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OZET

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) verilerine gére Mart 2017 sonu
itibariyle 3G ve 4.5G hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan ve cepten internet
hizmeti alan mobil genisbant abone sayist yaklasik 53 milyona yiikselmistir.
Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan 2016 yilinda yayinlanan Tiirkiye
Online Odemeler Raporu incelendiginde; 2016 yilinda internette yapilan kredi kartli
O0demelerin toplam igindeki paymnin 68 milyar TL (toplam 587 milyar TL) oldugu;
Tiirkiye’de ¢evrimici perakende ddemeler igerisinde mobil 6demelerin payinin 2016
yil1 icerisinde %20°den %30’a yiikseldigi anlagilmaktadir.

Arastirmanin amaci; Tiirkiye’de mobil aplikasyonlar yoluyla alisverigin
tiketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve mobil
aplikasyonlar yoluyla aligverigin tiiketiciler tarafindan benimsemesini ag¢iklayan
modelin ortaya konmasidir. Literatiir taramasi sonucu mobil hizmetlerin, mobil
pazarlamanin, mobil reklamlarin, mobil ticaretin, mobil aligverisin tliketiciler
tarafindan kabulii ve benimsenmesini etkileyen c¢ok sayida faktor belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda gesitli teorik alanlarin varsayimlarini biitiinlestiren kavramsal
bir model gelistirilmistir. Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapan
tilketicilerden anket yontemiyle 450 adet veri toplanmuistir. Mobil aplikasyonlar
yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan kabulii ve benimsemesinin Tirkiye
kiiltirtinde ka¢ boyuttan olustugu Kesifsel Faktor Analizi ile belirlenmistir. Daha
sonra, Ol¢iim ve yapisal modellerin istatistiksel olarak analiz edilmesi amaciyla, bu
calismada Yapisal Esitlik Modelleme (SEM) teknigi i¢in SmartPLS kullanilmistir.
Modelde yer alan Kisisellestirme, Agizdan Agza Iletisim, Algilanan Mobilite gibi bu
alanda nadir kullanilan yapilarin mobil aplikasyonlar yoluyla aligveriste belirleyici
unsur olduklar1 Tiirkiye kiiltiiriinde dogrulanmistir. Arastirma gercevesinde mobil
aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini agiklamak
tizere ortaya konan model hem yapisal agidan gegerli ve giivenilirdir hem de
modelde kurulan iligkilerin tamami anlamlidir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Kabulii, Mobil Pazarlama, Mobil Alsveris, Mobil
Aplikasyonlar, Kesifsel Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi



SUMMARY

According to the data obtained from the Information and Communication
Technologies Authority (ICTA), the number of mobile broadband subscribers
receiving 3G and 4.5G services through both mobile computers and mobile devices
increased about 53 million by March 2017 in Turkey. When the “Turkey Advanced
Payments Report” published by the Interbank Card Center (BKM) in 2016 is
analyzed, it is understood that the share of online payments within total numbers
equals to 68 billion TRY; the share of mobile payments within all retail online
payments increased from %20 to %30 in Turkey, 2016.

The aim of this study is to identify the factors behind consumers’ adoption of
shopping via mobile applications and to develop a new model that explains this
situation. As a result of the literature review, numerous factors have been identified
that affect adoption of mobile services, mobile marketing, mobile advertising, mobile
commerce and mobile shopping by consumers. A research model based on an
integration of various theoretical fields was developed. 450 pieces of questionnaire
were collected from consumers who use mobile applications for shopping.
Exploratory Factor Analysis was conducted to determine factors that affect consumer
adoption of shopping via mobile applications in the culture of Turkey. And then, in
order to statistically analyze the measurement and structural models, this study used
SmartPLS for Structural Equation Modeling (SEM) technique. Structures such as
Personalization, Word of Mouth Communication and Perceived Mobility used in the
model developed within the scope of this research, but rarely used in this field of
studies, were verified to be determinants of shopping behavior via mobile
applications in Turkey. The model developed within the study is both valid and
reliable in terms of its structure and all relations established within the scope of the
model are significant.

Keywords: Consumer Adoption, Mobile Marketing, Mobile Shopping, Mobile
Applications, Exploratory Factor Analysis, Structural Equation Modelling
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Bilindigi tizere doktora tez ¢aligmalari genellikle uzun ve mesakkatli galigmalar
sonunda meyvesini vermektedir. Tezin tamamlanmasinda ¢ok siki ve yogun bir
calisma yapmamdan ziyade olaganiistii durumlar ile karsilastigimi buraya not olarak
diismek isterim.

Oncelikle kendimi gerceklestirme amacima her zaman inanan ve desteklerini
hi¢ esirgemeyen annem Naciye YILDIZ ve babam Hiiseyin YILDIZ’a cani goniilden
tesekkiir ederim.

Yiksek Lisans ve Doktora Ogrenimim boyunca esneklik saglayarak
O0grenimimi tamamlama yardimeci olan Gumrik Muhafaza teskilatinin amir ve
miidiirlerine 6zellikle Giimriilk Muhafaza Kagak¢ilik ve Istihbarat Miidiirii Saymn
Ahmet CIBIR’a; arastirmanin meydana gelmesinde onemli bir asama olan veri
toplama siirecinde desteklerini hig esirgemeyen Sayin Yasemin GUNER’e, degerli
esi Saymn Fatih GUNER’e ve ayrica Devlet Hava Meydanlar1 Isletmeleri
calisanlarina; yiiksek lisans ve doktora calismalarim sirasinda sahsima gosterdikleri
ilgi ve alaka nedeniyle Dog. Dr. Sayin T. Sabri ERDIL’e ve Prof. Dr. Sayin A. Ercan
GEGEZ’e; tim ogrencilerine oldugu gibi sahsima da destegini hi¢ esirgemeyen Dr.
Ogretim Uyesi Saymn Ahmet BASCI’ya; degisiklik nedeniyle danismanim olmayi
kabul eden ve tez ¢calismama destek olan Prof. Dr. Saymn Hakan KITAPCI’ya; jiiride
ve tez izleme komitesinde yer alan dekanimiz Prof. Dr. Sayin Ebru TUMER
KABADAYT’ya can1 goniilden tesekkiir ederim.

vii



ICINDEKILER DIZIiNi

SAYFA
OZET v
SUMMARY Vi
TESEKKUR vii
ICINDEKILER DiZiNi viii
KISALTMALAR DIZINI X
SEKILLER DiZINi xii
TABLOLAR DIZINI xiii
1. GIRIS 1
1.1. Tezin Amaci, Katkisi ve Icerigi 2
2. LITERATUR OZETI 2
2.1. Mobil Literatiir 2
2.1.1. Mobil Pazarlama 3
2.1.1.1. Mobil Kusaklar / Nesiller 4
2.1.1.2. Mobil Pazarlamanin Tanimi1 5
2.1.1.3. Mobil Pazarlamani Ozellikleri 8
2.1.1.4. Izinli Pazarlama 10
2.1.1.5. Mobil Pazarlamanin Teknolojik Bi¢imleri 11
2.1.1.6. Mobil Pazarlama Araglar1 11
2.1.1.7. Mobil Pazarlama Deger Zinciri 14
2.1.1.8. Mobil Pazarlama Hizmetleri ve Isletmeleri 15
2.1.1.9. Mobil Tiiketici Boliimleri 17
2.1.1.10. Mobil Pazarlama Stratejisi 18
2.1.2. Mobil Ticaret 21
2.1.2.1. Mobil Ticaretin Tanimi1 22
2.1.2.2. Mobil Ticaret ve Elektronik Ticaret Arasindaki
Farklar 23
2.1.2.3. Mobil Ticaret Teknolojisi 24
2.1.2.4. Mobil Ticaretin Ozellikleri 25
2.1.2.5. Mobil Ticaret Deger Ag1 ve Zinciri 26
2.1.2.6. Mobil Ticaret Faaliyet Tiirleri 30
2.1.3. Mobil Aygitlar / Cihazlar 32
2.1.4. Mobil Aplikasyonlar ve Mobil Aligveris 37

viii



2.2. Temel Davranig Teorileri ve Modeller
2.2.1. Gerekgeli Eylem Teorisi
2.2.2. Teknoloji Kabul Modeli
2.2.3. Planli Davranis Teorisi
2.2.4. Yenilik ve Yayilma Teorisi
2.2.5. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
3. TEORIK ONGORU ve KAVRAMSAL CERCEVE
4. METODOLOJI
4.1. Aragtirmanm Onemi
4.2. Aragtirmanin Amaci Kapsami
4.3. Aragtirmanin Siirlamalari
4.4, Arastirmanin Tird
4.5. Arastirma Y Ontemi
4.5.1. Ana Kitle, Orneklem Seg¢imi ve Veri Toplama Y&ntemi
4.5.2. Anket Formunun Hazirlanmasi
4.6. Analiz Yontemi
5. ANALIZ ve BULGULAR
5.1. Aragtirma Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi
6. DEGERLENDIRME ve SONUCLAR
6.1. Arastirma Sonuglarinin Yorumlanmasi
6.2. Arastirmanin Genel Katkisi
6.3. Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler
KAYNAKLAR
OZGECMIS
EKLER
EK — A: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
EK — B: Tez Calismas1 Kapsaminda Yapilan Calismalar

39
39
42
55
59
62
63
80
80
80
81
81
81
82
82
84
85
85
96
96
98
99
101
118
119
119
123



KISALTMALAR DiZiNi

Kisaltmalar Aciklamalar

AB : Algilanan Bilgilendiricilik

ADK . Algilanan Davranigsal Kontrol

AD . Algilanan Deger

AH . Algilanan Haz

AAI : Agizdan Agza Iletisim

AK . Algilanan Kullanighlik

AKK . Algilanan Kullanim Kolaylig:

AR . Algilanan Risk

AMPS : Advanced Mobile Phone System — Ileri Mobil Telefon Sistemi
AVE : Average Variance Extracted — Ortalama Agiklanan Varyans
B2C : Business to Consumer — Isletme Miisteri Arasindaki

CR : Composite Reliability — Bilesik Giivenilirlik

EDGE . Enhanced Data Rates for GSM Evolution — GSM Evrimi ig¢in
Gelistirilmis Veri Hizlar

GPRS : General Packet Radio Service — Genel Paket Radyo Hizmeti
GPS - Global Positioning System — Kiiresel Konum Belirleme Sistemi
GSM : Global System for Mobile Communication — Kiiresel Mobil Iletisim
Sistemi

iMA : Imaj

KFA : Kesifsel Faktor Analizi — Exploratory Factor Analysis

KisS : Kisisellestirme

KK : Kolaylastirici1 Kosullar

MBS : Mevcut Bilgi Seviyesi

MOB : Mobilite

ON : Oznel Norm

PDA : Personal Digital Assistant — Kisisel Dijital Asistan

R? : Coefficient of Determination - Belirleme Katsayisi

RFID : Radio Frequency ldentification — Radyo Frekansli Tanimlama
SEM - Structural Equation Modeling — Yapisal Esitlik Modellemesi
uyu : Uyumluluk



VE : Varyans Explained — A¢iklanan Varyans

VIF : Variance Inflation Factor — Varyans Genislik Faktorii

WAP : Wireless Application Protocol — Kablosuz Uygulama Protokolii
WML : Wireless Markup Language — Kablosuz isaretleme Dili

YEN : Yenilikgilik

Xi



SEKILLER DIZINI

Sekil No:

2.1: Mobil Pazarlama Deger Zinciri

2.2: Mobil Pazarlama Faaliyetleri

2.3: Mobil Ticaretin ve Mobil Pazarlamanin Unsurlari

2.4: Mobil Pazarlama Stratejisinin Agamalari

2.5: Mobil Pazarlama Stratejisi Analizi i¢in Bir Cerceve

2.6: Mobil Ticaret Deger Zinciri

2.7: Mobil B2C s Alanlari

2.8: Kablosuz Teknolojilerin Veri Oranlari

2.9: Gerekgeli Eylem Teorisi

2.10: Teknoloji Kabul Modeli

2.11: Teknoloji Kabul Modeli — 2

2.12: Algilanan Kullaniglilik/Kullanim Kolayliginin Belirleyici Unsurlari
2.13: Teknoloji Kabul Modeli — 3

2.14: Artirilmis Teknoloji Kabul Modeli

2.15: Planli Davranis Modeli

2.16: Ayristirilmis Planli Davranis Modeli

3.1: Arastirma Modeli ve Hipotezler

5.1: En Cok Kullanilan Aplikasyonlar

5.2: Mobil Aplikasyonlar Yoluyla Alisveris Davranisi i¢in Gelistirilen Model

Xii

Sayfa

14
16
16
19
20
29
31
36
41
44
47
52
54
55
57
63
79
87
95



TABLOLAR DIiZiNi

Tablo No:

2.1: Kitlesel Pazarlama ve Mobil Pazarlama Arasindaki Farklar
3.1: Aragtirma Modelinde Kullanilan Yapilar,

Kavramsal Tanimlar1 ve Olgiim Degiskenleri

5.1: Arastirma Orneklemi ve Tanimlayici Bilgiler

5.2: Kesifsel Faktor Analizi ve SmartPLS Sonuclari

5.3: Yapilar arasindaki Korelasyon

5.4: Modelin Yol Katsayilar1 (Path Coefficients) ve

Anlamlilik (T) Degerleri

Xiii

Sayfa

67
86
88
91

94



1. GIRIS

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) 2017 yili verilerine gore
iilkemizde Temmuz 2009°da sunulmaya basglanan 3G hizmeti Mart 2016 sonu
itibartyla 66 milyon aboneye ulasmistir. Ancak Nisan 2016’da 4.5G’nin hayata
geemesiyle Mart 2017 sonu itibariyle yaklagik 15 milyon 3G abonesi, yaklasik 56
milyon 4.5G abonesi bulunmaktadir. Yine Mart 2017 sonu itibariyle 3G ve 4.5G
hizmetiyle birlikte mobil bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan mobil
genigbant abone sayis1 yaklasik 53 milyon iken, sadece 4.5G hizmetiyle birlikte
mobil bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan mobil genigbant abone sayisi da
37 milyona yiikselmistir (Web 1, 2017). Ayrica BTK verilerine gére 2016 yili mobil
genisbant internet abone sayisinin Istanbul icin yaklasik 12,5 milyon, Ankara i¢in 3,7
milyon, Izmir i¢in 2,7 milyon oldugunu gdstermektedir (Web 2, 2017). Bir diger
istatistige gore Tiirkiye’de akilli telefona (smart phone) sahip kullanici sayisinin
yaklagik 28 milyon oldugu ve bu saymin 2018 itibariyle 40 milyona ulasacagi tahmin
edilmektedir (Web 3, 2014).

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan 2016 yilinda yayinlanan
Tiirkiye Online Odemeler Raporu incelendiginde; 2016 yilinda internette yapilan
kredi kartli 6demelerin toplam icindeki paymin 68 milyar TL (toplam 587 milyar
TL) oldugu; Tiirkiye’de ¢evrimigi perakende 6demeler igerisinde mobil ddemelerin
payimnin 2016 yil1 igerisinde %20’den %30’a yiikseldigi; cihaz (aygit) dagiliminda ise
tablet kullanimiin geriledigi, mobillesmeye akilli telefonlarin Onciiliikk ettigi;
Tirkiye’de perakende mobil ddemelerin cihaz bazinda %91 inin akilli telefonlar ile
yapildigi; Diinya genelinde mobil perakende islemler ic¢inde uygulamalarin
(aplikasyonlar) payinin, bir y1l 6ncesine gore %1 artarak ve %55 oldugu anlagilmistir
(Web 4, 2016).

Glinlimiiz pazarlama anlayis1 geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ziyade
iriin ve hizmete iliskin lokasyon temelli anlik mobil bildirimler, sosyal medya
iletisimi, mobil bankacilik, mobil reklam, mobil aplikasyonlar gibi mobil pazarlama
araclarinin sik¢a kullanildig: faaliyetlerden yararlanmaktadir. Ayrica geleneksel ve
mobil pazarlama unsurlarinin i¢inde birlikte yer aldig1 pazarlama karmalar1 da tercih
edilmektedir. Yukarida bahse konu olan mobil genisbant abone sayist ve mobil pazar
verileri dikkate alindiginda Tiirkiye’de mobil aligveris anlaminda hizla biiyiiyen bir

pazarin varligindan s6z etmek miimkiindiir.



1.1. Tezin Amaci, Katkisi ve Icerigi

Arastirmanin amact; Tiirkiye’de mobil aplikasyonlar yoluyla aligverigin
tiiketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve aragtirma
cergevesinde gelistirilen modelin test edilmesi ile mobil aplikasyonlar yoluyla
aligverigin  tiiketiciler tarafindan benimsemesini acgiklayan modelin ortaya
konmasidir.

Literatiirde mobil hizmetlerin, mobil pazarlamanin, mobil reklamlarin, mobil
ticaretin, mobil aligverisin tiiketiciler tarafindan kabulii ve benimsenmesine iliskin
yeterli sayida arastirma bulunmasina ragmen mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin
tiikketiciler tarafindan kabulii ve benimsenmesine iliskin ulusal ve uluslararasi alanda
smirli sayida calisma bulunmaktadir. Ayrica arastirma modeline bu alandaki
calismalarda daha once kullanilmayan 06zgiin bir yap1 olarak “Agizdan Agza
Iletisim” faktorii ve bu alanda nadiren kullanilan “Algilanan Mobilite” faktérii dahil
edilmistir.

Calisma sonunda mobil aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini
etkileyen unsurlar belirlenecek ayrica mobil aplikasyonlar yoluyla mobil aligverisin
tilkketiciler tarafindan benimsenmesini agiklayan istatistiki anlamli model ortaya
konacaktir. Istatisiki anlamliliga sahip olarak gelistirilen model ulusal ve uluslararasi
diizeydeki aragtirmalarda kullanilan 6zgiin bir model olarak yer alabilecektir.

Diger taraftan aragtirma sonucunda elde edilen veriler 15181inda pazarda mobil
aplikasyonlar1 kullanan kar amaci giliden/giitmeyen markalar ile bagimsiz bireysel
veya kurumsal anlamda mobil aplikasyon gelistirenler aplikasyon gelistirme
stirecinde hangi faktorlerin tiiketicileri ne yonde etkilediklerini dikkate alarak mobil

pazarda stirdiirtilebilir bir rekabet avantaji saglayacaklardir.

2. LITERATUR OZETIi
2.1. Mobil Literatir

Bu boliimde mobil aplikasyonlar yoluyla aligverigin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi ile ilgili olarak mobil pazarlama, mobil ticaret, mobil aligveris ve
mobil aplikasyonlar hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica mobile evrilme siireci
icerisinde yer alan mobil alanda kullanilan bilgi teknolojileri, altyap1 ve yazilim

dilleri hakkinda yararl bilgiler verilecektir.



2.1.1. Mobil Pazarlama

Erisilebilirligin, kullanim sikliginin ve iletisim hizinin artmasiyla mobil
teknoloji temelli cihazlar ve sistemler giinlimiizde yayginlasmaktadir. Mobil
teknolojilerin yeni pazarlar yaratmasi sonucunda rekabetgi is ¢evresi degismektedir.
Bu durum yeni firsatlar yaratmakta, mevcut toplulugun ve pazarin yapisini
etkilemektedir (Stewart and Pavlou, 2002). Bilgi teknolojisinin giinlimiizdeki
gelisimi pazarlamacilara miisterilerini takip etmede ve kiigclik miisteri boliimlerine
daha etkili bir sekilde ve daha kisisel mesajlarla ulagmasinda yardimei olmaktadir.
Mobil, gilinlimiizde bir ana akim pazarlama unsurudur ve bir markanin ¢capraz medya
pazarlama iletisim kanallarindan biridir. Bu durum yiiksek diizeyli kisisel mobil bir
cihaz yoluyla herhangi bir yer ve zamanda bulunan miisterinin hedeflenmesi
anlamina gelmektedir (Facchetti et al., 2005).

Mobil pazarlama basit bir ifadeyle ticari kisa mesaj hizmetleri (SMS) yoluyla
ile 1990’larda ortaya ¢ikmistir. Buna karsin pahali mobil internet baglantist ve diisiik
cihaz kullanilabilirligi sebebiyle mobil pazarlamanin daha ileri seviyeye gegis siireci
yavas olmustur. S6z konusu durum 2007’de iPhone’un tanitilmasiyla dramatik bir
sekilde degismistir. Akilli telefonlar ile birlikte bircok mobil aplikasyon ve ilgili
islem hizmetleri sunulmaya baslanmistir (Okazaki, 2012).

Mobil telefonlarin hizli bir sekilde artis1 yeni bir terim olan mobil ticareti
ortaya c¢ikarmistir. Elektronik ticaret endiistrisi basta olmak tlizere diger alanlarda da
bliylik bir etkisi olmus ve elektronik ticarette yeni bir dip dalgasinin ortaya
cikmasinda mobil ticaret en biiyiik itici gli¢ olmustur (Liang and Wei, 2004). Yeni
gelisen bir teknoloji olarak mobil pazarlamanin kullanimi veya biiyiimesi
tiikketicilerin yaptigr aligverisin veya islemlerin dramatik bir sekilde degismesine
sebep olmustur. Kablosuz iletisim teknolojisi ile ortaya c¢ikan mobil pazarlama
pazarlamacilarin da ilgisini ¢ekmistir. Bu tiir yeni teknolojilerin yayilimi reklamcilik,
perakendecilik ve aligveriste koklii degisiklikler meydana getirmistir.

Giiniimiiz tiiketicileri agisindan zamanin kisitli bir kaynak olmasi dikkate
alindiginda, mobil pazarlama faaliyetleri yliriiten isletmelerin asil amagclari, siirekli
farklilagsan hedef kitleyle, mekandan bagimsiz bir sekilde ve giiniin her aninda birebir
iliski kurabilmektir. Bu amacin yam sira isletmeler mobil pazarlamayi, {irliniin
konumlandirmasini giiclendirme, marka ve {iriin bilinirligini olusturma, satislar

artirma, miisteri kazanma, miisterilerin dikkatini ¢cekme, miisteri sadakati saglama ve



dogrudan pazarlama yapma gibi amaglar i¢in de kullanabilmektedirler (Hesselborn
and Fremuth, 2005). Ayrica mobil pazarlama, satis ve tutundurma faaliyetlerinde
sirkete ve sirketin iirlin ve hizmetlerine yonelik olumlu bir tutumun olusturulmasi ve
gelistirilmesinde etkilesimli bir yol saglamaktadir. Buna ek olarak mobil pazarlama
hedef pazarda uzun donemli iligkilerin korunmasma yardimci olmaktadir (Yousif,
2012).

Mobil pazarlama Oniindeki en biiyilk engeller, mobil internet tarayicilari,
teknolojik yetenek eksikligi, risk algisi, geleneksel alisveris kiiltiirii, yetersiz
farkindalik ve tiiketicilere saglanan kolayliklarin anlagilmamasidir. Mobil
telefonlarin kendisi {irlin satin almak i¢in kullanilabilirken kii¢iik ekran boyutlar1 ve
klavyeler iiriin aragtirmay1 zorlastirmaktadir (Megdadi and Nusair, 2011). Diger
taraftan gilivenlik, somutluk ve deneyim eksikligi mobil pazarlamanin 6niindeki
onemli engellerdir (Fenech, 2002).

Mobil pazarlamanin ortaya ¢ikmasina saglayan giigler su sekilde 6zetlenebilir:
(1) mobil cihazlarin yayilimi, (2) mobil telekomiinikasyon aglari ve internetin
ayrigsmasi, (3) tgiincii nesil (3G) mobil sisteme gecis, (4) yiiksek seviyede
kisisellestirilmis konum uygulamalarinin ve hizmetlerinin genis bir yelpazede var
olmasidir (Sadeh, 2002). Yiiksek maliyetler, agir veri iletim oranlari, cihazlarin
yiikksek gilic tiikketimi ve yetersiz mobil ara ylizler nedeniyle mobil pazarlama
hizmetlerinin yayiliminin ¢ok zayif olmasina ragmen mobil teknolojideki gelisimler
ve l¢iincii nesil telefonlar sayesinde mobil pazarlama giiniimiiziin gercegi haline

gelmistir (Barnes, 2002).

2.1.1.1. Mobil Kusaklar / Nesiller

Teknolojinin gelisimi ile mobil telefonlar ve bir iletisim aracit olarak
kullanimlar1 dort nesle ayrilmaktadir (Huang and Symonds, 2009). Mobil
Pazarlama’min dort kusagi asagida agiklamistir.

Mobil Ses (Birinci Nesil Mobil): 1980’lerin basinda mobil telefon
sistemlerinin ilk nesli iki yonlii radyo kavramindan gelistirilerek ortaya ¢ikmis ve
kamunun hizmetine sunulmustur. ilk neslin baslangicinda teknoloji kullanmak tele
pazarlama ile ilgili faaliyetlerin gosterilmesi acisindan biiyiik maliyetler getirmistir
fakat zamanla s6z konusu maliyetler diismiis, mobil platformun marka sahiplerince

kullanilmas1 desteklenmistir. Kisisellestirme ve mobilitenin ek avantajlarina sahip ilk



nesil biitlin 6zelliklerini devraldigr geleneksel sabit hatli tele pazarlama ile
karsilastirildiginda herhangi bir yer ve zamandaki miisteriye ulagsmayr miimkiin hale
getirmistir.

Mobil Mesajlar (ikinci Nesil Mobil): 1990’larda ortaya ¢ikmis ve analog
yerine dijital iletisimi kullanarak ilk nesilden farklilasmistir. Yazili mesaj veya kisa
mesaj hizmeti (SMS — Short Messages Service) olarak isimlendirilen yeni bir iletisim
yontemi gelistirilmistir. Bu yeni iletisim tiirli gencgler arasinda popiiler hale gelmis ve
daha sonra biitiin yas gruplarina dagilmistir. Bir pazarlama yoneticisinin bakis
acisindan yeni bir iletisim araci ortaya ¢ikmigtir. Mobil mesaj yoluyla pazarlama
sesli iletisimle karsilastirildiginda diisiik maliyet gibi bazi Onemli avantajlar
sunmaktadir. Mesajlarin telefon hafizasinda saklanmasi daha uzun bir 6mre sahip
olmalarin1 saglamaktadir. Mesajlarin gonderimi ve alim siirecini otomatiklestirmek
de miimkiindiir.

Mobil Internet / Ag (Uciincii Nesil Mobil): veri hizmetlerinin talebinin
biliylimesi ve daha hizli veri aktarimi agisindan artan talep 2000’11 yillarin basinda
internet erisimine sahip mobil telefonlarn ve daha hizli mobil genisbant
hizmetlerinin gelistirilmesine yol a¢mustir. Yeni teknoloji telefonla internette
gezinme imkan1 saglamasi1 nedeniyle mobil internet pazarlamasi icin bir yol agmis ve
bir iletisim araci olarak mobil telefon kullanim yontemlerini yaratmistir. Ekran boyu
siirlamasi nedeniyle biitiin web kaynaklar1 gosterilememesine ragmen kaynaklarin
mobil aygitlara (cihazlara) uyarlanmasi bir zorunluluk olmustur.

Mobil televizyon (Dordiincii Nesil Mobil): 2009 yilinda bant genisligi yogun
aplikasyonlarin artis1 nedeniyle yiiksek hizli mobil internet talebi liglincli nesil
mobilin mevcut talebi karsilayamadigi noktaya kadar biiylimiistiir. Endastri 2011
yilinda hiz kapasitesini 6ncekine gore on katina ¢ikaran dordiincii nesli gelistirilmeye
baslamigtir. {letisim kanalmin dinamik &zellige sahip olmasi pazarlamacilara mesaj
igeriklerini ger¢ek zamanli olarak gilincelleme imkani saglamis boylece igerikler

gecerli ve giincel olmustur.

2.1.1.2. Mobil Pazarlamanin Tanim

Literatiirde mobil ile ilgili ortaya ¢ikan olgularin kullanilmasinda bir kavram
karmasasi oldugu goriilmektedir. Bazi arastirmacilar mobil pazarlama terimi ve

mobil reklam terimini ayn1 anlamda ya da karsilikli yer degistirerek kullanmiglardir



(Kavassalis et al., 2003) buna karsin bazi ¢alismalar mobil reklami1 mobil pazarlama
aktivitelerinin alt bir unsuru olarak kabul etmistir (Ververidis and Polyzos, 2002).

Amerikan Pazarlama Dernegine (AMA, 2004) gore pazarlama miisterilere
deger yaratmak, degerle ilgili miisterilerle iletisime ge¢cmek, degeri miisterilere
ulagtirmak i¢in ve miisteri iligkilerini yonetmek icin Orgilit ve onun paydaslarina
fayda saglayan islemler dizisi ve orgiitsel bir fonksiyondur. Bu tanim hiyerarsik bir
iliski igerisinde olan reklam ve pazarlama arasindaki iliskiyi acikliga
kavusturmaktadir. Pazarlama en genis kavram iken reklam ise daha dar bir
kavramdir. letisim ise aralarinda yer almaktadir (Tahtinen, 2006). Bu yiizden mobil
diinyadaki olgularin kavramsallagtirilmasinda ayni hiyerarsik diizeni kullanmak daha
yararli olacaktir.

Diger taraftan mobil pazarlama ve mobil ticaret terimleri arasinda da bir fark
bulunmaktadir. Mobil Pazarlama Dernegine (Mobile Marketing Association— MMA)
gore mobil ticaret mobil kablosuz teknolojiler ve kombinasyonu komiinikasyon
aglar1 kullanarak tiiketicinin mobil cihazi yoluyla bir veya iki yonlii deger degisimini
ifade etmektedir (MMA, 2010). Deger degisiminin ana unsuru mobil pazarlamadir.
Mobil pazarlama olmaksizin ne satig ne de satin alma olusacaktir (Okazaki, 2012).

Yukaridaki pazarlama tanimindan yola ¢ikarak mobil pazarlama degerin
yaratilmasi, degerle ilgili iletisim kurulmasi ve s6z konusu degerin ulastirilmasi ve
misteri iliskileri yonetiminin her tiirlii mobil cihazin kullanilarak yapildig: siiregler
dizisi ve orgiitsel bir fonksiyondur. Modern pazarlama tanima ek olarak yaratma
stirect, iletisim ve degerin ulastirilmasini 6zetlemek icin pazarlama akademisyenleri
dort P’yi (product, price, promotion, place) kullanmiglardir. Hizmetleri de kapsayan
tirtinler mobil cihazlar yoluyla satilabilir veya satin alinabilir. Mobil ticaret yoluyla
fiyatlama yer veya zaman ile iligkili veya bunlardan bagimsiz olabilir. Yer
pazarlamanin nerede ve kimle gercekleseceginin gosterilmesi acisindan giinlimiiz
pazarlamasinin 6nemli bir parcasidir. Tutundurma bireysel kullanicinin bulundugu
yer ve zaman dilimine bagl olabilir (Swiley and Hofacker, 2006).

Literatiirdeki mobil pazarlama tanimlar incelendiginde birbirlerine benzerlik
gostermektedir. Mobil pazarlama; pazarlama iletisimi anlaminda mobil medyanin
kullanilmasidir. Bu tanim pazarlama iletisimine ve mobil ticarete 6zgli asagidaki
ozellikleri kapsamaktadir (Balasubramanian et al., 2002).

Birincisi bir yonlii veya etkilesimli iletisim icermektedir. ikincisi iletisimdeki

taraflardan en az biri mobil olmalidir. Ugiinciisii taraflardan en az birisi i¢in fiziksel



olarak bir yerden digerine hareket esnasinda iletisim kabiliyetinin devamli bir sekilde
korunmasi gerekmektedir. Son olarak dordiinciisii uzun veya kisa vadede taraflardan
en az biri iletisimden ekonomik anlamda faydalanmaktadir.

Mobil pazarlama; teslim kanali olarak kablosuz aglari kullanarak (Kotler,
2002) iriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin iyi tanimlanmig bir tutundurma ile kisisel
olmayan her tiirde sunumu olarak tanimlanmistir (Facchetti et al., 2005). Hedef
Kitlesine dogrudan, aninda, interaktif ya da hedeflenen iletisimle ulasabilen kisisel,
zaman ve mekana duyarl bir kanaldir (Gardlund, 2005).

Mobil Pazarlama Dernegi (Mobile Marketing Association— MMA) birkag
farkli tanim yapmistir. Tanimlar1 su sekildedir: mobil pazarlama mobil bir kanal
tizerinden gergeklestirilen ve miisteriyi amaglayan pazarlama, reklam veya satis
tutundurma aktivitelerinin biitiin tiirleridir (MMA 2005). Mobil pazarlama, érgiitlerin
hedef kitleleri ile mobil cihazlar iizerinden iletisime ge¢mek amaciyla
gerceklestirdikleri, amaca uygun bir sekilde iletisim ve iliski kurma imkani veren
uygulamalar dizisidir (McGrath et al., 2011). Kablosuz herhangi bir cihaz ya da ag
yoluyla konuyla ilgili ve etkilesimli bir sekilde sirketlerin izleyicileriyle iletisim ve
bag kurmasini miimkiin kilan bir dizi uygulama olarak tanimlanmistir (MMA, 2009).

Bu tanimda iki kritik nokta bulunmaktadir. Birincisi bir dizi pratiktir; bunlar
faaliyetler, kurumlar, siirecler, endiistri oyunculari, standartlar, reklamcilik ve
medya, dogrudan cevap, promosyonlar, iligki yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi,
miisteri hizmetleri, sadakat, sosyal pazarlama gibi pazarlamanin bir¢ok yapisini
i¢inde barindirmaktadir. ikincisi bag kurmak iliskinin baslatilmasi, mevcut kilimast,
faaliyetten yararlanma, organizasyon ve topluluk iiyeleri ile sosyal etkilesimin
uyarilmasi, miisterinin ihtiyag duydugu anda hazir olmak anlamlarina gelmektedir.
Ayrica bag kurmak tiiketici tarafindan (cekme) gerceklestirilebilecegi gibi
pazarlamaci (itme) tarafindan da gergeklestirilebilir (Okazaki, 2012).

Son olarak mobil pazarlama mobil medya, cihaz veya teknoloji kullanarak
sirketle miisterileri arasindaki teklifin iki veya ¢ok yonlii iletisimi ve tutundurulmasi
olarak tanimlanmaktadir. Iki veya daha fazla yonlii iletisimi gerektirdigi i¢in mobil
pazarlamanin dogasi etkilesimlidir ve mobil reklam, tutundurma, miisteri destegi ve

diger iletisim kuran aktiviteleri igermektedir (Shankar and Balasubramanian, 2009).



2.1.1.3. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlamay1 daha iyi anlamak i¢in mobil medya ve cihazlarin 6nemli
ozelliklerini gbézden gecirmek ve Kkitlesel pazarlama ile giiniimiiz pazarlama
anlayigini karsilagtirmak gerekmektedir (Shankar and Balasubramanian, 2009).

Mobil pazarlama mobil kisisel bir cihaz1 kullanan tiiketicilerin birbirlerine
baglandig1 her yerde hazir bulunan ag yoluyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri
olarak tamimlanmaktadir. Bu yiizden mobil pazarlama {i¢ sarti iginde
barmdirmaktadir bunlardan ilki her zaman her yerde hazir bulunmadir. Yaygin
kaninin aksine her zaman her yerde hazir bulunan ag sabit tek bir ag degildir fakat
aglarm bir birlesimidir. Ornegin bir kullanic1 evdeyken kablosuz bir aga baglanirken
evi terk ettiginde iiciincii nesil mobil internet hizmetini kullanabilmektedir. Ikinci
sart bahse konu aga kullanicinin bir erisime sahip olmasidir. Son olarak kisisel mobil
bir cihazin kullanimi s6z konusudur. Mobil bir cihaz her yerde hazir bulunan bir aga
erisime imkan tanimaktadir. En yaygin 6rnegi mobil telefondur fakat notebook,
tablet ve kisisel veri yardimcilar (personal data assistant) bu cihazlara 6rnek olarak

gosterilebilir (Kaplan, 2012).

Tablo - 2.1: Kitlesel Pazarlama ve Mobil Pazarlama Arasindaki Farklar

Boyutlar Kitlesel Pazarlama Mobil Pazarlama
Izleyici dlcegi Mevcut ve potansiyel  Iletisime gecilmeyi kabul eden
tiriin kullanicilar mobil cihazlara sahip mevcut ve

potansiyel iirlin kullanicilari

Potansiyel iletisim Yazili, sesli ve gorsel ~ Sinirh veri iletim hiziyla ¢ok
tiru siurli bir gorsel alanda yazili,
sesli, gorsel

[letisimin yonii Pazarlamacidan Pazarlamaci ve tiiketici arasinda
tiiketiciye etkilesimli

Hedef bolgeye Diisiik Yiiksek

mesajin ulastirilma

kapasitesi

Tepkilerin Diistik Yiiksek

olglimlenmesi ve takip

edilmesi

Tiiketici hedeflenme Diisiik Orta

kapasitesi

Hedef izleyici bagsina  Yiiksek Diisiik

maliyet




Mobil pazarlamanin birtakim kendine 6zgii 6zellikleri vardir (Siitiitemiz ve
Kurnaz, 2012).

