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OZET

Instagramdan aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyeti ve davrangi {izerinde
etkili olan faktorleri incelemek amaciyla yapilan bu ¢aligma, teknoloji kabul modellerinden
UTAUT 2 kapsaminda ele alinmistir. Konunun uygulama alanminin sosyal medya olmasi
nedeniyle sosyal medyanin etkileme giicii ve algilanan risk faktorleri modele dahil edilerek
model genisletilmigtir. Arastirmada nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullanilmugtir. Uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analiz edilmesinde yapisal esitlik
modeli yaklagimlarindan Kismi En Kigtik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM)
teknigi  kullamilmistir.  Analiz SmartPLS 3.2.8 yazilm  programi  kullanilarak
gergeklestirilmistir. Instagram tizerinden aligveris yapan kullanicilarim satin alma davranisimi
etkileyen faktorler; davranigsal niyet, kolaylastirict kosullar ve aliskanlik faktorleri oldugu
sonucuna ulagilmistir. Instagram {izerinden aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyetlerini
etkileyen faktorler ise ¢caba beklentisi, aliskanlik, performans beklentisi, fiyat degeri, sosyal
etki ve sosyal medyanin etkileme giicti faktorleri olarak tespit edilmistir. Ayrica kullanicilarin
instagram {izerinden satin alma niyetleri tizerinde; kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon
ve algilanan risk faktdrlerinin bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, UTAUT 2, Sosyal Medyamin Etkileme Giict,
Algilanan Risk, Yapisal Esitlik Modellemesi
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ABSTRACT

This study done to examine the factors affecting the purchase intent and behaviour of
users shopping on instagram is discussed under UTAUT 2, one of the technology acceptance
models. Because the application area of the subject is social media, the model is expanded by
including the influence of social media and perceived risk factors to the model. The survey
method, one of the quantitative data collection methods, was used in the research. In the
analysis of the data obtained from the applied questionnaires, The Partial Least Sguare
Structural Equation Model (PLS-SEM), one of the structural equation model approaches, is
used. The analysis of the research is made by using Smart PLS 3.2.8 software program. And
also, it is concluded that Behavioral Intention, Facilitating Conditions and Habit factors are
affecting the buying behaviours of users shopping on instagram. The factors that affect the
purchasing intentions of users shopping on instagram are Effort Expectancy, Habit,
Performance Expectancy, Price Value, Social Influence and Influence of Social Media.
Another result of the research is that Facilitating Conditions, Hedonic Motivations and
Perceived Risk factors have no influence on the intentions of the users shopping on instagram.

Keywords: Instagram, UTAUT 2, Influence of Social Media, Perceived Risk, The

Structual Eauvation Model.
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ONSOZ

Bir e-ticaret araci olarak sosyal medyanin satin alma davramigina etkisinin
incelenmesi: Instagram kullanicilar1  lizerine bir aragtirma isimli bu ¢alismanin
hazirlanmasinda &ncelikle higbir konuda desteklerini benden esirgemeyen, her zaman
bilgisinden ve deneyiminden faydalandigim, kendisinden ¢ok sey 6grendigim degerli tez
danismamim Dog. Dr. Yakup AKGUL’e ve yiiksek lisans egitimim boyunca emeklerini
benden esirgemeyen ALKU’niin tiim &gretim tiyelerine tesekkiirii bir borg bilirim. Ayrica
hayatim boyunca aldigim her kararda beni destekleyen ve bugilinlere gelmemde biiyiik
emekleri olan anneme, babama ve agabeyime sonsuz sevgilerimi sunarim.

Son olarak, bu yola cikmamda biliylk eme@i olan, tiim c¢aligmalarimda beni
yureklendiren, destekleyen sevgi ve saygisiyla iyi ve koti giinlerimde hep yanimda

hissettigim kiymetli esim Mehmet OZTURK ’e ¢ok tesekkiir ederim.



GIRIS

Internetin gelismesine paralel olarak gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri birgok
alanda degisimlere sebebiyet vermistir. Bu degisimlerin en ¢ok hissedildigi alanlardan biride
ticari faaliyetlerdir. Internet kullanimi geleneksel ticaretin yaninda elektronik ticaret olarak
bilinen bir ticaret tiirliniin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ozellikle mobil cihazlarin gogalmasi
ve insanlarin biiylik bir bolimi tarafindan kullanilmas: ticaretin elektronik araglarla
yapilmasin1 miimkiin kidmustir. Internetin, giiniimiizde insanlarin hayatinda dnemli bir yer
edinmesi ticari faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin bu alana olan ilgilerini arttirmistir.
Ozellikle sosyal medya bir iletisim araci olmasinin 6tesinde isletmelerin ticari faaliyetlerini
stirdirdiigli, reklamlar verdigi, halkla iligkiler ¢alismalarini yiiriittigti bir platform haline
gelmistir.

Bu arastirmada, “Instagramdan aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyeti ve
davranigi tizerinde etkili olan faktorler nelerdir?” ve “Instagram tizerinden aligverigin
benimsenmesi ve kullanilmasi {izerinde sosyal medyanin etkileme giici ve algilanan risk
degiskenlerinin rolii nedir?” sorularina cevap aranmaktadir. Tiim diinyada oldugu gibi
lilkemizde de sosyal medyada gecirilen zaman giindelik hayat igerisinde onemli bir yer
kaplamaktadir. Son donemde yapilan arastirmalar sosyal medya uygulamalarindan
instagramin kullaniminin giinden giine arttiginm gostermektedir. Kullanicilar instagrami sadece
bir iletisim araci olarak degil ayni zamanda lirtin arastirmast, fiyat bilgisi, kullanici yorumlari
ve aligveris gibi amaglarla da kullanmaktadir. Dolayisiyla dijital bir pazar haline gelen
instagramda ticari faaliyette bulunan kurum ve kuruluslarin rekabet avantaji elde
edebilmesinin yolu kullanicilarin ahigveris niyetleri ve davraniglarini etkileyen faktorleri
dikkate almasindan gegmektedir. Arastirma konusunun se¢ilmesinde bahsedilen bu faktérler
etkili olmustur.

Literatiir incelemesi yapildiginda, calisma konusuyla ilgili arastirmalara rastlanmakta
fakat bu arastirmalarin konuyu genellikle hizmet pazarlamasi baglaminda ele aldig
goriilmektedir. Ancak, instagramdan aligverisin teknolojik sistemler {izerinden yapilmasi
sebebiyle kullanicilarin teknolojiyi kabul etme diizeyleri de satin alma davranisint énemli
olgiide etkilemektedir. Bu sebeple, bu calismada arastirma konusu hizmet pazarlamasi
baglaminda degil kullanicilarin teknolojiyi kabul etme ve benimsemeleri baglaminda ele
almmustir. Arastirma elde edilen veriler, gelismis bir analiz teknigi olan biiylik ve karmasik

modelleri kolaylikla 6lctimleyebilen yapisal esitlik modeli yontemlerinden Kismi En Kiiciik



Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) yaklasim kullanilarak analiz edilmistir.
Kullanicilarin, teknolojiyi kabul etme ve benimseme diizeylerini 6lgmek icin ise Birlestirilmig
Teknoloji Kabul ve Kullamim Modeli (UTAUT 2) kullanilmistir. Bu modelin kullaniimasinin
sebebi literatiirde en son gelistirilen, kullanicilarin kabul ve kullanim diizeylerini en iyi
aciklayan model olarak goriilmesidir. Dolayisiyla konunun teknoloji kabulii baglaminda ele
alinmasinin literatiire ampirik acidan katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, bu
arastirmay1 diger calismalardan ayiran bir diger 6zellik ise 6lglim modeline algilanan risk ve
sosyal medyanin etkileme giicli degiskenlerinin eklenerek olglimlemenin yapilmasidir.
Literatiirde yapilan calismalarda bu degiskenlerin instagram uygulamas: ile ilgili yapilan
aragtirmalarda bir arada 6l¢timlenmedigi goriilmektedir. Oysa ki instagramin bir sosyal medya
uygulamasi olmasi ve online ddemeler {izerinden satin alma islemlerinin yapilmasi nedeniyle
s6z konusu iki degiskenin kullanicilarin satin alma davranigina etki edecegi diistintilmektedir.
Calismanin bu y6niiyle de literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. E-ticaret kavraminin agiklandig: birinci boliim
ile teknoloji kabul modellerinin aciklandigi ikinci bélim calismanin kavramsal cercevesini
olusturmaktadir.  Birinci bolimde, elektronik ticaret kavrami aynntili bir sekilde ele
alinmigtir. E-ticaretin tanimlamasi yapilmis, e-ticaret tiirlerine deginilmis, diinyada ve
Tiirkiye’de e-ticaretin gelisiminden bahsedilmistir. Ayrica e-ticaretin bir araci olan sosyal
medya konusuna deginilmis, sosyal medya ile e-ticaret iligkisi ve arastirmanin uygulama alani
olan instagram uygulamasi hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde,
aragtirmanin modelini olusturan birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli ile
literatiirde siklikla kullanilan yeniligin yayilma teorisi, sebepli eylem teorisi, planl davransg
teorisi, teknoloji kabul modeli agiklanmustir.

Uctincti boliimde ise arastirmanin amaci ve &nemine, aragtirmamin evieni ve
orneklemine, kisitlarina, arastirmanin veri toplama ydntemine, arastirmanin modeline, analiz
yontemine ve elde edilen bilgilerin istatistiksel analiz bulgularina yer verilmistir. Anket
yontemi kullanilarak gerceklestirilen arastirma kapsaminda instagram kullanicilarina
cevrimici anket yoOntemiyle ulasilarak veriler elde edilmistir. Arastirmanin hipotezleri
arastirmanin bulgular: béliimiinde yapilan analiz sonuglarina gére cevaplandirilmistir. Analiz
sonuglart tartisma boliimiinde diger calisma sonuclartyla birlikte degerlendirilmistir. Sonug
boliimiinde ise c¢alismanin sonuclarma ve kisitlarina deginilerek, bu alanda yapilacak

calismalar ve instagram (izerinden faaliyet gésteren isletmeler i¢in Sneriler siralanmustir.
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BIRINCI BOLUM

E-TICARETIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Calismanin bu boliimiinde e-ticaret ile ilgili kavramsal ¢erceve olugturulmustur. Bu
kapsamda, e-ticaretin tanimi ve kapsami, e-ticaret tiirleri, e-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’de
gelisimi aciklanmustir. Bununla birlikte, e-ticaretin bir araci olarak sosyal medya kavrami ve
sosyal medya e-ticaret iligkisine deginilmis ayrica ¢aligmanin uygulama alanini olusturan

instagram uygulamasina yer verilmistir.

1.1 E-Ticaretin Tanimi

Insanlik tarihine bakildiginda ticaretin kadim bir gegmise sahip oldugu goriilmektedir.
Ticari faaliyetlerin ilk olarak insanlarin elindeki {iretim fazlaliklarini, ihtiyaclart olan diger
seylerle degis tokus yaparak basladigi bilinmektedir (Bozkurt, 2002: 164). Literatiirde
ticaretle ilgili bir¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Genel bir tanim yapabilmek igin ticaret
tanimlarinda {izerinde durulan ortak kavramlar: dikkate almak gerekir. Buna gére genel bir
tamm yapilacak olursa ticaret, mallarin ya da hizmetlerin ekonomik deger tasiyan baska seyler
ile degistirilmesi, alist ve satisi islemleri olarak tanimlanabilir (Nar, 2019: 207).

Ticaret kavrami glinlimiiz sartlarinda degerlendirildiginde, tiim paydaslanyla birlikte
gelistigi ve uygulama alani olarak geleneksel ticaretin yani sira internet aglar ile elektronik
ortam {izerinden faaliyet gosterebilir hale geldigi goriilmektedir. Teknolojik gelismeler ve
degisen ihtiyaclar birgok yeniligi beraberinde getirirken ticaret alaninda ise elektronik ticaret
(e-ticaret) kavraminin dogusuna sebep olmustur. Elektronik ticaretin temel araglari televizyon,
telefon, faks, GSM, bilgisayar, internet, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri,
elektronik veri degisimi, sayisal televizyon olarak siralanabilmektedir (Canpolat, 2001: 14).
Ancak elektronik ticaretin taniminda, ticaretin elektronik vasitalar araciliyla yapilmasinin yani
sira internet teknolojisi kullanildiginm vurgusu 6nemlidir. Internet ag1 kullanilmadan yapilan
ticari faaliyetleri elektronik ticaret olarak nitelemek kavramin anlamimni degistirmektedir
(Civelek, 2017: 27). Literatiirde e-ticaretin kisaca “Internet Ticareti” olarak tanimlanmasi bu
gbriisii desteklemektedir (Bulut, Ongéren ve Engin, 2006: 1353). Bu nedenle cahismada e-
ticaret tanimi internet agi teknolojisi kullanilarak yapilan ticari faaliyetler stireci ile suurh

tutulmustur.



Kisa bir tamimlama ile elektronik ticaret, agik aglar tizerinden yapilan alim satim
islemleri olarak tanimlanmaktadir (Yumusak, 2001: 3). Tiim asamalanyla ele alindifinda ise
e-ticaret; kisi, kurum ya da kuruluslarin agik aglar yardumi ile elektronik ortamda ihtiyaca
yonelik aragtirma yapmasi, gerekli bilgiyi temin etmesi, karara yonelik kiyaslama yapmasi,
verdigi karar dogrultusunda siparis vermesi, ¢esitli sart ve kosullarda 6deme yapabilmesi,
teslim stirecinin takibi ve satig sonrasi miisteri memnuniyeti gibi faaliyetler biitiinii olarak
ifade edilmistir (Coskun, 2004: 245). Baska bir tanima gore e-ticaret; geleneksel ticaretin en
buiylik kisitlarindan olan zaman ve mekin kavramlarini ortadan kaldirarak ulusal ve
uluslararasi pazara erisim imkéni saglayan, kiiclik ve biiyiik isletmelerin aym sahada rekabet
edebilecegi inovatif bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Tiren, Gékmen ve Tokmak, 2011:
51). Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanliginca e-ticaret kavranmu fiziki olarak karst karsiya
gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimici iktisadi ve ticari her tiirli faaliyet
olarak tanimlanmigstir (T.C. Ticaret Bakanligi 2014, www.eticaret.gov.tr, Erisim Tarihi:
31.07.2019). Bir¢ok acidan ele alinan ve farkli tamimlart yapilan e-ticaret kavramini
uluslararast kurulus ve organizasyonlarin tanimlarindan inceleyecek olursak;

e UNCITRAL (Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu) e-
ticareti, ticari aktivitelerin veri mesaji yolu ile internet alt yapili elektronik
ortamda iletilmesi olarak tamimlamaktadir (UNCITRAL 1996, www.un.org,
Erisim Tarihi: 31.07.2019).

e OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii) e-ticareti kisilerin, kurum ya da
kuruluslarin gérsel, ses ve yazi metni gibi sayisallastirilmis verilerin islenerek,
internet aglar {izerinden iletilen ticari iglemler biitiinii olarak tanimlamaktadir
(OECD 2001, www.oecd.org, Erisim Tarihi: 31.07.2019).

e WTO (Diinya Ticaret Organizasyonu) e-ticareti, bilgisayar aglar tizerinden ticaret
odagi dogrultusunda mal ya da hizmet siparis edilmesi veya tesliminin
gerceklesmesi olarak tanimlanmistir. Ayrica mal veya hizmetlerin siparisi
cevrimi¢i gerceklesse dahi odeme ve teslim gibi islemlerin ¢evrimdist
gerceklesebilecegi tanima ek olarak belirtilmistir (WTO 2013, www.wto.org,
Erigim Tarthi: 31.07.2019).

e UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Ticaretin Kolaylastirilmasi ve Elektronik
Isletmeciligi Merkezi) e-ticareti, ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi icin iiretici,
tiiketici ve kuruluslar arasinda elektronik ortamda saglanan bilgi akist, veri
degisimi seklinde tanmmlanustir (UN-CEFACT 2019, www.unece.org, Erisim

Tarihi: 31.07.2019).



Literatiirde goriildiigti lizere e-ticaret ile ilgili ge¢misten bugline bircok tanima
rastlanmaktadir. E-ticarette geleneksel ticaret gibi sinirlarin tamamiyla belirgin olmamasi
kavramla ilgili kesin bir tanim yapmanin miimkiin olmadigmu gostermektedir. E-ticaret,
geleneksel ticaretin 6zelliklerini i¢inde barindiran ancak simirlarm  6Gtesinde, internet
teknolojisi ile beslenen ticari faaliyetler biittintidiir. E-ticaret; bir mal ya da hizmetin alinip
satilmasimin haricinde potansiyel tiim alici ve saticilara 7 giin 24 saat etkilegim kurma imkéni
tanmyan, mekéan kisitlamasi olmayan bir ortam araciligi ile kolay erigim saglayan, tiim {irlin
cesitlerine aym anda ulasma ve iriinler aras1 muhakeme imkém taniyan yeni nesil ticarettir.
Yeni nesil ticaret, elektronik ortamda is yapmak demektir. Ayn1 zamanda elektronik ticaret,
dijital is siirecleri vasitasiyla islemlerin gerceklesmesi olarak tamimlanabilmektedir (Giiles,
Ogiit ve Biilbiil, 2002: 35; Isler, 2008: 278). Internet aglar1 yardimi ile yapilan bu is ve
aktiviteler, yani kisaca e-ticaretin kapsami su sekilde siralanabilir (Erdag ve Batuman, 2006:
2; Ersoy, 1999: 42; Mankan, 2011: 58; Yesil, 2010: 20; Yildirim ve Ekici, 2010: 66).

e Tasinir ya da taginmaz varliklarin tiimii ve hizmet sektoriintin tim alt dallarmn

elektronik ortamda aligverisi,

e Elektronik ortamda bilgi akisi,

e Elektronik ortamda siparig verme ve anlasma yapma,

e Borsa ve hisse alisverisleri,

e Elektronik para ile ilgili islemler, elektronik bankacilik,

e Uretim siireci ve sevkiyat siirecini elektronik ortamda izleme,

e Elektronik ortam tizerinde vergilendirme,

e Elektronik ortamdaki pazarlama, reklam, tanitun iglemleri,

e Ticaretle sonuglanan iletisim kayitlarinin tutulmasi.

Internet tizerinden yapilan ticari faaliyetleri destekleyen ya da ticari faaliyetler
doguran; pazarlama, reklam, egitim, {iriin ya da hizmet alig, satig ve teslimi, siparis ve 6deme
islemleri, bankacilik, tiiketici destek hizmetleri, giivenlik, glmriik islemleri, dis ticaret
islemleri gibi kategoriler elektronik ticaret icinde yer alan iglemler olarak siralanabilmektedir

(Iyiler, 2009: 223).

1.2 E-Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret tiirleri incelendiginde konuyla ilgili zengin bir literatiirle
karsilasilmaktadir. E-ticaret tiirlerinin vazarlarin bakis acilarma goére farklt basliklara ayrilarak
siniflandirtldign goriilmiistiir. Ornegin: Rania (2011: 100) e-ticaret tiiclerini ticarete katilan

taraflar acisindan genis bir perspektif ile ele almis ve on iki farkl sinifta incelemistir. Bunlar;



Isletmeden Isletmeye (Business-to-Business: B2B), Isletmeden Tiiketiciye (Business-to-
Consumer: B2C), Isletmeden Calisana (Business-to-Employee: B2E), Isletmeden Devlete
(Business-to-Government: B2G), Isletmeden Yoneticiye (Business-to-Manager: B2M),
Tiiketiciden Isletmeye (Consumer-to-Business: C2B), Tiiketiciden Tiiketiciye (Consumer-to-
Consumer: C2C), Devletten Isletmeye (Government-to-Business: G2B), Devletten Vatandaga
(Government-to-Citizen: G2C), Devletten Calisana (Government-to-Employees: G2E),
Devletten Devlete (Government-to-Goverment: G2G), Arkadastan Arkadasa (Peer-to-Peer:
P2P) e-ticaret tiirleridir. Bagka bir ¢alismada yukarida bahsedilen tiirlerden farkli olarak mobil
ticaret (Mobile Commerce: M-Commerce) ve sosyal e-ticaret (Social E-Commerce)’in ay1t
bir baghkta incelendigi goriilmiistiir (Laudon ve Traver, 2017: 21-27). E-ticaret i modelleri
iizerine yapilan bir baska calismada elektronik ticaret tiirleri; B2B, B2C, C2B, C2C
Isletmeden Isletmeye ve Tiiketiciye (Business-to-Business-to-Consumer; B2B2C) olarak
siniflandirilmaktadir (Samantaray, Padhy, Mishra, Nayak ve Moharana, 2017: 19). Bir diger
calismada B2C, B2B, C2C, B2G, Mobil ticaret baglica e-ticaret modelleri olarak kategorilere
ayrildigi  goriilmektedir (Koponen, 2006: 26). Ayrica uzakdogu iilkelerinde yapilan
calismalarda siklikla goriilmesine kargin {ilkemizde daha az incelenen bir bagka e-ticaret
tiirline rastlamlnustir. Konuya iliskin incelenen calismalara sunlar Ornek gosterilebilir;
Chentao ve Yongle (2014), Hong (2013), Phang, Tan, Sutanto, Magagna ve Lu (2014), Tsai,
Yang ve Wang (2013), Tsai, Wang, Lin ve Choub (2015), Xiao ve Dong (2015), Zhang
(2014).

Cevrimigi Cevrimdist (Online to Offline: O20) e-ticaret modeli olarak adlandirilan bu
model teknolojinin geligmesi ile birlikte ortaya ¢ikmuigtir (Du ve Tang, 2014: 1; Shen, Chen ve
Wang, 2018: 5). 020 e-ticaret modeli miisteriler tarafindan online aligveris siteleri, APP
(Application) mobil uygulamalar1 ya da QR (Quick Response) barkod okuma sistemleri
aracihiiyla ¢evrimici ortamda yapilan aligverisin geleneksel ticaretteki gibi fiziki magazaya
gidilerek tamamlanmast iglemidir (Yue, 2016: 146). Amazon sitesi miisterilerine taze gida ve
yerel magaza segenegi sunmak amaciyla “Whole Foods” isimli stipermarket zincirini satin
almast elektronik ticaretin 020 modeline ornek gosterilebilir
(https://www.bigcommerce.com, Erisim Tarihi: 03.08.2019). Incelemelerde kargilagilan bir
diger yeni kavram ise tiiketiciler ve isletmeler arasindaki etkilesim seklini degistiren baglantili
perakendecilik olarak nitelendirilen “Connected Retail” kavramudir. Bu kavram yeni
magazacilik formiilii olarak tanimlanan O20 kavrammun tizerine akilli ddeme sistemlert,
yapilandirlmis tedarik zinciri yénetimi, big-data analizi ve lojistik yonetiminin akiler bir

sekilde entegre edilmesivle veni bir sistem olarak karsimiza cikmaktadir (Onat 2018,



https://www.campaigntr.com, Erisim Tarihi: 03.08.2019). Bu ¢alismada en yaygin kullamlan
dort e-ticaret sekli ayrintili olarak incelenmistir.

o Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B),

e Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C),

e Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C),

e Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B),

e Diger Elektronik Ticaret Tiirleri,

Diger elektronik ticaret tiirleri basligi altinda incelenecek olan tiirler; isletmeden
caligana e-ticaret (B2E), isletmeden devlete e-ticaret (B2G), devletten isletmeye e-ticaret
(G2B), devletten vatandasa e-ticaret (G2C), devletten calisina e-ticaret (G2E), devletten

devlete e-ticaret (G2G), arkadagstan arkadasa e-ticaret (P2P), mobil ticaret ve sosyal ticarettir.

1.2.1 Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

Tiirk¢e’ye isletmeden igletmeye ya da isletmeler arasi olarak ¢evrilen B2B e-ticaret
tiirti, sirketler arasinda ¢evrimigi ortamda siparis, satis, ddeme aktivitelerine verilen genel bir
isimdir (Toprak, 2014: 67). Diinya ticaret 6rgiitli B2B ticari faaliyetlerinin, tiretici ve toptanci
arasinda olabilecegi gibi toptanct ve perakendeci arasinda da yapilabilecegini belirtmektedir
(WTO 2013, www.wto.org, Erisim Tarihi: 29.08.2019). Ayrica B2B isletmeler sadece
tedarik¢i olmamakla beraber ayni zamanda B2C olarak da faaliyetlerini ylriitebilmektedirler.
Internet temelli B2B e-ticaret tiiriiniin isleyisi e-pazaryeri olarak adlandirilan ¢evrimi¢i ortam
lizerinden ya da mobil bir cihaz aracihigi ile yapilmaktadir (Kiyan, 2010: 582). Dijital
doniisiim ile birlikte B2B e-ticaretinde mobil cihaz kullanimi degisen tiiketici davranislari
sonucunda daha da ©6nem kazanmaktadir. Google, mobil cihazlarin B2B miisterileri
tizerindeki etkisini tespit etmek icin Boston Consulting Group (BGC) ile yaptif1 ortak
arastirmalarinda, B2B aramalarinin %50 sinin mobil cihazlar izerinden yapildigi ve bu oranin
2020 vyilina kadar %70’lere yiikselecegi Ongoriistinde bulunmaktadir (Spero 2017,
www.thinkwithgoogle.com, Erisim Tarihi: 29.08.2019). B2B ticarete verilebilecek en iyi
Orneklerden bir tanesi de Alibaba.com sitesidir (Marangoz, Yesildag ve Saltk, 2012:
53).“Kiiresel Ticaret Burada Baglar” slogam ile faaliyetlerini siirdiiren site ihracatcilar
diinyanin her yerinden alicilar ile bulugturmaktadir. Bu ticaret tiirlinde 6ncii olarak kabul
edilen Alibaba.com sitesinde yer alan bir arastirmada ise isletmelerin B2B e-ticaret tiirli ile
elde edecegi katkilar belirtilmistir. Bu katkilara dis pazardan pay edinme, i¢ pazarda rekabet

avantaji saglama, talep artistmn getirisi olarak satis ve kar oranlarindaki artis ve ekonomik



biiylime imkéni elde etme Ornek olarak verilmistir (www.karel.com.tr, Erisim Tarihi:
07.09.2019).

2000 yilinda gergeklestirilen Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansinda
B2B e-ticaret tlrlintin gelecekte 6ne ¢ikan bir is modeli olacagi tahmini yapilmigtir
(UNCTAD 2000: 8, https://unctad.org, Erisim Tarihi: 07.09.2019). UNCTAD’n son yillarda
yayinladig: raporlar incelendiginde bu tahminin gergeklestigi kamitlanmaktadir. 2017 tarihli
“Global E-Commerce Sales Surged to 829 Trillion” baglhkli basin biilteninde, kiiresel 6l¢ekte
e-ticaret satiglarinin %88 ini B2B e-ticarete ait oldugu ag¢iklamasi yer almaktadir (UNCTAD
2019, https://unctad.org. Erigsim Tarihi: 07.09.2019). 2019 yili giincel verileri incelendiginde,
kiiresel anlamda B2B e-ticaret hacmi toplamda 12,2 trilyon ABD dolan ile B2C e-ticaretin 6
katindan fazla oldugu goriilmektedir (www.statista.com, Erisim Tarihi: 09.08.2019). Bu
verilere bakildiginda gegmisten giinlimiize artarak devam eden B2B ticaret kullaniminin,
teknolojik gelismelere paralel bir sekilde gelecekte de popiilaritesini koruyacagt c¢ikarimi

yapilabilmektedir.

1.2.2 Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

Turkce’ye isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret olarak ¢evrilen business to
consumer- B2C giiniimiizde en ¢ok kullanilan elektronik ticaret tlirlerinden bir digeridir. B2C
e-ticaret modeli {irlin ya da hizmetleri tiiketiciye dogrudan, cesitli fiyat ve 6deme secenegi ile
{icretsiz kiyaslama imkéam taniyarak sunan bir modeldir (Oksiiz ve Tiirgay, 2018: 139). Bir
baska tanima gore ise B2C firmalar ve tiiketiciler arasindaki ticari islemlerin, internet temelli
sanal bir magaza ortaminda yapilmas: iglemidir (Kizilyalgin ve Giirdin, 2019: 177). B2C e-
ticaret tiirtindeki islemler firmalarin kendi internet siteleri {izerinden yapilabilecegi gibi bir¢cok
firmanin bir araya gelerek olusturdugu ortak aligveris platformlar1 {izerinden de
yapilabilmektedir (Sezgin ve Sat, 2013: 1). Trendyol, Hepsi Burada, N11 gibi ortak aligveris
platformlart icerisinde aksesuar, kozmetik, giyim, slipermarket, mobilya, kirtasiye, hobi
grubu, teknolojik aletler gibi cesitleri icinde barindiran ve tek bir site aracilifiyla miisteriye
tiim bu ¢esitliligi ulastiran B2C tiirt sitelere 6rnek olarak gosterilebilir.

Diinyada ve Turkiye’de B2C ticaret tiirli alamindaki gelismeler incelendiginde,
TUSIAD ve Deloitte Digital is birligi ile hazirlanan “E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmast
ve Yeni Normlar 20197 yili raporuna gore, B2C tiirii elektronik ticaretin 2018 yilinda toplam
pazar blylikliigii icerisindeki payuun 2.8 trilvon dolar oldugu goriilmektedir. Pazarin liderligi
konumundaki Cin 740.7 milyar dolar, ikinci sirada yer alan ABD 560.8 milyar dolar ve

liclineti swada Birlesik Krallik 93.1 milvar dolar ile swalanirken Tiirkive'nin ise 6.1 milvar



dolarla gelismis tilkelerin arkasinda kaldig1 gériilmektedir. Ayrica B2C tiirlinde kiiresel pazar
biiytikltgiiniin 2019 yili itibari ile 3,5 trilyon dolara erismesi &ngoriilmektedir (TUSIAD
2019: 6, www.eticaretraporu.org, Erisim Tarihi: 04.09.2019). Gelecekte artmasi beklenen
B2C e-ticaret, bir yandan da geleneksel ticarete oranla yeni bir ticaret tiirii olmasi sebebiyle
insanlarin bu yeni ticaret tiirlinii denemek isteyip istememe konusunda kararsiz kalmalarina
yol agmaktadir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda miisterinin ¢evrimigi aligverise yonelmesi
baglaminda en etkin faktorlerin giiven ve web deneyimleri oldugu sonucuna ulasilmaktadir
(Corbitt, Thanasankit ve Yi, 2003: 210; Wong ve Hsu, 2008: 78). Benzer bir ¢calismada
miisterilerin elektronik ortamda aligveris yaparken odeme konusunda c¢ekinceleri oldugu
ancak bir sonraki e-ticaret deneyimlerinde sisteme asina olduklar icin bu konuda aralarinda
bir giiven bagi olustugu konusuna dikkat ¢ekilmistir. Bu aragtirma sonucunda, miisteri
deneyimlerinin e-saticilar hakkinda algilanan belirsizligi azalttigi ¢ikarimi yapilabilmektedir

(Gefen ve Straub, 2004: 422).

1.2.3 Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Ingilizce agilimi Customer to Customer olan e-ticaret tiirli Tiirkceye tiiketiciden
tiikketiciye olarak cevrilmektedir. Elektronik ticaretin C2C tiirli genellikle, kisilerin kendi
cabalart ile Urettikleri mamullerin alimi ve satimi ya da ikinci el driinlerin ticareti icin
kullanilmaktadir (Simsek, 2012: 39). Bir baska tanima gére C2C e-ticaret, tiiketicilerin
internet sitesi, mobil uygulamalar ya da sosyal medya {izerinden bir araya gelerek
gerceklestirdikleri ticari islemler butiiniidiir (Keles, 2018: 85). Bu tanima gore tiiketiciler arast
ticaretin sadece internet sitesi ya da sitelerin mobil uygulamalar: iizerinden yapilmadigi, aym
zamanda Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter gibi sosyal aglar {izerinden de
gerceklesebildigi cikarimi yapilabilmektedir. Uluslararasi pazarda C2C tiriine 6rnek olarak
eBay cevrimi¢i internet sitesi verilebilir. Ulusal pazarda ise C2C elektronik ticarete 6rnek
olarak, Sahibinden.com sitesi gosterilebilir. Sahibinden.com sitesi yaygin olarak arag¢ ve
emlak satisi icin kullanilmaktadir. Bunun yaninda 6zel ders veren egitmenler, evcil hayvan
sahiplendirmek isteyenler, ayrica biiylikbas-kiigclikbas seklinde hayvanlar dlemi kategorisi,
bebek ve yash bakicilar, film, miizik, kitap, nakliye araci, yedek parca tahsisi, ikinci el ya da
sifir teknolojik alet satist gibi pek ¢ok {irlin ve hizmet segenegini biinyesinde
barindirmaktadir. Sosyal medyada reklamlarina siklikla rastlanan ve daha ¢ok mobil
uygulamalar lizerinden islem yapilan diger C2C tiirii 6rnekleri ise Gittigidiyor, Dolap, Letgo,

ModaCruz isimli uygulamalar olarak siralanabilir.
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Elektronik ticaret icin siralanabilecek tiim avantajlar elekronik ticaretin tiiketiciden
tiiketiciye ticaret tiirli icinde gecerlidir. Bu avantajlar tiikketicinin istedigi tirline saat, zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan ulagmasi, giincel igerikli tirlinleri takip edebilme kolayligi, diisiik
kurulum maaliyeti, fiyat karsilasgtirma imkam gibi 6zellikler seklinde siralanabilmektedir
(Kanbur 2018, www.kmk.net.tr, Erisim Tarihi:03.09.2019). Kurumsal siteler araciligi ile
yapilan (Orn; Gittigidiyor,Dolap,vb.) C2C tiirii ticarette 6deme, {iriin bilgisi, iade kosullar
gibi islemler site giivencesi altinda yapilmaktadir. Ornegin Gittigidiyor sitesinin uyguladig:
sifir risk yonetimde, saticinin giivenligi amaciyla alict kisi {irtinii satin alma onayi verdiginde
{irlin bedeli giivenli havuz denilen banka hesabina aktarilmaktadir. Alicimin giivenligi icin ise
yapmis oldugu 6deme hemen saticrya aktarilmamaktadir. Uriin ya da hizmet alicimin eline
gectikten ve dogrulugu onaylandiktan sonra 6denmis olan bedel saticiya aktanlir. Hatalr bir
trlin  ile karsilasilmasi  durumunda ise para iadesi garantisi  verilmektedir
(www.gittigidiyor.com, Erisim Tarihi: 13.09.2019). Ancak bunun yani sira C2C e-ticaret
tiirlintin dezavantajlarinin oldugu kullanim bigimleri de goériilmektedir. Bireysel kullanici
hesaplar tizerinden yapilan C2C e-ticaret tlirlinde miisterilerin, lirlin ya da hizmet hakkinda
hatali bilgi verilmesi, aldatici reklam yapilmasi, fis ya da fatura kesilmemesi, satis sonrasi
iade islemlerinde 6zensiz davramlmas: gibi birgok etik digi davranisa maruz kaldig:

goriilmektedir (Sagtas, 2019: 53).

