ortaya ¢ikan mobil pazarlama uygulamalarinin amaci, hedef
kitlelere {iirtin veya hizmetlere iliskin yeni bilgilerin verilmesidir. Ayni
zamanda mobil pazarlama uygulamalar1 ile isletmeler, kampanyalarinin
daha etkili olmasini amaglamaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010: 74).

Mobil pazarlama uygulamalari ile daha dogru bir miisteri kitlesine, daha
etkilesimli, zamandan ve yerden bagimsiz, sesli ve goOriintiilii olarak
ulagilabilmektedir (Klein, 2014: 277). Mobil pazarlama uygulamalari; mobil
ticaret, mobil uygulama, mobil aligveris, mobil kupon, mobil eglence, mobil
bankacilik, QR kod (karekod), konum tabanli pazarlama ve mobil 6demeyi

kapsamaktadir.

1.5.11.1. Mobil ticaret

Teknolojide meydana gelen gelismeler, zamana ve mekana bagimlilig
onemli dlciide azaltmustir. Internetten yapilan ticaret, yeni ydntemler, yeni
kanallar ve yeni pazarlar olusturmustur. Buna ragmen internet tizerinden
yapilan ticaret, zaman ve mekana olan bagimlilig1 tam anlamiyla ortadan
kaldiramamigtir. Bu yontem, zaman agisindan kisitlamaya sahip olmasa da
bilgisayar, modem, ag baglantis1 gibi gereksinimler dolayisiyla mekan
acisindan  kisitlara  sahiptir. Ancak, bu sorunlar, mobil iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde ortadan kalkmistir (Kircova, 2002:
14).

Internet ve mobil iletisim teknolojisinin bir araya gelmesi, mobil ticaret
icin gelismekte olan bir pazar olusmasina yol agmustir (Islam, Ahmad, Khan
ve Ali, 2010: 37; Acilar ve Turan, 2016: 516). Mobil ticaret, internet
ozellikli kablosuz bir cihaz aracilifiyla herhangi bir yerden iiriin veya
hizmetin satin alinabilmesidir ve mobil sebeke iizerinden mobil cihazlar

kullanilarak yapilan, parasal degere sahip herhangi bir islemi ifade
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etmektedir (Clarke, 2001: 133; Acilar ve Turan, 2016: 516). Bu teknoloji,
her zaman her yerde bilgiye erisebilme (Chong, Chan ve Ooi, 2012: 34) ve
ticari islem yapabilme imkani sunmaktadir (Kircova, 2002: 14).

Mobil ticaret, belirli faaliyetlerin gergeklestirilme bigiminde Onemli
degisiklikler vaat etmektedir. Mikro tarayicilar ve diger mobil
uygulamalarla donatilmis mobil teknolojiler, bankacilik, rezervasyon ve
bilet satin alma, aligveris ve gergek zamanli haberler dahil olmak {izere
tikketicilere, 1imkanlarinin smirsiz oldugu “cepte” internet firsatini
sunmaktadir ~ (Barnes,  2002b:  91).  Mobil ticaret, internetin
sunabileceklerinin ¢ogunu saglamasmin yani sira, mobilite avantajini da

beraberinde getirmektedir (Islam vd., 2010: 38).

1.5.11.2. Mobil uygulama

Akillr telefon kullanici sayisinin ve  mobil cihazlarin sunduklari
imkanlarin giderek artmasiyla, mobil uygulamalar is firsatlarin1 genisletme
ve kisisel {iiretkenligi arttirma agisindan smirsiz olanaklar sunmaktadir
(Hopkins ve Turner, 2012: 50). Mobil uygulamalar, mobil cihazlarda ¢alisan
ve kullanict i¢in belirli gorevleri yerine getiren yazilimdir (Islam, Islam ve
Mazumder, 2010: 72). Giiniimiizde birgok mobil cihazda kullanilabilen
mobil uygulamalar, mobil pazarda hizla gelismektedir (Arslan ve Arslan,
2012: 78). Kolay, kullanici dostu ve uygun fiyatli olan mobil uygulamalar
mobil cihazlarin ¢oguna indirilebilmekte ve c¢alistirilabilmektedir. Mobil
uygulamalarin arama, mesajlasma, tarama, sohbet etme, sosyal ag iletigimi,
ses, video, oyun gibi genis isleyis alani i¢in yaygin kullanimi1 bulunmaktadir
(Islam, Islam ve Mazumder, 2010: 72).

Cok sayida mobil uygulamadan bazilar1 (internet tarayici, SMS/MMS,
miizikcalar) satin alindiginda telefonun i¢inde mevcut iken, bazilar1 telefon
satin  alindiktan sonra indirilebilmektedir. Indirilebilen uygulamalar
(mesajlasma uygulamalari, oyunlar, is araglari) pazari, uygulamalarin
gelistiricileri, yayincilar1 ve igerik saglayicilar ile birlikte gelismeye devam
etmektedir (Islam, Islam ve Mazumder, 2010: 72; Arslan ve Arslan, 2012:
78).
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Mobil uygulamalar, pazarlamacilarin miisterileri ile uzun siireli iliskiler
kurmalarina, miisteri etkilesimini arttirmalarina, markaya karst olumlu
tutum olusturmalarina ve gelir artis1 elde etmelerine yardimci olmaktadir
(Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson ve Varan, 2011: 191,
McWherter ve Gowell, 2012: 17; Kim ve Baek, 2018: 148). Sirketler de,
marka bilincini ve beklentileri arttirmak, miisteri sadakati olusturmak, satis
kanallarmi genisletmek ve mobil aligverisi daha kolay hale getirmek gibi
nedenlerden dolay1 uygulama gelistirmek isteyebilmektedirler (Hopkins ve
Turner, 2012: 79).

1.5.11.3. Mobil alisveris

Diinya, mobil iletisim teknolojisinin avantajlar1 ve mobil cihazlarin
toplumdaki hizli yayilimi1 nedeniyle elektronik ticaretten mobil ticarete
dogru biiylik bir doniistime tanik olmaktadir (Celik ve Kocaman, 2017:
166). Mobil cihazlarin, 6zellikle mobil telefonlarin, giinliik hayatin ayrilmaz
bir parcas1 haline gelmesi ve miisteri ile perakendeci arasinda bir koprii
gorevi gérmesi nedeniyle perakendeciler bu cihazlar1 ideal bir mesafeli
iletisim ve satig kanali olarak gormektedirler (Shankar vd., 2010: 112; Celik
ve Kocaman, 2017: 166).

Mobil cihazlar tiiketicilerin hayatlarinda yayglastik¢a, aligveris
deneyimlerinde de onemli bir rol oynamaya baslamaktadir (Kumar ve
Mukherjee, 2013: 23). Cep telefonlari, ozellikle de akilli telefonlar,
bireylerin alisveris yapma seklini degistirmektedir (Hagberg, Sundstrom ve
Egels-Zandén, 2016: 695; Fuentes, Backstrom ve Svingstedt, 2017: 270).
Miisteriler, iirlin bilgisi almak, fiyatlar1 kontrol etmek veya karsilastirmak,
magaza hakkinda bilgi almak i¢in magazanm mobil uygulamasina erismek,
iirtin bulunabilirligini kontrol etmek ve kupon almak i¢in mobil cihazlarini
kullanmaktadirlar (Kumar ve Mukherjee, 2013: 23).

Mobil aligveris, internet Ozellikli telefonlar veya kablosuz
telekomiinikasyon agi iizerinden iiriin veya hizmet satin alimlar: ile ilgili
parasal islemlerdir (Wong, Lee, Lim, Chai ve Tan, 2012: 25). Aym
zamanda mobil aligveris, miisterilerin her an her yerde ¢evrimici aligveris

yapmasina olanak saglamaktadir (Lu ve Su, 2009: 443). Mobil aligveris
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sistemleri, miisterilerin internet erisimli mobil cihazlarint kullanarak web
sitelerine ve mobil uygulamalara g6z atabilmelerine ve buralardan alisveris
yapabilmelerine imkan tanimaktadir (Chen, 2013: 260).

Mobil aligverisin yayginligi baz alinarak, bir¢ok fiziki perakendeci
pazar paylarini arttrmak (Chen, Hsu ve Lu, 2018: 281) ve daha giivenli bir
aligveris deneyimi saglamak i¢in mobil aligveris uygulamalar1 sunmakta ve
tiiketicileri mobil cihazlar araciligiyla alisveris yapmaya tesvik etmektedir
(Madan ve Yadav, 2018: 140). Bu uygulamalar, kullanicilara daha
kisisellestirilmis  bir deneyim sunmaktadir. Kullanicilar genellikle
uygulamalar1 mobil cihazlarina indirmekte ve saklamaktadirlar, bu durum
perakendecilere miisterileri ile iletisim kurabilmeleri i¢cin acik bir kanal
sunmaktadir (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 8-9).

Mobil aligveris baglaminda ii¢ temel zorluk bulunmaktadir. Ilk olarak;
mobil internetin dar bant genisligi nedeniyle sik sik baglant1 kopukluklari
yasanabilmektedir. Ikinci olarak, mobil cihazlarm ekran ve bellek boyutlar1
smirhidir, bu nedenle masaiistii bilgisayarlarla karsilastirildiklarinda daha az
kullanic1 etkilesimine sahiptirler. Son olarak, dar bant genisligi miisterilerin
satin alma sirasinda daha uzun siire beklemelerine neden olabilmektedir (Lu
ve Su, 2009: 443-444; Wong, Tan, Ooi ve Lin, 2015: 95). Tim bu
zorluklarm yaninda, aligveris igin mobil cihazlar1 kullanmanin bazi

avantajlari bulunmaktadir (Wu, Wang ve Tai, 2004: 2; Wong vd., 2015: 95):

e Mobilite: Mobil cihazlar, kullanicilarin internete ve uygulamalara
her zaman her yerden ulasabilmesine olanak saglamakta, boylelikle
zaman ve mekan engellerini ortadan kaldirmaktadirlar.

o Kolaylk: Tiketiciler, gerektiginde bilgi aramak i¢in ¢esitli mobil
web sitelerini kolaylikla ziyaret edebilmektedirler.

e Her yerde bulunabilme: Mobil cihazlar araciligiyla ticari isletmeler,
ne zaman nerede olduklarindan bagimsiz olarak daha fazla miisteriye
ulagabilmektedirler.

o Kigisellestirme: Tiketicilerin ihtiyaglarmi karsilayabilmek i¢in

uygulamalar kullanilarak farkli hizmetler kisisellestirilebilmektedir.
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e Esneklik: Mobil cihazlarin tagmabilir olmalar1 dolayisiyla tiiketiciler,
olduklar1 yerden islem yapmak ve bilgi almak i¢in web igerigini
tarayabilmektedirler.

o Yayginlastirma: Tiiketiciler, kablosuz ag iizerinden herhangi bir

cografi bolgede veri ve bilgi alabilmektedirler.

1.5.11.4. Mobil kupon

Mobil ticaretin artmasi dolayisiyla sirketler, kullanicilar i¢in daha fazla
mobil kupon ¢ikarmaya baslamaktadirlar (Chen, Tsai ve Chang, 2017: 204).
Mobil kuponlar, mesaj yoluyla alinan, miisterilerin 6deme noktasinda
mesaji  gostermeleriyle veya promosyon kodu gonderilmesiyle paraya
cevrilebilen yazili mesaj teklifleridir (Dushinski, 2012: 77). NFC 6zellikli
akillr telefonlarla miisteriler, mobil kuponlar1 istedikleri zaman istedikleri
yerde alabilmekte ve kolaylikla kullanabilmektedirler (Chen, Tsai ve Chang,
2017: 204). Mobil kuponu kullanmak i¢in kisi, telefonu gorevliye
gostermektedir boylelikle kupon kullanilmaktadir (Dushinski, 2012: 110).

Mobil kuponlar, firmalar agisindan mevcut miisterilere yonelik satiglari
arttirmak, yeni miisterileri ¢ekmek ve sadakati arttirmak i¢in iyi bir yoldur
(Dushinski, 2012: 77). Yazili kuponlarla ayni isleve sahip olan mobil
kuponlar, kullaniciya ulastirilma bigiminde farklilik géstermektedir. Mobil
Kuponlar, mobil ag aracihigiyla SMS veya MMS olarak gonderilirken, yazili
kuponlar insan eliyle ulastirilmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 109-110).

1.5.11.5. Mobil eglence

Mobil telefon, Onemli bir medya ve eglence platformu olarak
goriilmektedir (Barutgu, 2007: 29; Barutcu, 2008: 20). Mobil eglence, mobil
ve kablosuz teknolojiler ve cihazlar aracilifiyla yiiriitiilen {cretli veya
licretsiz bos zaman aktiviteleri veya lrlinler ve hizmetler olarak
tanimlanmaktadir. Mobil eglence uygulamalar1 arasinda indirilebilen mobil
telefon oyunlari, goriintiiler, zil sesleri, MP3ler (MPEG-1 Audio Layer I1I-
Film Uzmanlar Grubu Ses Katmani 3), logolar, karikatiirler, duvar kagitlar
ve anlik mesajlasma (Instant Messaging - IM), fal yorumlama, konum
tabanli eglence, canli spor ve raporlar gibi hizmetler yer almaktadir (Leong,

Ooi, Chong ve Lin, 2013: 2110). Mobil eglence hizmetlerinin, mobil
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pazarlamanin en Onemli faktorlerinden biri oldugu disiiniilmektedir
(Barutgu, 2007: 29).

Glniimiizde bircok kisi, mobil cihazlar1 araciligiyla internette
gezinmekte, film izlemekte, e-postalarni kontrol etmekte, arkadaslari ile
mesajlagsmakta veya konusmakta ve oyunlar oynamaktadir. Bu aktiviteler
arasinda, mobil oyunlar, oyun oynanan cihazin (genellikle akilli telefon)
her zaman, her yere tasinabilmesi dolayisiyla kullanicilarin baglica bos
zaman aktivitesi durumundadir (Hsiao ve Tang, 2016: 48). Mobil oyun,
akilli telefon veya tablet bilgisayar gibi mobil cihazlarda oynanan bir video
oyunudur (Hsiao ve Chen, 2016: 19). Mobil oyunlar kullanicilarm, yer ve
zaman kisit1 olmaksizin uzakta bulunan diger kullanicilarla etkilesimli, tek
oyunculu ya da ¢ok oyunculu oyunlara katilmalarina olanak saglamaktadir.
Bu oyunlar, mobil cihaza bir uygulama olarak indirilebilmekte ya da
internet portali lizerinden oynanabilmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz,
2010: 29).

Mobil iletisim endiistrisindeki gelismeler, ayn1 zamanda mobil
televizyon olarak bilinen, bireylerin televizyon programlarini mobil
cihazlar1 araciligiyla izleyebilmelerini saglayan yeni bir yOntem
sunmaktadir (Wong, Tan, Hew ve Ooi, 2016: 764). Mobil televizyon,
tagmabilir bir cihaz lizerinden kisisel iletisimden vazge¢meden, bilgi ve
eglence odakli icerik saglamaktadir. Zaman ve mekan sinirlamalarindan
bagimsiz olarak mobil televizyonun her yerde bulunabilme o6zelligi,
kullanicilarin mevcut olan tiim veri, ses ve video icerigine istedikleri zaman
istedikleri yerde ulasabilmelerine imkan saglamaktadir (Lee, Kim, Ryu ve
Lee, 2011: 241).

1.5.11.6. Mobil bankacilik
Iletisim teknolojilerinde ve mobil teknolojilerde meydana gelen hizli
gelisme ve akilli cihazlarm yaygmlasmasi, bankalar, finansal kurumlar ve
kullanicilar i¢in mobil bankacilik hizmetlerinin 6nemini arttirmaktadir
(Baptista ve Oliveira, 2015: 418). S6z konusu mobil bankacilik, miisterinin

banka ile bir mobil cihaz araciligiyla etkilesime girdigi bir kanal olarak
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tanimlanabilmektedir (Barnes ve Corbitt, 2003: 275; Scornavacca ve
Barnes, 2004: 52).

Mobil bankacilik teknolojisi, insanlarin yasam kalitesini iyilestirme ve
bankalara verimlilik kazandirma potansiyeline sahiptir (Malaquias ve
Hwang, 2016: 453). Bu teknoloji, bankacilik iglemlerinin istenilen yerde
istenilen zamanda gergeklestirilmesine olanak saglamaktadir (Koenig-
Lewis, Palmer ve Moll, 2010: 411; Makanyeza, 2017: 999; Zhou, 2012:
1518; Malaquias ve Hwang, 2016: 453). Bu hizmet sayesinde mobil telefon
kullanicilari, bankalarin ¢alisma saatleri disinda da bankacilik islemlerini
yapabilmektedir (Barutgu, 2007: 29).

Mobil bankacilik hizmetleri, miisterilerin hesap bakiyelerini ve hesap
islemlerini kontrol etmelerine, faturalarin1 6demelerine ve hesaplar1 arasinda
para transferi yapmalarina, kredi karti kullanimlarmi takip etmelerine,
faturalarinin 6deme giiniiniin gelip gelmedigini kontrol etmelerine, borsa
icin al emri ve sat emri vermelerine, portfoy veya fiyat bilgisi almalarina
olanak saglamaktadir (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 326; Laukkanen ve
Pasanen, 2008: 87).

1.5.11.7. QR kod (Kare kod-Quick response codes)
Tirkiye’de kare kod adi ile de bilinen QR kodlar, akilli telefonlarm

kameralar1 araciligi ile kolaylikla taranabilen iki boyutlu barkodlardir
(Aktas, Cayct ve Cayci, 2017: 222). Baslangigta arag¢ pargalarinin
iiretiminde stok takibi i¢in kullanilmakta iken gliniimiizde ¢esitli sektorlerde
kullanilmaktadirlar (Rouillard, 2008: 51).

QR, “Hizli Tepki” anlamma gelmektedir (Rouillard, 2008: 51). QR
kodlar, tiiketicilerin barkodu hizli bir sekilde tarayabilmelerine ve
cihazlarinda reklami  goriintiileyebilmelerine  olanak  saglamaktadir
(Varshney ve Joy, 2015: 45). Bu kodlar, ihtiyag duyulan her alanda
kullanilabilmektedir, bu sayede istenilen igerik kullanicilara dogrudan ve
hizl1 bir bigimde ulastirilabilmektedir (Aktas, Cayci ve Cayci, 2017: 224).

QR kod teknolojisi, kullanicilarin internet araciligiyla Onceden
belirlenmis ve kodun icerisine kodlanmis web adresleri ile baglanti

kurmasma olanak saglamaktadwr. Bu kodlar, akilli cihaz kullanicilarinin
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hizli bir sekilde bir URL’ye (Uniform Resource Locator-Birornek Kaynak
Konumlayict), metne ya da diger verilere ulastirilmasma imkan tanimaktadir
(Gu, Skierkowski, Florin, Friend ve Ye, 2016: 87-88). QR kodlar en ¢ok
kartvizitler, tirlin etiketleri, lirlin paketleri, faturalar, bilgilendirme sayfalar1
gibi tanitim amagl literatiirler, fuarlarda bulunan levhalar ve isaretler, basil
reklamlar, vitrin tabelalar1 ve pencereler, biletler ve sirket araglarinda
kullanilmaktadir (Hopkins ve Turner, 2012: 52).

QR kod, hem yatay hem de dikey yonde bilgi igermektedir ve klasik
barkod ile Kkarsilastirildiginda daha fazla miktarda bilgi muhafaza
edebilmektedir. Ayn1 zamanda QR kod, hata diizeltme 6zelligine sahiptir.
Kodun 6nemli kisimlar1 bozuldugunda veya zarar gordiigiinde veri geri

getirilebilmektedir (iyilestirilebilmektedir) (Rouillard, 2008: 51).

1.5.11.8. Konum tabanh pazarlama

Mobil ortamm kendine 6zgii 6zelligi, mobil pazarlamacmin hedef
kullanicisiin mevcut konumunu bilmesine ve pazarlama aktivitelerini buna
gore uyarlamasina olanak saglamasidir. Konum tabanli hizmetler, GPS gibi
cografi konum belirleme hizmetleri tarafindan etkinlestirilmektedir. Bu gibi
teknolojilerden faydalanarak mobil pazarlamacilar, hem tiiketici tercihlerini
hem de tiiketicinin i¢inde bulundugu c¢evreyi kapsayan kisisellestirilmis
mobil hizmetler saglamak i¢in tiiketici veritabanlarma dayali konum ve
diger bilgileri kullanmaktadirlar. Bu yolla tiiketicilere gonderilen mobil
pazarlama mesajlar;, mesajin  baglamsal ilgisini arttrma konusunda
goriilmemis bir firsat sunmakta boylelikle pazarlama diirtiisiiniin (impulse)
etkinligini arttrmaktadir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 32).

Konum tabanli hizmetlerde meydana gelen biiytime, GPS teknolojisinin
yaygin kullanilabilirligi ve bu teknolojinin mobil iletisim cihazlarina
entegrasyonu ile ayni anlamdadrr (Beldona, Lin ve Yoo, 2012: 87). Bu
hizmetler, mobil cihaz kullanicilarina, aradiklari tUriinleri ve hizmetleri
bulunduklar1 konuma gore en yakin nerede bulabileceklerini sunmalar1 ve
bu sayede onlara zaman kazandirmalar1 agisindan oldukga faydalidir (Arslan

ve Arslan, 2012: 111).
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Konum tabanli pazarlama, belirli bir yer ile iliskili olan pazarlama
iceriginin dagitilmas: siirecidir. Isletme, bir kisinin bulundugu konuma,
mobil cihaza yerlesik GPS araciligiyla ulasabilmektedir ya da en yakin baz
istasyonu, kablosuz erigim noktasi, diger yakin saha iletisim teknikleri veya
Bluetooth tarafindan bir konum belirleyebilmektedir (Dushinski, 2012:
143). Konum tabanli pazarlama, pazarlamacilara, tiiketicileri satin alma
islemini gerceklestirmelerinin daha muhtemel oldugu zamanda hedefleme
imkani saglamaktadir. Bu tiir pazarlama programlari, yerel tiiketicileri ya da
sehir digindan ziyaret amagl gelen tiiketicileri ¢ekmek igin iyi bir yoldur.
Bu yontem yalnizca miisteri kazanma degil, ayn1 zamanda miisteri sadakati
olusturma ve isi devam ettirmede de firmaya avantaj saglamaktadir

(Hopkins ve Turner, 2012: 49).

1.5.11.9. Mobil sdeme

Mobil teknoloji giinliik hayatta giderek daha yaygin hale gelmektedir
(Schierz, Schilke ve Wirtz, 2010: 209). Mobil teknolojilerde meydana gelen
gelismelerle mobil ticaret, insanlarin giinliik hayatlarinda giderek daha derin
etki yaratmakta ve onlara avantaj saglayacak yeni hizmetler sunmaktadir
(Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 310). Bu hizmetlerden biri de mobil
O0demedir.

Mobil o6deme, kablosuz iletisim teknolojileri veya diger iletisim
teknolojilerinden faydalanilarak bir mobil cihaz ile trtinler, hizmetler veya
faturalar i¢in yapilan 6demedir (Dahlberg, Mallat, Ondrus ve Zmijewska,
2008: 165). Bu teknoloji temelde, iki taraf arasinda gerceklestirilen islemler
ve 6demelerin mobil cihaz araciligiyla hizli, rahat, giivenli ve basit bir
sekilde yapilabilmesini igermektedir (Liébana-Cabanillas, Sénchez-
Fernandez ve Mufoz-Leiva, 2014: 464).

Hem online hem de yakinlik bazli islemleri destekleme yeteneginin
otesinde, mobil 6deme teknolojilerinin hem tiiketiciler hem de saticilar i¢in
dogrudan faydalar1 bulunmaktadir. Mobil 6deme hizmetlerini kullanan
tiikketiciler, ~Odemelerini  hizli, giivenli ve rahat bir bicimde
gerceklestirebilmektedir. Saticilar i¢in ise bu ddeme hizmetleri arttirilmis

islem hacimleri, azaltilmis islem maliyetleri ve arttirilmis miisteri sadakati
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vaat etmektedir (Slade, Williams ve Dwivedi, 2013: 170; Johnson, Kiser,
Washington ve Torres, 2018: 111). Bu 6deme sistemi ayni zamanda
isletmelerin, miisterileri ve miisterilerinin gergeklestirdikleri satin alimlar
hakkinda faydal bilgiler toplamasimi kolaylastirmaktadir (Bezhovski, 2016:
128).

Mobil 6deme sistemleri, giinliik harcamalar ve sanal igerik bi¢iminde
bircok mikro 6deme tiirii i¢in uygundur. Bir mobil 6deme planinda, mobil
sebeke operatorii kredi kart1 saglayicisinin roliine benzer olarak
faturalandirma sorumlulugunu iistlenmektedir. Burada temel deger oOnerisi,
kolayliktir. Temelde, rutin mikro 6demelerde ve web sitesi iiyelikleri veya
online igerik yiiklemeleri gibi sanal icerik satin alimlarinda bozuk para ve
kredi kartt1 kullaniminin yerine ge¢cmektedir. Mobil 6deme sistemleri,
ozellikle, kredi karti1 olmayan tiiketicilerin harcamalarini hedeflemede
isletmelere fayda saglamaktadir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 29-30).