Kisisellestirme; mobil telefonlarin neredeyse her zaman ve her yerde
ulasilabilecek sekilde daha kisisel aygitlar haline gelmesiyle pazarlamada mobil
reklamcilik giderek daha yaygin hale gelmeye baglamistir (Tsang et al., 2004). Cep
telefonu oldukca kisiseldir ve nadiren sahibi harici biri tarafindan kullanilir.
Yetiskinler i¢in, rehber ve mesajlar gibi 6nemli bilgiler igerdiginden mobil ortam ¢ok
daha kisisellesmistir (Bauer et al., 2005).

Her yerde ulasilabilir olma; mobil ortamin en basta gelen bir avantajidir.
Kullanicilarin, nerede olurlarsa olsunlar ve ne zaman isterlerse istesinler bilgiye
ulagsma ve islem gergeklestirme yetenegini ifade etmektedir. Boylesi bir yetenek,
mobil bir cihazin tasmabilir olmast ve ¢ogu zaman agik olmasi sayesinde
gercgeklestirilebilir.

Etkilesim; mobil cihazlar siirekli acik olma ve kisa kurulum siireleri (6rnegin,
on yiikleme) sebebi ile herhangi bagka bir cihaza gore cok daha fazla esnek, karsilikli
iletisim olanag1 saglamaktadirlar. Etkilesim aliciya mesaji yanitlayip yanitlamama
secenegi yaninda, isterse hemen yanitlayabilme olanagi da vermektedir. Boylece alict
iletisim siirecini etkileyebilmektedir (Bauer et al., 2005).

Lokalizasyon (Konum Tespiti); yer belirleme, mobil cihazi bularak
kullanicisinin cografi konumunun belirleme becerisini ifade eder. Pazarlamacilar
konumu kesin belirleyebilir ve dogru zamanda, dogru ihtiyag alaninda igerik
saglayabilir, bu sayede bireylerin alim diirtiilerini de etkileyebilirler.

Endiistri Arka Plani; bugiinkii mobil ortam miisterilere ulagsmak igin kisa
mesaj servisi (SMS) ve ¢oklu ortam servisi (MMS) gibi basit mesajlasma servisinden
mobil internete kadar uzanan bir¢ok kanal sunmaktadir (Smutkupt et al., 2010).
Kiiresel Mobil Iletisim Sistemi (GSM - Global System for Mobile Communication)
bu konuda 6nemli bir destek saglamistir.

Mobil pazarlamanin bu 6zelliklerine ek olarak mobil pazarlama faaliyetleri
isletmelere kolaylik saglayan bir takim ozellikler tasimaktadir (Alkaya, 2007).
Bunlar soyle ifade edilebilir;

Birebir pazarlama anlayisina sahiptir; mobil pazarlama faaliyetleri igin
birebir pazarlama anlayis1 gegerlidir. Tiiketiciyle kitlesel olmayan medya araciligiyla
dogrudan iletisim kurulmaktadir. S6z konusu iletisimde, dogrudan pazarlama kanali

kullanilmaktadir.



izinli pazarlama yéntemini kullamr; mobil pazarlama uygulamasi, hedef
kitleden izin alinarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri
iletisim mesajlarin1 vermeye dayanan bir anlayistir.

Olciilebilir; mobil pazarlama, isletmelere kampanyalarmin ne derece etkin
oldugu ve iriinlerinin kullanim aligkanliklar ile ilgili net bilgiler verebilmektedir.
Kampanyaya katilim saatleri ve giinleri, ortalama katilim adetleri, bir kullanicinin
kampanya siiresince ka¢ kez iiriin tiikettigi, kampanyaya dahil olan farkli iiriinler
varsa bunlarin arasindaki tercih orami gibi pek ¢ok bilgi, kampanya sonunda
raporlanmakta ve yorumlanarak marka yetkililerine aktarilmaktadir.

Diisiik maliyete sahiptir; mobil pazarlama ayni1 zamanda dogrudan pazarlama
uygulamalarindan biri olmasi nedeniyle maliyetler de diisiik olmaktadir.

Markaya yonelik yiiksek oranda farkindahk yaratir: mobil pazarlama
uygulamalarinin  algilanma diizeyleri yliksektir. Kisisel kanallar kullanilarak

miisteriye ulagilmaktadir.

2.1.1.4. Izinli Pazarlama

Izin temelli reklam kavrami elektronik posta ve mobil pazarlama gibi yeni
medya tiirlerinin gelismesi ile dnem kazanmistir. Izin temelli reklamcilikta iiriinler,
hizmetler ve igeriklerle ilgili mesajlar s6z konusu mesajlar1 almaya agik¢a goniillii
olan bireylere gonderilir (Tsang et al., 2004). Genellikle diizenleyiciler hizmet
saglayicilar1 ve operatdrler icin spesifik kurallar veya diizenlemeler ortaya koyarlar.
Izin, pazarlamacinin sordugu sorulara katilma (opt-in) veya disinda kalma segilerek
(opt-out) reddedilir. Izinli pazarlama iistiindeki onciil ¢aligmalar elektronik posta
reklamcilig1 iistiine yogunlagsmistir. Ayrica izin olgusu tiiketicilerin reklama karsi
tutumunu etkiledigi igin literatiirde bu alanda da ¢alismalar yapilmistir. Elektronik
posta gibi mobil reklamlar tiiketicinin mahremiyetini siklikla rahatsiz etmekte ve
rahatsiz olma ile sonuglanan dikkat dagimikligina sebep olmaktadir. Dolayisiyla
verilmek istenen reklam mesaji1 hedefine ulasmamaktadir (Billore ve Sadh, 2015).

Bigimsel olarak tanimlanan (Godin, 1999) izinli pazarlama (permission
marketing) tiiketiciye pazarlama faaliyetleri karsisinda goniillii olma firsatini
vermektedir. Kavram geleneksel sekte vuran pazarlama (interrupt pazarlama)
anlayisinin tersine bir sirketten kendi rizasiyla bilgi almak isteyen miisteri ile kurulan

iliskinin ingas1 ve etkilesim derinliginin artirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Caroll
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et al.,, 2007). Bahse konu sekte vuran pazarlama ise {iriin veya hizmetin
tutundurulmasinda pazarlama mesajina dikkat vermek i¢in miisteri ya da tiikketicinin
yaptig1 eylemin durdurulmasini ifade etmektedir.

Ulkemizde 2014 yili Kasim aymda resmi gazetede yayinlanarak yiiriirliige
giren elektronik ticaretin diizenlenmesi hakkinda kanunun altinci maddesinde “ticari
elektronik iletiler, alicilara ancak 6nceden onaylar1 alinmak kaydiyla gonderilebilir.
Bu onay, yazili olarak veya her tirli elektronik iletisim araglariyla alinabilir.
Kendisiyle iletisime ge¢ilmesi amaciyla alicinin iletisim bilgilerini vermesi halinde,
temin edilen mal veya hizmetlere iliskin degisiklik, kullanim ve bakima yonelik

ticari elektronik iletiler i¢in ayrica onay alinmaz” seklinde diizenlenmistir.

2.1.1.5. Mobil Pazarlamanin Teknolojik Bi¢cimleri

Barnes (2002), kablosuz ya da mobil pazarlamada iki bigimi ileri siirerek
siniflandirmistir. Bunlar itme ve c¢ekme kipleridir. Itme ve ¢ekme bigimleri
tiiketicilerle iletisimde kullamlan iki farkli ydntemdir. Itme kipinde pazarlamaci
tiketiciye reklamlar gondermekte buna karsin ¢ekme Kipinde kullanici tarafindan
kullanilan ve taranan icerik ve hizmetle birlikte yerlestirilmis reklamlara isaret
etmektedir. Baz1 otoriteler gekme stratejisini tiiketicilerin izin verdigi veya talep
ettigi iceriklerin miisterilere saglanmasi olarak tanimlamaktadir (Bamba and Barnes,
2006). Diger taraftan itme temelli reklamda igerik tiiketicinin izni aranmaksizin

reklamc1 adina tiiketiciye gonderilmektedir (Leppaniemi and Karjaluoto, 2008).

2.1.1.6. Mobil Pazarlama Araclar

En 6nemli mobil pazarlama araglari; mobil reklam, mobil satis tutundurma,
mobil eglence hizmetleri, konum tabanli mobil hizmetler, mobil internet, mobil
bankacilik ve mobil aligveristen olusmaktadir (Barut¢u,2007).

Mobil reklam; mobil pazarlama iletisimin en onemli unsurudur. Mobil
reklamcilikta hem itme hem de ¢ekme strateji kullanilmaktadir. Miisterilerin izinleri
temin edildikten sonra itme reklam stratejisinde pazarlamaci alakadar fakat acikca
talep edilmeyen yazili veya gorsel mesajlart misteriye gondermektedir (Quah and
Jim, 2002).

11



Mobil reklam; interaktif (Dickinger et al., 2004) kablosuz bir medya c¢esidi
kullanarak tiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi agisindan zaman ve yer
hassasiyetiyle kisisellestirilmis bilgilerin tiiketiciye saglanmasi bdylece biitiin
paydaglarin yarar saglamasi olarak tanimlanmustir (Scharl et al., 2005). Bir baska
tanima gore mobil reklam friinlerin ve hizmetlerin tutundurulmasi veya marka
bilinirliginin insas1 i¢in kablosuz ag ve mobil reklam ¢oziimlerini kullanarak mobil
cihazlara reklamlarin iletilmesi kapsayan pazarlama ve reklam faaliyetlerini isaret
etmektedir. Son olarak Mobil Reklamcilik Dernegine (Wireless Advertising
Association) gore kablosuz ag yoluyla mobil cihazlara reklam mesajlarinin
gonderilmesi mobil reklamcilik olarak tamimlanmaktadir. Uriinlerin ve hizmetlerin
tutundurulmas1 amaciyla zaman ve bulunulan yere duyarl, kisilestirilmis bilgileri
iceren reklam mesajlarinin iletilmesinde etkilesimli kablosuz medya kullanimi mobil
reklamcilik olarak tanimlanmaktadir (Haghirian and Madlberger, 2005).

Mobil pazarlamacilar reklamlar1 kisa mesaj hizmetleri ve multimedya mesaj
hizmetleri iizerinden potansiyel miisterilerine gonderebilirler. Mobil reklamlar
Facebook, Twitter gibi sosyal aglar ile Youtube gibi mobil video yaymn
platformlarinda da kullanilmaktadir. itme modeli tiiketicilerin igerigi arastirmak igin
harcadigt zaman ve paradan tasarruf etmesini sagladigindan mobil reklamda
baskinlik gostermektedir. Pazarlamacilar fotograflarin, miizigin, logolarin, ve
animasyonun, videolarin kullanimidan faydalanmaktadir.

Farkl1 stratejik uygulamalar temelinde mobil reklam izin temelli, tesvik temelli
veya konum temelli olabilmektedir (Zoller et al., 2001). izin temelli reklam, belirli
tirtinler, hizmetler ve icerikler mesaj1 alma istegini agik bir sekilde gosteren bireylere
gonderilirler. Bu yoniiyle geleneksel sinir bozucu (intrusive) pazarlamadan ayrilir.
Bir reklam gonderilip yarida kaldiginda genellikle tiiketici reklam mesajini dikkate
almamaktadir. Hedef kitlenin rizasina dayanan izin temelli reklam iticiligi
azaltmaktadir. Tesvik temelli reklamda promosyon ve kampanyalara iligskin bilgi
almayr kabul eden bireylere belirli mali &diiller saglanmaktadir. Ornegin mobil
telefon sirketleri miisterilerine sesli reklamlar1 dinlenmesi i¢in iicretsiz baglanti ile
odiillendirebilir. Kablosuz teknoloji bireysel kullaniciyr tanimlama imkani sagladigi
icin hem izin temelli hem de tesvik temelli reklamlar mobil reklamlar agisindan
uygulanabilirdir. Bireysel kimliklendirmeye ek olarak mobil teknoloji belirli bir

tiiketiciye uyarlanmay1 miimkiin kilar. Konum tabanli reklam belli bir yerde bulunan

12



insanlart hedefleme Ozelligiyle avantaj saglamaktadir. Reklamlar kullanicilarin
nerede olduklari veya nereye gittikleri temel alinarak gonderilmektedir.

Mobil satis tutundurma; mobil kuponlar, indirimli, iicretsiz iriinler, iade,
hediyeler ve tesvik edici diger unsurlari i¢eren bir tutundurma karmasidir. Amag
satiglarda ani bir etkinin gézlenmesidir (Megdadi and Nusair, 2011). Mobil kuponlar
satig tutundurmada hayati bir 6onem tasimaktadir ve pazarlamacilar agsindan yazili
esdegerleri ile karsilagtirildiinda mobil kullanimin daha yiiksek oldugunu
diistiniilmektedir. Mobil kuponlar en az ii¢ avantaj saglamaktadir. Bunlar; (1) mobil
telefon sinyalleri yoluyla konumlandirma, (2) zamana duyarlilik ve (3) satig
noktasinda kupon kodunun taranmasi ile etkili kullanimdir (Scharl et al., 2005).

Mobil eglence; mobil telefon 6nemli bir medya ve eglence platformu
olmustur. Eglence endiistrisinde miizik dinlemek, oyun oynamak, kumar oynamak,
televizyon izlemek, video ve spor maglar1 gibi artan sayida mobil unsurlar yer
almaktadir.

Konum temelli mobil bilgi ve hizmetler; gencllikle mobil operatorler
yenilik¢i konum temelli mobil hizmetlerin saglanmasi igin konum bilgisini
kullanmak ile ilgilenmektedir. Daha fazla kisisellestirilmis hizmet yeni firsatlar
ortaya koydugu icin sirketlerin ilgisini ¢ekmistir. Isletme-miisteri (B2C) arasindaki
mobil ticarette onemli bir rol oynamaktadir. Konum temelli mobil hizmetlerin ¢ogu
bireysel profil ve bireylerin konumlarma uyarlanan belirli hizmetleri kapsayan ticari
amaglarla kullanilmaktadir (Casal et al., 2004). Kullanicilarin kimligi, pozisyonu
erisim zamani ve profilleri tizerinden elde edilen bilgiler kullanilarak GSM
operatorleri veya perakendeciler optimum bilgi ve hizmetleri kullanicilarina
saglamaktadir.

Mobil internet; yeni internet tarayicilari veya diger mobil aplikasyonlar
kullanarak bankacilik, rezervasyon, bilet alma, aligveris ve ger¢ek zamanli haberler
gibi sinirs1z imkanlar1 kullaniciya saglamaktadir (Barnes, 2002).

Mobil bankacihik; mobil telefon kullanicilarina kullanicinin giinlilk banka
islemlerini banka disinda yapma imkan1 saglamaktadir. Giinlimiizde bir¢ok bankanin
mobil aplikasyonu bulunmaktadir.

Mobil alisveris; mobil telefon internet sonrasinda miisterilerin aligveris
seceneklerini genisleten onemli bir aragtir. Giiniimiizde mobil telefon kullanicilar
istedikleri ve ihtiya¢ duyduklar1 herhangi bir seyi aninda internet {istlinden satin

alabilmelerine ragmen baslangigta aligveris yapmak i¢in mobil telefon korkutucu bir
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yer gibi goriinmekteydi. Dogru bir sekilde kullanildiginda mobil aligveris kolay,
pratik ve ekonomik bir aragtir. Mobil aligverisin hizli bir sekilde biiylimesi mobil
perakendecileri tiiketicilerin parmak uglarina yerlestirmis ve onlara mobil
telefonlarin1 kullanarak evlerini ve ofislerini terk etmeksizin herhangi bir seyi satin

alma imkani saglamistir.

2.1.1.7. Mobil Pazarlama Deger Zinciri

Indirilebilir bir aplikasyonun siirece dahil olmasi mobil pazarlama deger
zincirinde ¢ok sayida oyuncunun isbirligini gerektirmektedir (Chiem et al., 2010).
Sekil — 2.1°de gosterilen noktali ¢izgilerin bulundugu oklar Mobil Ag Operatériiniin
(Mobile Network Operator) kullaniciya sadece bir ag baglantisi sagladigi bir ¢evrede
(Off-Deck) iireticiden nihai tiiketiciye igerik akigini isaret etmektedir. Diger ¢cevrede
bir onceki diizlemde yer alan siiregler ve fonksiyonlar ayn1 olmakla beraber fark
mobil ag operatoriiniin sagladigi fonksiyonlardir. Mobil ag operatoriiniin sagladigi
cevrede (On-Deck) tiiketiciler sadece operatoriin sagladigi igerige erisim
saglayabilmektedir. Dolayisiyla kullanicilar sadece operatoriin sagladigr reklamlar ve
bilgi ile smirlandirilmistir. Diger cevrede sistemde yer alan unsurlarin hepsi

birbirinden bagimsizdir.

Fikir / ierik Markalar /
Yaratma Sirketler
Medya
Ajanslan
ierik Reklam Aplik
plikasyon M
i Reklam Ag1
Gelistirici Sunucularn Gelistiriciler €
AE Operatori i :
¥ h 2
Reklam Agﬂ 7 Apll'kasyon e
Kanallan Aracisiz Operatorleri Dagiticilar | Aracih
> ) 3 —
SMS Aplikasyonlar Gésterme SMS Aplikasyonlar Gosterme
Mobil Telefon
Kullanicilar

Sekil — 2.1: Mobil Pazarlama Deger Zinciri (Chiem et al., 2010)
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Literatiire gore dort bliyiikk unsur mobil pazari ve mobil deger tekliflerini
bicimlendirmektedir. Bunlar; teknoloji, devlet diizenlemeleri, bireysel pazar
karakteristikleri ve sosyo-kiiltiirel unsurlardir (Henten et al., 2003; Alvarez et al.,
2009; Seal, 2010). Dort faktoriin her biri bireysel mobil pazarlama girisimcileri ve
mobil pazarin tamami i¢in olumlu ve olumsuz sonuglarin dikte edilmesinde merkezi
bir rol oynamaktadir. Bu yiizden her faktor indirilebilir aplikasyon kampanyasinin
gelistirilmesi tasarlanirken goz 6niine alinmalidir.

Teknoloji; aplikasyon pazarmi etkileyen ©Onemli anahtar unsurlar akilli
telefonu yayilimimi, 3G kapsama alanini, igletim sistemlerini, konum temelli
hizmetleri ve 4G gelisimini icermektedir.

Devlet diizenlemeleri; kullanom sikliginin yerlestirilmesi, mahremiyet
kanunlan, tiiketicilerin korunmasi ve endiistri diizenlemeleri hem ulusal hem de
bolgesel diizenlemelerde Onemli bir rol oynamaktadir. Diizenleyici Yyasalar
tiikketicilerin mobil pazarlamaya yonelik davranislari ayn1 zamanda mobil sektordeki
sirket yatirimlar listlinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Pazar karakteristikleri; bir iilkenin pazar karakteristigi mobil ekosistemin
dinamiklerini onemli bir sekilde etkilemektedir. Ornegin bir iilkedeki tiiketicinin
bireysel harcama giicii; 6n 6demeli hizmetler karsisinda sonradan 6denen hizmetlerin
iligkileri ve mobil deger zincirindeki oyuncularin goreceli giiclerini kapsayan ¢oklu
etkilere yol agabilmektedir.

Sosyo-kiiltiirel faktorler; aplikasyonlarin ulasilabilirligi arttikca ¢esitli
kiltiirel tutumlar yeniliklerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini 6nemli bir
sekilde etkilemektedir. Mobil teknolojilerin benimsenmesini etkileyen kiiltiirel
unsurlar siklikla kisisel mahremiyet konularini, kredi kartlarina yonelik tutumlari,
kentlesmeyi, dil engellerini ve stil ve statii algisini icermekte ve sadece bunlarla

sinirli kalmamaktadir.

2.1.1.8. Mobil Pazarlama Hizmetleri ve Isletmeleri

Literatiirde mobil pazarlama faaliyetlerinin simiflara ayrilmasinda farkli
yaklasimlar gosterilmistir. Bir ¢alismada mobil pazarlama faaliyetleri {i¢ kategoriye
ayrilmistir (Swiley and Hofacker, 2006). Sekil 2.2’de goriildiigii ilizere mobil
pazarlama tutundurma, ticaret ve hizmetlerden olusmaktadir. Mobil tutundurma

yiiksek diizeyde islemin gerceklestigi klasik reklamcilik altinda siniflandirilabilecegi
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gibi oyun, videolar ile iirlin ve hizmetlerin tutundurulmasinda kullanilan mobil
eglence kategorisinde yer alabilir. Bu agidan mobil eglence hem mobil reklamcilik

hem de mobil ticaret altinda siiflandirilabilir.

(—‘ Mobil Pazarlama }—\

‘ Tutundurma | ‘ islemler ‘ | Hizmet |
Reklam KBIIgI Bilgi
Tutundurma onum Haberler
. Seyahat
Eglence Al ) Hava Durumu
Miizik Effver'§ Trafik
Oyunlar fﬂ?nf:ke Musteri
Video . uzl Hizmetleri
Zil Tonlan
Oyun
Video

Sekil 2.2: Mobil Pazarlama Faaliyetleri (Swiley and Hofacker, 2006)

Elektronik ticaret ve mobil pazarlama/ticaret modellerinin siniflandirilmasinda
kullanilan bir diger cercevede (Sekil — 2.3) isletmelerin kendi arasinda (B2B),
isletme miisteri arasinda (B2C), miisterilerin kendi arasinda (C2C) gergeklesen

islemler olarak siniflandirilmistir (Barutgu, 2007).

DI B2B Mobil Ticaret - L R B2C Mobil Ticaret ———»e— C2C Mobil Ticaret —»
Ureticiler GSM
Tedarikgiler [« Top:cancﬂar < Operatorleri Misteriler [« Miusteriler
Dagiticilar veya
Perakendeciler

Lojistik Saglayicilar ve Kargo Tasiyicilar

—  Uriin ve Hizmet Akis!
.......................... » Mobil iletisim ve Bilgi Akisi

Sekil — 2.3: Mobil Ticaretin ve Mobil Pazarlamanin Unsurlari (Barutcu, 2007)

Isletmeler arasindaki (B2B) mobil ticaret; mobil telefonlar ve kablosuz
teknoloji iizerinden tedarikgiler, iireticiler, saticilar, dagiticilar, perakendeciler ve
lojistik hizmet saglayicilar1 arasindaki islemleri isaret etmektedir. Miisteriler

arasindaki (C2C) mobil ticaret tiirinde mobil cihaz kullanicilart kendi iiriin ve
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hizmetlerini veya ikinci el iriinleri diger mobil cihaz kullanicilarina satmaktadir.
Ornek olarak ikinci el araba satis1 verilebilir.

Isletmeler ile miisteriler (B2C) arasindaki mobil ticaret iiriin ve hizmetlerin
mobil cihazlar tizerinden satin alinmasini ve satilmasini isaret etmektedir. B2C mobil
ticaret lic yapidan olusmaktadir. Bunlar GSM operatorleri veya perakendeciler,
miisteriler ve lojistik saglayicilardir. GSM operatorleri veya perakendeciler {iriin ve
hizmetleri pazarlamak ve satmak i¢in mobil cihazlar {izerinden miisterilerine itme
tutundurma stratejisini uyarlamaktadir. Miisteriler {iriin ve hizmetleri mobil cihazlar
yoluyla siparis edebilmekte ve satin alabilmektedir. Lojistik saglayicilar s6z konusu

tiriinleri ya da hizmetleri depolardan veya magazalarda miisterilerine tagimaktadirlar.

2.1.1.9. Mobil Tiiketici Boliimleri

Mobil kullanici boliilerinin en yaygin {i¢ sinifi; milenyum nesli (the millenials),
yol savascilar1 (the road wariors) ve kaygili ebeveynler (concerned parents) olarak
isimlendirilmistir (Junco and Mastrodicasa, 2007).

Milenyum nesli: elektronik teknolojilerin hizli seviyede ilerledigi bir ¢evrede
biiyliyen kendi teknik maharetleri ile viinen 10-25 yas araligindaki tiiketicilerdir.
Milenyum nesli karsilastiklar1 yeniliklere ¢ok cabuk bir sekilde adapte olurlar ve
kisisel mahremiyetleri acgisindan hassastirlar. Yol savasgilari: bu tiiketiciler satis
yonetimi, danigma, miihendislik ve kanun konularim1 kapsayan cesitli alanlarda
caligmaktadirlar. Hayatlarinin ilk asamalarinda ve stresli donemlerinde daha fazla
kontrol saglamak icin yeni teknolojileri benimsemektedirler. Yol savag¢ilart mobil
ticaret cihazlarinin kullaniminda yetenekli degildirler. Daha ¢ok profesyonel ve is
yasamlarindaki zorluklarin iistesinden gelmek i¢in s6z konusu cihazlarla
ilgilenmektedirler. Kaygili ebeveynler: mobili ¢ocuklarina baglanmak igin; sesli ve
yazili mesajlarla iletisimde kalmak i¢in mobil cihazlari kullanmaktadirlar. Diinyanin
farkli bolgelerinde 6rnegin Afrika’da temel mobil aplikasyonlar kullanilmaktayken
diger taraftan Asya ve Avrupa’da daha sofistike ve ileri amaglar i¢in mobil
uygulamalar kullanilmaktadir (Shankar et al., 2010).

Ayrica literatiirde yapilan incelemede mobil internet kullanicilarinin hangi
segmentlerden olustugu ile ilgili olarak Japonya’da yapilan bir ¢calismada dort ayri
kategori belirlenmistir. ilk kategori (1) biiro ¢alisanlarini ve idari calisanlari, (2)
serbest meslek sahiplerini ve (3) igsizleri ve digerlerini kapsayan ¢ogunlukla 20'li
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veya 30'lu yastaki gen¢ katilimcilardan olusmaktadir. Ikinci kategori yalniz veya
ebeveynleri ile yasayan ergen genglerden olusmaktadir. Uciincii kategori evli
kadinlardan olusmaktayken doérdiincii kategori yonetici veya serbest meslek sahibi
erkeklerden olusmaktadir (Okazaki, 2006). Mobil kullanici gruplarinin tanimlandigi
bir diger ¢alismada ev hanimlart ve yart zamanli kadin calisanlardan, yonetici,
idareci ve serbest ¢alisan orta yash erkeklerden, aileleriyle yasayan 6grenciler ve
bekarlardan olusan ti¢lii bir siniflandirma yapilmistir (Okazaki, 2007). Tiiketicilerin
mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik yapilan bir diger calismada kiimeleme analizi
sonucu kullanicilarin firsat¢ilar, reklam diigmanlari, kolaylik arayanlar olmak tizere
iic gruba ayrildigi belirlenmistir (Eris ve Kimiloglu, 2012). Son olarak mobil

aligveris yapanlarin smiflandirildigi bir calismada “diisiinceliler”, “motiveler” ve

“isteksizler” seklinde tiglii bir ayrima gidildigi goriilmistiir (San-Martin et al., 2013).

2.1.1.10.  Mobil Pazarlama Stratejisi

Mobil pazarlama stratejileri ve araglart mobil hedef pazarin veya pazarlarin
satin alma davranisinin arttirllmas: veya degistirilmesi ve mobil pazarlamanin
oniindeki engellerin kaldirilmas1 amaciyla kullanilmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
mobil telefon yoluyla basarili bir sekilde pazarlanmasi i¢in pazarlamacilar ve
perakendeciler mobil telefon kullanicilarinin tutumlarin, algilarini,
karakteristiklerini ve alisveris diizenlerini gdz oniine almalidir. Ornegin mobil
reklama yonelik tiiketici tutumu ve tutumla davranis arasindaki iliskinin arastirildigi
bir ¢aligmada tiiketiciler reklam mesajlarin1 almaya istekli olduklar1 halde mobil
reklama yonelik olumsuz bir tutuma sahiptir (Tsang et al., 2004). Bu nedenle mobil
reklam mesajlarina iliskin ve mobil pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, tutundurma,
dagitim) gelistirmek i¢in mobil pazarlamacilarin sekil — 2.4’teki sorular1 kendilerine
sormalar1 gerekmektedir (Bourke, 2006). Kisaca mobil pazarlama yoneticileri hedef
miisteri bolimlerini belirlemeli, basarili bir pazarlama stratejisi ve programi
gelistirmek i¢in miisterilerin demografik ozelliklerini anlamalidirlar (Megdadi and
Nusair, 2011).

Diger taraftan teknolojik yeniliklerin biiyiik bir hiz kazandig1 mobil bir ¢cevrede
yeniliklerin getirdigi tehditler ve firsatlar anlaminda bir sirketin mobil pazarlama
stratejisinin belirlenmesinde kullanish bir ¢erceve (sekil 2.5) dnerilmistir (Shankar et

al.,2003). Kisa donemli bakis agis1 sirketlerin zaman igeresinde mobil is
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uygulamalarint nasil uygulayacaklarini yansitmamaktadir. Yeni bir teknoloji goz
Ontine alindiginda sirketler iki kararla kars1 karsiya kalmaktadir. Bunlar teknolojiye
ne kadar yatirnm yapilacagi ve sirketin stratejik amaglar1 ile yatirnmlarin nasil bir

araya getirilecegidir. Onerilen stratejinin iki boyutu bulunmaktadir.

Hangi Hangi
Tutum? Mesaj?

Mobil
Pazarlama
Stratejisi

Mdsteri
Kim/Nerede?

Ne zaman ve
Hangi sikhkta?

Olcuim - Hangi Eylem? <!
Neyi/Nasil?

Sekil 2.4: Mobil Pazarlama Stratejisinin Asamalar1 (Bourke, 2006)

Sekil 2.5’te yer alan “X” koordinat diizlemi yeni bir teknolojinin desteklenmesi
veya sirketin mevcut is modelini tehdit etme derecesini ifade etmektedir. Diger
taraftan “y” koordinat diizlemi yeni teknoloji sonucunda igsel is doniisiimiiniin
derecesini gostermektedir. Bazi sirketler yeni teknolojiyi artan yenilik (incremnetal
innovation) olarak goérmektedir. Yeniligin adaptasyonu sirketin gelirleri ve karlari
istiindeki olast degisimlere veya oOrgiit yapisindaki iyilestirmeye rehberlik
etmektedir. Digerleri yeni teknolojiyi mevcut is modelini radikal bir sekilde
degistiren yikici bir yenilik olarak diistinmektedirler.

I¢sel performans artirimi teknoloji yatirimi tasarlayan bir sirket icin basarilmasi
kolay bir is olmaktadir. Bu durum mobil isletmenin isletme-¢alisan (B2E)
uygulamalarina olan Onciil ilgisini agiklamaktadir. Boyle bir durumda sirketin
mevcut i modeli {istiinde 6nemli bir igsel doniisiim gerektirmeyen yeni teknoloji
sirketin mevcut is modelini destekleyici bir yenilik olarak goriinmektedir (Shankar et
al.,2003). Hem is modeli degisim derecesi hem de gerekli oOrgiitsel doniisiim
derecesinin diisiik oldugu durumda firma operasyonel performans stratejisini takip

etmelidir. Bu strateji tedarik zincirinin ve isgiiciiniin tiretkenliginin artirilmasi i¢in
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mobil medya ve mobil iletisimin kullanilmasini1 gerektirmektedir (Shankar and
Balasubramanian, 2009).

Hem is modelinin degisim ihtiyac1 hem de orgiitsel degisim ihtiyacinin oldugu
durumlarda yaklasma ve mesafe kapatma (reach and range) stratejisinin uygulanmasi
tavsiye edilmektedir (Shankar and Balasubramanian, 2009). Cogu sirket 6zellikle
bankacilikta, sigortacilikta, imalatta, tasimada, telekomiinikasyonda, medyada, alt
yapida, saglikta miisteriye ulasmak i¢in miisteriyle yiiz ylize mobil is faaliyetlerine
baslamakta, iirin ve hizmet gamimm artirmakta veya miisteri sadakatini
gelistirmektedir. Miisterilerin kendi kendine hizmeti, mobil aplikasyon gelistirme ve
yerlestirme, mobil isletmeyi kapsayan biitiin bu faaliyetler hem miisterilerin hem de
calisganlarin bir kisminda bazi davramigsal degisiklikler meydana getirmektedir
(Shankar et al.,2003).

A

yiiksek

Orglitsel Degisim Derecesi

disiik

destek . . tehdit
Is Modelinin Degisim Derecesi

Sekil 2.5: Mobil Pazarlama Stratejisi Analizi i¢in Bir Cerceve (Shankar et al.,
2003)

Son olarak eger yenilik sirketin is modelini bozma tehlikesini ortaya ¢ikarirsa
ve ayrica o Orgiitiin radikal bir sekilde doniisiimiinii gerektirirse sirket mevcut is
modelini diizenlemek veya onemli rekabetci tehditleri bertaraf etmek i¢in yeni bir is
modeli yaratacaktir. Sirketlerin ¢ogu boyle eylemlerin gergeklestirilmesinde isteksiz
oldugu i¢in donistiiriici mobil is teknolojilerinin uyarlanmasi epey bir zaman

gerektirmektedir (Shankar et al.,2003).
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Bir firma uygun bir mobil pazarlama stratejisi belirledikten sonra secilen
strateji ile uyumlu mobil pazarlama yontemlerinin secilmesi gerekmektedir. Mobil
pazarlama veya mobil reklamcilik yontemleri yazili mesaj, biitlinlestirilmis igerik,
oyunlar, etkilesimli sesli mesajlar, WAP siteleri, zil tonlari, viraller, cografi
hedefleme, mobil reklam yaymciligi, cep telefonu sponsorlugu, mobil tele-

pazarlamadan olugmaktadir (Shankar and Balasubramanian, 2009).

2.1.2. Mobil Ticaret

Mobil ticaret isletme akademik literatiiriine yoOnetim bilgi sistemleri
arastirmacilar tarafindan 1999 yilinda tamitilmistir (Swilley and Hofacker, 2006).
Akillr telefonlar tiiketiciler agisindan is hayati ve giindelik yasam i¢in Onemli
cihazlar haline gelmistir. Tiiketiciler mobil telefonlarini; miizik dinlemek, oyun
oynamak, video izlemek ticari islemleri gerceklestirmek ve sosyal aglara baglanmak
icin kullanmaktadir. Tiiketici ve mobil telefonlar1 arasinda arasindaki etkilesimler
mobil ticaretle ugrasan sirketlere miisterilerine kisisellestirilmis hizmetlerini sunma
firsatini  vermistir. Bu firsatin farkina varan sirketler mobil ticaret altyapisi,
hizmetleri ve cihazlarina yatirim yapmustir.

Mobil ticaret olgusu ortaya ¢iktigi zamanlarda elektronik ticaretin alt bir
uygulamasi olarak diisiiniilmiis (Ngai and Gunasekaran, 2007); kablosuz baglantilar
yoluyla mobil cihazlar1 kullanarak mobil ticaret islemlerinin gergeklesmesi haricinde
elektronik ticaretle ayni1 kabul edilmistir (Varshney and Vetter, 2002). Bu dogrultuda
kablosuz bir ¢evrede kablosuz telekomiinikasyon ag: iistiinden ¢esitli mobil cihazlar
yoluyla ticari islemlerin gerceklestirilmesi olarak tanimlamistir (Yang, 2005). Daha
sonra mobil ticaretin elektronik ticaretin genislemesinden daha fazlasi oldugunu ileri
stiriilmiistiir (Feng et al., 2007). Mobilite ve erisilebilirlik gibi 6zellikleri acisindan
yeni bir is tiirli saglayan mobil ticaret farkli etkilesim tiirlerine, kullanim yapilarina
ve deger zincirine sahiptir (Wei et al., 2009).

Perakende endiistrisinde ¢evrimi¢i pazarlama deneyimi miisterilerine daha
genis imkanlar saglayan internet baglantili mobil telefonlara kaymaktadir.
Geleneksel pazarlama iletisimi ile karsilastirildiginda perakendeci ve tiiketici
arasinda daha kisisel ve etkilesimli iletisim saglayan mobil yeni bir kanala gecis
saglamaktadir. Buna ek olarak mobil kanallar miisteriyle ilgili daha fazla bilgiyi

miimkiin kilmaktadir (Rohm and Sultan, 2006). Ayrica sabit bir yerel ag baglantisina
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bagli cevrimici aligverigin tersine mobil aligveris zamansal ve mekansal
sinirlamalardan bagimsiz hizmetler saglamaktadir. Bu durum miisterilere, mobil
telefonun her zaman erisime agik olma fonksiyonuyla hareket halinde aligveris
imkan1 tanimaktadir (Singh et al., 2010). Mobil aligverisin her zaman her yerde hazir
olma ozelligi kolaylik, konum belirleme, kisisellestirme gibi faydalar1 getirmektedir
(Clarke and Flasherty, 2003). Diger taraftan soz konusu faydalar perakendeci ve
miisteri arasinda gercek zamanli etkilesimler c¢ercevesinde g¢apraz kanal aligveris
deneyimleri gelistiren en uygun miisteri temas noktalar1 yaratmaktadir (Yang and
Forney, 2013).