1.2.4 Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

C2B e-ticaret tiirii diger elektronik ticaret tiirlerinden farkli olarak alici odakli bir is
modeli yoniiyle ortaya ¢ikmistir. Bu is modeli B2C e-ticaret modelinin tam tersi bir sistem ile
gerceklesmektedir (SQA 2009, sqa.org.uk, Erigim Tarihi:13.09.2019). C2B elektronik ticaret,
tiiketicilerin elektronik ortam, mobil uygulama, blog ya da web sitesi araciligiyla istedikleri
iriin ve hizmet hakkindaki bilgileri, istedikleri fiyat araliginda yaymlamasima imkan
saglamaktadir. Web sitesine liye isletmelerin, tiiketicinin olusturmus oldugu talep iizerinden
fiyat teklifi yapmasi ve tiiketicinin belli bir zaman dilimi igerisinde kendine uygun teklifi
secmesiyle C2B tiirii ticaret gerceklesmektedir (Fidanlhigiil, 2006: 35). Ayrica tiketiciler
elektronik ortam aracilifiyla kendi yetenekleri ve yapabilecekleri is kollari hakkinda
bilgilerini paylasarak isletmelerin kendilerine ulagmalarim saglayabilmektedir. Ornegin sosyal
medyada aktif, genis tiiketici kitlelerini etkileme 6zelligine sahip ve binlerce takipeisi olan
bireyler fenomen-influencer gibi sifatlarla anidmaktadir (Mert. 2018: 1301). Influcerlarin
kendi kisisel hesaplarinda firmalarin Grtinlerini tanitmak, onlarla is birligi yapmak i¢in

olusturduklart iletisim adresleri yer almaktadir. Isletmelerin sosval medya dnlileri ile
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iletisime gecerek iiriinlerinin tanitilmas: icin yapmis olduklar: bu ticari is birligi C2B ticaret
tiirline verilebilecek en giincel orneklerdendir. Tiiketiciden isletmeye e-ticaret tlirli nispeten
yeni oldugu icin nasil faturalanacagi ve vergi kesilecegi gibi yasal sorunlarin heniiz ¢6ziime

kavusturulmadig goriilmektedir.

1.2.5 Diger Elektronik Ticaret Tiirleri

Yukarida detayli agiklamalar yapilan dért temel e-ticaret tlirliniin yani sira literatlirde
yer alan bagka e-ticaret tiirleri de bulunmaktadir. Bu baglik altinda bahsedilen diger e-ticaret
tiirleri agiklanmaya ¢alisilacaktir.

Business to Employee (B2E) isimli e-ticaret tiirti Tiirkceye isletmeden calisana olarak
cevrilmektedir. Ilk uygulama alani Amerika’da ki biiyiik sirketler (Ford, Delta Airlines, Bank
of the UK wvb.) olan bu ticaret tiirlinde ama¢ zamandan tasarruf saglayarak, caligan
memnuniyetini iist diizeye ¢ikartmak ve boylece ¢alisan verimliligini arttirarak “e-calisan”
profili  olusturmaktir (www.capital.com.tr, Erisim Tarihi: 17.09.2019). Sirketlerin
biinyesindeki ¢alisanlarina uyguladigi B2E uygulamalar: Intranet araciligryla yapilan {icretsiz
egitimler, sigorta, seyahat paketi, etkinlik biletleri gibi iglem ve aktivitelerde indirim saglama,
kolay ulasim ve daha fazla etkilesim i¢in elektronik araglar tahsis etme olarak
siralanabilmektedir (Singh, Waddel ve Rahim, 2008: 271). Ayrica insan kaynaklar: boliimiide
bu modelin icerisinde yer alan uygulamalara 6rnek olarak gosterilmektedir (Aydm, 2017: 54).
Bir diger elektronik ticaret tiirii olan Business to Government (B2G), dilimize isletmeden
devlete olarak ¢evrilmektedir. B2G, sirketlerin vergi takiplerinin, sosyal giivenlik ve glimriik
islemlerinin, kamu ihaleleri alim ve teklif sunma islemlerinin elektronik ortam {izerinden
izlenmesi ve diizenlenmesi iceren bir elektronik ticaret tiirii olarak tanimlanmaktadir. Ozetle,
sirketler ve devlet kurumlari arasinda elektronik ortamda gergeklesen faaliyetleri
kapsamaktadir (Diker ve Varol, 2013: 31; Sarisakal ve Aydm, 2003: 85). Ulkeler kamu
ihaleleri konusunu, internet {izerinden iglem yapilabilir hale getirip elektronik kamu alimi
sistemlerini gelistirerek sirketten devlete e-ticaret olanaklarint arttirmaktadir (Gokbunar ve
Utkuseven, 2002: 200).

Ulkemizde sirketlerin ihale dagilm istatistikleri, ihale islemleri, mevzuat
degisiklikleri, vergi matrahi sorgulamalari ve ¢evrimici tahsilat gibi konularda bilgi aldig1 ve
islem yaptig1 elektronik ortam &rnegi ekap.kik.gov.tr sitesidir. E-ticaret tlirlerinden bir digeri
Government to Business (G2B) ise, devletten isletmeye olarak c¢evilmekte ve kamu
kurumlarimin  isletmelere  yonelik, Eximbank kredileri. destekler gibt  hizmetlerini

kapsamaktadir (Celik, 2017: 43). Hikimet ve isletmeler arasinda etkilesimi saglayan bu
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modelin en eski orneklerinden biri verilerdir. Kaynaklarda, Elektronic Data Interchange
teriminin kisaltilmas1 EDI olarak kullanilan elektronik veri degisimi teknolojisi, internet
aglan lizerinden belgelerin paylasimi ya da transferi olarak tanimlanmaktadir. Bu teknoloji ile
kamu kurumlari ve isletmeler arasindaki operasyonel faaliyetlerin artt1igi islem maliyetlerinin
ise azaltildigi gozlemlenmektedir (Joseph, 2009: 2). Devletten Vatandasa (G2C) elektronik
ticaret modeli; devlet ve vatandaslar: arasinda elektronik ortamda gergeklesen etkilesimlerdir.
G2C uygulamalar1 ile vatandaglarin vergi &demeleri, belge teminleri, muhasebe kayit
kontrolleri gibi konular iglem siiresini en aza indirilerek gerceklesmektedir (Kumar, Rani
Umashankar ve Ramana, 2010: 2363). Ulkemizde turkiye.gov.tr sitesinden erisim saglanan E-
Devlet Kapis1 bu modele 6rnektir. Vatandaslarin adalet, sosyal giivenlik ve sigorta, vergi, har¢
ve cezalar, egitim gibi konularda dogru bilgiye ulagsmalar1 ve kolay islem yapabilmelerini
saglamaktadir. Devletten Calisana (G2E) elektronik ticaret modeli ise; devlet ve calisanlar
arasindaki iligkiyi ifade eder. G2E, g¢alisanlar arasi birlik saglama, bilgi paylasimi ve e-
Ogrenme gibi konulara tegvik edici bir uygulamadir. Ayni zamanda ¢alisanlara licret ve sosyal
yardim politikalari, medeni haklar ve kanunlar, egitim ve 6gretim olanaklart vb. konularda
dogru bilgiye erisme imkéni tanir (Ndou, 2004: 6). Elektronik ticaret tiirleri sadece tilke igi
kurum kurulus ya da bireyler arasinda degil uluslararas: islemlerde de kullaniimaktadir.
Devletler arasi elektronik ticaret modeli olan G2G bu duruma Srnektir. Dis tilkelerin birbirleri
ile olan odeme sistemleri ve merkez bankalari arasindaki iletisim bu model iizerinden
gerceklesmektedir (ISGEM 2017: 15, https://bingolisgem.com, Erisim Tarihi: 02.10.2019).
Literatlirde ¢cogu kaynakta B2C ve C2C e-ticaret tiiriinlin alt basglig1 olarak incelenen bir diger
elektronik ticaret tiirii P2P (Peer to Peer) e-ticarettir (T.C. Ekonomi Bakanligi 2018: 4,
https://ticaret.gov.tr; T.C. Kalkinma Bakanligi 2013, http://www.mobilsiad.org.tr, Erisim
Tarihi 02.10.2019; Sezgin ve Sat, 2013: 1; Ince, 2013: 1-14).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligmin dijital ticaret kavramlanyla ilgili yapmis
oldugu tanimlamada arkadaslar arasi denilen P2P e-ticareti tiiketiciler arasi elektronik
ticaretin bir bagka tiirli olarak acgiklanmakta ve B2C e-ticaret tiirli altinda incelenmektedir
(T.C. Ticaret Bakanlig1 2019, Erisim Tarihi: 15.10.2019). Arkadagslar arasi ya da bireyler arasi
olarak nitelendirilen bu tiir, dijital cag neslinin sanal topluluk aglarini yogun bir sekilde
kullanmasi neticesinde ortaya cikmistir. Gelisen teknolojiyle birlikte tiiketici talep ve
isteklerinde de degisimler yasanmaktadir. Internetin kisitlarmndan olan sabit bir baglanti
noktasina veya tv, bilgisayar gibi fiziki bliyiikliigii ve tasima zorlugu olan cihazlar tizerinden
islemler yapmaya ihtiyac duyvulmaksizin internetin mobil cihazlarda kullanilabilir olmast

yapilacak islemlerin kolaylasmasin ve daha da vaygin hale gelmesini saglamistiv. Mal ve



hizmetlerin satin alinmas: veya ticretin mobil cihazlar {izerinden yapildig: ticaret tiirline m-
ticaret denmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 78; Sarisakal ve Aydm, 2003: 85). Aym
zamanda dar anlamda e-ticaret ve mobil ticaretin bir uzantis1 olarak sosyal aglar lizerinden
yapilan ticari islemler ya da sosyal aglar tizerinden tiiketicilerin satin alma kararlarma etkisini
kapsayan sosyal ticaret kavrami e-ticaretin baska bir tiirii olarak literatiirde karsimiza

cikmaktadir (Lu, Fan ve Zhou, 2016: 226).
1.3 Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelisimi

1.3.1. Diinya’da Internet ve E Ticaretin Gelisimi

E-ticaretin alt yapisii olugturan internet ¢alismalari 1957 yilinda Sovyetler Birligi
tarafindan Sputnik isimli yapay uydunun uzaya gonderilmesiyle baslamistir. Daha sonra
Amerika Birlesik Devletleri’nin savas 6nlemi olarak askeri iletigim kanallarinin saldirilara
karg: korunmasi i¢in bagimsiz olarak ¢alisabilen bilgisayar ag: liretme projesinden dogmustur.
Bu proje, ABD’deki ¢esitli {iniversiteler ile Amerikan savunma bakanligimin ig birligi
icerisinde Arpa Net projesi adi altinda kurulmustur. Baslangici askeri faaliyetlerde
kullanilmak olan bu iletisim ag1 zamanla gelistirilmis internet adim almistir (Arisoy, 2009:
56; Yesil, 2010: 11; Yildinim, 2010: 14; Zakon, 1997: 1). Zamanla gelistirilen internet, askeri
faaliyetlerin yanisira egitim, saglik, politika, gibi bircok alanda kullanilabilir hale gelmistir.
Internetin bircok alanda kullamlmaya baslanmas: ticaret alamnda da ilgi gdrmesini
saglamugtir. 1979 yilina gelindiginde Ingiliz bilim insan1 Michael Aldrich yerli bir televizyonu
telefon hattiyla gergek zamanh bir bilgisayara baglayarak ilk kez saticilar ve alicilar arasinda
elektronik ortamda iletisim saglayan feleshopping adi verilen sistemi gelistirmis ancak resmi
bir ticaret gerceklesmemistir. Bu islem ile elektronik ticaretin temellerinin atildig:
goriilmektedir (Erkan, 2012: 12; Kumar ve Khurana, 2012: 272). 1981 yilinda ise, Ingiltere’de
cesitli seyahat firmalarim kendi agina baglayan Thomson Holidays bu yontem ile seyahat
operatorleri arasinda online ahgveris ve online 6demelerin gergeklestigi B2B (Business to
Business) isletmeler arasi elektronik ticareti kesfetmistir (Giraldo, Martinez ve Toro, 2017:
11). Bir sonraki yil Fransa’da, heniiz internete erisim saglanmamigken internet alt yapisinm
olusmasinda 6ncti rol oynayan mini-tel isimli telefon sebekelerinde uygulanan ekrana metin
olarak aktarilan, bilgi aligverisi icin tasarlannus dijital ag kullanilmaya baslanmistir
(Khoshnampour ve Nosrati, 2011: 95). 1979°da Michael Aldrich tarafindan icat edilen
cevrimigi alisveris sistemi, 1984 yilinda Ingiltere’nin kuzey dogusunda ver alan Gateshead

kentinde Newecastle Universitesi protfesorlerinden veni perakende magazalart bulma
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konusunda (perakende cografyasi) uzmanlagmis Ross Davies onciiliigiinde gelistirilmistir. Bu
sayede, ilk miisteri olan 72 yasindaki Jane Snowball’un kapali devre televizyon benzeri sistem
izerinden kumanda yardimiyla Tesco siipermarketlerinden yiyecek istemesi, evden ilk online
aligveris olarak tarihe gecmistir (Feldman, 2011: 59). Boylelikle tarihin ilk isletmeden
tiiketiciye elektronik ticareti olan (B2C) gerceklesmistir. Ayni tarihlerde ev bankaciifi ya da
telefon bankacilifi olarak adlandirilan 6deme sistemleri kesfedilmis ve elektronik
bankacihgin temelleri atilmuistir. Internet ag tizerinden gerceklestirilen ilk elektronik
bankacilik ise 1996 yilinda Amerika’da “Atlanta Internet Bank” adi ile kurulmustur
(Demireli, Balkan, Dursun ve Akkog, 2016: 326). Teknolojik gelismelere bagli olarak 6deme
yontemleri gelistirilmis ve internet bankaciligi elektronik ticaretin en énemli dinamiklerinden
biri haline gelmistir (Kantarc1, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskiml ve Cavlak, 2017: 9).

Internet kullammimin kartopu etkisine ulastiran gelismenin baslangici ise, ortak dil
olarak kullanilan HTML (Hyper Text Markup Language) ile 1990 yilinda ortak iletisim
standardi olarak kabul edilen HTTP (Hyper Text Transfer Protocol) iletisim protokoliiniin bir
arada kullaniimaya baglamasiyla ilk web sayfasinin yani Word Wide Web Konsorsiyumu’nun
(W3C) kurulmasi olarak kabul edilmektedir (Yesil, 2010: 12). Birbirini tetikleyen gelismeler
neticesinde 90’11 yillarin baginda kisisel bilgisayar ve internet sitesi oranlarinda ciddi artiglarin
yasandig1 bilinmektedir. ABD, Avusturya, Japonya, Yeni Zelanda ve bazi Avrupa iilkelerinde
net kullanici sayisinin yilda %1000°den fazla arttigi tespit edilmistir (Forster, 2000: 256).
Dolayisiyla internet kullanimi, ticaret ve ig diinyasinda da yerini almaya baslamistir.
Giintimiizdeki ¢evrimigi aligveris sitesi benzeri ilk uygulama 1994 yillinda Amerika’da Pizza
Hut firmas: tarafindan gelistirilmis ve internet {izerinden satis yapar hale gelmistir. Bir sonraki
yil Amerika’da kurulan ve internet lizerinden kitap satis1 yaparak sektdre giren Amazon.com
ilk internet perakendecisi olmus, aynt zamanda e-mail yolu ile sanal pazarlama ve reklam
kesfedilmistir. Yine 1995 yilinda Auctionweb.com ismi ile kurulan daha sonra eBay.com
olarak isim degistiren tiiketiciler arasi ¢evrimic¢i aligveris platformu kurulmus ve ilk sanal
miizayede diizenlenmistir (Erkan, 2012: 13; Inaléz, 2003: 11). Giintimiizde varhf1 halen
devam eden ve e-ticaret siteleri arasinda 6nemli bir konuma sahip olan Alibaba Group
Holding limited sirketi 1999 yilinda Cin’de Jack Ma liderliginde 18 kisi tarafindan
kurulmustur (www.alibabagroup.com, Erisim Tarihi: 24.10.2019). Ozet olarak internet 1995
yili ve sonrasinda aktif bir bicimde ticari hayatta kullanilmaya baslanmis ve gelismis tilkeler
tarafindan desteklenmistir. 2004 yilinda Medial.ive International sirketi ile O’reilly Media
sirketinin birlikte diizenledikleri konferans sonucunda, Web 2.0 kavrami dogmustur (Horzum,

2010: 605; O'Reilly 2005, https://www,oreilly.com, Erisim Tarihi: 29.10.2019).
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Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde, Ozelliklede Web 2.0
teknolojisinin gelismesi ve kullamminm yayginlasmasi ile ekonomik, siyasal ve sosyal
anlamda degisimlerin onii agilmustir. Kitle iletigim araglarimin yayginlagmasiyla ulusal
siirlarin énemsiz hale gelmesi, piyasalarin kiiresellesmesini ve liberalizasyonun hizlanmasimi
tetiklemis buna paralel olarak da elektronik ticaretin gelismesi hiz kazanmigtir. Kiiresellesme
arttikga elektronik ticaret yayginlasirken, e-ticarette kiiresellesmenin hizlanmasinda itici giic
olmustur (Coskun, 2004: 247-250; Karagoz, 2013: 133). Onemli iletisim kuramcilarindan
Marshall McLuhan’in 1968 yilinda ortaya koymus oldugu diisiinsel evreni “Global Village”
yani “Kiiresel Kdy”metaforu bulundugumuz 21. Yiizyilda gelisen ve degisen diinyay: anlatan
en iyi ifadelerden bir tanesi olmustur (Bozkurt, 2014: 1; McLuhan ve Fiore, 1968). E-ticaret
penceresinden bakildiginda internet ortami, online alic1 ve saticilarin bir araya geldigi ortak
bir pazar haline gelmistir (Saydan ve Nart, 2009: 85). Tim bu gelismeler geleneksel ticaret
gozlenmektedir.

Diinya genelindeki internet kullamminin giincel istatistikleri incelendiginde internet
aginm ne denli yayilmis oldugu goriilmektedir. Global sosyal medya ajanslar1 We Are Social
ve Hootsuite’in istatistik ajansi Statica ile ortaklasa hazirladiklar1 2019 yili 3. ¢eyreginde
yayinlanan “Global Digital 2019 Q3" raporuna gore: Toplam diinya niifusu 7.713 milyarken,
5.117 milyar mobil kullanict mevcuttur. Belirtilen rakamin 4.33 milyar: internet kullanicisidir
ve bu rakam diinya niifusunun %56’sina tekabiil etmektedir. Elektronik ticarette hem
pazarlama hem de satis konusunda s6z sahibi oldugu yadsinamayan sosyal medya istatistikleri
incelendiginde kullanici sayisi, 3.53 milyar ile diinya nifusunun %46°sin ifade etmektedir.
Tiim bu verilerin 2018 yil: ile karsilastirilmasi neticesinde 2019 yilinda diinya niifusu %1.0
artarken internet kullanici sayis1 %8.2 arttigi gozlemlenmistir. Ayrica, mobil kullanici sayisi
bir onceki yila gore %2.5 artarken sosyal medya kullanicis1 %7.8 artmistir. Diinya internet
kullanmimi istatistiklerinden internet kullamicilarinin  demografik ozellikleri i¢inden yas
dagilimi incelendiginde, toplam kullanicilarin %28’inin 25-34 yas aralifinda oldugu tespit
edilmistir. Bu siralamay1 %25 orani ile 18-24 yas aralig1 izlemektedir. 35-44 yas aralifinda
olanlar %21 iken, 45-54 yas aralifinda olanlar %18’lik bir orani olusturmaktadir. Yasa gore
internet kullanicilarinin istatistiklerine bakildiginda en alt grubu %13 orani ile 55 yas ve tizeri
grubunun olusturdugu goriilmektedir. Internet kullanicilarin ¢evrimici platformda en cok
tercih ettikleri aktivitenin 2019 yili %93 orant ile video izlemek oldugu tespit edilmistir

(https://wearesocial.com, Erisim Tarihi: 13.11.2019). Bu ve benzeri veriler, internet
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kullamimnin ne kadar yayginlastigimi ve gelecekte e-ticarette Uirlin tanitim, pazarlama, satig ve

tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik bir dneme sahip olacagini gostermektedir.

1.3.2 Tiirkiye’de Internet ve E Ticaretin Gelisimi

E-ticaretin tanmimi internet alt yapisina dayanan ticari iglemler biitiinti olarak ele
alindigindan, diinyada oldugu gibi iilkemizde de elektronik ticaretin geligimini internetin
gelisim siireci iizerinden ele almak daha dogrudur (Akpunar, 2017: 25). Ulkemizde internet
baglantis: konusundaki ¢aligsmalarin tarihi ¢ok eskilere dayansada ilk internet baglantisi, Orta
Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve TUBITAK in ortaklasa yiiriitttigii TR-NET projesi
sonucunda 12 Nisan 1993 tarihinde gergeklestirilmistir. Bu tarihten sonra akademik alanda
gelisim sergilenmis ve Ege Universitesi, Bilkent Universitesi, Bogazigi Universitesi, Istanbul
Universitesi’nde de internet kullamlmaya baslanmistir. 1996 yilinda ise TURNET projesi
kapsaminda internet hizmetinin ticari kuruluglarin ve bireysel kullanicilarin hizmetine
sunuldugu  gorilmektedir  (Demirdogmez,  Giiltekin  ve  Tag, 2018  2222;
www.bilimgenc.tubitak.gov.tr 2018, Erigim Tarihi: 13.11.2019).

25 Agustos 1997 tarihinde Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan
diizenlenen toplant1 neticesinde iilkemizde elektronik ticaretin yolunu agan dnemli bir adim
atilmigtir. Dis ticaret Miistesarlign koordinatorliigiinde ve TUBITAK’in sekreterliginde
diizenlenen toplantinin ana amact éncelikle elektronik ticaret aginin tahsis edilmesidir. Ayrica
e-ticaretin kullanim alanmin yayginlasmasi icin gerekli teknik, idari ve hukuki alt yapin
olusturulmasiyla birlikte e-ticaret kullanimu igin tegvik edici tedbirler alinmas: gerektigi devlet
tarafindan bu toplantida gorev edinilmistic. Bu konuda izlenecek ulusal politikalarn,
uluslararas1 politikalarin 1s131nda gergeklestirilecegi yine ilk olarak bu toplantida belirtilmistir
(Doganlar, 2016: 3). 1997 yili itibari ile baslayan elektronik ticaret uygulamalar, 23 Ekim
2014 tarihinde “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun™ un resmi gazetede
yayinlanmas: ve 1 Mayis 2015 tarihinde yiirtirlige girmesi ile yasal bir zemin kazanmigtir
(www.resmigazete.gov.tr 2014, Erisim Tarihi: 15.11.2019).

Ulkemizde elektronik ticaretin sirketler ve bireysel kullanicilar arasinda daha aktif bir
sekilde kullanilmasinda ve tegvik edilmesinde 6zel sektoriin biiylik bir payr vardir. 1998
yilinda online aligveris i¢in g¢alismalara baslayan Hepsiburada.com'un dijital doniistim
stirecinde tiiketicilere geleneksel ticarete oranla farkli bir deneyim yasatma ve rekabet ortami
olusturarak diger firmalarin sektdre gegisini izlandirmada 6ncii rol oynadigi gériilmektedir,
Giinlimiiz rakamlari incelendiginde sitenin aylik 100 milyondan fazla ziyaret¢i sayisina sahip

olmast, e-ticaret platformlarinin kullanim yayginligint gostermektedir
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(www.hepsiburada.com, Erigim Tarihi: 15.11.2019). 2000 yilinda kurulan elektronik ticaret
sitesi ve ilan platformu Sahibinden.com 'un giinlimiiz rakamlari incelendiginde ise 43 milyon
kayith kullanicisi, aylik 300 milyon ziyaret¢i sayisit ve 600°den fazla ¢alisana sahip olmasi ile
Tirkiye’de e-ticaretin, dogusundan bugiine kadar olan siiregte ne denli gelistigini
gostermektedir (www.sahibinden.com, Erisim Tarihi: 15.11.2019). 2001 yilinda kurulmus
olan e-ticaret sitesi Gittigidiyor.com’un giincel verilerine bakildiginda, 9 milyon kez mobil
uygulamasimun indirilmesi ve satiglarin %50°den fazlasinin mobil uygulamalar {izerinden
yapilmast dikkat ¢ekmektedir (www.gittigidiyor.com, Erisim Tarihi: 15.11.2019). Bu
verilerden hareketle mobil iletisim araglarimin gelismesinin e-ticaretin gelisimine katki
sagladig1 yorumu yapilabilmektedir. Ulkemizde 2018 yilinda mobil iletisim cihaz kullanan
kisi sayist 59 milyonla niifusun %731 iken 2019 yili verilerine gére bu rakam 76 milyonla
niifusun %93’tine tekabiil etmektedir (https://wearesocial.com, Erisim Tarihi: 18.11.2019).
Yeni nesil ticaretin de@isen tiiketici ihtiyaclarina gore sekillendigi bir gercektir. M-ticaret
olarak da adlandirilan mobil ticaretin sahip oldugu potansiyel g6z 6niine alindiginda gelecekte
cevrimici hizmet ve mal aligveris aligkanliklarini degistirecegi on goriilmektedir (Sarisakal ve
Aydin, 2003: 85).

Elektronik ticaretin Tiirkiye’de ki durumunu yorumlamak i¢in 6ncelikle, dijital gelisim
ve e-ticaret konusunda giincel verilerini incelenmek gerekmektedir. Global sosyal medya
ajanslari HootSuite ve We Are Social’in istatistik ajanst Statista ile ortaklasa hazirladiklar
“Digital 2019 in Turkey” yihn ilk ¢eyregi raporuna gore: 82.44 milyon niifuslu tilkemizde
niifusun %72’si internet kullanicisidir bu rakam gecen yila oranla %9 artis gostermistir.
Internet kullanicilarmin %84’ tiniin her giin internet kullandig1 gériilmektedir. Haftada bir kez
internete giren kullanici orami %12 iken interneti ayda ve yilda en az birer kez kullananlarin
oran1 toplam %4’e tekabiil etmektedir. Ulkemizin elektronik ticarette gegen yila oranla %2.6
yiikseliste oldugu goriilmektedir. Bu yiikselis 2019 yili iilke toplam ntifusunun %48 1 yani
39.90 milyon kisinin elektronik ticareti tercih etmesinin sonucudur. Bu oranlara bakildiginda
Tiirkiye’de her iki kisiden birinin, internet temelli elektronik bir ortam {izerinden aligveris
yaptigi yorumu ¢ikarilmaktadir. Dijital pazar olarak adlandirilan internet ortaminda aligveriste
en ¢ok harcama yapilan sektor 5 milyar 198 milyon dolar ile turizm i¢in yapilmistir. En ¢ok
yapilan harcamalarda sektor bazinda ikinci sirada, 2 milyar 61 milyon dolar ile elektronik ve
teknolojik aletler yer almistir. Bu siralamay1 daha sonra 1.3 milyar dolar ile tekstil, 1 milyar
125 milyon dolar ile hobi grubu, 1 milyar 56 milyon dolar ile mobilya ve ardindan 412
milyon dolar ile yiyecek-icecek, 268 milyon dolar ile online video, 60 milyon dolar ile miizik

icin yapilan harcamalar takip etmektedir. Toplamda, 39,90 milyon kisinin yillik harcama
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miktarinin 11,5 milyar ABD dolarina ulastign belirlenmistir (https://wearesocial.com, Erisim
Tarihi: 18.11.2019).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’in 2019 yili agustos ayinda yaymnlamis oldugu
“Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullamm Arastirmasi” raporuna gore, internet lizerinden
satin alimlarda sorun yasayan bireylerin sikdyet¢i oldugu konular tespit edilmistir. Bunlar:

e Siparis edilen {irlin teslimatinin belirtilen siireden daha uzun bir zamanda

gerceklesmesi,

e Istenilen iiriiniin hasarli ya da yanhs gelmesi,

e Siparis sirasinda web sitesinde karsilasilan teknik ariza,

e  Sikayet sonrasi tatmin edici cevap alinmamasi ve satig sonrasi takipsizlik,

e  Dolandiricilik (Uriin tesliminin yapilmamas: ya da kredi kart1 bilgilerinin kotiiye

kullanimi),

e En az karsilasilan sorun olarak ise, beklenmeyen islem masrafi ve teslimat ticreti

oldugu belirtilmistir (TUIK, http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 22.11.2019).

Bu maddeler e-ticaret faaliyetleri yiiriiten isletmeler tarafindan dikkate ahnip gerekli
onlemler alindifinda internet ortam tiiketicilerin daha giivenle ve siklikla aligveris
yapabilecekleri bir platform olacaktir. Deloitte Digital ve TUSIAD 1n birlikte hazirladig: E-
Ticaretin Gelisimi, Smrlarm Asimast ve Yeni Normlar 2019 raporuna gore, ilkemizde
cevrimicgi alisveris yapan kullanicilarin satin alma davramslar incelendiginde; biiyiik
sirketlerin cirolarmin yaklasik %60’ 1nin mobil cihazlar {izerinden gergeklestigi goriilmektedir.
Ayrica lojistik hizmet beklentisinde, aynmi giin ya da ertesi giin teslimli triinlerin online
tiiketicilerin satin alma kararinda etkili oldugu tespit edilmistir. Diinya ¢apinda yayginlasan
sosyal medya kullammmumin i{ilkemiz e-ticaret sektérii icin de olumlu etkileri oldugu
gozlenmektedir. Ozellikle online alisveriste tiiketicilerin instagram iizerinden iiriin kegfetmesi,
incelemesi ve satin almasi son donemlerde siklikla gozlemlenen degisimlerden olmustur

(TUSIAD, www.tubisad.org.tr, Erisim Tarihi: 22.11.2019).

1.4 E Ticaretin Bir Araci Olarak Sosyal Medya

Bu boliimde; internetin gelismesi ve mobil cihazlarin yayginlagmas: ile biiyiik bir e-
ticaret alani haline gelen sosyal medya konusuna deginilecektir. Kullanim amaci agisindan
genis bir yelpazeye sahip olan sosyal medya, elektronik ticaret cergevesinde sinirlandirilarak
aciklanmaya calisilacaktir. Ayrica calismanin  uygulama alanir  olusturan instagram

uygulamasina deginilecektir.
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1.4.1 Sosyal Medya Tammi

“Sosyal Medya” farkli anlamlara sahip olan iki kelimenin birlestirilmesinden olusan
bir terimdir. “Sosyal” kelimesi bir topluluk igerisindeki kisilerin etkilesimi anlaminda
kullamilmaktadir. “Medya” kelimesi ise kitle iletisim araglar1 ile bilgi aligverisi veya bu
araglarin reklamcilik, yayincilik gibi bilesenlerini ifade etmektedir. Kelimeler birlikte ele
alindiginda sosyal medya, iletisim ve yayimn platformlar aracilifi ile bireylerin ¢ift tarafl ve e
zamanl paylasimlarim stirdiirdiigli medya sistemi olarak tamimlanmaktadir (Neti, 2011: 2).
Sosyal medya; yeni nesil teknolojik gelismelerin sosyal etkilesim ile birlesmesinden dogan,
sosyal iletisim siteleri olarak adlandirilan web 2.0 uygulamalar1 olarak tanmimlanmaktadir
(Yagmurlu, 2011: 5). Bir bagka tanimda Sashi (2012) ¢alismasinda sosyal medyayi; yeni
dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisi, internetin siirekli gelismesiyle web 2.0 olarak adlandirilan
ozellikle wiki, blog, micro gibi araglari, Twitter gibi blog siteleri, Foursquare gibi yer imi
siteleri Youtube gibi sanal diinyalari, LinkendIn gibi sosyal is bloklari, Myspace gibi sosyal
miizik bloklar1 ve birgok 6rnekle sanal evrende karsimiza g¢ikan iletisim platformlarinin
tamami olarak nitelendirmektedir. Bu tanima ek olarak, platformlarin yeni bir is sahast olarak
kabul edilmesinde; sosyal etkilesimin dogasi olan bireyler ve firmalar arasinda konusmalar
yapabilme, satict ve miisterilerden olusan topluluklarn kurulmasi, miisterinin icerik
olusturmaya déhil edilmesi ve miisteri i¢in deger yaratma oOzelliklerinin biiyiik bir etkisi
oldugu ifade edilmektedir (Sashi, 2012: 254).

Literatiir incelemesi yapildiginda sosyal medya ile ilgili tizerinde uzlagilan kesin bir
tanmima rastlanilmamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59). Ancak yapilan tanimlamalar
incelendiginde sosyal medya ile ilgili ortak Ozelliklerin sunlar oldugu ifade edilebilir:
(Gezgin, 2018: 147; Mayfield, 2008: 5; Saravakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4444).

e Katilim: Tiim kullanicilarin katilimimin desteklendigi ve onlar igerik olusturmaya

yonlendiren bir platformdur.

e Aciklik: Sosyal medya servisleri yorum yapma, oylama, bilgi paylasimi gibi
secenekler ile kullanicilart geri bildirime ve bunlardan yararlanmaya tesvik
ederler.

e Konugsma: Geleneksel medya daha ¢ok bir igerigi iletme yani yayn ile ilgili iken
sosyal medya, iki yonlii bir konusma olarak goriilmektedir.

e  Topluluk: Sosyal medya topluluklarin, hizli bir sekilde olusturulmasi ve etkili bir
iletisim kurulmasim saglamaktadic. Topluluklar bir konu hakkinda gortis birligi
edinmis kisilerden de olusabilmektedir. Fotograf sevgisi, politik bir mesele. favori

televizyon programlart vb. 6rnek olarak verilebilir.
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e Baglantililik: Sosyal medyalarda link ya da sayfalar arasi gecis ozellikleri
kullanilarak farkli sitelere ya da sosyal aglara gecis saglayabilme ozelligidir.