Mobil 6demeler, mobil kredi kart1 veya mobil ciizdan gibi bir mobil
O0deme araci ile gergeklestirilmektedir (Dahlberg vd., 2008: 166). Burada
sOzii gegen mobil clizdan, mobil islemlerin yan1 sira tiyelik kartlari, sadakat
kartlar1 ve seyahat kartlar1 gibi bir clizdanim igerisinde bulunabilecek diger
Ogeleri de iceren ¢ok yonlii bir uygulamadir. Ayn1 zamanda mobil ciizdan,
sifrelenmis veya parola korumali da olabilen pasaport, kredi kart1 bilgisi,
PIN kodlari, online aligveris hesaplari, rezervasyon bilgileri ve sigorta
policeleri gibi kisisel ve hassas bilgileri saklamaktadir (Shin, 2009: 1343).
Mobil cihaza uygulamanin indirilmesi ile kullanilabilen mobil ciizdan
(Aydin ve Burnaz, 2016: 72), kullanicilara satis noktasinda daha hizli iglem
ve plansiz satin alma i¢in daha fazla firsat sunmaktadir (Shin, 2009: 1344).
Ayrica bu gelismis teknoloji, kullanicilarin finansal hizmetlere daha kolay
ulagabilmesine yardimci olmaktadir (Singh, Srivastava ve Sinha, 2017:
946).
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2.BOLUM
YENI TEKNOLOJILERIN BENIMSENMESINi
ACIKLAMADA KULLANILAN TEORILER VE

MODELLER

Yeni teknolojilerin benimsenmesini agiklamada siklikla kullanilan
teoriler ve modeller; Yeniliklerin Yayilmast Teorisi (Rogers, 1962),
Gerekgeli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein,
1980), Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991; 2005), Teknoloji Kabul Modeli
(Davis, 1986; 1989), Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000),
Teknoloji Kabul Modeli 3 (Venkatesh ve Bala, 2008), Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis,
2003) ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2 (Venkatesh,
Thong ve Xu, 2012)’dir. Bu bdliimde, teoriler sirasiyla anlatilmaktadir.
Ayni1 zamanda, arastrmanin temelini olusturan Teknoloji Kabul Modeli
degiskenleri ile birlikte, arastrma modeline eklenen degiskenler ve
Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli agiklanmaktadir. Son olarak,
arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskiler ve bu iliskilerin

incelendigi caligmalar anlatilarak literatiir tamamlanmaktadir.

2.1. Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi

Yeni teknolojilerin benimsenmesini agiklamada kullanilan teorilerden
biri, Rogers (1962) tarafindan gelistirilen Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi’dir.
Bu teoride, yayilma, bir yeniligin sosyal sistemin iiyeleri arasinda belirli
kanallar araciliiyla zaman i¢inde iletilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir
(Rogers, 1983: 5). Rogers’a (1983: 10) gore, yeniliklerin yayilmasini
etkileyen dort temel bilesen bulunmaktadir. Bunlar; yenilik, iletisim
kanallari, zaman ve sosyal sistemdir.

Yeniliklerin yayilmasmi etkileyen ilk bilesen olan yenilik, bir birey
veya diger karar alma birimi tarafindan yeni olarak algilanan fikir,
uygulama ya da nesne seklinde tanimlanmaktadir. Bir fikrin birey tarafindan

algilanan yeniligi, bireyin o fikre karsi tepkisini belirlemektedir. Eger fikir
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birey tarafindan yeni olarak goriiliirse, bu bir yeniliktir (Rogers, 1983: 11).
Bu dogrultuda yeniligin, daha 6nce goriilmemis bir kavram veya tasarim
olmas1 gerekmemektedir, bireyin onu yeni olarak algilamasi yeterlidir.
Bireyin veya diger karar alma biriminin yeniligi benimseme karar1 verip
vermemesi, yeniligin sahip oldugu 6zelliklere baglidir (Berger, 2005: 104).
Rogers’a (1983: 15) gore yeniligin, benimsenmeyi etkileyen bes temel
ozelligi bulunmaktadir. Bunlar; goreceli avantaj, uygunluk, karmagiklik,
denenebilirlik ve gozlemlenebilirliktir.

Ik 6zellik olan goreceli avantaj, bir yeniligin, yerini aldig1 fikirden daha
iyi olarak algilanma derecesi seklinde tanimlanabilmektedir. Yeniligin
algilanan goreceli avantaji ne kadar yiliksekse, benimsenme oran1 o kadar
hizli olacaktir. Bir diger 6zellik olan uygunluk, bir yeniligin, potansiyel
benimseyenlerin mevcut degerleri, gecmisteki deneyimleri ve ihtiyacglari ile
tutarh olarak algilanma derecesidir. Sosyal sistemin normlar1 ve degerlerine
uygun olmayan bir yenilik, uygun olan bir yenilik kadar hizli bir sekilde
benimsenememektedir.  Benimsenmeyi  etkileyen iglincii  Ozellik,
karmasiklik, bir yeniligin anlasilmasinda ve kullanilmasindaki algilanan
zorluk derecesini ifade etmektedir. Bazi yenilikler, sosyal sistemin tiyeleri
tarafindan kolaylikla anlasilmakta iken, bazi yenilikler karmasik olarak
goriilmekte ve benimsenmeleri daha yavas bir sekilde gerceklesmektedir.
Genellikle, yeni yetenek veya anlayis gelistirmeyi gerektirmeyen,
anlasilmas1 daha kolay olan yeni fikirler daha hizli benimsenmektedir.
Benimsenmeyi etkileyen bir diger 6zellik olan denenebilirlik, bir yeniligin
smirli olarak deneyimlenebilme derecesi seklinde tanimlanmaktadir
(Rogers, 1983: 15). Bu durumda, yenilik ne kadar fazla denenirse,
benimsenme hizi o kadar yliksek olmaktadir (Sahin, 2006: 18). Son 6zellik
olan gozlemlenebilirlik, yeniligin sonuglarinin  bagkalar1 tarafindan
gozlenebilme  derecesidir.  Bireyler i¢in  yeniligin  sonuglarinin
gozlemlenebilmesi ne kadar kolay olursa, yeniligi benimseme egilimleri o
kadar yiliksek olmaktadir. Genel itibariyle, bireyler tarafindan daha fazla
goreceli avantaja sahip, uygun, denenebilen, go6zlemlenebilen ve
karmasiklig1 daha az olan yenilikler daha hizli bir sekilde benimsenmektedir

(Rogers, 1983: 16). Yeniligin, bu 6zelliklerin her birine sahip olma derecesi,
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potansiyel benimseyenlerin benimseme kararini etkilemektedir (Berger,
2005: 105).

Yeniliklerin yayilmasini etkileyen ikinci bilesen, iletisim kanallaridir.
Iletisim, katilmecilarm ortak bir anlayisa erismek amaciyla bilgiyi
olusturmalar1 ve birbirleriyle paylasmalari siirecidir. Yayilim da, karsilikl
olarak degistirilen mesaj iceriginin yeni bir fikre iligkin oldugu bir iletisim
tiirlidlir ve yayilim siirecinin 0zii, bireyin yeni bir fikri bir ya da birkag
kisiye ilettigi bilgi aligverisidir. En basit sekli ile siireg; bir yeniligi, yenilik
hakkinda bilgisi veya deneyimi olan bir bireyi (veya diger benimseyen
birimi), yenilik hakkinda heniiz herhangi bir bilgisi veya deneyimi olmayan
baska bir bireyi (ya da diger benimseyen birimi) ve bu iki birimi birbirine
baglayan ortak bir kanah icermektedir. Iletisim kanali ise, mesajlarin bir
bireyden digerine ulastigi yoldur (Rogers, 2003: 18).

Kitle iletisim kanallari; radyo, televizyon ve gazete gibi araglari
kapsamaktadir ve mesajlarin ¢ok sayida izleyiciye ulastirilmasina olanak
saglamaktadir. Kisileraras1 kanallar ise, iki veya daha fazla birey arasinda
yapilan birebir degisimi i¢cermektedir. Kisilerarasi iletisim kanallari, bireyi
yeni bir fikri kabul etmeye ikna etmede daha etkilidir. Ancak kitle iletisim
kanallar1 ve kisileraras: iletisim kanallarina ek olarak, son donemlerde
internet lizerinden gerceklestirilen etkilesimli iletisimin bazi yeniliklerin
yayilmasinda daha 6nemli hale geldigi goriilmektedir (Rogers, 2003: 18).

Yeniliklerin yayilmasini etkileyen tigiincii bilesen, zamandir. Yayilimda
zaman boyutu; bireyin yenilik konusundaki ilk bilgisinden yeniligi
benimsemesi veya reddetmesine kadar siiren yenilik karar siirecini, bireyin
veya diger benimseyen birimin yenilik¢iligini ve yeniligin sistem iginde
belirli bir donemde benimsenme oranini igermektedir (Rogers, 2003: 20).

Bireyin yenilik konusundaki karar1 anlk bir eylem olarak
degerlendirilmemektedir. Aksine, yenilik karari, zaman icinde gergeklesen
ve bir dizi eylemi gerektiren bir siire¢ olarak goriilmektedir. Yenilik karar
siireci olarak adlandirilan bu siireg, bireyin yenilik hakkinda bilgi sahibi
olmasi ile baglamakta, yenilikle ilgili bir tutum olusturmasini, benimseme ya

da reddetme karar1 vermesini, yeni fikri uygulamasini ve bu kararm
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dogrulanmasmi kapsamaktadir (Rogers, 1983: 163-164). Yenilik-karar

slirecinin bes asamasi Sekil 4°te gosterilmektedir.
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Sekil 4: Yenilik-Karar Siireci
Kaynak: Rogers (1983: 165)

Yenilik-karar siirecinin ilk agamasi bilgi asamasidir. Bilgi, bireyin (veya
diger karar alma biriminin) yeniligin varligindan haberdar olmasi ve nasil
isledigine dair bir anlayis kazanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamada
birey, yeniligin ne oldugunu, nasil ¢alistigin1 ve ne ise yaradigini bilmek
istemektedir. Bir sonraki adim olan ikna asamasinda birey (veya diger karar
alma birimi), yenilige kargi olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirmektedir.
Bilgi asamasindaki zihinsel faaliyet daha c¢ok biligsel iken, ikna
asamasindaki temel diisiince tarz1 duygusaldir. Birey, yeni bir fikir hakkinda
bir seyler dgreninceye kadar, bu fikre karsi tutum olusturamamaktadir.

Yenilik-karar siirecinin {i¢linci adim1 olan karar asamasinda birey (veya
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diger karar alma birimi), s6z konusu yeniligi benimseme ya da reddetme
kararmi vermektedir. Karar agsamasinin ardindan gelen uygulama asamasi,
bireyin (veya diger karar alma biriminin) yeniligi kullanmaya baglamas1 ile
ortaya ¢ikmaktadir. Yenilik-karar siirecinin son asamast olan dogrulama
(onaylama) asamasinda ise birey (veya diger karar alma birimi), vermis
oldugu yenilik kararina destek aramaktadir. Bu asamada birey, yenilik
konusunda celigkili mesajlara maruz kalirsa, vermis oldugu karari
degistirebilmektedir (Rogers, 1983: 164-184). Ancak birey, bu tiir
mesajlardan uzak durma egilimindedir ve kararini dogrulayan, destekleyici
mesajlar aramaktadir. Bu nedenle, onay asamasinda tutumlar daha fazla
onem kazanmaktadir. Bu asamada, bireyin tutumuna ve yeniligin
benimsenmesi konusundaki destege baglh olarak, sonradan benimseme ya da
benimsemekten vazge¢me olabilmektedir (Rogers, 1983: 185-186; Sahin,
2006: 17)

Zaman boyutu, yenilik karar siirecine ek olarak bireylerin yenilik¢iligini
de icermektedir. Yenilik¢ilik, bireyin yeni fikirleri sistemin diger
iiyelerinden goreceli olarak daha erken benimsemesidir. Sosyal sistemin
iiyeleri, yenilik¢ilik diizeylerine gore simiflandirilmakta ve Kategorilere
ayrilmaktadir. Bu  kategoriler = benimseyen  kategorileri  olarak
adlandirilmakta ve yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, gec
cogunluk ve geri kalanlar olarak siralanmaktadirlar (Rogers, 2003: 22).

Yenilik¢ilik ve benimseyen kategorileri Sekil 5°te verilmektedir.

%25 %13.5 %34 %34 %16

Yenilikgiler  Erken Erken Geg Gen Kalanlar
Benimsevenler Cogumluk Cogunhuk

Sekil 5: Yeniligi Benimseyen Kategorileri

Kaynak: Rogers (1983: 247)
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Rogers (1983: 248-250) benimseyen Kkategorilerinin 6zelliklerini

asagidaki gibi siralamaktadir:

Yenilik¢iler: Bu grupta yer alan bireyler, yeni fikirleri
benimsemeye isteklidirler ve yiiksek derecede belirsizlikle basa
cikabilmektedirler. Yenilik¢ilerin 6ne c¢ikan Ozelligi, atilgan
olmalaridir. Yeniligi, sistemin smirlar1 disindan getirerek
sisteme tanitmalar1 dolayisiyla yayilma siirecinde 6nemli rol
oynamaktadirlar.

Erken Benimseyenler: Bu grup, sosyal sisteme yenilik¢ilerden
daha biitiinlesik durumdadir. Potansiyel benimseyenler, yenilik
hakkinda bilgi ve tavsiye almak icin erken benimseyenlere
basvurmaktadirlar. Yenilik¢ilik konusunda ortalama bir bireyden
cok ileride olmadiklar1 icin sosyal sistemin diger tyeleri
tarafindan rol model olarak goriilmektedirler.  Erken
benimseyenlerin gorevi, yeniligi benimseyerek hakkindaki
belirsizlikleri azaltmak ve yenilik hakkinda yapmis olduklar
degerlendirmeleri kisileraras1 aglar araciligiyla yakmlarma
iletmektir.

Erken Cogunluk: Yeni fikirleri sosyal sistemin ortalama bir
iiyesinden hemen dnce benimsemektedirler. Bu grup, yeni fikri
tamamen benimsemeden Once bir siire icin temkinli
olabilmektedir. Erken g¢ogunlukta yer alan bireylerin yenilik
karar siirecleri, yenilik¢iler ve erken benimseyenlerden daha
uzundur.

Ge¢ Cogunluk: Bu grup, yeni fikirleri sosyal sistemin ortalama
bir iiyesinden hemen sonra benimsemektedir. Bu benimseme
hem ekonomik bir gereklilik hem de artan baskilar nedeniyle
olabilmektedir. Yeniliklere siipheci ve temkinli bir sekilde
yaklagsmakta ve sosyal sistemde yer alan bireylerin ¢cogunlugu
benimseyene kadar yeniligi benimsememektedirler.

Geri Kalanlar: Sosyal sistemde yeniligi benimseyen son

bireylerdir. Bu grupta yenilik karar silireci ¢ok agir
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ilerlemektedir. Geri Kalanlar, yeni bir fikri benimsemeden dnce,
basarisiz olmayacagindan emin olmak istemektedirler. Bu grupta
yer alan bireylerin istikrarsiz ekonomik konumlari, onlar1
yeniliklerin  benimsenmesi konusunda son derece dikkatli

olmaya zorlamaktadir.

Yeniliklerin yayilmasinda zaman boyutunun icerisinde degerlendirilen
benimsenme orani, yeniliklerin bir sosyal sistemin iiyeleri tarafindan
benimsenmesindeki goreceli hiz olarak tanimlanmaktadir. Yeni bir fikri
benimseyen bireylerin sayisi zaman bazinda kiimiilatif olarak ¢izildiginde
ortaya S sekilli bir egri ¢ikmaktadir. Baslangigta, her bir zaman periyodunda
(6rnegin; bir ay ya da bir yil gibi zaman araliklarinda) yalnizca birkag kisi
yeniligi benimsemektedir. Bu kisiler, yenilik¢ilerdir. Zaman iginde daha
fazla sayida bireyin yeniligi benimsemesi ile yayilim egrisi yiikselmeye
baslamaktadir. Ancak zaman gectikce, yeniligi benimsemeyen daha az
sayida birey kalmaktadir ve benimsenme oranmnin yoriingesi diizlesmeye
baslamaktadir. Son olarak, S egrisi asimptotuna ulagsmakta ve yayilim siireci
tamamlanmaktadir (Rogers, 2003: 23). S6z konusu S egrisi Sekil 6’da yer

almaktadir.

EBenimseyen Yiizdesi

%2100
%00
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Ye40
%30
%620
%10

0

Zaman

Sekil 6: S Sekilli Egri

Kaynak: Rogers (1983: 243)
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Yeniliklerin yayilmasi etkileyen son bilesen olan sosyal sistem, ortak bir
hedefi gergeklestirmek amaciyla ortak problem ¢6ziimii ile ilgilenen, birbiri
ile iligkili birimler kiimesi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sistemin tiyeleri
veya birimleri; bireyler, informel gruplar, organizasyonlar veya altsistemler
olabilmektedir. Sistemin tiim tiyeleri, ortak bir hedefe ulasmak icin is birligi
yapmaktadirlar. Ortak hedefin paylagimi, sistemi birbirine baglamaktadir
(Rogers, 1983: 24).

2.2. Gerekeeli Eylem Teorisi

Fishbein ve Ajzen (1975; 1980) tarafindan ortaya g¢ikarilan Gerekgeli
Eylem Teorisi (the Theory of Reasoned Action)’nin temel amaci, sosyal
davraniglar1 anlamak ve ongérmektir (Godin, 1994: 1391). Bununla birlikte,
tiiketicinin niyet ve davraniglarini tahmin etmeye ek olarak, bu teori,
hedeflenen tiiketicilerin davranig degisimlerinin nasil ve hangi durumda
gerceklestigi gibi konularda bir temel saglamaktadir (Sheppard, Hartwick ve
Warshaw, 1988: 325). Gerekgeli Eylem Teorisi’ne gore, bireyin davranisi,
davranis1  gergeklestirmeye  yonelik  davranigsal niyeti tarafindan
belirlenmekte, davranigsal niyetini ise bireyin davranisa yonelik tutumu ve
oznel norm belirlemektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 983).

Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli Sekil 7°de verilmektedir.

Inanglarve Davraniza
Degerlendirmeler Ténelik
Tutum

Davransgsal
Niyet

Davransg

Nommatif Inanglar
ve Uyum
Motivasyonu

Sekil 7: Gerekgeli Eylem Teorisi

Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1975: 16)
Gerekgeli Eylem Teorisi’ne gore bir davranisin onciilii, o davranisi

gerceklestirme niyetidir (Ajzen ve Madden, 1986: 454). Fishbein ve Ajzen
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(1975: 288) davranigsal niyeti, bireyin bir davranisi gergeklestirmesi
olasilig1 seklinde tanimlamaktadirlar. Bireyin niyeti ne kadar giicliiyse, o
kadar fazla denemesi beklenmekte ve bdylelikle davranisin gerceklestirilme
olasilig1 artmaktadir (Ajzen ve Madden, 1986: 454).

Teoriye gore niyet, iki bagimsiz degisken tarafindan belirlenmektedir.
Ik degisken, davramsa yonelik tutum olarak adlandirilan kisisel bir
faktordiir (Ajzen ve Madden, 1986: 454) ve bireyin bir nesneye karsi olan
olumhu veya olumsuz degerlendirmelerini temsil etmektedir (Fishbein ve
Ajzen, 1975: 216). Birey, bir nesneye karsi inang olustururken, otomatik ve
es zamanli olarak o nesneye yonelik bir tutum gelistirmektedir (Fishbein ve
Ajzen, 1975: 216). Bu teoriye gore, bireyin davranisa yonelik tutumu, s6z
konusu davranig1 gergeklestirmenin sonuglar1 hakkindaki belirgin inanglar
ve bu sonuglarin degerlendirilmesi ile belirlenmektedir (Fishbein ve Ajzen,
1975: 29; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 984). Her inang, nesneyi bir
nitelige baglamaktadir ve bireyin o nesneye karsi tutumu, s6z konusu
niteliklere iliskin degerlendirmelerinin bir yansimasi olarak goriilmektedir
(Fishbein ve Ajzen, 1975: 216).

Niyetin ikinci belirleyicisi ise, toplumsal bir faktor olan 6znel normdur
(Ajzen ve Madden, 1986: 454). Oznel norm bireyin, kendisi i¢in dnemli
olan kisiler tarafindan belirli bir davranis1 gergeklestirmesi veya
gerceklestirmemesi gerektigini  diislinmeleri yoniindeki algis1 seklinde
tamimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 302). Daha genel bir tanimla
0znel norm, bir davranis1 gerceklestirme veya gerceklestirmeme konusunda
algilanan sosyal baskiy1 ifade etmektedir (Ajzen ve Madden, 1986: 454). Bu
teoriye gore genel 6znel norm, normatif inanglar, diger bir deyisle belirli
referans gruplarin veya bireylerin algilanan beklentileri ve bu beklentilere
uyma yoOniindeki motivasyonu tarafindan belirlenmektedir (Fishbein ve

Ajzen, 1975: 302; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 984).

2.3. Planh Davrams Teorisi
Ajzen (1991; 2005) tarafindan gelistirilen Planli Davranig Teorisi (the
Theory of Planned Behavior), Gerekgeli Eylem Teorisi’nin (Fishbein ve

Ajzen, 1975; 1980) gelismis halidir ve bireyin, ilizerinde tam anlamiyla
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kontrol sahibi olmadig1 davranislar1 agiklamak amaciyla ortaya ¢ikarilmistir
(Ajzen, 1991: 181). Gerekgeli Eylem Teorisi’nde oldugu gibi, Planlh
Davranig Teorisi’nde de bireyin davranisi gergeklestirmeye yonelik niyeti,
merkezi bir faktordiir (Ajzen, 1991: 181).

Planli Davranis Teorisi’nde, niyetin kavramsal olarak ii¢ bagimsiz
belirleyicisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, davranisa yonelik tutumdur ve
bireyin davranigt olumlu veya olumsuz olarak degerlendirme derecesini
ifade etmektedir. Ikincisi, davranis1 gerceklestirme veya gerceklestirmeme
konusunda bireyin algiladig1 sosyal baskiyr temsil eden 6znel normdur.
Planli Davranig Teorisi’nde niyetin son belirleyicisi, algilanan davranigsal
kontroldiir ve bir davranis1 gerceklestirmenin algilanan kolaylhig1 veya
zorlugu seklinde ifade edilmektedir (Ajzen, 1991: 188). Bireyler ne kadar
fazla kaynaga ve firsata sahip oldugunu diisiiniir ve ne kadar az engelle
karsilagirsa, davranig {izerindeki algilanan kontrolleri o kadar yiiksek
olmaktadir (Ajzen ve Madden, 1986: 457). Ozetle, bir davranisa ydnelik
tutum ve 6znel norm ne kadar olumluysa ve algilanan davranigsal kontrol ne
kadar fazlaysa, bireyin s6z konusu davranisi gergeklestirme niyeti de o
kadar gii¢lii olmaktadir (Ajzen, 1991: 188). Planli Davranis Teorisi Modeli
Sekil 8de verilmektedir.

Davraniga
Yonelik
Tutum

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sekil 8: Planh Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen (1991: 182; 2005: 118)
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Model, Planli Davranis Teorisinin iki Onemli 0&zelligini ortaya
koymaktadir. 11k olarak, teori, algilanan davramigsal kontroliin niyetler i¢in
motive edici etkilere sahip oldugunu varsaymaktadir. Belirli bir davranisi
gerceklestirmek igin gerekli kaynaklara ve firsatlara sahip olmadiklarini
diisiinen bireyler, davranisa yonelik olumlu tutum sergileseler ve kendileri
icin  Onemli olan kisilerin bu davranisin  gergeklestirilmesini
onaylayacaklarma  inansalar  bile, gii¢cli =~ davramigsal  niyetler
olusturmamaktadirlar (Ajzen, 2005: 119). Bu durum, algilanan davranigsal
kontroliin davranissal niyet lizerindeki etkisini gostermektedir.

Ikinci &zellik ise, algilanan davramissal kontrol ile davranis arasinda
dogrudan bir iliski olasihigidir. Birgok durumda, bir davranisin
gergeklestirilmesi yalnizca bu davranista bulunma motivasyonuna degil,
ayn1 zamanda s6z konusu davranis tizerinde yeterli miktarda kontrole sahip
olmaya da baghdwr. Dolayisiyla, algilanan davranigsal kontrol, dogrudan
davranisi tahmin etmek i¢in kullanilabilmektedir. Ayn1 zamanda, algilanan
davranigsal kontrol, davranisi niyetler aracihigiyla dolayli olarak da

etkilemektedir (Ajzen, 2005: 119).

2.4. Teknoloji Kabul Modeli
Davis (1986; 1989) tarafindan gelistirilen ve kullanicilarin bilgi

sistemlerini kabuliinii modellemek iizere tasarlanan Teknoloji Kabul Modeli
(Technology Acceptance Model), Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen ve
Fishbein, 1975; Fishbein ve Ajzen, 1980)’ni temel almaktadir. Teknoloji
Kabul Modeli, kullanicilarin sistem kabuliiniin belirleyicilerini agiklamay1
amaglamaktadir. Ayn1 zamanda model, dissal etkenlerin algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, tutum ve niyet iizerindeki etkisini ortaya
¢ikarmak i¢in bir temel olusturmaktadir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989:
985). Teknoloji Kabul Modeli, kullanicilarin bilgi teknolojilerini kabuliinii
ongormek ve agiklamak amaciyla yaygin olarak kullanilan bir modeldir
(Davis ve Venkatesh, 1996: 19; Venkatesh ve Davis, 1996: 451).

Gerekgeli Eylem Teorisi’ni temel alan Teknoloji Kabul Modeli’nde
gercek kullanim, davranigsal niyet tarafindan belirlenmektedir, ancak

Gerekgeli Eylem Teorisi’nden farkli olarak Teknoloji Kabul Modeli’nde
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davranigsal niyetin belirleyicileri, sistem Kkullanimina yonelik tutum ve
algilanan faydadir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985). Davis (1986;
1989) tarafindan olusturulan Teknoloji Kabul Modeli Sekil 9°’da

verilmektedir.

Alglanan
/ Favda
\ ¥
Digsal Davraniga Davranigsal Gercek
Degigkenler Yanelik * Nivet * Kullanm
Tutum
Kullanmm
Kolavlif

Sekil 9: Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989: 985)

Teknoloji Kabul Modeli’ne gore, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 sistem kabuliiniin belirlenmesinde kullanilan degiskenlerdir. Bu iKi
degisken birlikte tutumu etkilemektedir. Tutum, davranigsal niyet tizerinde
etkiye sahiptir. Davranissal niyetin bir diger belirleyicisi, algilanan faydadir.
Buna ek olarak, davranigsal niyet, gercek sistem kullanimini etkilemektedir
(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985). Teknoloji Kabul Modeli’nde yer

alan degiskenler asagida sirasiyla agiklanmaktadir.

2.4.1. Algilanan Fayda
Teknoloji Kabul Modeli’nde yer alan ilk degisken, algilanan faydadir.

Algilanan fayda, bireyin belirli bir sistemi kullanmanm is performansini
arttiracagina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Algilanan faydasi
yiksek olan bir sistem, kullanicinin pozitif bir kullanim-performans
iliskisinin olduguna inandig: sistemdir (Davis, 1989: 320).