Mobil ticaretin ortaya ¢ikisinin altinda yatan giicler: (1) mobil cihazlarin
yayilimi, (2) mobil telekomiinikasyon aglar1 ve internetin yakinlagsmasi, (3) tgiincii
nesil (3G) mobil sistemlere gegis, (4) yiiksek seviyede kisisellestirmis konum

uygulamalar1 ve hizmetlerinin genis bir sekilde ortaya ¢ikisi seklinde 6zetlenebilir.
(Sadeh, 2002).

2.1.2.1. Mobil Ticaretin Tanimi

Mobil teknolojideki ilerleme mobil cihaz kullanici sayisini arttirmis ve daha
sonra bu cihazlarla gerceklestirilen elektronik ticaret hizli bir sekilde yiikselise
gecmistir. Kablosuz telekomiinikasyon aglar1 ve diger kablolu elektronik
teknolojileri kullanarak mobil cihazlar yoluyla gerceklestirilen yeni tiir elektronik
ticaret mobil ticaret olarak adlandirilmaktadir (Siau et al., 2001). Yine benzer bir
sekilde mobil telefonlar veya kablosuz terminaller yoluyla elektronik ticaret
islemlerinin gergeklestirilmesi mobil ticaret olarak tanimlanmistir (Dholakia and
Dholakia, 2004). Mobil ticaret elektronik ticaret faaliyetlerini herhangi bir yer ve
zamanda miimkiin kilan kablosuz teknolojiler yoluyla iiriin ve hizmetlerin teslim
edilmesini ifade etmektedir (Mennecke and Strader, 2001).

Tanimlarin her birinde mobil ticaret elektronik ticarete benzer bir sekilde
tanimlanmistir. Kullanilan cihazlar g6z oniline alinmamis bu sebepten mobil ticaretin
ilgili 6zellikleri elektronik ticaretin bir genislemesi olarak kullanilmistir. Giiniimiizde
ise mobil ticaret fiziki magazalar ve ¢evrimigi perakendecilikten farkli bir sekilde
ayr1 bir pazarlama kanali olarak kullanilmaktadir (Swiley and Hofacker, 2006).

Mobil ticaret parasal deger igeren islemlerin gerceklestirilmesinde kablosuz

telekomiinikasyon aglar1 ve kablosuz cihazlarin kullanilmasi olarak tanimlanmistir
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(Clarke, 2001). Mobil ticaret bir isletme ile miisterileri arasinda gergeklesen mobil
iletisimin her tiirli olarak tanimlanmistir ( Forlick and Chen, 2004). Mobil Pazarlama
Dernegine (MMA, 2010) gére mobil ticaret mobil bir cihaz yoluyla saglanan bir veya

iki yonlii deger degisimini gostermektedir.

2.1.2.2. Mobil Ticaret ve Elektronik Ticaret Arasindaki Farklar

Mobil ticaret tiiketiciyle kisisellestirilmis iliskiler insa etme kapasitesine sahip
sanal iglemler yoluyla ayn1 zamanda belirli bir yer ve zamana duyarli deger teklifi
sunmay1 ifade etmektedir. Mobil ticaret diger pazarlama kanallarin agsindan
benzersizdir ¢linkii zaman ve yerden bagimsizdir. Miisteri iletisimi veya ticari
etkilesimin higbir tiiri tiiketiciye zaman veya mekandan bagimsiz bir sekilde
ulasamamaktadir (Swilley and Hofacker, 2006).

Mobil ticaret ve elektronik ticaret arasindaki farklar sunlardir (Coursairs and
Hassein, 2002):

Tletisim tiirii; elektronik ticaretin gergeklestigi ana tiir Yerel Alan Agma (LAN
— Local Area Network) kablolu bir baglanti1 ile gergeklesmekte iken mobil ticaret
kablosuz bir ag yoluyla gerceklesmektedir. Kablosuz baglanti cihazlariyla iletisim
tirtiinii kullanmak her zaman ve her yerde miisterilerle iletisim kurma imkani
saglamaktadir.

internet erisim cihazlari; kablolu elektronik ticaret genelde masaiistii veya
dizistii bilgisayarlarla gerceklesmektedir. Diger taraftan mobil ticaret mobil telefon,
tablet, kisisel dijital asistanlar (PDA — Personal Digital Assistant) ve kablosuz
uyumlu ¢esitli cihazlar vasitasiyla yapilmaktadir. S6z konusu cihazlarda
kisisellestirilmis iirlin ya da hizmetlerin teklif edebilme kapasitesi daha yiiksektir.

Programlama dilinin gelisimi ve iletisim protokolleri; mobil uygulamada
bilgi degisimi icin mevcut yontemler kablosuz altyapr tarafindan saglanan
standartlara dayanmaktadir. HTML (Hyper-Text Markup Language) tarayici igin
belge formati olarak internet toplulugu tarafindan genis bir sekilde kabul edilmistir.
Araglari, tarayicilart denetleyen bir otoritenin varligit multimedya ortamlari bir araya
getiren HTML belgelerin yaratilmasi i¢in kullanicilara kolaylik saglamaktadir.
Kablolu web ile ¢alisgan HTML formati, kablosuz ag altyapisinda bilgi degisimi igin
uygun bir format degildir, cHTML olarak bilinen kompakt bir versiyonu
kullanilmaktadir. XML temelli bilgi degisim standartlarinda ise Genisletilebilir
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Isaretleme Dili (XML — eXtensible Markup Language) veriyi etiketler ve igerigi
baglama yerlestirir boylece dokiimanlar icerisinde semantik kodlama yapmak igerik
saglayicilar1 igin miimkiin hale gelir. Kablosuz Isaretleme Dili WML (Wireless
Markup Language) XML programlama dilinden dogmustur ve mobil cihazlarda
gosterime uygun kartlar seklinde bilgiye ulasmay1 miimkiin kilmaktadir (Siau et al.,
2001).

Miimkiin teknolojiler; elektronik ticareti web iizerinde miimkiin kilan mevcut
teknolojilerin ¢ogu mobil ticaret ¢evresinde fonksiyonel limitleri ortaya

¢ikarmaktadir.

2.1.2.3. Mobil Ticaret Teknolojisi

Mobil ticaret teknolojisi birka¢ bilesenden olusmaktadir. Bu bélimde mobil
ticaret faaliyetlerinin temelinde yer alan kablosuz aglar, kablosuz protokoller ve
kablosuz cihazlarin gelisimine kisaca deginilecektir (Coursaris and Hassanein, 2002).
Mobil cihazlar ve teknolojiler ile ilgili kapsamli bilgi daha sonra bdoliimde
verilecektir.

Kablosuz ag; mobil ticaret faaliyetlerine temel saglamaktadir. Kullanicilar bu
aglardan yararlanarak kablolu bir aga baglantis1 gerekmeksizin kablosuz
bagdastiricilar kullanarak mobil ve diger bilgisayarlar arasinda veri aligverisi
yapabilmektedir. Kablosuz aglar 1946 yilinin baslarinda gelistirilmistir. Fakat
1983’te  Amerika’da hiicresel sistemlerin ortaya ¢ikis1 ileri Mobil Telefon
Sistemlerinin  (AMPS-Advanced Mobile Phone System) gelistirilmesi agisindan
onemli bir mihenk tasidir. AMPS sesli iletisim i¢in analog bir sistemdir. AMPS
birinci nesil hiicresel sistemlerin ortaya ¢ikisini ifade etmektedir. Bu yiizden 1G
olarak isimlendirilmektedir.

1990’11 yillarda gelistirilen ikinci nesil (2G) sistemlerle kablosuz aglar
gelismeye devam etmistir. GSM ag1 tarafindan sunulan kisa mesaj hizmeti harig
olmak iizere bu sistemlerin bazilari ilkin sesli uygulamalar i¢in kullanilmstir. Ikinci
nesil aglarin bir ileri versiyonu 2.5 G kablosuz aglar1 (GPRS, EDGE) isaret
etmektedir. Ugilincii  nesil (3G) sistemler kiiresel olgekte  Uluslararas:
Telekomiinikasyon Birligi 2000’1 (International Mobile Telecommunications-2000)
isaret etmektedir. Sesli iletisim fonksiyonunun yami sira {giincii nesil aglar (3G)

yiiksek kaliteli ses ve video i¢in yliksek hizli veri aligverisini desteklemektedir.
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Kablosuz protokoller; kablosuz aglarin gelisim siirecinde iki ana iletisim
protokolii bulunmaktadir. Bunlar: WAP ve i-Mode’dur. Phone.com, Ericsson,
Motorola, Nokia 1997’de Kablosuz Uygulama Protokoliinii (WAP-Wireless
Application Protocol) gelistirmislerdir. WAP baslangigta WML ve WMLScript gibi
temel iletisim fonksiyonlarint miimkiin kilmis; gelisimi 2001 yilinin sonunda WAP
2.0 tamitimu ile grafik, sesli ortam (kablosuz internet tarama) ve video destegi ile
devam etmistir.

Kablosuz cihazlar; giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilan akilli telefonlar
ve tabletler, PDA, notebook ve netbook aygitlari kablosuz cihazlar arasinda yer

almaktadir.

2.1.2.4. Mobil Ticaretin Ozellikleri

Birgok anlamda internet tabanli elektronik ticaretle benzer olmasina ragmen
mobil ticaret kendini Kklasik elektronik ticaretten farklilastiran g¢ekirdek o6zelliklere
sahiptir (Sadeh, 2002). Bunlar (1) her zaman her yerde kullanima hazir olma
durumu, (2) kisisellestirme, (3) esneklik yani herhangi bir faaliyet ya da aktivite
iceresinde dahi islem gergeklestirme veya bilgi alma imkaninin bulunmasi, (4) bilgi
tiretenlerin yayginlagmasi, (5) kullanicilar i¢in uygunluk, (6) anlik baglant1 boylece
pazarlamacilar hedef miisterilerine kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Sonuncusu (7)
bulunan yere 6zgii bilgi ve trlinlerin saglanmasidir (Forlick and Chen, 2004).

Sinirsiz bilgi, eglence ve aligveris vaat eden mobil ticaret kullanicilarina
herhangi bir yer ve zamanda internete erisim imkéani sunmaktadir. Mobil ticaretin
ozellikleri sunlardir (Siau et al., 2001):

1. Her yerde her zaman hazir olma (ubiquity): Mobil cihazlar vasitasiyla
isletmeler miisterilerine herhangi bir zamanda ve yerde ulasma imkanina
sahiptir. Diger taraftan kullanicilar ilgilendikleri bilgiyi nerede olduklar1 ve
ne zaman istedikleri fark etmeksizin internet erisimi olan mobil cihazlar ile
alabilmektedir.

2. Kisisellestirme (personalization): Mobil cihazlarin kullanicilart siklikla
farkli uygulama ve hizmet dizilerine ihtiya¢ duyduklarindan mobil ticaret
uygulamalari belirli bir kullanictya uygun sekilde bilgi veya hizmet saglamak
i¢in kisisellestirilebilir.

3. Esneklik (flexibility): Mobil cihazlar tasmnabilir olduklar1 igin kullanicilar

tarafindan toplantilarda veya seyahatlerde internete bagli mobil cihazlar
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yoluyla iglemlerin gerceklestirilmesi ve bilgi alisverisi amaciyla kullanicinin
yaninda olabilir.

4. Yayihm (dissemination): Bazi kablosuz altyapilar verinin belirli bir cografi
bolgede bulunan biitlin kullanicilara aninda iletilmesini desteklemektedir. Bu
fonksiyon bilginin genis tiiketici topluluguna yayilmasi icin etkili bir yol
saglamaktadir.

2.1.2.5. Mobil Ticaret Deger Ag1 ve Zinciri

Mobil ticaret deger teklifleri her zaman agik olma, konum merkezcilik,
elveriglilik, kisisellestirme ve tanmnabilirlik gibi belirli boyutlar istiine
yapilandirilmistir  (Wen and Mahatanankoon, 2004). Bu o6zellikler asagida
aciklanmustir:

1. Her zaman acgik (always on): Ozgiin tasarimindan dolay1 mobil bir telefon
her zaman acgik ve tasinabilirdir. Bu o6zellik toplanti veya seyahat gibi
faaliyetlerde bulunan kullanicilara Internete erisebilen mobil cihazlar yoluyla
islem gerceklestirme imkan1 saglamaktadir.

2. Konum merkezcilik: Mobil bir telefon her yere gotiiriilebilir olmakla
kalmayip Kiiresel Konumlandirma Sistemi (GPS — Global Positioning
System) teknolojisi ile telefonun nerede oldugunu tanimlamak ve olasi
hizmetleri bu dogrultuda kisisellestirmek igin yapilandirilmistir. Internet
kullanicisinin  bulundugu yeri bilmek kablolu elektronik ticaret ile
karsilastirildiginda mobil ticaret acisindan biiylik bir avantaj yaratmaktadir.
Bu teknolojiden yararlanarak mobil ticaret saglayicilar belirli bir yerle ilgili
bilgileri gonderip alabilmektedir.

3. Elverislilik: Insanlar elektronik ticaret faaliyetlerinde zaman ve yer agisindan
kisitlanmayacaktir. Mobil ticaret glindelik yasamin bazi olumsuz taraflarini
ortadan kaldirabilir. Ornegin trafik sikisikligi igerisinde bekleyen tiiketiciler
istedikleri internet temelli aktivitelere ulasabilecek veya giinliik mobil ticaret
islemlerini gerceklestirebilecektir. S6z konusu hizmetlerin daha uygun ve
elverisli yapilmasi miisterileri daha sadik kilacaktir.

4. Kisisellestirme: Mobil telefonlar kisisel bilgisayarlardan daha fazla yayilima
sahiptir bu ylizden mobil ticaret ile ugraganlar pazar bdliimlendirmede ve
hayat tarzi araglarinda daha yaratict ve kisiye uyarlanabilir hareket

edebilirler. Reklam mesajlar1 kullanicinin daha 6nceki asamalarina veya satin
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alma  tarihgesine  bagvurularak elde edilen bilgiler temelinde
kisisellestirilebilir.

5. Tanmmabilirlik: sanal olarak anonim ve umumi kullanilan bilgisayarlar
karsisinda mobil bir telefon giivenli islemleri destekleyen yerlesik bir kimlige
sahip bulunmaktadir. Mobil cihazlar genellikle yalnizca bir kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Mobil hizmetler zaman ve mekan temelinde kullanici
mesajlarim1  kigisellestirerek farklt pazar bdliimlerine ulasma imkanina
sunmaktadir.

Mobil ticaret endiistrisinde yer alan ¢esitli oyuncular arasindaki etkilesimlerin
iyi bir sekilde anlatildig1 deger agi; miisterilerden, ag operatorlerinden, hizmet
saglayicilardan, teknoloji saticilarindan, aplikasyon gelistiricilerden, igerik
saglayicilardan olugmaktadir. Ag {yeleri arasindaki c¢oklu karsilikli baglilik
oldugundan s6z konusu iiyelerden herhangi biri gérevini yerine getiremez veya agda
yer almazsa biitiin ag ¢okebilir. Ek olarak ag iiyeleri spesifik is amaglarinin yerine
getirilmesi i¢in tamamlayici kiigiik sirketlerden olusabilir (Turban, 2002; Kalakota,
2002).

e Miisteriler: Miisteri talebinin olmadigi, az oldugu ya da deger zincirindeki
agda diger oyunculara ihtiya¢ duyuldugu zamanlarda mobil ticaret deger
zincirinin en dnemli iiyesi misterilerdir. Birey isleme bir yerde baslayabilir,
bir baska yerde hizmeti alabilir, tiglincii bir noktada islemi bitirebilir. S6z
konusu yerler farkli sehirler, bolgeler ve iilkeler olabilir (Siau et al., 2001).

e Ag Operatorleri: Mobil ticaret deger zincirinde miisterilerden sonra en
onemli ikinci parti ag operatorleridir. Ciinkii deger zinciri igerisindeki
faaliyetlerin alt yapisindan ve sunulmasindan sorumludurlar.

e Hizmet Saglayicillar: Kablolu internet igin gesitli internet hizmet
saglayicilara (ISP-Internet Service Provider) benzer bir sekilde mobil hizmet
saglayicilar1 (Mobile Service Providers) kablosuz aglar ve hazir ¢oziimlere
ulagsmak i¢in miisterilerine kolay bir yol saglamaktadir. Mobil ticaret zinciri
icerisindeki yerine bagli olarak basit bir mobil ag saglayicidan bir araciya,
portal veya giivenilir {cilincii tarafa kadar cesitlenen degisik rolleri
oynayabilirler (Siau et al., 2001).

e Aplikasyon / Uygulama Gelistiriciler: Hizmetin sunumu ve islem siireci

gibi  bircok hizmeti saglayan yazilim gelistiricileri ve  sistem
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yeni

biitiinlestiricilerini igermektedir. Cogunlukla bu sirketler mevcut teknoloji
temelinde pratik ¢oziimlerin miisterilere ulastirilmasindan sorumludurlar.
Aplikasyon gelistiriciler; chat programlari gibi satilmaya hazir {iriinler, belirli
miisterilerinin spesifik ihtiyaclarini karsilamak icin gelistirilmis iirlinler veya
belirli bir aplikasyon 6zelinde elde edilen verilerle miisteriye uygun hale
getirilmis jenerik melez {riinler sunarlar. Bu sirketlerin benimsedigi tipik is
modeli yazilim lisanslama {icreti, altyapr islem maliyetleri ve abonelik
ticretlerinin olusmaktadir.
Teknoloji Saticilar:: Teknoloji saticilar1 arzu edileni ve teoride tasarlanani
gergeklestirilmesi miimkiin olana doniistirmektedir. Verici kulelerinden
mobil sinyal alicilara kadar devam eden siiregte I[P aglarnn ve
telekomiinikasyon altyapisinin birbirine yakinlagsmasini saglayan gerekli bazi
yazilim ve donanimlar1 tedarik etmektedir. Bu grup kendi i¢inde altyapinin
degisik unsurlarma odaklanan sirketlerden olusmaktadir. Bu grup; teknoloji
platform saticilar1 (iOS, Android gibi), altyapt ve donanim saticilar1 (Tirk
Telekom, TP Link), aplikasyon platform saticilar1 (Apple store ve Play store
gibi) ve mobil cihaz saticilarindan (Apple ve Samsung) olugmaktadir. Ayrica
bu grup igerisindeki sirketlerin birbirleriyle uyumlu bir sekilde caligsmasi
gerekmektedir.
Icerik saglayicilar: WAP veya bir portal yoluyla iletilen 6zel igerigi
misteriye saglarlar (Siau et al., 2001). Kablosuz internet kullanarak bir
miisterinin bilgiye erisimi igerik toplayicilar veya igerik saglayicilar yoluyla
miimkiindiir. Mobil endiistride yer alan icerik saglayicilar ag operatdrleri ile
0zel anlagma yapma egilimindedirler. Amag bir dizi 6zel igerik hizmetine
erisim i¢in abonelik olusturmaktir.

Bir diger ¢alismada Avrupa Komisyonu tarafindan 1996 yilinda gelistirilen

medya yayin cergevesi cevrimici diger islemler icin de kullanilmistir

(Loebbecke, 2001; Schleuter and Shaw, 1997). S6z konusu ¢ergeve mobil ticarete
uyarlamis ve mobil ticaret icerisinde yer alan oyunculari, teknolojileri ve faaliyetleri
analiz etmek igin kullanmistir (Sekil — 2.6). Temel model iki ana boliimde alti
stirecten olugsmaktadir (Barnes, 2002). Bunlar: (1) altyap1 ve hizmetleri, (2) igeriktir.

1.

Altyap1 ve Hizmetler
Mobil ulastirma: Tasima, iletim, ses ve veri aligverisini i¢eren iletisimlerde

gerekli olan temel altyapidir. Turkcell, Vodafone, AT&T ve Evrensel Mobil
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Sekil 2.6: Mobil Ticaret Deger Zinciri (Barnes, 2002)

Mobil hizmetler ve teslim destegi: Internet, giivenlik, sunucu (server)
platformu ve 6deme sistemlerine baglantiy1 saglayan alt yapiy1 icermektedir.
Kablosuz Uygulama Protokolii (WAP) gibi standartlar mobil cihazlar
araciligiyla internet erisimini miimkiin kilmaktadir. Ayrica ii¢ boyutlu
giivenlik (3D secure) sistemi gibi giivenlik ve 6ddeme i¢in dnemli standartlar

bulunmaktadir.

Ug boyutlu giivenlik sistemi, internetten giivenli alisveris yapmay1 saglayan bir

sistemdir. Ug boyutlu giivenlik sistemi ile internet aligverisi sirasinda; miisteri, banka

ve igyeri arasindaki bilgi akis1 6zel sifre ve anahtarlar ile saglanmaktadir. Bu sistem

icerisinde yer alan isyerlerinden aligveris yapan kart hamilleri islem sirasinda

bankanin giivenli ortaminda sifresini girerek aligveris yapmaktadir.

Mobil ara yiiz ve uygulamalar: Bu siire¢ altyap1 ve kullanici tarafinda yer
alan donanim, yazilim ve iletisim sistemlerini biitiinlestirme iizerine
odaklanmaktadir. Siire¢ ayn1 zamanda araglarin denetlenmesini de igeren
kullanic1 ara ylizli, navigasyon, aplikasyon ve ara yazilim gelistirmeyi
kapsamaktadir. Ornegin Phone.com WAP uyumlu telefonlar i¢in mikro
tarayic1 pazarinda baskindir diger taraftan Windows, iOS ve Android mobil

aplikasyonlar i¢in 6nemli platformlardir.
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2. Icerik

e Icerik yaratma: Bu asama sesli, gorsel, grafik ve yazili materyallerin
yaratilmasima odaklanmaktadir. Ornek olarak CNN tarafindan haberlerin ve
piyasa verilerinin kullanicilara saglanmasi verilebilir.

e Icerik paketi: Bu asamada dijital bicime getirme, bigimlendirme, diizenleme,
uyarlama ve igerigi birlestirme ve paket haline getiren yazilimin kullanimi
olusturmaktadir. Paket icerikleri spor, ¢evrimic¢i oyunlar, finans, eglence,
haber, aligveris ve seyahat gibi alanlardan olusabilmektedir.

e Pazar yapma: icerigin pazarlanmasi ve satis1 mobil portal ana roliidiir. Portal
kelime anlami olarak sozlikte ana kapt veya ana giris olarak
tanimlanmaktadir. Mobil portallar ise yiiksek diizey bilgi ve hizmet
toplayicisi, kaynagi veya aracist anlamia gelmektedir (Ticoll et al., 1998;
Chircu and Kauffman, 2001). Bu asama program gelistirme, hizmet teslimi ve
miisteri iliskilerini kapsamaktadir. Ana ama¢ o miisteri ihtiyaglar
dogrultusunda olusturulan igerik ve hizmetlerin saglanmasidir. Bunlar;
iletisim, sesli posta veya mesaj gibi iletisim, hava durumu, spor, haber gibi
kisisellestirilmis icerik ve uyarilari, kisisel bilgi yonetimini, konum temelli

bilgiyi igermektedir.

2.1.2.6. Mobil Ticaret Faaliyet Tiirleri

Mobil ticaret faaliyetlerinin simiflandirilmasina iligskin literatiide farkl
yaklasimlar bulunmaktadir. isletme miisteri (B2C) arasindaki mobil ticaret; ticaret,
aracilik ve bilgi alt kategorilerine ayrilmaktadir (Leem et al., 2004). Bu alt
kategoriler mevcut segkin mobil is tiirlerine isaret etmektedir (sekil — 2.7).

Daha o6nceki boliimde belirtildigi iizere mobil pazarlama/ticaret modellerinin
siniflandirilmasinda kullanilan ¢ergevede isletmelerin kendi arasinda (B2B), isletme
miisteri arasinda (B2C), miisterilerin kendi arasinda (C2C) gerceklesen islemler
olarak siniflandirilmisti (Barutgu, 2007).

Isletme ve miisteri arasindaki (B2C) mobil ticaret ii¢ parcadan olusmaktadir
(Barutgu, 2008). Bunlar; GSM operatérleri veya perakendeciler, miisteriler ve lojistik
saglayicilardir.  GSM operatorleri veya perakendeciler, iiriin ve hizmetleri

pazarlamak veya satmak i¢in mobil telefona sahip miisteriler {istiinde g¢ekme
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tutundurma stratejisini uyarlamaktadir. Tiiketiciler {irlin ve hizmetleri mobil telefon
aracilifiyla siparis edebilmekte ve satin alabilmektedir. Lojistik saglayicilar s6z

konusu {irtinleri depolardan veya magazalardan miisterilerine tasimaktadirlar.

Mobil B2C is Tiirleri
I

Ticaret Aracilik Bilgi

* Dijital (oyun, e- «  Hisse Senedi * Reklam (SMS,
kitap) Piyasasi MMS, kupon,

*  Fiziksel (yemek + icerik (haberler, kisisellestirilmis
siparisi, kitap) hava durumu) bilgi)

*  Hizmetler (e- *+  Konum Temelli
posta, Bilgi
bankacilik, bilet
alma)

Sekil 2.7: Mobil B2C is Alanlar1 (Leem et al., 2004)

Mevcut mobil hizmet aplikasyonlarini incelendigi bir ¢alismada isletmeleri,
pazarlamayi ve eglenceyi etkileyen mobil yedi uygulama agiklanmistir (Funk, 2004).
Bunlar (1) multimedya posta, (2) tasiabilir eglence unsuru olarak mobil telefonlar,
(3) mobil pazarlama, (4) mobil alisveris, (5) navigasyon, (6) biletlerin veya paranin
yerine kullanma, son olarak (7) dahili mobil uygulamalar seklindedir.

Bir bagka calismada mobil ticaret faaliyet tiirleri iki kategori altinda
toplanmigtir. Bunlar (1) igerik teslimi tiri (2) islem tiriidir (Wen and
Mahatanankoon, 2004). Icerik teslimi tiiriinde mobil ag; spor haberleri, kisisel finans
haberleri, oyunlar gibi 6nemli icerik mesajlarini bildirmek ve rapor etmek igin
kullanilmaktadir. Igerik tesliminin merkezinde kisisellestirilmis bilgi yatmaktadir.
Kisisellestirme zaman ve yer etkilesimi ile ilgili segenekleri kapsamaktadir ve
kullanicinin  6nceki islemleri veya kisisel Ozellikleri tizerine temellenmektedir.
Ornegin ¢evrimici bir restoran rezervasyonu yapan miisteri harita iistiinde mobil
talimatlarla yonlendirilebilir ve 6nceki davranislar temelinde yemek sonrasi bir teklif
sunabilir.

Kisisellestirme tiiketicinin 6zelliklerine ve davranislarina agik erisim anlamina
gelmesine karsin miisteriler onlardan yararlanacaklar1 takdirde sirketlere kisisel

bilgilerini vermeye istekli olacaklardir. Igerik teslimi tiiriinde faaliyet gosterirken
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iticilik ve yardimseverlik arasindaki ¢izginin belirlenmesi sirketler a¢isindan énemli
bir noktaya igaret etmektedir.

Islem tiiriinde sirketler faaliyetlerini kablosuz internet kullanarak yerine
getirmektedir. Mobil ticaret tliketicileri kataloglar yoluyla {iriinleri arastirip ¢evrimigi
(online) olarak siparis edebilirler. Islem, giivenlik, hiz ve kullanim kolaylig1 gibi hala
gizli engeller bulunmasina ragmen sirketlerin ¢ogu islemlerin dogrudan

gergeklestirilmesi i¢in kablosuz internetten yararlanmaktadir.

2.1.3. Mobil Aygitlar/Cihazlar

Bu bolimde mobil cihazlarin kitle iletisimindeki yeri, mobil cihazlarin
Ozellikleri, mobil cihazlarin kablosuz aglarla baglanti kurmasmi saglayan
teknolojilerin gelisim siireci hakkinda bilgiler verilecektir.

Kitle iletisim kanallarmin gelisimi kronolojik siralama igerisinde su sekildedir
(Guth and Krook, 2011):

e Birinci Kitle iletisim Kanali — 1500’lerden baslayarak yazili;

e ikinci Kitle Iletisim Kanali1 — 1900’lerden baslayarak kayut,

e Uciincii Kitle iletisim Kanali — 1910 yilindan baslayarak sinema,

e Dordiincii Kitle iletisim Kanali — 1920 yilinda baslayarak radyo,

e Besinci Kitle iletisim Kanali — 1950 yilindan baslayarak televizyon,
e Altinci Kitle iletisim Kanali — 1990 yilinda baglayarak internet.

Mobil telefon 7. kitle iletisim kanali olarak tanimlamustir. Kitleler tarafindan
1990'arin sonuna kadar sadece bir ses aygit1 olarak goriilmekteyken bir kitle iletisim
kanali olarak ortaya cikmustir. Yedinci kitle iletisimi kiiclik ekranlart ve kiiciik
klavyeleri sebebiyle bir kitle iletisim araci olarak mobil telefonlar kiiciimsenmistir.
Giintimiizde geligen akilli telefonlar ile zaman ve mekan fark etmeksizin gazete,
dergi ve kitap okumak, radyo dinlemek, miizik ve video oyun satin almak, televizyon
ve hatta bir filmin tamamini izlemek miimkiin hale gelmistir (Ahonen, 2008).

Biitiin mobil cihazlar sesli, yazili veya veri ve video gibi yeteneklerin bir veya
daha fazlasima sahiptir. Mobil cihazlarin asagidaki ozellikleri 6nemli pazarlama
uygulamalarina temel olusturmaktadir (Shankar and Balasubramanian, 2009):

e Konum 6zgii olma: Mobil cihazlarin ¢ogu kendi fiziksel konumlarim

tanimlayan GPS’e sahiptir. Bu oOzellik pazarlamacilara mobil cihaz
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kullanicilarinin konumuna duyarli tutundurma teklifleri gelistirme imkan
saglamaktadir.

e Tagmabilirlik: Mobil cihazin miisteriye en 6nemli faydasi kiigiik boyutta
olmasi ve taginmasinin kolay olmasidir (Balasubramanian et al., 2002).
Mobil bir cihaz sadece tasinabilir degildir. Bir insanin eline sigmasi
sebebiyle o kisiye sabit olarak eslik eder ve siirekli olarak
kullanilmaktadir. Bu o6zellik pazarlamacinin kullanictyla herhangi bir
zaman diliminde hizli bir sekilde iletisim kurmasini kolaylastirir fakat
kiiciik ekran boyutu iletilen bilgi yogun mesajlara sinirlandirmaktadir.

o Kontrolsiizliik/Serbestlik: Sik bir sekilde kullanilan masaiistii kigisel
bilgisayarin aksine tipik bir mobil cihaz kullanimda oldugu siirenin
cogunlugunda kablolara bagli degildir. Bu 06zellik artan kullanimin
saglamakta ve pazarlama mesajlarinin ulastirilmasi igin biiyiik firsatlar
yaratmaktadir.

Bir baska ¢aligmada mobil cihazlarin sahip olduklar bes 6zellik nedeniyle
etkili bir pazarlama araci oldugu ileri stiriilmektedir (Lariviere et al., 2013, Shankar
and Balasubramanian, 2009). Bunlar: (1) tasinabilirlik, (2) sahipleri ile olan iliskinin
kisiselligi (3) ag seklinde yapilandirilmis hizli bilgi yayilimi (4) yazili ve gorsel
icerik, (5) navigasyon ve elektronik posta gibi hizmet fonksiyonlarindan
olusmaktadir. S6z konusu oOzellikler miisterilerin ekran {istiinde bir hayat
yaratmalarina (Joy et al., 2009) ve herhangi bir zaman ve yerde kolay bir sekilde
markalarla etkilesim icerisine girme imkani saglamistir. Kisisel bir bilgisayarlarin
aksine tasiabilir olmalar1 ve kisisel bag kurma 6zelliklerinden dolayr mobil cihazlar
sadece fonksiyonel kiigiik aygitlar degil ayrica kiiltiirel objeler haline gelmistir
(Shankar et al., 2010). Ayrica mobil yasam tarzi markalara miisterileriyle iliskiler
insa etme ve onlarla etkilesimli birebir iliskiler kurma agisindan zaman ve mekana
bagl ek firsatlar saglamaktadir (Wang et al., 2013).

Mobil cihazlarin gelisim siireciyle birlikte bazi sorunlar ortaya cikmistir
(Zhang and Adipat, 2005):

e Mobil icerik; mobil aplikasyonlar kullanilirken kullanici sadece bir
lokasyona bagli degildir. Ayrica yakinindaki diger insanlar, objeler ve

dikkatini dagitan diger ¢evresel etmenler ile etkilesim igerisine girebilir.
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e Baglanti; genellikle mobil cihazlarda yavas ve giivenli degildir. Bu
Ozellikler mobil aplikasyonlarin kullanim performansini etkilemektedir.

e Kiiciik ekran boyutu; mobil cihazlara tasinabilirlik saglanmasi ekran
boyutunun ¢ok smirli olmasma ve gosterilen bilginin sinirli olmasina
neden olmaktadir.

e Farkh ekran coziiniirliikleri; mobil cihazlarin ¢oziiniirligli masaiistii
bilgisayarlara gore daha diisliktir bu durum goriinti kalitesini
diistirmektedir.

e Smrh islem kabiliyeti ve simirh gii¢; yine mobil cihaza taginabilirlik
saglanmas1 sinirli islem ve sinirli gli¢ kapasitesine neden olmustur. Bu
durum mobil cihazlar i¢in uygulamalarin tiirlerini sinirlandirmistir.

e Veri giris yontemleri; mobil cihazlara veri girme yontemleri masaiistii
bilgisayarlardan  farklidir ve belirli bir seviyede uzmanlik
gerektirmektedir. Bu durum girdi hata olasiligini arttirmakta ve veri giris
oranini azaltmaktadir.

Asagida mobil cihazlarla diger bilgi uygulamalar1 arasinda baglanti kurmay1
saglayan teknolojilerden asagida bahsedilmektedir (Siau et al., 2001):
1. Kablosuz Uygulama Protokolii (WAP — Wireless Application Protocol):
Ericsson, Motorola, Nokia gibi girisimler internetin kullaniminin kablosuz
topluluklara saglanmasi igin Kablosuz Uygulama Protokoli (WAP) formunu
diizenlemislerdir. 1997°de WAP Forum isimli endiistriyel Orgiit; mobil ve internet
aglar1 arasindaki boslugu dolduracak teknik standartlar gelistirmistir. Bir bagka ifade
ile kablosuz ¢evrenin kisitlar1 belirlenerek ve mevcut internet teknolojisi s6z konusu
kisitlar ¢ergevesine adapte edilerek uyarlanmis kablosuz cihazlar ve aglarin goguyla
uyumlu bir hale getirilmistir (Hung et al., 2003). WAP oncesinde mobil telefon
kullanicilart elektronik posta gdndermek ve almak, internet sayfalarinda gezinme
veya mobil cihazlara medya igerikleri indirme gibi segeneklere sahip degildi. S6z
konusu teknoloji ile mobil telefonlar kablosuz bir ag iizerinden diger cihazlarla
iletisim kabiliyetine sahip olmustur. WAP mobil cihazlar yoluyla internet igerikleri,
bilgi sistemleri ve mobil hizmetlere ulasmay1 ve kullanim1 saglamaktadir (Hung and
Chang, 2005).

WAP’mn gelisimi ile kablosuz kullanici deneyimini artiran teknolojilerden

faydalanarak getirilen bir dizi standart kablosuz diinyayr internete daha da
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yaklastirmigtir. Standartlarin ilk taslagr 1998’de yayinlanmistir. WAP’1 destekleyen
kablosuz cihazlar ve internet igerik teknolojilerindeki degisimler, ek 6zelliklerle var
olan protokolii tamamlayan WAP 2.0 ortaya konulmasiyla devam etmistir (Hung et.
Al., 2003). WAP Amerika ve Avrupa disinda kullanilmamaktadir ¢iinkii yerini
yiksek hiza sahip dordiincii nesil sistemler almistir. WAP hizmetlerinin
benimsenmesindeki engeller sunlardir: yetersiz kullanict ara yiizleri, hantal
uygulamalar, diisiik hiz, giivenli olmayan baglantilar ve yiiksek maliyetler.