Internet tabanl sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi; tiim bireylerin hem birbirileriyle hem
de tiim tirtinler, hizmetler ve bunlari saglayan sirkeler ile iletisim kurulmalarim miimkiin
kilmistir. Insanlar bu mecrada sosyallestikge sosyal medya aktiflesmekte ve tiiketiciden
tiiketiciye iletisimin etkisi pazarda biiytik 6l¢lide hissedilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009:
367). Sosyal medya kullanim amaci yalnizca sosyallesmek, iletisim kurmak ve eglenmek
degildir. Kullanicilar bilgi edinme ve 6grenme amaci ile de sosyal medya araglarini tercih
etmektedir. Sosyal medya araglari ayni zamanda sanal bir magaza olarak gériilmekte ve
profesyonel bir ig alan1 olarak kabul edilmektedir (Marangoz, Yesildag ve Saltik, 2012: 61).

Profesyonel is sahasi haline gelen Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal aglarda
Web 2.0 yazilim destegi ile yapilan, alim-satim ve teslim gibi e-ticaret islemlerinin biitlinii
icin literatiirde Sosyal Ticaret kavrammn kullanildigi da goriilmektedir (Liang, Ho, Li ve
Turban, 2011: 69). Sosyal ticaret igin temel tetikleyiciler; artan sosyal medya kullanicilari ve
degisen tiiketici davraniglari olarak goriilmektedir (Ickler, Schiilke, Wilefling ve Baumdl,

2009: 53).

1.4.2 Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya web 2.0 yazilimi {izerindeki dijital diinyay: kapsarken sosyal ag ile
fonetik benzerlikleri neticesinde de sik sik karistirilmaktadir. Sosyal ag dahil diger ¢evrimici
uygulamalar sosyal medyanin kapsami alanina girmektedir. Sosyal medya tiirlerinin daha
anlagilir olabilmesi i¢in asagida agiklanmaya calisilacaktir.

Bloglar: 1990 yilinin sonlarinda web-log ismi ile ilk sosyal medya uygulamas: olarak
ortaya ¢ikmistir. Zamanla isminin blog olarak degistirildigi bilinmektedir. Bloglar kisaca
dijital giinliik olarak tanimlanmakla beraber web tabanli yazilim projesi olarak ortaya ¢ikan ve
herkesin dahil olabilecegi, her konu hakkinda goriislerini paylasabilecegi dijital platformlardir
(Grajales, Sheps, Ho, Novak-Lauscher ve Eysenbach, 2014: 2).

Mikrobloglar: Web’de kisa mesajlar birakilarak yapilan bir blog yayin bi¢imidir.
Blog’lardan farki gonderilen yazi metninin ve dosya boyutunun bloglardakine gére daha
kii¢iik olmasi ve genellikle anlik bildirimler geklinde yapilmasidir (Ebner ve Schiefner, 2008:
156). Giintimiizde popiiler sosyal ag sitelerinden Twitter bu uygulamanin en iy1 oérneklerinden
bir tanesidir. Ayrica Facebook kullanicilarimin profillerinde ne diisiiniiyorsun? Sorusunun

bulundugu metin kutucugu da mikroblog olarak kabul edilmektedir (Brown, 2009: 37).
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Is birligi Projeleri: Bircok kullanicimin ortak ve es zamanli bir sekilde igerik
olusturdugu ve diizenleme yapabildigi uygulamalardir. Ayrica kullanicilarm grupca
calisabildigi ve igerik ile ilgili konularda ekleme-kaldirma yapabildigi dijital ortamlar olarak
tamimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Cevrimigi ansiklopedi tanimlamasi yapilan
wikiler bu platforma Ornek olarak gosterilmektedir. Diinyada siklikla kullanildigi bilinen
Wikipedia is birligi projelerinin 6rneklerinden bir tanesidir.

Internet Forumlar:: Kurulus amaci spor, sanat, eglence, giindem, cilt bakimi, saglk
gibi ¢esitli konularda olabilen ve bu baglamda bilgi ve paylagim platformu olarak tanimlanan
internet siteleridir (Kocabay, 2007: 125). Ulkemizde ¢ok sayida forum sitesi bulunmakla
beraber en etkin kullamilanlarindan bir tanesi de donanimhaber.com forum sitesidir (Sevik,
Inal ve Yilgm, 2014: 396).

Lokasyon Bazh Servisler: Web ortaminda, kullanicilarin bulunduklar: yerleri belirten
uygulamalardir. Lokasyon kelimesi terim olarak bulunulan yer, bélge anlamini tagimaktadir.
Global Positioning System (Kiiresel Konumlama Sistemi, GPS) teknolojisi lizerinden tespit
edilen konum bilgisi lokasyon bazli servis kullanicilarina aktarilmaktadir. Giinlimiizde en
yaygin kullamilan lokasyon bazli servislere Foursquare drnek olarak gosterilebilir (Altindal,
2013: 27).

Profesyonel Is Aglari: Is aglar, profesyonel is hayatina adim atmak isteyen
kullanicilar ve nitelikli ¢alisan bulmak isteyen firmalar arasinda iletigim kurmayi kolaylastiran
sosyal platformlardir (Acar, Hiilya ve Unsal, 2014: 23). 2002 yilinda kurulan Linkedln en
yaygin kullanilan profesyonel is aglarindan biridir.

Sosyal Aglar: Sosyal ag siteleri kullamicilarin kendi olusturduklart igerikleri
birbirlerine ilettikleri mikro internet siteleri olarak tanimlanmaktadir (Philips ve Young, 2009:
26). Facebook, Myspace, Instagram gibi fotograf siteleri, Flicker, Photobucket gibi ¢evrimici
topluluklar, Twitter gibi mikrobloglar, Netvibes, Google Reader gibi haber okuyuculari,
Youtube gibi video olusturma ve paylasim siteleri ve daha birgok ornek ile internet
kullanicilart arasinda metin, fotograf, video, ses génderimi yapilan uygulamalara sosyal aglar

genel ismi verilmektedir (Akar ve Topgu, 2011: 39).

1.4.3 Sosyal Medya E-Ticaret iligkisi

Ulkemizde, sosyal medya giincel verileri incelendiginde; sosyal medyamn giderek
artan etkilesim giicii ve glinlik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline geldigi goriilmektedir.
We Are Social’mn “Digital 2019 in Turkey ™ raporu verilerine gére; tilkemizde 52 milyon kisi

vani niifusun %6371 aktif sosyval medya kullanicisidir. Bu rapora gore 2019 yilinda,bir 6nceki
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yila oranla sosyal medya kullanici sayisinda 2 milyonluk artis yasanmustir. 2019 yili Tiirkiye
geneli giinlikk internet kullanimi ortalama 7 saat oldugu goriilmektedir. Bu saat dilimi
icerisinde kullanicilarin giinde ortalama 2 saat 46 dakika sosyal medyada vakit gecirdigi tespit
edilmistir. Ulkemizde en ¢ok zaman gegirilen sosyal medya mecralar sirasi ile Youtube,
Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter’dir. Kullanici sayilar1 bakimindan incelendiginde;
Facebook 43 milyon kisi ile en fazla kullanmci sayisina sahip olmasina karsin, 2018 yilina
oranla 2019 yili kullanici sayisinda %2.3 oraninda diistis yasamistir. 38 milyon kullanici ile 2.
Sirada yer alan instagram ise 2018 yilina oranla 2019 yilinda %2.7 oraninda artis yasadigi
goriilmektedir. Sosyal medya kullaniminin en yaygin oldugu iilke %99 orani ile Birlesik Arap
Emirlikleri. Sosyal medyanin en yaygin kullanildig: ikinci tilke %89 ile Tayvan ve ardindan
%85 ile Giiney Kore’dir. Tiirkiye ise %63 oran: ile sosyal medya kullaniminda diinyada 27.
sirada yer almaktadir.

Gilintimiizde radyo, televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel medya kanallari, reklam
ve pazarlama sektoriinde ticari amaclara ulagmak i¢in aktif bir sekilde kullanilmakta ve genis
kitlelere ulagmaktadir. Ancak bu medya kanallar ile belirli tiiketici kitlesinin hedef olarak
secilememesi kisisellestirilmis icerik olusturulmasinmi zorlastirmaktadir (Scott, 2009: 6).
Tiiketicinin ilgi alanlarina gore yayinlanmus, kisisellestirilmis bir bagka isimle ozellestirilmis
icerik, sosyal medya pazarlamasinda siklikla bagvurulan yontemlerdendir. Bunun i¢in dijital
devrimin getirisi olan farkli araclara bagvurulmakta ve belirlenen tiiketici kitlesi hedef
alinmaktadir. Bu yodntem sosyal aglardaki kullanicilarin demografik ve psikografik
dzelliklerinin kombinasyonu ile pazar béliimlendirme yapilarak gergeklesmektedir. Bu agidan
isletmeler, geleneksel medya ve sosyal medyay: beraber kullanarak aksiyon saglamalar1 en
dogru tercih olarak goriilmektedir (Alan, Kabaday: ve Uzunburun, 2018: 538).

Literatiirde geleneksel iinlii olarak da adlandirilan sinema, televizyon, radyo gibi
mecralarda taninmus kisiler ile sosyal medya ftnlileri kiyaslandiginda, sosyal medya
tinliilerinin daha gergekei ve giivenilir bulundugu ayni zamanda da etki alanlarinin daha fazla
oldugu sonucuna ulagilmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017:1). Sosyal medya araglarinda
taminmis ve ¢ok sayida takipeiye ulasmis kisiler; dijital tinlti, fenomen, youtuber, vlogger,
blogger, instagrammer, influencer gibi hayatimiza sonradan dahil olmus terimler ile
isimlendirilmektedir. Dijital {inliilerin kendi aligveris deneyimleri ve aldiklari mal ya da
hizmet hakkindaki goriisleri, sosyal medya platformlarinda paylasmalart ve bdylece
gruplar/sayfalar/topluluklar icinde etkilesim olusturulmalari neticesinde tiiketicilerin satin
alma kararma yon verdikleri gdzlemlenmektedir (Zafar, Qiu, Li, Wang ve Shahzad, 2019: 2).

Ayrica sosyal medya tnliileri disindaki kullanicilarinda, kendi tiiketim ihtiyaclarina gbre bir
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irtin ya da hizmeti sosyal topluluklarina damisarak satin alma karari konusunda tavsiye
aldiklan goriilmektedir. Bu konuda sosyal aglar, 6rnegin Facebook ve Instagram’da Begen ve
Yorum Ekle butonu, Youtube’da bu butonlara ek olarak Begenmeme butonu ve Twitter’da
Satin Al- Begen- Paylas butonu, Tripadvisor’da kullanici yorumlar gibi segenekler ile
tikketicilere diger kullanicilarin o paylasim hakkindaki fikirlerine ulasma imkéam
saglamaktadir (Bozkurt, 2016: 7; Liang, Ho, Li ve Turban, 2011: 69).

Tiiketicilerin sosyal medyadaki bu uygulamalar1 kullanmalarimin amaci, diger
kullanicilarin konu hakkindaki fikirlerini 6grenmek olarak yorumlanmaktadir. Firmalarin bu
uygulamalar1 kullanmalarin amaci ise sosyal medya 6l¢limlemesinin fikir madenciligi boyutu
tizerinden, tliketicilerin aligveris aliskanliklariyla ilgili kisisel verilere ulasma imkénina sahip
olmasidir (Aytekin ve Degerli, 2014: 137). Ik kez Surowiecki’nin The Wisdom of Crowds
adli kitabinda kullanilnug ve Tiirkge’ye ‘Kitlelerin Bilgeligi’ olarak ¢evrilen terim, kalabalik
insan gruplarinin verdigi karar ve goriislerin tek bir merkezden ¢ikan goriise oranla daha
dogru ve giivenilir olabilecegi anlamm tasimaktadir (Surowiecki, 2005: 122). Bu kavram
sosyal medya ile bagdastinlldiginda, konuyla ilgili yapilan bilimsel ¢aligmalarin sonuglarin
destekleyen bir ¢ikarim elde edilmektedir. Ornegin, Ba ve Pavlou (2002) calismalarinda,
cevrimici aligveris yapan tiikketicilerin saticilarla olan islem deneyimlerini internet tizerinden
yorumlamalar: ve satin aldiklar: tiriinlerin kalitelerini degerlendirmelerinin diger alicilardaki
gliven faktoriinii olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmislardir (Ba ve Pavlou, 2002: 244).
Baska bir calismada benzer degerlendirme yapilmakta ve web tabanli sosyal aglarn
bireylerarasi fikir aligveriginde bulunabilecek ortamlar oldugundan bahsedilmektedir. Bu
ortamlarda kullanicilarin, satin almak istedigi trtinle ilgili daha 6nce o iiriindl almis ve
deneyimlemis olan tiiketicilerin genel yorumlarn olumlu ise satin alma kararlar: ihimli yonde
degisirken genel yorumlar olumsuz ise, satin almanin risk olarak goriildiigli tespit edilmistir
(Kim ve Srivastava, 2007: 294). Ayn1 konu isletmeciler agisindan ele alindiginda ise; tiretilen
ya da sunulan {iriin ve hizmetlere sosyal medyada olumlu ya da olumsuz tepki sergilendigi bu
uygulamalar sayesinde elde edilip degerlendirebilecektir. Bu sayede firmalar kendilerine yeni
stratejik yonelimler olusturma sansi elde edebilecektir. Ozetle, isletmelerin alacag: stratejik
kararlarda sosyal medyadan elde edilen verilerin dikkate alinmast ve kullanilmasi isletmeler
acisindan son derece 6nemli hale gelmektedir (Aytekin ve Degerli, 2014: 131). Sosyal ticaret
olarak da adlandirilan elektronik ticaretin sosyal aglar aracilifiyla yapilmasinin isletmeciler
acisindan diger énemli unsurlan asagida kisaca siralanmaktadir (Anderson, Sims, Price ve

Brusa, 2011: 107).
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e  Ek bir e-ticaret kanali olusturmak,
e Teknolojik gelismelere paralel degisen tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in yeni
satig yontemleri gelistirmek,
¢  Uriin/hizmet inovasyonunda proaktif miisteri katilim1 saglamak,
e Rekabet ortaminda potansiyel miisteri trafigini ¢esitli sosyal ag uygulamalariyla
cekmek,
e  Yeni sosyal/viral igerikli bir forumda yer almak, (genellikle kullanicilar tarafindan
olusturulan)
e  Satis sonrast miisteriler ile daha derin bir baglant1 kurmak,
e Saglanan miisteri sadakati neticesinde, miisterinin saticit adina yaptif1 pazarlama
aktivasyonundan yararlanmak,
e Kisisellestirilmis pazara hitap edebilmek i¢in tiiketicilerin sosyografik verilerini
elde etmek.
Bu etkilesimli sanal ticaret ortamu kullanicilara birgok fikir ve deneyimden yararlanma
imként verirken, farkli sehirlere, iilkelere, gelenek ve kiiltiirlere ulagmayr ve tiim bu
secenekler igerisindeki iiriin ve hizmetlere kolay erisimi beraberinde getirmektedir. Cevrimigi

tiiketicilerin aligveris algisina ve satin alma kararina etki eden bir¢ok faktér vardir.

1.5 Bir Sosyal Medya Ornegi Olarak: Instagram Uygulamasi

Giiniimiiz en popiiler sosyal aglar1 arasinda sayilan ve bu calismanin uygulama alanini
olusturan instagram uygulamasi, 6 Ekim 2010 tarihinde iki Amerikali girisimei ve yazilhm
uzmani; Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan hayata gecirilmistir (Waters, 2014: 5).
Kurulusundan ¢ok kisa bir zaman sonra kullanici sayisinda biiyiik bir artis yasanmistir. Aralik
2010 tarihinde bir milyon kullaniciya ve 2011 yili mart ayinda bes milyon kullaniciya
ulagmustir. Aym zamanda 2011 yilinda kendi hashtag (#) simgesini ¢ikartmis ve paylasilan
gonderileri tasnifleme olanag tanmmstir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez, 2017: 78).
Instagram ismi; Tiirkge anlamlari ‘hizli-anlik ve telgraf® olan, Ingilizce ‘instant ve telegram’
kelimelerinin birlestirilmesinden olusmaktadir (Akgiil ve Toprak, 2019: 78). Ilk yillarda
yalmzca Iphone Operating System (IOS) iizerinden Apple marka telefon ve bilgisayar
sistemlerine iicretsiz indirilip kullamlabilmistir. 2012 yilinda ise, Google ve Open Handset
Alliance yani Android sistem tizerinden de indirilebilir ve kullanilabilir hale gelmistir. Ay
tarihte 30 milyon kullaniciya ulasmis olan instagram 1 milvar dolar karsiliginda Facebook

tarafindan satin alinmistir (Kara, 2018: 12).
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Ik ¢iktign zamanlar, kayith kullamcilarina sadece fotograf ¢ekme ve paylagma
ozellikleri sunan instagram zamanla geligtirilmistir ve birgok farkli imkédm bir arada
bulunduran bir uygulama haline gelmistir (Cilizoglu ve Cetinkaya, 2016: 169). Giinlimiizde
fotograf, video, ¢esitli filtre ve diizenleme segenekleri, 24 saat siireli hikdye paylasimi, hikaye
béliimiinde soru ve anket oylamasi, yukart kaldir 6zelligi ile farkli bir sosyal aga ya da
aligveris sitelerine baglanmasi, mesajlasma boliimiinde goriintiilii konusma, ses kaydi
génderme ve anlik fotograf gonderimi yer almaktadir. Ayrica eski paylagimlara ulasabilmek
icin arsiv secenegi mevcuttur ve buradan istenilen zamanda eski iceriklere gidilerek tekrar
paylasim yapilabilmektedir. Bunun yami sira; begeni sayisim gizleme, hikayeleri istenilen
kisilere kapali-agik hale getirebilme, bir dakikadan uzun videolarin paylasildigi IGTV bsliimii
instagramin giincel o©zellikleri arasinda yer almaktadir. Elektronik ticaret baglaminda
sponsorlu igerik paylasimlar ile daha fazla kisiye tamtim yapabilme, kesfet boliimiinde farkh
hesaplara ulasabilme, kullanicilarin satist yapilan iiriin ya da hizmet hakkindaki yorumlan
degerlendirebilmesiyle diger tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden haberdar olma imké&m ve
kiiciik isletmeleri kesfetme olanag da tanimaktadir. Giincel bir diger 6zellik, kolay aligveris
icin video ve fotograflardaki {iriinleri etiketleme &zelligi sayesinde istenilen iiriin
tiklandiginda tirtiniin ismi, fiyat bilgisi ve dogrudan instagram iizerinden satis olanagi
tanimasidir. Instagram uygulamasi kurulusundan bugiine kadar yukarida bahsedilen 6zellikler
eklenerek ve gelistirilerek gelmistir. Instagramin gelecekte, teknolojik gelismelere paralel
olarak farkli ve yenilik¢i dzellikler eklenerek daha fazla geligtirilecegi ve e-ticarete daha fazla
katki saglayabilecegi yorumu yapilabilmektedir.

Giincel veriler incelendiginde We Are Social (2019) raporu 4. ¢eyrek rakamlarina
gore; diinyadaki toplam instagram kullanict sayist 878.8 milyon olarak tespit edildigi
goriilmektedir. Toplam kullanicilar arasi cinsiyet dagilimi % 50,6 erkek %49.,4 kadmn ile
birbirine ¢ok yakin yiizdeler olarak hesaplanmustir. Instagram kullanicilari arasinda yas
dagilimina bakildiginda en yogun kullamci grubu; 25-34 yas grubu ardindan, 18-24 yas, 34-
44 yas, 45-54 yas, 13-17 yas ve son olarak en az yogunlugun bulundugu 55 yas ve lizeridir.
Diinyada en ¢ok instagram kullanan ilk ti¢ iilke sirasi ile; ABD, Hindistan ve Brezilya olarak
goriilmektedir. Ulkemiz bu siralama igerisinde 37 milyon kullanici ile 6. Swrada yer
almaktadir. Bu veriler gdz 6niinde bulunduruldugunda diinya da ve tilkemizde instagram
uygulamasimn etki alam ve 6nemin biiytikliigii agik bir sekilde goriilmektedir.

Instagram’in 6nemi Ozellikle kiiciik isletmeler acisindan fazlasiyla hissedilmektedir.
Ticari faaliyetler acisindan islem maliyetinin kiictik, ulastig: kitlenin ise ¢ok biiviik oldugu

dnemli bir tanitim ve satis platformu olarak kabul edilmektedir. Elektronik ticaret tiirlerinden,
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tilketiciden  tiketiciye  ticaretin  instagram’daki yeri giinlimiizde yadsmamayacak
boyutlardadir. Biiyiik isletmeler ise instagrami daha ¢ok dijital pazarda markalasma amaciyla
kullanmakta ve her gegen giin bu alana 6nem vermektedirler (Ozeltiirkay, Bozyigit ve

Giilmez, 2017: 179).
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IKINCI BOLUM

TEKNOLOJI KABUL MODELLERI

Bilgi sistemleri ve bilgi teknolojileri kapsaminda, kullanici kabulii ve tatminine
yonelik bir¢ok model gelistirilmis ve gelistirilen bu modellerle ¢esitli alanlarda ¢aligmalar
yapilmistir. Bu modellerin amaci genel itibariyle, kullanicilarin teknoloji kabuliinii etkileyen
faktorleri ortaya koymaktir. Bu modellerden bazilar asagida siralanmaktadir;
e Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli (Model of PC Utilization- MPCU)
(Thompson, Higgins ve Howell, 1991).

e  Motivasyonel Model (Motivational Model- MM) (Davis, Bagozzi ve Warshaw,
1992).

e  Gorev Teknoloji Uyumu (Task Technology Fit- TTF) (Goodhue ve Thompson,
1995).

e Sosyal Biligsel Teori (Social Cognitive Theory- SCT) (Compeau, Higgins ve
Huff, 1999).

e Teknolojiye Hazirhik ve Kabul Modeli (Technology Readiness and Acceptance
Model- TRAM) (Lin, Shih ve Sher, 2007).

Bu béliimde yukarida sayilan teoriler haricinde teknolojinin benimsenmesi ve
kabuliine yonelik modeller arasindan c¢alismalarda en ¢ok kullanilan; Yeniligin Yayilmas:
Teorisi (Diffusion of Innovation Theory- DOI), Sebepli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned
Action- TRA), Planlanh Davramsg Teorisi (Theory of Planned Behavior- TPB) ve Teknoloji
Kabul Modeli (Technology Acceptance Model- TAM) anlatilacaktir. Ayrica bu ¢alismanin
modelini olusturulan teknoloji kabul modelleri arasinda en son gelistirilen ve giiclii bir model
olarak kabul goren (Dhiman ve Arora, 2018: 56; Verdegem ve Marez, 2011: 412).
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanmim Teorisi 2 (Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology 2- UTAUT 2) aciklanmaya ¢alisilacaktir.

2.1 Yeniligin Yayilmasi Teorisi (Diffusion of Innovations Theory-DOI)

Bilgi sistemleri calismalarinda yenilige uyumu etkileyen faktorler ile ilgili birgok teori
gelistirilmistir. Bunlardan en yayvgin olarak kullanmildigt bilinen teori, fikri temelleri 1962

yilinda atilan ve 1995 vilinda teorive donistiriilen Rogers’in Yeniligin Yavilmast Teorisi”dir
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(Rogers, 1995). Google’in sadece bilimsel makale aragtirmalarini konu alan arama motoru
Google Scholar’da Rogers’in bu teorisi adina 100000°den fazla atif yapildig: bilinmektedir.
Rogers’a gore yenilik; kigiler ya da toplum tarafindan daha 6nce tizerinde bir tutum sahibi
olunmayan fikirler, uygulamalar ya da nesnelerdir (Rogers, 1983: 11). Yayilma ise, daha 6nce
lizerinde bir tutum sahibi olunmayan fikir, uygulama ya da nesnelerin zaman i¢inde belirli
kanallar aracilifiyla bireyler arasinda iletildigi sosyal bir stiregtir (Rogers, 1983: 5). Buna
gére yeniligin yayilmasi ise; insanlarin yeni bir {irlinii, hizmeti, teknolojiyi, felsefeyi vb.
benimsemesi ile ortaya ¢ikan siireci ifade etmektedir. Rogers (1995) yeniligi benimseyenleri
yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ cogunluk ve gecikenler olmak tizere

bes kategoride simiflandirmigtir.

Ik kategoride bulunan yenilik¢iler grubu aymi zamanda teknoloji meraklilar1 olarakta
nitelendirilmekte, benimseme orami en yiiksek ve aym zamanda en ¢ok risk alabilen
bireylerden olusmaktadir. Ikinci grubu olusturan erken benimseyenler grubunda bulunan
bireyler; vizyon sahibi, trend belirleyicisi ve kanaat dnderi olmak isteyen, sosyal sitemde
akranlarina oranla bagarili, rekabet ortamina hizli adapte olabilen, yiiksek riskli projelerde yer
alan, maliyeti geri planda tutan ve yenilige agik kisiler olarak tammlanmaktadir. Ugtincii
kategoriyi olusturan ¢ogunluk grubu pragmatistler olarak da anilmakta, sosyal iletisime énem
veren, verimlilik elde etmek i¢in yeniliklere acik olan bireylerden olusmaktadir. Ayrica risk
almay1 tercih etmeyen ve diger bireylerin goriislerine 6nem veren, harcamalarinda ihtiyatl
davranan ve biitce dahilinde kalmak isteyen bireyler bu grubun iginde yer almaktadir.
Dordiincii kategori ge¢ ¢ogunluk; diger bireylerin goriislerinden fazlasiyla etkilenen,
yeniliklere siipheli ve temkinli yaklasan, teknolojiye mesafeli olan bireylerden olusmaktadir.
Son olarak besinci grubu olusturan gecikenler, fikir liderleri onciiliiglinde hareket eden,
teknolojiye diger tiim alternatifler daha kotii oldugunda yatirim yapan, yenilik karar siireci
uzun olan bireylerin olusturuldugu gruptur (Rogers, 1995: 214). Yeniligin yayilmasi
teorisinde model asagidaki gibidir ve yenilik ile ilgili bir durumda uyum veya ret kararn

verilirken bilginin bes asamadan gectigi goriilmektedir.
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Hetisim Kanallar

Karar Verme Biriminin  yeniligin Algilanan s Uyt .+ Uyumun Stirdiiriilmesi
Ozellikleri Ozellikleri
‘ . aha Geg Uyvum
*  Sosyockenomik = Goreli Avanty Pabia Ges Us
(zfg!‘{:slef +  Karmasikhk
© Kigilik +  Uygunluk +  Vazgegme
Dei;::?kmlw o Denenchilirik 5
«  Hletisim Davrans o Gorlenebilinik

* Ret L+ Reddin Stirdiiriiimesi

Sekil 2. 1. Yeniligin Yayilmasi Teorisi

Kaynak: (Rogers, 1983: 165).

Literatiirde difuzyon kelimesi ile de ifade edilen yayilma dért temel kavram iizerinden
gerceklesmektedir. Bunlar; yeniden bulus, zaman, iletisim kanallari, sosyal sistemdir. Rogers
bu kavramlari kisaca su sekilde agiklamaktadir (Rogers, 1995:206) :

Yeniden bulus: Rogers (1995)’a goére yeniligin kisiler tarafindan algilanmasini ve
kabiiliinii etkileyen faktorler; gozlenebilirlik, gbreceli avantaj, uyumluluk, denenebilirlik ve
karmagiklik olarak siralanmaktadir. Gozlenebilirlik; bir yeniligin benimsenmesi sonucu ortaya
¢cikacak durumun bagkalar: tarafindan goriilebilir olmasidir. Goreceli Avantaj kavrami;
mevcut fikrin, nesnenin, uygulamanin ya da teknolojisinin yerine gececek olan yeniligin daha
avantajli oldugu algisimi ifade etmektedir. Uyumluluk kavrami; potansiyel benimseyicilerin
mevecut durum hakkindaki fikirlerinin, degerlerinin ve ihtiyaglarimi karsilama diizeylerinin
yeni durum karsisinda tutarlihk gdstermesi yenilik ile bagdagsmasim agiklamaktadir. Bir
yenilik, bireylerde var olan sosyo-kiiltiirel degerler, inanglar, 6nceden sahip olunan fikirler ve
ihtiyaglara gore uyumlu ya da uyumsuz olabilmektedir. Denenebilirlik ile ifade edilen
yeniligin kisitli bir 6l¢lide deneyimlenme derecesidir. Karmagiklik kavrami ise yeniligin
bireyler a¢isindan kullanmim ve anlasilma zorlugunu aciklamaktadir (Rogers, 1995: 224).

Zaman: Zaman kavrami kullanicilarin teknoloji kabul modelini kabul etme stirecini
ifade etmektedir. Buna gore bu agsamalar; bilgi veya farkindalik, ikna veya ilgi asamasi, karar
veya degerlendirme, uygulama veya deneme, onay veya benimseme olarak siralanmaktadir.

Iletisim Kanallari: Kitle iletisim kanallan1 ve kigilerarasi kanallar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bir yeniligi yaymak i¢in kullanilan iletisim kanallari, yeniligin benimsenme

oranint dogrudan etkilemektedir.
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Sosyal Sistem: Yeniligin benimsenmesi siirecine katilan insan gruplarini ifade eder.
Insan gruplari, bir kurumda, mahallede, okulda bulunan insanlar ya da biitiin bir ulus olarak

ifade edilebilir (Rogers, 1995: 207).

2.2 Sebepli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA)

Ajzen ve Fishbein tarafindan 1970°li yillarin baslarinda fikri temelleri atilan sebepli
eylem teorisi temelde, bireyin davranmisimin olusumunda bireylerin niyetlerinin etkili oldugunu
kabul etmektedir. Buna gore, davramsin onciilii bireyin niyetidir. Kisinin sahip oldugu niyet
davranisla ilgili énemli bilgiler vermektedir (Ajzen ve Fishbein, 1975: 271). Diger bir ifade
ile niyet, bir davramsin gergeklesmesine yol acan inanglardir. Arastirmacilara gore, niyetin
belirleyicisi ise tutum ve normlardir. Modele gére davranigsal inanglarin bireyin davrangsal
tutumu lizerinde etkisi oldugu varsayilmakta normatif inanglarin bireylerin dznel normlarini
etkileyerek davranmiglarinin gerceklesmesinde belirleyici oldugu ileri siiriilmektedir (Madden,
Ellen ve Ajzen, 1992: 3).

Giinliik hayatta bireylerin bir isi eyleme doniistiirmesi, géntlliiliik esasina dayanmakta
ve kendi akli muhakemeleri sonucundan ¢ikan kararla gergeklesmektedir. Normal sartlar
altinda bireyler kendi arzusu ile aksam oldugunda televizyonda haber kanalni agip
izleyebilirler, kendi oy vermek istedikleri siyasi aday ya da partiye oy verebilirler, kendi
istekleriyle hastanede kan bagisi yapabilirler veya almak istedikleri trtinleri kendi tercih
ettikleri bir magazadan alabilirler. Sebepli eylem teorisi bu ve benzeri 6rnekler gibi bireyin
kendi iradesi ile gergeklestirdigi davranslari tahmin etmek ve onlari bu davranisa iten
psikolojik belirleyicilerini anlamak igin gelistirilmigtir. Teori, bireylerin davrams:
gerceklestirirken bir mantik ¢ergevesinde karar verdigi varsayimina dayanmaktadir. Bir bagka
ifadeyle, bireylerin niyetlerine uygun davranmasi beklenmektedir. Ancak bireylerin niyetleri
zamanla degisebilmektedir. Zaman araligi ne kadar uzarsa, ongoriilemeyen olaylar niyetlerde
o denli degisiklikler olusturacaktir (Ajzen, 1985: 12).

Sebepli eylem teorisi, davramga neden olan faktorleri aciklamaktadir. Davranmisin
gerceklesmesinde inanglara dayandirilan tutum ve 6zel norm faktorlerinin niyet faktdriiniin
belirleyicisi oldugu ifade edilmektedir. Davramisi dogrudan agiklayan faktor olarak ise niyet
gosterilmektedir. Ileri stiriilen model asagida gosterilmektedir (Ajzen, 1985: 12; Fishbein ve

Ajzen, 1975: 16).
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Sekil 2. 2. Sebepli Eylem Teorisi
Kaynak: (Fishbein ve Ajzen, 1975: 16).

Sekilde goriildiigii gibi sebepli eylem teorisi tutum, 6zel norm, niyet ve davrams
boyutlarindan olusmaktadir. Bu boyutlar agsagida agiklanmaya calisiimistir.

Tutum: Bireylerin belirli bir davramisa karsi deneyim yolu ile 6grendigi inanglari
dogrultusunda pozitif ya da negatif egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Ogrenilen bu inanglar
“davranussal inanglar” olarak ifade edilmekte ve kisisel bir faktor olarak kabul edilmektedir.
Birey gerceklestirecegi davramisin olumlu sonuglanacagini algiliyor ise pozitif tutuma,
yapaca@l davramgin olumsuz sonuglanacag algisi var ise negatif bir tutuma sahiptir. Tutum
kavramim agiklamaya yardimci olan davramigsal inanglar, kisilerin davraniglarimmn sonucuna
yonelik varsayimlari ve bu olasi davrams sonuglarini nasil degerlendirdikleri dikkate alinarak
belirlenir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 29-131). Sebepli eylem teorisine gore ger¢eklesen tutum
ve davranigsal inanglar dort unsurun birlegimidir. Bu unsurlar, davranisin amaci, davranisin
tiirt, davranmisin gergeklestigi zaman ve davramsin gergeklestigi ortam olarak silanmaktadir
(Ajzen ve Fishbein, 1977: 889).

Ozel Norm: Birey icin degerli olan ve duygu, diisiince ya da davraniglarida kendine
ol¢li olarak aldigi kisiler referans grubu olarak adlandirilmaktadir. Bu referans gruplarinin
bireyin davranislarina kars: olan beklentisi ve bireyinde kendisinden beklenileni karsilama
isteginin ¢arpimi “normatif inanglari” agiklamaktadir. Teoriye gore bireyler iizerinde olusan
bu sosyal baski, normatif inanglar ve beklentiler 6zel normu olarak ifade edilmektedir
(Fishbein ve Ajzen, 1975: 302).