Teknoloji Kabul Modeli’ne gore, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 birlikte tutumu etkilemektedir. Algilanan fayda, ayn1 zamanda,
davranigsal niyet lizerinde de dogrudan etkiye sahiptir. Algilanan faydanin
davranigsal niyet {lizerindeki etkisi, insanlarin i3 performanslarini

arttiracagma inandiklar1 davraniglara yonelik niyetler olusturdugu fikrine
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dayanmaktadir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985-987). Teknoloji
Kabul Modeli’nde, algilanan fayda degiskeni, davranigsal niyetin giiglii bir
belirleyicisidir (Venkatesh ve Davis, 2000: 187).

2.4.2. Algilanan Kullanim Kolaylig:

Teknoloji Kabul Modeli’nin diger bir degiskeni, algilanan kullanim
kolayligidir. Algilanan kullanim kolayligi, bireyin bir sistemi kullanmanin
caba gerektirmeyecegine mmanma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Diger
uygulamalarla karsilastirildiginda kullanimi daha kolay olarak algilanan bir
uygulamanin, kullanicilar tarafindan kabul edilme olasilig1 daha ytiksektir
(Davis, 1989: 320).

Teknoloji Kabul Modeli’'nde algilanan kullanim kolayligi, algilanan
fayda ile birlikte, tutumu etkilemektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989:
985). Algilanan kullanim kolayligi, ayn1 zamanda, algilanan fayda iizerinde
de etkiye sahiptir. Clinkii, diger kosullar sabitken, bir sistemin kullanim1 ne
kadar kolaysa, s6z konusu sistem o kadar faydali olabilmektedir (Venkatesh

ve Davis, 2000: 187).

2.4.3. Tutum

Teknoloji Kabul Modeli’nde yer alan tgiinci degisken, tutumdur.
Tutum, bireyin hedef davranisi gerceklestirme konusundaki olumlu veya
olumsuz hisleri olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 216;
Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 984). Teknoloji Kabul Modeli’nde
tutum degiskeni, algillanan fayda ve algilanan kullanim kolayligindan
etkilenmekte ve davranissal niyeti etkilemektedir. Modelde yer alan tutum
ile davranigsal niyet arasindaki iliski, diger kosullarin sabit oldugu
durumlarda, insanlarin olumlu etkileri olan davraniglarda bulunma niyeti
olusturduklar1 anlamma gelmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989:
985-986).

Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989: 995-996) tarafindan gergeklestirilen
caligmada tutum degiskeni, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayligmin davramigsal niyet lizerindeki etkisine kismi olarak aracilik
etmektedir, bu nedenle ampirik analizler sonucunda olusturulan nihai

Teknoloji Kabul Modeli’nde tutum degiskeni modelden ¢ikarilmaktadir
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(Davis ve Venkatesh, 1996: 21). Diger taraftan, Wu, Cheng, Yen ve Huang
(2011: 55-56) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada, tutum degiskeninin
dahil oldugu model ile tutum degiskeninin dahil olmadigi model
karsilastirilarak iki modelin de kullanim niyetini agikladig1 goriilmektedir.
Ayn1 zamanda Teknoloji Kabul Modeli’nin genigletilmis versiyonlar1 olan
Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000) ve Teknoloji Kabul
Modeli 3 (Venkatesh ve Bala, 2008)’te de tutum degiskeni Yyer
almamaktadir. Bu gerekgelerle, literatiirde yer alan ¢alismalarin bazilarinda
tutum degiskeninin model kapsamina dahil edilmedigi goriilmektedir
(Agrebi ve Jallais, 2015: 17; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam,
2017: 9). Agrebi ve Jallais (2015: 17) ve Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam (2017: 9) c¢alismalarinda, modelin acikhigi adma tutum
degiskenini arastirma modellerine dahil etmediklerini ifade etmektedirler.
Bu nedenle, bu ¢alisgma kapsaminda da tutum degiskeni arastirma modeline

dahil edilmemektedir.

2.4.4. Davranissal Niyet

Davranigsal niyet, bireyin bir davranis1 gerceklestirmesi olasiligi
seklinde tanimlamaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 288). Teknoloji Kabul
Modeli’nde davranisin ana belirleyicisi davranigsal niyettir ve bu degisken,
algilanan fayda ve tutum tarafindan etkilenmektedir (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989: 995-997).

Literatiirde yer alan caligmalar, bireyinlerin gercek davranislarinin,
davranigsal niyetleri ile yiiksek oranda iligkili oldugunu gostermektedir
(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 992; Moon ve Kim, 2001: 226; Chen,
Gillenson ve Sherrell, 2002: 714; Van der Heijden, 2003: 546; GroB, 2015:
225). Bu nedenle, birgok ¢aligmada yalnizca davranigsal niyetin incelendigi,
gergek davranisin modelde yer almadigr goriilmektedir (Gefen, Karahanna
ve Straub, 2003: 53; Liao, Tsou ve Huang, 2007: 762; Ha ve Stoel, 2009:
567). Bu dogrultuda, ger¢ek davranig, bu caligmanin modelinde yer

almamaktadir.
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2.5. Teknoloji Kabul Modeli 2
Teknoloji Kabul Modeli’ne gore, bireyin bir sistemi kullanmaya yonelik
davranigsal niyeti, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 olarak
adlandirilan iki degisken tarafindan belirlenmektedir. Teknoloji Kabul
Modeli’nde yer alan “algilanan fayda” degiskeninin belirleyici faktorlerinin
daha iyi bir bigimde anlagilmasi ile kullanicilarin yeni sistemleri kabuliinii
ve kullanimint arttiracak Orgiitsel girisimler tasarlanabilecektir (Venkatesh

ve Davis, 2000: 186-187).

Venkatesh ve Davis’in 2000 yilinda gergeklestirdikleri g¢alisma ile
“algilanan fayda” ve “niyet” yapilarinin genisletilmesi ve bu degiskenlerin
etkilerinin, artan kullanici deneyimi ile birlikte zaman iginde nasil bir
degisim yasadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, teknoloji
Kabul Modeli’ne sosyal etki siiregleri (6znel norm, goniilliiliik ve imaj) ve
biligsel etkili siirecler (ise uygunluk, ¢ikt1 kalitesi, sonug gosterilebilirligi ve
algilanan kullamim kolaylig1) eklenerek Teknoloji Kabul Modeli 2
(Technology Acceptance Model 2) gelistirilmistir (Venkatesh ve Davis,
2000: 187). Gelistirilen model Sekil 10°da verilmistir.
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Denevim Goniillilitk

N

Noml \K
\ & Almlanan
L»
Favda
Imaj / % ¥
/ Kullanma Kullanm
/ Niveti *
Algilanan /
Ise Kullanim
Uygunluk Kolavlig
Teknoloji Kabul Modeli
Cikn
Kalitesi
Sonug
Gsterile-
bilirligi

Sekil 10: Teknoloji Kabul Modeli 2
Kaynak: Venkatesh ve Davis (2000: 188)

Teknoloji Kabul Modeli 2, birbiriyle iliskili ti¢ sosyal giiciin (6znel
norm, goniilliiliik ve imayj), yeni bir sistemi benimseme veya reddetme firsati
ile kars1 karsiya kalan bireye etkilerini yansitmaktadir (Venkatesh ve Davis,
2000: 187). Daha once belirtildigi tizere 6znel norm, bireyin, kendisi i¢in
onemli olan kisiler tarafindan belirli bir davranisi gergeklestirmesi veya
gerceklestirmemesi gerektigini diistinmeleri yOniindeki algis1 seklinde
tammlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 302). Oznel normun niyet
iizerindeki etkisine iliskin mantik su sekildedir; insanlar belirli bir davranisa
veya bu davranisin sonuglarma yonelik olumlu goriise sahip olmasalar bile,
kendileri i¢in Onemli olan kisiler tarafindan s6z konusu davranisi
gerceklestirmeleri konusunda motive edildiklerinde, davranisi
gerceklestirmeyi segebilmektedirler (Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Bir
diger sosyal faktor olan imaj, bireyin bir yeniligi kullanmasinin, sosyal

sistemde imajmi veya statiisiinii arttiracagina iligskin alg1 derecesini ifade
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etmektedir (Moore ve Benbasat, 1991: 195). Model, bilgisayar kullanimi
baglaminda, 6znel normun niyet, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 tizerindeki dogrudan etkisinin, zorunlu sistem kullanimi
ortamlarinda ortaya ¢iktigini1 varsaymaktadir. Zorunlu ve goniillii kullanim
ortamlar1 arasindaki farki gormek amaciyla goniilliilik moderator degisken
olarak ele alinmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000: 188).

Modelde ise uygunluk, ¢ikt1 kalitesi, sonug gdsterilebilirligi ve algilanan
kullanim kolayligmi igeren biligsel etkili siiregler de yer almaktadir.
Bunlardan ilki olan ise uygunluk, hedef sistemin bireyin isine ne derece
uygulanabilir olduguna dair algidir. Cikt1 kalitesi, sistemin bireyin isi ile
ilgili olan gorevleri ne kadar iyi yerine getirebilecegine dair algidir
(Venkatesh ve Davis, 2000: 190-191). Sonu¢ gosterilebilirligi, yeniligi
kullanmann ortaya ¢ikardigi sonuglarin somutlugudur (Moore ve Benbasat,
1991: 203). Son olarak algilanan kullanim kolayligi, daha once de
tamimlandig1 tizere, bireyin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesidir (Davis, 1989: 320).

Modelde hem sosyal etki siiregleri (6znel norm, goniilliilik ve imaj)
hem de bilissel etkili siirecler (ise uygunluk, ¢ikt1 kalitesi, sonug
gosterilebilirligi ve algilanan kullanim kolayligi) kullanici kabuliinii dnemli
Olglide etkilemektedir (Venkatesh ve Davis, 2000: 186). Buna ek olarak,
O0znel norm, zorunlu kullanimin s6z konusu oldugu durumlarda niyet

tizerinde dogrudan etkiye sahiptir (Venkatesh ve Davis, 2000: 198).

2.6. Teknoloji Kabul Modeli 3

Teknoloji Kabul Modeli’nin genisletilmesiyle olusturulan Teknoloji
Kabul Modeli 2, algilanan fayda degiskeninin yapisin1 genisletmektedir ve
modele gore, algilanan faydanin belirleyicileri 6znel norm, imaj, ise
uygunluk, c¢ikt1 kalitesi, sonug gosterilebilirligi ve algilanan kullanim
kolayligidir. Bununla birlikte, modelde deneyim ve goniilliiliiglin moderator
etkileri incelenmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000: 187-188; Venkatesh ve
Bala, 2008: 276-277). Ancak algilanan faydaya ek olarak, algilanan
kullanim kolayligi da, kullanicilarmn bilgi teknolojilerini kabul ve
kullanimlarini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Venkatesh, 2000: 342). Bu
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dogrultuda Venkatesh, 2000 yilinda gergeklestirdigi calismada algilanan
kullanim  kolayliginin  belirleyicilerini  incelemekte ve bir model
onermektedir. Olusturulan modele gore, algilanan kullanim kolayliginin
belirleyicileri; bilgisayar Ozyeterligi, digsal kontrol algilari, bilgisayar
kaygisi, Dbilgisayar eglenebilirligi, algilanan eglence ve objektif
kullanilabilirliktir (Venkatesh, 2000: 346). Venkatesh ve Bala (2008)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli 3 (Technology Acceptance
Model 3) ise, Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000) ile
algilanan kullanim kolayliginin belirleyicilerini i¢ceren modeli (Venkatesh,
2000) birlestirmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008: 278). Olusturulan Model
Sekil 11°de verilmektedir.
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Sekil 11: Teknoloji Kabul Modeli 3

Kaynak: Venkatesh ve Bala (2008: 280)
Modele algilanan kullanim kolayliginm belirleyicileri olarak eklenen

degiskenlerden ilki olan bilgisayar Ozyeterligi, bireylerin bilgisayar

kullanma yetenekleri hakkindaki inanglar1 olarak tanimlanmaktadir
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(Compeau ve Higgins, 1995: 189). Kolaylastirici kosullar olarak da
nitelendirilen (Venkatesh, 2000: 346) dissal kontrol algisi, bireyin sistemin
kullanimimi destekleyecek orgiitsel ve teknik altyapinin varligma inanma
derecesidir (Venkatesh vd., 2003: 453). Bilgisayar kaygisi, bireyin
bilgisayar kullanma olasiligiyla kars1 karsiya kaldiginda endise ve korku
duymasidir (Venkatesh, 2000: 349). Bilgisayar eglenebilirligi, bilgisayar
etkilesimindeki biligsel dogallig1 temsil etmektedir (Webster ve Martocchio,
1992: 201). Algilanan eglence, belirli bir sistemi kullanmanin, sistemin
kullannmindan kaynaklanan performans sonuglar1 disinda, kendi basina
eglenceli olarak algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis,
Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1113; Venkatesh, 2000: 351). Son olarak,
objektif kullanilabilirlik, belirli gérevleri tamamlamak i¢in gereken ¢abanin
(algilar yerine) gercek seviyesine dayanan sistemlerin karsilastirilmasini
saglayan bir yapidir (Venkatesh, 2000: 350-351).

Teknoloji Kabul Modeli 2’de sunulan tiim degiskenler arasi iligkiler
Teknoloji Kabul Modeli 3 i¢in de gegerlidir (Venkatesh ve Bala, 2008: 279).
Bununla birlikte, modele gore algilanan faydanin belirleyicileri algilanan
kullanom kolayligin1 etkilememektedir, aymi1 sekilde algilanan kullanim
kolayliginin belirleyicileri algilanan fayda lizerinde etkiye sahip degildir.
Algilanan kullanim kolayligmin algilanan fayda {zerindeki etkisi,
deneyimin moderator etkisi ile gerceklesmektedir. Buna gore, artan deneyim
ile algilanan kullanim kolayligmin algilanan fayda iizerindeki etkisi de

giiclenmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008: 286).

2.7. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli, kullanici kabulii ve kullanim davranigini
ongormede kullanilan en etkili modeller arasinda yer almaktadir (Davis ve
Venkatesh, 1996: 21). Orijinal Teknoloji Kabul Modeli’nde ger¢ek
kullanim1 belirleyen degiskenler; davranigsal niyet, tutum, algilanan fayda
ve algilanan kullanim kolayligidir. Modelde gerg¢ek kullanim, davramgsal
niyet tarafindan belirlenmektedir. Davranigsal niyet iizerinde etkisi olan
degiskenler, algilanan fayda ve tutumdur. Algilanan fayda ve algilanan

kullanim kolaylig1 birlikte tutumu etkilemektedir, bununla birlikte algilanan
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kullanim kolaylig1 algilanan fayda {izerinde de etkiye sahiptir (Davis,
Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985).

Venkatesh ve Davis (2000: 187), algilanan fayda ve niyet yapilarinin
genisletilmesi amaciyla Teknoloji Kabul Modeli’ne algilanan faydanin
belirleyicileri olan 6znel norm, imaj, ise uygunluk, ¢ikt1 kalitesi ve sonug
gosterilebilirligi degiskenlerini ekleyerek modeli genisletmis ve Teknoloji
Kabul Modeli 2’yi gelistirmislerdir. Venkatesh ve Bala (2008: 280)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli 3 ise, Teknoloji Kabul
Modeli ve Teknoloji Kabul Modeli 2’de yer alan degiskenlere ek olarak
“algilanan kullanim kolayligr” degiskeninin belirleyicilerinin eklenmesi ile
olusturulan genisletilmis bir modedir. Teknoloji Kabul Modeli 3
kapsaminda arastirma modeline eklenen algilanan kullanim kolayliginin
belirleyicileri; bilgisayar Ozyeterligi, digssal kontrol algilari, bilgisayar
kaygist, bilgisayar eglenebilirligi, algilanan eglence ve objektif
kullanilabilirliktir (Venkatesh, 2000: 346).

Teknoloji Kabul Modeli’nin genisletilmis versiyonlar1 olan Teknoloji
Kabul Modeli 2 ve Teknoloji Kabul Modeli 3 gibi modellere ek olarak,
literatiirde yer alan farkli modeller bulunmaktadir. Bu modeller, orijinal
Teknoloji Kabul Modeli’ne, arastirma amacma yonelik olarak farkli
degiskenlerin eklenmesiyle olusturulmakta ve “Genisletilmis Teknoloji
Kabul Modeli” olarak nitelendirilmektedirler. Bu arastirmanm da temeli,
Teknoloji Kabul Modeli’ne dayandirilmaktadir ve literatiirde yer alan
calismalar dogrultusunda arastirma modeli, algilanan eglence, yenilik¢ilik,
giiven Ve tatmin degiskenlerinin eklenmesiyle genisletilmektedir. Asagida,
bu arastirmanin modelindeki degiskenlere uygun olarak, literatiirde yer alan
calismalarda “Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli” kapsaminda

modellere eklenen degiskenler anlatilmaktadir.

2.7.1. Algilanan Eglence
Algilanan eglence, beklenebilecek performans sonuglar1 disinda,
bilgisayar kullaniminin kendi iginde zevkli olarak algilanma derecesini ifade
etmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1113). Literatiirde,
Teknoloji Kabul Modeli’ne algilanan eglence faktoriinii ekleyerek
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genisletilmis versiyonunu sunan bir¢ok ¢alisma mevcuttur (Davis, Bagozzi
ve Warshaw, 1992: 1112; Ha ve Stoel, 2009: 565; Agrebi ve Jallais, 2015:
16; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 8).

Davis, Bagozzi ve Warshaw (1992: 1112-1114) tarafindan
gerceklestirilen ¢aligmada algilanan fayda ve algilanan eglencenin, isyerinde
bilgisayar kullanim niyeti {izerindeki etkileri arastirilmigtir. Bu ¢alismanin
bulgularina goére, insanlarin isyerinde bilgisayar kullanma niyetleri,
bilgisayarlar1 kullanmaktan algiladiklar1 faydadan ve ikincil olarak
bilgisayarlar1  kullanma  deneyimlerinden  algiladiklar1  eglencenin
derecesinden etkilenmektedir. Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam
(2017: 8) tarafindan gergeklestirilen ve insanlarin ahisveris igin mobil
uygulamalar1 kullanma niyetlerini arastiran g¢alismada genisletilmis bir
Teknoloji Kabul Modeli ve Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi temel alinmistir.
Calismada Teknoloji Kabul Modeli’ne eklenen degiskenler; algilanan
eglence, algilanan risk ve yenilikg¢iliktir. Bu ¢alismanin sonucglarina gore,
insanlarin mobil aligveris uygulamalarmi kullanma niyetlerinin, tatmin,
algilanan eglence, algilanan fayda, algilanan risk, algilanan kullanim
kolayligi ve yenilik¢ilige bagh oldugu ortaya c¢ikmistir (Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 15). Bu dogrultuda, algilanan

eglence degiskeni arastirma modeline dahil edilmistir.

2.7.2. Yenilikgilik

Yenilikgilik, bireyin yeni fikirleri sistemin diger liyelerinden goreceli
olarak daha erken benimsemesidir (Rogers, 2003: 22). Sosyal sistemde yer
alan bireylerin daha fazla veya daha az yenilik¢i olmalar1 dolayisiyla
yenilik¢ilik goreceli bir kavramdir (Rogers, 1983: 245). Yenilikeilik diizeyi
yiiksek olan bireylerin, yenilik hakkinda daha olumlu algilar gelistirmeleri
ve yeni bilgi teknolojilerinin/bilgi sistemlerinin kullanimi konusunda daha
olumlu niyetlere sahip olmalar1 beklenmektedir (Lu, 2014: 140-141).

Teorik acidan incelendiginde, olusturulan Teknoloji Kabul Modelleri
benimseme niyetlerinin nasil olustugunun anlasilmasini saglasa da,
yenilik¢iligin arastirmaya dahil edilmesi teknolojinin benimsenmesinde

kisilik 6zelliklerinin roliinii agiklayarak siirecin anlasilmasini saglamaktadir
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(Agarwal ve Prasad, 1998: 205). Bu noktadan hareketle, literatiirde bazi
caligmalarin Teknoloji Kabul Modeli’ne yenilik¢ilik degiskenini ekleyerek
modeli genislettikleri goriilmektedir (Kim ve Forsythe, 2008: 47; Tan, Ooi,
Chong ve Hew, 2014: 293; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam,
2018: 83; Wong vd., 2012: 24).

Tan vd. (2014: 293) tarafindan gergeklestirilen ve bireylerin mobil kredi
kartin1 benimseme niyetlerini inceleyen c¢alismada, Teknoloji Kabul
Modeli’ne yenilik¢ilik, sosyal etki, algilanan risk ve algilanan finansal
maliyet degiskenleri eklenerek model genisletilmektedir. Calismanin
bulgularma gore, kullanim niyeti lizerinde en gii¢lii etkiye sahip olan
degisken yenilik¢iliktir ve bu etki sirasiyla algilanan kullanim kolayligi,
sosyal etki ve algilanan fayda seklinde devam etmektedir (Tan vd., 2014:
302). Wong vd. (2012: 24)’nin ¢alismasinda da bireylerin mobil aligverisi
benimseme niyetleri arastirilmaktadir. Calismanm temelinde Teknoloji
Kabul Modeli yer almakta ve model yenilik¢ilik, 6znel norm ve algilanan
risk faktorleri eklenerek genisletilmektedir. Literatiirde bulunan etkilerden

hareketle, yenilik¢ilik degiskeni bu arastirmanin modeline eklenmektedir.

2.7.3. Giiven

Arastrma modeline eklenen ikinci degisken, gliven degiskenidir.
Giiven, genis anlamda, birgok durumda bireyin, Onceki etkilesimlerine
dayanarak, bagkalarmm ne yapacagma iliskin olumlu beklentilerindeki
giivenirlik durumu olarak tamimlanmaktadir (Gefen, 2000: 726). Ayni
zamanda, bireyin, giivendigi kisilerin durumdan faydalanarak firsatci
davranmayacaklarina dair beklentisidir (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003:
54). Bagska bir bireyin Onceki davranisi veya davraniglari, ileride de
beklenildigi gibi davranacagini garanti edememektedir. Ancak bireyin
beklendigi gibi davrandig1 onceki etkilesimler giiveni arttirmaktadir (Gefen,
2000: 726).

Giivenin 6nemi, diger insanlarla etkilesimin dogasmna ve karmagsikligina
baglidir (Gefen, 2000: 727). Giiven, tiiketicinin, online saticinin satin alma
bilgisini uygunsuz olarak kullanmasi dahil olmak {izere istenmeyen ancak

olabilecek davraniglarii reddetmesine imkan vererek, tiiketicinin online
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ticarette karsilastigi sosyal karmasikligi azaltmaya yardimci olmaktadir
(Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 60). Tiiketicilerin online ortamda
saticilara ve internet teknolojisine duyduklari1 giiven, giivenlik hakkindaki
inanglarini etkileyen dnemli faktorlerdendir (Ha ve Stoel, 2009: 566). Ayni
zamanda giiven, bir¢ok ekonomik islemde merkezi bir unsurdur (Gefen,
Karahanna ve Straub, 2003: 55).

Literatiirde giiven degiskenini ekleyerek Teknoloji Kabul Modeli’ni
genigleten caligmalar mevcuttur. Bu c¢aligmalardan; Gro8 (2015: 215),
orijinal Teknoloji Kabul Modeli’ne giiven ve algilanan eglence degiskenini
eklemis; Chiu, Chang, Cheng ve Fang (2009: 761), giiven degiskeni ile
birlikte algilanan eglence ve online hizmet kalite boyutlarin1t modele ilave
etmis; Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong (2016: 40), giivene ek olarak
uygunluk, 6znel norm, algilanan risk ve algilanan maliyet degiskenlerini
eklemistir. Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 51) tarafindan
gerceklestirilen ¢calismada ise, Teknoloji Kabul Modeli’ne yalnizca giiven
degiskeni eklenmis ve sonug olarak online aligveris baglaminda giivenin,
diger Teknoloji Kabul Modeli degiskenleri kadar 6nemli oldugu ortaya

¢ikmistir. Bu dogrultuda, giiven degiskeni arastirma modeline eklenmistir.

2.7.4. Tatmin

Aragtirma modeline eklenen son degisken, tatmin degiskenidir. Tatmin,
iirlin veya hizmetin performansinin, beklenen seviye ile karsilastirilmasi
sonucu olusan memnuniyet veya hayal kiriklig1 hissidir (Chen, 2012: 47).
Sunulan iirlin veya hizmetten tatmin olan bir miisteri ile karsilastirildiginda
tatmin olmayan bir miisterinin, alternatifleri ({iriin, marka vb.) arastirmasi ve
rakiplerin tekliflerini degerlendirmesi daha olasidir (Anderson ve
Srinivasan, 2003: 125).

Literatiirde, Teknoloji Kabul Modeli disindaki modelleri temel alan
bir¢ok ¢aligmada, tatmin degiskeninin kullanima devam etme niyeti veya
yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin incelendigi goriilmektedir
(Zhou, 2013: 1088; Gao, Waechter ve Bai, 2015: 253). Bununla birlikte,
Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda da tatmin degiskenini dahil ederek
modeli genigleten ¢aligmalar bulunmaktadir (Agrebi ve Jallais, 2015: 16;

78



Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 8; Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2018: 81).

Agrebi ve Jallais (2015: 18), Teknoloji Kabul Modeli’nin, genelde bilgi
sistemlerinin, 6zelde de mobil ticaretin kabuliiniin agiklanmasi amaciyla
bir¢ok calismada kullanildigini ancak bu ¢alismalarin, bireylerin algilara
odaklandigmi ifade etmektedirlerler. Arastirmacilar, satin alma islemi
sonrasinda olusan duygusal ve/veya biligsel tepki ile ilgili bir degiskeni de
modele eklemenin Onemli oldugunu belirtmekte ve bu gerekce ile,
olusturduklar1 arastrma modeline tatmin degiskenini eklemektedirler.
Agrebi ve Jallais (2015: 18)’in ifadesinden hareketle, Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 8) tarafindan gerceklestirilen ve
mobil aligveris uygulamalarmin kullanim niyeti arastirilan ¢alismada da
tatmin degiskeni modele eklenmektedir. Ayni sekilde Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam (2018: 83)’n ¢alismasinda tatmin
degiskeni modele eklenmekte ve tatmin dahil tiim degiskenlerin, kullanim
niyeti lizerindeki etkileri arastirilmaktadir.