Bazi WAP uygulamalar1 sunlardir: (1) elektronik posta okuma ve gonderme,
(2) hisse senedi pazar1 hakkinda bilgilenme, (3) fatura 6deme, (4) mobil bankacilik,
(5) hava tahmini, trafik yogunlugu ve haberler, (6) konum temelli hizmetler, (7)
miisteri hizmetleri (problem ¢oziimiinde teknisyenden hizl bir sekilde bilgi edinme),
(8) kisisel bilgi yonetimi (¢agr1 yonetimi), (9) stok/envanter kontrolii, (10) mobile
organizatdr, (11) internet tarayicisi, (12) otomatik ev uygulamalari.
2. Bluetooth: Disiik gili¢ radyo teknolojisi ile elektronik iiriinleri birbirine
baglamak i¢in kullanilan ve Yerel Alan Aglari (LAN — Local Area Network)
destekleyen kapsama alam kii¢iik kablosuz teknolojidir.
3. Ikinci nesil Ag (2G): GSM ikinci nesil dijital ag olarak diisiiniilmiistiir. Veri
iletisimi gerektiginde kullanicilarin bir baglanti igerisinde kalmasi gerekmektedir.
900 MHz ve 1800 MHz frekans bantlarinda ¢alismaktadir.
4. 2.5 G Ag: Telefonun mobil baglant1 hizin1 ve kalitesini gosteren Genel Paket
Radyo Hizmeti (GPRS — General Packet Radio Service) ve GSM Evrimi igin
Gelistirilmis Veri Hizlar1 (EDGE — Enhanced Data Rates for GSM Evolution) 2.5 G
teknolojisi olarak isimlendirilmektedir. GSM temelli GPRS devamli bir paket veri
hizmetidir. Mevcut ag alt yapisini kullanir fakat Biitiinlesik Sayisal Ag Hizmetleri
(ISDN - Integrated Services Digital Networks) tirii hiz teslimi olarak
pazarlanmaktadir. Kullanicilar GPRS ile saniyede 115 kbit hizla veri génderebilir ve
alabilirler. EDGE GSM’nin daha hizli bir versiyonudur. Multimedya ve diger genis
bant uygulamalara teslimi miimkiin kilmaktadir. GSM alt yapisiyla saniyede 384
kbite kadar veri iletebilmektedir.
5. Uciincii Nesil Ag (3G): Uluslararasi Mobil Telekomiinikasyon Sistemi
(IMTS-International Mobile Telecommunications System-2000) iigiincii nesil
teknoloji olarak isimlendirilmektedir. Veri yogun uygulamalar1 desteklemek; yazili,
sesli, gorsel ve multimedya paket tabanli iletim ihtiyaci ve daha yliksek bant genisligi

sunmak amaclanmastir.
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Sekil 2.8: Kablosuz Teknolojilerin Veri Oranlar:

6. Dordiincii Nesil Ag (4G): Verilen hizmetler arasinda mobil
kullanicilar i¢in genis-alanda kablosuz telefon goriismeleri, goriintiilii aramalar ve
kablosuz veri aktarimi bulunmaktadir. 2G ve 2.5G hizmetleriyle karsilagtirildiginda,
3G eszamanli konusma ve veri hizmetleriyle daha yiiksek veri hizlarmi
desteklemektedir. Telekomiinikasyon‘da 4G dordiincii nesil kablosuz telefon
teknolojisidir. 3G ve 2G standartlarinin devamidir. Diger GSM standartlar1 gibi
hiicresel bir ag sistemi kullanmasi ve {iglincli nesilde ortaya c¢ikan kapsama alani
sorunu basta olmak iizere bazi1 sorunlar1 ¢6zmesi beklenmektedir. 4G sistemi, daha
onceki nesillerden daha yiiksek veri hizlari temeline dayanmaktadir. Kablosuz
teknolojilerin veri oranlar1 sekil 2.8’deki gibidir.

Mobil hizmetlerin ticretlendirilme yontemleri hakkinda kisaca bilgi vermek gerekirse
kullanilan mobil hizmetlerin iicretlendirilmesinde dort tiir yontem bulunmaktadir
(Nikou and Mezei, 2013).

e Kullanim temelinde iicretlendirme; miisteriler gergeklesen
tilkketimleri temelinde ticretlendirilirler. Kullanim temelli iicretlendirme
kapasitesi mobil ag operatorlerine ve igerik saglayicilarina hizmet
tekliflerini daha fazla piyasaya siirme, farklilastirma ve hizmetlerden
sermaye yaratma imkani saglamaktadir.

e Icerik fiyatlama stratejisi; bir dizi alternatif mobil hizmeti farkli fiyat
kategorileri ile sunmaktir. Bu fiyatlama tiiri, tekil bir mobil
kullanicinin veya tekil bir hizmetin fiyatlanmasindaki hem teorik hem

de uygulama karmagikliklarinin iistesinden gelen farkli bir yontemdir.
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Uretim ve islem maliyetlerinde tasarruf iceren faydalar1 ve miisterileri
degerlerine gore siniflandirma faydasi saglamaktadir (Bouwman et al.,
2007).

e Sabit fiyat; misteriler sabit bir oranda {icretlendirmektedir. Aylik
ticretlendirme birgok iilkede internet kullaniminin {icretlendirilmesinde
en ¢ok tercih edilen yontemdir.

e Paket iicretlendirme; hizmetler paket temelinde yoOntemle
ticretlendirilir. Ornegin internet kullanicilarin transfer ettikleri veriler

kilobayt temelinde iicretlendirmektedir.

2.1.4. Mobil Aplikasyonlar ve Mobil Alisveris

Mobil Pazarlama Dernegine gore (2008) akilli telefon (smartphone), el
bilgisayar1 veya kisisel dijital yardimcinin (PDA — Personal Digital Assistant) yaygin
ozellikleriyle mobil telefonlarin kapasitesini biitiinlestiren elde tutulabilir bir
cihazdir. Akilli telefonlarin en biiylik giicii daha iyi nihai kullanici deneyimleri
saglayan zengin indirilebilir aplikasyonlar1 ¢alistirma kapasitesidir (Chiem et al.,
2010).

Indirilebilir aplikasyonlar mobil cihazlara fonksiyon eklemek igin 6zellikle
tasarlanan programlardir ve telefonun teknik Ozellikleri ile dogrudan etkilesime
gecebilmektedir. Bir bagka tanima goére mobil cihazlarin isletim sistemi igin
tasarlanmis ve bu aygitin kapasitesini artiran nihai kullanict yazilim uygulamalari
olarak tanimlanmaktadir (Purcell, 2011).

Mobil cihazlar yoluyla miisterilerle etkilesim tercih edilen bir pazarlama
yaklasimdir ¢iinkii mobil bir aplikasyon veya mobil web sitesi geleneksel reklamcilik
veya perakendeciligin tersine bir medya satin almasini1 gerektirmemektedir. Mobil
kanallar yoluyla miisterilerin siparis orani ve siparis hacmindeki artiglar sirketlerin
miisteri iligkilerinin muhafaza edilmesi ac¢isindan sirket karindan vazge¢me
zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir (Wang et al., 2013).

Akillt cep telefonlar1 kullanilarak indirilen programlarla, internet iizerindeki
bilgilere daha kisa yoldan wulasilmasi saglanarak, tiiketicilerin hayatinin
kolaylastirilmas1 hedeflenmektedir. Tiiketiciler, iicretli ve tlicretsiz sunulabilen bu
uygulamalar1 kullanarak bilgi erisimini ve paylasimimi hizlandirmakta, bu da

kendilerine zaman ve islevsellik kazandirmaktadir (Kazangoglu vd., 2011).
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Akilli telefonlar ile ilgili mobil aplikasyonlar mobil pazarlama da yeni bir ¢igir
acmustir. Aplikasyonlar pazarlamacilara yeni bir pazarlama kanali olarak mobil
cihazlarin biitiin potansiyelinden yararlanma imkani1 saglamistir. Sirketler sadece
markayr tutundurmak i¢in degil ayrica mobil cihazlardan stirekli sekilde
faydalanmay1 saglayan kisisellestirilmis yazilimlar yaratmak icin aplikasyonlar
kullanmaktadirlar.

Bir¢ok miisteri mobil cihazlarini geleneksel alisveris deneyimlerini artirmak
veya farkli sekillerde alisveris yapmak icin kullanmaktadir. Ornegin miisteriler mobil
telefonlar yoluyla tiriin hakkinda bilgi aramak, fiyat karsilastirmak veya fiyat1 kontrol
etmek, bir magazanin mobil aplikasyonunu kullanarak magaza hakkinda bilgi
edinmek, {iirlin bulunabilirligini kontrol etmek ve mobil cihazlar yoluyla kuponlar
elde etmek i¢in kullanabilmektedir (Kumar and Mukherjee, 2013).

Kisisel aligveris yardimcilar1 saglanarak mobil telefonlar yoluyla mobil
aligveris hizmetleri fiziksel magazalardaki geleneksel tiiketici aligverig deneyimlerini
dontistiirmektedir (Yang, 2010). Bu doniisiim:

e perakendeci ve tiiketici arasinda ger¢ek zamanli bir etkilesimin yaratilmast,

o kigisellestirilmis {irlin ve hizmet bilgisini saglayarak akilli aligveris
kararlarinin verilmesinde miisteriye yardimci olmak,

e misterinin Ozellikleri ve Oncelikleri temelinde miisteriye rahatsiz edici
olmayan mobil pazarlamanin  eylemlerinin  ulastirilmasi  seklinde
gergeklestirilmektedir.

Mobil aligveris cevresi ii¢ biiyiik engelle karsilasmaktadir (Lu and Su, 2009).
[lki; sabit hatlarla karsilastirildiginda mobil internet bant genisliginin daha dar olmasi
ve higbir uyar1 olmaksizin yeni aglardaki ani baglanti kopukluklaridir. Ikincisi
masaiistii  kisisel bilgisayarla karsilastirildiginda mobil telefonlar sinirli  girdi
tuslarina, ekranlara, isleme kapasitesine, batarya giicline ve hafizaya sahiptir. Daha
kiiciik ekranlarla ¢evrimigi islemlerin yapilmasi agisindan mobil aligveris hizmetleri
daha fazla islem kapasitesine sahip sayfalar ve basamaklara ihtiya¢ duymaktadir. Son
olarak mobil aligveris hizmetlerinin kullanildig1 ¢evre yeterince elverigli degildir.
Evde veya is yerinde diziistli ve masaiistii cihazlar ile gergeklestirilen islemlerin
tersine mobil telefonlar ile gerceklestirilen islemler ¢ok sinirlt bir zaman igerisindeki
kisith kosullarda gergeklesmektedir. Ornegin trafik sikisiklign icerisinde kalmis

birinin islem yapma gerekliligi verilebilir.
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Mobil aligveris hizmetlerinin fonksiyonlarini kullanirken yetenekli kullanicilar
bile panige kapilabilmektedirler. Ciinkii kiigiik bir cihaz igerisine ¢ok karmasgik
uygulama sistemleri yerlestirilmektedir. Yeni yetenekler gerektiren bu uygulamalar
kullanicilarin deneyimlerini olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir (Jarvenpaa and
Lang, 2005). Baz1 bilgi teknolojileri aragtirmacilari, teknoloji kabuliiniin 6nemli bir
engelleyicisi olarak teknolojiden uzak durma bozuklugu (technophobia) veya kaygi
(anxiety) istiinde ¢alismistir (Compeau et al., 1999; Mc Farland and Hamilton,
2006). Kullanicinin kaygi diizeyi aktif bir engel olarak sistem kullanimi ile dogrudan

olumsuz bir iligkiye sahiptir (Lu and Su, 2009).

2.2. Temel Davrams Teorileri ve Modeller

Arastirma amact mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi oldugu i¢in bu boliimde davranisi agiklayan temel teoriler ve modeller
hakkinda bilgi verilecektir. Bu temel teori ve modeller arasinda Gerekgeli Eylem
Teorisi (Theory of Reasoned Action), Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model), Planli Davranis Modeli (Theory of Planned Behavior), Yenilik
ve Yayilim Teorisi (Innovation and Diffusion Theory), Kullanimlar ve Doyumlar

Teorisi (Uses and Gratification Theory) yer almaktadir.

2.2.1. Gerekgeli Eylem Teorisi (The Theory of Reasoned Action)

Genel anlamda teori insanlarin ¢ogunlukla rasyonel olduklar1 ve hali hazirda
sahip olduklar1 bilgileri sistematik bir bicimde kullandiklar1 varsayimina dayanir.
(Ajzen & Fisbein, 1980). Bir bagka ifadeyle teoriye gore bireyler belirli bir davranisi
gosterip gostermemeye bilingli olarak karar vermekte ve davranis ile ilgili cesitli
kriterleri davranistan once diisiinlip degerlendirmektedir (Bauer vd., 2005).

Genel olarak teoride; belirli bir davranisin (Behavior) gosterilmesinin,
davranigsal niyet (behavioral intention) tarafindan belirlendigi, davranigsal niyetinde
davraniga yonelik bireysel tutumun (attitude) ve sosyal normlarin (social norm)
fonksiyonu oldugu varsayimu ileri stiriilmektedir (Davis, vd., 1989).

Bl =A +SN (2.1)
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Teori kisi niyetini (intention); bir davranisi gosterip gostermemede temel
belirleyici unsur olarak gérmektedir. Davranissal niyet (Behavioral Intention) belirli
bir davranis1 géstermede kisinin niyetinin gii¢ dl¢iisiidiir (Fishbein and Ajzen, 1975).
Teoriye gore bireyin niyeti iki belirleyici faktoriin fonksiyonudur; bunlardan biri
bireyin dogasi1 digeri sosyal etkidir. Kisisel faktor bireyin davranist gosterirken
referans aldigi olumlu veya olumsuz bireysel degerlendirmeleridir. Terim olarak
kisinin davranigsa yonelik tutumu (attitude toward behavior) seklinde ifade
edilmektedir. Bireyin bir davranisi gosterip gostermemede dikkate aldigi niyetin
ikinci belirleyici unsur kisinin sosyal baski algisidir ve 6znel norm (subjective norm)
olarak ifade edilmektedir (Ajzen and Fishbein, 1980). Oznel norm bireyin
diisiincelerine onem verdigi kisilerin bir davranisi gostermesi veya gostermemesi
gerektigi yoniindeki diislincelerinin kisisel algis1 olarak ifade edilmektedir (Fishbein
and Ajzen, 1975).

Gerekgeli Eylem Teorisine gore bireyin davranisa yonelik tutumu, bireyin
davranig1 gostermesiyle ortaya ¢ikacak sonuglar hakkindaki belirgin inanglari (bi) ile
davranigin - muhtemel  sonu¢  degerlendirmelerinin  (ei) ¢arpimi  yoluyla
belirlenmektedir (Fishbein and Ajzen, 1975):

A=2big (2.2)

Inanglar (bi) bir sonuca ulasacak hedef davranista bulunmaya yénelik bireyin
oznel olasilik degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Inanglar; kisisel tecriibeler,
egitim, kitle iletisim araglari, aile ve arkadaslarla etkilesim gibi ¢esitli kaynaklardan
ortaya c¢ikmaktadir (Fisbein and Ajzen, 2010). Degerlendirme terimi (ei) sonuca
yonelik degerlendirmeyi igeren bir yaniti isaret etmektedir (Fishbein and Ajzen,
1975). Esitlik; harici uyaricilarin bireyin inang yapisindaki degisiklikler yoluyla
tutumunu yalnizca dolayli yoldan etkiledigini ifade eder (Ajzen & Fishbein, 1980).

Genelde birey belirli bir davramisi gosterdiginde olumlu sonuglarin ortaya
¢ikacagma inandiginda davranisa yonelik olumlu tutum olustururken olumsuz bir
sonu¢ elde edecegine inandiginda davranisa yonelik olumsuz bir tutum
olusturmaktadir. Bu inanglar bireyin davranisa yonelik tutumunun altinda yatan
davramigsal inanglardir (Ajzen and Fishbein, 1980). Ornegin video oyun almanin
cocuklarint mutlu edecegini ve ailesiyle birlikte zaman gegirmesini ayrica arkadaslar
bir araya gelmesini saglayacagii diisiinen bir birey s6z konusu davranis hakkinda
olumlu davranigsal inanglara sahiptir. Diger taraftan bir baska birey video oyun

almanin sadece stirekli eglence amaciyla kullanilacagina, olduk¢a pahali olduguna ve
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ayni paranin egitici amagli oyunlar i¢in harcanabilecegine inaniyorsa sdz konusu
davraniga yonelik olumsuz bir tutum olusturacaktir.

Ayrica 6znel normlar da inanglarin bir fonksiyonudur fakat farkli bir tiir olan
bu inanglar kisisel inanglar (person’s beliefs) olarak isimlendirilmektedir. Kisisel
inanglar bireylerin ve gruplarin bireyin bir davranis1 géstermesi veya gostermemesi
gerektigi yoniindeki kendi ¢ikarimlaridir. Bireyin 6znel normlarinin altinda yatan
inanglar normatif inanglar (normative beliefs) olarak ifade edilmektedir. Gerekgeli
Eylem Teorisi bireyin 6znel normunun, normatif inanglarimin (n bi) carpimsal
fonksiyonu tarafindan belirlendigini ileri siirmektedir. Mesela belirli kisiler ve
referans gruplarinin algilanan beklentileri ve bireyin bu beklentilerle (m ci) uyumlu
olma giidiisii gibi (Fishbein and Ajzen, 1975).

SN = > n bj m cj (2.3)

Yukaridaki ac¢iklamalar davranisa yonelik tutum ve sosyal norm yapilariin
nasil olustugu hakkinda ek bazi goriisler saglamaktadir. Bu baglamda bireyin
davraniga yonelik tutumu ve sosyal norm arasinda bir uyusmazlik yasandiginda
niyetin belirleyici unsurlar1 olan tutumsal ve normatif faktdrlerin birey agisindan
goreceli onem derecesinin bilinmesi gerekmektedir (Ajzen and Fishbein, 1980).

Gerekgeli Eylem Teorisi sekil — 2.9°de gosterilmektedir.

inanglar ve Davranisa
Degerlendirmeler karsi Tutum

Davranissal
Niyet

Davranis

Normatif Baskilar
ve Uyum
Motivasyonu

Oznel
Norm

Sekil — 2.9: Gerekceli Eylem Teorisi (Fishbein and Ajzen, 1975)
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Bilgi sistemleri agisindan Gerekgeli Eylem Teorisinin yardimci bakis agis;
diger faktorlerin tutumu, 6znel normu veya goreceli agirliklarina gore davranisi
sadece dolayli olarak etkiledigini iddia etmesidir (Davis, vd., 1989). Boylece
sistemin tasarim  Ozellikleri, kullanici  Ozellikleri, gdrev karakteristikleri,
gelistirmenin dogasi, uygulama siireci, politik etkiler, orgiitsel etkiler ve buna benzer
seyler ayn1 kategoriye girmektedir. Fishbein ve Ajzen bunlara harici degiskenler

(external variables) degiskenler adin1 vermektedir (Ajzen and Fishbein, 1980).

2.2.2. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)

Davis (1986) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli bilgi sistemlerinde
kullanict kabuliiniin modellenmesi i¢in Gerekgeli Eylem Teorisinden uyarlanmastir.
Teknoloji Kabul Modelinde genel olarak bilgisayarin kullanicilar tarafindan
kabuliinde etkili olan unsurlarin agiklanmasi amaglanmistir. Bilisim teknolojilerinin
genis bir alanda nihai kullanimi ve kullanic1 yelpazesi dogrultusunda kullanic
davraniginin aciklanabilirligi hedefiyle; ayn1 zamanda hem modelde az sayida
varsayim kullanmak hem de modelin teorik olarak dogrulanmasi amaglanmistir.
Dolayisiyla modelin 6nemli amaglarindan biri; harici faktorlerin igsel inanglar,
tutumlar ve niyetler iistiindeki etkilerinin takibidir. S6z konusu amaglar1 basarmak
i¢in bilgisayarin benimsenmesinde duygusal ve zihinsel olarak etkili unsurlarla ilgili
onceki arastirmalarda one ¢ikan az sayida temel degisken tanimlanmis ve s6z konusu
degiskenler arasindaki teorik iliskilerin modellenmesi i¢in Gerekgeli Eylem Teorisini
kullanarak yine modelin amaclari dogrultusunda formiile edilmistir (Davis et al.,
1989).

Davis (1989) calismasinda sistem kullanimini etkileyen bircok degisken
arasinda ge¢mis calismalarda ozellikle iki 6nemli belirleyici unsurun 6n plana
ciktigini belirtmistir. Teknoloji Kabul Modeli; bilgisayarin benimsenmesinde birinci
derecede iligkili oldugu ileri siiriilen “algilanan kullaniglhilik” (perceived usefulness)
ve “algilanan kullanim kolaylig1” (perceived easy of use) olarak isimlendirilen 6zel
inang¢ yapilarint modele yerlestirmektedir (Davis et al., 1989). Modelde yer aldig
belirtilen yapilardan ilkine gore insanlar bir uygulamayr kullanmaya ya da
kullanmamaya islerini daha iyi yapmaya yardimci olacagma inandiklar1 derecede
yatkindirlar. lkincisi kullanicilar séz konusu uygulamanin kullamish olduguna

inansalar dahi ayn1 zamanda uygulamay: kullanmanin gerektirdigi emek, kullanimin
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faydalarindan agirsa sistem kullannmmin ¢ok zor olduguna inanabilirler.
Kullanisliliga ek olarak modelde kullanim davranisinin algilanan kullanim
kolayligindan etkilendigi kuramlastirilmistir (Davis,1989).

Modelde algilanan kullaniglilik, bireyin sistem kullaniminin performansini
artiracagina inanma derecesi olarak belirtilmistir. Bunu kullanigh kelimesinin tanimi
takip eder: "avantajli olarak kullanilabilen". Kurumsal baglamda genellikle insanlarin
gosterdikleri iyi performans maas artislari, terfi, ikramiyeler ve diger odiillerle
pekistirilir. Yiiksek derecede algilanan kullanishiliga sahip sistemler devaminda
kullanicinin =~ olumlu  kullanim-performans iliskisinin ~ varligima inanmasini
saglamaktadir (Davis,1989). Diger taraftan algilanan kullanim kolayligi bir kisinin
belirli bir sistem kullanimina g¢aba harcamayacagina inanma derecesi olarak
belirtilmistir. Bunu kolayligin tanimi takip eder: zorluk ya da biiyiik caba
gerektirmemek. Insan siirh bir kaynak olan emegini sorumlu oldugu faaliyetler
arasinda paylastirabilir (Davis,1989). Diger sartlar esit olmak kaydiyla kullaniminin
daha kolay oldugu algilanan bir uygulama digerinden daha yiiksek ihtimalle
kullanicilar tarafindan benimsenecektir.

Gerekgeli Eylem Teorisine benzer bir sekilde Teknoloji Kabul Modeli
bilgisayar kullaniminin davranigsal niyet tarafindan belirlendigini farkli olarak
davranigsal niyetin kisinin sistem kullanimima yonelik tutumu ve algilanan
kullanighlik tarafindan belirlendigini ileri siirmektedir. Modele goére insanlar bir
uygulamay1 kullanma davranigini isteki performanslarina 6énemli bir katki yapip
yapmayacagina gore ve uygulamanin kullaniminin zor olup olmamasina gore
belirlemektedir. Orijinal model algilanan kullanim kolaylig1 (perceived ease of use),
algilanan kullanighlik (perceived usefulness), kullanima doniik tutum (attitude
toward using), kullanim niyeti (behavioral intention to use) ve mevcut sistem
kullanimindan (actual system use) olusmaktadir (Sekil — 2.10).

Teknoloji Kabul Modelinde gosterilen tutum — davranis niyeti iliskisi diger
sartlar ayn1 olmak kaydiyla olumlu etkiye sahip davranislarin insanlarin niyetlerini
bicimlendirdigini ifade etmektedir (Davis et al., 1989). Tutum - davranis niyeti
iligkisi Triandis (1977) ve Bagozzi (1981) tarafindan sunulan modellerle iligkilidir ve
Gerekceli Eylem Teorisine esas teskil etmektedir. Modele gore kurumsal manada
kullanighilik — davranis niyeti iliskisinin temelinde insanlarin niyetleri isyerlerindeki
performanslarini arttiracak davranislar dogrultusunda veya davranisi cagristiran

olumlu veya olumsuz duygular iizerinden bi¢imlenmektedir. Bunun nedeni artan

43



performansin, s6z konusu isin icerigindeki maas artis1 ve terfi gibi g¢esitli harici
Odillerin almmasima aracilik edecek olmasidir. Artan performansin amaclara ve
kisinin amaglar hiyerarsisinde daha yiiksekte bulunan hedeflere nasil yardim edecegi
her defasinda yeniden gézden gecirilmeksizin, performansin gelistirilmesinde bu tiir
amag-ara¢ davraniglarina karst niyetler genelde bilissel karar alma kurali temelinde
kuramlastirilmistir. Boylece sartli odiillendirme ile ilgili olumlu etkileri (duygular
veya arzular) harekete gegirmek zorunluluk olmaktan ¢ikmaktadir (Bagozzi 1982;
Vallacher and Wegner 1985). Kisi belirli bir sistemi kullanip kullanmayacagina karar
verirken etki (duygular ve arzular) unsuru tamamen aktif degilse tutumunun niyet
tistiindeki performans degerlendirmelerini tamamiyla etkilemesi beklenemez.
Bundan dolay1 Teknoloji Kabul Modelindeki kullanishlik — davranigsal niyet
arasinda dogrudan etki ile sonucglanan iligki bulunmaktadir. Bireyin davranigin
performansin1  nasil  gelistirecegi hakkinda yaptig1 zihinsel degerlendirme
dogrultusunda bilgisayar sistemlerini kullanma niyetinin bigimlendigi hipotezi test

edilmektedir (Davis et al., 1989).

Algilanan
Kullanighlik
Kull
Harici danime Kullanim
Degiskenler Yonelik Niyeti Kullanim

- Tutum Y

Algilanan

Kullanim

Kolayhigi

Sekil — 2.10: Teknoloji Kabul Modeli (Davis et al., 1989)

Teknoloji Kabul Modeline gore tutum (A), kullamishlik (U) ve kullanim

kolayligi (EOU) tarafindan istatistiki goreceli agirliklarinin dogrusal regresyon

hesabiyla belirlenmektedir.

A=U+EOU

(2.4)
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fleri siiriilen bu iddia Gerekgeli Eylem Teorisinin davranisa ydnelik tutumun
ilgili inanclarla belirlendigi gorlisiinden kaynaklanmaktadir. Yukarida aciklandig:
tizere Teknoloji Kabul Modeline gore kullaniglilik, davranis niyeti {istiinde Tutum
tizerinden dogrudan bir etkiye sahiptir. Esitlik ayn1 zamanda kullanighligin tutumu
etkiledigini igaret etmektedir. Yazarlarin iddiasina gore davranisin gosterilmesi ile
ortaya ¢ikan sonuglarin birliginden dolayi bireyin davraniga yonelik arzusu herhangi
bir ddiile olan arzusuyla tamamen birlesmek zorunda degildir. Bilindigi iizere
duygusal-zihinsel tutarliik mekanizmast ve Ogrenme yoluyla olumlu sonuglar
genellikle s6z konusu sonuglart elde etme araglarina karsi bireyin arzusunu
artirmaktadir. Bu yiizden kullanighligin tutum dstiinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu hipotezi test edilmektedir (Davis et al., 1989).

Modelde ayrica kullanim kolayliginin tutum iistiinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu hipotezi test edilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli kullanim kolayligini
etkileyen bireysel yeterlilik ve vasita olma mekanizmalarint birbirinden
ayristirmaktadir. Etkilesimi daha kolay bir sistem kullanicinin yeterlilik duygusunu
(Bandura, 1982) ve kisisel kontrolii (Lepper, 1985) arttirmalidir. Yeterliligin
davranisin aragsal belirleyicilerinden bagimsiz bir sekilde calistigr diisiiniilmektedir.
Yeterlilik i¢sel motivasyonun altinda yatan Onemli bir faktor olarak
kuramlastirilmistir (Bandura 1982; Lepper 1985). Kullanim kolayligi ve tutum
arasindaki dogrudan iliskinin kullanim kolayligimin dogal giidiileyici yoniinii
yakaladig: ifade edilmistir (Carroll and Thomas 1988; Davis 1986; Malone 1981).

Modele gore kullanim kolayligindaki ilerlemeler performans artisina yardim
eden ara¢ olabilmektedir. Kullanim kolayliginin gelistirilmesi ayn1 emekle kisinin
daha fazla is yapabilmesine imkan saglamaktadir. Kullanim kolaylig1 arttig1 derecede
performans artisina yardim etmekte; beklendigi tizere kullanim kolayligi (EOU),
kullanishlik (U) iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir.

U = EOU + External Variables (2.5)

Bu yiizden kullanighlik ve kullanim kolayligi birbirinden ayr1 fakat
birbirleriyle iligkili yapilardir. Faktor analizlerinden elde edilen deneysel kanitlar s6z
konusu yapilarin ayrik boyutta oldugunu gostermektedir (Barrett et al., 1968;
Swanson, 1987). Esitlikte aciklandig1 iizere algilanan kullanighlik kullanim kolaylig1
lizerinden g¢esitli harici degiskenler tarafindan etkilenebilmektedir (Davis et al.,
1989). Ornegin aym kolaylik derecesinde calisan iki tahmin sistemi ele alindiginda;

tarafsiz olarak sistemlerden biri daha dogru tahmin yapiyorsa her iki sistemin
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kullanim kolayliklar1 ayn1 oldugu halde daha s6z konusu sistemin daha kullanish
oldugu kabul edilecektir. Ayn sekilde ayn1 derecede kullanim kolayligina sahip bir
grafik programi muadillerine gére daha yiiksek kaliteli grafikler iiretiyorsa daha
kullanighi oldugu diisiinilmelidir. Bu ylizden sitemin tasarim o6zellikleri kullanim
kolayliginin dolayli etkilerine ek olarak kullanim iistiinde dogrudan bir etkiye sahip
olacaktir.

Ayrica algilanan kullanim kolayliginin (EOU) harici degiskenler (external
variables) tarafindan belirlendigi kuramlastirilmistir (Davis et al., 1989).

EOU = External Variables (2.6)

Meniiler, ikonlar, fare ve dokunmatik ekranlar gibi cogu sistem ozelligi
kullaniglilig1 artirmak icin tasarlanmistir. Egitim, kullanict kilavuzu ve kullanici
danigsmanligr kullanim kolayligmi etkileyen diger harici faktorlerdir (Davis et al.,
1989).

Venkatesh ve Davis (2000) ¢alismalarinda modelin 6nemli belirleyici faktorleri
olan algilanan kullaniglilik ve kullanim niyeti yapilarmi kapsayacak sekilde modeli
genisletmistir. Teknoloji Kabul Modeli 2 (TAM2) olarak isimlendirilen genisletilmis
model dort farkli orgiitte dort farklr sistem ile ilgili toplanan boylamsal veri ile test
edilmistir. Verilerden ikisi goniilli kullanim diger ikisi zorunlu kullanim olarak
belirlenmistir. Model yapilar1 her organizasyonda uygulama 6ncesi, uygulamadan bir
ay sonrasi ve uygulamadan {i¢ ay sonrasi olarak ii¢ zaman diliminde Sl¢limlenmistir.
Genigsletilmis model, ii¢ 6l¢lim noktas1 i¢in dort 6rgiitiin hepsinde giiclii bir sekilde
desteklenmistir. Hem sosyal etki siirecleri (6znel norm, goniilliiliik ve imaj) hem de
zihinsel stirecler (is ilgisi, ¢ikti niteligi, sonuglarin gosterilebilirligi ve algilanan
kullanim kolayligi) kullanici kabuliinii anlamli bir sekilde etkilemistir. Sekil — 2.11
Teknoloji Kabul Modeli 2’yi (TAM2) gostermektedir. S6z konusu genisletilmis
modelde Teknoloji Kabul Modeli baslangi¢c noktasi olarak kabul edilmis ek olarak
sosyal etki siirecleri (6znel norm, gontlliiliik ve imaj) ve zihinsel stiregleri (is ilgisi,
cikt1 niteligi, sonuclarin gosterilebilirligi ve algilanan kullanim kolaylig1) kapsayan
onemli teorik yapilar birlestirilmistir. Bu yapilarin her biri teorik anlamda sebep-
sonug iliskisi igeresinde asagida agiklanmaktadir.

Oznel Norm: Gerekgeli Eylem Teorisi ile tutarli olarak, Teknoloji Kabul
Modelinin dogup gelisiminde 6nemli bir teorik destekleyici olan 6znel norm unsuru
yoluyla sosyal etkilerle iliski kurulmustur. Gerekgeli Eylem Teorisi ve onu takip

eden Planli Davranis Kuraminda 6znel norm davranigsal niyeti dogrudan belirleyici
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bir faktdr olarak yer almaktadir. Oznel Normun niyet iistiindeki dogrudan etkisinin
mantikli agiklamasi sudur. Davranis ve davranisin sonuglart insanlara gére olumlu
olmasa bile, kendilerine referans kabul ettikleri bir veya daha fazla kisi bireyin
davranig1 gostermesi gerektigini diisliniiyorsa insanlar davranista bulunmayi tercih
edebilmektedir (Venkatesh and Davis, 2000).

Mathieson (1991) 6znel normun niyet iistiinde anlamli bir etkiye sahip
olmadigmi buna karsin Taylor ve Todd (1995a; 1995b) anlamli bir etkiye sahip
oldugunu bulmustur. Teknoloji Kabul Modeli ve Gerekgeli Eylem Teorisi’nin
deneysel bir karsilastirmasinda Davis ve arkadaglari (1989) 6znel normun niyet
iistlinde algilanan kullanighlik ve kullanim kolaylig1 {izerinden anlamli bir etkiye
sahip olmadigini tespit etmisler bu ylizden kéken modelden ¢ikarmislardir. Fakat s6z
konusu arastirmacilar sosyal tesirlerin kullanim davranisi iistiindeki etkisini kontrol

eden sartlarin ve mekanizmalarin arastirilmasi gerektigini kabul etmislerdir.

Deneyim Génillalik
Oznel Norm l
imai Algilanan
mal Kullanighhk
Davranigsal Mevcut
Niyet Kullanim
is ilgisi
Algilanan
Kullanim
Kolayhg . .
Ciktr Niteligi Teknoloji Kabul Modeli
Sonuglarin

Gosterilebilirligi

Sekil — 2.11: Teknoloji Kabul Modeli-2 (Venkatesh and Davis, 2000)
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Goniilliiliik ve Sosyal Etkilerle Uyum: genel anlamda, niyet iizerinde 6znel
normun dogrudan uyum etkisi, genel bir sosyal aktoriin belirli bir davranisin
gosterilmesini bireyden bekledigi ve davranisin gosterilmesini ddiillendirme ve
gosterilmemesini cezalandirma giiciine sahip oldugunun birey tarafindan algilandigi
her durumda isledigi iizerine kuramlastirilmistir (Frenchand Raven 1959, Kelman
1958, Warshaw 1980).  Genisletilmis modelde (TAM2) bilgisayar kullanimi
davraniginda algilanan kullanigshilik ve algilanan kullanim kolayliginin {izerinden
0znel normun niyet {istiindeki dogrudan uyum tabanli etkisinin zorunlu kullanim s6z
konusu oldugunda ortaya c¢ikacagi ileri siiriilmiistiir. Gonilli ve zorunlu
diizenlemelerini ayristirmak i¢in ileri siiriilen model goniilliiligii moderator degisken
olarak potansiyel kullanicinin zorunlu olmayan benimseme kararinin derecesi olarak
tanimlamaktadir. (Agarwal and Prasad 1997, Hartwick and Barki 1994, Moore and
Benbasat 1991).

Sosyal Etkinin Icsellestirilmesi: uyum temelinde Gerekgeli Eylem Teorisi ve
Planli Davranis Kuramindaki 6znel norm ve niyet arasindaki dogrudan iligkiye karsin
genisletilen model algilanan kullanishlik yoluyla niyeti dolayli olarak etkileyebilen
O0znel norm vasitastyla igsellestirme ve teshis olarak isimlendirilen iki ek teorik
mekanizmay: birlestirmektedir. Igsellestirme (internalization) resmi olmayan etki
olarak gercek hakkinda kanit olarak bagka bir kisinin bilgisini kabul etmenin etkisi
olarak tanimlanmaktadir (Deutsch and Gerard 1955). Teknoloji Kabul Modeli 2
(TAM2), uyumun aksine igsellestirmenin sistem kullanimi1 baglaminda goniillii ya da
zorunlu olsa da ortaya ¢ikacagini savunmaktadir. Diger bir ifade ile sistem kullanimi
kurumsal olarak zorunlu kilinsa dahi kullanishilik hakkindaki kullanici algisi sosyal
bilginin inandiricilig1 ¢cergevesinde artmaya devam edecektir.