Niyet: Sebepli davranis teorisine gore gerceklesecek davramsinin en iyi agiklayicist
nivet faktoriidiic. Kisilerin davramslarinr gerceklestirmeye yonelik niyetini etkileyen faktorler

ise yukarida tutum ve dzel norm olarak aciklanmaya calisilmistir (Ajzen, 1983: 12).
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Davramis: Davramiglar  bireylerin  kendi  iradeleri doZrultusunda eyleme
dontistiirdiikleri islerdir. Sebepli eylem teorisinde davranisin belirleyici faktorii olarak niyet

gosterilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977: 888).

2.3 Planli Davranis Teorisi (The Theory of Planned Behaviour-TPB)

Planli davranis teorisinin temelleri sebepli eylem teorisine dayanmaktadir. Sebepli
eylem teorisindeki eksiklikleri gidermek amaciyla 1991 yilinda Ajzen tarafindan
diizenlenmis, gelistirilmis ve Tiirkge cevirisi ile planli davranis modeli ismini almigtir.
Yukarida bahsedildigi iizere sebepli eylem teorisi, bireylerin niyet etkisiyle gergeklestirdikleri
davraniglan aciklamaktadir. Bahsedilen niyet bireyin tamamen kendi iradesidir. Ancak yagam
akisinda bireyin iradesinin 6tesinde amaclanan davramigin gergeklesmesine etki edebilecek
baska faktorlerde wvardir. Bu durumlarda bireylerin sahip oldugu kabiliyetleri ve
motivasyonlar1 davranigta itici glici olusturmaktadir. Planli davranig teorisinde bu faktdr
“algilanan davrams kontrolii” olarak isimlendirilmektedir. Bu faktérin 6nciili olan
davranigsal inanglar; bireylerin bir davranisin meydana gelmesi konusunda algiladigi kolaylig:
ya da zorlugu yansitmakta ve bireylerin davraniglarini kontrol edebilirligini agiklamaktadir.
Algilanan davranigsal kontrol, davramisin meydana gelmesi icin gerekli olan firsatlarn,
kaynaklarin, ortamin ve kabiliyetin saglanip saglanmayacag ile ilgilenmektedir (Ajzen, 1991:

181).

Sekil 2. 3. Planli Davrams Teorisi

Kaynak: (Ajzen, 1991: 182).

Planli davranis teorisi birevlerin toplumsal i¢indeki davranslarinin belitli etkenlerin

kontrolii altinda oldugunu ve belirli nedenlerden kaynaklandigint dolayisiyla planlanmuis bir
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sekilde ortaya ¢ikacagi goriislinii savunmaktadir. Bireylerin bir davranisi gergeklestirebilmesi
i¢in ilk olarak davraniga yonelik amacin orataya ¢ikmasi gerekmektedir. Davramsa yonelik
amaci agiklayan yapilar, “Davranisa Yonelik Tutum”, “Oznel Norm” ve “Varsayilan Davranisg
Kontrolii” diir. Bu yapilarda normatif inanglar, kontrol inanglar1 ve tutumsal inanglarin etkisi
altindadir. Tiim bu inan¢ yapilari aym zamanda gerceklesecek olan davranigin sonuglarini
olustururlar. Yukaridaki model c¢iziminden anlasilacag: tizere davramglar sadece davramsa
yonelik amag fakt6riiniin etkisiyle olusur veya degisebilir. Gergeklesen davranisa dogrudan
etki edebilen bir diger yapi ise varsayilan davranis kontroliidiir. Ancak bu her olay i¢in ve her
zaman gecerli degildir. Davranisa yonelik amag isekisisel normlar, varsayilan davranig
kontrolii ve davramisa yonelik tutumlar olarak agiklanmaktadir. Bu yapilarda inang

faktorlerinin etkisi altindadir (Erten, 2002: 220).

2.4 Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model- TAM)

Teknoloji kabul modelinin teorik temelleri Fishbein ve Ajzen tarafindan 1975 yilinda
gelistirilmis olan Sebepli eylem teorisi’ne dayanmaktadir. Sebepli eylem teorisinde agiklanan
soyut yapilar modelin zayiflamasina neden olmus ve bu durum yeni bir modelin
gelistirilmesine yol agnustir. Teknoloji Kabul Modeli bilgisayar teknolojisi {izerinden bilgi
sistemlerinin kabuliinii 6l¢timlemek amaciyla 1989 yilinda Davis tarafindan gelistirilmistir
(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985).

Bilisim sisitemlerinin kubiil ve kullanim davramsini anlamaya yonelik gelistirilen bu
model dort asamali bir siirecten olugmaktadir. Ilk asamay1 harici degiskenler olarak
nitelendirilen ve ortak 6zelliklerine gore gruplanabilen faktorler olusturmaktadir. Bu harici
degiskenler; bireylerin demografik 6zellikleri, gbrev tanumi, ig tecriibesi, egitim seviyesi,
cevresi, kisisel yetenek ve becerileri, kullamlacak olan teknoloji ya da sistemin teknik ve
fiziksel Ozellikleri, sistem igerisindeki bireylerin karsilikli giiveni, dokiimantasyon ve
organizasyonel faktorler olarak siralanmaktadir (Al-Gahtani ve King, 1999: 278; Taylor ve
Peter, 1995: 48). Ayrica dis faktorlerin secimine iligkin dikkate alinan net bir model olmadigi
bilinmektedir (Legrisa, Inghamb ve Collerette, 2003: 196).

Ikinci asamay: ise harici degiskenlerin etkiledigi ve sistem kullamiminda tutumu
aciklayacag: diistiniilen algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylign faktorler
olugturmaktadir. Bu kavramlar performansla ilgili inanclardir ve bireylerin tutumunu
etkilemektedir. Bu baglamda figiincii asama teknoloji ya da sistem kullanimina yonelik
tutumdur (Akca ve Ozer. 2012: 81; Carayannisa ve Turner, 2006: 848). Son asama ise

davranissal niyet faktoradir. Tim bu asamalarin bilgi sistemlert kapsaminda kullanic
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davramslarim agiklayacagi savunulmaktadir. Ilgili model asagida Sekil 2.4°de gorildiigi

gibidir.

Sekil 2. 4. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985).

Algilanan Kullanim Kolayhigr; dis degiskenler tarafindan belirlenecek sekilde teorize
edilmistir. Muhtemel kullanicilarin hedef sistem ya da teknoloji kullanimim kolay bulma ve
ekstra bir ¢aba gerektirmeden 6grenebilme derecesi olarak tamimlanmaktadir. Bu durum,
bireylerin yeni teknolojilerin kullanimini kolay algilamalarmnin tutumlarim dolayisiylada
kullanim niyelerini olumlu etkileyecegi yoniinde aciklanmaktadir. Bir diger ifadeyle,
bireylerin kullanima yoénelik tutumlarinin 6nemli iki belirleyicisinden biri algilanan kullanim
kolaylig: faktoriidiir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 997).

Algilanan Fayda; muhtemel kullanicilarin yeni bilgi sistemi kullaniminin, yaptiklar
isin performans artisina sagladigi faydayla ilgili olumlu ya da olumsuz diisiinceler olarak
tanimlanmaktadir (Davis, 1989: 320). Bu duruma giincel bir 6rnek olarak, bankacilik
islemlerini geleneksel olarak banka ofisine giderek gergeklestirmek yerine zaman ve mekéan
sartt olmaksizin online iglemler {izerinden gerceklestirilebilmesi gosterilebilir. Online
bankacilik sistemleri kullanicilarin hayatmi bircok yonden kolaylastirdify icin algilanan
faydanin olumlu olacagi ve bu durumda sistem kullamim niyetinide olumlu etkileyecegi
belirtilmektedir. Algilanan fayda, tutumun agiklayicist olan iki inangtan biri olmakla beraber
ayni zamamanda kullanim i¢in davranis niyetini dogrudan etkileyen faktorlerden birt olarak
ifade edilmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 987). Kullanima yonelik tutum;
bireylerin teknoloji kullanimina yonelik inanclart lizerinden onlart kullanma davranisina
hazirlayan olumlu veya olumsuz duveulardir (Akca ve Ozer, 2012: §82). Kullanim icin

davranis niyeti; bireylerin belirli bir davramsi gerceklestirmeye yonelik egilim gdsterme
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derecesi olarak tanimlanmaktadir. Teknoloji kabul modelinde bu faktér, kullamcilarin bilgi
teknolojilerini kullanmay: kabul etmesini ya da reddetmesini dogrudan belirleyen faktor
olarak bilinmektedir. Diger bir ifade ile modelde ger¢ek kullanimu belirleyen birincil yapinin,
bireyin niyeti oldugu goriisti savunulmakatadir (Civici ve Kale, 2007: 121; Turan ve Hasit,
2014: 110).

Teknoloji kabul modeli (TAM) zamanla gelistirilmistir. Yeni gelistirilen bu model
Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extented Technology Acceptance Model) ya da TAM
2 olarak literatiirde yerini almistir (Venkatesh ve Davis, 2000: 186). Ilgili model agagidaki
gibidir.

Sekil 2. 5. Teknoloji Kabul Modeli 2

Kaynak: (Venkatesh ve Davis, 2000: 188).

Teknoloji Kabul Modeline goniilliilitk, deneyim, sonuglarin gosterilebilirligi, mesleki
alaka, 0Ozel norm ve q¢ikt1 kalitesi boyutlart eklenerek Teknoloji Kabul Modeli 2
olusturulmustur. Buna gore gondilliililk; bireylerin sistem ya da teknolojiyi kabul etme ve
benimseme konusunda zorunlu olmadigina iliskin algisinin derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Deneyim; kullanicilarin sisteme iligkin deneyimlerinin algilanan fayda ve kullamm niyetleri
tizerindeki etkisini 6l¢timlemek icin modele dahil edilmis faktordiir. Imaj; bireylerin belirli bir
teknolojiyi kullanmasi neticesinde mensup oldugu toplum kullanicilarin, sistemi kullanmasi
yoniinde onemli gordiigii bireylerin fikirlerine iligkin algist olarak ifade edilmektedir.
Sonuglarin Gosterilebilirligi; yeni bir teknolojivi kullanma neticesinde ortaya ¢ikacak somut

o

sonuclarin gosterilebilirligiyle ilgili alaidir. Mesleki Alaka: potansivel kullanicilarm islerinde
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kullanilacak olan teknolojinin yarar dercesi, dnemliligi ya da uyarlanilabilirligi olarak
tanimlanmaktadir. Oznel Norm; bireyin gerceklestirecegi davramslarim kendisi i¢in dnemli
referanslarin goriigleri veya Onerilerine gore sekillendirme algisimi ifade eder. Cikti Kalitesi;
kullanilacak teknolojinin hangi gérevleri gergeklestirdigi ve bu gérevlerin kullanicilarin isiyle
uyumlulugunun derecesidir (Baghbel, Samancioglu ve Summak, 2010: 334; Ma, Andersson

veStreith, 2005: 388; Venkatesh ve Davis, 2000: 197).

2.5 Birlestirilmis Teknoloji Kabulve Kullanim Teorisi (Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology- UTAUT)

Tiirkce’ye Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi olarak ¢evirilen model
orijinalinde ‘Unified Theory of Acceptance and Use of Technology’ olarak isimlendilmistir
ve kisa kullanimi i¢in UTAUT olarak kodlanmistir. Bu model, var olan teknoloji modelleri
elestirilerinden yola ¢ikilarak teknoloji kabuliinii daha komplike bir sekilde ele alamayi
amagclayan sentez bir modeldir. Venkatesh ve arkadaslar: 2003 yilinda daha 6nce gelistirilmis
olan ve yukarida bir kismi agiklanan, teknoloji kabul modeli (TAM), planli davranis teorisi
(TPB), sebepli eylem teorisi (TRA), yeniligin yayilmasi teorisi (DOI), motivasyonel model
(MM), sosyal bilissel teori (SCT) ve kisisel bilgisayar kullanim modeli (MPCU) olmak {izere
toplam sekiz modeli incelemis ve herbirinden daha iyi performans gosterdigini kamtladiklar:
bu modeli olusturmuslardir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003: 425).

Birlestirilmis teknoloji kabul ve kulanim teorisinin ortaya ¢ikmasindaki esas neden
diger calismalarda yer alan kisitlardir. Cogu calismalarin gegmise yonelik teknolojiyi
kapsayacak sekilde gelistirilmis olmasi, karmagik teknolojilerin kullaniminin basit modellerle
aciklanmaya calisilmasi, arastirmalarm ¢ogunun Ggrenciler tzerinde gerceklestirilmesi,
orneklemi olusturan bireylerde teknoloji kullaniminin sadece goniilliiliik esasina dayali olmasi
ve bu durumda teknoloji kullammmimin zorunluluk gerektiridigi durumlari modelin
kapsamamasi gibi sayilabilecek pek ¢ok kisit yeni bir modelin gelistirilmesi i¢in gerekge
olarak gosterilmistir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003: 427).

Vankatesh ve arkadaslari bahsedilen sekiz modeli yeni bir teknoloji ile tanisan bireyler
tizerinde teknoloji kullaniminin géniilliilik-zorunluluk olmak tizere iki farkli gruba aymrarak
iic asamada incelemislerdir. Bu {i¢ asama; ilk olarak bireylerin yeni sistemi kullanmadan
dnceki goriisleri, ikinci asama yeni sistemi kullandiktan bir ay sonraki goriisleri ve son asama
yeni sistemi kullandiktan ii¢ ay sonraki goriisleri olmak tlizere gerceklestirilmistir. Boylelikle
model deneyimli ve deneyimsiz bireler ile teknolojiyi kullanmaya zorunlu bireyler ve goniillli

birevler olarak farkli kullamict &zelliklert gdz oniinde bulundurularak gelistirilmistir.
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Arastirma sonucunda dlgiimlenen sekiz model karmasi degiskenlerden sosyal bilissel teori
(SCT) ve motivasyonel model (MM) haricindeki degiskenlerin modelin davranigsal niyet ve
kullanma davranisi tizerindeki tahmin ylizdesini arttirdigi gézlemlenmistir. UTAUT da
bireylerin davranmigsal niyetleri belirtilen teknolojiyi kullanma davranigini tahmin eden bir
gOsterge gorevi gérmektedir. Modelin teknoloji sistemleri baglaminda davranmigsal niyet ve
kullanma davranigini aciklayan ana faktorlerin ise; ¢aba beklentisi, kolaylastirict kosullar,
sosyal etki ve performans beklentisi oldugu gozlemlenmistir. Ayrica, 6z yeterlilik, stres ve
teknolojiye karsi tutum faktorlerinin bireylerin davramigsal niyeti ile dogrudan bir
baglantisinin olmadigi ¢ikarimi yapilmis bu nedenle modele dahil edilmemigtir (Venkatesh,
Morris, Davis ve Davis, 2003: 447).

Bilgi ve iletisim teknolojileri zamanla biiyiik bir gelisim gostermis ve bunun getirisi
olarak birgok farkli alanda bireylerin kullanimina sunulmustur. Bu alanlardan biri de
tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik teknolojik sistemlerdir. Ancak farkli teknoloji
kabul modellerinden yararlanilarak gelistirilen UTAUT modeli 6ziinde ¢alisanlarin teknoloji
kullanimina yonelik bir modeldir ve tiiketiciler kapsaminda model kisith kalmistir. Bu
nedenle Vankatesh ve arkadaslart modeli tiiketicileride g6z Ontinde bulundurarak modeli
tekrar gelistirmis ve Genisletilmis ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
kisaca UTAUT 2 olarak yeni bir model elde etmislerdir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).

UTAUT 2’ye davranissal niyet ve kullanma davranigini agiklamada katki saglayacagi
diistiniilerek eklenen faktorler aliskanlik, fiyat degeri ve hedonik motivasyondur. Boylece
UTAUT’da kullanicilarin davranissal niyetlerini agiklayan varyans %56 dan UTAUT 2’de
%74’e cikarken kullanma davramiginda agiklayan varyansin UTAUT’da %40’tan UTAUT
2’de %52°ye ¢iktigi ve modelin agiklama giictiniin arttirildign gorilmektedir (Venkatesh,
Thong ve Xu, 2012: 157). Ayrica modelde yer alan tim faktorler galismanin {i¢iincii
boliimiinde ayrintili bir sekilde agiklanmustir. Ilgili model asagidaki gibidir:
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Sekil 2. 6. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli

Kaynak: (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 160).

Bilgisayar biliminden insan davramslari bilimine kadar birgok teorik modelin baskin
yapilarimin bir arada bulundugu model olarak nitelendirilen UTAUT 2, arastumacilar igin
birbirinden farkli teknoloji sistemlerinin kabuliinii ve kullanimini agiklamak i¢in siklikla
kullandiklar1 bir model olmustur (Ally ve Gardiner, 2012: 7; Karl, 2019: 63). Birgok
aragtirmada UTAUT 2’nin tercih edilme sebebi olarak teknoloji kabul modelleri arasinda en
avantajli model olarak kabul edilmesi gésterilmektedir (Chang A. , 2012, s. 106; Sanakulov
ve Karjaluoto, 2015: 256; Huang ve Kao, 2015: 2).

Bu calismada amag bilgi teknolojilerine parelel olarak gelisen e-ticaretin araci olan
instagram uygulamasinda tiiketicilerin satin alma niyet ve davramisiu olctimlemektir. Bu
nedenle ¢alisma, teknoloji kabul modelleri arasinda en son gelistirilen ve tiiketicilerin niyet ve
davraniglarii  agiklama giicti en yiiksek olan model olan UTAUT 2 kapsaminda

degerlendirilmistir.
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UCUNCU BOLUM

BiR E-TICARET ARACI OLARAK SOSYAL MEDYANIN SATIN
ALMA DAVRANISINA ETKIiSININ INCELENMESI: INSTAGRAM
KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanm Amaci ve Onemi

Dijital ¢ag ya da bilgi ¢ag:1 olarak isimlendirilen yasadigimiz 21. yiizyll insanlik
tarihinde bir¢ok yenilikle tamisildigi ve bu yeniliklerin hayatin her evresini etki altina aldig:
bir dénem olarak goriilmektedir. Bu yeniliklerden etkilenen alanlar olarak saghk, turizm,
egitim, ekonomi, siyaset, pazarlama, eglence, spor, lojistik ve daha birgok sinirsiz sayida alam
saymak miimkiindiir. Insan hayatinda vazgegilmez bir unsur olan ticaret alaninda ise bu
yeniliklerin en biiyiik yansimas: olarak elektronik ticaret kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismanin  birinci  boliimiinde bahsedildigi {izere giinlimiiz glincel verileri
incelendiginde elektronik ticarette sosyal medyanin Oneminin her gecen giin arttig:
goriilmektedir. Bu sebeple c¢alismanin ncelikli amaglarindan bir tanesi, giintimiizde en ¢ok
kullanilan sosyal medya araglarindan olan instagram {iizerinden aligveris deneyimine sahip
kullanicilarin davranigsal niyetlerini ve instagramdan aligveris yapmalarini etkileyen faktorleri
UTAUT 2 ¢ergevesinde incelemektir. Bu dogrultuda birlestirilmis teknoloji kabul ve kullamm
modelinde bulunan faktorlerin kullanicilarin kullanum niyeti ve satin alma davraniginda nasil
bir etki yaptig: belirlenecektir. Ayrica konunun agiklanmasina katk: saglayacag: diistiniilerek
“algilanan risk ve sosyal medyanin etkileme giici” boyutlart diger boyutlara ek olarak
modelde yer almistir. Daha Once benzer konularda ve ayni model kullanilarak yapilan
arastirmalarda analizi yapilan degiskenleri bir biitiin olarak inceleyen teorik bir yapiya
rastlanmamaktadir. Bu durumun ¢alismanin 6zgiinliigii ve literatiire olan katkis1 bakimindan
onemli olacagi diigiiniilmektedir. Son olarak, elde edilen analiz sonuglarmin instagram
uygulamasi iizerinden ticari faaliyette bulunan kisi, kurum ve kuruluslara yardimer olmasi
amaclanmaktadir. Calismada asagidaki arastirma sorularina yanit aranmagtir:

1. Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli kapsaminda tiiketicilerin
instagram uygulamasindan alisveris yapma niyeti ve davranisi lizerinde etkili olan faktorler

nelerdir?
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2. Instagram iizerinden aligverisin benimsenmesi ve kullanilmasi iizerinde sosyal

medyanin etkileme giicii ve algilanan risk degiskenlerinin rolii nedir?

3.2 Arastirmani Evreni ve Orneklemi

Yapilan aragtirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlarin biitiinii aragtirmanin
evreni olarak tammlanmaktadir (Karasar, 2015: 109). Sosyal bilimler alaminda ¢aligan
arastirmacilarin, aragtirmanin evrenini olusturan tiim {iyelere ulagmalar1 zaman, maliyet, emek
gibi nedenlerden dolay: her zaman miimkiin olmamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 124). Bu
sebeple evreni temsil edecegi diisiiniilen 6rnekleme yoluna gidilmektedir. Orneklem, evrenin
ozelliklerini en iyi sekilde temsil edecegi diisiiniilen, evrene gore daha az tiyeden olusan grup
olarak tamimlanmaktadir (Coskun, Altumsik ve Yildirim, 2017: 141).

Calismanmn  evrenini  Tiirkiye’deki  instagram  kullanicilar1  olugturmaktadir.
Aragtirmanin birinci boliimiinde de bahsedildigi iizere, We Are Social‘in yayinladig1 Digital
2019 in Turkey raporuna gére Tiirkiye geneli toplam instagram kullanici sayisi 37 milyon
olarak tespit edildigi bilinmektedir. Evrendeki deneklerin tamamina ulagmak miimkiin
olmadigindan, Orneklem belirleme yoluna gidilmistir. Bu ¢alismada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden, kolayda orneklem yontemi kullamilmistir. Kolayda orneklem,
sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan bir tekniktir. Bu teknikte amag, arastirmanin
amacina uygun olan deneklerden anketi eksiksiz ve hatasiz yanitlayan herkesin 6rnege dahil
edilmesidir (Coskun, Altumigik ve Yildirim, 2017: 148). Yapisal esitlik modellemesiyle analiz
edilen g¢alismalarda 6rneklem verilerinin normal dagilim sergiledigi arastirmalarda en az
orneklem biyiikligii degisken sayisimin 5 kati olmasi gerekirken, normal dagilim
sergilemeyen verilerde ise degisken sayisinin 10 kati olmas: gerekmektedir. Ancak genel bir
kural olarak yapisal esitlik modellemeleri analizlerinde veri sayisinin 150’nin {izerinde olmasi
beklenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 340). Arastirma Orneklemini instagram tizerinden

aligveris deneyimine sahip 316 kisi olusturmaktadir.

3.3 Arastirmanin Kisitlari

Caligma instagram kullamcilarindan daha once instagram {izerinden ticari islem
yapmis olan bireyler tiizerinde gergeklestirildigi igin, calisma evreni kendiliginden
kisitlanmaktadir. Ayrica yapilan arastirma, uygulama ve zaman bakimindan kisith oldugun

i¢in incelenen sorunsal belirli sayida veri ile simrlandirtlmugtir.
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3.4 Veri Toplama Yontemi

Arastirmada birincil veri kullamlmistir. Birincil veri kaynagi, verilerin dogrudan
kaynagin kendisinden temin edilmesi olarak nitelendirilmektedir (Hox ve Boeije, 2005: 593).
Arastirmada veri toplama araci olarak, nicel veri toplama yontemlerinden anket formu
uygulamasi kullanilmigtir. Anket formu Google’in anket olusturma sistemi ve modern anket
yontemi uygulamalarindan olan Google Forms {izerinde hazirlanmustir. Hazirlanan anket
formlar1 E-mail, Instagram, Whatsapp, Facebook uygulamalari tizerinden katilimcilara
ulagtinlmigtir. Anket formlarindan elde edilen veriler, katilimeilarin gonilliiliik esasina gore
toplanmustir.

Anket formu toplam 49 sorudan ve iki b6liimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde
katihmcilarin  demografik 6zelliklerini belirlemeye ve instagram kullanim deneyimlerini
olgmeye yonelik 8 soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Modelini olusturan Davranigsal Niyet, Performans Beklentisi, Caba Beklentisi,
Sosyal Etki, Kolaylastirici Kosullar, Hedonik Motivasyon, Fiyat Degeri, Aligkanlik
boyutlarina ek olarak Sosyal Medyamn Etkileme Giicti ve Algilanan Risk boyutlarim dlgmeye
yonelik 41 soru bulunmaktadir. Anket 5°li likert olgek tipine gore olusturulmus ve
katilimcilardan “1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= orta diizeyde katiliyorum,
4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum” cevaplarindan birini tercih etmesi istenmistir.

Bu ¢alismada 6ncelikle ankette bulunan sorularin katilimeilar tarafindan anlasilirhigin
olgmek igin 17 Subat 2019 ve 25 Mart 2019 tarihleri arasinda belirlenen kitle izerinde 40
kisilik bir pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulamada elde edilen veriler {izerinde yapilan
faktor analizi sonucunda gerekli goriilen diiziinlemeler yapilmis ve faktor yiikleri 0,7 nin
altinda oldugu tespit edilen 9 ifade anket formundan ¢ikarilmigtir. Yeniden diizenlenen anket
formu 1 Nisan 2019 ve 1 Mayis 2019 tarihleri arasinda toplamda 400 kisiye génderilmis
bunlardan 316 tanesi geri doniis yapmustir. Geri donen anketlerin tamanu degerlendirmeye

alinmistir. Arastirmada kullanilan anket formu EK1 de yer almakatadir.

3.5 Arastirma Modeli ve Hipotez Gelistirme

Calismanin modelinin olusturulmasinda Venkatesh vd. (2012)’in en son gelistirdigi
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli (UTAUT 2) temel almmustir. Ayrica
literatiir incelemelerinde “sosyal medyanin etkileme giicii ve algilanan risk” faktorlerinin yeni
bir teknolojinin benimsenmesi ve kabuliinde 6nemli faktorler olarak degerlendirildigi

gozlemlenmistiv (Chang, Fu ve Jain. 2016; Hajli, 2014; Lee ve Song. 2013; Im. Kim ve
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Joohan, 2008; Ozcan ve Akinci, 2017; Toksar1, Miiriidsoy ve Bayraktar, 2014). Bu nedenle
belirtilen faktorler, calisma modeline dissal degiskenler olarak eklenmistir. Ozetle
arastirmanin  endojen (igsel-bagimlt) deBiskenlerini, davramgsal niyet ve bu teknolojiyi
kullanma davranis1 olusturmaktadir. Aragtirmanin egzojen (digsal-bagimsiz) degigkenlerini ise
caba beklentisi (EE), kolaylastirict kosullar (FC), aliskanlik (H), hedonik motivasyon (HM),
performans beklentisi (PE), algilanan risk (PR), fiyat degeri (PV), sosyal etki (SI), sosyal
medyamin etkileme giicii (SM) boyutlart olusturmaktadir. Calismada kullanilan boyutlar ve

boyutlarin gelistirilmesinde katkisi olan referanslar asagida belirtilmigtir:

Tablo 3. 1. Referanslar Tablosu

Yapy/Boyut/Oge Referanslar
(Ajzen, 1991; Davis, 1989; Fishbein ve Ajzen, 1975;
Davranisgsal Niyet (BI) Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Pavlou, 2003; Taylor ve

Peter, 1995; Venkatesh, Morris, Davis ve Davis,
2003; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).

(Davis, 1989; Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1989;
Caba Beklentisi (EE) Moore ve Benbasat, 1991; Thompson, Higgins ve
Howell, 1991; Venkatesh, Morris, Davis ve Davis,
2003; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).

(Ajzen, 1991; Moore ve Benbasat, 1991; Taylor ve
Kolaylastirict Kogullar (FC) Peter, 1995; Thompson, Higgins ve Howell, 1991;
Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003; Venkatesh,
Thong ve Xu, 2012).

Aligkanlik (H) (Limayem, Hirt ve Cheung, 2007; Venkatesh, Thong
ve Xu, 2012).
(Brown ve Venkatesh, 2005; Childers, Carr, Peck ve
Hedonik Motivasyon (HM) Carson, 2001; Heijden, 2004; Holbrook ve

Hirschman, 1982; Nysveen, Pedersen ve
Thorbjornsen, 2005; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).

(Compeau ve Higgins, 1995; Compeau, Higgins ve
Performans Beklentisi (PE) Huff, 1999; Davis, 1989; Davis, Bogazzi ve
Warshaw, 1989; Davis, Bogazzi ve Warshaw, 1992;
Moore ve Benbasat, 1991; Thompson, Higgins ve
Howell, 1991; Venkatesh, Morris, Davis ve Davis,
2003; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).

(Chen, Gillenson ve Sherrell, 2002; Chiang ve

Algilanan Risk (PR) Dholakia, 2003; Lokken, Cross, Halbert, Lindsey,
Derby ve Stanford, 2003; Jarvenpaa ve Todd, 1996;
Saydan, 2008).

Fiyat Degeri (PV) (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Venkatesh, Thong
ve Xu, 2012).
(Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen, 1977; Davis,

Sosyal Etki (SI) Bogazzi ve Warshaw, 1989; Mathieson, 1991; Moore

ve Benbasat, 1991; Taylor ve Peter, 1995;
Thompson, Higgins ve Howell, 1991; Venkatesh,
Morris, Davis ve Davis, 2003; Venkatesh, Thong ve

Xu, 2012).
Sosyal Medyamin Etkileme Giicti (SM) (Lee, 2013; Toksari, Miiriitsoy ve Bayraktar, 2014).
Kullanma Davranist (U) {Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).

Tablo yazar tarafindan olusturuimustur.
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Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullamim modeli faktérlerinin ve ¢alismaya eklenen
faktorlerin kullanicilarin kullanim niyeti ve satin alma davramigma etkisinin incelendigi
calismada, kullanilacak modelin boyutlar1 agiklanmis ve séz konusu boyutlar ile bilgi
teknolojileri  kapsaminda yapilan arastirmalara  de@inilerek ¢alisma  hipotezleri

olusturulmustur.

3.5.1 Davramssal Niyet (Behavioral Intention-BI)

Davranigsal niyet kisilerin bir teknolojiyi gelecekte kullanmaya yénelik tutum ve
niyetleri olarak tamimlanmaktadir (Davis, 1989: 319-340). Bireylerin yeni bir teknolojiyi
kullanma davraniglari, onlarin sahip olduklari davranigsal niyet ile belirlenmektedir (Yi,
Jackson, Park ve Probst, 2006: 351). Literatiir incelemesi yapildiginda tretilen yeni
teknolojilerin kullanimi ve bu teknolojilerin bireyler tarafindan benimsenmesinde davranissal
niyetin 6énemli bir rolii oldugu gériilmektedir (Kaplan, 2018: 15; Venkatesh, Morris, Davis ve
Davis, 2003: 425-478). Bu calismanin modelini olusturan UTAUT2 modeline goére
davramigsal niyetin yordayicist olarak yedi faktér bulunmaktadir. Bunlar; performans
beklentisi, ¢aba beklentisi, kolaylastirict kosullar, aligkanlik, hedonik motivasyon, fiyat degeri
ve sosyal etki faktorleridir. Ayrica sosyal medyanmin etkileme giicli ve algilanan risk
faktorlerinin yeni bir teknolojinin benimsenmesi ve kabuliinde onemli faktorler olarak
degerlendirildigi gozlemlendiginden modele eklenerek davranissal niyetle iligkileri
olgiimlenmistir. Calisma hipotezi modelin orijinaline uygun olarak asagida belirtilmistir:

Hipotez 1 Hy: Davranigsal Niyetin instagramdan aligveris yapma davranigt {izerinde

etkisi vardir.

3.5.2 Caba Beklentisi (Effort Expectancy-EE)

Caba beklentisi sistem ya da teknolojinin kullammi ile ilgili algilanan kolaylik
derecesi olarak nitelendirilmektedir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003: 450). Bagka
bir ifade ile bireyin yeni sistem ya da teknolojiyi fazla ¢aba harcamadan kullanabilmesi
yoniindeki beklentisidir. Caba beklentisi boyutunun daha 6nce teknoloji kabuli ile ilgili
gelistirilmis olan c¢alismalarin bazi boyutlart ile benzerlik gosterdigi bilinmektedir. Bu
boyutlar; teknoloji kabul modeli (TAM/TAM2); Davis (1989)’in algilanan kolaylik boyutu,
kisisel bilgisayar kullamim modeli (MPCU); Thowmpson, Higgins ve Howell(1991)1n

karmasiklik boyutu ve yeniligin vayimast teorisi (DOI); Moore ve Benbasat(1991)'n
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kullanim kolaylig:r boyutudur. Bireylerde yeni bir teknolojiyi kullanirken hem gontilliiliik
esasina dayanan hem de kullanmaya zorunlu olduklar: durumlarda ¢aba beklentilerinin oldugu
goriilmektedir. Ancak bu durum daha ¢ok sistemin ilk kullanildigi zaman diliminde belirgin
olarak go6zlenmektedir. Uzun siireli ve devamli kullamimlarda, sistemin daha &nce
deneyimlenmesi sebebiyle gaba sarfetmeden kullanma beklentisi de azalacaktir (Venkatesh,
Morris, Davis ve Davis, 2003: 450). Ornegin; e-devlet hizmetlerinin benimsenmesi ve
kullanimina yonelik faktorleri inceleyen bir arastirmada 880 &grenciye anket formu
uygulanmistir. Elde edilen veriler sonucunda; e-devlet hizmetinin ¢aba sarfetmeden
kullanilmasinin davramigsal niyet {izerinde olumlu etkisinin oldugu ve e-devlet hizmetini
kullanma deneyimi arttik¢a ¢aba beklentisinin azaldigi ¢ikarimi yapilmustir (AlAwadhi ve
Morris, 2008: 8). Bireylerin yeni bir teknoloji kullanimindaki ¢aba beklentisi teknolojinin
deneyimlenme sikhifina gére degistigi gibi kullanicilarin yasina ve cinsiyetine gore de
farklilik gosterebilmektedir. Calismalarinda sistemin kullaniminda algilanan zorlugun
erkeklere oranla kadinlarda daha fazla kaygiya sebep oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayni
calismada teknoloji kullaniminda algilanan zorlugun kullanicilarin yas durumuna gore de
degistigi belirtilmektedir. Bu sonuca gore; yash kadilarin geng kadinlara oranla teknolojiyi
kullanmada daha fazla kaygi duyduklan tespit edilmistir (Venkatesh, Morris ve Ackerman,
2000: 40). Kadin girisimcilerin e-ticareti benimsemelerini etkileyen faktorleri inceleyen bir
baska ¢alismada, performans beklentisi, sosyal etki ve ¢aba beklentisi boyutlarinin davranigsal
niyeti olumlu y6nde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore, kadin girisimcilerde e-ticaret
uygulamalarmin kullaniminin kolay oldugu algisi bu teknolojiyi benimsemeleri ve kullanma
niyetlerini yiiksek oranda etkilemektedir (Goswami ve Dutta, 2016: 450).