Bu calismada, mobil alisveris uygulamalarin1 en az bir defa kullanmis
olan bireylerin, bu uygulamalar1 benimsemelerini etkileyen faktorler
arastirilmaktadir. Benimseme, bireylerin, bir iirlin veya hizmetin diizenli
kullanicist olma kararmi vermesi olarak tanimlanmaktadir (Islam vd., 2010:
40). Dolayisiyla, benimseme kararmin ilk kullanimdan sonraki
degerlendirme goz oniinde bulundurularak verilecegi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda, yukaridaki ¢alismalar da gbéz oOniinde bulundurularak tatmin

degiskeni modele eklenmektedir.

2.8. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
Bilgi teknolojileri alaninda gegmisten giiniimiize kadar cesitli caligmalar
yapilmigtir ve bu caligmalar dogrultusunda bir¢ok teori ve model
olusturulmustur. Bu teorilerden biri olan Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi (the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology — BTKKT), Venkatesh vd. (2003) tarafindan gelistirilmistir.
Calisma kapsaminda, kullanict kabuliinii konu alan literatiir gdzden

gecirilmis ve 6ne ¢ikan 8 model incelenmistir. Bu modeller; Gerekgeli
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Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975; 1980), Teknoloji Kabul Modeli
(Davis, 1986; 1989), Motivasyonel Model (Davis, Bagozzi ve Warshaw,
1992), Planli Davranig Teorisi (Ajzen, 1991; 2005), Teknoloji Kabul Modeli
ile Planli Davranis Teorisini birlestiren bir model (Taylor ve Todd, 1995),
PC Kullanim Modeli (Thompson, Higgins ve Howell, 1991), Yeniliklerin
Yayilmas: Teorisi (Rogers, 1962) ve Sosyal Bilissel Teori (Bandura,
1986)’dir. Calismada, bu 8 model karsilastirilmis ve modellerde yer alan
degiskenleri biitiinlestiren birlestirilmis bir model olusturulmustur

(Venkatesh vd., 2003: 425). Olusturulan model, Sekil 12°de verilmektedir.

Performans
Beldentsi
Caba
Beklentisi Davranigsal Kullanmm
4 Nivet
Soswval Etki |
Eolavlagtirict
Kosullar
Kullanmma
Cinsivet Yas Deneyim Yénelik
Goniillialiik

Sekil 12: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
Kaynak: Venkatesh vd. (2003: 447)

Modelde, niyet ve davranisi belirleyen 4 temel degisken ve 4 moderator
degisken (cinsiyet, yas, deneyim ve kullanima yonelik goniilliillik) yer
almaktadir (Venkatesh vd., 2003: 425). Temel degiskenlerden ilki olan
performans beklentisi, bireyin bir sistemi kullanmasinin, is performansinda
kazanimlar elde etmesine yardimci olacagina inanma derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh vd., 2003: 447). Bu degisken, Teknoloji
Kabul Modeli’nde yer alan “algilanan fayda” degiskeninin, Birlestirilmis
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Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Modeli’ndeki karsiligi olarak
goriilmektedir (Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 311). Venkatesh vd. (2003:
450) ¢aba beklentisini, bireyin sistemin kullanimi ile ilgili olarak algiladig:
kolaylik derecesi olarak ifade etmektedir. Bu degiskenin Teknoloji Kabul
Modeli’ndeki karsiligi ise “algilanan kullanim kolaylhigr”dir (Kim,
Mirusmonov ve Lee, 2010: 311). Bir diger bagimsiz degisken olan sosyal
etki, bireyin kendisi i¢in 6dneme sahip kisilerin, yeni sistemi kullanmasi
gerektigine dair inanglarin1 algilama derecesidir. Davranigsal niyetin
dogrudan belirleyicisi olan sosyal etki, Gerekceli Eylem Teorisi, Teknoloji
Kabul Modeli 2 gibi modellerde, 6znel norm olarak ifade edilmektedir
(Venkatesh vd., 2003: 451). Kolaylastirici kosullar ise, bireyin sistemin
kullanimin1 destekleyecek oOrgiitsel ve teknik altyapmin varligina inanma
derecesidir (Venkatesh vd, 2003: 453).

Ozetle, modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden performans
beklentisi, ¢aba beklentisi ve sosyal etki davranigsal niyeti etkilemektedir.
Kolaylastiric1 kosullar ve davranigsal niyet ise davranis iizerinde dogrudan

etkiye sahiptir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 159).

2.9. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullamm Teorisi 2
Teknoloji kabulii ve kullanimini agiklamak amaciyla, psikoloji ve

sosyolojide yer alan teorilerden gelistirilen bir¢ok teorik model
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi, Venkatesh vd. (2003) tarafindan
gelistirilen ve oOrgiitsel baglamda teknolojinin kabuliinii ve kullanimini
inceleyen Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi’dir
(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 157). Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi’nde performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve
kolaylastirict  kosullar degiskenlerinin davranigsal niyet ve kullanim

davranisi tizerindeki etkileri incelenmektedir (Venkatesh vd., 2003: 447).

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi, bircok calismada
kullanilmis ancak tiiketicilerin teknoloji kullaniminin belirlenmesinde etkili
olabilecek 06ne ¢ikan faktorlerin incelenmesi ve kuramlastirilmasi
konusunda bir ihtiya¢ goriilmiistiir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 158).
Bu dogrultuda, Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafindan gerceklestirilen
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caligmada, tiiketici baglaminda teknoloji kabul ve kullanimimi incelemek
amaciyla s6z konusu model genisletilerek Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi 2 (the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology 2 — BTKKT 2) gelistirilmisti. Bu c¢aligma ile orijinal
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Modeli’ne hedonik
motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik degiskenleri eklenmis boylece model
tiiketici baglamima uyarlanmistir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161).
BTKKT 2 dogrultusunda gelistirilen model Sekil 13’te verilmistir.

Performans
Beklentisi

Caba

Beklentisi \_\_.
Davranigsal Kullanm
Sosyal Etki Niyet

——
¥

‘t\t %

Kolaylastirict LAY
Kosullar ' "t‘{"\\
Hedonik ‘

Motivasyon \\

Fivat Degeri \\

Aligkanlike

Yas Cinsivet Denevim

Sekil 13: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2
Kaynak: Venkatesh, Thong ve Xu (2012: 160)

Modele eklenen degiskenlerden ilki olan hedonik motivasyon, bir
teknolojiyi kullanmaktan kaynaklanan eglence veya memnuniyet olarak
tanimlanmaktadir ve teknoloji kabuliiniin belirlenmesinde 6nemli bir role
sahiptir (Brown ve Venkatesh, 2005: 406; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012:
161). Eklenen ikinci degisken olan fiyat degeri, tiiketicilerin uygulamay1
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kullanmaktan algiladiklar1 fayda ile bu uygulamay1 kullanmanin kendilerine
olusturdugu maliyet arasinda kurduklar1 kavramsal denge seklinde ifade
edilmektedir. Bir teknolojiyi kullanmanm sagladigi faydalar, maliyetten
daha yiiksek olarak algilandiginda, fiyat degeri olumlu olmaktadir ve bu tiir
bir fiyat degeri, niyet iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (\Venkatesh, Thong
ve Xu, 2012: 161). Eklenen son degisken olan aliskanlik ise insanlarin,
ogrenme nedeniyle, davranislar1 otomatik olarak sergileme egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Limayem, Hirt ve Cheung, 2007: 705). Ayni zamanda
aliskanlik, onceki deneyimlerin sonuclarini yansitan algisal bir yapidir
(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161).

BTKKT 2 modelinde davranissal niyet ve kullanim1 belirleyen 7 temel
degisken (performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict
kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik) ve 3 moderator
degisken (cinsiyet, yas ve deneyim) bulunmaktadir. BTKKT 2 modeline
eklenen degiskenlerin davranigsal niyet ve kullanim iizerindeki etkilerine
bakildiginda, hedonik motivasyon ve fiyat degerinin, davramigsal niyeti
etkiledigi, aliskanlik degiskeninin ise hem davranigsal niyet hem de
kullanim iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Venkatesh,
Thong ve Xu, 2012: 160).

Model, orijinal BTKKT modeli ile karsilastirildiginda bazi farkliliklar
soz konusudur. Bunlardan ilki, BTKKT modelinde kolaylastirici kosullar
yalnizca gergek kullanim {izerinde etkiye sahipken, BTKKT 2 modelinde
hem davranigsal niyeti hem de gercek kullanimi etkilemektedir. Bir diger
farklilik, davranigsal niyetin kullanim {iizerindeki etkisindedir. BTKKT
modelinde davranigsal niyet kullamim {izerinde pozitif etkiye sahipken,
BTKKT 2 modelinde bu etki, deneyimin moderator etkisi ile
gerceklesmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 172).

2.10. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Arasi iliskiler
Bu ¢alismanin temeli, Teknoloji Kabul Modeli’ne dayandirilmakta ve
model; algilanan eglence, yenilikgilik, giiven ve tatmin degiskenleri
eklenerek genisletilmektedir. Elde edilen genisletilmis model, literatiirdeki

caligmalarda incelenen degiskenler arasi iliskilerden uyarlanarak
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olusturulmaktadir. Asagida, arastrma modelinde yer alan degiskenler

arasindaki iligkiler ve bu iligkilerin incelendigi ¢alismalar anlatilmaktadir.

_ 2.10.1. Algilanan Fayda ile Tatmin ve Davranissal Niyet Arasindaki
Iliskiler

Agrebi ve Jallais (2015: 16) tarafindan gergeklestirilen ve bireylerin
mobil aligveris i¢in akilli telefonlar1 kullanma niyetleri arastirilan ¢aligmada
bireyler, akilli telefonu kullanarak satin alma gergeklestirenler ile heniiz
satin alma ger¢eklestirmemis olanlar seklinde ikiye ayrilmaktadir.
Calismada, her iki grup i¢in de algilanan faydanin tatmin iizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmaktadir (Agrebi ve Jallais, 2015:
20). Benzer sekilde, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)
tarafindan gerceklestirilen ve bireylerin mobil alisveris uygulamalarini
kullanma niyetlerinin incelendigi ¢aligmada da algilanan faydanin tatmin
tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna ek
olarak, Chen (2012: 54)’in online aligverisi konu alan ¢alismasinda tatmin
iizerinde en giiclii etkiye sahip olan degiskenin algilanan fayda oldugu
bulgusuna ulasilmaktadir. Algilanan fayda ve tatmin arasindaki iliski,
literatiirde farkli ¢alismalarda da incelenmektedir (Chiu, Lin, Sun ve Hsu,
2009: 355; Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21; Gimiissoy ve Yeterel, 2016:
282).

Teknoloji Kabul Modeli’ne gore algilanan fayda, davranissal niyetin
onemli bir belirleyicisidir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 997).
Algilanan faydanin davranigsal niyet {izerindeki etkisinin ele alindigi
calismalardan biri olan Lu ve Su (2009: 452)’nun ¢aliymasinda algilanan
faydanm, mobil aligveris niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
ortaya cikmaktadir. Benzer sekilde, Agrebi ve Jallais (2015: 20)’in
calismasida da bu etkinin her iki grup i¢in de anlamli ve pozitif oldugu
goriilmektedir. Literatiirde algilanan faydanm davranigsal niyet iizerinde
anlamli ve olumlu etkisi oldugu bulgusuna ulasan birgok farkli ¢aliyma da
bulunmaktadir (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71; Chiu vd., 2009: 774;
Wong vd., 2012: 34; Wong vd., 2015: 104; Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17; 2018: 85).
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Bu bilgiler dogrultusunda, bu aragtirmada algilanan fayda degiskeninin
tatmin ve davramigsal niyet degiskenleri lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir.

2.10.2. Algilanan Kullamim Kolaylhg ile Algilanan Fayda, Algilanan
Eglence, Tatmin ve Davranigsal Niyet Arasindaki Iligkiler

Teknoloji Kabul Modeli’ne gore algilanan kullanim kolayligi, algilanan
fayda iizerinde etkiye sahiptir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985).
Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 71), Ha ve Stoel (2009: 567) ve Kim,
Mirusmonov ve Lee (2010: 317) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda
algilanan kullanim kolayligmin, algilanan faydanin en gii¢lii belirleyicisi
oldugu bulgusuna ulasilmaktadir. Chen, Hsu ve Lu (2018: 285)’nun mobil
alisveris baglaminda gercgeklestirdikleri calismada da algilanan kullanim
kolayligi algilanan fayda iizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Literatiirde,
algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda {iizerinde etkiye sahip
oldugu bulgusuna ulasan farkli ¢alismalar da bulunmaktadir (Wu ve Wang,
2005: 725; Aldas-Manzaro, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas, 2009: 749; Gro8,
2015: 225; Gumiissoy ve Yeterel, 2016: 282).

Algilanan kullanim kolayligmm iliskili oldugu varsayilan bir diger
degisken algilanan eglencedir. Lu ve Su (2009: 452)’nun, tiiketicilerin mobil
alisveris web sitelerinden satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri
inceledikleri ¢alismada, algilanan kullanim kolayliginin algilanan eglence
iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Grofl (2015:
225)’un mobil aligverigin benimsenmesini arastirdigi ¢calismada da algilanan
kullanim kolayligmmin algilanan eglence iizerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Literatiirde algilanan kullanim kolayliginin algilanan
eglenceyi etkiledigi bulgusuna ulasan farkli caligmalar da bulunmaktadir
(Im ve Hancer, 2014: 187; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17).

Agrebi ve Jallais (2015: 20)’in ¢alismasinda, algilanan kullanim
kolaylig1 ile tatmin arasindaki iliski ele alinmakta ve incelenen iki grup
(satm alma gergeklestiren grup ve heniiz satin alma gerceklestirmemis olan
grup) i¢in de bu etkinin pozitif ve anlamli oldugu bulgusuna ulasilmaktadir.

Benzer sekilde, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)
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tarafindan mobil aligveris uygulamalar1 baglaminda gerceklestirilen
caligmada da bu etkinin pozitif ve anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
caligmalar ile benzer bulguya ulagsan farkli ¢alismalar da bulunmaktadir
(Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531; Chen, 2012: 54; Glimiissoy ve Yeterel, 2016:
282; Shang ve Wu, 2017: 220).

Orijinal Teknoloji Kabul Modeli’nde algilanan kullanim kolayligi
yalnizca algilanan fayda ve tutum iizerinde etkiye sahiptir (Davis, Bagozzi
ve Warshaw, 1989: 985). Ancak literatiirde farkli degiskenler eklenerek
genisletilen Teknoloji Kabul Modelleri mevcuttur ve bu modellerin bir
kisminda algilanan kullanim kolaylig: ile davranigsal niyet arasindaki iligki
incelenmektedir (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 53; Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). Agrebi ve Jallais (2015: 21)
tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, incelenen iki grup i¢in de, algilanan
kullanim kolayligmnin davranigsal niyet {izerinde etkiye sahip olmadigi
goriilmektedir. Ancak Shang ve Wu (2017: 220) tarafindan gerceklestirilen
calismada, niyetin en gii¢lii belirleyicisinin algilanan kullanim kolayligi
oldugu bulgusuna ulagilmaktadir. Chiu vd. (2009: 773)’m caligmasinda
algilanan fayda ile karsilastirildiginda, algilanan kullanim kolayliginin niyet
iizerinde daha giiglii etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Algilanan
kullannm kolayliginin davranigssal niyet iizerinde etkiye sahip oldugu
bulgusuna wulasan birgok farkli  c¢alismaya rastlanmaktadir (Gefen,
Karahanna ve Straub, 2003: 71; Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317,
Chen, 2012: 54; Tan vd., 2014: 302; Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2018: 85).

Bu dogrultuda, bu arastirmada, algilanan kullanim kolaylig
degiskeninin algilanan fayda, algilanan eglence, tatmin ve davranigsal niyet
degiskenleri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu

varsayilmaktadir.

2.10.3. Algilanan Eglence ile Algilanan Fayda, Tatmin ve Davranigsal
Niyet Arasindaki Iliskiler

Literatiirde, algilanan eglence degiskeninin iliskili oldugu varsayilan
degiskenlerden biri algilanan faydadir. Ha ve Stoel (2009: 567) tarafindan

gerceklestirilen ve tiiketicilerin online aligverisi benimseme niyetlerinin
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arastirildigi caligmada algilanan eglencenin, algilanan fayda iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya cikmaktadir. Benzer sekilde
Agrebi ve Jallais (2015)’in ¢alismasinda, incelenen iki grup (satmn alma
gerceklestiren grup ve heniiz satm alma gerceklestirmemis olan grup) igin
de, algilanan eglencenin algilanan fayda tlizerindeki etkisinin anlamli ve
olumlu oldugu bulgusuna ulasilmaktadir. Bu etkinin farkli ¢aligmalarda da
ele alindig1 goriilmektedir (Im ve Hancer, 2014: 187; Natarajan,
Balasubramanian, ve Kasilingam, 2017: 17).

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 8) tarafindan
gerceklestirilen ve bireylerin mobil aligveris uygulamalarmi kullanma
niyetlerinin incelendigi ¢alismada, arastirma kapsaminda ele alman
iliskilerden biri algilanan eglence ile tatmin arasindaki iliskidir. Calismada,
algilanan eglencenin tatmin lizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
ortaya ¢cikmaktadir (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17).
Agrebi ve Jallais (2015: 20) tarafindan gergeklestirilen ve mobil aligveris
icin akilli telefon kullanma niyetinin incelendigi calismada da bu etkinin,
hem akilli telefonlar1 kullanarak satin alma islemi gergeklestiren grup hem
de akilli telefon kullanarak heniiz bir satin alma islemi gergeklestirmemis
olan grup i¢in pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak, Lin,
Fang ve Tu (2010: 1531) tarafindan gerceklestirilen ve online aligverisi
konu alan ¢aligmada, algilanan eglencenin tatminin giiclii bir belirleyicisi
oldugu bulgusuna ulagilmaktadir.

Literatiirde incelenen iliskilerden biri de algilanan eglence ile
davranigsal niyet arasindaki iligkidir. Mobil aligveris baglaminda algilanan
eglencenin davranigsal niyet lizerindeki etkisinin incelendigi aragtirmalardan
biri olan Agrebi ve Jallais (2015: 20)’in ¢aligmasinda bu etkinin yalnizca
akilli telefonlar1 kullanarak satin alma gergeklestiren bireyler arasinda
anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Lu ve Su (2009: 453)’nun ¢aligmasinda,
algilanan eglencenin mobil aligveris niyetini giiglii sekilde etkiledigi
goriilmektedir. Leong vd. (2013: 2118)’in ¢aligmasinda ise davranigsal niyet
iizerinde en giiclii etkiye sahip degiskenin algilanan eglence oldugu ortaya
cikmaktadir. Algilanan eglencenin davranigsal niyet lizerinde anlamli ve

olumlu etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasan farkli arastrmalar da
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bulunmaktadir (Chiu vd., 2009: 774; Chong, 2013: 1244; Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17).

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda, bu arastirmada algilanan
eglence degiskeninin, algilanan fayda, tatmin ve davranmigsal niyet
degiskenleri {iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu

varsayilmaktadir.

2.10.4. Yenilik¢ilik ile Algilanan Kullamim Kolayligi, Algilanan Eglence,
Tatmin ve Davranissal Niyet Arasindaki Iliskiler

Literatiirde bulunan ¢aligmalarin bir kisminda, yenilik¢iligin algilanan
kullanim kolayligi ve algilanan eglence lizerinde etkiye sahip oldugu
varsayillmaktadir. Kim, Mirusmonov ve Lee (2010: 317), Leong, Hew, Tan
ve Ooi (2013: 5613) ve Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017:
17) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda yenilikg¢iligin algilanan kullanim
kolaylig1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikmaktadir. Yenilik¢iligin algilanan eglence iizerindeki etkisi ise,
Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)’in galismasinda
incelenmekte  ve bu etkinin anlamli ve olumlu oldugu bulgusuna
ulasilmaktadir.

Literatiirde yenilik¢ilik ile tatmin arasindaki iliskiyi Teknoloji Kabul
Modeli temelinde inceleyen ¢ok sayida caligmaya rastlanmamaktadir.
Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)’in mobil aligveris
uygulamalarmin kullanim niyetini incelendikleri ¢alismada, bireylerin
yenilik¢iliginin mobil aligveris uygulamalarinin kullanilmasinda tatmin
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Aldas-Manzaro, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas (2009: 750)’in ¢alismasinda
yenilik¢iligin mobil aligveris niyetini dogrudan ve olumlu olarak etkiledigi
goriilmektedir. Tan vd. (2014: 302) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada ise
yenilik¢iligin, davramigsal niyet ilizerinde en giiclii etkiye sahip olan
degisken oldugu bulgusuna ulagilmaktadir. Literatiirde yenilik¢iligin
davranigsal niyet iizerinde anlamli ve olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagan farkli arastirmalar bulunmaktadir (Kamarulzaman, 2007: 709;
Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17; Natarajan,

Balasubramanian ve Kasilingam, 2018: 85).
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Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda, bu arastirmada yenilik¢ilik
degiskeninin algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence, tatmin ve
davranigsal niyet degiskenleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip

oldugu varsayilmaktadir.

2.10.5. Giiven ile Algilanan Fayda, Tatmin ve Davranissal Niyet
Arasindaki Iligkiler

Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 71)’un online aligverisi konu alan
calismasina gore giiven degiskeni algilanan fayda iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Benzer sekilde Ha ve Stoel (2009: 567), Chiu vd. (2009: 774),
Wen, Prybutok ve Xu (2011: 21) ve Leong vd. (2013: 5613) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismalarda da giivenin algilanan fayda iizerinde anlamli ve
olumlu etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmaktadir.

Gumiissoy ve Yeterel (2016: 282)’in arastrma modelinde incelenen
iliskilerden biri giiven ile tatmin arasindaki iliskidir ve ¢alismada, giivenin
tatmin {izerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Chiu vd. (2009: 355) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada da
online saticiya duyulan giivenin, tatmin lizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu bulgusuna ulagilmaktadir.

Chong (2013: 1244)’un mobil ticaretin benimsenmesinde etkili olan
faktorleri arastirdigi  caligmasinda, tiiketicilerin  benimseme karari
vermelerini etkileyen en 6nemli faktoriin giiven oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 71) tarafindan gergeklestirilen
calismada online saticiya olan giivenin, davranigsal niyet {izerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagilmaktadir. Grof3 (2015: 225)
tarafindan yapilan ve akilli telefon kullanicilar1 arasinda mobil aligverisin
kabuliiniin arastirildigi calismada da gilivenin, mobil aligverisi kullanma
niyetini pozitif sekilde etkiledigi goriilmektedir. Buna benzer olarak,
literatiirde giivenin davranigsal niyet {izerinde etkiye sahip oldugu
bulgusuna ulasan farkli bircok c¢alismaya rastlanmaktadir (Chiu vd., 2009:
774; Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong, 2016: 46; Gilimiissoy ve
Yeterel, 2016: 282).
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Bu bilgiler dogrultusunda, bu arastirmada giivenin algilanan fayda,
tatmin ve davranigsal niyet degiskenleri iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir.

2.10.6. Tatmin ile Davramissal Niyet Arasindaki Iliski

Tatmin ile davranigsal niyet arasindaki iligkinin incelendigi ¢alismalara
bakildiginda, Shang ve Wu (2017: 220) tarafindan gerceklestirilen
calismada, tatminin kullanima devam etme niyetini pozitif etkiledigi; Wen,
Prybutok ve Xu (2011: 21) ile Giimiissoy ve Yeterel (2016: 282) tarafindan
gerceklestirilen caligmalarda da tatminin yeniden satin alma niyeti tizerinde
pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu bulgularina ulasilmaktadir. Buna ek
olarak, Agrebi ve Jallais (2015: 20)’in calismasinda, yalnizca akilh telefon
kullanarak satin alma gergeklestiren grup icin tatminin davranissal niyet
iizerinde olumlu ve anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayni
zamanda, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17; 2018: 85)
ve Chen (2012: 54)’in arastirmalarinda niyet tizerinde en gii¢lii etkiye sahip
degiskenin tatmin oldugu bulgusuna ulasilmaktadir.

Bu dogrultuda, bu calismada tatmin degiskeninin davranigsal niyet
degiskeni Tlzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu

varsayilmaktadir.
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3.BOLUM
MOBIL ALISVERIS UYGULAMALARININ
BENIMSENMESINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
GENISLETILMIiS TEKNOLOJi KABUL MODELI

BAGLAMINDA INCELENMESI

Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli temelinde mobil alisveris
uygulamalarimin ~ benimsenmesini  etkileyen faktorlerin  arastirildigi
calismanin bu bolimiinde 6ncelikle arastirmanin konusu, amaci ve 6nemi
anlatilmaktadir. Daha sonra, arastrma modeli ve degiskenler ele alinmakta
ve model dogrultusunda olusturulan hipotezler ag¢iklanmaktadir. Son olarak,
veri ve bilgi toplama yOntemi ve Ornekleme silirecinin anlatilmasmin
ardindan analiz kismina gegilmektedir.

Arastirma kapsaminda veri ve bilgilerin analizinde; kesfedici faktor
analizi, givenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesi  analizlerinden faydalanilmistir.  Elde  edilen  veriler
degerlendirilerek arastrma hipotezleri test edilmis ve hipotezlerin

dogrulanip dogrulanmadigi agiklanmustir.