Imaj ve Sosyal Etki: Bireyler bir referans grubu igerisindeki olumlu imajlarmni
olusturmak ve korumak i¢in sosyal normlardan etkilenirler (Kelman, 1958).
Yeniligin yayilmasi lizerinde yapilan arastirmalardan yararlanan Moore ve Bensabat
(1991) imaj1, bireyin yenilik kullanimimin sosyal sistemdeki imajini artirdigi
seklindeki algis1 olarak tanimlanmaktadir. Genigletilmis model (TAM2) 6znel
normun imaj1 olumlu bir sekilde etkiledigi lizerine kuramlastirilmigtir. Bunun sebebi
eger bireyin is yerindeki sosyal grubunun 6nemli tyeleri belirli bir davranisi
gostermesi  (bir sistemin kullanimi gibi) gerektigine inaniyorsa davranisin
gosterilmesiyle grup icerisindeki bireyin durusu yiikselme egiliminde olacaktir (Blau,

1964; Kiesler ve Kiesler, 1969; Pfeffer, 1982). Kelman (1958) sosyal etkinin bu
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kaynagint teshis olarak gostermekte ve bunu icsellestirme ve uyumdan
ayristirmaktadir. French ve Raven'in smiflandirmasi (1959) acisindan teshisin
temelinde referansin sahip oldugu gii¢ yatmaktadir. Teshis etkisi genisletilmis
modelde (TAM2) 6znel normun imaj iistiindeki etkisi tarafindan ve imajin algilanan
kullanighlik iistiindeki etkisiyle baglantili olarak ifade edilmektedir. Yine modele
gore uyumun aksine i¢sellestirme gibi teshis de sistem kullaniminda goniilliilikk ya da
zorunluluk baglami yadsinarak ortaya ¢ikacaktir.

Deneyimle Sosyal Etkide Degisiklikler: Hartwick ve Barki’ye (1994) gore bir
sistem gelistirilmeden once sistem hakkindaki kullanict bilgisi ve kanisi belirsiz ve
hatal1 sekillenmistir. Bu yiizden bireyler digerlerinin diisiincelerini niyetlerine temel
alarak giivenmek zorundadirlar. Dogrudan deneyim yoluyla sistemin gii¢lii ve zayif
oldugu yonler uygulama sonrasinda 6grenilmektedir. Benzer sonuglar Agarwal ve
Prasad (1997) tarafindan da bulunmustur. Yazarlar bir sistemin kullaniminin zorunlu
kilinmasinin baglangi¢ evrelerinde sistemden yararlanmayi artirdigini ve kullanicilar
icin ilk kez kullanim engelinin iistesinden gelmeyi miimkiin kildigini fakat bu tiir
baskilarin zaman igerisinde kayboldugunu bulmuslardir. Ayrica bilgi sistemleri alani
disinda yapilan arastirmalar normatif baskilarin zaman iginde zayifladigini
gostermektedir (Ram ve Jung, 1998). Bu nedenle genisletilmis modelde (TAM?2)
zorunlu kullanim baglaminda 6znel normun niyet {istiindeki dogrudan etkisinin
uygulama 6ncesi ve kullanimin baslangic evresinde giiglii olacag: fakat devam eden
kullanim  dogrultusunda niyetler artikca gittikge zayiflayacagi seklinde
kuramlagtirilmistir.

Zihinsel Aracilik Siirecleri: Yazarlar algilanan kullanishligin zihinsel araglari
olarak 1is ilgisi (job relevance), c¢iktinin niteligi (output quality), sonuclarin
gosterilebilirligi (result demonstrability) ve algilanan kullanim kolaylig1 kavramlarini
kuramlastirmistir (Venkatesh and Davis, 2000). Insanlar isin tamamlanmas: i¢in
thtiya¢ duyduklar ile sistemin yapabildiklerini kismen zihinsel olarak karsilagtirmak
suretiyle algilanan kullamghilik ¢ikarimin1 bigimlendirmektedir. Yazarlar aragsal
belirleyicilere teorik temel teskil etmesi amaciyla Teknoloji Kabul Modelinin kdken
algilanan kullaniglilik yapisi iizerine yapilan referans ¢aligmalar incelemistir. Eylem
teorisi, i$ motivasyonu teorisi ve davranissal karar teorisinin iistliinde birlestigi bu son
teorik gelismeler, belirli bir davranis1 ¢ekici kilan gilidiilerin aragsal davraniglari
yiiksek seviyedeki hedef ve amaglara baglayan zihinsel bir temsilden/gdsterimden

kaynaklandig1 goriisiinii paylagsmaktadir. Bu dogrultuda genisletilmis model (TAM?2)
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insanlarin, is amacglarinin 6nemi ve kullanim-performans olasiligi hakkindaki
degerlendirmelerin bigimlenmesine temel olarak sistem kullanim davranisinin
gosterilmesinin sonuglarinin karsilastirilmasi i¢in zihinsel bir temsil kullandiklarini
kuramlastirmistir.

Is Tlgisi: hedef sistemin kisinin isinde kullanilabilirlik derecesi ile ilgili bireysel
algiy1 tanimlamaktadir.

Ciktinin Niteligi: genisletilmis model (TAM?2) sistemin hangi goérevleri yerine
getirme yetenegine sahip oldugunun ve is hedeflerinin hangilerini karsiladiginin
degerlendirildigini ileri siirmektedir.

Ciktilarin Gosterilebilirligi: 6zellikle sistem kullaniminin bireylerin islerine
sagladig1 katkilarin ¢ok fazla emek gerektirmesi s6z konusu oldugunda etkili
sistemler dahi kullanic1 kabulii saglamada basarisiz olabilir. Bu yiizden yenilik
kullaniminin sonuglarinin somut ¢iktisi olarak Moore ve Bensabat (1991) tarafindan
tanimlanan  ¢iktilarin  gosterilebilirliginin  algilanan  kullanigliligi  dogrudan
etkileyecegi ileri siiriilmiistiir.

Algilanan Kullanim Kolayligi: genisletilmis model (TAM?2) algilanan kullanim
kolayligin1 koken modelden (TAM) algilanan kullanim kullanisliligin dogrudan bir
belirleyicisi olarak almaktadir. Diger sartlar esit oldugu takdirde daha az zahmetli bir
sistemin daha fazla kullanimi is performansini artirabilir. Kullanim kolayligi
algilarin1 bi¢cimlendirmek ve gelistirmek {lizere kuramlastirilan mekanizmalar sosyal
etki ve zihinsel ara¢ siireclerinden kavramsal olarak ayr1 fakat birbirini
tamamlayicidir.

Deneyimle Zihinsel Araglarin Etkilerindeki Degisiklikler: yazarlar zihinsel
araclarin ne algilanan kullanishlik ne de kullanma niyeti iistiindeki etkilerin giiciinde
gecici degisimleri acgiklayacak yeterli teorik gerekcenin halen bulunmadiginm
belirtmistir.

Ozetle, dnerilen Teknoloji Kabul Modeli 2 (TAM?2) algilanan kullamglilik ve
kullanim niyetinin belirleyicileri olarak sosyal etki siiregleri (6znel norm, goniilliiliik
ve imaj) ve zihinsel aracilik siireglerini (is 1ilgisi, cikt1 kalitesi, sonuglarin
gosterilebilirligi ve algilanan kullanim kolaylig1) kapsamaktadir.

Kurumsal karar vermeye yardimci olan miidahalelerin roliiyle ilgili bilgi
teknolojileri uygulamalarinda sinirli sayida aragtirma bulunmasi sebebiyle yazarlar
bilgi teknolojilerinin benimsenmesi ve kullanimini  belirleyen faktorleri

etkileyebilecek cesitli miidahaleleri anlamanin bir ihtiya¢ oldugunu ileri
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stirmiislerdir. Literatiirdeki boslugu doldurmak amaciyla 6zellikle algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan kullanisliligin unsurlarinin belirlenmesi {izerine ¢aligsmiglardir.
Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak bireysel seviyedeki benimseme ve kullanimin
belirleyici unsurlar1 igin kapsamli biitiinlestirilmis bir model gelistirilmistir. ikinci
asamada ileri siiriilen biitiinlestirilmis model deneysel olarak test edilmistir. Son
olarak bilgi teknolojilerinin ¢alisanlarca benimsenmesi ve kullanimini arttiran
potansiyel Onciil ve takip eden uygulama miidahalelerine yogunlasan bir arastirma
konusu sunmuslaridir.

Teknoloji kabul modeline yonelik en yaygin elestirilerden biri uygulayicilara
yonelik kullanim kilavuzunun eksikligidir (Lee et al., 2003). Baz1 c¢aligmalar bu
sinirlamay1 teknoloji kabul modelinde yer alan algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan kullanighlik olarak isimlendirilen anahtar unsurlari tanimlayarak ifade
etmislerdir. Bazi aragtirmacilar teknoloji kabul modelindeki iki yapiya arastirma
baglaminda belirleyici unsurlar ekleyerek gelistirmislerdir.(Karahanna ve Straub,
1999; Koufaris, 2002; Hong and Tam, 2006; Rai and Patnayakuni, 1996; Rai and
Bajwa, 1997) Diger arastirmacilar ise genel ve baglamdan bagimsiz unsurlar
gelistirmislerdir. (Venkatesh, 2000; Venkatesh and Davis, 2000).

Calismada yazarlar teknoloji kabul modeli {istinde daha once yapilan
arastirmalar1 sentezleyerek teorik bir ¢erceve gelistirmislerdir (Venkatesh and Bala,
2008). Bu g¢erceve teknoloji kabul modeli {izerine yapilan arastirmalardan
derlenmistir. Sekil 2.12 algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanigliliginin
dort farkli belirleyicisini gostermektedir. Bunlar bireysel farkliliklar, sistem
ozellikleri, sosyal etki ve kolaylastirici sartlardir. Bireysel farklilik degiskenleri
kisilik ve/veya demografik verileri kapsamaktadir. Bunlar bireyin kullanim kolaylig1
ve kullanighlik algisimi etkileyebilir. Sistem karakteristigi sistemin belirgin
ozellikleridir; bunlar sistemin kullanishlik ve kullanim kolayliginin birey tarafindan
olumlu alg1 gelistirmesine yardimci olur. Sosyal etki bilgi teknolojilerinin ¢esitli
yapilarinin birey tarafindan algilamasini diizenleyen cesitli sosyal siirecleri ve
mekanizmalar1 kapsamaktadir. Son olarak kolaylastirict kosullar bilgi teknolojisinin
kullanim1 kolaylastiran kurumsal destegi ifade etmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008).

Daha oOnce belirtildigi ilizere Venkatesh ve Davis, (2000) algilanan
kullanighiligin  genel belirleyici unsurlarini  tanimlayarak ve kuramlagstirarak
genisletilmis bir teknoloji kabul modeli ileri siirmiistiir (TAM 2). Bu unsurlar; 6znel

norm, imaj, is ilgisi, ¢ikt1 kalitesi, sonuglarin gosterilebilirligi, ve algilanan kullanim
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kolayligidir. Modelde deneyim ve goniilliiliik moderatdr olarak yer almaktadir. Tlk
iki belirleyici unsurdan sosyal norm ve imaj sosyal etki kategorisinde yer alirken

kalan belirleyecegi unsurlar sistem karakteristikleri igeresinde yer almaktadir.

Bireysel
Farkliliklar
Algilanan
Kullaniglilik
Sistem \ 5 | —
Karakteristikleri avr?m;sa eveu
Niyet Kullanim
Sosyal Etki
Algilanan
Kullanim
Kolaylastirici Kolaylig Teknoloji Kabul Modeli
Kosullar

Sekil — 2.12: Algilanan Kullamishhk/Kullanim Kolayhiginin Belirleyici Unsurlari
(Venkatesh and Bala, 2008)

Venkatesh (2000), karar verme sistemi ¢ergevesine dayanarak ve bu gergeveyi
uyarlayarak algilanan kullanim kolaylig1 unsurlarinin belirlendigi bir model
gelistirmistir. Yazar bireylerin bir sistemle ilgili kullanim kolaylig1 algisinin
bilgisayar ve bilgisayar kullanim1 hakkindaki genel bireysel inanglarla ilgili birkag
dayanak noktasini temel alarak bi¢cimlendigini ileri siirmektedir. Bunlar; bireysel
bilgisayar yeterliligi (computer self-efficacy), bilgisayardan rahatsiz olma (computer
anxiety), bilgisayara yatkinlik (computer playfulness), algilanan eglence (perceived
enjoyment), digsal kontrol algisi (perception of external control) ve amagsal
kullanilabilirliktir (objective usability). Bu dayanak noktalarini ilk {gii bireysel
farkliliklar1 isaret etmektedir. Bireysel bilgisayar yeterliligi bireyin yeni bir sistemin
kullanma yetenegine iliskin kanisini; digsal kontrol algis1 yeni bir sistem kullanimini
icin gereken Orgiitsel kaynaklarin varligina ve yeni bir sistem kullanimim
kolaylastiran destekleyici yapiya iligkin bireysel kaniyi; bilgisayara yatkinlik yeni bir
sistem kullanimina iligkin i¢sel motivasyonu gostermektedir. Venkatesh (2000), bu
ic unsurun algilanan kullanim kolaylig1 yapisinin birincil degerlendirmelerini ortaya

koydugunu, bireylerin yeni sistemi kullanarak deneyim kazandiktan sonra soz
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konusu degerlendirmelerini degistireceklerini ileri siirmiistiir. Bu degerlendirmeler
ile ilgili olarak modelde sistem karakteristikleri arasinda yer alan algilanan eglence
ve amagsal kullanilabilirliginin yeni sistem deneyimi arttikga algilanan kullanim
kolayliginin belirleyiciligi iistlinde onemli bir rol oynayacagi ayrica yine sistem
deneyimi arttikca bireysel bilgisayar yeterliligi ve algilanan digsal kontroliin roliiniin
giiclenmeye devam edecegi buna karsin bilgisayardan rahatsiz olma ve bilgisayara
yatkinlik unsurlarinin etkilerinin zamanla azalacagi ileri siiriilmiistiir (Venkatesh,
2000). Son olarak yazar sitem kullanimi deneyiminin artmasi ile algilanan kullanim
kolaylig1 etkilerinin daha gii¢lii olacagini belirtmistir.

Modelde yer alan algilanan kullanim kolayliginin belirleyici unsurlari; bireyin
bilgisayar kullanarak belirli bir gorevi yapabilecegine inanma derecesini ifade eden
bireysel bilgisayar yeterliliginden (computer self-efficacy); yeni sistemin kullanimini
destekleyen orgiitsel ve teknik kaynaklarin varlik derecesini ifade eden dissal kontrol
algisindan (perception of external control); bilgisayar kullanirken bireyin korku ve
endiseleriyle yiizlesme olasiligin1 ifade eden bilgisayar kaygisindan (computer
anxiety); bilgisayar etkilesimlerinde bilissel kendiligindenligi (dogallig1) ifade eden
bilgisayara asinaliktan (bilgisayar playfulness); belirli bir sistem kullanimi eyleminin
kendisinin eglenceli olarak algilanmasini ifade eden algilanan eglenceden (perceived
enjoyment) ve belirli gorevlerin tamamlanmasini gerektiren c¢aba ile mevcut ¢cabanin
sistemler temelinde Kkarsilastirilmasini ifade eden nesnel kullanilabilirlikten
(objective usabilty) olusmaktadir (Venkatesh ve Bala, 2008).

Calismada Teknoloji Kabul Modeli 3 igerisinde modelin daha Onceki
versiyonlarinda test edilmeyen iliskiler test edilmistir. Deneyimin algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan kullanislilik arasindaki iliskiye, bilgisayardan rahatsiz olma ve
algilanan kullanim kolaylig1 arasindaki iliskiye son olarak algilanan kullanim
kolayligt ve davramigsal niyet arasindaki iliskiye aracilik ettigi ileri
stiriilmiistiir(Venkatesh, 2000).

Yazarlar Teknoloji Kabul Modeli 2 ile algilanan kullanim kolaylig1 unsurlarini
birlestirerek biitiinlestirilmis bir teknoloji kabul modeli gelistirmiglerdir. Teknoloji
Kabul Modeli 3 (TAM3) sekil 2.13’te gosterilmektedir. Model bilgi teknolojilerinin
benimsenmesi ve kullanimindaki belirleyici unsurlarin kapsamli bir genel kurallar

agmi gostermektedir.
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Deneyim Goniilluluk
Oznel Norm /j i
S
imaj
is ilgisi

Cikti Niteligi
Algilanan
Sonuglarin Kullanighlik
Gosterilebilirligi
Davranigsal Mevcut
| o

Bilgisayar Oz- Niyet Kullanim
yeterligi

Digsal Kontrol
Algisi

Algilanan
Kullanim
Kolayhig

Teknoloji Kabul Modeli

Bilgisayar
Kaygisi

S

Bilgisayara
Asinalik

Algilanan
Eglence

Nesnel
Kullanilabilirlik

Sekil — 2.13: Teknoloji Kabul Modeli — 3 (Venkatesh and Bala, 2008)

Bilgi teknolojileri sistem kullaniminin deneyimli ve deneyimsiz kullanicilar
acisindan incelendigi bir ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli genisletilmistir. Bahse
konu c¢alismada yazarlar; Teknoloji Kabul Modeli gibi modellerin deneyimsiz
kullanicilar agisindan davranig tahmini konusunda belirsiz oldugunu; daha da
onemlisi deneyimli ve deneyimsiz kullanicilar acisindan bilgi teknolojileri sistem
kullantminin belirleyici unsurlarinin agik ve net olmadigini ileri stirmiislerdir (Taylor
and Todd, 1995a). Bilindigi lizere Teknoloji Kabul Modeli sosyal ve kontrol
faktorlerinin davranis iistlindeki etkilerini kapsamamaktadir. S6z konusu faktorlerin
bilgi teknolojileri kullanimi ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bazi yazarlar
tarafindan tespit edilmistir (Barclay et al., 1996; Compeau and Higgins, 1991;
Hartwick and Barki, 1994; Mathieson, 1991; Moore ve Bensabat, 1991; Taylor ve
Todd, 1995b; Thompson et al., 1991). Ayrica bu unsurlar Planli Davranig Teorisinde
davranigin ana unsurlar1 arasinda yer almakladir. Bilgi teknoloji kullanimi

arastirtlmasindaki tahmin edici faydalar1 ve sosyal psikoloji alaninda genis kullanimi
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sebebiyle 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol faktorleri bilgi teknolojileri
kullanimindaki 6nemli unsurlarin kapsamli bir sekilde test edilmesi amaciyla
Teknoloji Kabul Modeline dahil edilmistir. Modelin “Artirilmis Teknoloji Kabul
Modeli” olarak isimlendirilen versiyonu sekil — 2.14°da yer almaktadir (Taylor ve

Todd, 1995a).

Algilanan
Kullarmighlik

Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Davranigsal
Niyet

Algilanan
Davranissal
Kontrol

Sekil — 2.14: Artirilnis Teknoloji Kabul Modeli (Taylor ve Todd, 1995a).

Modelde 6znel norm ve algillanan davranmigsal kontrol yapilari ile artirilan
Teknoloji Kabul Modelinin bir versiyonu kullanilarak deneyimli ve deneyimsiz
kullanict gruplart karsilastirilmistir. Modelde deneyimli kullanicilar agisindan
kullanim kolaylig1 ile tutum arasindaki; tutum ile davranigsal niyet arasindaki ve son
olarak algilanan davranigsal kontrol ile davranigsal niyet arasindaki iliskiler
haricindeki biitiin iliskiler anlamli bulunmustur. Diger taraftan deneyimsiz
kullanicilar agisindan tutum ile davranissal niyete arasindaki iliski haricindeki biitiin

iliskiler anlamli bulunmustur.

2.2.3. Planh Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior)

Planli Davranis Teorisi Gerekgeli Eylem Teorisinin bir uzantisidir (Ajzen and
Fishbein, 1980; Fishbein and Ajzen,1975). Birey sadece istegi dogrultusunda
davranig1 gosterip gostermemeye karar verebiliyorsa ve davranig sadece istegine
bagliysa davranig amaci tamamen davranig niyeti ile agiklanabilir. Buna ragmen bazi

davraniglar bu gereklilikleri tamamen karsilayabilmekteyken davraniglarin ¢ogu
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gerekli firsat ve kaynaklarin varligi gibi motivasyonel olmayan unsurlara da bagh
olmaktadir (Ajzen, 1991). Planli Davranis Kurami, davranis lizerinde etkili olan
dahili ve harici olas1 kisitlar ile ilgili kullanicinin algisini yansitan Algilanan
Davranigsal Kontrolii dikkate alarak Gerekgeli Eylem Teorisini genisletmistir.

Algilanan Davranigsal Kontrol (perceived behavioral control); kisinin belirli bir
davranigi gostermesi ve davranigin basarili olmasi i¢in gerekli olan firsatlara,
kaynaklara ve amaca (zaman, para, yetenek, digerleriyle isbirligi) sahip olmasini
ifade etmektedir (Ajzen, 1991). Kavram davranisin gosterilebilmesi i¢in gerekli hem
zihinsel hem de durumsal kaynaklarin varligini i¢inde barindirmaktadir (Rao and
Troshani, 2007). Bandura’nin (1977) “algilanan bireysel yeterlilik” kavrami
algilanan davranigsal kontrol kavrami ile uyumludur, bireyin muhtemel durumla basa
c¢ikmak i¢in gerekli olan eylem unsurlarini ne kadar iyi yiiriitebilecegine iliskin
¢ikarimlarini ifade etmektedir (Zhang et al., 2012). Planli Davranis Modeli algilanan
davranigsal kontrol unsurunun modele eklenmesi ile Gerekceli Eylem Teorisinden
farklilasmaktadir. Diger taraftan Teknoloji Kabul Modeli sadece kullanicinin igsel
algilarina odaklanirken Planli Davramis Kurami digsal faktorlere de Onem
atfetmektedir.

Teoriye gore davranig, davranigsal niyetin ve algilanan davranissal kontroliin
dogrudan bir fonksiyonu iken davranigsal niyet bireyin tutumu, 6znel norm ve
algilanan davranissal kontrol ile bigimlenmektedir (sekil — 2.15). Niyetin belirleyici
unsurlari olan tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol ise altlarinda yatan
inan¢ yapilart tarafindan belirlenmektedir. Bunlar sirasiyla tutumsal inanglar,
normatif inanglar, kontrol inanglarini isaret etmektedir. Bu iliskiler Vroom™un (1969)
beklenti teorisine benzer bir sekilde her inang yapisina bir agirlik ekleyen beklenti-
deger modeli kullanilarak formiile edilmistir (Taylor and Todd, 1995b). Planh
Davranis Teorisinin davranisin agiklanmasi ve tahmin edilmesinde en etkili
teorilerden biri oldugu ve ayrica genis bir yelpazede yer alan davranislari tahmin

ettigi goriilmiistiir (Rao and Troshani, 2007).

56



Davranisa
Yonelik

Tutum

Davranigsal
Niyet

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sekil — 2.15: Planh Davramis Modeli (Ajzen, 1991)

Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranis Modelinin iki tiiriiyle yapilan bir
calismada ayristirilmis (decomposing) inang yapilaria sahip modelin davranissal
niyetin agiklanmasinda makul bir artis sagladig ileri sitiriilmistiir (Taylor and Todd,
1995b). Modelde tutumsal inanclar, normatif inanclar ve kontrol inanci ¢ok boyutlu
yapilara ayrigtirllmistir (Sekil — 2.16). Yazarlara gore bu yaklasim bazi avantajlari
beraberinde getirmektedir. Ayristirilmis Planli Davranis Modelinde ilkin tek parcali
inang yapilarinin niyetin onciileri ile iligkili oldugu iddiasinin (Bagozzi, 1981, Shimp
and Kavas, 1984) aksine ¢esitli boyutlara isaret eden bir durum oldugu tespit
edilmistir. S6yle ki inang yapilart ayristirildiginda bunlarin iliskileri daha agik ve
daha ¢ok kolay anlasilir olmalidir. Ayrica ayristirma, cesitli diizenlemelere
uygulanabilen sabit bir dizi inanglar seti saglayabilmektedir. Bu durum geleneksel
niyet modelleri cergevesinde kavramin tanimlanma siirecinde karsilagilan bazi
dezavantajlarn tstiinden gelebilmektedir. Son olarak belli bagli inanglara odaklanma
yoluyla s6z konusu model, benimseme ve kullanim davranisin etkileyebilecek belirli
basli faktorlere isaret eden yonetimsel amaglarla daha ilgili olmaktadir. Bu faktorler
sistem tasarimi ve stratejilerin uygulanmasi yoluyla idare edilebilmektedir. Bu yolla
Ayristirilmig Planli Davranis Modeli, Teknoloji Kabul Modeli ile iliskilendirilmis
bazi avantajlarin ¢ogunu paylagmaktadir. Planli Davranis Modeli daha karmasiktir
clinkii kullanim1 etkileyen c¢ok sayida unsuru dikkate almaktadir. Bundan dolay:

Ayrnistirtlmis Planli Davranig Teorisi, Teknoloji Kabul Modeline gorece bilgi
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teknolojileri  kullaniminin daha kapsamli bir sekilde anlasilmasina imkan

tanimaktadir (Taylor and Todd, 1995b).

Algilanan
Kullamighihk

Algilanan
Kullanim
Kolayhigi

Davranissal
Niyet

. Algil
Oz-yeterlik gtfanan

Davranissal
Kontrol

Kaynak
Kolaylastirici
Kosullar

Teknolojik
Kolaylastirici
Kosullar

Sekil — 2.16: Ayristirtlmis Planh Davranmis Modeli (Taylor ve Todd, 1995b).

Yazarlara gore tutumsal inan¢ boyutlari, bilgisayar teknolojilerinin
benimsenmesi ile ilgili yapilan Onceki g¢aligmalarda dogrudan ve dolayli olarak
kullanilan (Hoffler and Alexander, 1992; Moore and Benbasat, 1991) bir yaklasim
olarak literatiirde yer alan yeniligin (Rogers, 1983) algilanan karakteristiklerinin
tanimlanmasindan elde edilebilir. Aslinda Davis (1989) tarafindan ileri siiriilen
algilanan kullanim kolayligt ve algilanan kullanmishilik yapilar1 bu literatiire
atfedilebilir. Yenilik literatiiriine gore bir yeniligin benimsenmesini etkileyen bes
Ozelligi bulunmaktadir (Rogers, 1983). Bunlarin tgiiniin (ilgili avantaj-relative
advantage, karmasiklik-complexity, uyumluluk-compatibility) benimseme karari
(Tornatzky and Klein, 1982) ve bilgi teknolojileri kullanim1 (Moore and Benbasat,
1993) ile iliskili oldugu bulunmustur.
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Ilgili avantaj yeniligin, yerine gectigi onceki duruma gore yarar saglama
derecesini gostermektedir. Bunlar ekonomik faydalar, imaj gelistirme, kolaylik ve
memnuniyetten olugsmaktadir. Bu faydalar Teknoloji Kabul Modelinde yer alan
algilanan kullanmiglilik yapisina benzerlik gostermektedir. Karmasiklik yeniligin
Ogrenilmesi, anlagilmasi ve uygulanmasinin zorluk seviyesini ifade etmektedir. Bu
yap1 Teknoloji Kabul Modelinde yer alan algilanan kullanim kolaylig: ile benzerlik
gostermektedir (Taylor and Todd, 1995b). Uyumluluk yeniligin benimseyicinin var
olan degerleriyle, onceki deneyimleriyle ve mevcut ihtiyaglariyla bagdasma
derecesini ifade etmektedir (Rogers, 1983).

Baz1 calismalarda iligkili referans gruplari igerisindeki normatif inang
yapilarinin ayristirilmas yaklagimi onerilmistir (Burnkrant ve Page, 1988; Shimp ve
Kavas, 1984; Oliver and Bearden, 1985). Normatif inan¢ yapilari kapsaminda
ayrismadan, referans gruplari arasindaki olasi fikir ayriliklart kastedilmektedir.
Ormegin orgiitsel diizenlemede ii¢ dnemli referans grubu akranlar, iistler ve astlardan
olugmaktadir. Her biri bilgi teknolojisinin kullanimi hakkinda farkli goriislere
sahiptir (Taylor and Todd, 1995b).

Kontrol inan¢ yapilarinin ayristirilmasi dogrudan Ajzen’in (1985, 1991) savini
takip etmektedir. Yazar hem o6z-yeterlilik (self-efficacy) kavramini hem de dissal
kaynak kisitlarin1 ifade etmektedir. Bireysel yeterlilik algilanan yeterlilik ile
alakalidir. Kolaylastirict kosullardan biri zaman, para gibi kaynak unsurlariyla ilgili
iken digeri kullanimi kisitlayabilecek teknolojik uyumluluk ile alakalidir (Taylor ve
Todd, 1995b). Kolaylastirict kosullar baglamsal ¢evre igeresinde yer alan ve birgok
gozlemcinin bir eylemi kolaylastirdigi konusunda hemfikir oldugu nesnel faktorler
olarak tanimlanmaktadir (Triandis, 1980). Sonug olarak yazarlar Ayristirilmis Planh
Davranis Teorisinin stratejilerinin hem tasarimi hem de uygulanmasi yoluyla sistemi
etkileyebilecek unsurlara odaklanarak davranigsal niyet agisindan daha genis bir

kavrayis sagladigini ileri siirmiiglerdir.

2.2.4. Yenilik ve Yayilma Teorisi (Innovation and Diffusion Theory)

Teori yeniligin nasil yayildigi ile ilgilidir; birbiriyle yakindan iligkili iki siireci
icinde barindirmaktadir. Bunlar: yayillma ve benimseme siirecidir (Rogers, 1995).

Yayilma bir yeniligin kaynagindan hedefine yayilmasi ile ilgili makro bir siire¢ iken
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benimseme siireci, bireylerin yeniligi kabul etmesi ve reddetmesi asamalarina
odaklanan mikro bir siiregtir. (Rao and Troshani, 2007).

Teoriye gore yeni diisiince ve fikirlerin yayilmasindaki baglica unsurlar (1)
yeniligin, (2) belirli kanallar boyunca iletisim yoluyla, (3) belirli bir siire, (4) sosyal
sistemin  {iyeleri arasinda yayilmasidir (Rogers, 1983). Bir yeniligin
karakteristiklerinin sosyal sistemin {iyelerince algilanma derecesi benimsenme
oranini belirlemektedir. Teoriye gore yeniligin bes o6zelligi: (1) ilgili avantaj (relative
advantage), (2) uyumluluk (compatibility), (3) karmasiklik (complexity), (4)
denenebilirlik (trialability), (5) gézlemlenebilirlik’tir (observability).

Ilgili avantaj yeniligin yerine gectii onceki duruma gore yarar saglama
derecesini gostermektedir. Genellikle ekonomik karlilik, sosyal prestij ve diger
faydalar seklinde agiklanmaktadir. Uyumluluk yeniligin potansiyel benimseyicinin
var olan degerleri, 6nceki deneyimleri ve mevcut ihtiyaclariyla bagdagma derecesini
ifade etmektedir. Bir baska ifade ile bir yenilik sosyo-kiiltiirel degerler ve inanglar,
onceden tanmigilan diislinceler veya yenilik sayesinde olusan miisteri ihtiyaclar ile
uyumlu veya wuyumsuz olabilmektedir. Karmasiklik yeniligin 6grenilmesi,
anlagilmast ve uygulanmasinin zorluk seviyesini ifade etmektedir. Denenebilirlik;
yeniligin belirlenen sinirlar dahilinde deneyimlenebilmesidir. Go6zlemlenebilirlik
yeniligin sonuclarinin/¢iktilarinin diger bireylere goriinlir olma derecesidir. Bazi
diisiincelerin sonuglar1 daha kolay gézlenmekte ve diger bireylere bildirilmekte iken
bazi yeniliklerin sonucglarim1  gézlemlemek ve digerlerine aciklamak zor
olabilmektedir (Rogers, 1983).

Bir iletisim kanali mesajin bir bireyden digerine gitmesi anlamina gelir. Kitle
iletisim araglar1 yenilikle ilgili bilginin olusturulmasinda daha etkilidir. Buna karsin
kisiler aras1 kanallar yeni bir diislinceye karsi tutumun bicimlenmesi veya
degistirilmesinde daha etkilidir. Bu sekilde yeni bir diislincenin kabulii ya da reddi
karar1 etkilenir. Cogu birey yeniligi sadece uzmanlarca yapilan bilimsel arastirmalar
cergevesinde degil yeniligi benimsemis yakin c¢evresinin 6znel degerlendirmeleri
yoluyla degerlendirir. Bdylece s6z konusu yakin ¢evre yenilik davraniginin sistemde
digerleri tarafindan taklit edilmesinde bireylere rol model olarak hizmet ederler
(Rogers, 1995).

Yayilmanin bir diger ayrik yapisi iletisimin bir alt yapist olan bireylerin farlilik
derecesidir. Inanglar, egitim, sosyal statii ve benzeri 6zellikleri farklilik gdsteren

bireylerin etkilesimleri ile benzerlik gosteren bireylerin etkilesimleri farklidir. Cogu
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insan iletisimi benzer degerleri paylasan bireyler arasinda gecer bu durum daha etkili
iletisime yol acar. Bu yiizden farkli degerlere sahip bireyler arasinda yeniligin
yayilmasi etkili iletisim agisindan bazi problemlere yol agmaktadir (Rogers, 1995).

Zaman; yenilik karar siireci, bir yeniligin benimsenme orani agisindan yayilma
stirecinde gereklidir. Yenilik karar siireci; bireyin yenilik ile ilgili ilk bilgilerden
yenilige yonelik tutumunun big¢imlenmesine, kabul ya da ret kararma ulasmasina,
yeni bir diisiincenin uygulanmasina ve kararin dogrulanmasina kadar olan siirectir.
Stireg bes asamadan olugmaktadir. Bunlar: yeniligin varligina maruz kalmayi ve
fonksiyonlarmin nasil islediginin anlasilmasini igeren bilgi (1); bireylerin yenilige
yonelik olumlu ve olumsuz bir tutum gelistirilmesini igeren ikna (2); yeniligi kabul
ya da ret kararina yonlendiren faaliyetlerle temasi iginde barindiran karar (3); bireyin
yeniligi kullanima sokmasini igeren uygulama (4) seklindedir. Son agamada ise birey
karar verilen yenilik i¢cin destek aramakta fakat yenilik hakkinda kafa karistirici
mesajlara maruz kalirsa kararini degistirebilmektedir. Bu asama ise dogrulama olarak
isimlendirilmektedir (Rogers, 1995). Karar siireci benimsenme yani yeniligin tam
kullanim1 karar1 ile ya da reddetme yani yeniligin benimsenmemesi karari ile
sonlanir.

Yenilikgilik bir birey veya birimin yeni diigiincelerin benimsenmesinde sosyal
bir sistemin diger lyelerinden goreceli olarak daha erken davranis gosterme
derecesidir. Yenilik¢ilik yeni diisiincelerin benimsenmesinde sosyal sistemdeki diger
bireylerden goreceli olarak daha 6nce benimsemeyi ifade etmektedir. Ayrica yazara
gore yenilikcilik temelinde sosyal bir sistemin iiyelerinin simiflandirilmasi bes
kategoriden olugsmaktadir. Bunlar (1) yenilik¢iler, (2) erken benimseyenler, (3) erken
cogunluk, (4) ge¢ cogunluk ve (5) ge¢ kalanlar seklindedir. Benimseme orani
yeniligin sosyal sistemin iiyeleri tarafindan goreceli benimsenme hizidir (Rogers,
1995).

Bir sosyal sistem; umumi bir amacin bagarilmasi i¢in bir problemin
¢ozlimiinde igbirligi ile birbirlerine bagli ayn1 zamanda birbirleriyle iliskili birimler
toplulugudur. Bir sistem igerisinde yer alan yapilandirilmis diizenlemeler silsilesi
seklinde tanimlanmis bir yapidir. Bu yapilar sistemde bireysel davraniglara yol
gosterir ve diizenler. Bir sistemin sosyal ve iletisim yapist sistem de yeniliklerin

yayilmasini kolaylastirir ya da engeller (Rogers, 1995).
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2.2.5. Kullammlar ve Doyumlar Teorisi (Uses and Gratifications

Theory)

Kullanimlar ve doyumlar aragtirmalari iletisim arastirmalarinda kendi temel
dayanaklarina sahiptir; s6z konusu arastirmalar medya, sosyoloji ve sosyal psikoloji
alanindaki g¢alismalarin biitiinlestirmesinden meydana gelmektedir. Koken olarak
kitle iletisim arastirmalariyla gelistirilen tiiketicilerin medya kullanimi ve medya
erisimi i¢in motivasyonlarini arastiran bir yaklagimdir.