Literatiirde birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanimi teorisi kapsaminda ¢aba
beklentisi incelendiginde birgok arastirmada davramigsal niyetin agiklayicist oldugu
gézlemlenmektedir. Cevrimici aligveriste etkili olan faktorleri UTAUT cercevesinde arastiran
bir ¢aligmada; tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligverig yaptiklart uygulamada sarf ettikleri minimum
cabanin, uygulamay1 kullanma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Musleh,
Marthandan ve Aziz, 2015: 109). Tiketicinin nesnelerin interneti teknolojilerini
benimsemesini aragtiran bir ¢alismada ise, toplam 337 kisiye yapisal esitlik modellemesi
yontemi ile analiz yapilmistir. Elde edilen veriler, tiiketicilerin nesnelerin interneti
teknolojisini kullanma agisimdan zorluk yasamadigi sonucunu ortaya koymaktadir. Boylelikle
caba beklentisi, davranigsal niyeti agiklayan 6nemli faktorlerden birisi olarak nitelendirilmistir
(Kagnicioglu ve Colak, 2019: 460). [spanya’da yapilan bir baska aragtirmada 1083 kisiye

anket formu uygulanmis ve kirsal turizmi tercih eden tiiketicilerin yent bilgi teknolojierint
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benimseme siireci incelenmigtir. Arastirma neticesinde web sitelerinden online rezarvasyonun
sagladigi kolayhgm kullanicilarin davramigsal niyetini olumlu yonde etkiledifi tespit
edilmistir (Martin ve Herrero, 2012: 347). Tayvan’da mobil hisse senedi yatiimcilarinin
teknoloji kabul ve kullanim niyetlerini inceleyen bir arastirmada davramigsal niyeti agiklayan
iic degiskene rastlanmaktadir. Bu degiskenler; performans beklentisi, sosyal etki ve caba
beklentisi olarak siralanmaktadir (Tai ve Ku, 2013: 67). Hongkong’da mobil ticaret kabul
davranmislarin1 incelemek amaciyla lisans ve lisansiistii 6grencilerle anket ¢aligmasi yapilmis
ve toplanan veriler yapisal esitlik modelinin kismi en kiiciik kareler (PLS-SEM) ydntemi
kullamlarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda yol katsayilarina gdre caba beklentisinin
davramssal niyet {izerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir (Lai, Lai ve Jordan,
2009: 727). Caba beklentisi, ¢alisma baglaminda incelendiginde, tiiketicilerin instagram
tizerinden aligveris yapmay: kolay olarak algilamalar1 onlarin instagramdan aligveris yapma
niyetlerini ve bu siireci benimsemelerini etkileyecektir. Literatiirde yapilan calismalar
degerlendirildiginde bu ¢alismada asagidaki hipotez onerilmistir:

Hipotez 2 Hy: Caba Beklentisinin, tiiketicilerin instagramdan aligveris yapma

davranissal niyeti tizerinde etkisi vardir.

3.5.3 Kolaylastiricr Kosullar (Facilitating Conditions-FC)

Kolaylastiricr kosullar, bireylerin teknik alt yapinin yeni bir sistem ya da teknolojiyi
kullanmaya elverigli olduguna inanma derecesidir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003:
453). Kolaylastirict kosullar boyutu daha 6nce teknoloji kabulii ile ilgili gelistirilmis olan
calismalarin bazi boyutlan ile benzerlik gostermektedir. Bu boyutlar; yeniligin yayilmas:
teorisi (DOI); Moore ve Benbasat(1991)’imn uyumluluk boyutu, planli davranis teorisinde
(TPB); David (1989)’in algilanan davramgsal kontrol boyutu, kisisel bilgisayar kullamm
modelinde (MPCU); Thompson, Higgins ve Howell (1991)’1n kolaylastiric1 sartlar boyutudur.
Birlestirilmis teknoloji kabul modeli ile yapilan ampirik arastirmada kolaylastirict kosullar
boyutunun davranigsal niyeti 6nemli Slgiide agiklamasiyla birlikte kulllanim davramigini da
dogrudan etkiledigi tespit edilmistir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003: 453).

Literatiir taramasi yapildiginda bu sonucu destekleyen birgok ¢alismaya rastlanmugtir.
Avrupada en yiiksek cep telefonu kullanma oranina sahip iilkelerden biri olan Portekiz’de
mobil bankacilifin benimsenmesi ile ilgili yapilan calismada, kolaylastirict kosullarin
dogrudan kullanma davramsmnn etkileyicisi oldugu tespit edilmistir (Oliveira, Miguel,
Thomas ve Popovic, 2014: 679). Ulkemizde e-devlet uygulamasim kullanma kararinda rol

oynavan temel faktorleri inceleyen calismada, kolaylastiict kosullarin davranigsal niyet
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lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Kurfali, Arifoglu, Tokdemir ve Pagin,
2017: 168). Bir baska caligmada ise saglik calisanlarinin elektronik tibbi kayit sistemi
kullamminin UTAUT kapsaminda degerlendirilmesi yapilmistir. Yapisal esitlik modeli ile
analiz edilen veriler sonucunda, kolaylastirict kosullarin kullanim davranigi tizerinde 6nemli
dlgtide ve dogrudan bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir (Wills, El-Gayar ve Bennett, 2008:
397). Bilgi teknolojileri alaninda yapilan bir baska ¢alisamada ise; elektronik bankacilifin
kullanicilar {izerindeki kabul ve kullammini etkileyen UTAUT faktorleri aragtirilmistir.
Arastirma sonucunda performans bekentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict
kosullarin kullanicilarin internet bankacihigini kullanma niyetleri ve kullanma davraniglar
arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (Ghalandari, 2012: 806).

Amerika’da yas araligi 21 ile 54 arasinda degisen 260 lisans Ustli muhasebe boliimii
dgrencisine, elektronik ortamda vergi islemlerinin gerceklestirilmesini benimsemeleri ve
kullamim davramsglarim Slgen anket calismasi uygulanmigtir. Veri analizi sonucunda yol
katsayilar1 incelendiginde, kolaylastirici kosullarin e-dosya kullanim:i oraninin artmasmda
biiyiik dl¢tide etkisinin oldugu ortaya konulmaktadir (Schaupp, Carter ve McBride, 2010:
640). Benzer bir konuda, muhasebe meslek mensuplarinin e-belge teknolojilerine ydnelik
davramssal tutumlarimi inceleyen bir aragtirmada, kolaylastirict kosullarin elektronik belge
teknolojisine yonelik davramigsal niyet faktorii lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir
(Bayraktar ve Yidirim, 2017: 110). Literatiirde genelin aksine kolaylastirici kosullarin
davranissal niyeti olumsuz ydnde etkiledigini ortaya koyan arastirmalarda bulunmaktadir.
Ornegin vergi miikelleflerinin elektronik vergileme uygulamalarim benimseme diizeylerine
etki eden faktorlerin arastinldigi ¢alismada elektronik vergileme teknolojisine iliskin
kolaylagtirici kosullarin davranis niyeti iizerinde negatif etkisi oldugu tespit edilmisgtir.
Beklentilerin disinda sonuglanan hipotezin nedeni olarak; deneklerin e-vergi teknolojisini
goniilliiliik esasi disinda zorunlu olarak kullanmalar1 ve gelir idaresi tarafindan yeterli teknik
destek alamadiklar1 yoniinde sonuglanan analiz verileri gosterilmistir (Demirbas, Gergek,
Giray, Yiice ve Oguzlar, 2012: 79). Bu ¢aligmada kullanilan modelin orijinaline uygun olarak
instagram tlizerinden aligveris yapan kullanicilar icin kolaylastirict kosullarin davranigsal niyet
ve kullanma davranisi iizerinde dnemli etkilerinin olacagi tahmin edilmektedir. Literatiirde
yapilan calismalar degerlendirildiginde bu galismada asagidaki hipotez onerilmigtir:

Hipotez 3 Hy: Kolaylagtirici kosullarin, tiiketicilerin instagramdan aligveris yapma
davranigsal niyeti lizerinde etkisi vardir.

Hipotez 4 Hy. Kolaylastirier kosullarin, tliketicilerin instagramdan aligveris yapma

davranisi tizerinde etkisi vardir.
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3.5.4 Ahskanhk (Habit-H)

Deneyimleme sonucunda olusan 6grenilmis davramiglari  otomatik  olarak
gerceklestirme egilimi “aligkanlik” olarak tanimlanmaktadir (Limayem, Hirt ve Cheung,
2007: 705). Aliskanlik boyutu bir teknoloji ya da sistem kullamiminin kritik &ngdriiciisii
olarak nitelendirilmektedir. Teknolojinin kullamminda ahigkanlifin, davranigsal niyet ve
gerceklesen davranis tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012:
158). Uluslararas: literatiirde bu sonucu onaylayan bircok galisma bulunmaktadir. Ornegin,
Ispanya’da birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli (UTAUT 2)ne dayanarak
¢evrimi¢i oyunlarin kabulii arastirilmistir. Aragtirma sonucunda modelin mobil cihazlarda
cevrimigi oyun kullammimi %71 oraninda agikladigi goriilmektedir. Oyuncularin oyun
oynama aliskanliklarinin daha fazla oynama niyeti ve davranigi sergilemelerinde etkili oldugu
belirtilmistir. Bu dogrultuda modeli en iyi agiklayan boyutun, hem davranigsal niyetin hemde
kullanim davramisinin iizerinde onemli bir etkiye sahip olmasi nedeniyle aligkanlik boyutu
oldugu tespit edilmistir (Ramirez-Correa, Rondan-Catalufia, Arenas Gaitan ve Martin-Velicia,
2019: 92). Portekiz’de yetiskinlerin bilgi ve iletisim teknolojilerini kabul etme ve
kullanmalarina yodnetlik anket uygulamasi yapilmig ve elde edilen verilerin analiz edilmesi
icin varyans temelli yapisal esitlik yaklagimi (PLS-SEM) kullanmilmistir. Arastirma sonucunda
aliskanlik boyutuyla davranigsal niyet ve kullanma davranigi arasinda olumlu ve anlamlr bir
iliski oldugu tespit edilmistir (Macedo, 2017: 935). Bir baska ¢alismada kullanicilarin kendi
olusturduklan igerikleri paylasmak i¢in sosyal medya uygulamalarini benimseme diizeyleri
arastirilmistir. Toplam 567 denekten elde edilen verilere gore kullanicilarin deneyimleriyle
ilgili icerikleri yaymnlamak i¢in sosyal medya sitelerini kullanma niyetinin {i¢ ana itici gii¢
tarafindan agiklandig: tespit edilmistir. Bunlar: performans beklentisi, hedonik motivasyon ve
aliskanliktir (Herrero, Martin ve Salmones, 2017: 209). Sosyal medya sitelerinden ¢evrimigi
satin alma niyetini etkileyen faktorleri inceleyen bir diger calismada 310 {niversite
dgrencisine anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan veri analizi sonucunda aliskanlik
boyutunun davramissal niyet ve kullanma davranisini agikladig: belirtilmistir (Sheikh, Islam,
Rana, Hameed ve Saeed, 2017: 1693). Mobil yemek siparig uygulamalari konusunda e-
miisteri memnuniyeti ve yeniden kullanma niyetini etkileyen faktorleri inceleyen ¢aligmada
dnceki mobil uygulama deneyimlerinden memnun olan miisterilerin bu tiir uygulamalarda
alisilmis davramis sergileme olasikliklarmm daha ytiksek oldugu ve bu nedenle gelecekte bu
uygulamalar1 kullanmaya devam etmekte daha istekli olacaklari sonucuna ulasilmigtir
(Alalwan, 2020: 28). Ulkemizde tiiketicilerin mobil uygulamalart kullanma niyetini etkileyen

faktsrleri inceleyen bir arastirmada aliskanlik boyutunun davranissal niyet tizerinde olumlu
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etkisi oldugu tespit edilmistir (Akgiil, 2018: 291).  Literatiirde genelin aksine ahiskanlik
boyutunun davranigsal niyet {zerinde olumsuz etkisinin oldugu arastimalarada
ranstlanmaktadir. Bu orneklerden biri; Cin’de gezginlerin lokasyon bazli sosyal medya
servislerini seyahat planlamalarinda kullanma niyetlerine etki eden faktorlerin aragtirildig
caligmadir. Calisma sonucunda aliskanhk boyutu ile davranigsal niyet arasinda olumsuz bir
iliski gdzlemlenmistir. Bu sonucun nedeni olarak sistemin heniiz ¢ok yeni olmasi
gosterilmistir (Chong ve Ngai, 2013: 210).

Bilgi teknolojilerinin benimsenmesi ve kullanilmast konusundaki c¢alismalar
incelendiginde bireylerde sistemle ilgili alisgkanligin olmasi durumunda, aligkanlik
kazandiklar1 teknolojiyi tercih etme egilimlerinin daha fazla oldugu gozlemlenmektedir.
Akills telefonlarin, mobil uygulamalarin ve sosyal medyanin ihtiya¢ haline geldigi glinlimiiz
kosullar: degerlendirildiginde bu galigmamin hipotezi agagidaki gibi 6nerilmistir:

Hipotez 5 Hy: Aligkanliklarin, tiiketicilerin instagramdan aligveris yapma davranigsal
niyeti {izerinde etkisi vardir.

Hipotez 6 Hy: Aliskanliklarn, tiiketicilerin instagram aligveris yapma davranigi

tizerinde etkisi vardir.

3.5.5 Hedonik Motivasyon (Hedonic Motivation-HM)

Bireylerin bir teknolojiyi kullanmalarindan kaynakli algillanan eglence ve zevk
kavram “hedonik motivasyon” olarak kavramsallastirilmaktadir (Brown ve Venkatesh, 2005:
399). Hedonik motivasyon aym zamanda bilgi teknolojileri baglaminda davramssal niyet
tizerinde énemli bir itici gii¢ olarak nitelendirilmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012:
161). Kisaca tiiketici kullanmis oldugu sistem ya da teknolojiyi eglenceli ve zevkli olarak
algiladigi  taktirde kullanma niyeti artmaktadir. Venkatesh’in teoreminde hedonik
motivasyonun davranissal niyet lizerindeki etkisi yas, cinsiyet ve deneyim degiskenlerine gore
farkliik gdstermektedir. Tayvan’da internet aligverisini algilanan fayda ve hedonik
motivasyon agisindan inceleyen ¢aligmada, hedonik motivasyonun davranigsal niyet {izerinde
dogrudan etkisi ve satin alma davranisi iizerinde dolayl: etkisi oldugu tespit edilmistir (To,
Liao ve Lin, 2007: 774). Ispanya’da tiiketicilerin liiks markalari sosyal medya iizerinden satin
almalarinda davramssal niyeti etkileyen faktorler incelenmistir. Toplam 326 sosyal medya
kullanicisindan alinan verilere gore tiiketicilerin likks markalari sosyal medyadan satin alma
niyeti tizerinde hedonik motivasyon boyutunun énemli etkisinin oldugu belirtilmistir. Sosyal
ag oyunlarmn tiiketici tarafindan benimsenme niyetini sosyal etki, hedonik motivasyon ve

giiven baglaminda inceleven bir ¢alismada; mobil oyunlarin faydact degerlerden ziyade zevk
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ve eglence amaciyla tercih edildigi sonucuna ulagiimigtir. Bu nedenle hedonik motivasyonun
bireylerin mobil oyun uygulamalarini kullanma niyetiyle pozitif iliskisi oldugu belirtilmistir
(Baabdullah, 2018: 98). Benzer bir konu olarak Cin’de online oyunlarm stirekli kullanimi
UTAUT 2 kapsaminda arastirilmig, toplam 3919 online oyun kullanicisina anket uygulamasi
yapilmigtir. Elde edilen veri analizi sonucunda sosyal etki ve hedonik motivasyonun
davranissal niyeti agiklamada onemli degiskenler oldugu tespit edilmistir (Xu, 2014: 58).
Koreli iiniversite 6grencilerinin mobil 6grenme uygulamalarini benimsemelerini arastirmak
icin Seul sehrindeki dort iiniversitede toplam 305 6grenciye anket uygulanmistir. Anketten
elde edilen verilerin analizi sonucunda; aligkanlik, performans beklentisi, sosyal etki,
kolaylastirici kosullar ve hedonik motivasyon ile 6grencilerin mobil 6grenme uygulamalarim
kullanma niyetleri arasmnda olumlu ve anlamli iligskiler oldugu sonucuna ulagimistir (Kang,
Liew, Lim, Jang ve Lee, 2014: 209). Kore’de yapilan diger bir arastirmada iiniversite
dgrencilerinin  giyilebilir teknoloji kullanma niyetlerini etkileyen faktdrler incelenmistir.
Inceleme sonucunda hedonik motivasyonun giyilebilir teknoloji kullanma niyetini a¢iklayan
etkili faktorlerden biri oldugu belirtilmistir (Son ve Lee, 2014: 7). Literatiirde yer alan bir
baska arastirmada tiiketicilerin taze tarim {iriinlerini ¢evrimigi satin alma niyetlerini etkileyen
faktorleri incelemek icin elde edilen veriler yapisal esitlik modeli kullamlarak analiz
edilmistir. Analiz sonucunda, hedonik motivasyon boyutunun taze tarim tirinlerini satin alma
niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu gozlemlenmistir (An, Han ve Tong, 2016: 303).
Finlandiya’da bilgi teknolojileri baglaminda tiiketici kabuliinii inceleyen bir arastirmada,
hedonik motivasyon ile davramissal niyet boyutlart arasinda olumlu iliski oldugu tespit
edilmistir (Shao ve Siponen, 2011: 4). Literatiirde yapilan ¢aligmalar degerlendirildiginde bu
caligmada asagidaki hipotez Snerilmistir:

Hipotez 7 Hy: Hedonik motivasyonun, tiiketicilerin instagramdan alisveris yapma

davramgsal niyeti {izerinde etkisi vardir.

3.5.6 Performans Beklentisi (Performance Expectancy-PE)

Performans beklentisi bir bireyin yeni teknoloji ya da sistemi kullanmasmnin, is
stirecinde saglayacagi tahmini yarar derecesi olarak tanimlanmaktadir. Performans beklentisi
daha once teknoloji kabulii ile ilgili gelistirilmis olan calismalarin boyutlardan esinlenerek
olusturulmustur (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003: 447). Bu modeller ve boyutlar1 su
sekilde siralanmaktadir: Teknoloji kabul modelinde (TAM/TAM2) ve planl davranis
teorisinde (TPB); algilanan fayda boyutu, kullanilan sistemin bireyin i performansin

gelistirmesine yonelik algt derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989: 320). Diger boyut
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ve modeller: motivasyonel model (MM); Davis, Bagozzi ve Warshaw (1992)’in dis
motivasyon boyutu, kisisel bilgisayar kullamm modeli (MPCU); Thompson, Higgins ve
Howell (1991)’in is uyumu boyutu, yeniligin yayilmasi teorisi (DOI); Moore ve Benbasat
(1991)’1n goreceli avantaj boyutu ve sosyal bilissel teori (SCT); Compeau, Higgins ve Huff
(1999)’1n sonug beklentisi boyutudur.

Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim teorisine gore performans beklentisi,
davranigsal niyetin en 6nemli agiklayicisi olarak tespit edilmistir (Venkatesh, Morris, Davis
ve Davis, 2003: 467). Cesitli teknolojilerin benimsenmesi ve kabuliine yonelik yapilan
literatiir taramasinda bu sonucu destekleyen ¢ikarimlara ulagildigi gozlemlenmektedir.
Ingiltere’de dijital egitim konusunda UTAUT 2 temel alinarak yapilan ¢alismada performans
beklentisinin ¢alisanlarin e-6grenme kullanma niyetlerini olumlu yonte etkiledigi tespit
edilmistir (Mehta, Morris, Swinnerton ve Homer, 2019: 1). Konuyla ilgili bir baska
calismada, Giiney Afrika’da doktorlarin e-recete yazma teknolojisini kabul etmeleri UTAUT
baglaminda incelenmistir. Inceleme sonucunda performans beklentisi ve kolaylastirici
kosullarin davranigsal niyeti en iyi agiklayan faktorler oldugu bildirilmistir (Cohen, Bancilhon
ve Jones, 2013: 43). Urdiin’de mobil ticaret kabul etme ve kullanma niyetini arastirmak i¢in
447 lisans dgrencisi ile anket caligmasi yapilmistir. Yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz
edilen veriler sonucunda; mobil ticaret hizmetlerinin kabulii ve kullanimmin performans
beklentisi degiskeninden 6nemli 6l¢iide etkilendigi sonucuna ulagilmistir (Jaradat ve Rababaa,
2013: 102). Yilmaz ve Kavanoz(2017)’un UATUT?2 6lgeginin Tiirk¢e formunun gecerlilik ve
giivenirlik c¢aligmasina goére, hedonik motivasyon, aligkanlik, sosyal etki, fiyat degeri ve
performans beklentisinin davramigsal niyet boyutunun énemli bir yordayicisi oldugu tespit
edilmistir (Yilmaz ve Kavanoz, 2017: 127). Malezya’da internet bankaciligi benimsenmesini
etkileyen faktorleri inceleyen arastirmada, performans beklentisi ve davranigsal niyet arasinda
pozitif bir iliski oldugu gériilmektedir (Foon ve Fah, 2011: 161). Ulkemizde yapilan benzer
bir ¢alismada, davramssal niyetin fiyat degeri ve performans beklentisinden 6nemli Slglide
etkilendigi ¢ikarimu yapalmistir (Akgiil, Oztick ve Varol, 2019: 64). Sosyal medyann
benimsenmesi ve kullamiminda etkili fakt6rleri aragtiran bir ¢alismada, sosyal medyanin
faydali bulundugu ve performans beklentisi ile davramigsal niyet arasida olumlu bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yas ve cinsiyetin performans beklentisini etkilemedigi
cikarimi yapilnustir (Salim, 2012: 98). Ancak Venkatesh vd. (2003) ¢alismalarinda, geng
erkeklerde kadinlara oranla performans beklentisinin davranigsal niyet tizerinde daha énemli
bir etkiye sahip oldugu saptannustir. Venkatesh’in hipotezinde performans beklentisi

davranissal niyet iizerinde cinsiyet ve vasa gdre incelendiginde tarklt sonuclar elde
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edilebilecegi goriisti savunulmaktadir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003: 450).
Ormnegin, kir amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan halkla iliskiler igin sosyal medyanin
benimsenmesi arastirilmis ve sonucunda kadinlarin sosyal medyay: faydali bulduklar: ancak
erkek kullamicilarin sosyal medyayr aktif olarak kullanma konusunda daha fazla giiven
sergiledikleri tespit edilmigtir (Curtis, Edwards, Fraser, Gudelsky, Holmquist, Thornton ve
Sweetser, 2009: 90). Amerika’da 25’1 kadin ve 26’s1 erkeklerden olusan toplam 51
akademisyene miilakat y6ntemi ile yapilan ¢aligmada UTAUT ‘un sosyal medya kullanimini
aciklamadaki uygunlugu arastirilmigtir. Akademisyenlerin sosyal medya araglan ile
profesyonel baglantilar bulma, mevcut temaslar ile giincel gelismeleri takip etme, kendi
calismalarimi ¢evrimi¢i ortamda duyurma gibi beklentilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Sonu¢ olarak performans beklentisinin sosyal medya kullanma niyeti tizerinde Onemli
etkisinin oldugu goriilmiistiir (Gruzd, Staves ve Wilk, 2012: 2344). Cin’de tiiketicilerin bilgi
teknolojilerini kabul etmesini agiklayan UTAUT modeli kullanilarak, mobil ticarette kullanici
kabuliinii etkileyen faktorler incelenmigtir. Kullanicilarin mobil ticaretten sagladiklar
avantajlara biiyiik 6énem verdikleri tespit edilmistir. Bu avantajlar; mobil ticaret yontemi ile
kazandiklar1 zamandan tasarruf, maliyet azaltma, kolay iletisim, rahathk gibi kavramlarla
aciklanmigtir. Arastirma neticesinde davranigsal niyeti en fazla etkileyen faktoriin performans
beklentisi oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle mobil hizmet sunucularina; kullanicilarin bilgi
arama ve teknoloji platformunu kullanma konusunda rahatlik saglama, kullanicilara daha hizli
geri doniis yapma, daha giivenli 6deme yontemleri gelistirme vemobil ticarete tesvik edici
yontemler gibi konularda onerilerde bulunulmustur (Zhou, 2008: 244). Literatiirde yapilan
calismalar degerlendirildiginde bu ¢alismada asagidaki hipotez Snerilmistir:

Hipotez 8 Hy: Performans beklentisinin, tliketicilerin instagramdan aligveris yapma

davranigsal niyeti lizerinde etkisi vardir.

3.5.7 Algilanan Risk (Perceived Risk-PR)

Tiiketicilerin, belirsizlik neticesinde satin alma islemiyle ilgili yasanacak potansiyel
olumsuz sonuglara karst sahip olduklarialg: “algilanan risk” olarak tanimlanmaktadir (Lim,
2003: 218). Bir bagka tamimda ise satin almayla iligkili kayip beklentisi algilanan risk olarak
nitelendirilmektedir (Peter ve Ryan, 1976: 185). Ayrica bireysel kayip olarak da tanimlanan
risk algis1 tiiketiciye, hizmete ya da lirline gore farkhilik gosterebilmektedir (Harridge-March,
2006: 746). Tiketicilerin tiriin benimseme ve kullaniminda var olan risk algilamalarr uzun
yillardir incelenmektedir (Dowling ve Staelin, 1994: 119). Elektronik ticaret baglaminda

incelendiginde ise internet ve teknolojinin Sngdrillemezligl tiiketicinin islem Gzerinde
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kontroliiniin azalmasina ve risk algisinin olugsmasina yol actigi bilinmektedir. Bu nedenle
algilanan riskin tespit edilmesi ve tiiketiciler tizerindeki etkisinin bilinmesi, algilanan davranig
niyetinin 6ngoriilmesi igin 6nemli bir unsur olarak gériilmektedir (Pavlou, 2001: 816). Ayrica
literatiirde yer alan bazi calismalarda algilanan riskin davramissal niyeti agiklayan ikinci
Onemli faktor olarak tespitedilmistir (Luo, Li, Zhang ve Shim, 2010: 230).

Literatlir taramasi yapildiginda bilgi teknolojileri benimseme ve kabuliine yonelik
calismalarda algilanan risk faktoriintin davranigsal niyet iizerindeki etkisini arastiran birgok
calismaya rastlanmaktadir. Tiiketicilerin online aligveris kabuliinii arastiran bir calismada,
algilanan riskin davramigsal niyet {izerindeki olumsuz etkisi amprik olarak dogrulanmistir
(Tandon, Kiran ve Sah, 2016: 420). Ingiltere’de mobil 6deme sistemlerinin benimsenmesini
etkileyen faktorleri arastiran bir ¢alisma yapilmistir. Elde edilen veriler birlestirilmis teknoloji
kabul ve kullanim modeline giiven ve algilanan risk faktorleri eklenip model genisletilerek
analiz edilmistir. Analiz sonucunda algilanan risk boyutunun tiiketicilerin mobil 6deme
sistemlerini kullanma niyetleri tizerinde olumsuz etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir (Slade,
Williams ve Dwivdei, 2013: 1). Singapur’da yapilan bir arasgtirmada bireylerin mobil
bankaciligi kullanma niyetlerine etki eden faktdrler incelenmistir. Elde edilen veriler yapisal
esitlik modellemesine gére LISREL kullanilarak analiz edilmigitr. Analiz sonucunda, mobil
uygulama ile ilgili risk algisi arttikga kullanma niyetinin olumsuz yonde etkilendigi sonucuna
ulasilmistir (Riquelme ve Rios, 2010: 339). Diger bir ¢caligmada Cin’de bilgi ve mobil hizmet
saglamak i¢in bireylerin lokasyon bilgilerini kullanan uygulamalarin kullanilmasinda etkili
olan faktorler incelenmistir. Calisma verileri Lokasyon Bazli Sistemler (Location-Based
Services- LBS)’i kullananlar iizerinden anket yontemi ile toplanmistir. Veri analizi
sonucunda, kullanicilarda gizlilik endisesinin gliven ve algilanan risk tizerinde énemli etkileri
oldugu goézlenmistir. Bu durumda gizlilik endisesinin kullanicilarin hizmet saglayicilarina
olan giiveni dustirdiigii ve algilanan riski arttirdigi bildirilmistir. Risk algist yiiksek olan
kullanicilarin LBS uygulamalarimi kullanma niyetlerini olumsuz yonde etkiledigi tespit
edilmistir (Zhou, 2012: 138). Tirkiye’de online aligveriste tiiketicilerin davranigsal niyetine
etki eden faktdrlerden giiven ve risk faktoriintin etkileri {izerine bir inceleme yapilmusgtir.
Anket uygulamasi yapilan caligmada toplam 546 tiiketiciden veri toplanmigtir. Veri analizi
sonucunda egitim seviyelerine gore degerlendirildiginde, egitim seviyesi yiiksek olan kisiler
egitim seviyesi diisiik olan kisilere oranla daha az risk algist hissettikleri ortaya konulmustur.
Gelir grubuna goére degerlendirildiginde, yiiksek gelir grubuna sahip kisiler diisiik gelir
grubuna sahip kisilere oranla daha az risk algilamaktadirlar. Sonu¢ olarak risk algisinm

davramssal nivetin gliclii bir aciklayicist oldugu ancak viiksek risk algisinun davranissal niveti
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negatif yonde etkileyecegi belirtilmistir (Mor, 2015: 112). Literatiirde yapilan ¢alismalar
degerlendirildiginde bu ¢alismada agagidaki hipotez Onerilmistir:
Hipotez 9 Hy: Algilanan riskin, tiiketicilerin insagtamdan aligveris yapma davranigsal

niyeti izerinde olumsuz etkisi vardir.

3.5.8 Fiyat Degeri (Price Value-PV)

Fiyat degeri tiiketicinin algiladig1 fayda ile iiriin veya hizmete 6dedigi ticret arasidaki
biligsel denge olarak tanimlanmaktadir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 308). Bir diger
ifade ile tiikketici tarafindan kullanilan teknolojinin algiladig: féydaya deger goriilmesidir.
Ayrica fiyat degeri; tiiketicinin algiladigi yararin harcadii parasal maliyetten daha biiylik
olmasi olarak ifade edilebilir. Fiyat degeri davranigsal niyetin nemli bir acgiklayicis: olarak
goriilmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161). Literatiirde fiyat degerinin davranigsal
niyet lizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu gosteren birgok arastirmaya rastlanmaktadir.

Kullanicilarin  mobil aliveris uygulamalarina yoénelik kullamm davramslarn  ve
davramigsal niyetlerini inceleyen bir c¢alismada toplam 350 deneyim sahibi kisiye anket
uygulamas: yapilmistir. Fiyat degeri algisi yiiksek olan katihimcilarin davranigsal niyetleri
uygulamay1 kullanma davramisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Tak ve
Panwar, 2017: 260). Amerika’da tiiketicilerin UTAUT 2 modeline gore saglik ve fitness
mobil uygulamalarim kullanmalarma iligkin algilari incelenmistir. Toplam 317 {iniversite
Ogrencisine uygulanan anket sonucunda; performans beklentisi, aligkanlik, hedonik
motivasyon ve fiyat degerinin kullanicilarin saghik ve fitness uygulamalarini kullanmaya
devam etme niyetinin énemli yordayicilar: oldugu tespit edilmistir (Yuan, Ma, Kanthawala ve
Peng, 2015: 735). Ispanya’da restoranlar igin mobil uygulamalarin kullamici kabulii
aragtirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilen veriler sonucunda fiyat
degeri boyutunun davramigsal niyetin 6nemli agiklayacilarindan oldugu tespit edilmistir
(Palau-Saumell, Forgas-Coll, Sanchez-Garcia ve Robres, 2019: 1). Banka veya bir finans
kurumu miisterilerinin, cep telefonu, tablet ya da benzeri bir mobil cihaz aracilifiyla gesitli
bankacilik islemlerini yapmalarina olanak taniyan uygulamalari, kabul etme ve kullanma
davramglarim etki eden faktorler incelenmigtir. Verilerin analizi yas, cinsiyet, deneyim ve
egitim diizeyleri gozetilerek degerlendirilmigtir. Sonug olarak fiyat degeri boyutunun
miigterilerin mobil bankacilik uygulamalarmi benimsemesini etkiledigi tespit edilmistir
(Kwateng, Atiemo ve Appiah, 2019: 135).

Literatiirde genelin aksine fiyat degerinin davrangsal niyeti actklamadaki yol katsayist

degerinin diisiik oldugu, davranigsal niveti aciklamada etkisinin olmadigr ya da davranissal
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niyet ile negatif iliskili oldugu calismalarda mevcuttur. Ornegin kullanicilarin mobil ciizdan
teknolojisini benimsemesinde etkili olan faktérleri inceleyen bir aragtirmada davranigsal niyeti
en giiclii etkileyen fakt6riin aliskanlik oldugu tespit edilmistir. Ayrica, fiyat degeri boyutunun
davranigsal niyet lizerinde 6nemli bir etkisinin olmadig: bildirilmektedir (Megadewandanu,
Suyoto ve Pranowo, 2016: 16). Bir diger 6rnek olarak, tiiketicilerin m-ticaret uygulamalari
benimsemeleri lizerine yapilan ¢alisma incelenmistir. Caligma sonucunda fiyat degeri ile
davramssal niyetin negatif iligkili oldugu bildirilmistir (Verkijika, 2018: 1673). Literatiirde
yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde bu ¢aligmada asagidaki hipotez dnerilmistir:

Hipotez 10 Hy: Fiyat degerinin tiiketicilerin instagramdan aligveris yapma davranigsal

niyeti tizerinde etkisi vardir.

3.5.9 Sosyal Etki (Social Influence-SI)

Sosyal etki bireylerin deger verdigi kisilerin (arkadas, aile vb.) belirli bir teknolojiyi
kullanma davramginda etkili olma derecesi olarak tanimlanmaktadir. UTAUT 2’ ye gore
sosyal etki teknolojiyi kullanmak ic¢in davramigsal niyet tlizerinde olumlu etkisi oldugu
yoniinde teorize edilmistir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 159). Literattirde bu teoriyi
dogrulayan birgok ¢aligmaya rastlanmaktadir.