3.1. Arastirmanmin Konusu ve Amaci

Internet ile birlikte mobil cihaz kullanimmm yayginlasmasi ve mobil
cithazlarin sahip olduklar1 gelismis Ozellikler, bir¢ok alanda insanlarin
hayatin1  kolaylastiracak etkiler yaratmaktadir. Gilinlimiizde internet
ozelligine sahip mobil cihazlar araciligiyla istenilen yerde ve istenilen
zamanda kolaylikla fatura 6denebilmekte, mail gonderilebilmekte ya da
alinabilmekte, internet bankacilifi veya mobil bankacilik uygulamalari
kullanilarak para transferi yapilabilmekte, online igerikli oyunlar
oynanabilmekte ve arastirilmak istenen bir bilgiye arama motorlar
araciligiyla kisa siirede ulagilabilmektedir. Tiim bunlara ek olarak, mobil
cihazlar kullanilarak fiziki magazaya gitmeye gerek kalmadan, giiniin her

saatinde rahatlikla aligveris yapilabilmektedir.
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Glinlimiizde mobil cihazlarimi kullanarak internet iizerinden aligveris
yapan bir¢ok kisi bulunmaktadir. Ancak mobil cihazlarin depolama
alanlarmin artmasi, cihazlarin ekranlarinin biliylimesi, sanal ortamda
O0demelerin giin gegtikge daha fazla kisi tarafindan kullanilmasi ve daha
giivenilir hale gelmesi gibi nedenlerle mobil alisveris uygulamalar1 giderek
yaygilagmaktadir. Mobil aligveris uygulamalari; Applestore ve GooglePlay
gibi online magazalar araciligiyla mobil cihazlara indirilmekte ve insanlara,
arama motorunu kullanmaya gerek kalmadan, ulasilmak istenen magazaya
daha kisa siire igerisinde ulasma imkani saglamaktadir. Ayni zamanda
isletmeler, mobil alisveris uygulamalar iizerinden uygulama kullanicilarina
6zel indirim kuponlar1 gibi farkl firsatlar sunabilmektedirler.

Literatiir incelendiginde, mobil aligverisin kabulii ve kullaniminin farkl
baglamlarda bir¢ok arastirmaci tarafindan incelendigi goriilmiistiir. Benzer
sekilde, farkli mobil uygulamalarin kabulii ve kullanomi da bir¢ok
arastirmaci tarafindan incelenmistir. Ancak, daha 6zel bir alan olan, mobil
aligveris uygulamalarmin benimsenmesi, heniiz yeni bir arastirma alan
olarak goriilmektedir ve bu nedenle daha az sayida arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Bu yeni alanda yapilacak yeni caligsmalar, ilgili literatiiriin
genislemesine katki saglayacaktir. Bu dogrultuda bu arastirmada, bireylerin
mobil aligveris uygulamalarini  benimsemesini etkileyen faktorlerin
genigletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli kullanilarak belirlenmesi

amaclanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Literatlir incelendiginde, Teknoloji Kabul Modeli’nin ¢ok sayida
arastrmact tarafindan farkli teknolojilerin kabuliiniin ag¢iklanmasinda
kullanildig1 goriilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli’ne ek olarak, Teknoloji
Kabul Modeli 2 veya Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
gibi diger teknoloji kabul teorileri de kullanim niyetini ve teknoloji
kabuliinii a¢iklamada kullanilan etkili modellerdir. Ancak, mobil aligveris
uygulamalar1 gibi daha spesifik bir sistemin benimsenmesinin arastirilmasi
s06z konusu oldugunda, bu modeller Teknoloji Kabul Modeli kadar esnek

degildir. Teknoloji Kabul Modeli, belirli teknolojilere 6zgli yeni
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degiskenlerin eklenerek modelin kolaylikla genisletilebilmesi firsati
sunmaktadir (Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 311-312; Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 9). Bu nedenle, bu ¢alismada
Teknoloji Kabul Modeli temel alinmaktadir.

Online aligveris, mobil aligveris, mobil 6deme gibi konularda yapilmis
arastirmalar incelendiginde, arastirmacilarin Teknoloji Kabul Modeli’ni
farkli degiskenleri ekleyerek genislettikleri goriilmektedir. Chiu vd. (2009)
tarafindan gerceklestirilen calismada Teknoloji Kabul Modeli’ne giiven,
algilanan eglence ve online aligveris kalitesi degiskenleri eklenmistir. Leong
vd. (2013)’nin ¢aligmasinda yenilikg¢ilik, giiven, sosyal etki ve algilanan
finansal maliyet degiskenleri eklenmis ve Teknoloji Kabul Modeli
genigletilmistir. Gro3 (2015)’un mobil aligverisin  benimsenmesinin
arastirildigi calismasinda algilanan eglence ve giiven degiskenleri eklenerek
genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli kullanilmistir. Agrebi ve Jallais
(2015) tarafindan gerceklestirilen ve mobil aligveris i¢in akilli telefon
kullanma niyetinin arastirildigi calismada Teknoloji Kabul Modeli’ne tatmin
ve algilanan eglence degiskenleri eklenmistir. Natarajan, Balasubramanian
ve Kasilingam (2017; 2018)’mm c¢aligmalarinda ise algilanan eglence,
yenilik¢ilik, tatmin ve algilanan risk degiskenleri modele eklenerek
genigletilmis ve degistirilmis bir Teknoloji Kabul Modeli kullanilmistir.

Bu bilgiler ve yapilan literatiir taramas: dogrultusunda, bu ¢alismada,
Teknoloji Kabul Modeli temel alinmakta ve modele algilanan eglence,
yenilik¢ilik, giiven ve tatmin degiskenleri eklenerek genisletilmis bir
Teknoloji Kabul Modeli elde edilmektedir. Yapilan literatiir taramasinda, bu
arastrmada kullanilan modelin ve modelde yer alan degiskenler arasi
iliskilerin ~ birebir  olarak  kullanildigt  herhangi bir ¢aligmaya
rastlanmamaktadir. Dolayistyla, bu ¢aligmada literatlirde karsilasilan
modellerden farkli bir model gelistirildigi ve bdylelikle ilgili literatiire katki
saglandig1 ifade edilebilmektedir. Ayni zamanda aragtrmanm ortaya
koymus oldugu model, yeni bir Teknoloji Kabul Modeli oldugundan ulusal
ve uluslararast literatiire katki sagladigi sdylenebilmektedir.

Bununla birlikte, arastrmada kullanilan 6lgeklerin tamami yabanci

kaynaklardan temin edilmistir ve bu Olceklerin bir kismi daha Once
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Tiirkge’ye cevrilerek kullanilmistir. Ancak bu arastrmada, Olgeklerin
gecerlilik ve giivenilirliklerinin yeniden degerlendirilmesi amaciyla tim
olcekler once Tiirkge’ye ¢evrilmis, ardindan tekrar Ingilizce’ye cevrilerek
kargilastirma  yapilmistir. Boylelikle, c¢alismada kullanilan 6lgeklerin
gecerliligi ve gilivenilirligi yeniden degerlendirilerek gegerli ve giivenilir
Olgekler olduklar1 ortaya konmustur. Bu sayede, olg¢eklerin gecerlilik ve

giivenilirlik kapsami genisletilmistir.

3.3. Literatiir Ozeti
Bu aragtirmanin modelinde yer alan degiskenler; algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence, yenilik¢ilik, giiven, tatmin
ve davranigsal niyettir. Bu degiskenlerin birbirleri ile iligkileri literatiirdeki
calismalar temel alinarak olusturulmustur. Arastirma modelinde yer alan

degiskenler arasi iligkilerin bulundugu ¢alismalar Tablo 3’te listelenmistir.

Tablo 3: Literatiir Ozeti

Degiskenler Arasi Iliskiler Tliskilerin Incelendigi Cahsmalar
Algilanan Fayda => Tatmin | e Chiu vd., 2009: 355
(Hy) . Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21

. Chen, 2012: 54

. Agrebi ve Jallais, 2015: 20

o Giimiigsoy ve Yeterel, 2016: 282

. Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17

Algilanan Fayda => o Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71
Davramgsal Niyet . Wu ve Wang, 2005: 725
(H2) . Kamarulzaman, 2007: 709
) Lu ve Su, 2009: 452
. Ha ve Stoel, 2009: 567

. Chiu vd., 2009: 774

. Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas,
2009: 749
. Wei, Marthandan, Chong, Ooi ve

Arumugam, 2009: 382
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Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317
Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21

Chen, 2012: 54

Wong vd., 2012: 34

Chong, 2013: 1244

Leong vd., 2013: 2117

Leong vd., 2013: 5613

Tan vd., 2014: 302

Agrebi ve Jallais, 2015: 20

Wong vd., 2015: 104

Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17

Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2018: 85

Chen, Hsu ve Lu, 2018: 285

Algilanan Kullanim
Kolayligi => Algilanan
Fayda
(Ha)

Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71

Wu ve Wang, 2005: 725

Kamarulzaman, 2007: 709

Kim ve Forsythe, 2008: 53

Chiu vd., 2009: 355

Chiu vd., 2009: 774

Ha ve Stoel, 2009: 567

Lu ve Su, 2009: 452

Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas,
2009: 749

Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317
Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21

Chen, 2012: 54

Im ve Hancer, 2014: 187

Agrebi ve Jallais, 2015: 20

GroB, 2015: 225

Glimiissoy ve Yeterel, 2016: 282
Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong,
2016: 46
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Shang ve Wu, 2017: 220
Natarajan, Balasubramanian
Kasilingam, 2017: 17

Natarajan, Balasubramanian
Kasilingam, 2018: 85

Chen, Hsu ve Lu, 2018: 285

ve

ve

Algilanan Kullanim
Kolayligi1 => Algilanan
Eglence
(Ha)

Lu ve Su, 2009: 452

Im ve Hancer, 2014: 187

Agrebi ve Jallais, 2015: 20

GroB3, 2015: 225

Natarajan, Balasubramanian
Kasilingam, 2017: 17

Ve

Algilanan Kullanim
Kolayligi => Tatmin
(Hs)

Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531
Chen, 2012: 54

Agrebi ve Jallais, 2015: 20
Gilimiissoy ve Yeterel, 2016: 282
Shang ve Wu, 2017: 220
Natarajan, Balasubramanian
Kasilingam, 2017: 17

ve

Algilanan Kullanim
Kolayligi => Davranigsal
Niyet
(He)

Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71
Chiu vd., 2009: 774

Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317
Chen, 2012: 54

Wong vd., 2012: 34

Leong vd., 2013: 2117

Leong vd., 2013: 5613

Tan vd., 2014: 302

Wong vd., 2015: 104

Shang ve Wu, 2017: 220

Natarajan, Balasubramanian
Kasilingam, 2017: 17

Natarajan, Balasubramanian
Kasilingam, 2018: 85

ve

ve
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Algilanan Eglence =>

Ha ve Stoel, 2009: 567

Algilanan Fayda Im ve Hancer, 2014: 187
(H7) Agrebi ve Jallais, 2015: 20
Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17
Algilanan Eglence => Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531
Tatmin Agrebi ve Jallais, 2015: 20
(Hs) Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17
Algilanan Eglence => Chiu vd., 2009: 774
Davranissal Niyet Lu ve Su, 2009: 452
(Ho) Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21
Chong, 2013: 1244
Leong vd., 2013: 2117
Agrebi ve Jallais, 2015: 20
Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17
Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2018: 85
Yenilik¢ilik => Algilanan Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317
Kullanim Kolayligi Leong vd., 2013: 5613
(H1o) Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17
Yenilik¢ilik => Algilanan Natarajan, Balasubramanian ve
Eglence Kasilingam, 2017: 17
(Hu)
Yenilik¢ilik => Tatmin Natarajan, Balasubramanian ve

(Hiz)

Kasilingam, 2017: 17

Yenilik¢ilik => Davranissal
Niyet
(His)

Kamarulzaman, 2007: 709
Kim ve Forsythe, 2008: 53

Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas,

2009: 749
Tan vd., 2014: 302
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Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17
Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2018: 85

Giiven => Algilanan Fayda
(Hus)

Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71
Chiu vd., 2009: 774

Ha ve Stoel, 2009: 567

Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21
Leong vd., 2013: 5613

Giliven => Tatmin

(H1s)

Chiu vd., 2009: 355
Glimiissoy ve Yeterel, 2016: 282

Gliven => Davranigsal Niyet

(H1e)

Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71
Chiu vd., 2009: 774

Wei vd., 2009: 383

Chong, 2013: 1244

GroB, 2015: 225

Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong,
2016: 46

Glimiissoy ve Yeterel, 2016: 282

Tatmin => Davranigsal Niyet

(Hi7)

Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531
Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21
Chen, 2012: 54

Agrebi ve Jallais, 2015: 20
Glimiissoy ve Yeterel, 2016: 282
Shang ve Wu, 2017: 220

Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17
Natarajan, Balasubramanian ve

Kasilingam, 2018: 85
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3.4. Arastirma Modeli ve Degiskenleri
Bireylerin mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemelerini etkileyen
faktorlerin arastirilmasi kapsaminda Teknoloji Kabul Modeli’ni temel alan
ve algilanan eglence, yenilikcilik, giiven ve tatmin degiskenlerinin

eklenmesi ile olusturulan model Sekil 14’te yer almaktadir.

Algilanan Favda Hi(+)
-~ H: (_)
H: (+)
h
. Algidanan Kullanim H; (%) Tatmin
" Kolaylig
H h
He (4) 5 (=)
i () ¥ Hz (+) Hi-(+)
| | Algianan Eglence H,(+)
¥
& i
Hi (4 Hiz (+) Davranigsal Nivet
Hyp ()
Y enilikgilik i
Hi: (#)
His(#)
Hi: () Giiven
His(=)

Sekil 14: Arastirma Modeli

Modelde yer alan degiskenlerin tanimlar1 asagida verilmektedir:

o Algilanan Fayda: Bireyin, belirli bir sistemi kullanmanin is
performansini arttiracagina inanma derecesidir (Davis, 1989: 320).

o Algilanan Kullamim Kolayligi: Bireyin, bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesidir (Davis, 1989: 320).

o Algilanan Eglence: Beklenebilecek performans sonuglar1 diginda,
bilgisayar kullanimmin kendi i¢inde zevkli olarak algilanma
derecesidir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1113).

o Yenilik¢ilik: Bireyin, yeni fikirleri sistemin diger {iyelerinden

goreceli olarak daha erken benimsemesidir (Rogers, 2003: 22).
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e Giiven: Birgok durumda bireyin, onceki etkilesimlerine dayanarak,
baskalarinin ne yapacagma iligkin olumlu beklentilerindeki
giivenirlik durumu olarak tanimlanmaktadir (Gefen, 2000: 726).

e Tatmin: Uriin veya hizmet performansmin, beklenilen seviye ile
karsilastirilmasi sonucu olusan memnuniyet ya da hayal kirikligi
hissidir (Chen, 2012: 47).

e Davramgsal Niyet: Bireyin bir davranis1 gerceklestirme olasihigidir

(Fishbein ve Ajzen, 1975: 288).

3.5. Arastirmamin Hipotezleri

Literatiirde yer alan iliskiler dogrultusunda olusturulan arastirma
hipotezleri asagida verilmektedir.

Hi: Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan fayda, tiiketici tatmini
iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahiptir.

H: Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan fayda, tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim kolayligi,
algilanan eglence iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim kolayligi,
tiikketici tatmini lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

He: Mobil alisveris uygulamalarinin algilanan kullanim kolayligs,
tiikketicilerin mobil aligveris uygulamalarim1  benimsemeye yoOnelik
davranigsal niyetleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H7: Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence, algilanan fayda
iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Hs: Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence, tiiketici tatmini
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Ho: Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence, tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarmi benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri

lizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.
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Hqo: Tiiketicilerin  yenilik¢ilik  dereceleri, mobil  aligveris
uygulamalarmin algilanan kullanim kolaylig1 izerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

Hqq: Tiiketicilerin  yenilik¢ilik  dereceleri, mobil  aligveris
uygulamalarindan algiladiklar1 eglence {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

Hi,: Tiketicilerin yenilik¢ilik dereceleri, tatminleri tizerinde pozitif ve
anlaml bir etkiye sahiptir.

His: Tiiketicilerin yenilik¢ilik dereceleri, mobil aligveris uygulamalarini
benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

His: Mobil aligveris uygulamalarma duyulan giiven, algilanan fayda
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

His: Mobil aligveris uygulamalarina duyulan giiven, tiiketici tatmini
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

His: Mobil alisveris uygulamalarina duyulan giiven, tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarmi benimsemeye yonelik davranissal niyetleri tizerinde
pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Hi7: Tiketici tatmini, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini
benimsemeye yonelik davranissal niyetleri tizerinde pozitif ve anlamli bir

etkiye sahiptir.

3.6. Veri ve Bilgi Toplama Yoéntemi

Calismada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket ydntemi
kullanilmistir.  Anket i¢in kullanilan Olgeklerin tamaminin yabanci
kaynaklardan temin edilmesi nedeniyle, Olgek sorulari alaninda uzman
kisiler tarafindan “Back to Back Translation” kapsaminda 6nce Tiirkge’ye
cevrilmis daha sonra farkli uzman kisiler tarafindan tekrar Ingilizce’ye
cevrilerek karsilagtrma yapilmistir. Bu islemin ardindan anket formu
olugturulmustur. Olusturulan anket formu, on anket olarak 109 Kkisiye
uygulanmig, bu uygulama sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda

gerekli kontroller ve diizenlemeler yapilarak ¢alismanin nihai anket formu
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olusturulmustur. Literatiirde yer alan ¢alismalar dogrultusunda olusturulan

anket formunda kullanilan 6lgekler Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Anket Formunun Olusturulmasinda Kullamlan Olcekler ve
Kaynaklar

Olcek Kaynak
Algilanan Fayda Davis, 1989
Algilanan Kullanim Kolaylig1 Davis, 1989
Algilanan Eglence Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992
Yenilik¢ilik Agarwal ve Prasad, 1998
Giiven Gefen, Karahanna ve Straub, 2003
Tatmin Oliver, 1980; Anderson ve
Srinivasan, 2003
Davranissal Niyet Venkatesh vd., 2003

Arastirmada, mobil aligveris uygulamalarin1 en az bir defa kullanmig
olan bireylerin bu uygulamalar1 benimsemelerini etkileyen faktorlerin
arastirilmasi nedeniyle anket kapsaminda Oncelikle katilimcilara mobil
alisveris uygulamalarini kullanip kullanmadiklar1 sorulmus,
kullanmiyorlarsa ankete devam etmemeleri rica edilmistir. Daha sonra
anketin uygulanmasina gecilmistir.

Olusturulan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
bireylerin mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemelerine yonelik 33 ifade
yer almaktadir. Bu boliimde, 5°li likert 6lgegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak katilimcilardan anket formunda yer
alan ifadelere katilma derecelerini belirtmeleri istenmektedir.  Anketin
ikinci boliimiinde ise, katilimcilarin yasi, mobil aligveris uygulamalarmi

kullanma siklig1 gibi demografik 6zelliklerine iligkin sorular bulunmaktadir.

3.7. Ornekleme Siireci

Arastirmanin  anakiitlesini Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri olusturmustur. 03.12.2018 tarihi itibari ile

Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’ne kayitl dgrenci
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sayist 2433°tlir. %5 hata pay1 ile %95 giivenilirlik seviyesinde ulasilmasi
gereken orneklem biiylikligli 335 olarak belirlenmistir (Sekaran, 2003: 294;
Coskun, Altunigik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 137; Diilgeroglu ve
Kurtuldu, 2017: 188).

Arastrma  03.12.2018 ile  21.12.2018 tarihleri  arasinda
gerceklestirilmistir. Tesadiifi olmayan Ornekleme ydntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile toplam 507 kisiye ulasilarak ylizyiize anket
yapilmistir. Ulasilmas1 gereken oOrneklem biiyilikligiinin 335 kisiden
olusmasi dolayisiyla bu say1 yeterli kabul edilmistir. Bu kisilerden 58’1
herhangi bir mobil aligveris uygulamasi kullanmadiklarmi belirtmistir. 39
anket ise, tutarli olmayan cevaplar barindirmasi nedeniyle elenmistir. Sonug

olarak, 410 anket arastirmaya dahil edilmistir.

3.8. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizi; kesfedici faktor analizi,
giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik
analizinde SPSS 21 paket programindan, dogrulayici faktér analizi ve
yapisal esitlik modellemesinde ise LISREL 8.80 programindan
yararlanilmistir.

Analiz siirecinde Oncelikle, kesfedici faktdr analizi yapilmis ve
Olceklerde faktor yapisini bozan herhangi bir degiskene rastlanmamaistir.
Kesfedici faktor analizinin ardindan Olgeklerin  giivenilirliklerinin
incelenmesi amaciyla giivenilirlik analizi yapilmis ve Olceklerin yeterli
giivenilirlik diizeyine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bu analizlerin ardindan
dogrulayic1 faktor analizine gecilmistir. Dogrulayict faktor analizinde yapi
gegerliligi  (construct validity) arastirilirken, yakmsama gegerliligi
(convergent validity) ve diskriminant gegerliligi (discriminant validity)
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, arastirmada yararlanilan
Olgeklerin ve elde edilen Olgiim modelinin yap1 gegerliligini sagladigi
bulgusuna ulagilmistir. Son olarak, hipotezlerin test edilmesi amaciyla
yapisal esitlik modellemesi yapilmis ve hipotezlerin dogrulanip

dogrulanmadig1 belirlenmistir.
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3.9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyodemografik Ozellikleri
Aragtirmada herhangi bir mobil aligveris uygulamasi kullanmadigini
bildiren kisilerin ve tutarli olmayan cevaplar igeren anketlerin elenmesinin
ardindan, arastirmaya tabi tutulan anket sayisi1 410 olarak belirlenmistir.
Asagida, arastirmaya katilan 410 kisinin sosyodemografik oOzelliklerine

iliskin bilgiler verilmistir.

Tablo 5: Katihmcilarin Yasa Gore Dagihim

Gecerli Birikimli
Yas Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
18 5 1,2 1,2 1,2
19 22 54 5,4 6,6
20 79 19,3 19,3 25,9
21 136 33,2 33,2 59,0
22 93 22,7 22,7 81,7
23 48 11,7 11,7 93,4
24 19 4,6 4,6 98,0
25 5 1,2 1,2 99,3
26 2 5 5 99,8
29 1 2 2 100,0
Toplam 410 100,0 100,0

Tablo 5’ten hareketle, katilimcilarin biiyiik bir kisminin 20-23 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %33,2°s1 (136 kisi) 21
yasinda, %22,7°s1 (93 kisi) 22 yasinda, %19,3’1 (79 kisi) 20 yasinda ve
%11,7’s1 (48 kisi) 23 yasindadir. Buna ek olarak, katilimcilarin %4,6’s1 (19
kisi) 24, %5,4’1 (22 kisi) de 19 yasinda olduklarini ifade etmektedirler.

Tablo 6: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagihinm

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kadin 233 56,8 56,8 56,8
Erkek 177 43,2 43,2 100,0
Toplam 410 100,0 100,0
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Katilimeilarm %56,8’1 (233 kisi) kadmlardan, %43,2’si (177 kisi)

erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 7: Katihmcilarin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Medeni Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Durum Yiizde Yiizde
Bekar 409 99,8 99,8 99,8
Evli 1 2 2 100,0
Toplam 410 100,0 100,0

Katilimcilarin medeni durumlarma bakildiginda, %99,8’inin (409 kisi)

bekar oldugu ve yalnizca 1 kisinin evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Katihmcilarin Gelir Durumuna Gére Dagilim

Gelir Durumu Frekans Yiizde Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde
500 TL'den az 102 24,9 24,9 24,9
501-1000TL aras1 172 42,0 42,0 66,8
1001-1500 TL arasi 75 18,3 18,3 85,1
1501-2000 TL arasi 30 7,3 7,3 92,4
2001-2500 TL arasi 15 3,7 3,7 96,1
2501-3000 TL arasi 5 1,2 1,2 97,3
3001 TL'den fazla 11 2,7 2,7 100,0

Total 410 100,0 100,0

Gelir durumu incelendiginde, katilimeilarin %42’lik kisminin (172 kisi)
501 TL ile 1000 TL aras1 gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna ek
olarak, katilimeilarin %24,9’u (102 kisi) 500 TL’den az, %18,3’1 (75 kisi)
1001 TL ile 1500 TL aras1 ve %7,3’t (30 kisi) 1501 TL ile 2000 TL aras1
gelire sahiptir. Katilimeilarm %3,7 “sinin (15 kisi) geliri 2001 TL ile 2500
TL arasi, %1,2’sinin (5 kisi) geliri 2501 TL ile 3000 TL arasi, %2,7’sinin
(11 kisi) geliri ise 3001 TL ve {izeridir.
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Tablo 9: Katihmcilarin Ahsveris Yapma Sikhklarina Gore Dagihimi

Ahsgveris Yapma Frekans Yiizde Gecerli Birikimli

Sikhig1 Yiizde Yiizde
Haftada birden fazla 18 4,4 4,4 4,4
Haftada bir 16 3,9 3,9 8,3
Ayda birden fazla 96 23,4 23,4 31,7
Ayda bir 147 35,9 35,9 67,6
Yilda 2-3 111 27,1 27,1 94,6

Yilda bir 22 54 54 100,0

Toplam 410 100,0 100,0

Katilimcilarin mobil aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yapma
sikliklart incelendiginde, %23.4’iliniin (96 kisi) ayda bir defadan fazla,
%35,9’unun (147 kisi) ayda bir defa, %27,1’inin (111 kisi) ise yilda 2-3
defa mobil aligveris uygulamalarmi kullanarak alisveris yaptiklar
goriilmektedir. Katilimcilarin %3,9°u (16 kisi) haftada bir defa, %4,4’1 (18
kisi) haftada bir defadan fazla bu uygulamalar1 kullanarak aligveris
yaptiklarini belirmektedirler. Bununla birlikte, katilimecilarin %5,4°t4 (22
kisi) ise yilda bir defa mobil aligveris uygulamalar1 araciligiyla aligveris

yaptiklarini ifade etmektedirler.
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Tablo 10: Katihmcilarin En Cok Kullandiklarm Mobil Ahsveris
Uygulamasina Gore Dagilim

En cok kullanilan Frekans Yiizde Gecerli Birikimli
mobil ahsveris Yiizde Yiizde
uygulamasi
Trendyol 132 32,2 32,2 32,2
Yemeksepeti 91 22,2 22,2 54,4
Hepsiburada 49 12,0 12,0 66,3
letgo 45 11,0 11,0 77,3
nll.com 18 4,4 4,4 81,7
AliExpress 15 3,7 3,7 85,4
Dolap 12 2,9 2,9 88,3
GittiGidiyor 9 2,2 2,2 90,5
Diger 39 9,5 9,5 100,0
Toplam 410 100,0 100,0

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik sorulan son
soru, en ¢ok hangi mobil aligveris uygulamasmi kullandiklaridir. 410
katilimcidan edinilen bilgiler dogrultusunda, toplamda 28 farkli uygulama
kullanildig1 gorilmiistiir. Bu uygulamalar arasindan 9 kisiden daha azi
tarafindan kullanilanlar (Sahibinden, D&R, Morhipo, DeFacto, idefix,
Kitapyurdu vb.) “Diger” olarak gruplanmistir. Katilimeilarin %32,2’si (132
kisi) en ¢ok Trendyol’u, %22,2’si (91 kisi) Yemeksepeti’ni kullandiklari
belirtmislerdir. Bununla birlikte, %12’lik (49 kisi) bir kesim Hepsiburada
uygulamasini ve %11°lik (45 kisi) bir kesim de en ¢ok letgo uygulamasini
kullandiklarimi ifade etmislerdir. Katilimcilarin %4,4 “iiniin (18 kisi) en ¢ok
kullandigr mobil aligveris uygulamasi nll.com, %3,7’sinin (15 Kkisi)
Aliexpress, %2,9’unun (12 kisi) Dolap, %2,2’sinin (9 kisi) ise
GittiGidiyor’dur. Diger kategorisinde yer alan uygulamalar ise,
katilimeilarin %9,5°1 (39 kisi) tarafindan kullanilmaktadir.