Teori; tliketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiya¢larini tatmin i¢in neden medyay1
kullandiklarina odaklanir. Teori s6z konusu ihtiyag¢larin tatmininde medya araglarinin
nasil kullanildigiin ve altinda hangi giidiilerin yattigin1 arastirir (Katz and Blumler,
1974). Teoriye gore tiiketiciler belirli ihtiyaglarinin tatmini i¢in belli bir medya ve
icerigi bilingli olarak secip kullanmaktadirlar. Bu ihtiyaglarin en énemlileri {i¢ sinifa
ayrilmaktadir (Katz et al., 1973). Bunlar: bilgilenme ve anlamlandirma ihtiyaci;
estetik, haz ve duygusal deneyim ihtiyaci; yakin ¢evre ve diinya ile iletisim kurma
ihtiyacindan olugmaktadir. Bir bagka ifade ile kullanimlar ve doyumlar arastirmalari
bireysel kullanicinin giinliik yasamina odaklanmasi sebebiyle genel diisiince bireysel
ihtiyaglar ve giidiiler temelinde medya ve teknoloji kullanimindaki tatminini
arastirmaktadir (Lin, 1996) Bu yiizden kullanimlar ve doyumlar aragtirmasi
davranigsal niyetin agiklanmasinda sadece rasyonel veya yararci teorilere degil ayrica
yaraci olmayan giidiileri kapsayan teorilere aragsal dayanaklar saglamistir (Nysveen
et al., 2005).

Medya tiiketicileri genellikle bireysel ihtiyaclari, 1ilgi alanlart  ve
begenilerindeki benzerlikler temelinde olusmaktadir. Bu benzerliklerin ¢ogu sosyal
veya psikolojik kokenlidir. Bilgi edinme, rahatlama, arkadaslik, oyalanma veya kagis
bu tiir ihtiyaglar arasinda yer almaktadir. Belirli medya ve medya igerik tiirleri
cergevesinde tiiketiciler genis motivasyon tiirlerine gore siniflandirilmaktadir
(McQuail, 2010). Yaklasim ayrica yeni elektronik medya calismalarinda (Perse,
1990) ve telefon kullaniminda uygulanmaktadir (Dimmick and Rothenbuhler, 1984).

e Medya ve igerik secimi genellikle rasyonel ve belirli amaclar ile
tatminler dogrultusunda yapilmaktadir.
e Izleyiciler medya ile iliskili ihtiyaglarmin bilincindedir. Bunlar giidiiler

temelinde kisisel ve sosyal kosullarda ortaya ¢ikmaktadir.

62



e Genis anlamda igerigin kiiltiirel ve estetik 6zellikleri bireylerin kisisel
ve sosyal ihtiya¢larinin tatmininden daha az rol oynamaktadir.

e Izleyici bi¢imi acisindan ilgili biitiin faktorler (giidiiler, algilanan veya
meydana gelen tatminler, medya secimleri, arkada yatan degiskenler)
Ol¢timlenebilir.

Bu varsayimlara paralel olarak medya secim siireci su sekilde tanimlanmistir;
farkli maruziyetlere onciiliik eden kitle iletisim araclarindan veya diger kaynaklardan
cikan ihtiyaclarin sosyal ve psikolojik kokenleri ihtiyag tatmini ve neticesi ile sona
ermektedir (Katz and Blumler, 1974).

Kullanimlar ve doyumlar ¢alismalarindan kullanim kolaylig1 ve kullanishlik ile
iligkili birkag¢ yararci olmayan giidii agiga cikarilmistir (Hoflich and Réssler, 2001;
Leung and Wei, 2000). Eglence ihtiyaci, haz arama, moda, statii ve sosyallesme
unsurlar1 yararct olmayan tatminler arasinda yer almaktadir (Nysveen et al., 2005).

McQuail ve arkadaslar1 (1972), Ingiltere’de degisik sayida radyo ve televizyon
programlarini arastirarak medya tiiketiminin altinda yatan en 6nemli tatminleri ortaya
cikaran medya ve insan etkilesimleri semasini ileri siirmiislerdir. Bunlar:

e Oyalanma; hayatin rutininden veya problemlerden ka¢gma,

o Kisisel iligkiler; arkadaslik, sosyallesme,

o Kisisel kimlik; 6z referanslar, gergegi arastirmak, deger takviyesi,

e (Gozetim; bilgi arama bi¢imleri seklinde agiklanmustir.

Medya endiistrisinin genis Olgekte platformlar ve igerikler sunmaya devam
etmesi ve devaminda tiiketicilerin neden farkli medya unsurlarini segtiginin
arastirilmasi agisindan teorinin en uygun yaklasim oldugu disiiniilmektedir (Larose

and Eastin, 2004).
3. TEORIK ONGORU ve KAVRAMSAL

CERCEVE

Arastirma amact ¢ercevesinde mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin
tilketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
olarak bu alanda yapilan ¢aligmalarda kabul géren temel davranis teori ve modelleri
ile mobil alandaki arastirmalar baglaminda s6z konusu temel teori ve modellerle
sentezlenen faktorler literatiirde taranmistir. Bu temel teori ve modeller arasinda;

Gerekceli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action), Teknoloji Kabul Modeli
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(Technology Acceptance Model), Planli Davranig Modeli (Theory of Planned
Behavior), Yenilik ve Yayilim Teorisi (Innovation and Diffusion Theory),
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (Uses and Gratification Theory) yer almaktadir.

Ayrica arastirmada mobil alanda yapilan literatiir taramasmin temelini bu
alanda yapilan gézden gegirme calismalari olusturmustur (Leppaniemi et al., 2006;
Ngai and Gunasekaran, 2007; Varnali and Toker, 2010; Zhang et al., 2012, Strom et
al., 2014). S6z konusu caligmalarda incelenen makaleler arastirma amaci
dogrultusunda taranmistir. Diger taraftan yine mobil alanda yapilan ¢alismalar
Proquest, Ebscohost, Emerald, Elsevier veri tabanlarinda taranmistir. Bu dogrultuda
literatiirde kabul ve benimseme davranisi ile ilgili cok sayida arastirmanin yapildigi
gozlemlenmistir. Yapilan incelemede mobil pazarlama faaliyetlerinin (Bauer et al.,
2005; Barutcu, 2007; Barutgu, 2008; Sultan et al., 2008; Gao et al., 2010; Uygun vd.,
2012; Yiice vd., 2012; Ruijin and Xiangyang, 2012; Yousif, 2012; Gao et al., 2012;
Gao et al., 2013; AlMeshal and Almotairi, 2013; Ryu and Murdock, 2013;
Chinomona and Sandada, 2013), mobil reklamlarin (Leppaniemi and Karjaluoto,
2005; Xu, 2006; Vatanparast and Asil, 2007; Merisavo et al., 2007; Okazaki, 2007;
Barutcu and G&l, 2009; Usta, 2009; Sahin ve Aytekin, 2012; Ozgiiven, 2013) mobil
hizmetlerin (Nysveen et al., 2005; James et al., 2008; Turel et al., 2007; Lu et al.,
2008; Pagani, 2004; Kleijnen et al., 2004; Hung and Chang, 2005; Luarn and Lin,
2005; Park and Yang, 2006; Kim et al., 2007; Rao and Troshani, 2007; Lopez-
Nicolas et al., 2008; Kim and Han, 2009; Faziharudean and Li-Ly, 2011; Kim, 2012;
Du et al., 2012; Zarmpou et al., 2012; Wang and Lin, 2012), mobil ticaretin (Yang,
2005; Wu and Wang, 2005; Mahatanankoon et al., 2005; Bigné et al., 2007; Bhatti,
2007; Wei et., 2009; Khalifa and Shen, 2008; Chong et al., 2012; Jarvenpaa et al.,
2003), mobil ahsverisin (Aldas-Manzano et al., 2009; Lu and Su, 2009; Yang, 2010;
Chiem et al., 2010; Yang, 2012; Yang and Forney, 2013; Yang, 2013; Kumar and
Mukherjee, 2013; Ugur and Tirkmen, 2014; Assaurt and Eiamkanchanalai, 2015;
Wang et al., 2015; Agrebi and Jallais, 2015) tiiketiciler tarafindan kabuliiniin ve
benimsenmesinin incelendigi; ayrica bu alanlarda tiiketicinin tutumu ve davranigsal
niyeti Ustiinde hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesi amaciyla ¢aligmalar
yapildig1 belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucu; Teknoloji Kabul
Modelinde (Davis, 1986; 1989; Venkatesh and Davis, 2000; Venkatesh and Bala,
2008) yer alan Algilanan Kullamshhk (Perceived Usefulness — AK), Algilanan
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Kullanim Kolayhg (Perceived Easy of Use — AKK); Gerekgeli Eylem Teorisinde
(Fishbein and Ajzen, 1975) yer alan Oznel Norm (Subjective Norm — ON); Planli
Davranis Teorisinde (Ajzen, 1991; Taylor and Todd, 1995b) yer alan Algilanan
Davramissal Kontrol (Perceived Behavioral Control — ADK); Ayristirilmis Planh
Davranis Teorisi igerisinde yer alan Kolaylastirict Kosullar (Faciliating Conditions
— KK); Yenilik ve Yayilim Teorisinde (Rogers, 1983) yer alan Uyumluluk
(Compatibility — UYU), Yenilikeilik (Innovativeness — YEN) ve Imaj (Image —
IMA); Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinden (Katz and Blumler, 1974; Nysveen et
al., 2005) kaynagini alan Algilanan Haz (Perceived Enjoyment — AH) ve Algilanan
Bilgilendiricilik (Perceived Informativeness — AB) faktorleri arastirmaya dahil
edilmistir.

Arastirmanin ilerleyen boliimiinde arastirma kapsaminda incelenen temel teori
ve modellerde yer almayan fakat mobil alanda yapilan literatiir taramasinda
kargilagilan ve arastirmaya dahil edilen Ozgiin faktorlere yer verilecektir. Deger
maksimizasyonu acisindan tiiketicinin mobil interneti benimseme davranisinin
aciklandigi Deger Tabanli Benimseme Modelinde Algilanan Deger (Perceived
Value — AD) kavraminin kullanildigi goriilmektedir (Kim et al., 2007). Modelde
algilanan deger; ozellikler ve faydalar gibi tiiketicinin elde ettigi menfaatler ile fiyat,
firsat maliyeti, zaman ve gerekli ¢aba gibi harcanan kaynaklarin miibadelesini ifade
etmektedir. Bu acidan algilanan parasal deger ile algilanan maliyet unsurlar1 da
kavramin i¢inde yer almaktadir (Zhang et al., 2012; Wei et al., 2009; Faziharudean
and Li-Ly, 2011; Kim, 2012). Mobil kullaniminin duygularin, sosyal veya kisisel
kimligin ve imajin yansitilma yolu olarak algilandigin1 gosteren Algilanan
Aciklayieihk (Perceived Expressiveness) veya Ozgiinliik Thtiyact (Need for
Uniqueness) ile bireyin mobil etkilesim aracina atfettigi onemi, egilimi ve yakinlig
ifade eden Mobile Bagimhhik (Mobile Affinity) kavramlarina literatiirde
rastlanilmaktadir (Aldas-Manzano et al., 2009; Nysveen et al., 2005; Du et al., 2012).
Tiiketicinin var olan bilgi seviyesi yeniligin 6zelliklerini ve kullanim alanlarim
anlama kabiliyetini belirler. Yeniligin kendisi veya benzer bir sekilde tirtin/hizmet
hakkinda onceden sahip olunan bilgi Seviyesi bir baska ifade ile Mevcut Bilgi
Seviyesi (Existing Knowledge — MBS) yeniligin karmasiklik derecesini azaltir
(Bauer et al., 2005; Yang, 2005). Algilanan Mobilite (Perceived Mobility — MOB)
mobil hizmetlerin (aplikasyonlarin) yaygin ve anlik iletisim imkan1 sagladigi algisini

ifade etmektedir (Hong et al., 2008). Diger taraftan mobil data hizmetlerinin
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(aplikasyonlarin) hem ¢ogu iilkede yeni yeni ortaya ¢ikmasi hem de mobil hizmet
saglayicilar arasindaki yliksek rekabetin yagsanmasi pazarlama kampanyalarinda
geleneksel kitle iletisim araglarmin kullanimini getirmekte bu da kullanicilarin
benimseme davranisi iizerinde etkili olmaktadir. Bu kavram ise Medya Etkisi
(Media Effect) olarak ifade edilmektedir (Hong et al., 2008). Internet iizerinden
aligveris yapan kullanicilarin elektronik perakende hizmet degerinin, memnuniyeti ve
agizdan agza (word of mouth) niyetleri nasil etkiledigini agiklayan bir ¢alismada
kullanilan Olumlu Agizdan Agza fletisim (Positive Word of Mouth Communication
— AAI); sadakat iceren bir davrams olarak bireylerin gelecek kullanim ve satin
almalarindan ¢ok, {iriin ve hizmetleri 6nerme istekliligine odaklanir ve onlarin
kullanimini cesaretlendirmeye isaret etmektedir (Lin et al., 2005; Turel et al., 2010).
Algilanan Risk (Perceived Risk — AR) unsuru ii¢ kavrami i¢inde barindirmaktadir.
Bunlardan birincisinde; veri iletiminin ve saklanan verilerin korunmasi kullanici
endiselerinin odagmi olusturmaktadir. Ikincisinde; yeni teknolojilerin yayilmasiyla
artis gosteren kisiye 6zel bilgilerin toplanmasi, depolanmasi, kullanimi ve yayilimi
mahremiyet endisesinin kaynagimi olusturmaktadir. Sonuncusu ise sitemin arzu
edilen sonuglar1 belirli kosullar altinda ve belirli bir siire zarfinda basaril1 olarak elde
etme olasiligidir (Bauer et al., 2005; Wu and Wang, 2005; Lu et al., 2008; Gao et al.,
2013). Son olarak Kisisellestirme (Personalization — KIS) mobil aplikasyonun
kullanicilara kisiye Ozel iirlin ya da hizmet teklifleri sunmasi1 anlamina gelmektedir
(Mittal and Walfried, 1996; Chellappa and Sin, 2005; Xu, 2006).

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramasi ile arastirmaya dahil edilen
mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin benimsenmesini etkileyen faktorlerin 10
tanesi temel teori ve modellere ait iken geriye kalan alt1 faktér mobil alanda yapilan
literatiir taramasinda belirlenerek arastirmaya dahil edilmistir. Literatiir taramasi
sonucu mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini
etkileyen faktorler, kavramsal tanimlari ve arastirma ile uyumlu olacak sekilde
diizenlenerek uyarlanan degiskenler tablo — 3.1°de verilmistir.

Diger taraftan algilanan agiklayicilik ve 6zgiinliik ihtiyaci ile imaj faktoriiniin
kavramsal olarak birbirine ¢ok yakin olmasi ve ayrica arastirmada ¢oklu dogrusallik
problemine yol agma ihtimali olmasi1 sebebiyle s6z konusu faktérler arastirmaya
dahil edilmemistir.

Venkatesh (2000), karar verme sistemi ¢ergevesine dayanarak ve bu cergeveyi

uyarlayarak algilanan kullanim kolayligi unsurlarmin belirlendigi bir model
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gelistirmistir. Yazar bireylerin bir sistemle ilgili kullanim kolayligi algisinin
bilgisayar 6z-yeterliligi (computer self-efficacy), bilgisayardan rahatsiz olma
(computer anxiety), bilgisayara yatkinlik (computer playfulness) gibi dayanak
noktalarin1 temel alarak bi¢imlendigini ileri siirmektedir. Bu dogrultuda arastirmada
belirleyici bir faktor olarak yer alan algilanan kullanim kolaylig1 bi¢cimlendiren 6z-
yeterlik faktorii aragtirmaya dahil edilmemistir.

Yenilik ve Yayilma Teorisine gore bir yeniligin benimsenmesini etkileyen bes
Ozelligi bulunmaktadir (Rogers, 1983). Bunlarin igiiniin (ilgili avantaj-relative
advantage, karmasiklik-complexity, uyumluluk-compatibility) benimseme Kkarari
(Tornatzky and Klein, 1982) ve bilgi teknolojileri kullanim1 (Moore and Bensabat,
1993) ile iliskili oldugu bulunmustur. Denenebilirlik (trialability) faktoriiniin
arastirma amaci ile iligkisi literatiirde agik bir sekilde kanitlanmadig i¢in arastirmaya
dahil edilmemistir. Son olarak literatiirde sinirli sayida ¢alismada yer alan mobile

bagimlilik, reklam etkisi faktorleri arastirmaya dahil edilmemistir.

Tablo 3.1: Arastirma Modelinde Kullanilan Yapilar, Kavramsal Tanimlar1 ve

Ol¢iim Degiskenleri

Algilanan Kullamshhk Degiskenler
(Davis et al., 1989; Ahn et al.,
2004; Wu and Wang, 2005)

Algilanan kullanislilik, bireyin Mobil alisveris aplikasyonlari zaman ve emek
sistem kullaniminin performansin1 | tasarrufu saglar.

artiracagina inanma derecesi olarak | Mobil aplikasyonlar daha hizli aligveris

kabul edilmektedir. yapmamui saglar.

Mobil aplikasyonlari kullanmak daha iyi
aligveris kararlar1 vermemi saglar.
Uriinler/hizmetler/kampanyalar ile ilgili
bilgilere erisimde mobil aligveris
aplikasyonlar1 kullaniglidir.

Algilanan Kullanim Kolayhg:
(Davis et al., 1989; Nysveen et al.,
2005)
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Algilanan kullanim kolayligi,
belirli bir sistem kullaniminin ¢aba
gerektirmeme derecesi olarak kabul
edilmektedir.

Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris
yapmay1 0grenmek kolaydir.

Mobil alisveris aplikasyonlarini kullanarak
istedigim tiriin ve hizmet satin almak kolaydir.
Mobil alisveris aplikasyonlari ile etkilesimim
acik ve anlagilirdir.

Bence mobil aligveris aplikasyonlar biiyiik bir
zihinsel ¢aba gerektirmemektedir.

Mobil alisveris aplikasyonlarini kullanmak
kolaydir.

Algilanan Deger
(Sirdeshmukh et al., 2002; Kim et
al., 2007)

Tiiketicinin elde ettigi deger ile
harcadig1 zaman, emek ve maliyeti
karsilastirmasini ifade eder.

Odedigim iicret ile karsilagtirdigimda mobil
aligveris aplikasyonlar1 kullanmaya deger.
Sarf ettigim caba ile karsilastirdigimda mobil
aligveris aplikasyonlar1 benim i¢in faydalidir.
Mobil aligveris aplikasyonlarina harcadigim
zamana deger.

Genel olarak, mobil aligveris aplikasyonlarini
kullanmak bana iyi bir deger sunar.

Algilanan Davramssal Kontrol
(Ajzen, 1991; Taylor and Todd,
1995)

Kiginin belirli bir davranisi
gostermesi ve davranigin basaril
olmasi i¢in gerekli olan firsatlara,
kaynaklara ve amaca (zaman, para,
yetenek, donanim, digerleriyle
isbirligi) sahip olmasini ifade
etmektedir.

Sevdigim mobil aligveris aplikasyonlarini
kullanmaktan ¢ekinmem.

Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanirken
kontrol her yerde ve her zaman bendedir.
Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanmak
icin gerekli ara¢ (akill telefon, tablet,
aplikasyon) ve mali kaynaklara sahibim.

Oznel Norm

(Fishbein and Ajzen, 1975;
Bhattacherjee, 2000; Nysveen et
al., 2005)

Kisinin diistincelerine deger verdigi
bireylerin ve/veya gruplarin bir
davranig1 gostermesi ve
gostermemesi gerektigi yoniindeki
kisisel ¢ikarimini ifade etmektedir.

Fikirlerine deger verdigim insanlar mobil
aplikasyonlari kullanarak aligveris yapmam
gerektigini diisiinmektedir.

Fikirlerine deger verdigim insanlar benden
mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris
yapmami beklemektedir.

Imaj
(Moore and Benbasat, 1991;
Venkatesh and Davis, 2000 )
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Bireyin yenilik kullaniminin sosyal
sistemdeki statiistinii/sayginligin
artirdig1 seklindeki algisi1 olarak
tanimlanmaktadir.

Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris
yapmak arkadas ¢cevremde statii gostergesidir.
Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris

yapmak arkadas c¢evremde beni degerli biri
yapar.

Algilanan Haz

(Igbaria, Parasuraman, and
Baroudi, 1996; Hoflich and
Rossler, 2001; Nysveen et al.,2005)

Calisilan teknoloji ve hizmetin
kullanimiyla elde edilen igsel
tatmin ve ortaya ¢ikan hazzi ifade
etmektedir.

Mobil aplikasyonlari kullanarak alisveris
yapmak zevkli ve eglencelidir.

Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris
yapmak hosuma gider.

Mobil aplikasyonlari kullanarak aligveris
yapmak ilgi ¢ekicidir.

Mobil aplikasyonlari kullanarak aligveris
yapmak heyecan vericidir.

Mevcut Bilgi Seviyesi
(Flynn and Goldsmith, 1999; Bauer
et al., 2005)

Tiiketicinin var olan bilgi seviyesi
yeniligin 6zellikleri ve kullanim
alanlarin1 anlama kabiliyetini
belirler. Yeniligin kendisi veya
benzer bir sekilde iirlin/hizmet
hakkinda dnceden sahip olunan
bilgi seviyesi yeniligin karmasiklik
derecesini azaltir.

Mobil aligveris aplikasyonlari ile ilgili yeterli
bilgi ve deneyime sahibim.

Mobil aligveris aplikasyonlar1 hakkinda derin
bir bilgiye sahibim.

Arkadas ¢evreme kiyasla mobil uygulamalarda
bir uzmanim.

Arkadas ¢cevremde en son ¢ikan mobil
aplikasyonlari bilen ilk kisiyimdir.

Algilanan Mobilite
(Hong et al., 2008)

Mobil hizmetlerin (aplikasyonlarin)
yaygin ve anlik iletisim imkéan1
sagladig algisini ifade etmektedir.

Mobil aplikasyonlari kullanarak her zaman ve
her yerde aligveris yapabilirim.

Mobil alisveris aplikasyonlarinin kolayca
ulagilabilir ve taginabilir oldugunu
diistiniiyorum.

Mobil aligveris aplikasyonlar1 ihtiyag
duydugum her zaman kullanima hazirdir.

Kolaylastirici1 Kosullar

(Taylor ve Todd, 1995b; Thompson
et al., 1999; Battacherjee, 2000; Lu
et al., 2008)
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Mobil aplikasyonun kullaniminin
ontindeki engelleri kaldirmak veya
benimsenmesi i¢in gerekli tesvik
edici unsurlar1 harekete gegirmek
anlamina gelmektedir.

Mobil alisverise doniik koruyucu yasalarin ve
kurumsal diizenlemelerin olmasi aplikasyon
kullanimini cesaretlendirir.

Mobil aligveris ile ilgili yasal hikkiimler
mevcuttur.

Mobil alisveris aplikasyonlarinda kullanim
rehberi ve talimat yonergesi mobil aligveris
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Mobil alisveris i¢in gerekli kaynaklar (akilli
telefon, mobil internet, aplikasyon) hala ¢ok
pahalidir.

Mobil alisverigle ilgili TV, gazete, radyo
reklamlar1 mobil alisveris lizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir.

Uyumluluk
(Rogers, 1983; Moore and
Benbasat, 1991)

Uyumluluk yeniligin bireyin var
olan degerleri, 6nceki deneyimleri
ve mevcut ihtiyaglariyla bagdasma
derecesini ifade etmektedir.

Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanmak
yasam tarzima ve ig hayatima uygundur.
Internet {izerinden gergeklestirdigim
aligverislerin cogunu mobil aplikasyon
kullanarak yaparim.

Mobil aligveris aplikasyonlari sevdigim
sekilde aligveris yapmaya tamamen uygundur.

Agizdan Agiza letisim
(Lin et al., 2005; Turel et al., 2010)

Sadakat igeren bir davranis olarak
bireylerin gelecek kullanim ve satin
almalarindan cok, {iriin ve
hizmetleri 6nerme istekliligine
odaklanir ve onlarin kullanimin1
cesaretlendirmeye isaret etmektedir

Etrafimdaki insanlarla mobil aligveris
aplikasyonlari ile ilgili deneyimlerim (olumlu/
olumsuz) hakkinda konusurum.

Tavsiyemi soran arkadaslarima mobil aligveris
aplikasyonlarini kullanmalarini 6neririm.
Yakin ¢evremi mobil aligveris yapmalari
konusunda cesaretlendiririm.

Arkadaglarimin mobil aligveris deneyimleri
hakkinda sdylediklerini dikkate alirim.

Yenilikcilik
(Goldsmith et al., 1991;
Parasuraman, 2000)
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Yeni teknolojiyi kullanan ilk kisi
olma egilimini ifade etmektedir.
Teknolojik iirtinlerde 6ncii ve
diistince lideri olmaya egilimi ifade
eder.

Genelde, yeni bir teknolojik iirtin ¢iktiginda
arkadas ¢evremde onu edinenler arasinda ilk
sirada yer alirim.

Yeni ¢ikan yliksek teknoloji tirlin ve hizmetleri
kimsenin yardimi olmadan anlarim.

Daha 6nce kimsenin kullanmadigini bilsem
bile mobil aplikasyonla alisveris yaparim.
Teknolojiden yararlanirken diger insanlardan
daha az problem yasadigimi diisliniiyorum.
Yeni ¢ikan mobil aplikasyonlar1 yakindan
takip ederim.

Algilanan Bilgilendiricilik
(Bauer et al., 2005; Okazaki, 2007)

Mobil aligveris aplikasyonun tiriin
ve hizmetler ilgili dnemli bir bilgi
kaynagi olarak algilanmasini ifade
etmektedir.

Mobil aligveris aplikasyonlart yeni ¢ikan iiriin
ve hizmetler hakkinda bilgi verir.

Mobil aligveris aplikasyonlari {irinler ve
hizmetler hakkinda giincel bilgi saglayan iyi
bir kaynaktir.

Mobil aligveris aplikasyonlart ayricalikli {iriin
ve hizmet teklifleriyle ilgili dnemli bir bilgi
kaynagidir.

Algilanan Risk
(Bauer et al., 2005; Wu and Wang,
2005; Gao et al., 2013)

Kisisel bilgilerin ifsasi, kullanima
yonelik edinilen miisteri bilgilerin
tictincti kisilerle paylasilmasi ve
alisveris sisteminde 6demeler ile
ilgili misteri bilgilerinin giivenligi,
gizliligi ve saklanmas1 konularin
kapsamaktadir.

Mobil aligveris aplikasyonlari kullanirken
kisisel bilgilerimin kotiiye kullanilma riski
bulunmaktadir.

Mobil aplikasyonlardan istenmeyen bildirimler
alma riski bulunmaktadir.

Mobil alisverislerde aplikasyonlar vasitasiyla
O6deme yapmak risklidir.

Mobil aplikasyonun istenen aligveris amacini
gerceklestirmeme riski bulunmaktadir.

Kisisellestirme
(Mittal and  Walfried, 1996;
Chellappa and Sin, 2005; Xu, 2006)

Uygulamanin kullanicilara kisiye
Ozel iirlin ya da hizmet teklifleri
sunmasi1 anlamina gelmektedir.

Mobil aplikasyonun ilgi duydugum (bana 6zel)
iiriin ve hizmet teklifleri sunmasini isterim.
Mobil aplikasyonun bana 6zel indirim ve
kampanyalar yapmasini tercih ederim.

Mobil aplikasyonun ilgi duydugum iiriin ve
hizmetler ile ilgili bildirimler géndermesi
benim i¢in onemlidir.
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Davramisa Yonelik Tutum
(Fishbein and Ajzen, 1975; Shimp
and Kavas, 1984)

Bireyin davranis sergilemeye Mobil alisveris aplikasyonlarini kullanarak

yonelik olumlu olumsuz iiriin ve hizmet satin almak isterim.

degerlendirmelerini ifade Mobil alisveris aplikasyonlarini kullanarak

etmektedir. tirtin ve hizmet satin alma fikrine sicak
bakiyorum.

Belirli bir yerde bulundugum esnada oraya
0zgii anlik iirlin ve hizmet teklifleri iceren
mobil bildirimler almay1 isterim.

Davramssal Niyet
(Fishbein and Ajzen, 1975; Shimp
and Kavas, 1984)

Gelecekte belir bir zaman diliminde | Gelecekte mobil alisveris aplikasyonlarini
mobil aligveris yapma niyetini ifade | kullanarak {irtin ve hizmet satin almay1
etmektedir. planliyorum.

Gelecekte mobil aplikasyonlar1 kullanarak
aligveris yapabilirim.

Mobil aplikasyonlar1 kullanarak —aligveris
yapmaya devam edecegim.

Arastirmada literatlir taramast sonucu mobil aplikasyonlar yoluyla aligverigin
tiketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorler belirlendikten sonra
arastirma hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmus ve sekil — 3.1°deki arastirma
modeli ortaya konmustur.

Daha onceki boliimde belirtildigi tizere Teknoloji Kabul Modeli; bilgisayarin
benimsenmesinde birinci derecede iligkili oldugu ileri siiriilen algilanan kullaniglilik
(perceived usefulness) ve algilanan kullanim kolaylig1 (perceived easy of use) olarak
isimlendirilen 6zel inan¢ yapilarmi tutumun belirleyicileri olarak modele
yerlestirmektedir (Davis,1989). Ayrica modelde algilanan kullaniglilik; kullanim
kolaylig1 lizerinden ¢esitli harici degiskenler tarafindan etkilenebilmektedir (Davis et
al., 1989).

Teknoloji Kabul Modelinde yer alan algilanan kullanishilik ve algilanan
kullanim kolayligi unsurlarinin davranisa yonelik tutum ve davranissal niyet ile olan
iliskisi mobil alandaki ¢alismalarda da arastirilmistir (Wu and Wang, 2005; Nysveen
et al., 2005; Bhatti, 2007; Rao and Troshani, 2007; Hong et al., 2008; Aldas-
Manzano et al., 2009; Yang, 2010; Yang, 2012; Chong et al., 2012; Zhang et al.,
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2012; Gao et al., 2013; Yang, 2013). Bu veriler 1s1ginda arastirmadaki s6z konusu
unsurlara iliskin hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H1: Algilanan kullanishilik mobil aplikasyonlart kullanarak aligverigin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

H2: Algilanan kullanighlik mobil aplikasyonlart kullanarak aligverigin
benimsenmesinde davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

H3: Algilanan kullanim kolaylig1i mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

H4: Algilanan kullanim kolaylig1 mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverigin
benimsenmesinde davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

H5: Algilanan kullanim kolayligi mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin
benimsenmesinde algilanan kullanislilik ile pozitif iligkilidir.

Gerekgeli Eylem Teorisine gore bireyin bir davranigi gosterip gostermemede
dikkate aldig: niyetin ikinci belirleyici unsuru kisinin sosyal baski algisidir ve 6znel
norm (subjective norm) olarak ifade edilmektedir (Ajzen and Fishbein, 1980).
Gerekgeli Eylem Teorisindeki 6znel norm ve davranigsal niyet arasindaki iligki ile
6znel norm ve kullanim kolaylig1 arasindaki iliski mobil alandaki ¢esitli ¢alismalarda
arastirllmistir (Bauer et al., 2005; Nysveen et al., 2005; Bhatti, 2007; Rao and
Troshani, 2007; Khalifa and Shen, 2008; Lopez-Nicolas, 2008; Lu et al., 2008; Hong
et al., 2008; Yang, 2010; Yang, 2012; Chong et al., 2012; Zhang et al., 2012; Yang,
2013). Bu cergevede arastirmada s6z konusu unsura iliskin hipotezler asagidaki
gibidir:

H6: Oznel norm mobil aplikasyonlar: kullanarak alisverisin benimsenmesinde
davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

H7: Oznel norm mobil aplikasyonlar kullanarak aligverisin benimsenmesinde
algilanan kullanishilik ile pozitif iligkilidir.

Temel teori ve modellerin anlatildigi boliimde agiklandigi {izere Planh
Davranis Teorisine gore davranis, davranigsal niyetin ve algilanan davranissal
kontroliin dogrudan bir fonksiyonu iken davranigsal niyet bireyin tutumu, 6znel norm
ve algilanan davranigsal kontrol ile bigimlenmektedir (Ajzen, 1991). Bilgi sistemleri
arastirmalarinda teknoloji  kullaniminin benimsenmesinde kontroliin onemli bir
belirleyici unsur oldugu bulunmustur (Mathieson, 1991; Taylor and Todd, 1995b).

Amaca yonelik hizmetler kullanilirken tiiketiciler mobil hizmetlerin

islevselligine baghdir. S6z konusu hizmetleri kullanan tiiketiciler kontroliin
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kendilerinde olmadiklarina inandiklarinda bagka kanallar1 tercih etmektedirler.
Dolayisiyla kontrol unsurunun davranigsal niyet ile iligkisi mobil alandaki
calismalarda da arastirilmistir (Nysveen et al., 2005; Bhatti, 2007; Khalifa and Shen,
2008; Yang, 2012; Yang, 2013). Arastirmada algilanan davranissal kontrol ile ilgili
olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

H8: Algilanan davranigsal kontrol mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverigin
benimsenmesinde davranissal niyet ile pozitif iliskilidir.

Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi i¢erisinde yer alan Kolaylastirict kosullar
unsuru arastirmada; yeni teknolojilerin benimsenmesini ve yayginlagmasini
kolaylastirmay1r amaclayan ¢evrede bulunan digsal kontrollere ve hizlandiricilara
isaret etmektedir. Kolaylastirict kosullar, benimseme ve siirekli kullanimdaki
herhangi bir engeli ortadan kaldirarak benimseme davranmisina yardimci
olabilmektedir. Mobil alanda yapilan ¢aligmalar incelendiginde kolaylastirict
kosullarin davranisa yonelik tutum ve davranissal niyet ile iligkisinin test edildigi
goriilmistiir (Thompson et al., 1991; Rao and Troshani, 2007; Venkatesh et al.,
2003). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H9: Kolaylastirici kosullar mobil aplikasyonlart kullanarak aligverisin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iligkilidir.

H10: Kolaylastirict kosullar mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin
benimsenmesinde davranissal niyet ile pozitif iligkilidir.

Yenilik ve Yayilim Teorisine gore bir yeniligin benimsenmesini etkileyen bes
Ozelligi bulunmaktadir (Rogers, 1983). Bunlarin tgiiniin (ilgili avantaj-relative
advantage, karmasiklik-complexity, uyumluluk-compatibility) benimseme karari
(Tornatzky and Klein, 1982) ve bilgi teknolojileri kullanim1 (Moore and Benbasat,
1993) ile iligkili oldugu bulunmustur. Ayrica teorinin genisletildigi bir calismada
nihai kullaniciya yonelik yeni bilgi teknolojilerinin yayiliminda imaj faktoriiniin
sosyal onaylanma olarak yer aldig: ileri stirtilmiistiir (Moore and Benbasat, 1991).
Literatiirde yapilan arastirmada uyumluluk ile imaj yapilarimin kullanicinin
kabul/benimseme siirecini ve karar verme siirecini agiklamak tiizere kullanildig
gorilmiistiir (Moore and Benbasat, 1993; Taylor and Todd, 1995b; Wu and Wang,
2005; Hsu et al., 2007; Aldas-Manzano et al., 2009; Lu and Su 2009). Literatiirdeki
veriler 1s1ginda uyumluluk ve imaj faktorlerine iliskin hipotezler asagidaki gibi

olusturulmustur:
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H11: Uyumluluk mobil aplikasyonlari kullanarak alisverisin benimsenmesinde
davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

H12: Imaj mobil aplikasyonlar1 kullanarak alisverisin benimsenmesinde
davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

Yine Yenilik ve Yayilim Teorisine gore yenilikgilik bir birey veya birimin yeni
diislincelerin benimsenmesinde sosyal bir sistemin diger liyelerinden goreceli olarak
daha erken davranis gosterme derecesidir. Yenilik¢i insanlar yiiksek diizeydeki
belirsizliklerle basa ¢ikabilmekte ve kabul ve benimsemeye yonelik daha olumlu
niyetler gelistirmektedir (Rogers, 1983). Saha c¢alismalarinda, arastirmacilar
yenilik¢iligi bilissel, kisilik benzeri bir yap1 olarak islevsellestirmislerdir (Gao et al.,
2013).

Onceki c¢aligmalar, belirli bir iiriine sahip olma (Davis, 1989), satin alma
niyetleri (Flynn and Goldsmith, 1993) ve belirli bir {irliniin goreceli benimsenme
stiresi dahil olmak iizere yenilik¢i davraniglarin gesitli sonuglarini incelemistir
(Goldsmith ve Hofacker, 1991). Mobil alanda yapilan literatiir taramasinda algilanan
yenilik¢ilik unsurunun; tutum ve davranigsal niyet ile iliskisinin, ayrica algilanan
kullanim kolaylig: ile iliskisinin arastirildigi ¢alismalar goriilmiistiir (Bhatti, 2007;
Aldas-Manzano et al., 2009; Gao et al., 2013). Bu dogrultuda arastirmada asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

H13: Yenilik¢ilik mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverigin benimsenmesine
yonelik tutum ile pozitif iligkilidir.

H14: Yenilik¢ilik mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin benimsenmesinde
davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

H15: Yenilik¢ilik mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin benimsenmesinde
algilanan kullanim kolaylig1 ile pozitif iligkilidir.