Cin’de yapilan bir arastirmada internet bankaciligi hizmetlerinin miisteriler tarafindan
kabuliinii inceleyen bir ¢alisma yapilmistir. Calismada elde edilen veriler {izerinde yapilan
analiz sonucunda sosyal etkinin davranigsal niyetin 6nemli bir aciklayicisi oldugu ampirik
olarak tespit edilmistir (Cheng, Liu, Qian ve Song, 2008: 383). Ulkemizde hastalarin
hastanelerin kurumsal web sitelerini benimseme ve kullanmalarini etkileyen faktorlere
yonelik yapilan bir arastirmada, sosyal etki ve davranigsal niyet arasinda orta siddette ve
pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir (Mendi ve Akyazi, 2016: 469). Konu ile ilgili
bir diger ¢alismada ise tiiketicilerin mobil eglence olarak genis bir kavramla nitelendirilen,
mobil cihazlar iizerinden miizik ve film oynaticilari, sanal oyun uygulamalari, aligveris
uygulamalar1 gibi teknoloji sistemlerini benimseme ve kabuliine etki eden faktorler
incelenmistir. Calisma neticesinde kullanicilarin bu uygulamalar: yakin arkadas ve ailelerine
onerdikleri ve wuygulamalarin kullammma tesvik ettikleri gozlemlenmistir. Calisma

sonucunda; sosyal etki boyutunun davranssal niveti aciklamada 6nemli bir faktor oldugu

tespit edilmistir (Leong, Ooi, Chong ve Lin, 2013: 2119).
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Amerika’da kablosuz mobil teknolojinin benimsenmesine etki eden faktorleri
inceleyen bir ¢alismada yapisal esitlik analizi sonucunda sosyal etki ve davramgsal niyet
arasindan giiclii bir nedensellik iligkisi oldugu tespit edilmistir (Lu, Yao ve Yu, 2005: 245).
Amerika’da yapilan bir diger calismada ise sosyal ag mobil uygulamalarinin kabiiliinii
etkileyen faktérler incelenmistir. Calismada kullanicilarin iletisim kuracagi insanlarla
etkilesim icerisinde olmasi sebebiyle birbirlerinin sosyal ag uygulamalarimi kullanmalarinda
itici gii¢ teskil edecegine yonelik hipotezler test edilmistir. Yapilan veri analizi sonucunda;
sosyal etki faktdriiniin davranigsal niyetin dnemli bir yordayicisi oldugu tespit edilmistir
(Taylor, Voelker ve Pentina, 2011: 67). Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modelinin
kullanildig: bir diger ¢alismada tiiketicilerin mobil ticaret uygulamalarin1 benimselemelerine
etki eden faktorler incelenmistir. WarpPLS yazilimi kullanilarak analiz edilen veriler
sonucunda, sosyal etki boyutunun m-ticaret hizmetlerini kullanma davramigini agiklayan
Onemli bir faktér oldugu sonucuna ulasilmistir (Jaradat ve Rababaa, 2013: 110). Arastirma
Orneklemini tiniversite 6grencilerinin olusturdugu bir baska c¢alismada Sgrencilerin mobil
dgrenme uygulamalarimin kabuliinii etkileyen faktérler incelenmistir. Veri analizi sonucunda;
dgrencilerin mobil 6grenmeyi benimsemelerinde samimi arkadaglarmin ve 6gretmenlerinin
etkilerinin oldugu goriilmektedir. Calismada sosyal etkinin davramgsal niyeti agiklayan en
onemli ikinci faktor oldugu bildirilmistir (Yang, 2013: 976). Literatiirde yapilan calismalar
degerlendirildiginde bu ¢alismada asagidaki hipotez Snerilmisgtir:

Hipotez 11 Hy: Sosyal etkinin, tiiketicilerin instagramdan aligveris yapma davranissal

niyeti lizerinde etkisi vardir.

3.5.10 Sosyal Medyanin Etkileme Giicii (SM)

Sosyal medyanin etkileme giicii, bilgi ve iletisim teknolojileri {izerinden aligveris
yapan kullanicilarin sistemden etkilenme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Kullamlan sosyal
medyanin tiiketicinin satin alma kararindaki etkisi, Grlin ya da hizmet hakkinda yeterli
bilgilendirme yapilip yapilmamasi, deneyim sahibi diger tiiketicilerin geri bildirimlerinin satin
alma kararmdaki rolii gibi 6nemli degiskenler davranigsal niyeti olumlu yonde etkileyecegi
degerlendirilmektedir. Literatiirde bu goriisii destekleyecek caligmalar bulunmaktadir.
Ornegin, Nigde’de tiiketicilerin algi ve davranislarina yonelik yapilan bir calisgama sonucunda,
sosyal medyanm etkileme giicii en yiiksek ylike sahip fakt6r olarak belirtilmistir (Toksari,
Miiriitsoy, ve Bayraktar, 2014: 25). Finlandiya'da tiiketicilerin sosyal medya ticaretini
kullanmalaria etki eden faktérleri inceleyen bir diger calismada ise tiiketicilerin indivim ve

kampanya giinlerivle ilgili bilgilere sosval medya araciligi ile daha rahat ulastklariayrica
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diger iletisim kanallarina gére sosyal medyanin iiriin satin almada daha etkili oldugu ve dikkat
cektigi bildirilmistir (Lee, 2013: 1). Literatiirde yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde bu
calismada asagidaki hipotez 6nerilmistir:

Hipotez 12 Hj: Sosyal medyamin etkileme giiciinlin tiketicilerin instagramdan
aligveris yapma davranigsal niyeti tizerinde etkisi vardir.

Bu calismada daha 6nce belirtildigi iizere elektronik ticaretin bir alt kiimesi olarak
instagram tizerinden online aligverisin kullanicilar tarafindan kabulii ve kullanim davranisi
incelenmektedir. Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli (UTAUT 2) boyutlar,
genisletilerek eklenen diger boyutlar ve ¢alisma konusu kapsaminda yapilan literatiir taramasi
ile elde edilen bilgiler 1s18inda olusturulan hipotezler ¢ergevesinde arastirma modeli asagidaki

gibi olusturulmustur.

28 oms

Sekil 3. 1. Arastirma Modeli

3.6 Arastirmanin Analiz Yontemi

Calismanin analizinde, Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling-SEM)
‘nin en ¢ok bilinen yaklasimlarindan Kismi En Kii¢lik Kareler Yapisal Esitlik Modeli (Partial
Least Square Structural FEquation Modeli-PLS-SEM) yontemi kullamilnustir.  Farkh

disiplinlerde kullanilmakla birlikte, sosyal bilimlerde vapilan arastimalarda birgok ampirtk
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uygulamada kritik 6neme sahip olan yapisal esitlik modeli esnek, giiglii ve ¢esitli istatistiksel
modelleri i¢inde barindiran analitik bir yéntemdir (Flora ve Curran, 2004: 467). Yapisal
esitlik modeli, degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerinin 6l¢iilmesi, tahmin edilmesi ve
elde edilen verilerle yapisal teorinin dogrulanmasinda kullanilan istatistiksel bir yontemdir
(Alkis, 2016: 108; Sahinoglu ve Yakut, 2019: 9; Yetis ve Ozden, 2018: 2). Bir diger tamma
gore yapisal esitlik modeli; regresyon analizi ve dogrulayici faktdr analizlerinin es zamanli
uygulanmasimi saglayan, genellikle ortilk (latent veriables) ve gozlemlenen (observed
veriables) degiskenlerden olusan modellerin test edilmesinde kullanilan, ¢ok degiskenli
istatistiksel analizlerin genel adidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 339). Tamimda gegen
kavramlardan gozlemlenen degiskenler; altta yatan gizli bir degisken i¢in gOsterge gorevi
goren ve dogrudan olgiilebilen degiskenlere denilmektedir. Ortiik ya da gizil degiskenler ise,
gbzlemlenen degiskenlerle olan iligkileriyle veya ortak varyansi ile tanimlanabilen dogrudan
ol¢lilemeyen degiskenler olarak tamimlanmaktadir (Kwong ve Wong, 2013: 1).

Yapisal esitlik modelleri grafiksel ¢izimlerle ifade edilmektedir. Grafik ¢iziminde
kullanilan sekiller olarak; ortiikk degiskende elips ya da daire gozlemlenen degisken ise
dikdortgen kullanmlmaktadir. Ortitk degisken ve gdzlemlenen degisken arasindaki iligki ise tek
yonlii ok igareti ile gosterilmekte ayrica bu iliskiye regresyon yolu da denilmektedir. Yapisal
esitlik modelleri, 6l¢glim modeli (measurement model) ve yapisal model (structural model)
olarak iki ana yapidan olusmaktadir (Tiirkyilmaz, 2007: 20). Ortik degiskenler arasindaki
iliskinin hipotezler kapsaminda test edildigi modele yapisal model (i¢ model- yol analizi)
denilmektedir. Ol¢iim modeli (dis model) ise, gozlemlenen degiskenler ile gostergeleri
arasindaki iliskinin test edilmesidir (Aksu, Eser ve Gilizeller, 2017: 239;Chin, 1998: 299).
Ayrica 6l¢iim modeli esas olarak dogrulayici faktdr analizi (DFA) olup olgeklerin yap:
gegerliligini (contruct validity) ifade etmektedir (Civelek, 2018: 8).

Yapisal esitlik modeli temel olarak iki yaklasimdan olusmaktadir. Bunlardan ilki en
biiyiik olabilirlik yaklasimi olarak da adlandirilan Kovaryans Tabanli Yapisal Esitlik Modeli
(Covariance-Based CB-SEM)’ dir. CB-SEM yaklasimi AMOS, EQS, LISREL, COSAN,
SEPATH, MPLUS, SAS, CALIS, LISCOMP, Lavaan gibi yazilim programlar: kullanilarak
gerceklestirilebilmektedir. Ikinci yaklasim g¢aligmada kullanilan varyans tabanli, Kismi En
Kiiciik Kareler- Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM)’ dir. Bu yaklasim ise, basta SmartPLS
olmak tizere PLS-Graph, VisualPLS, WarpPLS, PLS-GUI, SPADPLS, PLS-PM, SemPLS,
LVPLS, PLSpath ve XLTAT yazilimlarnn kullanilarak gerceklestirilmektedir (Kwong ve
Wong, 2013: 2; Olya, 2017: 8). CB-SEM yaklasimut dogrulayict bir ézellik tasimaktadir. PLS-
|

SEM ise aciklayict bir vaklasim sergilediginden kesfedici arastirmalarda tercth edilmektedir
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(Civelek, 2018: 114; Giirbiiz ve Sahin, 2018: 339). Ayrica PLS-SEM yaklagimi; 6reklemin
kiiciik oldugu, verilerin parametrik olmadigt yani normal dagilim gostermedigi ve Ortiik
degiskene baglanan gdsterge sayisinin iigten az oldugu durumlarda daha ¢ok tercih edilmekte
ve bu durumlarda CB-SEM yaklasimina gore daha avantajli bir yOntem olarak
degerlendirilmektedir (Chin, 1998: 333; Civelek, 2018: 113). Yukaridaki bilgiler
dogrultusunda bu aragtirmada PLS-SEM yontemi tercih edilmis ve ¢aligma verilerinin analiz

edilmesinde SmartPLS 3.2.8 yazilimi kullanilmistir.

3.7 Arastirma Bulgulari ve Yorumlar

Calismada ornekleme uygulanan anket neticesinde elde edilen verilerin SmartPLS
programinda analiz edilmesinden 6nce, verilerin demografik 6zellikleri ve instagram
uygulamasim kullanma deneyimlerine iliskin tanimlayici 6zelliklerin belirlenebilmesi igin
Google Forms’da ¢evrimigi anket yanitlarindan elde edilen veriler asagidaki tabloda
sunulmustur. Bir sonraki asama olarak SmartPLS yazilim programi ile arastirma modelinde
yer alan gozlemlenen degiskenler ve ortiik degiskenler olusturulmus; ortiik degiskenler
arasinda ongoériilen iligkiler belirlenmis ve iliskilendirilmelerine yo6nelik yollar ¢izilmistir.

Ardindan 6l¢iim modeli ve yapisal model analizleri sirasiyla yapilmistir.

3.7.1 Arastirmaya Katilan Katihmailarm Ozellikleri

Calismaya goniilliilik esasina dayali katilan instagram tizerinden online aligveris

deneyimine sahip tiiketicilere iliskin 6zellikler agagidaki Tablo 3.2°de goriilmektedir.



Tablo 3. 2. Katihmeilara Ait Ozellikler

59

Katthmeilarin Ozellikleri Adet Yiizde
Kadmn 200 63,3
Cinsiyet
Erkek 116 36,7
18-25 108 342
26-35 156 49,4
36-45 41 13
Yag Arahig 46-55 9 2.8
56 ve fizeri 1 0,3
Bekar 204 64,6
Medeni Hal
Evli 112 354
ilkogretim 3 09
Lise 42 13,3
Egitim Durumu Universite 198 62,7
Lisansiistii 73 23,1
Asgari ticret ve alti 67 21,2
2001-3000 51 16,1
3001-4000 63 19,9
Aylik Gelir 4001-5000 58 18,4
5001 ve tizeri 78 24,7
0-6 ay 11 3,5
-2 sene 55 174
3-4 sene 117 37
Instagram Kullanma Deneyimi 5-6 sene 110 34,8
7 sene ve lizeri 26 8,2
1 saat veya daha alt1 94 29,7
2-3 saat 129 40,8
Giin Igerisinde Instagramu Hangi sikhikla kullamyorsunu? | 4-5 saat 58 18,4
6-7 saat 19 6
8 saat ve {izeri 16 5.1
Haftada bir 8 25
Ug haftada bir 5 1.6
:]r;sdliar%ram magazalarindan online aligveris yapma sikligmiz Ayda bir 23 73
Ug ayda bir 49 15,5
Senede bir 232 734

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
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Toplam 316 kisinin yamtlanms oldugu anket verilerine gére katilimcilarin 6zellikleri
incelendiginde, cinsiyete gore kadinlar %63 oramiyla cogunlugu olustururken katiimeilarin
%37’sini  erkekler olusturmaktadir. Instagram {izerinden aligveris deneyimine sahip
katilimcilarin yas araliklari incelendiginde verilerin diinya ve Tiirkiye’de internet teknolojisi
kullanicilarinin yas araliklar1 ile dogru orantili oldugu goriilmektedir. En ¢ok verinin
toplandig1 yas araligi, 156 kisiyle %49 oraninda 26-35 yas grubu oldugu gériilmektedir. Ikinci
olarak 108 kisi ile %34 oraninda 18-25 yas araligidir. Bu siralamayi %13 ile 36-45 yas aralig:
ve % 2,8 ile 46-55 yag aralig1 izlemektedir. En az katilim ise %0.3 orani ile 56 yas ve lizeri
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %64 oran ile bekar
olanlarin  yogunlukta oldugu gériilmektedir. Katilimcilar egitim durumu acisindan
degerlendirildiginde, en az katihmin ilkokul mezunlar1 oldugu goriilmeltedir. En ¢ok katilim
ise %62 oram ile iiniversite mezunlari ve akabinde lisasiistii mezunlarindan olugmaktadir.
Aylik gelir agisindan incelendiginde 5 ayri gelir grubununda birbirine yakin oranlarda oldugu
goriilmektedir. Iclerinden en ¢ok katilima sahip olam ise %24 oram ile 5001 tl ve lizeri aylik
gelire sahip bireylerdir.

Katilimcilarin kullanma deneyimleri incelendiginde en ¢ok katilimin %37 oran: ile 3-4
sene deneyime sahip bireylerden olustugu gériilmektedir. Bu oran1 %34 ile 5-6 sene deneyim
stiresine sahip katilimcilar izlemektedir. Instagramin 2012 yilinda kuruldugu bilinmektedir.
Bu dogrultuda katilimeilarin kullanma deneyimi agisindan bakildiginda 7-8 yillik bir gegmise
sahip olan bir uygulama i¢in katilimcilarin deneyimli kullanicilardan olustugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica instagram kullanma davranisini ifade eden sorulardan giin igerisinde
instagram kullanma sikili1 olarak en ¢ok katilimcinin 2-3 saat zaman dilimi boyunca sistemi
kullandig: goriilmektedir. Instagram magazalarindan aligveris yapma sikilifina en ¢ok senede
bir yamiti verilerek katihmcilarin aligveris deneyimine ¢ok sahip olmadigi sonucuna

ulagtimaktadir.
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3.7.2 Ol¢iim Modeli Degerlendirilmesi

Yapisal modelin analizinden 6nce yapilarin giivenilirlik ve gegerlilik kriterlerini
saglayip saglamadiklar incelenmelidir. Arastirma 6lgeklerini y6nelik yapilan gegerlilik ve

giivenilirlik analizleri asagida verilmistir.

3.7.2.1 Olgegin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Yapilan bilimsel aragtirmalarda iyi bir 6lgmenin ve Slgmede kullanilacak 6lgegin
tasimasi gereken en 6nemli dzellikler 6lgegin giivenilirlik ve gegerliligidir. Bahsedilen her iki
ozellikte Slgmede olusabilecek yanilgilari en aza indirgemektedir (Karasar, 2015: 147).
Aragtirmada genisletilerek kullamllan UTAUT 2 6lgeginin gegerliligi ve giivenilirlifi benzer
calismalarda birgok kez raporlanmustir. Bu durumlarda arastirmacilar genellikle yeniden
kesfedici faktor analizi yerine dogrulayici faktdr analizi uygulayarak, kuramsal alt yapist
Onceden belirlenmis olan s6z konusu 6lgegin yapisal dogrulugunu sinamaktadirlar (Glirbiiz ve
Sahin, 2018: 339). Calismada kullanilan PLS-SEM yaklagiminda dogrulayici faktér analizi
igin 6lgtim modeli kullanilmaktadir.

Asagidaki tabloda arastirma modeline ait yapilar ve elde edilen verilerin analizi
sonucunda ortaya ¢ikan, faktor yiikleriyle (outer loadings); gosterge giivenilirlik dlgtimii, i¢
tutarlilik (cronbach’s alpha- CA) degerleri, rho-A katsayisi, birlesik giivenilirlik (composite
reliability- CR) degerleriyle, i¢ giivenilirlik ol¢timii, agiklanan ortalama varyans (average

variance extracted- AVE) degerleriyle; birlesme gegerliligi 6l¢timii incelenmistir.
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Tablo 3. 3. Giivenilirlik ve i¢c Gecerlilik Testi Sonuclar

Yapi/Boyut/Oge Faktor Yiikleri CA rho-A CR AVE
Davranissal Niyet (BI) 0,91 0,92 0,94 0,86
[BIl1] 0,91
[BI2] 0,92
[BI3] 0,94
Caba Beklentisi (EE) 0,88 0,89 0,92 0,74
[EE1] 0,85
[EE2] 0,88
[EE3] 0,89
[EE4] 0,80
Kolaylastirici Kosullar (FC) 0,87 0,89 0,92 0,79
[FCI] 0,90
[FC2] 0,91
[FC3] 0,85
Alskanhk (H) 0,91 0,92 0,94 0,80
[H1] 0,87
[H2]} 0,87
[H3] 0,90
[H4] 0,92
Hedonik Motivasyon (HM) 0,94 0,94 0,96 0,89
[HM1] 0,94
[HM2] 0,95
[HM3] 0,93
Performans Beklentisi (PE) 0,89 0,89 0,92 0,75
[PE1] 0,82
[PE2] 0,88
[PE3] 0,89
[PE4] 0,86
Algilanan Risk (PR) 1,00 1,00 1,00 1,00
[PR1] 1,00
Fiyat Degeri (PV) 0,87 0,88 0,92 0,80
[PV1] 0,86
[PV2] 0,92
[PV3] 0,89
Sosyal Etki (SI) 0,91 0,91 0,94 0,85
[SI1] 0,91
[SI2] 0,93
[S13] 0,91
Sosyal Medyanmn Etkileme Giicii 0,89 0,90 0,92 0,70
(SM)
[SM1] 0,84
[SM2] 0,88
[SM3} 0,80
[SM4] 0,83
[SM5] 0,83
Kullanma Davranmisi (USE) 1,00 1,00 1,00 1,00
[USE1] 1,00

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

3.7.2.1.1 I¢ Tutarhlik Giivenilirligi

I¢ tutarhibk giivenilirligi (internal consistency reliability), bir dlcegin aym sartlarda

daima aym degeri dl¢tiigiint 6zetle tutarli oldugu anlamuu tasimaktadwr (Civelek, 2017: 31).
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Bu dogrultuda literatiirde genel kabul goren kriterler kullanilarak &lclim modeli
degerlendirilmistir.

Ilk olarak gosterge giivenilirliginin analizi yapilmakta ve faktor yiiklerinin her bir
gostergede 0,70 ve iizeri degerde olmasi beklenmektedir (Chin, 1998: 295-336; Henseler,
Ringle ve Sinkovics, 2009: 300). Bu sebeple faktor yiikleri 0,70’in altinda kalan; algilanan
riskten PR2, PR3, PR4, PRS5, PR6, PR7, PR8, kolaylastirici kosullardan FC4 ve kullanim
davramisindan USE2 gosterge giivenilirligi kriterini saglamadigi i¢in modelden ¢ikartilarak
model revize edilmistir. Modelin revize edilmemis hali EK2 de yer almaktadir. Bu asamadan
sonraki tiim analizler revize model iizerinde gergeklestirilmistir. Modelde algilanan risk
boyutunda PR1 olarak kodlanan “instagramdan aligveris yapmak giivenlidir” ifadesi ve

<

kullanum davranigi boyutundan USE! olarak kodlanan “instagram magazalarindan online
aligveris yapma sikliginiz nedir” ifadesinin modeldeki en yiiksek faktor yiiklerine (1,00) sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica boyutlar kendi aralarindan ele alindiginda hedonik motivasyon
boyutunda, HM2 olarak kodlanan “online satin alimlarda instagramdan aligveris yapmak
keyiflidir” ifadesinin boyut igerisinde en yiiksek faktér yiikiine (0,957) sahip oldugu
goriilmektedir. Davranigsal niyet boyutunda, BI3 olarak kodlanan “Online aligverislerimde
instagramu siklikla kullanmaya devam etmeyi planliyorum™ ifadesinin boyut icerisinde en
yiiksek faktor yiikiine (0,943) sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal etki boyutunda, SI2 olarak
kodlanan “davramislarimda model aldigim kisiler online satin alimlarda, instagrami
kullanmam gerektigini diistiniiyor” ifadesinin boyut igerisinde en yiiksek faktdr yiikiine
(0,934) sahip oldugu goriilmektedir. Fiyat degeri boyutunda, PV2 olarak kodlanan
“instagramdan aligveris yapmak i¢in 6dedigim paraya deger” ifadesinin boyut icerisinde en
yitksek faktér yikiine (0,928) sahip oldugu goriilmektedir. Aliskanlik boyutunda, H4 olarak
kodlanan “online aligverigte instagrami kullanmak benim icin dogal hale geldi” ifadesinin
boyut igerisinde en yiiksek faktor yiikiine (0,923) sahip oldugu goriilmektedir. Kolaylastirici
kosullar boyutunda, FC2 olarak kodlanan “instagramdan aligveris yapmak icin gerekli bilgiye
sahibim” ifadesinin boyut igerisinde en yiiksek faktér yiikiine (0,918) sahip oldugu
goriilmektedir. Performans beklentisi boyutunda, PE3 olarak kodlanan “online satin alma
siirecinde instagrami kullanmak, alisverisimi daha hizli ger¢eklestirmeme yardimer olacaktir”
ifadesinin boyut icerisinde en yiiksek fatkor yiikiine (0,898) sahip oldugu goriilmektedir. Caba
beklentisi boyutunda, EE3 olarak kodlanan “instagramdan alisveris yapmanin kolay oldugunu
diistiniiyorum” ifadesinin boyut igerisinde en yiiksek faktdr yiikiine (0,891) sahip oldugu
goriilmektedir. Sosyal medyanin etkileme giicti boyutunda, SM2 olarak kodlanan

“Instagramda ver alan online aligveris magazalar triin satin alma kararinda tiiketiciler
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harekete geciren bir giictiir” ifadesinin boyut icerisinde en yiiksek faktor yiikiine (0,881) sahip
oldugu goriilmektedir. Ozetle faktor yiikleri 0,80 ve 1,0 degerleri arasinda olmast sebebiyle
modelde gosterge glivenirliliginin saglandig1 s6ylemek miimkiindiir.

Ikinci adim olarak modelin i¢ tutarlilik giivenirliligini test etmek igin boyutlara iliskin
giivenirligi ifade eden; i¢ tutarlilik (cronbach’s alpha), rho-A ve birlegik giivenilirlik
(composite reliability) katsayilar1 incelenmistir. Sorular arasi korelasyona dayanan ve her bir
boyuta ait 6lgek giivenirlirligini ifade eden i¢ tutarlilik (CA) katsayisi 0,70 ve iizerinde oldugu
Olctimlerde i¢ tutarhilik gilivenilirligi saglanmis kabul edilmektedir (Cronbach, 1951: 311;
Henseler, Ringle, ve Sinkovics, 2009: 299; Vinzi, Chin, Henseler ve Wang, 2010: 433).
Ayrica bazi ¢alismalarda i¢ tutarlilik (CA) katsayisimin boyutlardaki ifade sayisma duyarli
oldugu ve genellikle i¢ tutarlilik glivenilirligini kiicimseme egiliminde oldugu goriisi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle kismi en kiigiik kareler yapisal esitllik modeli
uygulamalarinda, aragtirmacilar yapinin gilivenirligini incelemek igin i¢ tutarlillk (CA)
katsayisina ek olarak birlesik giivenilirlik (CR) katsayisimda incelemektedirler (Hair, Hult,
Ringle ve Sarstedt, 2017: 301). Birlesik glivenilirlik kriteri icin daha yliksek degerler daha
yiiksek giivenirlilik anlammi tasimaktadir. Ornegin; arastirmacilar 0,60 ile 0,70 arasindaki
degerleri kesif arastirmalarinda kabul edilebilir olarak nitelendrirken 0,70 ve {izeri degerleri
iyi ve tatmin edici giivenirlirlik diizeyini temsil ettigini belirtmektedirler (Sarstedt, Ringle ve
Hair, 2017: 16). Olgek boyutlarinin giivenirligini 6lgen bir diger degerde rho-A katsayisidir.
Bu katsay:1 degerininde i¢ tutarlilik (CA) ve birlesik giivenilirlik (CR) katsayisi gibi 0,70 ve
tizeri degerde olmasi beklenmektedir (Cakir, 2019: 117).

Modelin i¢ tutarlibk gilivenilirligini test etmek i¢in yukarida bahsedilen tiim kriterler
degerlendirilmistir. Modeldeki boyutlar ve ifadeler analiz edildiginde, i¢ tutarhlik olarak
Tiirkgeye ¢evrilen cronbach’s alpha katsayisinin en yiiksek degeri 1,00 ve en disiik degeri
0,87 ile tiim model icin yiiksek i¢ tutarlilik glivenirlirligi saglandig1 sdylenebilmektedir. Bir
diger kriter olan ve Tirkgeye birlesik giivenilirlik olarak cevrilen composite reliability
katsayistnin en yiiksek degeri 1,00 ve en diisiik degeri 0,92 ile tiim modelin yiiksek
giivenilirlik simirlart igerisinde oldugu yorumunu yapmak miimkiindiir. Son olarak bir diger
olgek boyutlarimin giivenirliligini Slglimleyen deger rho-A katsayisinin en yliksek degeri 1,00
ve en diisiik degeri 0,88 ile tiim modelin yiiksek seviyede bir i¢ tutarlilifa sahip oldugu

goriilmektedir.
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3.7.2.1.2. Gegerlilik

Bir ol¢tim modelinin sahip olmasi gereken bir diger temel unsur gecerliliktir.
Gegerlilik yalmzca 6lciilmek istenenin 6lciilmesidir. Ornegin bir anket sorusu 6lgmek
istedigimiz boyut disinda farkli bir kavrami 6l¢liyor ise bu Slgegin gecerliligi oldugunu
sOylemek miimkiin degildir. Ayrica bir 8l¢tim aracinin sadece belli kosullar ve belli bir amac
icin gecerli oldugu bilinmektedir (Karasar, 2015: 151). PLS-SEM vyaklasiminda &l¢egin
yapisal olarak gecerli sayilabilmesi i¢in birlesme gecerliligi (Congervent Validity) ve ayrisma
gecerliligi (Discriminant Validity) kriterlerini saglamas1 gerekmektedir (Hair, Sarstedt,
Hopkins ve Kuppelwieser, 2014: 111).

Birlesme Gegerliligi Analizi: Birlesme gecerliligi analizi ya da yakinsak gegerlilik
analizi, aym Ortiik degiskeni 6l¢en gdzlemlenen degiskenler arasindaki iliski derecesini test
etmek amaciyla kullanilmkatadir. Bir yapinin birlesme gecerliliginin saglanmasi igin faktor
yiikleri ve aciklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted) kriterlerini saglamasi
gerekmektedir. Agiklanan ortalama varyans kisaca AVE degeri, boyutlara iligkin géstergelerin
kovaryanslarinin karelerinin toplaminin gosterge sayisina bdluinmesiyle elde edilmektedir.
Birlesme gegerliliginin saglanmasi i¢in her gostergenin faktor yiikiiniin 0,70 ve tizeri olmasi,
her boyutun agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin 0,50 iizerinde olmast ve &lgege
iligkin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Bagozzi ve Yi,
1988: 82; Fornell ve Larcker, 1981: 46; Kwong ve Wong, 2013: 22; Yaslioglu, 2017: 82).

Modelin birlesme gecerliligini test etmek icin yukarida bahsedilen tiim kriterler
degerlendirilmistir. Tablo 3.3°de goriildiigii {izere tiim gostergeler 0,70 degerinden yuiksek
faktor yiikiine sahiptir. Ikinci kriter olarak belirtilen agiklanan ortalama varyans (AVE)'1n
toplam varyans tizerinden %50’yi gegme sart1 6nemli bir 6l¢iittiir. Aksi takdirde olusturulan
boyutlar toplam degisken varyansimin yarisindan azim agikliyor ise temsil giicline sahip
olamaz. Cahigsmada yapilan olgiim modelinde agiklanan AVE degerlerinin 0,70 ile 1,00
arasinda oldugu ve istenilen seviyenin tuzerindegerceklestigi goriilmektedir. Son olarak
birlesik gilivenirlirlik degerleri 0,92 ile 1,00 arasinda gergekleserek agiklanan ortalama
varyans degerlerinden yiiksek oldugu tespiti yapilmigtir. Boylelikle modelde bulunan tiim
boyutlarin birlesme gegerliligini sagladigini sylemek miimkiindiir.