3.10. Arastirma Degiskenlerinin Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari
Faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkileri incelemekte ve

degiskenlerin daha anlamli, daha o6zet bir bicimde sunulmasmni

107



saglamaktadir. Faktor analizi, analize tabi tutulacak veri grubunda bulunan
degiskenler arasindaki iligskilerin ortak Ozelliklerini  belirlemeye
calismaktadir (Bayram, 2015: 199). Faktor analizi, kesfedici faktor analizi
ve dogrulayic1 faktor analizi olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Bu
boliimde kesfedici faktor analizi yapilmaktadir.

Kesfedici faktor analizinde, arastirmada yer alan degiskenler arasindaki
olasi iligkiler ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmaktadir (Coskun vd., 2015: 266).
Kesfedici faktor analizinin yapilabilmesi i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
degerinin ve Bartlett kiiresellik testi degerinin anlamli olmasi iki 6nemli 6n
kosuldur (Seger, 2017: 158). Kesfedici faktor analizinde Orneklem
biliytikliglniin yeterliligi, KMO ile ol¢iilmektedir (Bayram, 2015: 206).
KMO degeri, 0-1 arasinda bir deger almaktadir ve bulunan degerin 1’e
yaklagmasi, Orneklem biiyiikliigliniin yeterli olup olmadigmna dair fikir
vermektedir (Seger, 2017: 155). Bu degerin, 0,50°den kii¢iik oldugu
durumlarda veri grubuna faktor analizi yapilamamaktadir (Bayram, 2015:
206).

KMO degerinin ardindan Bartlett kiiresellik testi degerinin anlamli olup
olmadig1 incelenmektedir (Seger, 2017: 158). Bartlett kiiresellik testi,
degiskenler arasinda yeterli seviyede iliski olup olmadigini gostermektedir.
Bartlett testinde p degeri 0,05’ten kiiciik ise degiskenler arasinda faktor
analizi i¢in yeterli diizeyde iliski oldugu soylenmektedir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2016: 79). Bu deger anlaml ise, incelenen veri grubu faktor
analizinde onemli bir sart1 saglamakta ve s6z konusu veri grubu {izerinde
faktor analizine gecilmektedir (Seger, 2017: 158). Ancak deger anlamli
degil ise, degiskenler faktor analizi i¢in uygun degildir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2016: 79).

Istenilen KMO degeri ve Bartlett kiiresellik testi degerinin elde
edilmesinin ardindan, agiklanan varyans orani incelenmektedir. Faktor
analizinde 1’den biiylik 6z degerlerin sayisi, incelenen olgegin kag alt
boyuttan olustugunu ifade etmektedir. A¢iklanan varyans, varyansmn ylizde
kagmin ilgili faktor tarafindan aciklandigini gdstermektedir (Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2016: 82). Sosyal bilimlerde, genel olarak agiklanan

varyansin %60 ve lizeri bir deger olmasi istenmektedir (Kurtuldu, 2016:
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153). Ancak, 6zellikle sosyal bilimler uygulamalarinda, yiikksek degerlere
ulagsmanin zor olmasi nedeniyle aciklanan varyansin %30 olmas1 yeterli
goriilebilmektedir (Bayram, 2015: 200). Ayni1 zamanda, Biiyiikoztiirk (2016:
135) de sosyal bilimlerde, tek faktorlii yapiya sahip 6lgekler igin agiklanan
varyansin %30 ve tizeri olmasmin yeterli goriilebilecegini ifade etmektedir.

Calismada 410 katilimcmnin olusturdugu 6rneklem icin gerceklestirilen
kesfedici faktor analizinde tiim degiskenler ayr1 ayr1 incelenmektedir. Tiim
degiskenler i¢in gergeklestirilen kesfedici faktor analizi sonuglari Tablo
11°de verilmektedir.

Tablo 11: Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Bartlett Kiiresellik Testi
KMO Ki Kare | sd p Aciklanan
Faktor Oz Deger | Orneklem degeri | Birikimli
Yeterlilik Varyans
Testi (%)
Algilanan 2,891 0,816 586,244 | 15 | 0,000 48,182
Fayda
Algilanan 3,520 0,849 1033,424 | 15 | 0,000 58,666
Kullanim
Kolayhigi
Algilanan 2,408 0,727 658,234 3 0,000 80,277
Eglence
Yenilikgilik 2,325 0,747 398,361 6 0,000 58,122
Giiven 2,982 0,843 712,831 | 10 | 0,000 59,637
Tatmin 4,077 0,841 1725,178 | 15 | 0,000 67,944
Davramgsal 2,641 0,765 1009,402 | 3 0,000 88,035
Niyet

Aragtirmada yer alan tiim degiskenler icin KMO degeri (>0,50) ve
Bartlett kiiresellik testi degeri (p<0,05) anlamli oldugundan tim
degiskenlere faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizinde, faktor
yapisin1 bozan veya birden fazla faktérde bulunan herhangi bir degiskene
rastlanmamistir. Faktor analizi sonuglarina gore, algilanan fayda faktorii tek

boyuttan olusmaktadir ve bu Olgegin agiklanan toplam varyansi
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%48,182°dir. Algilanan kullanim kolayligi degiskenine bakildiginda, bu
faktor tek boyuttan olusmaktadir ve bu dlgegin agiklanan toplam varyansi
%358,666°drr. Tek faktorden olusan algilanan eglence dlgeginin agiklanan
toplam varyanst %480,277°dir. Yenilik¢ilik degiskeni de tek boyuttan
olusmaktadir ve bu 6lgegin agiklanan toplam varyansit %58,122°dir. Tek
boyuttan olugan giiven Ol¢eginin agiklanan toplam varyansi %59,637dir.
Benzer sekilde, tek boyuttan olusan tatmin Ol¢eginin agiklanan toplam
varyanst %67,944°tiir. Son olarak, davranigsal niyet faktorii tek boyuttan
olugmaktadir ve bu 6lcegin aciklanan toplam varyansi %88,035’tir. Tiim bu
bilgiler dogrultusunda, arastirmada yer alan dlgeklerin gecgerli birer yapiya

sahip olduklar1 ifade edilebilmektedir.

3.11. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, 6l¢egin hatadan arinmis olma ve bdylelikle tutarli sonuglar
verme derecesidir (Peter, 1979: 6). Bir 6lgek ne kadar giivenilir ise, elde
edilen veriler de o derece giivenilirdir (Coskun vd., 2015: 124). Olcegin
givenilirligi, onun tutarhilik derecesini gostermektedir. Giivenilirlik
analizinde, Olgekte yer alan ifadelerin aynmi diisiinceyi olglip 6lgmedigi, bu
ifadelerin igsel tutarhligmin olup olmadigi incelenmektedir. Baska bir
deyisle, giivenilirlik analizi, 6lcek maddeleri arasindaki igsel tutarliligi
Olcmektedir (Bayram, 2015: 193).

Giivenilirlik analizinde en yaygin olarak kullanilan yontem, Cronbach
Alpha Yontemi’dir (Bayram, 2015: 194). Cronbach’s Alpha degeri, bir
faktorde yer alan ifadelerin toplamdaki giivenilirlik  seviyesini
gostermektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016: 89). Cronbach’s Alpha
degeri 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir ve bir Olgcegin giivenilir
oldugunun sdylenebilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in iizerinde
olmas1 gerekmektedir (Bayram, 2015: 194). Bu yontem, olgekte yer alan
maddelerin birbirleri ile uyumuna dayanmaktadir ve amag, Olgek

maddelerinin birbirleri ile olan uyum seviyelerini ortaya ¢ikarmaktir (Seger,
2017: 217).
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Calismada,  kesfedici  faktor analizi  sonrasmnda  faktorlerin
giivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla giivenilirlik analizi yapilmis ve
analiz sonuglar1 Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi
Sonug¢lan

Olcek Cronbach’s Alpha ifade Sayist
Degeri

Algilanan Fayda 0,781 6
Algilanan Kullanim Kolaylig1 0,855 6
Algilanan Eglence 0,871 3
Yenilikgilik 0,751 4
Giiven 0,823 5
Tatmin 0,905 6
Davranissal Niyet 0,932 3

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, o6lgek giivenilirligini biiyiik
oranda disiiren ifadeye rastlanmamakta ve Olgeklerden ifade
cikarilmamaktadir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin tamaminin Cronbach’s
Alpha degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda,

Olceklerin giivenilir oldugu séylenebilmektedir.

3.12. Yapisal Esitlik Modellemesi Siireci

Yapisal Esitlik Modellemesi (Structural Equation Modelling), bir dizi
bagimli degiskenin her biri i¢in ayri iligkiler kurulmasina olanak saglayan
bir tekniktir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 19). Ol¢iim modeli ve
yapisal model olmak tizere iki temel bilesenden olugmaktadir (Hair vd.,
2010: 19; Bayram, 2010: 47). Ol¢iim modeli, gizil (&rtiik) degiskenlerin
gozlenen degiskenler tarafindan nasil agiklandigin1 gostermekte ve gozlenen
degiskenlerin sahip olduklar1 6l¢iim 6zelliklerini (gegerlilik ve giivenilirlik)
aciklamaktadirlar. Gizil (6rtiik) degiskenler arasindaki nedensel (dogrudan
ve dolayl) iligkileri belirleyen, nedensel etkileri tanimlayan ve
aciklanan/agiklanmayan varyansi1 gosteren model ise yapisal modeldir

(Joreskog ve Sorbom, 1996: 1; Bayram, 2010: 45-46).
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Yapisal esitlik  modellemesinde  analizler iki  yaklasimda
gerceklestirilebilmektedir. Bunlar, tek asamali yaklagim ve iki asamali
yaklagim olarak adlandirilmaktadir. Tek asamali yaklagimda, 6l¢iim modeli
ve yapisal model ayn1 anda analize tabi tutulmakta ve hem 6l¢iim modeli
hem de yapisal model i¢in sonuglar ayni anda elde edilmektedir. Bu
yaklagimda, modeldeki biitiin parametre degerleri ayn1 anda olusmakta,
boylelikle hem 6lgiim modeli hem de yapisal model i¢in uyum indeksleri
ayn1 anda hesaplanmaktadir (Simsek, 2007: 61).

Iki asamali yaklasimda ise, ilk olarak yapisal modelde yer alacak gizil
(ortiikk) degiskenlere yonelik Olglim modeli test edilmekte ve uygun bir
Olgim modeline ulagilmasmin ardindan elde edilen 6lgiim modeli yapisal
model igerisine sabitlenerek yapisal model degerlendirilmektedir (Simsek,
2007: 128). ki asamali yaklasimda, 6lgiim modeli dogrulanmadan yapisal
modelin test edilmesi dogru bir yontem degildir. Bunun nedeni, yapisal
modelin hi¢bir zaman 6l¢iim modelinden daha iyi sonuglar iiretememesidir
(Simsek, 2007:130). Tek asamali yaklagim ile kiyaslandiginda, iki asamali
yaklasim daha avantajli bir yontem olarak goriilmektedir (Anderson ve
Gerbing, 1988: 422; Simsek, 2007: 61). Bu arastirmada da, iki asamali
yaklasim izlenmektedir. Bu dogrultuda, ilk olarak 6l¢iim modelinin uyumu
ile yap1 gecerliligi incelenmekte ve kabul edilebilir degerlere ulasiimasinin
ardindan yapisal model test edilmektedir (Hair vd., 2010: 643).

3.12.1. Dogrulayici Faktor Analizi (Arastirmanin Olciim Modeli)

Dogrulayict faktér analizinde amag, Onceden belirlenmis veya
kurgulanmis olan bir yapmin, elde edilen veriler ile ne derece
dogrulandigini incelemektir (Bayram, 2010: 42; Seger, 2017: 171). Yapisal
esitlik modellemesinde Ol¢lim modeli, dogrulayict faktdor modelidir
(Schumacker ve Lomax, 2010: 184). Gozlenen degiskenler ile gizil (6rtiik)
degiskenler arasinda bulunan baglantilar 6l¢iim modelini olusturmaktadir
(Bayram, 2010: 47). Sekil 15, arastrmanmn ilk 6lgiim modelini

gostermektedir.
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Sekil 15: Arastirmanin i1k Ol¢ciim Modeli

Elde edilen ilk olgiim modelinde ilk olarak model uyumu
incelenmektedir (Kurtuldu, 2016: 166). Model uyumu, yapisal esitlik
modellemesinin 6rneklemden elde edilen veriye uygunluk derecesini
tanimlamaktadir (Celik ve Yilmaz, 2013: 23). Uyum istatistikleri, bir

modelin kabul edilebilir olup olmadigina iliskin birtakim sinir degerler goz
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oniinde bulundurularak yorumlanmaktadir. Analizler sonucunda elde edilen
uyum istatistiklerinin, belirli degerlerin iizerinde veya altinda olmasi
istenmektedir (Simsek, 2007: 13).

Kullamlan uyum istatistiklerinden ilki, Ki-kare’dir (y?). Modelin, kabul
edilebilir bir model olmasi igin bu degerin anlamli ¢ikmamasi istenmektedir,
ancak bu deger, uygulamalarda genellikle anlamli ¢ikmaktadir. Bunun
nedeni, x* degerinin Srneklem biiyiikligine duyarh olmasidir. Deger,
ozellikle kiiciik orneklemlerde daha kolay sekilde anlamsiz cikabilmekte
iken, ¢ok biiylik 6rneklemlerde neredeyse her zaman anlamli ¢ikmaktadir.
Bu nedenle baska bir hesaplama, ¥*’nin serbestlik derecesine (sd) boliinmesi
ile yapilmaktadir ve elde edilen yeni degerin bes veya altinda bir deger
olmas1 modelin kabul edilebilir uyum 1iyiligine sahip oldugunu, iki veya
altinda bir deger olmasi ise, 1yi bir model oldugunu gostermektedir (Simsek,
2007: 13-14). Literatiirde, farkli uyum iyiligi istatistikleri de bulunmaktadir.
En yaygm sekilde kullanilan uyum iyiligi istatistikleri; Uyum lyiligi Indeksi
(Goodness of Fit Index-GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (Adjusted
Goodness of Fit Index-AGFI), Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit
Index-NF1), Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Nonnormed Fit Index-
NNFI), Karsilastrmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFl) ve
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA)’diir (Simsek, 2007: 14; Celik ve Yilmaz, 2013:
33-35; Kurtuldu, 2016: 164). Bu uyum iyiligi istatistiklerinin sahip olmalar1
gercken degerler (Simsek, 2007: 14; Celik ve Yilmaz, 2013: 35-39) ve
arastirmanin ilk 6l¢iim modelinin sahip oldugu uyum degerleri Tablo 13’te

verilmektedir.
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Tablo 13: Arastirmanin flk Ol¢iim Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Arastirma

Indeksleri Uyum Modeli
v’lsd 0<y/sd<2 2<y’lsd <5 4.52
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 | 0.05 <RMSEA <0.08 0.093
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI <0.95 0.92
NNFI 0.97 <NNFI<1 0.95 <NNFI<0.97 0.92
CFlI 0.97<CFI<1 0.95<CFI<0.97 0.93
GFI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI<0.95 0.76
AGFI 0.90 <AGFI<1 0.85 < AGFI £0.90 0.71

Tablo 13’te goriildiigii iizere, y*/sd degeri ve NFI degeri kabul edilebilir
araliklarda olmalarmma ragmen bu degerler yeterli goriilmemektedir.
RMSEA degeri kabul edilebilir smirin iizerindedir. NNFI, CFI, GFI ve
AGFI degerleri ise kabul edilebilir sinirlarin altindadir. Bu degerler,
modelin bu haliyle kabul edilemez oldugunu gostermektedir (Simsek, 2007:
107). Dolayisiyla modelde iyilestirme yapilmasi gerekmektedir.

Olgiim modelinin model uyumunun incelenmesinin ardindan,
standartlastirilmis faktor yiikleri ve t-degerlerini igeren model parametreleri
incelenmektedir  (Kurtuldu, 2016: 168). Model parametreleri;
standartlastrilmis  faktor yiikleri, t-degerleri, hata varyanslari ve R?
degerlerini kapsamaktadir. Standartlastirilmis faktor yiikleri, degiskenler ile
faktorler aras1 korelasyonu ifade etmektedir (Hair vd., 2010: 110; Kline,
2011: 231). Standartlagtirilmig faktor yiikiiniin karesi ise, aciklanan varyans
(R? olarak adlandiriimaktadir ve gozlenen degiskende olusan degisimin ne
kadarmin ortiik degisken tarafindan ag¢iklandigini gostermektedir (Hair vd.,
2010: 618). Arastirmanin ilk 6lgiim modelinin parametre degerleri Tablo

14°te verilmektedir.
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Tablo 14: Arastirmanin i1k Ol¢iim Modelinin Parametre Degerleri

Degiskenler Standartlastirilmis  t-degerleri Hata R’
Yiikler Varyansi

Algilanan Fayda
AF1 0.62 12.99 0.62 0.38
AF2 0.62 13.22 0.61 0.39
AF3 0.73 16.11 0.47 0.53
AF4 0.64 13.55 0.59 0.41
AF5 0.76 17.23 0.42 0.58
AF6 0.73 16.25 0.47 0.53
Algilanan Kullanim Kolaylig:
AKK7 0.88 22.06 0.23 0.77
AKK8 0.87 21.74 0.24 0.76
AKK9 0.70 15.83 0.51 0.49
AKK10 0.63 13.82 0.60 0.40
AKK11 0.74 17.14 0.45 0.55
AKK12 0.84 20.48 0.30 0.70
Algilanan Eglence
AE13 0.92 23.67 0.16 0.84
AE14 0.93 24.11 0.14 0.86
AE15 0.81 19.62 0.34 0.66
Gliven
GUV16 0.82 19.33 0.33 0.67
GUV17 0.84 20.26 0.29 0.71
GuvV18 0.58 12.19 0.66 0.34
GUV19 0.75 17.09 0.44 0.56
GUV20 0.75 17.14 0.43 0.57
Yenilik¢ilik
YENZ21 0.75 16.34 0.43 0.57
YEN22 0.69 14.54 0.53 0.47
YEN23 0.55 11.10 0.70 0.30
YEN24 0.81 17.89 0.35 0.65
Tatmin
TAT25 0.88 22.33 0.23 0.77
TAT26 0.94 25.02 0.12 0.88
TAT27 0.90 23.39 0.19 0.81
TAT28 0.79 19.01 0.37 0.63
TAT29 0.74 17.42 0.45 0.55
TAT30 0.74 17.26 0.45 0.55
Davranigsal Niyet
DN31 0.96 25.98 0.09 0.91
DN32 0.94 24.98 0.13 0.87
DN33 0.93 24.73 0.14 0.86
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Hesaplanan t-degerleri i¢in 0.05 anlamlilik diizeyinde kritik deger,
1.96’dir (Simsek, 2007: 86) ve tablo incelendiginde 6l¢iim modelindeki tiim
t-degerlerinin bu degerin iizerinde oldugu goriilmektedir. Olgiim modeli
parametre degerlerinde, t-degerlerinin ardindan standartlastirilmis faktor
yiikleri incelenmektedir. Hair vd. (2010: 115), 0.30 ile 0.40 arasindaki
faktor yiiklerinin yapinin yorumlanmasinda minimum seviyeyi karsiladigini,
0.50 ve tizerinde degere sahip faktor yiiklerinin anlamli ve kabul edilebilir
oldugunu, 0.70 ve lizeri faktor yiiklerinin ise 1yi tanimlanmig bir yapinin
belirleyicisi oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Kline (2011: 116),
standartlastirilmis faktér yiiklerinin 0.70 ve lzeri degere sahip olmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, bu arastirmada
standartlastirilmis faktor yiikii en az 0.70 olarak alinmakta ve katsayisi
0.70’1n altinda degere sahip olan ifadeler modelden ¢ikarilmaktadir.

Olgiim modelinin uyum indeksleri, t-degerleri ve standartlastirilmis
faktor yiiklerine ek olarak modelin modifikasyon indekslerinin de
incelenmesi  gerekmektedir (Kurtuldu, 2016: 170). Modifikasyon
indekslerinde, modelin veri ile uyumu bakimindan olusacak olan iyilesme,
xz degerinde meydana gelecek diisiise gore hesaplanmaktadir. xz degerinde
diisiise yol acacak degiskenler i¢cin gereken diizenlemelerin, teoriye uygun
olacak  sekilde, modifikasyon indeksleri incelenerek  yapilmasi
gerekmektedir (Simsek, 2007: 90; Kurtuldu, 2016: 170-171).

Tiim bilgiler dogrultusunda, 6l¢iim modeli yeniden gdozden gegirilmistir.
Standartlastirilmis faktor yiiklerinin 0.70’in altinda olmasi, modifikasyon
indekslerinde siklikla gegmeleri ve y* degerinde yiiksek oranda diisiise sebep
olmalar1 nedeniyle; sirasiyla YEN23, GUVI18, AF1, AF2, AF4, AF3,
AKKI10, AKK9, AKK7, AKKS8, TAT25, TAT26 ve TAT27 degiskenleri
modelden g¢ikarilmistir. Bu islemin ardindan, modelde meydana gelen
iyilesmeleri gérmek amaciyla dogrulayict faktdr analizi tekrarlanmistir ve

olusan nihai 61¢iim modeli Sekil 16’da verilmistir.
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Sekil 16: Arastirmanin Nihai Ol¢iim Modeli

Nihai 6l¢iim modelinin elde edilmesinin ardindan ilk olarak modelin
uyum indeksleri incelenmektedir. Nihai 6l¢iim modelinin uyum degerlerine
bakildiginda, y*/sd (2.24), RMSEA (0.055), GFI (0.92) ve AGFI (0.89)
degerlerinin kabul edilebilir uyuma; NFI (0.97), NNFI (0.98) ve CFI (0.98)
degerlerinin de iyi uyuma sahip olduklar1 ve modelin daha uyumlu bir hale
geldigi goriilmektedir. Arastirmanin nihai 6l¢iim modelinin uyum indeksleri

Tablo 15°te yer almaktadir.
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Tablo 15: Arastirmanin Nihai Ol¢iim Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Arastirma

Indeksleri Uyum Modeli
v’lsd 0<y/sd<2 2< y’/sd<5 2.24
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 | 0.05<RMSEA<0.08 0.055
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI<0.95 0.97
NNFI 0.97 <NNFI<1 0.95 <NNFI <0.97 0.98
CFI 0.97<CFI<1 0.95 <CF1<£0.97 0.98
GFlI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI<0.95 0.92
AGFI 0.90 <AGFI <1 0.85 < AGFI £0.90 0.89

Uyum indekslerinin incelenmesinin ardindan, nihai 6l¢iim modelinde
standartlastirilmis faktor yiikleri ve t-degerleri gdézden gecirilmektedir.
Olgiim modelinin standartlastirilmis faktér yiikleri, t-degerleri, hata

varyanslar1 ve R? degerleri Tablo 16°da verilmektedir.
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Tablo 16: Arastirmanin Nihai Ol¢iim Modelinin Parametre Degerleri

Degiskenler  Standartlastirilmis  t-degerleri Hata R’
Yiikler Varyansi

Algilanan Fayda
AF5 0.76 15.94 0.42 0.58
AF6 0.83 17.44 0.32 0.68
Algilanan Kullanim Kolaylig1
AKK11 0.77 15.92 0.40 0.60
AKK12 0.92 19.09 0.15 0.85
Algilanan Eglence
AE13 0.92 23.63 0.16 0.84
AE14 0.93 24.13 0.14 0.86
AE15 0.81 19.64 0.34 0.66
Gliven
GUV16 0.82 19.18 0.33 0.67
GUV17 0.84 19.87 0.30 0.70
GUV19 0.75 16.97 0.44 0.56
GUV20 0.76 17.13 0.43 0.57
Yenilikgilik
YEN21 0.79 17.03 0.37 0.63
YEN22 0.70 14.71 0.51 0.49
YEN24 0.76 16.12 0.42 0.58
Tatmin
TAT28 0.81 19.69 0.34 0.66
TAT29 0.94 24.67 0.13 0.87
TAT30 0.94 24.80 0.12 0.88
Davranigsal Niyet
DN31 0.96 26.13 0.08 0.92
DN32 0.93 24.89 0.13 0.87
DN33 0.93 24.65 0.14 0.86

Tablo 16 incelendiginde, tiim t-degerlerinin anlamli oldugu (>1.96)
goriilmektedir. Elde edilen nihai 6l¢iim modelinde, standartlastirilmis faktor
yikii 0.70’in altinda olan herhangi bir degisken bulunmamaktadir.
Standartlastirilmis faktor yiiklerinin 0.70 ve tizeri degerlere sahip olmasi, bu
yiiklerin yeterli biiyiikliige sahip ve gecerli olduklarimi gostermektedir
(Kurtuldu, 2016: 175).

Dogrulayict faktdr analizinin temel amaclarmdan biri, yapi
gecerliliginin (construct validity) degerlendirilmesidir (Hair vd., 2010: 618).
Yap1 gegerliliginin saglanabilmesi i¢in yakisama gegerliliginin (convergent
validity) ve diskriminant gecerliliginin (discriminant validity) saglanmasi

gerekmektedir. Yakinsama gecerliligi, farkli ydntemlerle tahmin
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edilebilmektedir  (Kurtuldu, 2016: 176). Bu yontemlerden ilki,
standartlastirilmis  faktér ytiklerinin  degerlendirilmesidir.  Yakinsama
gegerliliginin saglanabilmesi i¢in standartlagtirilmig faktor yiiklerinin en az
0.50, ideal olarak da 0.70 ve lizeri degerlere sahip olmalar1 gerekmektedir
(Hair vd., 2010: 618). Arastrmanin nihai 6l¢iim  modelinin
standartlastirilmig ~ faktor yiiklerini gdsteren Tabloda 16’da, tim
degiskenlerin standartlastirilmis faktor yiiklerinin 0.70 ve tizeri degerlere
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, standartlastirilmig faktor
yiikleri dikkate alindiginda arastirmanin nihai 6l¢iim modelinin yakinsama
gegcerliligini sagladigi sdylenebilmektedir.