Kullanimlar ve doyumlar ¢alismalarindan kullanim kolaylig1 ve kullanishlik ile
iligkili birkag¢ yararci olmayan giidii agiga cikarilmistir (Hoflich and Réssler, 2001;
Leung and Wei, 2000). Eglence ihtiyaci, haz arama, moda, statii ve sosyallesme
unsurlar yararci olmayan tatminler arasinda yer almaktadir (Nysveen et al., 2005).

Calisilan teknoloji ve hizmetin kullanimiyla elde edilen i¢sel tatmin ve ortaya
cikan hazzi ifade eden “Algilanan Haz” (Perceived Enjoyment) unsurunun mobil
aligverisin kabulliinde ve benimsenmesi iizerinde olumlu etkiye sahip olduguna
literatiirde yer verilmekte ayrica kavramin deger yaklasiminda hedonik fayda olarak

isimlendirildigi goriilmektedir (Dabholkar and Bagozzi, 2002; Bauer et al., 2005;
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Nysveen et al., 2005; Okazaki, 2007; Hong et al., 2008; Lu and Su, 2009; Yang,
2010; Faziharudean and Li-Ly, 2011; Yang, 2012; Yang, 2013; Agrebi and Jallais,
2015). Bu bilgilere dayanarak arastirmada asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H16: Algilanan haz mobil aplikasyonlar1  kullanarak  aligverisin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

H17: Algilanan haz mobil aplikasyonlar1  kullanarak aligverigin
benimsenmesinde davranissal niyet ile pozitif iliskilidir.

Yine Kullanimlar ve Doyumlar Teorisine gore tiiketiciler belirli ihtiyaglarinin
tatmini ic¢in belli bir medya ve igerigi bilingli olarak sec¢ip kullanmaktadirlar. Bu
ihtiyaglarin en Onemlileri {i¢ sinifa ayrilmaktadir (Katz et al., 1973). Bunlar:
bilgilenme ve anlamlandirma ihtiyaci; estetik, haz ve duygusal deneyim ihtiyact;
yakin ¢evre ve diinya ile iletisim kurma ihtiyacindan olusmaktadir. Teoride; mobil
pazarlamanin, diger iki ihtiyag ile beraber bilgi edinme ihtiyacini karsiladigr algisi
olustugunda tiiketiciler tarafindan kabul edilecegi ileri siiriilmiistiir (Bauer et al.,
2005). Arastirmada algilanan bilgilendiricilik (perceived informativeness) bireyin
tiriin/hizmet ile ilgili bilgi edinme ve elde ettigi bilgiyi kullanma egilimini; diger bir
ifade ile mobil aplikasyonlarin iiriin ve hizmetler ile ilgili dnemli bir bilgi kaynag:
olarak algilanmasini ifade etmektedir (Bauer et al., 2005; Xu, 2006; Okazaki, 2007).
Mobil alanda yapilan c¢alismalara paralel olarak arastirmada algilanan
bilgilendiricilik unsuruna iligkin hipotez asagidaki gibi olusturulmustur.

H18: Algilanan bilgilendiricilik mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

Mobil alandaki literatiir taramasinda ortaya c¢ikan agizdan agza iletisim
unsuruna iligkin smirl sayida ¢alisma bulunmaktadir. S6z konusu ¢alismalarda haz
uyandiran insan yapimi dijital aygitlara yonelik davranigsal niyetler ile olumlu
agizdan agza iletisim saglayan davranigsal niyetlerin teknolojinin benimsenmesi ve
yayilim1 agisindan arastirmacilarin ilgisini ¢gekeceginden bahsedilmektedir (Lin et al.,
2005; Turel et al., 2010). internet iizerinden aligveris yapan kullanicilarin elektronik
perakende hizmet degerinin, memnuniyeti ve agizdan agza (word of mouth) niyetleri
nasil etkiledigini aciklayan bir ¢alismada kullanilan “Olumlu Agizdan Agza Iletisim”
(Positive Word of Mouth Communication); sadakat igeren bir davranis olarak
bireylerin gelecek kullanim ve satin almalarindan ¢ok, {iriin ve hizmetleri 6nerme
istekliligine odaklanir ve onlarin kullanimini cesaretlendirmeye isaret etmektedir. Bir

teknolojiyi kullanmak istemeyen kisiler, onun hakkinda yine de olumlu seyler
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sOyleyebilir ve genel kabuliinii etkileyebilirler. Bu da bahse konu teknolojinin
yayilimint olumlu yonde etkileyebilir (Lin et al., 2005; Turel et al., 2010). Bu
dogrultuda arastirmada asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H19: Agizdan agza iletisim mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

H20: Agizdan agza iletisim mobil aplikasyonlart kullanarak aligverisin
benimsenmesinde davranissal niyet ile pozitif iliskilidir.

Onceki boliimde belirtildigi {izere Algilanan Risk unsuru ii¢ kavrami icinde
barindirmaktadir (Lu et al.,, 2008). Bunlar; giivenlik, mahremiyet ve sistem
giivenliginden olugmaktadir. Tiiketici genellikle faydayr maksimize etmektense riski
minimize etmeye c¢alismaktadir. Bir tiiketicinin risk algist davramisini giiclii bir
sekilde etkileyebilmektedir (Bauer et al., 2005). Mobil alanda yapilan g¢esitli
calismalarda risk algisinin tutum ve davranigsal niyet ile olan iligkisi aragtirilmistir
(Bauer et al., 2005; Wu and Wang, 2005; Lu et al., 2008; Gao et al., 2013). Bu
calismalar g6z Onlinde bulundurularak asagidaki arastirma  hipotezleri
olusturulmustur.

H21: Algilanan risk mobil aplikasyonlart  kullanarak  aligverisin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

H22: Algilanan risk mobil aplikasyonlar1  kullanarak  aligverisin
benimsenmesinde davranissal niyet ile pozitif iligkilidir.

Tiiketicilerin demografik o&zellikleri, sosyo-kiiltiirel yasantilar1 ve gegmis
tilketim davranislar1 temelinde iiriin ve hizmetlerin kisiye 6zel tekliflerle sunumu
giinlimiiz pazarlama anlayisinin vazgecilmez bir unsuru olmustur. Mobil aglara
baglanarak mobil cihazlar1 kullanan tiiketicilerden elde edilen veriler ¢er¢evesinde
mobil kanallar1 kullanan sirketler iiriin hizmet tekliflerini kisisellestirebilmektedir.
Mobil alanda yapilan arastirmalarda kisisellestirmenin tutum iistiindeki etkisinin
arastirildigr goriilmektedir (Mittal and Walfried, 1996; Chellappa and Sin, 2005; Xu,
2006). Bu dogrultuda arastirmada olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

H23: Kisisellestirme  mobil  aplikasyonlar1  kullanarak  aligverisin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

Literatiirde daha Once yapilan teknoloji kabul/benimseme arastirmalarinda
algilanan davranigsal kontrol ile ilgili digsal ya da c¢evresel kisitlamalarin kullanim
niyeti listiinde anlaml1 olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Mathieson, 1991;

Taylor and Todd, 1995b). Buna paralel olarak mobil alandaki ¢alismalarda mobilite
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algisinin davranigsal niyet istiindeki etkisi arastirilmistir (Hong et al., 2008;
Faziharudean and Li-Ly, 2011). Mobil alandaki ¢alismalara dayanarak arastirmada
asagidaki hipotez olusturulmustur.

H24: Algilanan mobilite mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin
benimsenmesinde davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

Mevcut bilgi seviyesi, tiiketicinin karar vermesiyle ilgili zihinsel siirecleri
etkilemektedir. Bu yiizden kabul kararinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bir tiiketicinin
mevut bilgi diizeyi, yeniligin 6zelliklerini ve kullanimini anlamlandirma kapasitesini
belirlemektedir Yeniligin kendisi veya benzer bir sekilde iiriin/hizmet hakkinda
onceden sahip olunan bilgi seviyesini ifade etmektedir (Bauer et al., 2005). Ayrica
literatiirde tasinabilir bilgisayarlari, mobil telefonlar1 ve kisisel el bilgisayarlari
benimseyen tiiketicilerin, benzer sekilde bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin
gelisimiyle ortaya ¢ikan mobil ticareti benimsenmelerinde mevcut bilgi diizeyinin
belirleyici bir unsur olacag ileri sirilmistir (Yang, 2005). Bu dogrultuda
arastirmada asagidaki hipotez olusturulmustur.

H25: Mevcut bilgi seviyesi mobil aplikasyonlart kullanarak aligverigin
benimsenmesine yonelik tutum ile pozitif iliskilidir.

Zeithaml'in (1988) belirttigi iizere tiiketiciler deger odaklidir ve karar verme
davraniglar1 algilanan degere veya deger algilarinin genel degerlendirmesine baglidir.
Literatiirde yapilan aragtirmalarda yeniligin kabulii konusunda algilanan degerin,
tiikketicilerin bir inovasyonu benimseme kararina temel olusturdugu ve tiiketicilerin
mobil aligveris kanalin1 benimsemeye yonelik niyetlerini etkiledigi ileri stiriilmiistiir
(Kim et al., 2007; Turel et al., 2010; Al-Meshal and Almotairi, 2013; Assarut and
Eiamkanchanalai, 2015). Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H26: Algillanan deger mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin
benimsenmesinde davranigsal niyet ile pozitif iligkilidir.

Arastirma kapsaminda onceki boliimde temel teoriler ve modeller hakkinda
bilgi verilitken Gerekgeli Eylem Teorisine gore birey davranisinin davranigsal
niyetler tarafindan belirlendigi ve davranigsal niyetin Onciilerinin ise davranisa
yonelik tutum ve sosyal normlar oldugu kabuliinden bahsedilmistir. Ayrica Teknoloji
Kabul Modelinde; bireyin davranisinin davranigsal niyet tarafindan belirlendigi ve
davranigsal niyetin de bireyin tutumu tarafindan belirlendigi temel kabullerinden

bahsedilmistir. Mobil alandaki ¢alismalarin (Bauer et al., 2005; Nysveen et al, 2005;
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Wu and Wang, 2005; Yang, 2005; Bhatti, 2007; Khalifa and Shen, 2008; Aldas-
Manzano et al., 2009; Yang, 2010; Yang, 2012; Yang, 2013; Gao et al., 2013)
cogunda bu temel kabuller test edilmistir. Bu nedenle arastirmada asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

H27: Mobil aplikasyonlart kullanarak aligverisin benimsenmesine yonelik
tutum, mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverigin benimsenmesinde davranigsal
niyet ile pozitif iliskilidir.

H28: Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligverisin benimsenmesine yonelik
davranigsal niyet, mobil aplikasyonlari kullanarak aligverisin benimsenmesi ile

pozitif iliskilidir.
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4. METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin 6nemi birka¢ baslik altinda toplanabilir. Arastirmanin giris
boliimiinde belirtildigi tizere mobil genisbant abone sayisi ve mobil pazar verileri
dikkate alindiginda Tiirkiye’de mobil aligveris anlaminda hizla biiyliyen bir pazarin
varligindan s6z etmek miimkiindiir. Ayrica literatiirde mobil hizmetlerin, mobil
pazarlamanin, mobil reklamlarin, mobil ticaretin, mobil aligverisin tiiketiciler
tarafindan kabulii ve benimsenmesine iligkin yeterli sayida arastirma bulunmasina
ragmen mobil aplikasyonlar yoluyla alisverisin tiiketiciler tarafindan kabuli ve
benimsenmesine iliskin ulusal ve uluslararast alanda siirli sayida calisma
bulunmaktadir.

Arastirmada literatiir taramasi ile mobil aligsverisin tiiketiciler tarafindan kabulii
ve benimsenmesine iliskin faktorler ile fakli baglamlardaki kabul ve benimseme
davranmisin1  etkileyebilecek ¢ok sayida faktor Dbelirlenmis teorik zeminde
desteklenerek 28 adet hipotez olusturulmustur. Daha sonra mobil aplikasyonlar
yoluyla aligverigin tiiketiciler tarafindan kabulii ve benimsemesinin Tiirkiye
kiiltiirlinde ka¢ boyuttan olustugu Kesifsel Faktor Analizi ile belirlenmistir. Son
olarak yapisal esitlik modellemesi teknigi kullanilarak kabul ve benimseme
davranigini agiklayan kavramsal bir model ortaya konmustur.

Akilli telefonlarin ve mobil aplikasyonlarin kullanimimim yayginlastigi
giiniimiizde mobil aplikasyonlar yoluyla aligverigin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve ayrica bu durumu agiklayan bir
modelin ortaya konmasi pazarda mobil aplikasyonlari kullanan kar amaci
gliden/giitmeyen markalar ile bagimsiz bireysel veya kurumsal anlamda mobil

aplikasyon gelistirenler agisindan da 6nem arz etmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci Kapsam

Arastirmanin amaci; Tiirkiye’de mobil aplikasyonlar yoluyla alisverisin
tilketiciler tarafindan benimsenmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve mobil
aplikasyonlar yoluyla aligverigin tiiketiciler tarafindan benimsemesini agiklayan

modelin ortaya konmasidir.
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Aragtirma amaci dogrultusunda Istanbul il sinirlari icerisinde yasayan, aylik bir
gelire sahip olan ve mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapan tiiketicilerden

anket yontemiyle veri toplanmistir.

4.3. Arastirmanin Simirlamalan

Arastirma  ornekleminin Istanbul’da yasayan ve mobil aplikasyonlari
kullanarak aligveris yapan kisilerden olusmas1 arastirmanin sinirlamalarindan biridir.
Mobil anlamda Tiirkiye’de oturmus bir pazar yerine gelisen bir pazarin var olmasi
bir diger arastirma sinirlamasidir. Son olarak; aplikasyonlarin gelistirildigi platform,
sahip oldugu yazilimsal ozellikler gibi teknik yapilarin arastirma modelinde yer

almamasi arastirma sinirlamalari arasinda yer almaktadir.

4.4, Arastirmanin Tiiri

Arastirma tasarimi kesifsel ve sonuglandirici olarak ikiye ayrilabilir ve ¢cogu
zaman bir kesifsel aragtirmay1 sonuglandirici arastirma izler. Sonuglandirici aragtirma
kendi i¢inde tanimsal ve nedensel olarak ikiye ayrilir. Tanimsal aragtirmanin temel
amaci bir ana kiitlenin veya bir fenomenin 6zelliklerini tanimlamaktir. Tanimsal
aragtirmaya bilgi ihtiyact tamamen belirlendikten, problem tanimlandiktan ve
hipotezler olusturulduktan sonra baslanir.(Gegez, 2007).

Arastirma; mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve mobil aplikasyonlar yoluyla
aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini agiklayan modelin ortaya konmasi

acisindan tanimsal bir arastirmadir.

4.5. Arastirma Yontemi

Bu kisimda; ana Kitle ve Orneklem segimi, veri toplama ydntemi, anket
sorulariin hazirlanmas1 ve veri analizinde kullanilan istatistiki yonteme iliskin

bilgiler verilmektedir.
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4.5.1. Ana Kitle, Orneklem Secimi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla arastirma evreni olarak
mobil aplikasyonlari kullanarak aligveris yapan tiiketiciler se¢ilmistir.

Arastirma evreninin tamamina ulasilmasimnin zor olmasi, zaman ve maliyet
kisitlarinin da oldugu dikkate alinarak, arastirma 6rneklem ile sinirlandirilmastir.

Arastirma kapsaminda drnekleminin belirlenmesi siirecinde Istanbul il sinirlart
icerisinde yasayan mobil aplikasyonlar yoluyla aligveris yapan ve aylik bir gelire
sahip tiiketicilerden anket yontemiyle veri toplanmistir. Dolayisiyla arastirmada
tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Bu yontem ornekleme secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin
ornek kapsamina dahil edilmesini icerir (Gegez, 2007).

Faktor analizinde en az 300 Orneklem sayisinin uygun oldugu genel kural
olarak ortaya konmaktadir (Cokluk vd., 2012). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
2017 yili Nisan — Haziran aylar1 arasinda istanbul il sinirlari igerisinde yasayan, aylik
bir gelire sahip olan ve mobil aplikasyonlari kullanarak alisveris yapan 450
tilkketiciden anket yontemiyle veri toplanmis bunlarin 438 adedi aragtirmaya konu
edilmistir.

45.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan soru formunun ilk bolimiinii demografik veriler
olusturmaktadir. ikinci bdliimde mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapilip
yapilmadigl sorulmus, mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapmayan tiiketici
verileri arastirmaya dahil edilmemistir. Ikinci béliim; bugiine kadar kullanilan mobil
aligveris aplikasyonlari, s6z konusu aligverislerin hangi alanlarda yapildig1 ve en ¢ok
kullanilan {i¢ mobil aligveris aplikasyonu sorulariyla devam etmektedir. Aligveris
davraniginin sikligimi aylik ve giinliik temelde 6lgen sorular ile ikinci bolim son
bulmaktadir. Son olarak iigiincli boliimde arastirmadaki analizlere esas teskil edecek
degiskenler Olgiimlenmistir. Arastirmada kullanilan anket 75 adet sorudan
olugmaktadir. Analize tabi tutulacak 64 adet degisken 5°li Likert Olgeginde
Olcimlenmis, katilimcilardan bu sorulari (1) kesinlikle katilmiyorum ile (5)

kesinlikle katiliyorum arasindaki sozel ifadeler ile puanlamalar1 istenmistir.
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Aragtirmanin teorik 6ngdrii ve kavramsal ¢erceve boliimiinde bahsedilen ve
mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini
etkileyen faktorlerin tekrarlanmasimin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Arastirma
kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucu; Algilanan Kullamishilik (AK),
Algilanan Kullamm Kolayligi (AKK), Oznel Norm (ON), Algilanan Davranissal
Kontrol (ADK), Kolaylastirict Kosullar (KK), Uyumluluk (UYU), Yenilik¢ilik
(YEN), imaj (IMA), Algilanan Haz (AH), Algilanan Bilgilendiricilik (AB), Mevcut
Bilgi Seviyesi (MBS), Algilanan Deger (AD), Algilanan Mobilite (MOB), Agizdan
Agza Tletisim (AAI), Algilanan Risk (AR), Kisisellestirme (KIS) faktorleri
arastirmaya dahil edilmistir.

Yukarida belirtilen faktorleri 6lgiimleyen degiskenler gozden gegirilerek ve
calisma ile uyumlu olacak sekilde diizenlenerek mobil alandaki ¢alismalardan
uyarlanmigtir. Arastirma degiskenleri; Algilanan Kullanisliligi 6lgen doért maddeden
(Davis et al., 1989; Ahn et al.,, 2004; Wu and Wang, 2005); Algilanan Kullanim
Kolayligini 6lgen bes maddeden (Davis et al., 1989; Nysveen et al., 2005); Algilanan
Degeri 6lgen dort maddeden (Sirdeshmukh et al.,, 2002; Kim et al., 2007);
Uyumlulugu o6l¢en ii¢ maddeden (Rogers, 1995; Moore and Benbasat, 1991);
Algilanan Davranigsal Kontrolii 6lgen tic maddeden (Ajzen, 1991; Taylor and Todd,
1995); Kolaylastirict Kosullar1 6lgen bes maddeden (Thompson et al., 1999;
Battacherjee, 2000; Lu et al., 2008); Algilanan Riski 6lgen dort maddeden (Bauer et
al., 2005; Wu and Wang, 2005); Algilanan Hazzi 6lgen dort maddeden (Nysveen et
al., 2005); Yenilikg¢iligi 6lgen bes maddeden (Goldsmith et al., 1991; Parasuraman,
2000); Mevcut Bilgi Seviyesini 6lgen ii¢ maddeden (Flynn and Goldsmith, 1999;
Bauer et al., 2005); Agizdan Agza Iletisimi &lgen dort maddeden (Lin et al., 2005;
Turel et al., 2010); Algilanan Mobiliteyi 6lgen ii¢ maddeden (Hong et al., 2008);
Kisisellestirmeyi 6l¢en {i¢ maddeden (Mittal and Walfried, 1996; Chellappa and Sin,
2005; Xu, 2006); Algilanan Bilgilendiriciligi 6lgen ii¢ maddeden (Bauer et al., 2005);
Oznel Normu dlgen iki maddeden (Bhattacherjee, 2000; Nysveen et al., 2005); imaj1
6lgen iki maddeden (Moore and Benbasat, 1991) olusmaktadir. Ayrica arastirmada
gelistirilen modelde yer alan “tutum” ve “davranissal niyet” yapilarinin her biri {i¢
madde ile 6l¢iimlenmistir (Shimp and Kavas, 1984; Bauer et al., 2005; Yang and
Zhou, 2011). Son olarak, “davranig” yapisi iki maddede (Kim, 2012) 6lglimlenmistir.
Arastirma dahilinde kullanilan degiskenler tablo — 3.1°de gdsterilmistir.
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4.6. Analiz Yontemi

Literatiirde mobil hizmetler, mobil pazarlama, mobil reklam, mobil ticaret,
mobil aligveris, mobil bankacilik alanlarinda tiiketicilerin kabul ve benimseme
davranigi ile ilgili ¢ok sayida arastirma yapilmasi nedeniyle literatiir taramasi sonucu
mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisi etkileyebilecek ¢ok sayida faktor belirlenmis;
bu faktorler teorik zeminde desteklenerek arastirma kapsaminda 28 adet hipotez
olusturulmustur. Daha sonra mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler
tarafindan kabulii ve benimsemesinin Tiirkiye kiiltiiriinde ka¢ boyuttan olustugunun
belirlenmesi amaciyla SPSS 23 programi kullanilarak Kesifsel Faktor Analizi
yapilmustir.

Kesifsel Faktor Analizi ile Tiirkiye kiiltiirinde mobil aplikasyonlar yoluyla
aligverigin boyutlar1 belirlendikten sonra arastirmanin teorik ongorii ve kavramsal
cerceve boliimiinde ortaya konan hipotezlerin test edilmesi amaciyla arastirmada
yapisal esitlik modellemesi teknigi tercih edilmistir.

Kovaryans bazli yaklasimlar olan AMOS ve LISREL vyapisal esitlik
modellemelerinden (CB-SEM) farkli olarak; kdkeni yol analizine dayanan SmartPLS
regresyon temelli bir tekniktir (Chinomona and Sandada, 2013). SmartPLS ve
AMOS kullanilarak yapilan dogrulayict faktor analizinde hangi yapisal esitlik
modellemesinin kullanilmasinin uygun oldugunun arastirildigi bir ¢alismada; aym
veriler kullanilsa bile PLS-SEM degerlerinin CB-SEM degerlerinden daha iyi oldugu
ortaya konulmustur (Afthanorhan and Afthanorhan, 2013). Smart PLS programi
kiiciik ve orta Olgekteki Ornekleme sahip karmasik tahmin modellerini isleme
kapasitesine sahiptir. Yukarida agiklamalar temel alinarak Kesifsel Faktor Analizi
sonrasi ortaya ¢ikan dl¢iim ve yapisal modellerin istatistiksel olarak analiz edilmesi
amaciyla arastirmada Yapisal Esitlik Modelleme (SEM) teknigi i¢cin SmartPLS 3
programi kullanilmigtir.

Son olarak Yapisal Esitlik Modellemesi analizlerine dayanarak Tiirkiye
kiltirinde mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan

benimsenmesi agiklayan kavramsal model ortaya konmustur.
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5. ANALIZ ve BULGULAR

5.1. Arastirma Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilere iligskin veriler tablo — 5.1°de incelediginde;
mobil aplikasyon kullanarak aligveris yapan katilimcilarin yaklasik %64’ {iniin 26-36
yas araliginda oldugu, %42’sinin kadin ve %58’inin erkek oldugu, katilimcilarin
%83’liniin Tiirkiye’de uygulanan asgari T{cretin istiinde gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin mobil aplikasyonlart ¢ogunlukla (%26) genel/6zel
aligveriste kullandiklari, bunu ucak bileti, kitap, yemek aligverislerinin takip ettigi
gorilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok kullandigi uygulamalar arasinda genel/6zel
aligveris uygulamas: Hepsiburada’nin %18 payla birinci oldugu, onu %12 ile N11,
%10 ile Yemeksepeti ve Trenyol, %8 ile THY, %6 ile Sahibinden, %4 ile
GittiGidiyor, %3’er pay ile Morhipo, Kitapyurdu, Pegasus, Booking, AlIExpress
uygulamalarinin takip ettigi goriilmistiir. Diger uygulamalar (%19) igerisinde yiizde
bir ve daha az paya sahip 20 uygulama bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda
aligveris davranisi ile ilgili veriler incelendiginde katilimcilarin %56’sinin ayda bir
veya bes kez aplikasyon kullanarak aligveris yaptigi, diger taraftan katilimcilarin
%355’inin mobil aligveris aplikasyonlarina giinde yarim saat ve ilizerinde zaman
ayirdiklar1 goriilmektedir. Arastirmada en ¢ok kullanilan aplikasyonlara ait veriler
sekil —5.1°de gortlmektedir.

Arastirma cergevesinde mobil aplikasyon kullanarak aligveris yapan
tilketicilerden 450 adet veri toplanmis bunlarin 438 tanesi SPSS 23 programi
kullanilarak Kesifsel Faktor Analizine tabi tutulmustur. Faktor analizinde en az 300
orneklem sayisinin uygun oldugu genel kural olarak ortaya konmaktadir (Cokluk vd.,
2012). Veri setinin faktdr analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmig, KMO
degeri 0,50’nin iizerinde oldugundan ve Bartlett testi de 0,05 6nem derecesinde
anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur.

Analizde temel faktorler analizi yontemi ve Promax dondiirme teknigi
kullanilarak veriler analiz edilmistir. Temel faktorler analizinin temel amaci temel
bilesenler analizinde oldugu gibi, her bir faktérde veri setinden azami dik ag¢ili
(orthogonal) varyansi ¢ikarmaktir. Diger taraftan eger arastirmaci faktorler arasinda
bir iligki oldugunu diisiliniiyorsa egik dondiirme yontemine basvurur (Tabachnick and

Fidel, 2001). Ornekleme yeterliligi 0,4’in altinda olan degiskenler, faktor altinda tek
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kalan degiskenler, birden fazla faktor altinda yer alan ve bunlardan faktor yiikleri

farki 0,1’in altinda olan degiskenler analizden ¢ikarilarak yapilan faktdr analizinde

0z degerleri 1 ve iizerinde olan 10 boyut elde edilmistir.

Tablo —5.1: Arastirma Orneklemi ve Tamimlayici Bilgiler

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Aplikasyonlarla Mobil Frekans | Yiizde
Alsveris Yapilan Alanlar
Kadin 181 42 Genel Ozel Alisveris 377 26
Erkek 256 58 Ikinic El Alim/Satim 121 8
Yas Firsat Kuponu 118 8
17-25 44 10 Ucak Bileti 287 19
26-36 278 64 Kitap 206 14
37-47 97 22 Yemek 192 14
48 ve st | 19 4 Tatil 168 11
Gelir
1400 TL ve | 77 17 Mobil Ahsveris
Alt1 Aplikasyon Kullanimina
Iliskin Giinliik Siireler
1401- 84 19 10 Dakikadan Az 196 45
2500TL
2501- 48 11 30 Dakikadan Az 157 36
4500TL
4501- 65 15 1 Saatten Az 66 15
7000TL
7000TL 165 38 1-3 Saat Arasi 19 4
Ustii
Egitim Aplikasyon Kullnarak
Yapilan Mobil Alsveris
Sayisi
[Ikogretim | 5 1,1 6 Ayda 1 kez 65 15
Lise 25 5,7 3 Ayda 1 kez 60 14
On Lisans/ | 271 61,9 | iki Ayda 1 kez 46 10
Lisans
Lisansiisti | 137 31,3 Ayda 1 kez 101 23
Ayda 2 veya 5 kez 145 33
Haftada 2 veya 5 kez 21 5

Faktorlerin igsel

degerleri kullanilmistir.

tutarliliklarinin  hesaplanmasinda Cronbach’s Alpha (o)

Faktorler, faktorlerin agikladig1 varyans oranlar1 (Variance

Explained) ve a degerleri sirasiyla Algilanan Kullanislilik (0::0.880, VE:%23.397),
Yenilik¢ilik (0:0.838, VE:%7.697), Algilanan Eglence (0:0.880, VE:%6.731),
Agizdan Agza lletisim (0:0.842, VE:%5.365), Algilanan Risk (:0.803, VE:%4.818),
Algilanan Mobilite (0:0.841, VE:%3.812), Kisisellestirme (a:0.819, VE:%3.405),
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Algilanan Bilgilendiricilik (a:0.835, VE:%3.252), Algilanan Kullanim Kolaylig
(0:0.766, VE:%3.115) ve Oznel Norm (:0.874, VE:%2.719) seklindedir. Faktdrlerin
igsel tutarliliklar1 ve agikladigi varyans oranlari, veri setine iligkin KMO degeri,
Bartlett kiiresellik testi ki kare degeri ve anlamlilik derecesi tablo — 5.2°de

gosterilmistir.

EN COK KULLANILAN APLIKASYONLAR

HEPSIBURADA
18%

DIGERLERI
19%

ALIEXPRESS
BOOKING

2%
PEGASUS

2%
KITAPYURDU

3%
MORHIPO
3%
GITTIGIDIYOR
4%

TRENDYOL
10%

SAHIBINDEN
6%

W HEPSIBURADA mN11 = TRENDYOL YEMEKSEPETI mTHY W SAHIBINDEN M GITTIGIDIYOR
W MORHIPO W KITAPYURDU M PEGASUS W BOOKING W ALIEXPRESS ~ ® DIGERLERI

Sekil 5.1: En Cok Kullanilan Aplikasyonlar

Kesifsel Faktor Analizi sonucu toplam agiklanan varyans orani % 69; en biiyiik
aciklama oranina (%28) sahip boyut Algilanan Kullanighliktir. Diger taraftan
analizde Algilanan Kullaniglilik ve Algilanan Deger degiskenlerinin ayni faktor
altinda toplandigi goriilmektedir. Bahse konu faktér arastirmada Algilanan
Kullanislilik olarak isimlendirilmistir. Yine benzer bir sekilde faktor analizi sonucu
Yenilik¢ilik ve Mevcut Bilgi Seviyesi degiskenlerinin ayni faktor altinda toplandigi

goriilmektedir. Arastirmada adi gecen faktor Yenilikgilik olarak isimlendirilmistir.
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Tablo — 5.2: Kesifsel Faktor Analizi ve SmartPLS Sonuclari

KFA Dissal R? o CR AVE | VIF
Yikleri | Yiikler (PLS) | (PLS) | (PLS) | (PLS) | (PLS)
(PLS)

Algilanan Kullamshhik (a: 0.880; 1.820
VE: % 28.397)
AK-1 0.663 0.724 2.002
AK-2 0.595 0.629 1.903
AK-3 0.543 0.623 1.440
AK-A4 0443 0.666 0.471 | 0.883 | 0.908 | 0.556 1,642
AD-1 0.662 0.778 2.329
AD-2 0.877 0.855 2.937
AD-3 0.999 0.835 2.908
AD-4 0.825 0.812 2513
Yenilikgilik (a: 0.838 ; VE: % 7.697) 1.439
YEN-1 0.526 0.718 2.025
YEN-2 0.729 0.803 2.643
YEN-3 0.678 0.780 2.095
YEN-5 0678 0.636 0.000 | 0.842 | 0.879 | 0.512 1997
MBS-1 0.652 0.644 1.466
MBS-2 0.585 0.671 1.576
MBS-3 0.688 0.739 2.137
Agizdan Agza Iletisim (a: 0.842 ; VE: %5.365) 1.637
AAI-1 0.801 0.781 1.738
AAI-2 0.809 0.882 | 0.000 | 0.845 | 0.895 | 0.682 | 2.388
AAI-3 0.769 0.868 2.324
AAI-4 0.750 0.766 1.651
Algilanan Mobilite (a: 0.841 ; VE: % 3.812) 1.414
MOB-1 0.738 0.848 1.890
MOB-2 0.682 0.892 0.000 | 0.844 | 0.905 | 0.761 5022
MOB-3 0.879 0.876 2.197
Kisisellestirme (a: 0.819 ; VE: % 3.405) 1.288
KIS-1 0.857 0.866 2.150
KiS-2 0.762 0871 0.000 | 0.824 | 0.895 | 0.739 5 051
KiS-3 0.660 0.841 1.622
Algilanan Bilgilendiricilik (a: 0.835 ; 1.558
VE: % 3.252)
AB-1 0.771 0.876 | 0.000 | 0.840 | 0.903 | 0.756 | 2.387
AB-2 0.781 0.881 2.447
AB-3 0.715 0.852 1.638
Algilanan Kullanim Kolayhg (a: 0.766 ; 1.057
VE: % 3.115)
AKK-1 0.612 0.761 1.495
AKK-3 0.568 0.835 0.142 | 0.778 | 0.855 | 0.598 1627
AKK-4 0.744 0.660 1.382
AKK-5 0.619 0.826 1.705
Oznel Norm (o: 0.874 ; VE: % 2.719) 1.057
ON-1 0.784 0.952 | 0.000 | 0.876 | 0.941 | 0.889 | 2.542
ON-2 0.878 0.934 2.542
Tutum - 0.591 | 0.804 | 0.886 | 0.726 | 1.672
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TUTUM-1 - 0.930 3.628
TUTUM-2 - 0.930 3.645
TUTUM-3 - 0.670 1.269
Davramssal Niyet - 1.000
DN-1 - 0.890 2.672
DN-2 - 0.951 0.638 | 0.902 | 0.939 | 0.836 2610
DN-3 - 0.901 3.005
Davrams -

Davranis-1 - 0.988 0.079 - 0.695 | 0.572 | 1.076
Davranig-2 - 0.409 1.076

N =438; KMO = 0.897; Bartlett’s Sph. ¢ = 10792.866; df = 861; EFA Total Variance
Explained = 69.309

Arastirmanin ilerleyen boliimiinde Kesifsel Faktor Analizi ile ortaya ¢ikan ve
aragtirmanin teorik ongorii ve kavramsal ¢ergeve boliimde ileri siiriilen hipotezlerden
Algilanan Kullanighlik ile ilgili H1, H2 no’lu; Algilanan Kullanim Kolaylig: ile ilgili
H3, H4, H5 no’lu; Oznel Norm ile ilgili H6, H7 no’lu; Yenilikgilik ile ilgili H13,
H14, H15 no’lu; Algilanan Haz ile ilgili H16, H17 no’lu; Algilanan Bilgilendiricilik
ile ilgili H18 no’lu; Agizdan Agza iletisim ile ilgili H19, H20 no’lu; Algilanan Risk
ile ilgili H21, H22 no’lu; Kisisellestirme ile ilgili H23 no’lu; Algilanan Mobilite ile
ilgili H24 no’lu hipotezler test edilmistir. Yine arastirmada Tutum, Davranigsal Niyet
ve Davranis ile ilgili H27, H28 no’lu hipotezler test edilmistir.

Arastirmada 6l¢tim ve yapisal modellerin istatistiksel olarak analiz edilmesi
amactyla Yapisal Esitlik Modelleme (SEM) teknigi icin SmartPLS 3 programi
kullanilmigtir. Ayrica arastirma modelindeki iligkiler bootstrapping resampling
method kullanilarak SmartPLS 3 programu ile test edilmistir. Analizde programin
kendi belirledigi ham veriden yer degistirme ile tesadiifen segilen 500 alt
orneklemden yararlanilmistir.

Aragtirma modelinin yansitici (reflective) olmasi sebebiyle modeldeki uyumun
degerlendirilmesi gegerlilik ve giivenilirlik degerleri agisindan yapilmalidir.
Arastirma kapsaminda SmartPLS 3 program ile yapilan analiz sonuglarina iliskin
veriler tablo — 5.2°de gosterilmektedir. Ilk olarak arastirmada kullanilan gdsterge
degiskenlerin giivenilirligini degerlendirmek gerekmektedir. Arastirmacilar her bir
gosterge degiskeninin 6nemli miktarda (genellikle en az %50) varyans aciklamasi
gerektigini kabul etmektedir (Henseler and Ringle, 2009). Bu dogrultuda ortiikk
degiskene (latent variable) ait her degiskenin yapi1 ile 0.7 nin {izerinde korelasyona

sahip olmas1 gerekmektedir. Ayrica bazi psikometri uzmanlari (Churchill, 1979) eger
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modelde yer alan yansitici gostergeler 0,4’ten daha az standart dis yiike (standardized
outer load) sahip ise modelden ¢ikarilmasini 6nermektedir. Analizde belirlenen ortitk
degiskenlere ait degiskenlerin dissal yiikleri incelendiginde davranis yapisinin bir
degiskeni (B2:0,409) harig biitiin degiskenlerin 0,6’dan biiyiik oldugu goriilmektedir.
Diisiik olan davranis degiskeni yiikii sinirin iistiinde yer aldigi icin modelden
¢ikartlmamastir.