Ayrisma Gecgerliligi Analizi: Ayrigma gecerliligi analizi, 6l¢im modelindeki
kavramsal olarak benzer olan g6zlemlenen degiskenlerin farkliliklarinin olglimlenmesi
amaciyla kullanilmaktadir (Tuncer, 2019: 1794). Aynisma gegerliliginin saglanmast i¢in
modeldeki yapilarin birbirlerinden ayirt edilebilen yapilar olmast gerekmektedir. Dolayisiyla

yiksek ayrisma gecerliligine sahip vapilar bivicik olarak nitelendirilebilir. Bu nedenle
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yapilarin her biri igin birbirinden farkli bir bilgiyi ifade ediyor denilebilmektedir (Inan,
Nakiboglu ve Siidas, 2016: 176). Kisaca ayrisma gegerlilii boyutlar arasinda yliksek
olmayan korelasyon (ayirt edici) varligim ifade etmektedir (Antoncic ve Hisrich, 2001: 501).
PLS-SEM yaklasinu i¢in ayrigsma gecerliliginin saglanabilmesinde literatiirde li¢ kriter
dikkate alinmaktadir. Bunlardan ilki Fornell-Larcker kriteridir (Fornell ve Larcker, 1981: 39-
50). Ikicisi capraz yiikler kriteridir (Chin, 1998: 295-336; Urbach ve Ahlemann, 2010: 19).
Ucgtincii olarak ise HTMT (the hetero trait- mono trait ratio of correlations) Kolerasyon Oram
kriteridir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015: 122).
Tablo 3. 4. Fornell- Larcker Kriteri

BI EE FC H HM PE PR PV 1 SM USE

BI |0,928

EE | 0,523 0,861

FC | 0,249 0,564 0,892

H | 0,809 0,403 0,130 0,895

HM | 0,683 0,537 0,350 0,618 0,948

PE | 0,717 0,620 0,311 0,606 0,731 0,869

PR | 0,582 0,468 0,268 0,589 0,515 0,569 1,000

PV | 0,722 0,506 0,368 0,643 0,732 0,683 0,604 0,896

St | 0,679 0,418 0,180 0,691 0,602 0,602 0,495 0,591 0,922

SM | 0,522 0,567 0,530 0,379 0,561 0,578 0427 0,593 0,361 0,840
USE | -0,405 -0,263  -0,186 -0,390 -0,308 -0,355 -0,239 -0,354 -0,283 -0,251 1,000
Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

*Bl: Davramissal Niyet, EE: Caba Beklentisi, FC: Kollaylastirict Kosullar, H: Aliskanlik, HM: Hedonik
Motivasyon, PE: Performans Beklentisi, PR: Algilanan Risk, PV: Fiyat Degeri, SI: Sosyal Etki, SM: Sosyal
Medyanin Etkileme Giicii, USE: Kullanma Davranisi

Fornell-Larcker kriteri, analizde yer alan herhangi bir ortikk degiskenin agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerinin karekokiiniin, diger oOrtiik degiskenlerle olan
kolerasyonundan daha yiiksek olmasi durumudur (Fornell ve Larcker, 1981: 387). Tablo
3.4°de gerceklestirilen veri analizinde AVE’nin karekok degerleri koyu renk ile
isaretlenmistir. Aciklanan ortalama varyans degerlerinin kare kokii 0,840 ile 1,00 arasinda
iken korelasyon degerleri-0,405 ile 0,809 degerleri arasinda degismektedir. Tabloda belirtilen
bu degerlerin Fornell-Larcker olgiitine uygun olarak ortilk degiskenlere ait satir ve
siitunlardaki korelasyon degerlerinden daha yiiksek degerlere sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu durumda 6l¢iim modelinde ayrisma gegerliligi analizi i¢in istenilen Fornell-Larcker kriteri
saglandig1 goriilmektedir. Aynisma gegerliligi analizi i¢in ikinci kriter olarak capraz yiikler

degerleri incelenmistir.
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BI EE FC H HM PE PR PV SI SM USE
BIl 0917 0,510 0259 0,708 0,671 0,703 0,507 0,684 0,627 0535 -0,337
BI2 0922 0450 0206 0,749 05590 0619 0516 0641 0619 0455 -0,397
BI3 0,943 0494 0226 0,793 0,637 0672 0,596 0,682 0,642 0462 -0,395
EE1 0448 0,859 0,504 0316 0445 0548 0360 0413 0353 0489 -0,190
EE2 0471 0,885 0452 0383 0455 0520 0481 0450 0362 0445 -0272
EE3 0,488 0,891 0520 0,379 0,538 0565 0420 0484 0372 0565 -0,251
EE4 0,386 0,808 0467 0301 0,403 0,490 0341 0,389 0,357 0451 -0,187
FCl1 0,250 0,516 0,901 0,177 0,353 0316 028 0366 0221 0470 -0,195
FC2 0214 0,526 0918 0,116 0301 0256 0247 05326 01143 0472 -0,171
FC3 0,194 0462 0857 0032 0272 0252 0,171 0281 0,098 0481 -0,121
H1 0,714 0399 0,158 0873 0,583 0,557 0514 0,622 0,611 0359 -0,363
H2 0,622 0218 -0,010 0875 0422 038 0498 0428 0539 0210 -0,314
H3 0,771 0,402 0,156 0,908 0,608 0,600 0,582 0,625 0,656 0,386 -0,348
H4 0,773 0,401 0,141 0,923 0,581 0,601 0,512 0,606 0,655 0,382 -0,366
HM1 0,654 0,533 0,354 0,570 0948 0720 0511 0687 0573 0555 -0,270
HM2 0,643 0514 0331 0574 0957 0680 0475 0,705 0,555 0,533 -0,277
HM3 0,644 0,480 0309 0,614 0,938 0678 0,478 0,688 0,584 0,505 -0,328
PE1 0,603 0,481 0214 0,504 0,602 0826 0471 0,530 0,459 0429 -0,344
PE2 0,634 0,554 0306 0,514 0,696 0887 0457 0613 0,517 0572 -0341
PE3 0,617 0,520 0247 0530 0,625 0,898 0,500 0,605 0,536 0,522 -0,249
PE4 0,639 0,595 0,311 0,558 0,617 0,865 0,549 0,625 0,577 0485 -0,299
PR1 0,582 0,468 0268 0,589 0,515 0,569 1,000 0,604 0,495 0427 -0,239
PV1 0,608 0,464 0305 0,536 0,633 0,603 0469 0864 0,503 0511 -0,333
PV2 0,712 0,468 0327 0,638 0,689 0653 0,605 00928 0,577 0539 -0,328
PV3 0,613 0429 0359 0,547 0,642 0,578 0,541 0,896 0,503 0,545 -0,291
s 0,641 0,416 0,174 0,631 0,547 0,568 0,465 0,542 0,912 0343 -0.251
s12 0,631 0,386 0,142 0,640 0,558 0,560 0,466 0,524 0,934 0344 -0272
SI3 0,602 0,353 0,181 0,640 0,560 0,536 0435 0,569 0,919 0310 -0,261
SM1 0,453 0407 0458 0307 0,469 0,481 0,323 0521 0293 0,843 -0,227
sm2 0442 0,450 0434 0333 0475 0529 0,327 0,522 0,297 0881 -0,185
SM3 0,449 0,492 0440 0299 0474 0456 0361 0,517 0,331 0,809 -0212
SM4 0,347 0,460 0456 0247 0,415 0439 0337 0399 0207 0833 -0,221
SM5 0,477 0,564 0438 0,385 0,506 0,513 0432 0,506 0,363 0,831 -0,209
USE1 0,405 -0263 -0,186 -0,390 -0,308 -0,355 -0,239 -0,354 -0283 -0,251 1,000

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

*Bl: Davramigsal Niyet, EE: Caba Beklentisi, FC: Kollaylastirict Kosullar, H: Aliskanhik, HM: Hedonik

Motivasyon, PE: Performans Beklentisi, PR: Algilanan Risk, PV: Fiyat Degeri, SI: Sosyal Etki, SM: Sosyal

Medyanin Etkileme Glicii, USE: Kullanma Davranis:

Capraz ytikler (Cross-loading) kriteri, her gdstergenin faktor yiikiiniin ait oldugu ortitk

degiskende digerlerine kiyasla daha yiiksek olmast durumudur. Bir baska ifade ile yapilarin

her biri kendi gostergeleriyle iliskilendirildiginde en viiksek viike sahip oluyorsa modellerin
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yapilarmin birbirinden yeterli derecede farkli oldugu anlasilmaktadir (Chin, 1998: 325;
Urbach ve Ahlemann, 2010: 19). Tablo 3.5’te koyu renkle isaretlenen her bir gostergenin
ilgili oldugu ortiik degiskenle en yiiksek koreldsyona sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Olgiim modeli ayrigsma gegerliliginin saglanmasi i¢in ¢apraz yiikler analizinde olmasi istenen
Sletite uygundur. Bu analiz sonuglarina gére modeldeki tiim gostergelerin ait olduklart boyutu
aciklamakta yeterli oldugu ve her gostergenin birden fazla boyuta isaret etmeden sadece kendi
ait oldugu boyutu agikladigi yorumu yapilabilmektedir. Ayrisma gecerliligi analizi igin
tiglincii kriter olarak Hetero Trait-Mono Trait Korelasyon Orani incelenmistir.

Tablo 3. 6. Hetero Trait-Mono Trait (HTMT) Korelasyon Oram Kriteri

BI EE FC H HM PE PR PV SI1 SM USE

BI -

EE 0,577 -

FC 0,274 0,639 -

H 0,876 0,438 0,157 -

HM 0,733 0,585 0,380 0,659 -

PE 0,792 0,696 0,347 0,662 0,797 -

PR 0,607 0,495 0,279 0,615 0,530 0,602 -

PV 0,800 0,573 0,415 0,707 0,803 0,770 0,641 -

Si 0,741 0466 0,193 0,752 0,649 0,666 0,518 0,659 -

SM 0,569 0,633 0,601 0,406 0,606 0,643 0,448 0,663 0,392 -
USE 0,423 0,278 0,194 0,406 0317 0,376 0,239 0378 0297 0,265 -

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

*Bl: Davranigsal Niyet, EE: Caba Beklentisi, FC: Kollaylastirict Kosullar, H: Ahskanlik, HM: Hedonik
Motivasyon, PE: Performans Beklentisi, PR: Algilanan Risk, PV: Fiyat Degeri, SI: Sosyal Etki, SM: Sosyal
Medyanin Etkileme Giicii, USE: Kullanma Davranisi

Varyans tabanli yapisal esitlik modelinde ayrisma gegerlili§inin saglanmasi igin
yukarida bahsedilen geleneksel yaklagimlara alternatif olarak HTMT kriteri Onerilmigtir
(Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015: 116). HTMT analizi, yapilar arasindaki ortalama
korelasyonlarin ayni yapiya ait gostergelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranini
ifade etmektedir (Voorhees, Brady, Calantone ve Ramirez, 2016: 124). Ayrisma gegerliligini
degerlendirmek i¢in HTMT’yi bir kriter olarak kullanmak onu 6nceden tanimlanmis bir esikle
karsilamayi igerir. HTMT nin degeri bu esikten yiiksekse, ayrisma gegerliliginin eksik oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Literatiirde HTMT nin tam esik seviyesi tartismali bir konudur.
Oyle ki kimi yazarlar 0,85 degerinin altinda olmasi gerektigi belirtilmektedir (Hungilo ve
Setyohadi, 2020: 7;Kline, 2011: 195). Kimi yazarlar ise iki degisken arasinda kavramsal
olarak yakin bir iliskinin gézlemlendigi esik degerini 0,90 olarak kabul edilebilecegi ve tiim

HTMT degerlerinin bu esik degerin altinda olmast gerektigi ifade etmektedirler (Gold,
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Malhotra ve Segars, 2001: 202; Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015: 121). Tablo 3.6’da verilen
analiz incelendiginde degerlerin istenilene uygun oldugu goriilmektedir. Model igerisindeki
herhangi bir yapmun diger yapilardan farkliligi-ayirt ediciligi olarak tanimlanan ayirisma
gecerliligin test edilmesi igin tiim kriterler tatmin edici diizeyde saglanmistir. Sonug olarak

calisma boyutlar yapisal esitlik analizi yapmaya uygun bulunmustur.

3.7.3 Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Arastirmanmn dlgiim (dissal) modelinin analizi i¢in tiim gtvenilirlik ve gecerlilik
testleri istenilen diizeyde sonuglandiktan sonra modelde O6nerilen hipotezleri smamak
amaciyla yapisal (igsel) model analizi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda modelin bagimsiz
degiskenlerini olusturan c¢aba beklentisi, kollaylastirici kosullar, aligkanlik, hedonik
motivasyon, performans beklentisi, algilanan risk, fiyat degeri, sosyal etki ve sosyal medyanin
etkileme giicii’niin modelin bagumli degiskenlerini olusturan davtanigsal niyet ve kullanma
davramst {izerindeki etki diizeyinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Kismu en kiigiik kareler yaklagimi ile analiz edilen verilerde yapisal model analiz
edilirken ilk olarak yol katsayilarim1 (Path Coefficients) degerlendirmek ve t degerlerine
ulagmak i¢in dnyiiklemeye (bootstrapping) dayanan istatikstiksel ¢ikarim islemi yapilmakta
ve boylelikle bagimsiz (egzojen) degiskenlerin bagimli (endojen) degiskenler tizerindeki
etkilerinin 6nemi 6l¢iimlenebilmektedir. Ayrica yapilan onylikleme prosediirii ile standart
hata sonuglar1 da elde edilmektedir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011: 145). Modelin analiz
edildigi Smart PLS 3.2.8 programinda 6nylikleme prosediirli ylrtitiilmeden once asagida
belirtilmis olan ayarlar secilmis ve ardindan prosediir uygulamasi ¢alistiriimagtir.

e Karmasiklik (Complexity) : Basit 6nyiikleme (Basic Bootstrapping)

e Giiven arahigi yontemi (Confidence interval method): Onyargi diizeltmeli ve

hizlandirilmis 6n yiikleme (Bias-Corrected and Accelerated Bootstrap)

e  Orneklem (Samples) : 10000

e  Onem diizeyi (Significance level) : 0.05 (p<0,05)

e Test Tipi (Test type) : Cift Kuyruklu (Two Tailed)

Bu asamada, orijinal 6rneklemden rastsal olarak cok sayida alt &rnek (10000)
tiiretilerek, Onyiikleme standart hatalarim vermek {izere degistirilmekte bu durum, yapisal
yolun dnemlilik testi i¢in yaklasik t-degerleri ve p-degerlerini vermektedir. Diger bir ifade ile
onyiikleme (bootstrapping) prosediirli; sonuclari, verilerin normal dagilimina yaklastirarak

tiretmektedir (Cark, 2019: 167; Kwong ve Wong, 2013: 23).
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Qz

=1-
Hipot | Yollar Yol Standar |Etki |Etki |t-testi’ | g R |SSE/S | Karar
ez (Iligkiler) | Katsay | ¢ Biiyiikl | Biiyiikl S0)

lari (B) |Hatalar |gi* £ | iigi’ g

0D=7
H, BI->USE |-0219 0,076 2,900%%* 10,004*** 10,186 |0,174 | Kabul
H, EE->BI |0,066 {0,040 [0,008 |0 1,663* 0,096* 0,766 |0,617 |Kabul
H; FC->BI |-0,029 10,035 |0 -0,002 10,820 0,413 Red
H, FC->USE |-0,106 ]0,040 |0,012 10,009 |2630%** |0,009%%* Kabul
Hs H -> BI 0,477 |0,047 0,367 0,18 10,122%%% | 0,000%%* Kabul
Hg H->USE {-0,199 (0,082 {0,017 0,014 |2421%* |0,015%* Kabul
H; HM->BI 0,023 {0,058 |0 0,002 [0,385 0,700 Red
Hy PE->BI |0,173 0,049 [0,038 0,018 |3 521%%% |0000%** Kabul
Hy PR -> BI -0,007 10,042 |0 -0,005 10,170 0,865 Red
Hio PV->BI 0,162 0,053 0,034 10,015 [3052%% |0,002%%* Kabul
Hy SI-> BI 0,087 |0,046 [0,012 |0,005 1,906* 0,057* Kabul
Hy, SM->BI |0081 0,035 0,12 0,002 |2342% |0,019%* Kabul

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

*Bl: Davranmigsal Niyet, EE: Caba Beklentisi, FC: Kollaylastirict Kosullar, H: Aliskaniik, HM: Hedonik

Motivasyon, PE: Performans Beklentisi, PR: Algilanan Risk, PV: Fiyat Degeri, SI: Sosyal Etki, SM: Sosyal

Medyanin Etkileme Giicti, USE: Kullanma Davranisi

Not: *Etki Biiyiikliigii: 0 — yok, 0,02 — az, 0,15 — orta, 0,35 — yiiksek (Cohen J. , 1992, s. 99).

Etki Buyiikliikleri Formiilleri:
'f = R” included ~ R” excluded / 1- R” included

2q* = Q% included ~ Q* excluded / 1- Q* included
b¢ift kuruklu t testi:

*1>1.65 (seviye 10%).
**1>1.96 (seviye 5%).

**% £>2.58 (seviyel%) (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011, s. 145).

°p testi (6nemlilik):
**%p<0.01 (%1 hata payi, %99 onemlilik)
*¥#p<0.05 (%5 hata payi, %95 dnemlilik)
*p<0.1 (%10 hata pay1, %90 onemlilik).

Tablo 3.7°de onylikleme (bootstrapping) prosediiri cahstirilarak; standart hata

degerleri, yol katsayilarinin anlamlilik ve énemliliklerini 6lgen p- testi ve t- testi degerleri gibi

temel Sl¢timler elde edilmistir. Bu degerlerle birlikte Smart PLS programinda uygulanmis

olan yol modeli analizi (path modeling analysis) bir bagka ifade ile PLS algoritmasi

- o . . - S 2
calistirilarak yol katsayilari, bagimli degiskenlerin hangi oranda aciklandigint ifade eden R

- . . - . I R RV . 2 o
degeri elde edilmis ve tahmin yapilaruun etki buyiikligiinii temsil eden f° degeri
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hesaplanmistir. Blindfolding analizi yapilarak ise tahmini ilgililik diizeyini ifade eden Q?
degeri elde edilmis ve etki biyiikliginii temsil eden q° degeri hesaplanmustir.

Arastirma modeline ait elde edilen belirleme katsayisi olarak da nitelendirilen R?
degerleri egzojen (bagimsiz) degiskenler, endojen (bagimli) degiskenlerin yiizde kagim
acikladigini ifade etmektedir. R® degerlerinin 0 ile 1 degerleri arasinda olmas: gerektigi
belirtilmekte ve elde edilen degerin 1’e yaklasmasi aragtirmamin yol modelinin tahmin
dogrulugunu gostermektedir. Literatiirde R? degeri sirasiyla 0,19 zayif, 0,33 orta ve 0,67
Oonemli olarak degerlendirilmistir (Chin, 1998: 323; Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009:
303). Bu baglamda model degerlendirildiginde; performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal
etki, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri, aligkanlik, sosyal medyanin
etkileme giicli ve algilanan risk faktérleri davramgsal niyeti yaklasik %77 oraniyla 6nemli bir
Olgiide agikladig: tespit edilmistir. Davranissal niyet, kolaylastirict kosullar ve aliskanlik
faktorleri ise kullanma davamsini yaklasik %19 oraniyla zayif bir etkiyle 6ngérmektedir.

Model p testi lizerinden degerlendirildiginde; Arastirma modeline dahil edilmis bir
faktér ve UTAUT 2’ ye ait bes faktor olmak tizere toplam alti faktoriin, instagram izerinden
aligveris deneyimine sahip kullanicilarin davranigsal niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu faktorlerden aliskanlik, performans beklentisi ve fiyat degeri (p<0.01 ) %]l
hata pay1 oraniyla, sosyal medyanin etkileme giicti fakt6rii (p<0.05 ) %5 hata pay: oraniyla,
caba beklentisi ve sosyal etki faktorleri ise (p<0.1) %10 hata pay: oramyla davranigsal niyet
tizerinde anlamli etkileri goriilmektedir. Ayrica modeldeki bir diger bagiml degisken
incelendiginde,davranigsal niyet ve kolaylastirict kosullar faktorlerinin (p<0.01 ) %! hata pay:
oramyla, aligkanlhk fakt6riiniin ise (p<0.05 ) %5 hata payr oraniyla toplamda ti¢ fatdriin
kullanma davranisi tizerinde anlaml etkileri oldugu tespit edilmistir.

Hipotezlerin detayli incelemesi icin t testi degerlendirildiginde;

H,: Davranigsal niyet boyutunun kullanma davrams: tizerindeki etkisine iligkin
anlamhilik degeri incelendiginde t= 2,900 (t > 2,58) oldugu icin hipotez anlamhidir ve H;
hipotezi kabul edilmistir.

H,: Caba beklentisi boyutunun davramssal niyet tizerindeki etkisine iliskin anlamlilik
degeri incelendiginde t= 1,663 (t > 1,65) oldugu i¢in hipotez anlamlidir ve H; hipotezi kabul
edilmistir.

Hs: Kolaylastirici kosullar boyutunun davranigsal niyet {izerindeki etkisine iliskin
anlamlilik degeri incelendiginde t=0,820 (t > 1,65) oldugu icin anlamli bir etkiye sahip

olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle H; hipotezi reddedilmistir.
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Hj: Kolaylastirici kosullar boyutunun kullanma davranisi tizerindeki etkisine iligkin
anlamlhilik degeri incelendiginde t= 2,630 (t >2,58) oldugu icin hipotez anlamlidir ve Hy
hipotezi kabul edilmigtir.

Hs: Aligkanlik boyutunun davranmigsal niyet tizerindeki etkisine iliskin anlamlilik
degeri incelendiginde t= 10,122 (t > 2,58) oldugu i¢in hipotez anlamlidir ve Hs hipotezi kabul
edilmistir.

Hg¢: Aliskanlik boyutunun kullanma davramisi iizerindeki etkisine iligkin anlamlilik
degeri incelendiginde t= 2,421 (t > 1,96) oldugu i¢in hipotez anlamlidir ve Hg hipotezi kabul
edilmigtir

H;: Hedonik motivasyon boyutunun davramgsal niyet lizerindeki etkisine iliskin
anlamlilik degeri incelendiginde t=0,385 (t > 1,65) oldugu i¢in anlamh bir etkiye sahip
olmadig: goriilmektedir. Bu nedenle H; hipotezi reddedilmigtir.

Hg: Performans beklentisi boyutunun davranigsal niyet {izerindeki etkisine iligkin
anlamlilik degeri incelendginde t=3,521 (t >2,58) oldugu i¢in hipotez anlamhdir ve Hg
hipotezi kabul edilmistir.

Ho: Algilanan risk boyutunun davranigsal niyet lizerindeki etkisine iligkin anlamlilik
degeri incelendiginde t=0,170 (t > 1,65) oldugu i¢in anlamli bir etkiye sahip olmadig:
goriilmektedir. Bu nedenle Hg hipotezi reddedilmistir.

Hjo: Fiyat degeri boyutunun davramgsal niyet tizerindeki etkisine iliskin anlamlilik
degeri incelendiginde t=3,052(t >2,58) oldugu icin hipotez anlamlidir ve H;jo hipotezi kabul
edilmigtir.

Hj;: Sosyal etki boyutunun davranigsal niyet {izerindeki etkisine iliskin anlamlilik
degeri incelendiginde t=1,906 (t > 1,65) oldugu i¢in hipotez anlamhdir ve H;; hipotezi kabul
edilmigtir.

Hj,: Sosyal medyanin etkileme giicii boyutunun davranigsal niyet izerindeki etkisine
iliskin anlamlilik degeri incelendiginde t=2,342 (t > 1,96) oldugu i¢in hipotez anlamlidir ve
Hji hipotezi kabul edilmistir.

Ozetlenecek olursa; H;, Ha, Hy, Hs, He, Hg, Hio, Hyj ve Hy; hipotezleri kabul edilmis,
Hs, Hy, Ho hipotezleri ise reddedilmistir.

Tiim endojen (bagimli) degiskenlerin belirleme katsayilarina ek olarak incelenmesi
gereken bir diger olgiit tahminin etki biiytkliigtnii (effect size) temsil eden degerlerdir.
Modelden sirasiyle egzojen (bagimsiz) degiskenlerin cikartilmasi ve verilerle tekrar analiz
yapilmasi neticesinde R? degerindeki farkhilik, modelden ¢ikartilan yapinin endojen yapilar

izerinde ne derece etkisinin oldugunu gostermekte ve etki blytkligt olarak
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nitelendirilmektedir (Hair, Sarstedt, Hopkins ve Kuppelwieser, 2014: 114). Arastrmada etki
biiytikliigii degerlendirilmesinde 0,02 — az, 0,15 — orta, 0,35 — yiiksek esik degerleme kurali
kullanilmagtir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017: 256). Bu bilgiler 1s181nda; aligkanlik (=
0,367) bagimsiz degiskeninin davranmigsal niyet bagimli degiskeni lizerinde yiksek etki
biiyiikliigiine sahip oldugu tespit edilmistir. Sosyal medyanin etkileme giicii = 0,12),
performans beklentisi (f= 0,038), sosyal etki (= 0,012) ve ¢aba beklentisi (f=0,008)
bagimsiz degiskenlerinin davramigsal niyet bagimli degiskeni lizerinde az derecede etki
biiylikliigiine sahip oldugu goriiliirken, kolaylastirict kogullar (= 0,012) ve aliskanlik (=
0,017) bagimli degiskenlerinin ise kullanma davranis: tizerinde az derecede etki biiyiikltigiine
sahip oldugu saptanmistir. Kolaylastiricr kosullar (f= 0), hedonik motivasyon (f= 0) ve
algilanan risk (f*= 0) bagimsiz degiskenlerinin davramgsal niyet bagimli degiskeni tizerinde
etki biiytikliglinlin olmadig: sonucuna ulagiimistir.

Yapisal modelde yorumlanmasi gereken bir diger deger ise blindfolding analizi
yapilarak ve ihmal mesafesi OD=7 alinarak hesaplanan Q? degerleridir. Tahmini ilgililik
diizeyi olarak nitelendirilen Q* degeri, yol modelinde egzojen yapilarin endojen yapilar
tizerindeki tahminsel gegerliligini agiklamaktadir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017: 217-
224). Q* degerlerinin sifirdan biiyiik oldugu durumlarda modelin kestirimsel uygunluga sahip
oldugu belirtilmektedir (Peng ve La, 2012: 473). Tablo 3.7°de goriildiigii tizere, davranigsal
niyet ve kullanma davrams: i¢in Q* degerleri sirasiyla; 0,617 ve 0,174 dir. Belirtilen
degerlerin tahmini ilgililik seviyeleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir.

Belirleme katsayisinda (R?) oldugu gibi tahmini ilgililik diizeyinin (Q% de etki
biiylikliigi hesaplanmaktadir ve bu deger q* ile ifade edilmektedir. Arastirmada daha 6nce
belirtildigi tizere etki biiyiikliigii degerlendirilmesinde 0,02 — az, 0,15 — orta, 0,35 — yliksek
esik degerleme kurali kullamlmistir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017: 256). Bu bilgiler
1s18inda; aligkanlik (q2= 0,18) bagimsiz degiskeninin davramigsal niyet bagimh degiskeni
lizerinde orta etki biiyiikliigiine sahip oldugu tespit edilmistir. Performans beklentisi (q2=
0,018), fiyat degeri (q2= 0,015), sosyal etki (q>= 0,005) ve sosyal medyanin etkileme giicii
(@*= 0,002) bagimsiz degiskenlerinin davramssal niyet bagimli degiskeni iizerinde az
derecede etki biiyiikliigiine sahip oldugu tespit edilmistir. Aliskanhk (q2= 0,014) ve
kolaylastirict kosullar (q*= 0,009) bagimsiz degiskenlerinin kullanma davramsi bagimli
degiskeni lizerinde az derecede etki biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmektedir. Caba beklentisi
(q2= 0) bagimsiz degiskenlerinin davranmigsal niyet bagimli degiskeni iizerinde etki

biiylikltigiiniin  olmadigt sonucuna ulagilmistir. Ayrica Onerilen hipotezlerin reddedilgi
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kolaylagtirict kogsullar, hedonik motivasyon ve algilanan risk bagimsiz degiskenlerinin

davranigsal niyet bagimli degiskenini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

3.7.3.1 Coklu Dogrusal Baglanti Analizi

Tablo 3. 8. Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) Degerleri

ifadeler VIF Ifadeler VIF
BI1 2,964 PE1 1,999
BI2 3,364 PE2 2,719
BI3 4,017 PE3 3,086
EE1 2,276 PE4 2,486
EE2 2,587 PR1 1,000
EE3 2,622 PV1 2,058
EE4 1,923 PV2 3,008
FC1 2,227 PV3 2,620
FC2 2,916 ST 2,756
FC3 2,251 SI2 3,566
H1 2,525 SI3 3,200
H2 2,713 SM1 3,131
H3 3,320 SM2 3,679
H4 3,714 SM3 1,996
HM1 4,667 SM4 2,452
HM2 5,441 SM5 2,322
HM3 3,925 USEI 1,000

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

*BI: Davramsgsal Niyet, EE: Caba Beklentisi, FC: Kollaylastirict Kosullar, H: Aligkanhk, HM: Hedonik
Motivasyon, PE: Performans Beklentisi, PR: Algilanan Risk, PV: Fiyat Degeri, SI: Sosyal Etki, SM: Sosyal

Medyann Etkileme Glicii, USE: Kullanma Davranisi

Smart PLS yazilimi kullanilarak gerceklestirilen analizde, gostergeler arasi ¢oklu

dogrusal baglanti probleminin varhiguu tespit etmek icin Varyans Enflasyon Faktori

(Variance Inflation Factor — VIF) degerleri incelenmektedir. Modele ait i¢ VIF degerinin

5°ten kiigiik oldugu durumlarda coklu dogrusallik sorunun olmadigi belirtilmektedir. VIF

degerinin 10’un {izerine ¢ikmasi durumda 6nemli 6l¢tide coklu dogrusallik problemi ortaya

cikmaktadir (Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009: 302; Karadas, Celik, Toksoy ve Gokgen,

2013: 203). Tablo 3.8°de goriildiigli tizere sadece HM2 degerinin 5’ten biiyiik oldugu ve

analizde énemli 6l¢tide coklu dogrulsal baglanti problemi olmadigr goriilmektedir.
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Yapisal esitlik modellemesinde bir diger incelenmesi gerekenkriter, uygunluk

testleriyle tasarlanan modelin ger¢ek ile ne derece benzestigini 6lgiilmesidir. Literatiirde

cesitli uygunluk istatistiklerini rastlanmakla birlikte, bu kriterlerin incelenen modele gore

stiin ve zayif yanlarinin ortaya ¢iktigi bilinmektedir (Bagozzi, Yi ve Phillips, 1991: 451).

Ciinkii uyum istatistikleri olusturulan modelin serbestlik derecesi, orneklem biytklugi,

karmasikligi ya da basitligi gibi konulara asiri duyarli olabilmektedir. Bunun icin tek bir

kritere bakarak modelin uyum iyiliginin saglamp saglanmadigim sdylemek yaniltict olacaktir.

Bu konuda karara varabilmek i¢in birden ¢ok kriteri birlikte, kendi kosullari ve olusturulan

model kosullar igerisinde incelemek gerekmektedir (Byrne, 2013: 73).

PLS yapisal modelinde genel olarak model uyum degerlendirmesi agagidaki {i¢ kriter

kullanilarak yapilmustir:

Standartlastirilmis hata kareleri ortalamasmin karekokii (Standardized root mean
squares residual- SRMR), gozlemlenen ve beklenen korelasyonlar arasindaki
tutarsizliklarin ortlama biiyiikligiintin degerlendirilmesini saglamaktadir. Kisaca
SRMR degeri, modelin yanlis tanimlanmasini dnlemek igin kullanilanbir uyum
iyiligi ol¢iitidiir. Bu 6l¢iit igin esik deger SRMR <0,08 olarak belirtilmektedir
(Henseler vd., 2014: 183-202). Mevcut ¢calismada SRMR= 0,05 oldugu i¢in model
uyum iyiligi kriterini saglamaktadir.

Bir diger uyum indeksi yaklasik hatalarin ortalama karekokil (The Root Mean
Squared Residual- RMS theta) degeridir. Bu deger tahmin hatalarinin
ortalamasinin karekokiinii ifade etmektedir. RMS theta < 0,12 esik degerini
sagladiginda model iyi bir uyum derecesine sahip oldugu bilinmektedir.
Tenenhausave arkadaglar1 ¢aligsmalarinda PLS-SEM de modelin kiiresel
uygunlugunu Slgtimlemek i¢in uyum 1iyiligi (Goodness of Fit- GoF) &l¢litliniin
kullanilmasim 6nermislerdir (Tenenhausa, Vinzi, Chatelinc ve Lauro, 2005: 173).
GoF istatistifini  gelistirme temelinde model uygunlugunun o&rneklem
buytikliginden bagimsiz olarak degerlendirilmesi yatmaktadir (Acar ve
Ogretmen, 2007: 71). Bu analiz GoF= YOrtak Varyans Ortalamalari x Ortalama
R? formiilii ile hesaplanmaktadir. GoF analizinin sonuglart kii¢iik (0,1 < GoF
<0,25), orta (0,25 < GoF <0,36) ve buyiik (0,36 < GoF) esik seviyelerine gore
degerlendirilmektedir (Wetzels, Odekerken-Schréderl ve Oppen, 2009: 187). Son
olarak mevcut ¢alismada Tablo 3.9°da gériildiigti tizere GoF = 0,632 olarak tespit

edilmistir. Bu durumda calisma modelinin kiiresel uygunluk degeri yiiksektir.
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Tablo 3. 9. Uygunluk (GoF) indeksinin Hesaplanmasi

Olusumlar (AVE) R*
BI 0,860 0,766
EE 0,742

FC 0,796

H 0,801

HM 0,898

PE 0,756

PR 1,000

PV 0,803

SI 0,850

SM 0,750

USE 1,000 0,186
Average ortalamalar1 0,841 0,476
AVE*R? 0,400

GoF=V(AVE x R2) 0,632

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
Not: GoF= VOrtak Varyans Ortalamalari x Ortalama R?
Model uyum degerlendirilmesinin yam sira PLS- SEM’in 6ngériicti yeteneklerini sundugu

aragtirmacilar i¢in en iyi tahmin modelinin se¢ilmesine yardimeir model secim kriterlerine

Tablo 3.10°da yer verilmistir.



Tablo 3. 10. Model Se¢im Kriterleri Degerlendirilmesi

R? 0,766 0,186
= Diizeltilmis R? 0,760 0,178
w8
25 Q? 0,617 0,174
» AlCc -121,718 260,169
§ AICu -430,425 -53,999
» AIC -440,587 -58,024
§ _ FPE 0,248505 0,83222
'g § Mallow’s Cp 11,125 3,93430
BIC -403,029 -43,001
Ny :§ GM 364,682 334,957
§_ ; HQc -424,201 -51,752
§ § HQ -425,583 -52,023

Tablo yazar tarafindan olusturulmugtur.

Not: PLS temelli kriterler: Belirleme katsayisi (R?), diizeltilmis belirleme katsayisi (Diizeltismis R?), On goriicii
alaka diizeyi (Q7), Asimptotik olarak etkili; Sugiura, (1978)’nin AICc; McQuarrie ve Tsai, (1998)'nin tarafsiz
AICu; Akaike, (1973)1in bilgi kriteri AIC; Akaike, (1970)’n son tahmin hatasi (FPE) ve mallow’s cp; Mallows,
(1973)’un kriteridir. Asimptotik olarak tutarh; Bayesian bilgi kriteri (BIC),Geweke ve Meese, (1981)’nin GM

kriteri, McQuarrie ve Tsai, (1998) nin HQc kriteri veHannan ve Barry, (1979)’in HQ kriteridir.

3.7.3.2 Onem Performans: Matrisi Analizi IPMA)

Tablo 3. 11. Onem Performans: Matrisi Analizi
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olarak 6nem performans: matrisi analizi (Importance-Performance Map Analysis-IPMA)

vaptmistir. Onem  performans analizi aynt zamanda oOncelikli harita analizi olarak da

Mevcut ¢alismanin sonuglar baglaminda sonug degiskeni veya hedef yap: degiskeni
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bilinmektedir. Bu analiz standart yol katsayilari tahminlerini grafik yardimiyla agiklayan
analitik bir aragtir. Onceden yapilmis olan yapmin performansinda tek bir noktadan olusan
artis, ayni yapinin toplam etki buyukligi ile hedef yapimin performansmi arttiracatir.
IPMA’nin amaci, hedef yapi icin giiclii bir toplam etkiye sahip olan ancak nispeten daha
disiik performans gosteren gizli degiskenleri belirlemektir (Ringle ve Sarstedt, 2016: 1866).
Ayni zamanda IPMA belirli bir hedef yap1 lizerindeki yapisal modelin toplam etkilerini, bu
yapinin Onclillerinin ortalama gizli degisken puanlanyla karsilastirir (Hair, Hult, Ringle ve
Sarstedt, 2017: 277). Tablo 3.12°de gizli degiskenin toplam etkisi, hedef yapmin
sekillendirilmesindeki 6nemi temsil ederken, performans ise ortalama gizli degisken
degerlerini temsil etmektedir.