Yakmsama gecerliliginin tahmin edilmesinde kullanilan ikinci
yontem, gizil (ortiik) degiskenler i¢in AVE (Average Variance Extracted —
Cikarilan Ortalama Varyans) degerlerinin hesaplanmasidir. AVE degerinin
0.50 ve tizeri degere sahip olmasi yeterli yakinsama gecerliligi oldugunun
gostergesidir (Hair vd., 2010: 619). Yakmnsama gegerliliginin tahmin
edilmesinde kullanilan diger yol ise, giivenilirligin degerlendirilmesidir.
Hesaplanan bilesik giivenilirligin (Composite Reliability — CR) 0.70 ve
iizeri bir degere sahip olmasi 1yi giivenilirligi isaret etmektedir ve yiiksek
derecede yap1 giivenilirligi, i¢sel tutarliligin oldugunu géstermektedir (Hair
vd., 2010: 619). Ol¢iim modeli i¢in hesaplanan AVE degerleri ve bilesik

giivenilirlik degerleri Tablo 17°de verilmektedir.

Tablo 17: AVE ve Bilesik Giivenilirlik Degerleri

Gizil (Ortiik) Degiskenler AVE Bilesik Giivenilirlik
(CR)
Algilanan Fayda 0,63 0,77
Algilanan Kullanim Kolaylig1 0,72 0,84
Algilanan Eglence 0,79 0,92
Yenilikeilik 0,57 0,80
Giliven 0,63 0,87
Tatmin 0,80 0,92
Davranigsal Niyet 0,88 0,96
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Tablo 17°de siralanan AVE degerleri incelendiginde, tim gizil (rtiik)
degiskenler i¢cin AVE degerlerinin 0.50 iizeri oldugu goriilmektedir. Bu
durumda, AVE degerleri dikkate alindiginda 6l¢iim modelinin yakinsama
gecerliligini  sagladigi  ifade edilebilmektedir. Bilesik  giivenilirlik
degerlerine bakildiginda da, tiim degerlerin 0.70’in iizerinde oldugu
goriilmekte ve Olgiim modelinin  giivenilirlik acisindan yakinsama
gecerliligini sagladigi soylenebilmektedir.

Yapt gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, yakinsama gecerliliginin
yaninda diskriminant gecerliliginin de saglanmas1 gerekmektedir (Campbell
ve Fiske, 1959: 81). Diskriminant gegerliligi, bir yapinin gercekte diger
yapilardan ne 6lgtide farkli oldugunu belirtmektedir (Hair vd., 2010: 619).
Diskriminant gegerliliginin saglanabilmesi i¢in faktorler arasi tahmini
korelasyonlar ¢ok yiiksek (<0.90) olmamahdir (Kline, 2011: 116).
Literatiirde, yapilar arasi korelasyonlarin 0.85’ten az olmasi gerektigini 6ne
stiren ¢aligmalar da bulunmaktadir (Hanafizadeh, Behboudi, Koshksaray ve
Tabar, 2014: 72). Arastirmanin Ol¢iim modelinde yer alan gizil (Ortiik)

degiskenler arasi korelasyon matrisi Tablo 18’de verilmektedir.

Tablo 18: Gizil (Ortiik) Degiskenler Arasi Korelasyon Matrisi

AF AKK AE GUuv YEN TAT DN

AF 1,00
AKK 0,483 1,00

AE 0,283 0,261 1,00

Guv 0,337 0,294 0,310 1,00

YEN 0,234 0,209 0,337 | 0,314 1,00

TAT 0,505 0,372 0,343 | 0,491 0,391 1,00

DN 0,426 0,382 0,268 | 0,361 0,306 0,625 1,00

Aragtirmanim 6l¢lim modelinde yer alan gizil (Ortiik) degiskenler arasi
korelasyonlar1 igeren Tablo 18 incelendiginde, 0.90 (veya 0.85) degerinin
tizerinde Dbulunan herhangi bir olmadig1

deger goriilmektedir. Bu
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dogrultuda, o6l¢lim modelinin  diskriminant gegerliligini  sagladigi
sOylenebilmektedir.

Arastirmanin nihai 6l¢iim modelinin uyum iyiliklerinin istenen diizeyde
olmas1 ve nihai 6l¢iim modelindeki tiim yapilarin yap1 gecerliligine sahip
oldugunun ortaya konmasi nedeniyle; nihai Olciim modelindeki tiim
yapilarin gecerli ve giivenilir yapilar olduklar: ifade edilebilmektedir. Bu
sonuglar, kesfedici faktor analizi sonuglar1 ile de tutarlilik gostermektedir.
Arastirmanin nihai 6l¢iim modelinin istenen degerleri saglamasi nedeniyle,

sonraki asamada arastirmanin yapisal esitlik modeli olusturulacaktir.

3.12.2. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesinde iki asamali yaklagima goére, uygun
Ol¢lim modelinin elde edilmesinin ardindan yapisal model test edilmektedir.
Yapisal model, gizil (6rtiik) degiskenler arasindaki iliskileri ifade eden
yapisal esitlikleri kapsamaktadir (Celik ve Yilmaz, 2013: 11) ve yapisal
esitlik modelinde yer alan degiskenler arasindaki her iliski, bir hipotezi
yansitmaktadir (Simsek, 2007: 122). Arastirmada elde edilen ilk yapisal
model Sekil 17°de verilmektedir.
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Sekil 17: Arastirmanin ilk Yapisal Esitlik Modeli (t-degerleri ile)

Arastirmanm ilk yapisal esitlik modeli incelendiginde, algilanan

eglenceden davranigsal niyete giden yolun (ALEGL —> DAVRA) anlamsiz
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oldugu (t-degeri < 1.96) ve en diisiik t-degerine (0.04) sahip yol oldugu
goriilmektedir. Buna ek olarak, algilanan eglenceden tatmine giden yolun
(ALEGL —> TATMI) (0.44), algilanan kullanim kolayligindan tatmine
giden yolun (ALKUL —> TATMI) (-0.45) ve algilanan kullanim
kolayligindan davranigsal niyete giden yolun (ALKUL —> DAVRA) (1.39)
da anlamsiz oldugu gorilmektedir. Bu iliskiler, anlamli ¢ikmamalar1
nedeniyle modelden c¢ikarilmakta ve yapisal model yeniden test
edilmektedir. Bu analiz sonrasi olusan nihai yapisal model Sekil 18°de yer

almaktadir.
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Sekil 18: Arastirmanin Nihai Yapisal Esitlik Modeli (t-degerleri ile)

Elde edilen yapisal model, t-degerleri géz Oniinde bulundurularak
incelendiginde, tiim degiskenler arasi yollarin anlamli oldugu (t-degeri >
1.96) goriilmektedir. Modelde geriye kalan tiim yollarm anlamli olmasi ve
uyum iyiliklerinin istenen degerleri saglamasi nedeniyle model bu haliyle
nihai yapisal esitlik modeli olarak kabul edilmektedir. Sekil 19,
standartlastirilmis yiikler bazinda arastirmanin nihai yapisal esitlik modelini

gostermektedir.
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Sekil 19: Arastirmanin Nihai Yapisal Esitlik Modeli (standartlastiriimis
yiikler ile)

Olgiim modelinde oldugu gibi, yapisal esitlik modelinde de modelin
sahip oldugu uyum indeksleri incelenmektedir. Arastirmanin nihai yapisal
esitlik modelinin y?/sd (2.34), RMSEA (0.057), GFI (0.92) ve AGFI (0.89)
degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyine, NFI (0.97), NNFI (0.97) ve
CFI (0.98) uyum indekslerinin ise iyi uyum diizeyine sahip olduklar1
goriilmektedir. Arastirmanin nihai yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri
Tablo 19°da verilmektedir.

Tablo 19: Arastirmanin Nihai Yapisal Esitlik Modelinin Uyum
Indeksleri

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Arastirma
Indeksleri Modeli
v’Isd 0<y/sd <2 2< y’lsd <5 2.34
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 | 0.05<RMSEA <0.08 0.057
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI<0.95 0.97
NNFI 0.97 <NNFI<1 0.95 <NNFI <0.97 0.97
CFl 0.97<CFI<1 0.95 <CF1<0.97 0.98
GFI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI<0.95 0.92
AGFI 0.90 <AGFI<1 0.85 < AGFI<£0.90 0.89
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Model uyumunun degerlendirilmesinin ardindan, yapisal modelin model
parametreleri incelenmektedir. Gizil (ortiikk) ve gozlenen degiskenlere,
yapisal iligkilere ve yapisal esitliklere iliskin standartlagtirilmis faktor
yiikleri, t-degerleri, hata varyanslari ve R? degerlerini iceren model
parametreleri Tablo 20’de sirasiyla verilmektedir.

Tablo 20: Arastirmanin Nihai Yapisal Esitlik Modelinin Parametre
Degerleri

Degiskenler  Standartlastirilmis  t-degerleri Hata R®
Yiikler Varyansi
Algilanan Fayda
AF5 0.75 0.44 0.56
AF6 0.82 12.63 0.33 0.67
Algilanan Kullanim Kolayligi
AKK11 0.78 0.40 0.60
AKK12 0.92 12.37 0.16 0.84
Algilanan Eglence
AE13 0.92 0.16 0.84
AE14 0.93 28.72 0.14 0.86
AE15 0.81 22.61 0.34 0.66
Gliven
GUV16 0.81 19.04 0.34 0.66
GUV17 0.84 20.03 0.29 0.71
GUV19 0.75 17.01 0.43 0.57
GUV20 0.75 16.98 0.43 0.57
Yenilikeilik
YEN21 0.79 16.96 0.38 0.62
YEN22 0.70 14.67 0.51 0.49
YEN24 0.76 16.14 0.43 0.57
Tatmin
TAT28 0.81 0.35 0.65
TAT29 0.93 23.30 0.13 0.87
TAT30 0.94 23.40 0.12 0.88
Davranigsal Niyet
DN31 0.96 0.08 0.92
DN32 0.93 38.49 0.13 0.87
DN33 0.93 37.60 0.14 0.86
Yapisal Tliskiler Standartlastirilms t-degerleri
Faktor Yiikleri
ALFAY —> TATMI 0.35 6.12
ALFAY —> DAVRA 0.22 4.18
ALKUL —> ALFAY 0.51 8.21
ALKUL —> ALEGL 0.22 4.08
ALEGL —> ALFAY 0.19 3.46
YENLK —> ALKUL 0.29 4.77
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YENLK —> ALEGL 0.41 7.43

YENLK —> TATMI 0.25 4.45
YENLK —> DAVRA 0.13 2.53
GUVEN —> ALFAY 0.21 3.97
GUVEN —> TATMI 0.20 3.67
GUVEN —> DAVRA 0.11 2.39
TATMI —> DAVRA 0.44 8.29
Yapisal Esitlikler Hata R?
Varyansi

ALFAY = 0.51*ALKUL + 0.19*ALEGL + 0.55 0.45
0.21*GUVEN

ALKUL = 0.29*YENLK 0.92 0.08
ALEGL = 0.22*ALKUL + 0.41*YENLK 0.73 0.27
TATMI = 0.35*ALFAY + 0.20*GUVEN + 0.64 0.36
0.25*YENLK

DAVRA = 0.22*ALFAY + 0.44*TATMI + 0.50 0.50

0.11*GUVEN + 0.13*YENLK

*ALFAY: Algilanan fayda, ALKUL: Algilanan kullanim kolayligi, ALEGL: Algilanan
eglence, GUVEN: Giiven, YENLK: Yenilik¢ilik, TATMI: Tatmin, DAVRA: Davranissal
niyet

Aragtrmanm  yapisal modelinden anlamli  olmayan iliskilerin
¢ikarilmasmin ardindan elde edilen nihai yapisal esitlik modelinde yer alan
yapisal iliskiler incelendiginde, ALFAY degiskeni ile TATMI degiskeni
arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligski (0.35)
bulunmustur. Bu deger, ALFAY’da olusacak bir puanlik artisin TATMI’de
0.35 puanlik artisa veya tam tersi olarak ALFAY’da olusacak bir puanlik
azalmanin TATMI’de 0.35 puanlik azalmaya neden olacagini ifade
etmektedir. Benzer sekilde, YENLK degiskeni ile TATMI degiskeni
arasinda pozitif yonli ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki (0.25)
bulunmustur. Son olarak, GUVEN degiskeni ile TATMI degiskeni arasinda
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki (0.20) bulunmustur.
Tablo 20°de yer alan yapisal esitlikler gézden gegirildiginde, TATMI
degiskenini acikladigr varsayilan ALFAY, YENLK ve GUVEN
degiskenleri i¢in hesaplanan R? degeri 0.36 olarak hesaplanmustir. Bu
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durum, ALFAY, YENLK ve GUVEN degiskenlerinin, TATMI
degiskeninin %36’smn1 agikladigi seklinde ifade edilebilmektedir.

ALFAY degiskeni ile DAVRA degiskeni arasinda pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki (0.22) bulunmustur. YENLK degiskeni
ile DAVRA degiskeni arasinda pozitif yonli, istatistiksel olarak anlamli bir
iliski (0.13) bulunmustur. GUVEN degiskeni ile DAVRA degiskeni
arasinda da pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski (0.11)
bulunmustur. Son olarak, TATMI degiskeni ile DAVRA degiskeni arasinda
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki (0.44) bulunmustur.
Modele gore, DAVRA degiskenini agikladigi varsayillan ALFAY, YENLK,
GUVEN ve TATMI degiskenleri i¢in R? degeri 0.50 olarak hesaplanmuistir.
Bu degiskenler birlikte, DAVRA degiskeninin %50’sini agiklamaktadir.

ALKUL degiskeni ile ALFAY degiskeni arasinda pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligski (0.51) bulunmustur. ALEGL degiskeni
ille ALFAY degiskeni arasinda da pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliski (0.19) bulunmustur. Son olarak da, GUVEN degiskeni ile
ALFAY degiskeni arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki (0.21) bulunmustur. Tabloda bulunan yapisal esitlikler incelendiginde,
ALFAY degiskenini agikladigi varsayilan ALKUL, ALEGL ve GUVEN
degiskenleri i¢in hesaplanan R? degeri 0.45 olarak hesaplanmistir. ALKUL,
ALEGL ve GUVEN degiskenleri birlikte, ALFAY degiskeninin %45’in1
aciklamaktadir.

ALKUL degiskeni ile ALEGL degiskeni arasinda pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli bir iliski (0.22) bulunmustur. YENLK degiskeni
ile ALEGL degiskeni arasinda da pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliski (0.41) bulunmustur. ALEGL degiskenini agikladigi
varsayllan ALKUL ve YENLK degiskenleri i¢in hesaplanan R® degeri
0.27°dir. ALKUL ve YENLK degiskenleri, ALEGL degiskeninin %27 sini
aciklamaktadir. Buna ek olarak, YENLK degiskeni ile ALKUL degiskeni
arasinda pozitif yonli ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki (0.29)
bulunmustur. Modelde ALKUL degiskenini acikladigi varsayilan tek
degisken YENLK degiskenidir ve R® degeri 0.08 olarak hesaplanmustir. Bu
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dogrultuda, YENLK degiskeni ALKUL degiskeninin yalnizca %8 ini

aciklamaktadir.

hipotezlerine iligkin sonuglar Tablo 21°de 6zetlenmistir.

Tablo 21: Arastirmamin Hipotez Sonuclari

Elde edilen tiim bilgiler dogrultusunda, arastrma modelinin

Hipotezler Sonuclar

H; Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan fayda, tiiketici Dogrulandi
tatmini iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
(ALFAY —> TATMI)

H, Mobil alisveris uygulamalarindan algilanan fayda, Dogrulandi
tiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye
yonelik davranmissal niyetleri lizerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahiptir. (ALFAY —> DAVRA)

H; Mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim Dogrulandi
kolayligi, algilanan fayda iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir. (ALKUL —> ALFAY)

H; Mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim Dogrulandi
kolayligi, algilanan eglence iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir. (ALKUL —> ALEGL)

Hs Mobil alisveris uygulamalarmin algilanan kullanim Dogrulanmadi
kolayligi, tiiketici tatmini {izerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir. (ALKUL —>TATMI)

Hs Mobil alisveris uygulamalarmin algilanan kullanim Dogrulanmadi
kolayligi, tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarmi
benimsemeye yonelik davramigsal niyetleri iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
(ALKUL —> DAVRA)

H; Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence, Dogrulandi
algilanan fayda tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir. (ALEGL —> ALFAY)

Hg Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence, Dogrulanmadi
tilkketici tatmini iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir. (ALEGL —> TATMI)

Hy Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence, Dogrulanmadi

tiikketicilerin mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemeye
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Hio

His

His

H15

yonelik davranigsal niyetleri {izerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahiptir. (ALEGL —> DAVRA)

Tiiketicilerin  yenilikgilik dereceleri, mobil aligveris
uygulamalarinin algilanan kullanim kolaylig1 {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

(YENLK —> ALKUL)

Tiiketicilerin  yenilikgilik dereceleri, mobil aligveris
uygulamalarindan algiladiklar1 eglence iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahiptir. (YENLK —> ALEGL)
Tiiketicilerin yenilikgilik dereceleri, tatminleri iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

(YENLK —> TATMI)

Tiketicilerin  yenilik¢ilik dereceleri, mobil aligveris
uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

(YENLK —> DAVRA)

Mobil aligveris uygulamalarina duyulan giiven, algilanan
fayda tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
(GUVEN —> ALFAY)

Mobil alisveris uygulamalarina duyulan gliven, tiiketici
tatmini iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
(GUVEN —> TATMI)

Mobil  aligveris uygulamalarma  duyulan  giiven,
tilkketicilerin mobil alisveris uygulamalarin1 benimsemeye
yonelik davranigsal niyetleri {izerinde pozitif ve anlaml
bir etkiye sahiptir. (GUVEN —> DAVRA)

Tiiketici  tatmini, mobil aligveris uygulamalarini
benimsemeye yonelik davramigsal niyetleri iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

(TATMI —> DAVRA)

Dogrulandi

Dogrulandi

Dogruland1

Dogruland:

Dogrulandi

Dogrulandi

Dogrulandi

Dogrulandi
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SONUC VE ONERILER

Mobil cihazlar, 6zellikle mobil telefonlar, gilinliik hayatta insanlarin
yanlarindan ayirmadiklari araglar haline gelmis durumdadir. Teknolojinin
gelismesi ile birlikte mobil internetin yayginlagmasi isletmeleri, mobil
kanali kullanmaya sevk etmektedir. Mobil kanali kullanarak isletmeler, daha
fazla sayida miisteri kitlesine daha kolay ve etkili bir sekilde
ulasabilmektedir.  Uriinlerini/hizmetlerini mobil kanallar araciliiyla
miisterilerine ulastiran isletmeler, mobil web sitelerini ya da mobil aligveris
uygulamalarini kullanmaktadirlar. Giiniimiizde bir¢ok markanin mobil web
sitesi bulunmaktadir. Mobil aligveris uygulamalar1 ise, goreceli olarak daha
yeni bir kavram olarak nitelendirilebilmektedir. Ancak daha hizli olmalar1
nedeniyle mobil aligveris uygulamalar1 daha faydali  olarak
goriilebilmektedir ve hem isletmelere hem de tiiketicilere avantajlar sunmasi
dolayisiyla isletmeler, mobil alisveris uygulamalar1 gelistirmeye
yonelmektedirler. Bu dogrultuda, mobil aligveris uygulamalarmin
benimsenmesini etkileyen faktorlerin arastirilmasi, mobil alisveris
uygulamasi gelistirmis olan veya gelistirmeyi amaclayan isletmeler i¢in yol
gosterici olacaktir.

Bireylerin mobil aligveris uygulamalarmi benimsemelerini etkileyen
faktorlerin arastirildigi bu ¢alismada, Teknoloji Kabul Modeli temel
almmaktadir. Literatiirde bulunan c¢aligmalar da incelenerek modele
algilanan eglence, yenilikgilik, giiven ve tatmin degiskenleri eklenerek
genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli elde edilmekte ve olusan model
test edilmektedir. Bu dogrultuda, arastrmada, mobil aligveris
uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan algilanan faydasinin, algilanan
kullanim kolayliginin, algilanan eglencesinin, tiiketicilerin duyduklar1
glivenin ve yenilikgilik diizeylerinin, bu uygulamalar1 kullanmaktan
edindikleri tatmini ve bu uygulamalari benimsemeye yonelik davranigsal
niyetlerini nasil etkiledikleri arastirilmaktadir.

Aragtrmanin  bulgularina gore, algilanan fayda degiskeni tatmin
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bireyler mobil aligveris

uygulamalarinin kendilerine fayda sagladigma, aligveris performanslarmi
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arttirdigina inandiklarinda, s6z konusu uygulamalara yonelik olumlu tatmin
duygusu olusturmaktadirlar. Bu bulgu literatiirdeki caligmalar1 destekler
niteliktedir (Chiu vd., 2009: 355; Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21; Chen,
2012: 54; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Glimiissoy ve Yeterel, 2016: 282;
Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). Bu arastirmada,
algilanan fayda degiskeninin davranissal niyet iizerinde de pozitif ve anlaml
bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bunun anlami, bireylerin, kendilerine
fayda saglayacagmi ve aligveris performanslarint  arttiracagini
diisiindiiklerinde mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemeye yonelik
davranigsal niyet olusturuyor olmalaridir. Literatiirde algilanan fayda
degiskeninin davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
bulgusuna ulasan ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmaktadir (Gefen, Karahanna
ve Straub, 2003: 71; Wu ve Wang, 2005: 725; Lu ve Su, 2009: 452; Chen,
2012; 54; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2018: 85).

Arastirma modelinde yer alan algilanan kullanim kolayligi, algilanan
fayda tlizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahiptir. Bu durumda bireyler,
mobil  aligveris  uygulamalarmi  kullanmanin  kolay  oldugunu
diistindiiklerinde, bu uygulamalar1 daha faydali olarak algilamaktadirlar.
Algilanan kullanim kolayligi degiskeni, ayn1 zamanda, algilanan eglenceyi
de anlamli sekilde etkilemektedir. Bunun anlamu, bireylerin, mobil alisveris
uygulamalarmin  kullannminin ~ kolay olduguna inandiklarinda, bu
uygulamalar1 daha eglenceli olarak gormeleridir. Literatiirde algilanan
kullanim kolayliginin hem algilanan fayda hem de algilanan eglence
degiskenleri tizerinde pozitif ve anlamh etkisi oldugu bulgusuna ulagan
caligmalar bulunmaktadir (Lu ve Su, 2009: 452; Im ve Hancer, 2014: 187,
Agrebi ve Jallais, 2015: 20; GroB3, 2015: 225; Natarajan, Balasubramanian
ve Kasilingam, 2017: 17). Bu ¢alismada, Onerilen hipotezin aksine,
algilanan kullanim kolayliginin tatmin iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
bulgusuna ulagilamamistir. Bu dogrultuda, bireylerin mobil aligveris
uygulamalarmm kullaniminm  kolay oldugunu diigiinmelerinin, bu
uygulamalar1 kullanmaktan edindikleri tatmini etkilemedigi

soylenebilmektedir. Al-Gahtani ve King (1999: 286) ve Tao, Cheng ve Sun
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(2009: 937) tarafindan 6grenciler arasinda gergeklestirilen ¢aligmalarda da
algilanan kullanim kolayliginin tatmin iizerinde etkisi olmadigi ortaya
¢ikmaktadir. Tao, Cheng ve Sun (2009: 937), baslangigta yeni teknolojinin
kullaniminin kolay olmasinm kullanicilar1 olumlu yonde etkiledigini ancak
kisa siire i¢inde s6z konusu teknolojinin kullaniminin kolay olmasinin daha
az Onemli hale geldigini, boylelikle de elde ettikleri tatmin duygusu
iizerinde belirgin bir etkisi olmadigmi belirtmektedir. Bu arastirmada,
algilanan kullanim kolayligimin davranigsal niyet {izerinde de anlamli bir
etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bunun anlami, bireylerin mobil
aligveris uygulamalarmin kullanimin1  kolay olarak gérmesinin, bu
uygulamalar1 kullanma karar1 vermesini etkilemedigidir. Mobil aligveris
uygulamalarmin gengler tarafindan kolaylikla &grenilmesi olasidir,
dolayisiyla kullanim kolayliginin bu uygulamalarin benimsenmesini ya da
benimsenmemesini etkilemedigi sonucuna ulasilabilmektedir (Wei vd.,
2009: 383). Literatiirde, algilanan kullanim kolayliginin davranigsal niyeti
etkilemedigi bulgusuna ulasan g¢alismalar bulunmaktadir (Wu ve Wang,
2005: 725; Wei vd., 2009: 382; Chong, 2013: 1245; Agrebi ve Jallais, 2015:
20).

Arastirmada, algilanan eglence degiskeninin, algilanan fayda iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bunun anlami,
bireylerin mobil aligveris uygulamalarmin kullaniminin eglenceli oldugunu
diisiindiiklerinde, bu uygulamalar1 daha faydali algiliyor olmalaridir. Bu
bulgu literatiirdeki ¢alismalar1 desteklemektedir (Ha ve Stoel, 2009: 567; Im
ve Hancer, 2014: 187; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). Ancak literatiirdeki
calismalardan farkli olarak, secilen Orneklemde algilanan eglence
faktoriiniin tatmin iizerinde anlamli bir etkiye Sahip olmadigi ortaya
cikmistir. Bunun anlami, mobil aligveris uygulamalarinin eglenceli olarak
algilanmasinin tatmine yol agmadigidir. Al-Gahtani ve King (1999: 288)’in
ogrenciler arasinda gerceklestirdigi caliymasinda da algilanan eglence
degiskeni tatmin tlizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Arastirmada,
algilanan eglence faktOriiniin davranmigsal niyet lizerinde de anlamli bir

etkiye sahip olmadigi bulgusuna ulagilmistir. Bu durumda, bireylerin mobil
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aligveris uygulamalarinm  kullanimmi  eglenceli olarak  gormeleri,
benimseme karari vermelerini etkilememektedir. Bu bulgu, katilimcilarin
mobil aligveris uygulamalarini kullanmalarinin daha ¢ok is odakli ve faydaci
faktorlere (algilanan fayda) dayanmasi ile agiklanabilmektedir (Agrebi ve
Jallais, 2015: 21). Literatiirde, algilanan eglencenin davranigsal niyet
iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkiye sahip olmadigi bulgusuna ulagan
caligmalar da bulunmaktadir (Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531; Yang, 2013: 91,
Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Wong vd., 2015: 105).