Sosyal bilimlerde geleneksel olarak Cronbach’s Alpha (o) igsel tutarlilik
giivenilirligi kullanilmaktadir fakat bu 6l¢ii PLS SEM’de muhafazakar bir 6l¢iim
saglama egilimindedir (Wong, 2013). Bu o6lgiim degeri yerine literatiirde Bilesik
Giivenilirlik (Composite Reliability — CR) degerlerinin kullanimi &nerilmektedir
(Bagozzi and Yi, 1988; Hair et al., 2012). Bilesik giivenilirlik degerinin aragtirmanin
erken sathasinda 0,7 degerinin iizerinde olmasi, arastirmanin ilerleyen asamasinda
0,8 ve 0,9 degerlerinin iistiinde olmasi istenmektedir (Nunnally and Bernstein, 1994).
Buna karsin 0,6’nin altindaki degerler giivenilirlikten yoksunlugu gostermektedir
(Henseler and Ringle, 2009). Tablo — 5.2 incelendiginde Davranis (0.695) disindaki
ortiilk degiskenlere ait bilesik giivenilirlik degerlerinin tamaminin 0,7 degerinin
tistinde oldugu goriilmektedir. Bu durum modelde kullanilan biitin  ortiik
degiskenlerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Gegerliligin degerlendirilmesi i¢in 1iki alt tiir gegerliligin incelenmesi
gerekmektedir. Bunlar uyusum gegerlik (convergent validity) ve ayirict gecerliktir
(discriminant validity). Average Variance Extracted (AVE) degerlerinin uyusum
gegerliliginin degerlendirilmesinde kistas olarak kullanilmasi 6nerilmektedir (Fornell
and Larcker, 1981). AVE degerinin 0,5’ten biiyiik olmasi gerekmektedir. Bu durum
yapinin, Ortiik degisken igerisinde yer alan gostergelerin yaridan fazla varyansini
aciklayabildigi anlamina gelmektedir (Gotz et al.,, 2009). Tablo 5.2°de ortiik
degiskenlere ait AVE degerlerinin esik katsay1 0,5’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla modeldeki 6rtiik degiskenlerin uyusum gegerliligi dogrulanmistir. Ortiik
degiskenlere ait AVE degerlerinin karekokiiniin ayirict gegerlik (discriminant
validity) i¢in kullanilabilecegi dolayisiyla karekok degerlerinin ortiik degiskenlerin
kendi aralarindaki korelasyon degerlerinden daha biiylik olmasi gerektigi
belirtilmektedir (Fornell and Larcker, 1981). Smart PLS programi rapor ¢iktisinda
yer alan Fornell-Larcker Criterion boliimi Tablo — 5.3’te goriilmektedir. Tablo 5.3°te

kalin yazilan degerler ortiik degiskenlerin AVE skorlarinin  karekokiinii

90



gostermektedir. Tablo arastirmada kullanilan Ol¢limiin ayirict gegerligini teyit

etmektedir.

Tablo —5.3: Yapilar arasindaki Korelasyon (Fornell-Larcker Criterion)

Research
Constructs |ATT |B Bl INN |PEOU |PER |PI PM |PU |SN |WOM

ATT 0,852

B 0,292]0,756

Bl 0,771)0,281]0,914

INN 0,483|0,24410,423(0,716

PEOU 10,443|0,114|0,477]0,377]0,773

PER 0,535/0,138|0,413|0,330]0,214 0,860

Pl 0,537]0,116 0,488 |0,373]0,430 0,384 0,870

PM 0,450|0,209 0,499 0,458 10,495 |0,239 0,446 (0,872

PU 0,614]0,225|0,611|0,379|0,648 |0,283|0,507 | 0,513 0,745

SN 0,331)0,015|0,283|0,265|0,233 |0,117]0,296 |0,292|0,370]0,943

WOM  ]0,569]0,245|0,433 0,504 0,345 |0,400 0,450 0,365 |0,445|0,281|0,826

Arastirmada bicimlendirici (formative) ortiikk degiskenleri olusturan gdsterge
degiskenlerin ¢oklu dogrusallik agisindan test edilmesi i¢in VIF (Variance Inflation
Factor) degerleri kullanilmaktadir. Kural olarak, 10’dan biiyiikk bir VIF, zararl
dogrusalligin varhigimi gosterir (Henseler and Ringle, 2009). Arastirmada kullanilan
gosterge ve Ortlik degiskenlerin hi¢ biri 5’in iistiinde bir VIF degerine sahip degildir
(Tablo — 5.2). Dolayisiyla modelde yer alan gosterge degiskenler ve oOrtiik
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi bulunmamaktadir.

SmartPLS 3 programi ile yapilan analiz sonucunda modeldeki yapilarin
iligkilerine ait yol katsayilar1 hesaplanmaktadir. Bahse konu katsayilarin anlamliligi
on yiikleme (bootstrap) yonteminin kullanilmasi ile degerlendirilmektedir. Bu
yontem her bir yol tahmini i¢in T degerlerini saglamaktadir. Arastirmada analiz
sonucu gelistirilen modelde ortiikk degiskenler arasindaki iliskileri gosteren yollarin
tamami1 0,01 6nem derecesinde anlamlidir. Arastirmada SmartPLS programi ile
yapilan analizler sonucu gelistirilen ve mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin
tilketiciler tarafindan benimsemesini agiklayan kavramsal model sekil — 5.2°de yer
almaktadir.

Arastirma hipotezleri ve gelistirilen model, literatiirde daha once arastirilan

kavramsal yapilar arasindaki iligkiler baglaminda degerlendirildiginde; Yenilikc¢ilik
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(Pagani, 2004; Gao et., 2013), Algilanan Bilgilendiricilik (Bauer et al., 2005;
Okazaki, 2007), Kisisellestirme (Chellappa and Sin, 2005; Xu, 2006) yapilarinin
daha Once yapilan ¢alismalara benzer sekilde Tutum ile olumlu ve anlamli iliski
kurduklar1 belirlenmistir. Ayrica bu tiir bir arastirmada daha 6nce kullanilmayan
Agizdan Agza lletisim yapist Tutum ile olumlu ve anlaml iliski kurmustur.
Dolayisiyla arastirmada yer alan H13, H18, H23, H19 no’lu hipotezler kabul
edilmistir. Fakat bahse konu yapilardan Yenilik¢ilik ve Agizdan Agza iletisim,
Davranigsal Niyet ile anlamli iliski kurmadiklar i¢in arastirmada yer alan H14 ve
H20 no’lu hipotezler reddedilmistir. Diger taraftan literatiire paralel olarak Tutum
(Ajzen and Fishbein, 1975) ve Algilanan Mobilite (Hong et al., 2008; Faziharudean
and Li-Ly, 2011) yapilar1 Davranissal Niyet ile olumlu ve anlamli iligki kurmustur.
Bu nedenle H27 ve H24 no’lu hipotezler kabul edilmistir. Ayrica Teknoloji Kabul
Modelinde yer alan Algilanan Kullanislilik (Davis, 1989; Davis et al., 1989) yapisi
hem Tutum hem de Davranigsal Niyet ile olumlu ve anlamli iligki kurmustur. Bu
sebeple H1 ve H2 nolu hipotezler kabul edilmistir. Gerekgeli Eylem Teorisinde
(Fishbein and Ajzen, 1975) ileri siirelen ve bircok defa test edilen bir iligski olarak
arastirmada da yer alan Davranigsal Niyet, Davranis ile anlamli ve olumlu bir iligki
kurmustur. Dolayistyla arastirmada yer alan H28 no’lu hipotez kabul edilmistir.
Analiz siirecinde Kesifsel Faktor Analizi ile ortaya ¢ikan Algilanan Haz ve
Algilanan Risk yapilar literatiirde yer alan onceki caligmalardan (Nysveen et al.,
2005; Bauer et al., 2005; Wu and Wang, 2005; Gao et al., 2013) farkli olarak ne
Tutum ne de Davranigsal Niyet ile anlamli ve olumlu iliski kurmadigindan
arastirmada yer alan H16, H17, H21, H22 no’lu hipotezler reddedilmistir.
Literatiirde daha onceki ¢alismalarda da goriildiigii iizere arastirmada Yenilik¢ilik
(Yang, 2005) Algilanan Kullamm Kolayligi ile; Oznel Norm (Bhatti, 2007) ve
Algilanan Kullanim Kolayligi (Davis et al., 1989) ise Algilanan Kullanighlik ile
anlamli ve olumlu iligki i¢erisindedir. Bu nedenle arastirmada yer alan sirasiyla H15,
H7, HS no’lu hipotezler kabul edilmistir. Diger taraftan Teknoloji Kabul Modelinde
yer alan Algilanan Kullanim Kolayligi (Davis, 1989; Zhang et al., 2012) Tutum ve
Davranigsal Niyet ile olumlu ve anlamli iliski kurmadigindan H3 ve H4 no’lu
hipotezler reddedilmistir. Son olarak Gerekgeli Eylem Modelinde de yer alan Oznel
Norm (Fishbein and Ajzen, 1975) yapis1 arastirmada Davranigsal Niyet ile olumlu ve

anlamli bir iliski kurmadigindan H6 no’lu hipotez reddedilmistir. Arastirma
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modelinde yer alan hipotezler, kabul/ret durumlari, yol katsayilari ve anlamlilik

degerleri Tablo — 5.4’te yer almaktadir.

Tablo — 5.4: Modelin Yol Katsayilar1 (Path Coefficients) ve Anlamlilik (T) Degerleri

Hipotezler ~ Kabul/ iliskiler Yol Katsayilar1 T Degerleri
Ret
H28 Kabul Niyet =>Davranig  0.272 5.739**
H27 Kabul  Tutum =>Niyet  0.605 12.433**
H14 Ret YEN =>Niyet 0.125 0.512
H4 Ret AKK =>Niyet 0.048 1.063
H17 Ret AH =>Niyet 0.041 0.017
H22 Ret AR =>Niyet -0.141 0.931
H24 Kabul MOB =>Niyet 0.141 3.294**
H2 Kabul AK =>Niyet 0.167 3.282**
H6 Ret ON =>Niyet -0.007 0.590
H20 Ret AAI =>Niyet 0.117 1.300
H16 Ret AH =>Tutum 0.061 1.447
H13 Kabul YEN =>Tutum 0.119 2.706**
H3 Ret AKK =>Tutum -0.010 0.207
H23 Kabul KIS =>Tutum 0.273 6.608**
H18 Kabul AB =>Tutum 0.129 2.736**
H21 Ret AR =>Tutum -0.162 1.120
H1 Kabul AK =>Tutum 0.342 8.016**
H19 Kabul AAI=>Tutum 0.190 4.563**
H5 Kabul AKK=>AK 0.594 13.661**
H7 Kabul ON=>AK 0.231 5.944**
H15 Kabul YEN =>AKK 0.377 7.540**
* p<0.05
**p<0.01

Pazarlama arastirmalarinda belirleme katsayisinin (R?) 0.75 olmasi tatminkar
bir seviye kabul edilirken 0.50 olmas1 makul, 0.25 olmasi giigsiiz bir seviye olarak
kabul edilmektedir (Wong, 2013). Davranis i¢sel ortiik degiskeni (endogenous latent
variable) i¢in belirleme katsayis1 (coefficient of determination) olan R? degeri
yaklasik %08’dir. Modelde Davranigsal Niyet ortiilk degiskeni, Davranis listiinde
0.272 oraninda bir etkiye sahiptir. Algilanan Kullanishilik, Tutum, Algilanan
Mobilite ortiik degiskenleri hep birlikte Davranigsal Niyet i¢sel ortiik degiskeninin
yaklasik %064 varyansini agiklamaktadir. Modelde Tutum (0.605), Davranigsal Niyet
iistlinde en giiglii etkiye sahiptir; onu sirasiyla Algilanan Kullaniglilik (0.167) ile
Algilanan Mobilite (0.141) takip etmektedir. Ayrica Algilanan Kullanighlik,
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Yenilikcilik, Kisisellestirme, Algilanan Bilgilendiricilik, Agizdan Agza Iletisim
ortilk degiskenleri hep birlikte Tutum igsel oOrtilk degiskenin yaklasik %059
varyansini agiklamaktadir.

Tutum istiinde etkiye sahip olan oOrtiik degiskenler ise sirasiyla Algilanan
Kullamshilik (0.342), Kisisellestirme (0.273), Agizdan Agza iletisim (0.190),
Algilanan Bilgilendiricilik (0.129) ve Yenilikgiliktir (0.119). Diger taraftan modelde
Oznel Norm ve Algilanan Kullanim Kolayhg rtiik degiskenleri Algilanan Kullanim
Kolaylig1 ortiikk degiskeninin %47 varyansini agiklamistir. S6z konusu oOrtiik
degisken iistiinde en giiglii etkiye sahip degisken Algilanan Kullanim Kolaylig
(0.594) iken onu Oznel Norm (0.231) takip etmektedir.

Arastirmada son olarak modelin uyum iyiligi degerini (goodness-of-fit)

hesaplamak i¢in asagidaki formiilden yararlanilmistir (Tenenhaus et al., 2005):

GoF = VAVE *R?

Arastirmada yukaridaki formiile gore modelin uyum 1iyiligi degeri (Goodness
of Fit — GoF) 0.51 olarak hesaplanmis ve bu deger esik (Wetzels et al., 2009) olarak
Onerilen 0.36 degerinin istiinde yer almaktadir. Bu sonu¢ modelin iyi bir genel

uyuma sahip oldugunu gostermektedir.
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6. DEGERLENDIRME ve SONUCLAR

6.1. Arastirma Sonuc¢larinin Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda yapilan Kesifsel Faktér Analizi sonucunda Tiirkiye’de
mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini
etkileyen faktorler 10 boyutta aciklanmistir. Bunlar; Algilanan Kullanighlik,
Yenilikgilik, Algilanan Eglence, Agizdan Agza lletisim, Algilanan Risk, Algilanan
Mobilite, Kisisellestirme, Algilanan Bilgilendiricilik, Algilanan Kullanim Kolayligi
ve Oznel Norm’dur.

Literatiirde kavramsal olarak yer almasina karsin arastirmadaki Kesifsel Faktor
Analizi sonucu ortaya c¢ikan ve benzer arastirmalar baglaminda daha Once
kullanilmayan Agizdan Agza Iletisim boyutunun mobil aplikasyonlar yoluyla
aligverigin benimsenmesinde etkili bir unsur oldugu belirlenmistir. Ayrica yine
literatirde benzer arastirmalarda nadir olarak kullanilan Algilanan Mobilite
boyutunun mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin benimsenmesinde etkili bir unsur
oldugu belirlenmistir. Kesifsel Faktor Analizi sonucu toplam agiklanan varyans orani
%69’dur. Algilanan Kullanim Kolaylig1 (0.766) disinda biitiin faktorlerin giivenilirlik
(o) degerleri 0.80’in iistiinde yer almistir. Dolayisiyla Kesifsel Faktor Analizi sonucu
ortaya cikan biitiin boyutlar giivenilirdir.

Kesifsel Faktor Analizinde en biiyiik agiklama oranina (%28) sahip boyut
Algilanan Kullanighliktir. Diger taraftan analizde Algilanan Kullanighhik ve
Algilanan Deger degiskenlerinin ayni faktor altinda toplandigi goriilmektedir.
Arastirma kapsaminda s6z konusu iki faktor degiskenlerinin birbiriyle yakin iliski
icerisinde oldugu gbéz oniinde bulundurularak ortiik degiskenlerden sadece biriyle
Olcimleme yapilmasinin yeterli olacagi diisliniilmektedir. Ayn1 durum Yenilikgilik
ve Mevcut Bilgi Seviyesi faktorleri icinde gecerlidir.

Yapisal esitlik modellemesi analizleri sonucu mobil aplikasyonlar yoluyla
aligverigin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini aciklamak amaciyla arastirma
kapsaminda ortaya konan model (sekil — 5.2) literatiirde daha Once arastirilan
kavramsal yapilar arasindaki iliskiler baglaminda degerlendirildiginde; Yenilikgilik,
Algilanan Bilgilendiricilik, Kisisellestirme yapilarinin literatiire paralel olarak Tutum
ile anlaml1 iliski kurduklar1 belirlenmistir.

Literatlirde yer alan bir kavram olmasina karsin daha 6nce bu alanda yapilan

caligmalarda kullanilmayan Agizdan Agza lletisim kavrami, Yyapisal esitlik
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modellemesinde Tutum ile anlaml ve olumlu iliski kurarak modelde yer almistir. Bu
acidan aragtirmanin literatiire sagladign bir katki olarak Agizdan Agza Iletisim
yapisinin bu alandaki calismalarda dikkate alinmasi gerektigi diistiniilmektedir.
Aragtirmanin literatiire bir diger katkisi ise literatiirde benzer arastirmalarda nadir
olarak kullanilan ve arastirmada gelistirilen modelde yer alan Algilanan Mobilite
yapisinin da bu alandaki ¢aligmalarda yadsinmamasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Diger taraftan Teknoloji Kabul Modelinde oldugu gibi Tutum, Davranigsal
Niyet ile Algilanan Kullaniglilik hem Tutum hem de Davranigsal Niyet ile anlamli
iliski kurmustur. Ayrica Gerekgeli Eylem Teorisinin varsayimina paralel olarak
arastirmada Davranigsal Niyet, Davranis ile anlaml1 bir iliski kurmustur.

Analiz siirecinde Kesifsel Faktér Analizi ile ortaya ¢ikan Algilanan Haz ve
Algilanan Risk yapilar literatiirdeki verilerden farkli olarak arastirmada yapilan
yapisal esitlik modellemesi analizleri sonucunda ne Tutum ne de Davranigsal Niyet
ile anlamli iliski kurmadiklarindan modelde yer almamistir. Bu agidan mobil
aplikasyonlarin eglenceli ve/veya riskli olarak algilanmasinin mobil aligveris
davraniginin belirleyici unsurlari olarak dogrulanmamasi yine arastirmanin 6nemli
¢ikarimlarindan biridir.

Literatirde daha Onceki ¢alismalarda da gorildigi gibi arastirmada
Yenilikgilik, Algilanan Kullanim Kolayligi ile Oznel Norm ve Algilanan Kullanim
Kolaylig1 ise Algilanan Kullanighlik ile anlamli iligki igerisindedir. Diger taraftan
Gerekgeli Eylem Teorisinde ileri siiriilen Oznel Norm ve Davranigsal Niyet
arasindaki  iliski  arastirmada yapilan  yapisal esitlik  modellemesinde
dogrulanmamigstir. Bu bakimdan arasgtirmada sosyal baski unsurunun mobil
aplikasyonlar yoluyla aligverisin benimsenmesi agisindan Davranigsal Niyet ile
dogrudan bir iligski kurmadig: belirlenmistir.

Arastirmada Tiirkiye’de mobil alis veris aplikasyonlarinin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini agiklayan modelde; R? degerleri Davramis i¢in yaklasik %8,
Davramgsal Niyet icin yaklasik %64, Tutum igin %59 ve son olarak Algilanan
Kullamshhk icin %47 seklindedir. Bu sonuclara gore Davranigsal Niyet, Tutum,
Algilanan Kullanighlik yapilarinin makul R* degerlerine sahip oldugu, fakat Davranig

yapisinin gii¢siiz bir R? degerine sahip oldugu goriilmektedir.
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6.2. Arastirmanin Genel Katkisi

Arastirmada mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin Tiirkiye’deki tiiketiciler
tarafindan benimsenmesini etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve mobil aplikasyonlar
yoluyla aligverisin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini agiklayan kavramsal bir
modelin ortaya konmasi1 amaglanmuistir.

Arastirmada gelistirilen modelde yer alan Algilanan Bilgilendiricilik, Algilanan
Kullanislilik, Yenilik¢ilik kavramsal yapilarinin Tirkiye’de mobil aplikasyonlar
yoluyla aligverisin benimsenmesini etkileyen unsurlar olduklar1 dogrulanmstir.
Ayrica daha 6nce bu alandaki c¢alismalarda kullanilmamis olan Agizdan Agza
lletisim kavramsal yapisi ile bu alandaki calismalarda nadir olarak kullanilan
Kisisellestirme ve Algilanan Mobilite kavramsal yapilarinin Tiirkiye’de mobil
aplikasyonlar yoluyla aligverisin benimsenmesini etkileyen unsurlar olduklar
dogrulanmustir. Diger taraftan aragtirma kapsaminda ortaya konan modelde yer alan
Oznel Norm ve Algilanan Kullanim Kolayligi kavramsal yapilarinin  mobil
aplikasyonlar yoluyla aligverisin benimsenmesi ile dolayli bir iliski igerisinde
olduklar1 belirlenmistir.

Arastirmada 6ne c¢ikan yukaridaki kavramlardan bahsetmek gerekirse {iriin ve
hizmetlerin etkilesimli olarak tiiketicilerin bireysel istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
kisisellestirildigi mobil bir diinyada kisisellestirme unsurunun mobil aplikasyonlar
yoluyla aligverisin benimsenmesinde belirleyici bir unsur olmasi gayet dogal
goriinmektedir. Mobil aglar yoluyla tiiketicilerle etkilesimli iletisim kurarak
tiketicinin ilgilendigi {irtin ve hizmetlerin belirlenmesi bunun devaminda tarihsel
stireg igerisindeki tiiketici davranislarindan yola ¢ikarak iiriin ve hizmet tekliflerinin
kisisellestirilmesi tiiketicilerin olumlu bir tutuma sahip olmasini saglayacaktir.
Dolayisiyla olumlu tutuma sahip mobil aligveris aplikasyonu kullanicilar1 kisiye 6zel
tekliflerden daha ¢ok yararlanmak igin kisisel tercihleriyle ilgili daha ¢ok bilgiyi
vermeye istekli olacaktir. Bu dogrultuda mobil alandaki etkilesimli iletisimin
Ontindeki olas1 problemlerin kaldirilmasinin ve gelistirilmesinin faydali olacagi
diistiniilmektedir.

Bilindigi {izere i¢inde bulundugumuz bilgi caginda tiiketici herhangi bir {irlin
ya da hizmeti satin almadan 6nce o iiriin ve hizmet ile ilgili elde edebilecegi biitiin
bilgileri bir araya getirip en iyi karar1 vermeyi istemektedir. Bu agidan tiiketiciler,

herhangi bir iiriin ya da hizmeti veyahut aplikasyonu daha &nce deneyimlemis
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kisilerin yorum ve degerlendirmelerinden olduk¢a etkilenmektedir. Bu dogrultuda
miisteri ile mobil aplikasyonlar yoluyla gerceklestirilecek temaslarda hassas hareket
edilmesi tiiketicilerin olumsuz geri bildirimlerinin ivedilikle giderilmesi gerektigi
distiniilmektedir. Bdylece tiiketiciler mobil aplikasyonlar yoluyla aligveris
deneyimleri ile ilgili yakin g¢evrelerine olumlu goriisler bildirecek ve hatta mobil
aplikasyonlar yoluyla aligverisin yayilmasini destekleyeceklerdir.

Mobil aplikasyonlarin islevlerini yerine getirmesinde; bant genisligine olan
yiiksek duyarlilik, veri iletim orami1 ve cografi olarak bulunan konum smirlayici
unsurlar olarak ortaya cikmaktadir. Her zaman ve her yerde algisini ifade eden
mobilite kavrami bulunulan yer ve zaman araligina 6zgii tiiketicinin iiriin ve hizmet
beklentisini gostermektedir. Bu nedenle 5G gibi ileri nesil teknolojiler ile bant
genisliginin genis bir cografyaya yayilmasmin saglanmasi bahse konu kisitlayici
unsurlarin miimkiin mertebe asilmasini saglayacak dolayisiyla mobilite algisini
besleyecektir.

Sonu¢ olarak arastirma g¢ercevesinde mobil aplikasyonlar yoluyla aligverisin
tiikketiciler tarafindan benimsenmesini aciklamak iizere gelistirilen model hem yapisal
acidan gecerli ve giivenilirdir hem de modelde kurulan iliskilerin tamami anlamlidir.
Istatistiki anlamliliga sahip olarak gelistirilen model ulusal ve uluslararas1 diizeydeki
arastirmalarda kullanilan 6zgiin bir model olarak yerini alacak diger taraftan
aragtirmada gelistirilen model hem yeni bir arastirma alan1 yaratip gelecekteki
arastirmalara hem de bu alandaki mevcut arastirmalara yon verecektir.

Diger taraftan arastirma sonucunda elde edilen veriler 1s1¢inda mobil
aplikasyonlar1 kullanan kar amaci giliden/giitmeyen markalar ile bagimsiz bireysel
veya kurumsal anlamda mobil aplikasyon gelistirenler aplikasyon gelistirme
stirecinde hangi faktorlerin tiiketicileri ne yonde etkilediklerini dikkate alarak mobil

pazarda stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayacaklardir.

6.3. Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Ulkemizde akilli telefon kullanici sayismin ve mobil genisbant abone sayisinin
yiikksek olmast ve bu duruma zit bir sekilde mobil aligveris pazarmin istenilen
diizeyde olmamasi goz Oniline alindiginda; Tiirkiye’de mobil aligverisin

yayginlasmasi adina mobil aligverisi etkileyen unsurlarin belirlendigi ve mobil

99



aligveris davraniginin agiklandigi farkli ornekleme sahip daha fazla g¢alismanin
yapilmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Diger taraftan mobil aplikasyonlar yoluyla aligveris davranisinin
arastirtlmasinda hem regresyon temelli hem de kovaryans temelli tekniklerle
karsilastirilmali modelleme ¢aligsmalarinin yapilmasinin literatiire katki saglayacagi
disiiniilmektedir. Son olarak; arastirma kapsaminda gelistirilen modelin bagka
kiltlirlerde test edilmesinin, sonuglarin karsilastirilmasi agisindan faydali olacag

distiniilmektedir.
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EKLER

EK — A: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Doldurmaniz rica edilen bu anket ¢alismasi Gebze Teknik Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda, Do¢. Dr. Hakan KITAPCI
danigsmanliginda doktora o&grencisi Oguz Yildiz tarafindan mobil aligveris
aplikasyonlarinin  (hepsiburada.com, nll.com, gittigidiyor vb) kullanimini
etkileyen unsurlarin belirlenmesi amaciyla tamamen akademik bir ¢aliymada
kullanilmak iizere hazirlanmistir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz. Tahmini anket
stiresi: 10 dk.

1. Yasimz:

2. Cinsiyetiniz: a) Kadin b) Erkek

3. Medeni Durum: a) Bekar b) Evli

4, Egitim Durumu: a) ilkdgretim b) Lise ¢) Onlisans/Lisans  d)
Lisansiistii

5. Meslek:  a) Ozel Sektdr Calisani/Y dneticisi b) Kamu
Sektoriinde Memur/Y 6netici

c) Serbest Meslek  d) Tiiccar/Esnaf e) Ogrenci f) Issiz/Emekli/Ev
Hanimi

6.Gelir seviyesi: a)1400¢ ve altt  b)1401£-2500&  ¢)2501£-4500¢  d)4501%-
7000& e)7001% ve lstii

7. Mobil aplikasyonlar1 (uygulamalari) kullanarak ahisveris yapiyor musunuz?
a) Evet  b) Hayir

8. Bugiine kadar hangi MOBIL aplikasyonlar1 kullanarak alisveris yaptimiz?
(birden fazla isaretleme yapilabilir)

Hepsiburada.com nll.com trendyol D&R

Gittigidiyor Sahibinden yakala.co Booking.com

ZARA Lidyana.com Tiirk Hava Yemeksepeti
Yollari

1V1Y MANGO Pegasus Hava Tatilsepeti.com
Yollari

AliExpress Markafoni Skyscanner CigekSepeti

Grupanya Akakce Trivago Diger (liitfen

yaziniz.)
Groupon Morhipo kitapyurdu.com
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Firsat
Kuponu

Ikinci
El
Alim-
Satim

Genel/Ozel
Alis-Veris

9.Mobil

aligverislerinizi
hangi alanlarda
yapmaktasiniz?

Ucak
Bileti

Kitap

Yemek | Tatil

(Birden fazla
isaretleme
yapilabilir)

10. Alsveris yaparken en | 1. 2.
¢ok kullandigimiz ii¢ mobil
aplikasyonu (uygulamay)
siralar misimz?

Alt1
ayda 1
defa

ki Ayda
ayda 1 1
defa defa

11. Ortalama olarak ne
siklikla mobil
aplikasyonlar: kullanarak

ayda 1
defa

Haftada
2-5 defa

Ayda

defa

aligveris yapmaktasimiz?

10 dk’dan
az

10-30
dk

31 dak-1
saat

12. Ortalama olarak mobil
aligveris aplikasyonlarina

saat

3 saatten
fazla

giinde ne kadar vakit
harcamaktasimz?

13. Liitfen asagida yer alan mobil ahisveris aplikasyonlar ile ilgili 6nermeleri
degerlendiriniz? En soldaki say1 (1) 6nermede ifade edilen hususa kesinlikle

katilmadigimizi, en sagdaki sayi (5) ise kesinlikle aymi fikirde oldugunuzu
gostermektedir. Kesinlikle ayni fikirdeyseniz veya degilseniz 6nermeler

hakkinda diisiincenize en yakin olan sayiy1 isaretleyiniz.

1 2 3 4
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
ne de
katilmiyorum

5
Kesinlikle
katihlyorum

1- Mobil aligveris aplikasyonlar1 zaman ve emek tasarrufu saglar.

2-Mobil aplikasyonlar daha hizl aligveris yapmami saglar

N
w
(6]

3-Mobil aplikasyonlari kullanmak daha iyi alisveris kararlari vermemi
saglar.

N
w
(6}

4-Uriinler/hizmetler/kampanyalar ile ilgili bilgilere erisimde mobil
aligveris aplikasyonlar1 kullanighdir.

5-Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapmay1 6grenmek kolaydir.

6-Mobil aplikasyonlar1 kullanarak istedigim iiriin ve hizmeti satin almak
kolaydir.

7-Mobil aligveris aplikasyonlari ile etkilesimim agik ve anlasilirdir.

R~ ] -
(CYIN CRNT Y N
wl w |w] w
SN
gl o (o] o
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8-Bence mobil alisveris aplikasyonlart biiyiik bir zihinsel ¢aba

gerektirmemektedir. 1123 5
9-Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanmak kolaydir. 2|3 5
10-Odedigim iicret ile karsilastirdigimda mobil alisveris aplikasyonlari 11213145
kullanmaya deger.
11-Sarf ettigim caba ile karsilagtirdigimda mobil aligveris aplikasyonlari 11213lals
benim i¢in faydalidir.
12-Mobil aligveris aplikasyonlarina harcadigim zamana deger. 112(3]4(5
13-Genel olarak, mobil aligveris aplikasyonlarin1 kullanmak bana iyi bir 1121345
deger sunar.
14-Sevdigim mobil aligveris aplikasyonlarini kullanmaktan ¢ekinmem. 1(2|3(4]|5
15-Mobil alisveris aplikasyonlarini kullanirken kontrol her yerde ve her 1121345
zaman bendedir.
16-Mobil alisveris aplikasyonlarini kullanmak i¢in gerekli arag (akillt 1121345
telefon, tablet, aplikasyon) ve mali kaynaklara sahibim.
17-Fikirlerine deger verdigim insanlar mobil aplikasyonlar1 kullanarak 11213145
aligveris yapmam gerektigini diistinmektedir.
18-Fikirlerine deger verdigim insanlar benden mobil aplikasyonlar1
kullanarak aligveris yapmami beklemektedir. 112]13]4|5
19-Mobil aplikasyonlari kullanarak aligveris yapmak arkadas ¢evremde
statii gostergesidir. 112131415
20-Mobil aplikasyonlar1 kullanarak alisveris yapmak arkadas ¢evremde 11213145
beni degerli biri yapar.
21-Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapmak zevkli ve 11213145
eglencelidir.
22-Mobil aplikasyonlari kullanarak aligveris yapmak hosuma gider. 112(3]4(5
23-Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapmak ilgi ¢ekicidir. 1121345
24-Mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapmak heyecan vericidir. 112|3]4|5
25-Mobil aligveris aplikasyonlar ile ilgili yeterli bilgi ve deneyime 1l213lals
sahibim.
26-Mobil aligveris aplikasyonlar1 hakkinda derin bir bilgiye sahibim. 1(2|3(4]|5
27-Arkadas ¢evreme kiyasla mobil uygulamalarda bir uzmanim. 112345
28-Arkadas ¢cevremde en son ¢ikan mobil aplikasyonlari bilen ilk 11213lals
kisiyimdir.
29-Mobil aplikasyonlar1 kullanarak her zaman ve her yerde aligveris 11213lals
yapabilirim.
30-Mobil aligveris aplikasyonlarinin kolayca ulasilabilir ve taginabilir 11213145
oldugunu diigiiniiyorum.
31-Mobil aligveris aplikasyonlari ihtiyag duydugum her zaman kullanima 11213145
hazirdir.
32-Mobil aligverise doniik koruyucu yasalarin ve kurumsal 11213 5
diizenlemelerin olmasi aplikasyon kullanimini cesaretlendirir.
33-Mobil aligveris ile ilgili yasal hitkiimler mevcuttur. 1123 5
34-Mobil aligveris aplikasyonlarinda kullanim rehberi ve talimat 11213 5
yonergesi mobil aligveris lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
35-Mobil aligveris igin gerekli kaynaklar (akilli telefon, mobil internet,

. 112(3[4|5
aplikasyon) hala ¢ok pahalidir.
36-Mobil aligverigle ilgili TV, gazete, radyo reklamlar1 mobil aligveris 11213145

tizerinde onemli bir etkiye sahiptir.
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37-Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanmak yasam tarzima ve is
hayatima uygundur.

38-Internet iizerinden gergeklestirdigim aligverislerin ¢ogunu mobil
aplikasyon kullanarak yaparim.

39-Mobil aligveris aplikasyonlari sevdigim sekilde aligveris yapmaya
tamamen uygundur.

40-Etrafimdaki insanlarla mobil aligveris aplikasyonlart ile ilgili
deneyimlerim (olumlu/ olumsuz) hakkinda konusurum.

41-Tavsiyemi soran arkadaglarima mobil aligveris aplikasyonlarini
kullanmalarini 6neririm.

42-Yakin ¢evremi mobil aligveris yapmalari konusunda cesaretlendiririm.

43-Arkadaglarimin mobil aligveris deneyimleri hakkinda sdylediklerini
dikkate alirim.

44-Genelde, yeni bir teknolojik tiriin ¢iktiginda arkadas ¢evremde onu
edinenler arasinda ilk sirada yer alinm.

45-Yeni ¢ikan yiiksek teknoloji iirlin ve hizmetleri kimsenin yardimi
olmadan anlarim.

46-Daha 6nce kimsenin kullanmadigini bilsem bile mobil aplikasyon ile
aligveris yaparim.

47-Teknolojiden yararlanirken diger insanlardan daha az problem
yasadigim diisiiniiyorum.

48-Yeni ¢ikan mobil aplikasyonlar1 yakindan takip ederim.

49-Mobil aligveris aplikasyonlari yeni ¢ikan tiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi verir.

50-Mobil aligveris aplikasyonlari tirtinler ve hizmetler hakkinda giincel
bilgi saglayan iyi bir kaynaktir.

51-Mobil aligveris aplikasyonlari ayricalikli iiriin ve hizmet teklifleriyle
ilgili 6nemli bir bilgi kaynagidir.

52-Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanirken kigisel bilgilerimin kétiiye
kullanilma riski bulunmaktadir.

53-Mobil aplikasyonlardan istenmeyen bildirimler alma riski
bulunmaktadir.

54-Mobil aligverislerde aplikasyonlar vasitasiyla 6deme yapmak risklidir.

55-Mobil aplikasyonun istenen aligveris amacini gergeklestirmeme riski
bulunmaktadir.

56-Mobil aplikasyonun ilgi duydugum (bana 6zel) {iriin ve hizmet
teklifleri sunmasini isterim.

57-Mobil aplikasyonun bana 6zel indirim ve kampanyalar yapmasini
tercih ederim.

58-Mobil aplikasyonun ilgi duydugum {iriin ve hizmetler ile ilgili
bildirimler gdndermesi benim i¢in dnemlidir.

59-Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanarak iiriin ve hizmet satin almak
isterim.

60-Mobil aligveris aplikasyonlarini kullanarak iiriin ve hizmet satin alma
fikrine sicak bakiyorum.

61-Belirli bir yerde bulundugum esnada oraya 6zgii anlik iiriin ve hizmet
teklifleri igeren mobil bildirimler almayi isterim.

62-Gelecekte mobil alisveris aplikasyonlarini kullanarak tirtin ve hizmet
satin almay1 planliyorum.

63-Gelecekte mobil aplikasyonlar1 kullanarak aligveris yapabilirim.

64-Mobil aplikasyonlari kullanarak aligveris yapmaya devam edecegim.
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EK - B: Tez Calismasi1 Kapsaminda Yapilan Calismalar
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