Tablo 3. 12. Gerg¢ek sistem kullanimi icin 6nem-performans haritasi analizi

Gizli Degiskenler Gizli Degiskenlerin Toplam Etkisi Performans Degerleri

EE 0,072 60,658

FC -0,033 69,929

H 0,499 29,232
HM 0,022 49,509

PE 0,187 47457

PR -0,007 41,456

PV 0,181 46,579

S1 0,090 34,642

SM 0,094 60,406

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Not: 0,10’dan biiyilk tiim toplam etkiler ¢ < 0,10 diizeyinde onemlidir. Tablo 3.12°de belirtilen kalin harflerle

yazilmis degerler, en yiiksek onemi (toplam etki) ve en yiiksek performans degerini ifade etmektedir

Onem performans matrisi analizi sonuglart inclendiginde, instagram {izerinden
aligveriste davranigsal niyet ve kullanma davranigi bagimli degiskenleri tizerinden en yliksek
oneme sahip bagimsiz degisken olarak aligkanlik tespit edilmistir. Ayrica diger yapilarin ise
nispeten daha az Onem arz ettigi c¢ikarimi yapilabilmektedir. Meveut arastirmanin IPMA

degerlerinin tam listesi Tablo 3.12°de yer almakatadir.
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Tablo 3. 13. Tahmin Ozeti

PLS LM PLS-LM
Q? Q* Q
RMSE MAE . RMSE MAE . RMSE MAE .
tahmin tahmin tahmin
BI1 0,667 0,512 0,634 BI1 0,659 0,505 0,642 0,008 0,007 0,008
BI3 0,608 0,472 0,686 BI3 0,642 0,494 0,651 -0,034 | -0,021 0,036
BI2 0,678 0,509 0,608 BI2 0,711 0,529 0,568 -0,033 | -0,020 | 0,039
USE1 0,825 0,562 0,167 USE1 0,861 0,603 0,094 -0,036 | -0,041 0,073

Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Not: BI: Davranigsal Niyet, USE: Kullanma Davranisi

PLS tahmin algoritmas: yol modellerinden tahminler olusturmak igin Shmueli ve
arkadaglari, (2016) tarafidan gelistirilmistir (Shmueli, Ray, Estrada ve Chatla, 2016: 4563).
Tahmin giici ya da bir diger ifadeyle tahmin dogrulugu gozlemlerin dogru tahminleri
olusturma yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Shmueli ve Koppius, 2011: 555). Bu dogrultuda
SmartPLS 3.2.8 yazliminda PLS tahmin algortitmas: kullanilarak Q% Ortalama Mutlak Hata
(Mean Absolute Error-MAE) ve Kok Ortalama Kare Hatasi (Root Mean Square Error-RMSE)
degerileri incelenmistir. Bu istatistiklere dayanarak belirli bir PLS yol modelinin tahmin
performansini degerlendirmek i¢in Smart PLS ekibi tarafindan gelistirilen iki yeni kriter
kullanilmistir (www.smartpls.com, Erisim Tarihi: 25.03.2020).

Ik olarak PLS Q2 tahmin degeri, PLS yol modelinin tahmin hatalarim basit ortalama
tahminlerle karsilastirir. Q* tahmin degeri PLS-SEM'de bootstrapping prosediirilyle elde
edilen Q? degerlerinin degerlendirilmesine benzemektedir. Q* tahmin degerinin pozitif
sonu¢lanmasi, PLS-SEM modelinin uygun bir tahmin perfomanst sunmast olarak
yorumlanmaktadir.

Ikinci olarak dogrusal regresyon modeli (Linear regression Model-LM), belirtilen PLS
yolu modelini yok sayan tahmin hatalar1 ve 6zet istatistikler sunmaktadir. Bu nedenle, PLS-
SEM sonuglar: ile yapilan bir karsilastirma, teorik olarak olugturulmus bir yol modeli
kullanmanin mevcut gosterge verilerinin 6ngdriici performansint iyilestirip iyilestirmedigi
(veya kotiillesmedigi) hakkinda bilgi sunmaktadir. Tablo 3.13de gortildiigii tizere Q? degerleri

pozitif sonuglanmistir ve modelin uygun bir tahmin perfomans: sundugu gortilmektedir.
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TARTISMA

Bu arasgtirmada, instagram iizerinden aligveris yapan kullanicilarin satin  alma
davramigimt etkileyen faktélerin, davramigsal niyet, kolaylastirict kosullar ve ahskanlik
faktorleri oldugu sonucuna ulagilmistir. Instagram tizerinden aligveris yapan kullanicilarin
satin alma niyetlerini etkileyen faktérler ise ¢aba beklentisi, aligkanlik, performans beklentisi,
fiyat degeri, sosyal etki ve sosyal medyanin etkileme giicii faktdrleri oldugu tespit edilmistir.
Ayrica kullanicilarin instagram {izerinden satin alma niyetleri lizerinde; kolaylastirici kosullar,
hedonik motivasyon ve algilanan risk faktdrlerinin bir etkisinin olmadifl sonucuna
ulasilmstir.

Instagram {izerinden aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyeti ve davranisi
tizerindeki en 6nemli faktoriin aligkanlik faktorii oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Aliskanlik
faktoriiniin hem kullanma davranist hem de davramigsal niyet iizerinde dogrudan etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sonug, Alalwan (2020: 28), Akgiil (2018: 29), Chong ve
Ngai (2013: 210), Herrero, Martin ve Salmones (2017: 209), Macedo (2017: 935), Sheikh vd.
(2017: 1693) ve Ramirez-Correa vd. (2019: 92)’nin ¢alismalarinda elde ettikleri sonuclar ile
aym dogrultudadir. Literatiirde benzer ¢alismalar ile 6rtiisen bu sonuca gore, kullanicilarin
instagramdan aligveris yapma aligkanliklarimin olugmasinin satin alma niyeti ve davranisi
tizerinde olumlu etki yapacag ¢ikarimu yapilabilmektedir.

Analiz sonuglarina gore, instagram lizerinden aligveris yapan kullanicilarin satin alma
davramgini etkileyen bir diger faktér kolaylastirict kosullardir. Bu sonucun, Bayraktar ve
Yidirrm (2017: 110), Ghalandari (2012: 806), Schaupp, Carter ve McBride (2010: 640),
Oliveira vd. (2014: 679) ve Wills vd. (2008: 397)’nin calismalarinda elde ettikleri sonuglar ile
ayni dogrultuda oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki benzer ¢aligmalar ile ortiigen bu sonuca
gore; kullamcilar, aligveris yapmak igin gerekli teknik kaynaklara ve bilgiye sahip olduklar:
diisiincesinin satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu bilgisini vermektedir.

Instagram {izerinden aligveris yapan kullanicilarin satin alma davranisim dogrudan
etkileyen diger bir faktoriin davranigsal niyet faktorii oldugu tespit edilmistir. Teknolojik bir
sistemin kullanicilar ya da tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde bu faktoriin biiyiik bir
onemi bulunmaktadir. Davis (1989: 319-340), Kaplan (2018: 15), Venkatesh vd. (2003: 425-
478) ve Yi vd. (2006: 351)nin caligmalarinda davranmigsal niyetin kullanma davranmigini

etkiledigi sonucuna ulagsnuslardir. Literatiirde yer alan arasturmalar tle Ortiisen bu bulguya
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goére, instagram uygulamasini gelecekte de kullanmay: diiglinen kullanicilarin satin alma
niyetlerininde olumlu yonde etkilenecegi yorumu yapilabilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda, instagram {izerinden aligveris yapan kullanicilarin satin
alma niyetleri {izerinde performans beklentisi faktoriiniin etkisi oldugu bulgusuna ulagilmustir.
Bu sonucun, Cohen, Bancilhon ve Jones (2013: 43), Foon ve Fah (2011: 161), Gruzd, Staves
ve Wilk (2012: 2344), Jaradat ve Rababaa (2013: 102), Salim (2012: 98), Yilmaz ve Kavanoz
(2017: 127) ve Zhou (2008: 244)nun c¢aligmalarinda elde ettikleri sonuglar ile aym
dogrultuda oldugu goriilmiigtir. Bu sonuca goére, instagramdan aligverisin  hizli
gergeklesmesinin zaman tasarrufu saglamasi nedeniyle davranigsal niyet lizerinde olumlu bir
etki yaptigi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Ayrica kullamicilarin aligveriste 6nemli gordiikleri
bilgilere instagram tizerinden ulasabilmesi ve giinlik hayatlarindaki aligveriste instagram
uygulamasii  kullanmay: faydali gormelerinin de satin alma niyetlerine etki ettigi
sOylenebilir.

Instagram f{izerinden aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyetlerini etkileyen bir
diger faktor olarak fiyat degeri faktorii tespit edilmistir. Instagram uygulamas: lizerinden
aligveris yapilabilmesi igin telefon, tablet ya da bilgisayar gibi internet erisimi olan elektronik
cihazlar olmasi gerekmektedir. Bu durum kullanicilar igin bir fiyat degeri yaratmaktadir.
Ancak giiniimiizde bu cihazlarin kullammminin son derece yayginlagmas: tiiketicilerde bu
duruma yo6nelik olumsuz bir intiba olugturmamaktadir. Bu sonucun Kwateng vd. (2019: 135),
Palau-Saumell vd. (2019: 1), Tak ve Panwar (2017: 260) ve Yuan vd (2015: 735)’nin
calismalarinda elde ettikleri sonuglar ile ayni dogrultuda oldugu gortilmustiir.

Bu calismada sosyal etki faktoriiniin de instagram {izerinden aligveris yapan
kulanicilarin satin alma niyetine etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonucun, Cheng vd.
(2008: 383), Leong vd. (2013: 2119), Lu vd. (2005: 245), Mendi ve Akyaz1 (2016: 469),
Taylor vd. (2011: 67) ve Yang (2013: 976)’1n ¢alismalarinda elde ettikleri sonuglar ile ayni
dogrultuda oldugu goériilmiistiir. Bu bulguya gore, kullanicilarin deger verdigi, kendine model
aldigi, goriislerine 6nem verdigi bireylerin tutumlarimin davramigsal niyet {izerinde etkisi
oldugu yorumu yapilabilmektedir. Ozellikle instagram uygulamasi {izerinden tanitim yapan
kullanicilarin severek takip ettigi bloggerlar bu konuya ¢ok iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

Calismada yapilan analiz sonucunda instagram tizerinden aligveris yapan kullanicilarin
satin alma niyetlerini etkileyen fakt6rlerden bir digeri ¢aba beklentisi faktoriidiir. Bu sonucun
AlAwadhi ve Morris (2008: 8), Kagnicioglu ve Colak (2019: 460), Lai, Lai ve Jordan (2009:
727), Musleh vd. (2015: 109), Martin ve Herrero (2012: 347), Tai ve Ku (2013: 67) nun

calismalarinda elde ettikleri sonuglar ile aynt dogrultuda oldugu gorilmiistiir. Bu bulguya
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gore, kullanicilarin instagram tizerinden aligveris islemlerinin kolay yapilabilmesinin
davramssal niyetleri {izerinde olumlu bir etkisinin olacagi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda, instagram iizerinden aligveris yapan kullanicilarin satin
alma niyetleri iizerinde sosyal medyanin etkileme giicii faktoriiniin etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu faktor UTAUT 2 modeline eklenerek test edilmistir. Teknoloji sistemlerinin
benimsenmesi ve kullanimi {izerine teorize edilmis model sosyal medya konusunu ayri bir
faktor ile ele almadigindan faktoriin agiklanmasinin ¢alisma konusu igin énem arz edecedi
distiniilmektedir. Caligmada elde edilen sosyal medyanin etkileme giiciiniin davranigsal niyeti
etkiledigi bulgusunun, Lee (2013: 1), Toksari, Miiriitsoy, ve Bayraktar (2014: 25)'m
calismalarinda elde ettikleri sonuglar ile aymi dogrultuda oldugu gériilmustiir.Bu baglamda;
instagram {izerinden aligveris yapan bireylerin diger kullanicilarin yorumlarimi okumalari,
deneyimlerinden faydanlanmalari, alacaklar tirtin konusunda tavsiyeler almalar1 ve saticilarin
yapmis oldugu reklamlara maruz kalmalari instagram {izerinden aligveris yapma niyetlerine
etki edecegi yorumu yapilabilmektedir.

Literatir taramasi sonucu olusturulan hipotezlerden Hj;, H; ve Hy hipotezleri
reddedilmistir. Buna gore, Hj hipotezinde kolaylastirict kosullarin satinalma niyeti {izerinde
anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Literatiirde bu sonuca paralel sonuglari olan
calismalarada rastlanmaktadir (Demirbas vd., 2012: 79). Buna gore, satin alma motivasyonlar:
yiiksek olan kullamicilarin teknik kaynaklar nedeni ile olusacak olumsuzluklari gézardi
edebilecegi yorumu yapilabilir. Ayrica arastrimaya katilanlarin demeografik bulgular1 goz
oniinde bulunduruldugunda ¢ok biiyiik bir boliimiiniin gerekli kaynaklara sahip olmasinim bu
sonucun olusmasinda etkili oldugu soylenebilir. H; hipotezi sonucuna gore ise hedonik
motivasyonun satmn alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi goriilmemektedir. Hedonik
motivasyon kullanicilarin instagramdan alisveris yaparken aldiklar eglence ve haz duygusunu
ifade etmektedir. Bu sonuca gore satin alinacak triine ihtiyac duyulmas: halinde satin alma
isleminin eglenceli olma zorunlulugunun olmadigi ¢ikarimi yapilabilir. Reddedilen son
hipotez ise Hy hipotezidir. Buna gore algilanan risk faktdriiniin satin alma davranigi tizerinde
bir etkisi goriilmemistir. Online ahigverislerde ¢ok basamakli 6deme sistemlerinin
gelistirilmesi ve katumcilarin tamaminn instagram {izerinden aligveris deneyimine sahip

olmasinin algilanan risk faktoriinii ortadan kaldirdig: ¢ikarimu yapilabilir.
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SONUC ve ONERILER

Bu c¢aligmada “Tiketicilerin instagram uygulamasindan aligveris yapma niyeti ve
davranisi {izerinde etkili olan faktorler nelerdir?” ve “Instagram tlizerinden aligveris yapma
niyeti ve davranigi tizerinde sosyal medyanin etkileme giicii ve algilanan risk degiskenlerinin
rolii nedir?” sorularina gegerli bir yanit aranmistir.

Arastirma modelinin analizi i¢in gelismis bir analiz teknigi olan, biiylik ve karmasik
modelleri kolaylikla test edebilen yapisal esitlik modeli yontemlerinden kismi en kigiik
kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) yaklagimi kullanilmigtir. Arastirma
neticesinde elde edilen veriler SmartPLS 3.2.8 programinda galistirilmigtir. Arastirma
bulgularinda ilk olarak katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye ve instagram
kullanim deneyimlerini 6lgmeye yonelik bulgular ele alinmistir. Arastiyma instagram
{izerinden alisveris deneyimine sahip 316 kisiye uygulannustir.

Katilimcilarin - demografik  bulgularina bakildiginda; online aligveriste instagram
uygulamasi erkeklere oranla kadinlar tarafindan daha fazla tercih edildigi goriilmektedir.
Ayrica en fazla aligveris deneyimine sahip kullanicilarin 26-35 yag araliginda oldugu tespit
edilmistir. Instagramdan aligveris deneyimine sahip kullanicilar arasindan bekar olanlarin
evlilere oranla daha fazla oldugu saptanmistir. Ayrica katilimeilarin ¢ogunlugunun lisans ve
lisans

{istii egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Ilkokul seviyesinde egitime sahip
olanlar ise an az katilimci grubunu olusturmaktadir. Aylik ortalamada gelir dagiliminda ise en
yiiksek maasi alan gruptan hemen sonra en diigiik maas1 alan grubun aligveris deneyimine
sahip katilimecilart olugturdugu belirlenmistir. Katilimeilarin biiylik bir bolimiiniin uzun
stiredir instagram uygulamasini kullandiklari gorilmistiir. Ancak katilimeilarin alisveris
deneyimleri bakildiginda deneyimi az olan kullanicilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.
Instagram uygulamasinin giin igerisinde kullanilma stirelerine bakildiginda ise kullanicilarin
cogunlugunun giinde 2-3 saatlerini instagramda gegirdikleri belirlenmistir.

Katilimeilarin  demografik bulgularina yer verildikten sonra aragtirmada kullamilan
olceklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmustir. Ilk olarak gosterge giivenilirligi
analizi yapilarak faktor yikleri 0,70’in altinda olan ifadeler modelden ¢ikartilarak model
revize edilmistir. Ikinci adim olarak modelin i¢ tutarhilik giivenilirligi degerlendirilmistir. Bu
baglamda cronbach’s alpha, composite reliability ve rho-A katsayilarina bakilmistir. Yapilan
degerlendirme sonucunda katsayilarin beklenen diizeyin {izerinde oldugu ve tlim kriterleri
sagladigi goriilmiistiic. Yapisal esitlik modellemelerinde, modelin sahip olmasi gereken bir

diger temel unsur modelin gecerliligidir. Bu sebeple modelin birlesme gecerliligi ve ayrisma
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gecerliligi  kriterlerini  saglayaip saglamadifina bakilmistir. Analiz sonucunda AVE
(Agiklanan ortalama varyans) degerlerinin 0,92 ile 1,00 arasinda oldugu tespit edilmis ve
modelin yiiksek bir birlesme gecerliligine sahip oldugu goérilmiistir. Ayrisma gecerliligini
saglamasi i¢in ise Fornell-Larcker, ¢apraz yiikler, ve HTMT kriterleri olmak {izere li¢ kriter
bulunmaktadir. Yapilan analiz sonucunda tiim kriterlerin saglandii gériilmiis ve modelin
gecerli oldugu saptanmistir. Modelin giivenirlik ve gegerlilik analizinden sonra yapisal
modelin degerlendirilmesi asamasina geg¢ilmistir. Yapilan yol analizi sonucunda ilk olarak
belirleme kat sayist (R?) degerlendirilmistir. Bu baglamda performans beklentisi, caba
beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri, aliskanlik,
sosyal medyanin etkileme giicti ve algilanan risk bagimsiz degiskenlerinin davranigsal niyet
bagimli degiskenini %77 oramiyla yiiksek diizeyde agikladigi gézlenmistir. Ayrica davranigsal
niyet, kolaylastirici kosullar ve aligkanlik faktorleri yaklasik %19 oramiyla diisiik diizeyde
acikladig1 sonucuna ulasilmistir. Yapilan hipotez testleri sonucunda H;, H,, Hy, Hs, Hg, Hg,
Hio, Hy1, Hiz hipotezleri kabul edilmis Hs, H; ve Hy hipotezleri ise reddedilmistir.

Bagimsiz  degiskenlerin  bagimli  degiskenler  {izerindeki etki  biiytiklikleri
hesaplanmadiginda, en biiyiikk etki buyiikliigiine sahip olan faktoriin aligkanlik oldugu
goriilmiistiir. Coklu dogrusal baglanti analizi yapilarak elde edilen VIF (Varyans Enflasyon
Fakt6rii) degeri incelendiginde ise ¢alismada dogrusallik problemi olmadig gériilmektedir.
Bununla birlikte arastirma modeli i¢in evrensel bir uyum o6lgiitii olan GoF degerinin % 63
olarak hesaplanmasi modelin yiiksek seviye de bir genellenebilirlige sahip oldugu
gostermektedir. Mevcut ¢alismanin sonuglari baglaminda 6nem performans matrisi analizi
(IPMA) yapilmistir. Boylelikle standart yol katsayilart tahminleri harita yardimiyla
aciklanmigtir. Son olarak tahmin 6zeti analizi yapilmis ve modelin beklenilene uygun bir
tahmin performanst sundugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirmanm mevcut literatiire katkisi ve dogurgular: (implication):

Bu arastirma, giiniimiizde en sik kullanilan sosyal medya araglarindan instagramdan
aligveris yapan kullanicilarin, satin alma niyetleri ve davramslan {izerinde etkili olan
faktorleri belirlemeyi amaglamigtir. Bu dogrultuda, bu faktorleri iceren bir sosyal medya
lizerinden online alisveris modelinin gelistirilmesine yol agmistir. Modeli test etmek icin
amprik bir calisma yapilmistir. Bu arastirmanin katkisi ¢ok yonludiir ve asagida ifade edildigi
gibi teorik-pratik katkilar saglamaktadir.

Bu calismanin ilk katkisi, sosyal medyamn satin alma niyeti ve davranisina etkisini
degerlendirmek icin kuramsal alt yapist gergeklestirilmis olan c¢ok boyutlu bir modeli

calismanin konusu dogrultusunda genisleterek yapisal dogrulugunu smamak olmustur. Model
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literatiiriin yogun bir sekilde incelenmesi neticesinde; sosyal medyanin kullanildigi teknolojik
araglar goz Oniinde bulundurularak teknoloji kabul modelleri arasindan en kapsaml oldugu
bilinen UTAUT 2 ile arastirma konusu baglaminda sosyal medyanin etkileme giicii ve
algilanan risk boyutlarimin analizine dayanarak gelistirilmistir. Olusturulmus olan yeni
modelin kapsamli olduguna inanilmaktadir. Ciinkii akilli telefonlar basta olmak iizere ¢esitli
teknolojik aletler aracilifiyla sosyal medya araglari kullanilmaktadir. Ticari faaliyetlerin bu
mecralarda gergeklesmesi Oncelikle tliketicilerin  teknoloji  kabuliinii  Slglimlemeyi
gerektirmektedir. Davramissal niyet, ¢aba beklentisi, kollaylastirici kosullar, aligkanlik,
hedonik motivasyon, performans beklentisi, fiyat degeri ve sosyal etki instagram uygulamasi
lizerinden aligverisi teknoloji kabul baglaminda farkli bakis agilan ile agiklayan ana
bilesenlerdir. Bu arastirma, modeli bir adim ileri gotiirerek literatiirde online aligveriste
onemli bir faktér oldugu goriilen, sosyal medyada ticari faaliyet gosteren sayfalar ile ilgili
belirsizlik ve ticaretin denetlenmesindeki aksakliklar neticesinde tiikecide olusan risk algisim
Slctimlemistir. Ayrica, e-ticaret kapsaminda ¢alismanin uygulama alanim olugturan sosyal
medyanin etkileme giictiniin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini test etmistir. Mevcut
calisma, literatiirde yer alan teknoloji kabul kapsaminda yapilmis olan 6nceki ¢aligmalardan
farkli olarak sosyal medyamn satin alma davramigina etkisinin kapsamli olarak incelendigi
amprik bir calismadir. Bu yoniiyle, orijinal UTAUT 2 teknoloji kabul modelinin bir uzantisi
Onererek birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli literatiiriine katkida bulunur. Ek
olarak, bu c¢alisma UTAUT 2 modelinin Tirkiye baglaminda online aligveriste tiiketici

kabuliinii degerlendirmek i¢in giivenirlik ve gegerliligini dogrulamaktadir.

Calisamanin birinci boliimiinde de bahsedildigi lizere diinya iizerinde toplam 878.8
milyon instagram kullanicisi varken Tirkiye, 37 milyon instagram kullanicisi ile diinyada 6.
siraya sahiptir. Bu ¢alisma, kullanicilarin tamaminin potansiyel tiiketici oldugu gergegi ile
Tiirkiye’deki tiim isletmelerin, instagram {izerinden aligverigte tiikketicilerin satin alma niyet ve
davramist hakkinda algilarimi gelistirmek i¢in dikkate alinmasi gereken Onemli konu ve

Onerilere 151k tutmaktadir.

Ozetle, calisma modeli instagramin tiiketicilerin satin alma davramisina etkisinin
degerlendirilmesini dikkate alan 11 boyut sunmaktadir. Bu, genel olarak online aligverisle ve
ozellikle sosyal medya tizerinden yapilan -elektronik ticaretle ilgilenenlerin, sistem
kullamiminin nasil arttirilabilece@ini ve sistemin memnuniyet, kullamiglik ve sonug algilariin

nasil iyilestirilebilecegini daha iyi anlamalarina Snemli 6lgiide yardimer olacakir.
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Asagida arastirmanin kisithliklarina yer verilmis ve instagram tiizerinden faaliyet gosteren

isletmeler ile gelecekte yapilacak caligmalar i¢in arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Arastirmanin kisitlar: ile bu konuda gelecekte calisma vapacak arastirmacilara vonelik

oneriler:

[ ]

Arastirma siiresince Kkarsilagilan en O6nemli kisitlardan bir tanesi caligma
baglaminda yapilan arastirmalarin 6nemli bir kisminin Cince yapilmis olmasidir.
Cince kaynaklara ulasilmasindaki zorluk ve ¢eviri imkaninin bulunmamas: bu
konuda yapilan arastirmalara ulasilmasi noktasinda bir engel teskil etmisgtir.
Instagramdan aligveris konusunda yasal bir boslugun olmas: nedeniyle aligveris
yapan kullanict sayisi bilinememektedir. Bu durum instagramdan aligveris yapan
kullanicilara ulagmay: zorlastirmaktadir. Ozellikle C2C ticaret tiiriiniin yaygimn
olarak kullanildig1 instagramda bu yasal bosluktan kaynaklanan gayriresmi
isletmelerin varh@ pek c¢ok farkli soruna neden olmaktadir. Hem bilimsel
calismalar agisindan dogru veriye ulasma imkani saglamasi hemde sosyal aglar
lizerinden yiiriitiilen ticaretin yasal bir zemin kazanmasi icin bu alanda gerekli
diizenlemelerin yapilmas: gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alisma yalmzca Tiirkiye’deki instagramdan aligveris deneyimine sahip
kullanicilardan elde edilen veriler ile gerceklestirilmistir. Bu konuda érneklemin
sosyo-demografik 6zellikleri calisma i¢in Onemli bir eksiklik olugturmaktadir.
Ayrica sosyal medyanin elektronik ticaret tizerindeki etkisi yalnizca instagram
uygulamasi tlizerinden incelenmistir. Gelecekte benzer konuda yapilacak
caligmalarda 6rneklemin Tiirkiye ile smurli tutulmamas: ve genisletilmesi ile
uygulama alani olarak farkli sosyal medya uygulamalarinin incelenmesinin
literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda diger
sosyal medya uygulamalarinda bu tiir arastirmalarin yapilmas: sonuglarin
kiyaslanmas: agisindan faydali olacaktir.

Calismada katilimeilarin bityiik bir ¢cogunlugu 26-35 yas grubu arasindadir. Bu
durum instagram kullanicilarimin yas dagilimlar ile benzerlik gosterse de
konunun farkli yas gruplar tzerinde daha detayli degerlendirilmesi gerektigi
diislintilmektedir.

Gelecekte benzer konularda yapilacak calismalara yonelik bir diger 6neri ise,
sonuglarin zamanla degisime ugrayip ugramadiginin incelenmesidir. Teknolojinin
gelismesine de parelel olarak zaman icinde sosyal medva uygulamalarinin da

icerik ve ozellikleri degisebilmekiediv. Bu nedenle sosyal medya lizerinden
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aligveris yapan kullanicilarin  aligveris  aliskanliklarindaki — degisikliklerin
degerlendirilebilmesi i¢in bu konuda yapilacak arastirmalarin daha sik
periyotlarda yapilmasi gerekmektedir.

Bu ¢aligmada, aligveriste instagrami kullanma niyeti ve davramigt UTAUT 2 ile
sosyal medyanin etkileme glicii ve algilanan risk boyutlar1 kapsaminda ele
alinmigtir. Gelecek c¢aligmalarda bu boyutlar genigletilerek yas, cinsiyet, gelir
seviyesi gibi demografik faktdrlerin modele dahil edilmesi literatiire Onemli

katkilar saglayacaktir.

Instagram iizerinden faalivet gisteren isletmelere dneriler:

Aragtirmaya katilan bireylerin instagram uygulamasim uzun bir siiredir
kullanmalarina ragmen instagramdan aligveris yapma sikliklarinin diigiik diizeyde
oldugu goriilmektedir. Bu durum isletmelerin tiiketcilerin instagramdan satin
almalarim saglayacak kampanya, indirim, {cretsiz kargo gibi tesvikler
yapmalarinin faydali olacagim gostermektedir. Bu dogrultuda sadece instagram
uygulamasi tizerinden yapilan aligverislere 6zel kampanyalar tanimlanmasi, bu
platformun ticari anlamda kullanilmasinda yararli olacag: diistintilmektedir.
Arastirmanin demografik bulgularinda goriildigi tizere katilimecilarm biiyiik bir
cogunlugu 26-35 yas grubu arasindadir. Buna gére instagramda faaliyet gdsteren
isletmelerin tutundurma faaliyetlerini bu yas grubunun &6zelliklerini dikkate alarak
yapmalari faydali olacaktir.

Aragtirma sonucunda ¢aba beklentisinin satin alma niyetine etkisi
gbzlemlenmistir. Bu dogrultada isletmelerin instagram {izerinden aligveris yapma
islemini kolaylagtiracak strateji ve yontemler gelistirmesinin faydali olacagi
disiiniilmektedir. Bu konuda {irlin ya da hizmetin detayl bilgisi ile direkt 6deme
sistemine gegcis yapilabilmesi drnek olarak verilebilir.

Aragtirma sonucunda performans beklentisinin satin alma niyetine etkisi
g6zlemlenmistir. Bu dogrultuda isletmelerin miisterilerin siparis ettikleri tirlinleri
olabildigince hizli temin etmelerinin miisteri memnuniyetinin saglanmasi
acisindan faydali olacag diistintilmektedir. Isletmelerin sosyal medyanin da bir is
kolu oldugu bilinciyle misteri ve satis temsilcilerinin yani sira biinyelerinde
sosyal medya temsilcilerinide bulundurmalar: bu konuda yararl olacaktir.
Arastirma sonucunda sosyal etki faktdriniin satin alma niyetine etkisi

gbzlemmistir. Buna gore isletmelerin reklam kampanyalarinda blogger, influencer
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gibi adlarla anilan instagram {nliileriyle is birligi yapmalarinin faydali olacag:
distiniilmektedir.

Arastirma sonucunda sosyal medyanin satin alma niyetine etkisinin oldugu
gbzlemlenmistir. Buna gore instagramdan aktif olmayan isletmelerin satig
potansiyelini artirabilmeleri i¢in bu mecraya gerekli énemi vermeleri gerektigi

diistintilmektedir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Sayin katilimci,

Bu arastirma Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Uluslararast

Ticaret Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans programi Doc. Dr. Yakup AKGUL damgmanliginda
yiiriittiiglim “Bir E-Ticaret Aract Olarak Sosyal Medyanin Satin Alma Davranigina Etkisinin
Incelenmesi: Instagram Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezi igin

hazirlanmustir. Degerli vaktinizi ayirdigimz i¢in tesekkiir ederiz.

Doc. Dr. Yakup AKGUL Tugge OZTURK
Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()
Yaginiz 18-25 () 26-35()  36-45() 46-55 () ?6)% uzert
Medeni Haliniz Bekar ( ) Evli()
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o e () ) () ) ()
kullantyorsunuz?
Instagrami hang! Giinde 1 saat  2-3 saat 4-5 saat 6-7 saat 8 saat ve
siklikdarla vealti () () O O) iizeri ( )
kullaniyorsunuz
Instagram
gllﬁigr?:aalﬁ;/neci?; Haftada 1 Uc haftada Ayda 1 Ucaydal Senede 1
) 1() () () ()

yapma sikliginiz
nedir?
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Saym Katilime,

Liutfen asagida belirtilen ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen
puanlamaya gore sizin i¢in uygun olan segenegi isaretleyerek belirtiniz.
Kesinlikle Katiimiyorum
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PERFORMANS BEKLENTISI

2. Instagraml kullanmak onlme satm alma surecmde benim i¢in 6nemli olan

4. Online satm alma surecmde Instag1 ami kullanmak zamani daha verimli
kullanmam1 sa"llyor

. . CABA BEKLENTISI
5. Onlme satin alma surecmde Instagramdan nasil aligveris yapacagimi
_Ggrenmek bemm i¢in kolaydlr

sexlere ulasma sansimi arttir acaktlr

hlstagx amd an ali§ver1§ yapma siireci bemm Ig:m net ve an1a§1iab1hrd

Instagramdan aligveris yapmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum.

|~

8 Online satin alimlarda Ynstagx amdan ah§ver1§ yapma konusunda uzmanla: ‘ma}\
_benim igin kolaydir, : .

SOSYAL ETKI

§unuy,‘ T

kullanmam gerektigini dusunuym

KOLAYLASTIRICI KOSULLAR

10. Davramslaumda model a]dlglm kisiler online satin alimlarda, instagranm 3

12 : Instagramdaﬁ ‘ahs\‘/erisyapmak icin gereken kaynaklara sahibim.

13. Instagramdan aligveris yapmak icin gerekli bilgiye sahxblm

“1?4 lnstagl am kullandlolm dlgel teknoloyler]e uyumiudm

15. Online satin alma siirecinde, Instagram kullanirken zor luk yasadlglm zaman
baskalal mdan yaxdlm alabllmm

HEDONIK MOTIVASYON

16 Online satin allmlax da Instag1 amdan aligveris yapmal\ ecrlencehdn 3
17. Online satin ahm!arda Instagx amdan ahsverxs yapmak keyiflidir k 112 3 5
18. Online satm alimlarda Instagramdan alisveris yapmak cok eglencelidir. 213 5
FIYAT DEGERI
}:1‘9,. In stagiféilidéil all§yel'i§ ya‘pmak fivat olarak uygundur 2103 1415
20. Instagramdan aligveris yapmak icin ddedigim paraya deger. 213 5
21. Meveut fiyatta Instagramdan alisveris yapmak. iyi bir deger saglar. 12431415
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Saym Katilimet,
Liitfen asagida belirtilen ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen

puanlamaya gore sizin icin uygun olan segenegi isaretleyerek belirtiniz.
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ALISKANLIK

23. Online ahigverislerde Instagram kullanmaya bagimliyim. 5

25. Online ahsverlste Instagl ami kullanmak bemm icin dogal hale geldi.
' .  DAVRANISSAL .

. Gelecekte onlme ahsvel 1§te instagram kullanmaya devam etmek myetmdeylm

“i,;2"7‘,‘i20nhne alisver 1§ierde her ‘zaman mstagraml kuﬂanmaya g:a 5a
28. Online alisverislerimde Instagrami siklikla kullanmaya devam etmeyi 11213

29. Instagram’da yer alan onlme ahsveus magazalau {iriin satm alma ya da almama
11213415
kararmda tiiketicileri etkiler.

31. Satm alinmak istenen iiriin ile ilgili, online aligveris magazalarindan yeterli bilgi lal3lals
sahibi olurum.

33. Instagx am, tuketlcﬂel in bu birler iyle ve isletmelerle iletisim kurabilmelerinde

111211 bu rtam salar

nda onlme allsvens yapalk n klmhk bllgllerlmm 1stenmesx bu nsktn - 5

38 Insta cramdan ahsveus yaparsam Uriinii hi¢ teshm almayabilirim
erdigim (riin instagram’daki gorselinden farkli g

4d “Iﬂx‘lstacx amdan aldigim tiriiniin, teslimat: belirtilenden daha uzun smede 1
112131415
gerceklesebilir.

41, Instagramdan satin aldigim tiriinde, iade konusunda sitkinti ¢cikabilir
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