Arastirmada yenilik¢ilik degiskeninin, algilanan kullanim kolayligi
izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulasilmaktadir. Bu dogrultuda, yenilikg¢ilik diizeyi yiiksek olan bireylerin
mobil aligveris uygulamalarmnin kullanimin1 daha kolay olarak algiladiklar:
soylenebilmektedir. Bu bulgu, literatiirii destekler niteliktedir (Kim,
Mirusmonov ve Lee, 2010: 317; Leong vd., 2013: 5613; Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). Calismaya goére yenilikgilik
degiskeni ayni zamanda algilanan eglence iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir. Bunun anlami, yenilik¢ilik diizeyi daha yiiksek olan bireylerin,
mobil aligveris uygulamalarmin kullanommi daha eglenceli olarak
algilamalaridir. Bu bulgu, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam
(2017: 17)’m calismasinda ele almnan yenilik¢ilik ile algilanan eglence
arasindaki iligskiyi desteklemektedir. Yenilik¢ilik faktoriiniin etkiledigi bir
diger degisken tatmin degiskenidir. Bununla birlikte, yenilik¢ilik diizeyi
yilksek olan bireylerin, mobil alisveris uygulamalarini kullanmaktan
edindikleri olumlu tatmin duygusu daha yiiksek olmaktadwr. Elde edilen bu
bulgu, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)’in
calismasinda da incelenen, yenilik¢iligin tatmin iizerinde anlamli etkiye
sahip oldugu bulgusunu desteklemektedir. Yenilik¢ilik degiskeni
davranigsal niyet iizerinde de anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla, yenilikgilik diizeyi daha yiiksek olan bireylerin, mobil aligveris
uygulamalarmi1 benimsemeye yonelik davramigsal niyetleri daha fazla
olmaktadir. Bu bulgu literatiirde, yenilik¢iligin davranigsal niyet iizerinde
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagan c¢aligmalar1 destekler niteliktedir

(Kamarulzaman, 2007: 709; Aldas-Manzaro, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas,
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2009: 749; Tan vd., 2014: 302; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam,
2017: 17).

Arastirma modeline eklenen gliven degiskeni, algilanan fayda tizerinde
anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Bireyler, mobil aligveris
uygulamalarina ve uygulama saglayicisi firmalara giiven duyduklarinda, bu
uygulamalarin kendilerine daha fazla fayda saglayacagini diistinmektedirler.
Literatiirde giiven degiskeninin algilanan fayda iizerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu bulgusuna ulasan ¢alismalar mevcuttur (Gefen, Karahanna ve
Straub, 2003: 71; Chiu vd., 2009: 774; Ha ve Stoel, 2009: 567, Wen,
Prybutok ve Xu, 2011: 21; Leong vd., 2013: 5613). Bu arastirmada, giiven
faktoriiniin ayn1 zamanda tatmin degiskeni iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, bireylerin mobil
aligveris uygulamalarmna ve firmalara duyduklar1 giiven arttik¢a, s6z konusu
uygulamay1 kullanmaktan edindikleri tatmin duygusu da artmaktadur.
Gilivenin tatmin iizerindeki etkisinin az sayida c¢alismada incelendigi
goriilmektedir. Buna ragmen elde edilen bulgu, Chiu vd. (2009: 355) ile
Glimiissoy ve Yeterel (2016: 282)’in calismalarin1 destekler niteliktedir. Bu
calismada giiven degiskeninin davramigsal niyet iizerindeki etkisi de
incelenmekte ve bu etkinin pozitif ve anlamli oldugu bulgusuna
ulagilmaktadir. Bu durumda, bireylerin mobil alisveris uygulamalarina ve
firmalara duyduklar1 giiven arttik¢a, bu uygulamalar1 benimsemeye yonelik
davranissal niyetlerinin de arttig1 soylenebilmektedir. Elde edilen bu bulgu
literatiirdeki c¢aligsmalar1 desteklemektedir (Gefen, Karahanna ve Straub,
2003: 71; Chiu vd., 2009: 774; Chong, 2013: 1244; GroB, 2015: 225).

Son olarak, tatmin degiskeni davranmigsal niyet lizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir. Bu durumda, bireylerin mobil aligveris uygulamalarindan
edindikleri olumlu tatmin duygusu ne kadar fazla olursa, bu uygulamalar1
benimseyeme yonelik davranigsal niyetleri o kadar yiiksek olmaktadir. Bu
bulgu, literatiirdeki ¢alismalar1 desteklemektedir (Lin, Fang ve Tu, 2010:
1531; Gumiissoy ve Yeterel, 2016: 282; Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017: 17; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2018:
85).
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Ozetle, algilanan fayda, yenilik¢ilik ve giiven degiskenleri tatminin
belirleyicileridir. Bireyler, mobil aligveris uygulamalarini ne kadar faydali
goriiyorlarsa, bireylerin yenilik¢ilik ve giiven diizeyleri ne kadar yiiksekse,
s06z konusu uygulamalar1 kullanmaktan edindikleri tatmin de o kadar fazla
olmaktadir. Bununla birlikte, arastirmanin temel degiskeni olan davranigsal
niyet, tatmin, algilanan fayda, yenilik¢ilik ve gliven degiskenleri tarafindan
belirlenmektedir. Bu dogrultuda, bireylerin mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaktan edindikleri tatmin ve algiladiklar1 fayda arttik¢a, bireylerin
yenilik¢ilik ve giiven diizeyleri yiikseldik¢e, mobil aligveris uygulamalarini
benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri de artmaktadir. Dolayisiyla,
yenilik¢ilik diizeyleri yiiksek olan bireylerin, kendilerine fayda sagladigina
inandiklari, giiven duyduklar1 ve olumlu tatmin duygusu gelistirdikleri
mobil  aligveris  uygulamalarim1 ~ benimsemeyi  tercih  ettikleri
sOylenebilmektedir.

Tim bu bulgulardan hareketle, halihazirda bir mobil alisveris
uygulamasina sahip olan veya mobil aligveris uygulamasi gelistirmeyi
hedefleyen isletmeler i¢in birtakim Oneriler sunulabilmektedir. Bu
calismanmn bulgular1 g6z o6niinde bulunduruldugunda, mobil alisveris
uygulamalarmin yliksek kullanim oranlarma sahip olmalarin1 amaglayan
isletmelerin dikkat etmeleri gereken ilk husus miisteri tatminidir. Isletmeler,
tatmin diizeyini 6lgmek i¢in miisterilerine miisteri memnuniyet anketleri
gondererek  onlardan  geribildirim alabilir, bdylelikle  sunduklar1
irinlerde/hizmetlerde 1iyilestirmeler yapabilirler. Sik kullanilan mobil
aligveris uygulamalarinin neredeyse hepsi uygulama iizerinden dogrudan
canli yardim destegi ya da miisteri hizmetlerine baglanabilme olanagi
sunmaktadir. Miisteri tatmini elde edebilmek i¢in tiim bu kanallarmn etkin bir
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Sunulan {irlin/hizmet sonrasi
olusabilecek herhangi bir sorun durumunda, miisterilere gercekten fayda
saglayacak Oneriler sunularak sorun c¢oziilmeye calisilmalhidir. Tatmin,
triin/hizmet hakkindaki bilgileri, trtiniin/hizmetin Kalitesini, fiyatini,
miisterilere ulastirilmasini ve hizmet sonrasi destek gibi konularin tamamini
kapsamaktadir.  Dolayisiyla  isletmelerin, mobil  uygulamalarinda

tirtin/hizmet hakkimndaki bilgileri miisterileri ile eksiksiz olarak paylagmasi,
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kaliteli rlinler/hizmetler sunmasi, dogru bir fiyatlandirma stratejisi
uygulamasi, irilinleri/hizmetleri miisterilere belirlenen siirede uygun bir
sekilde ulastirmasi ve iiriin sunumundan sonra karsilasilabilecek problemler
icin hizmet sonrast etkin bir destek sunmasi miisteri tatminini
arttirabilecektir.

Sunulan mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesini amaglayan
isletmelerin dikkate almalar1 gereken ikinci husus, mobil aligveris
uygulamalarindan algilanan faydadir. Mobil aligveris uygulamalarindan
algilanan fayda hem tatmini hem de benimseme niyetini arttirmaktadir.
Dolayisiyla isletmelerin, miisterilerinin bu uygulamalar1 daha faydal
algilamalarini1 saglayacak adimlar atmalar1 gerekmektedir. Mobil aligveris
uygulamalarmin kullanilmasinin en 6nemli nedenleri; bu uygulamalarin
istenilen yerde istenilen zamanda kolaylikla kullanilabilmeleri ve hizli
olmalaridir olmasidir. Zaman kisitlamasi olan bireyler magazaya gitmek
yerine, aligverisi daha hizli yapabilmek amaciyla bu uygulamalar1 tercih
edebilmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin sunduklari/sunacaklar1 mobil
alisveris uygulamasinin hizli olmas1 faydali olabilecektir. Ayn1 zamanda,
iriin/hizmet hakkindaki bilgiler, gorseller, fiyat bilgisi tek bir sayfada
sunuldugunda, misterilerin triin/hizmet ile ilgili bilgileri almak igin
sayfalarca gezmesine gerek kalmayacak boylece inceleme veya satin alma
islemini daha hizli yapabileceklerdir. Bu da miisterilerin mobil aligveris
uygulamalarmi faydali algilamalarini saglayabilecektir. Ayrica satin alma
esnasinda da 6demenin tek bir ekranda yapilabilmesi, kullanilacak kartin
onceden uygulamaya kaydedilebilmesi islemin hizli bir sekilde
tamamlanmasini saglayacak boylece miisteriler hizli bir sekilde satin alma
islemini tamamlayabilecektir. Mobil aligveris uygulamalarint kullanarak
daha hizli ve daha etkin bir sekilde aligveris yapabilen miisteriler mobil
aligveris uygulamalarini1 daha faydali olarak algilayabilecektir.

Mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesini etkileyen {igiincii
faktor, bireylerin yenilik¢ilik diizeyleridir. Yenilik¢i bireyler, yeni bir
teknolojiyi daha erken benimseme egilimindedirler. Tiketicilerin
yenilik¢ilik seviyesi, isletmelerin sunduklar1 iirlinlerin ilk kullanicilarini

belirlemesine yardimci olmaktadir (Kamarulzaman, 2007: 714). Bdoylece
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isletmeler, ilk kullanicilara 6zel kampanyalar (indirim kodu gibi)
olusturabilecektir. Buna ek olarak, firmalarin sosyal medya mecralarini
etkin bir sekilde kullanmasi faydali olabilecek, sosyal medya mecralari
araciligiyla kampanyalarn1 daha fazla sayida tiiketici  kitlesine
duyurabileceklerdir. Son doénemlerde, mobil aligveris uygulamasi sunan
firmalarin bir kismi sosyal medyada etkiye sahip kisilere (sosyal medya
fenomenlerine) iriinlerini gondermekte ve bu kisilerin {iriinleri deneyerek,
gorislerini paylasmalarmi, tiriin ve mobil aligveris uygulamasmin reklamini
yapmalarii saglamaktadirlar. Ayrica, bu kisilerin adina indirim kuponu
tanimlamakta ve tiiketicilerinin bu kuponu kullanarak indirimli aligveris
yapabilmesine olanak tanimaktadirlar. Boylece, yenilik¢i bireylerin etkisi ile
bir¢ok kisi bu uygulamalar1 deneyimlemektedir.

Arastrmani sonuglarina gore tiliketiciler, giiven duyduklar1 mobil
alisveris  uygulamasini  benimsemeye  yonelik  davranigsal niyet
gelistirmektedirler. Dolayisiyla, firmalar i¢in tiiketicilerin kendilerini rahat
hissettigi giivenilir bir mobil aligveris uygulamasi sunmak da Snemlidir
(GroB3, 2015: 227). Tiiketici glivenini arttirmak i¢in firmalarin, sunduklar
uygulamalarda  iriin/hizmet  bilgilerinden  gorsellere,  ulastirma
hizmetlerinden 6deme olanaklarma, iade durumunda yapilmasi
gerekenlerden para iadesinin ne sekilde gergeklestigine kadar tiim bilgileri
eksiksiz ve dogru bir sekilde yansitmalar1 gerekmektedir. Satin aldigi
uriin/hizmet kendilerine soz verildigi sekilde ulastirildiginda, miisterilerin
mobil uygulamaya dolayisiyla da firmaya duyduklar1 giiven artacaktir.
Ancak aksi bir durum s6z konusu oldugunda, miisterinin giiveni
zedelenebilecek ve sikayetini sosyal medyada veya forumlarda paylasmay1
tercih edebilecektir. Boyle bir durumda, bu sikayet diger miisteriler
tarafindan  da  goriilebilecek  dolayisiyla  firmanm  sayginligi
zedelenebilecektir (Giimiigssoy ve Yeterel, 2016: 282). Tiiketiciler, giiven
duyduklar1 firmalardan aligveris yapmayr tercih etmektedirler. Bu
dogrultuda, firmalarm triinleri/hizmetleri s6z verdigi sekilde sunmasi ve
sayginligint arttiracak faaliyetlerde bulunmasi miisteri gilivenini arttirma
konusunda faydali olabilecektir (Giimiissoy ve Yeterel, 2016: 282).

Firmalarm, iyi hizmet sunduklarini1 ve miisterilerini 6nemsediklerini onlara
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hissettirmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda firmalar, eger varsa, dogru
tedarik¢i ile calismali, dogru kargo firmasint se¢meli, satis sonrasi
hizmetleri etkin bir sekilde yonetmelidirler. Ayrica firmalarin, miisterileri
hakkindaki bilgileri korudugunu belirtmesi de miisteri giivenini arttiracak
bir adim olarak nitelendirilebilmektedir. Sik kullanilan mobil aligveris
uygulamalarinin biiyiik ¢cogunlugunda miisterilerin kisisel bilgilerinin hangi
amaglarla toplanip saklandigini, kimlerle paylasilabilecegini, bilgileri
toplanan miisterilerin sahip olduklar1 haklar1 iceren aydmlatma metni
paylasilmaktadir. Bilgilerinin korunduguna inandiklarinda miisterilerin
uygulamaya ve firmaya duyduklar1 giiven artabilecektir.

Isletmeler, miisterilerin mobil ahsveris uygulamalarmi daha faydali
algilamalarin1 saglayacak, uygulamaya duyulan giliveni arttiracak ve
yenilik¢i bireyleri hedefleyecek adimlar attiklarinda, tiiketicilerin mobil
aligveris  uygulamalarint  kullanmaktan  edindikleri  tatmini  de
arttirabileceklerdir. Aralarinda dogrudan bir iligki bulunmasi nedeniyle,
tiiketici tatmininin artmasiyla da tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini
benimseme niyetleri artabilecektir.

Buna ek olarak, bu calismanin bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. ilk
olarak, zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle calismada kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Bu arastirma, Kirklareli [li’nde
gerceklestirilmektedir ve arastirmanin drneklemini Kirklareli Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencileri olusturmaktadir.
Arastirmanin  Kirklareli ili ile sinrlandirilmasi ve orneklemin yalnizca
ogrencilerden olusmasi bir kisittir. Calismanin bir diger kisiti, bu ¢alismada
sektor ayrimi yapilmadan tiim mobil alisveris uygulamalar1 incelenmesidir.
Literatliirde Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda farkli
degiskenler eklenerek olusturulan farkli modeller bulunmaktadir. Bu
calismada Teknoloji Kabul Modeli’ne, aragtrmanin amaci dogrultusunda
algilanan eglence, yenilik¢ilik, giiven ve tatmin degigkenleri eklenmis,
literatlirde bulunan tiim degiskenler dahil edilmemistir. Bu, aragtirmanin bir
diger kisitin1 olusturmaktadir. Son olarak, bu c¢alismada yalnizca dogrudan

etkiler incelenmis, aracilik etkileri arastirmaya dahil edilmemistir.
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Bu arastirmada elde edilen bulgular neticesinde, gelecekte
gerceklestirilecek calismalar icin birkag oneri sunulabilmektedir. {lk olarak,
bu arastrmanin  6rneklemini  Ogrenciler olusturmaktadir.  Gelecek
calismalarin, farkli yas ve meslek gruplar1 gibi ¢esitli demografik gruplar ile
yapilmast Onerilmektedir. Bu calismada tiim mobil aligveris uygulamalari
incelenmis, sektorel bazda ayrim yapilmamistir. Ancak sektor farklilastikca
benimsenmeyi etkileyen faktorler de farklilik gosterebilecektir. Bu
dogrultuda gelecek calismalarin, mobil aligveris uygulamalarini sektorel
bazda incelemeleri Onerilmektedir. Mobil aligveris uygulamalarinin
sagladig1 hizmetlerin, sundugu avantajlarin, tliketicilerin istek ve
ihtiya¢larinin zaman i¢inde degisebilecek olmasi nedeniyle bu arastirmanin
yeniden veri toplanarak belirli araliklarla tekrarlanmasi faydali olabilecektir.
Gelecek c¢alismalarin, bu arastirmanin modelinde yer alan degiskenler
arasmdaki aracilik etkilerini incelemeleri onerilmektedir. Buna ek olarak, bu
arastirmanin sonuclar1 ve ilgili literatiir dogrultusunda, mobil aligveris
uygulamalarmin benimsenmesini etkileyebilecek farkli degiskenlerin de
olabilecegini goriilmektedir. Bu dogrultuda, gelecek ¢alismalar algilanan
giivenlik ve algilanan risk gibi degiskenleri de modele dahil ederek
arastirmalar1 Onerilmektedir.

Bu arastirmanin en 6nemli katkisi, Teknoloji Kabul Modeli’ne algilanan
eglence, yenilikgilik, giiven ve tatmin degiskenlerinin eklenerek
genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli sunulmasidir. Bununla birlikte,
mobil aligveris uygulamalari, literatiirde yeni bir arastirma alani olarak
goriilmektedir ve Tiirkiye baglaminda heniiz ¢ok fazla sayida calisma
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alisma mobil aligveris uygulamalarmin
tiketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorler konusunda hem
gelecek arastirmalar hem de mobil aligveris uygulamasi gelistirmis olan ya

da gelistirmeyi planlayan firmalar i¢in yol gdsterici olacaktir.
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EK

Anket Formu

Degerli Katilimet,

Doldurmamzi istedigimiz anket, Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yiiksek Lisans Programi biinyesinde yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinin
parcasidir. Bu arastirmada; Dbireylerin  mobil aligveris uygulamalarini
benimsemelerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Anketimizi
doldurmak ¢ok kisa bir vaktinizi alacaktir. Vereceginiz bilgiler sadece bilimsel
amach olarak kullanilacaktir ve tarafinizdan kisisel herhangi bir bilgi talep
edilmeyecektir. Liitfen yanitsiz madde birakmayimiz. Ankete ayirdiginiz zaman ve
gosterdiginiz ilgi igin tesekkiir ederiz.

NOT: Mobil aligveris uygulamalart; akilli telefon, tablet gibi mobil cihazlara
online magazalar aracilifiyla indirilen ve istenilen yerde, istenilen zamanda
aligveris yapabilmeye olanak saglayan uygulamalardir. Letgo, Hepsiburada,
GittiGidiyor, Trendyol, Yemeksepeti, nll gibi uygulamalar &rnek olarak
gosterilebilmektedir.

*Mobil ahsveris uygulamalarim kullamyor musunuz? (Cevabiniz “Hayir” ise
liitfen ankete devam etmeyiniz.)
Evet( ) Hayir ()
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BIRINCI BOLUM

Liitfen bu sorular1 kendi diigiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum, 4-

Katihyorum, 5-Kesinlikle Katihlyorum, segeneklerinden birine X koyarak cevaplayiniz.

A. Asagida, mobil ahsveris uygulamalarimn kullammindan algiladigimiz
fayday1 6l¢meye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma

derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

E g
|-
E| E S 5
2| 2 | £ z| E E
SORU ALGILANAN FAYDA o 2| 5 EE| 5 © 3
NO x 2| = g = 5 ~ E
=E| E == |E2
£Z| 3 X2 | £3
L R < L W < Q @©
VA 7 Z | X Y ¥
1. | Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak,
aligverisimi daha hizli tamamlamama olanak saglar.
2. | Mobil aligveris uygulamalarimi kullanmak, aligveris
performansimi arttirir.
3. | Mobil  ahgveris  uygulamalarmi1  kullanmak,
aligverigslerimde verimliligimi (daha az c¢aba ile
sonuca ulasabilme derecesi) arttirir.
4. | Mobil  aligveris  uygulamalarim1  kullanmak,
aligveristeki etkinligimi (istenilen sonuca ulasabilme
derecesi) arttirir.
5. Mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmak, aligveris
yapmamu kolaylastirir.
6. | Mobil aligveris uygulamalarini faydali bulurum.
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B. Asagida, mobil ahsveris uygulamalarindan algiladifimz kullanim
kolayhgim ol¢cmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere
katilma derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

X
V ElE |28 | &
SORU ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI 058 |EE|E |2
NO <Xzl z | S| 8 | X8
ZE|E|®E| 2 |22
Sz B B | EE
8|8 |wvo| & | 85
XM | X | ZZ| X | XX

7. | Mobil aligveris uygulamalarmi kullanmay1 6grenmek
benim i¢in kolaydir.

8. | Mobil aligveris uygulamalarii kullanarak aligveris
yapmak benim igin kolaydir.

9. | Mobil aligveris uygulamalariyla olan etkilesimim
acik ve anlagilirdir.

10. | Mobil ahsveris uygulamalarinin kullanimini esnek
(istenilen yerde istenilen zamanda kullanabilme

durumu) buluyorum.

11. | Mobil  ahgveris  uygulamalarin1  kullanmakta
ustalagmak benim i¢in kolaydir.

12. | Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimin1 kolay
bulurum.

C. Asagida, mobil ahsveris uygulamalarindan algiladigimz _eglenceyi
olcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma

derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

S E
g 8§ e =
< Z| 2 22| E g
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13. | Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak zevklidir.

14. | Mobil aligveris uygulamalarim kullanma siireci
keyiflidir.

15. | Mobil aligveris uygulamalarini kullanirken eglenirim.
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D. Asagida, mobil ahsveris uygulamalarma giiven diizeyinizi 6l¢cmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma derecenizi en
dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.
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16. | Tecriibelerime gdre, mobil aligveris uygulamalari
diiriisttiir.
17. | Tecriibelerime gdre, mobil aligveris uygulamalar
miisterileri Gnemser.
18. | Tecriibelerime gore, mobil aligveris uygulamalari
firsat¢i degildir.
19. | Tecriibelerime gore, mobil aligveris uygulamalari iyi
hizmet saglar.
20. | Tecriibelerime gore, mobil aligveris uygulamalari
giivenilirdir.

E. Asagida, yenilikcilik diizeyinizi o6l¢meye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma derecenizi en dogru sekilde yansitan
kutucugu isaretleyiniz.

E £
=l g | EE
S| 2| 55| ¢ g
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21. | Yeni bir mobil aligveris uygulamasi duydugumda,
onu denemenin yollarini ararim.
22. | Arkadas cevremde, genellikle yeni mobil aligveris
uygulamalarini deneyen ilk kisiyimdir.
23. | Genellikle, yeni mobil aligveris uygulamalarm
denemekte tereddiit ederim.
24. | Yeni mobil aligveris uygulamalarini  denemeyi

severim.
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F. Asagida, mobil ahsveris uygulamalarina yonelik tatmin diizeyinizi
olcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma
derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.
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25. | Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak satin alma
yapmaktan memnunum.
26. | Mobil aligveris uygulamalarmi kullanarak aligveris
yapmam akillica bir karardi.
27. | Mobil aligveris uygulamalarii kullanarak aligveris
yapmakla dogru olani yaptigimi diisliniiyorum.
28. | Tekrar aligveris yapmam gerekirse, mobil aligveris
uygulamalari {izerinden aligverisi tercih etmem.
29. | Mobil aligveris uygulamalarimi kullanarak aligveris
yaptigim i¢in kendimi koéti hissediyorum.
30. | Mobil aligveris uygulamalarmi kullanarak aligveris
yaptigim i¢in mutsuzum.

G. Asagida, mobil ahsveris uygulamalarina yonelik davramssal niyetinizi
olcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma
derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.
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31. | Oniimiizdeki 6 ay icinde, mobil aligveris
uygulamalarini kullanma niyetindeyim.
32. | Oniimiizdeki 6 ay icinde, mobil aligveris
uygulamalarini kullanacagimi tahmin ediyorum.
33. | Oniimiizdeki 6 ay icinde mobil aligveris

uygulamalarini kullanmay1 planliyorum.
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IKiNCi BOLUM

Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

Medeni Durumunuz: Bekar () Evlii( )

Egitim Durumunuz: Onlisans dgrencisi ()
Lisans ogrencisi ()
Lisansiistli 6grencisi ()

Gelir Durumunuz: 500 TL'denaz ( ) 1501-2000 TL aras1 ()
501-1000 TL aras1 () 2001-2500 TL arast ()
1001-1500 TL aras1 () 2501-3000 TL arast ()

3001 TL'den fazla ()

(Fakiilte-MY O-YO-Enstitii vb.) /

Mobil ahisveris uygulamalarim kullanarak ahsveris yapma sikhigimz nedir?
Haftada birden fazla () Ayda birden fazla () Yilda2-3( )
Haftada bir () Ayda bir () Yilda bir ()

Liitfen en ¢ok kullandi@imz mobil alisveris uygulamasim (LetGo, HepsiBurada, Yemeksepeti
vb. gibi isim vererek) belirtiniz:
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