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ONSOZ

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerle birlikte mobil
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mobil internet kullanimlarinin da artmasini saglamistir. Tiiketicilerin, mobil cihazlarini
Ozellikle de akilli telefonlarii magaza i¢i ve online aligverislerinde daha aktif bir
sekilde kullanarak satin alma siireglerine giderek daha fazla dahil ettikleri
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. Agiklayici Faktor Analizi

: Adjust Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi)
: Average Variance Extracted (Cikarilan Ortalama Varyans)

: Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Endeksi)

: Composite Reliability (Birlesik Giivenilirlik)

: Degress of Freedom (Serbestlik Derecesi)

: Dogrulayici Faktor Analizi

: Electronic Word of Mouth (Elektronik Agizdan Agiza Iletisim)
: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi Endeksi)

. Internet of Things (Nesnelerin Interneti)

: High Defination

: Kaiser-Meyer-OlKkin

: Machine-to-Machine (Makineler Arasi Iletisim)

: Mobile Location-Based Services (Mobil Konum Tabanli Hizmetler)
: Near Field Communication (Yakin Alan iletisimi)

: Personal Digital Assistant (Kisisel Dijital Yardimc1)

: Radio Frequency Identification (Radyo Frekansi ile Tanimlama)
: Short Message Service (Kisa Mesaj Hizmeti)

: Tirk Dil Kurumu

: Teknoloji Kabul Modeli

: Tucker Lewis Fit Index ( Tucker Lewis Uyum Endeksi)

: Wordl Wide Web (Diinyay1 Saran Ag)
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Gliniimiizde gelisen mobil cihaz ve mobil internet teknolojileri sayesinde hem|
tiiketicilerin hem de perakendecilerin mobil pazarlama baglaminda mobil teknoloji ve
hizmetlerden daha fazla faydalandigi goriilmektedir. Tiketicilere istenilen yer ve
zamanda online olabilme imkani sunan akilli telefonlar adeta dijital bir aligveris
asistanina doniiserek tiiketicilerin satin alma siireclerinde 6zellikle de alternatiflerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda yogun kullanimlarma yol agmuistir.
Mobil teknolojilerin hem tiiketicilere hem de perakendecilere saglamis oldugu bir ¢cok
kolaylik ve fayda neticesinde her iki tarafa da bir ¢cok imkan ve firsat sunmaktadir. Bu
kapsamda ¢ok kanalli perakendenin yapi taslarindan biri haline gelen mobil teknolojiler|
arastirtlmaya deger bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli'nde tutumun belirleyicileri olarak yer alan algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda degiskenleri, arastirmanin modelinde tiiketicilerin mobil
teknoloji kullanimlarina yonelik tutumlarinin en 6nemli iki belirleyicisi olarak yerini
almistir. Tiiketicilerin mobil teknoloji kullanimlarina yonelik olarak algilamis olduklari
kullanim kolaylig1 ve faydaliligin hem tutum iizerine hem de satin alma siireci lizerine
olan etkileri incelenmektedir. Daha sonra algilanan kolayligi ve faydaliligi neticesinde
tiikketicilerin mobil teknolojilere karsi olusan tutumlarinin satin alma siirecinin hangi
basamaklar1 {izerinde daha etkili oldugu tespit edilmek istenmistir. Bu dogrultuda
modelde yer alan iligkilerin ve ilgili hipotezlerin test edilmesi amaciyla olusturulan|
online anket formu akilli telefon kullanicisi tiiketiciler lizerinde uygulanmis ve elde
edilen 925 anket verisi analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler {izerinde tanimlayici
istatistikler, aciklayici ve dogrulayici faktdr analizi ile giivenilirlik analizleri yapilarak
yapisal model test edilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin mobil teknoloji
Kullanimimna yonelik olarak algilamig olduklari kullanim kolayligi ve faydaliligin
tutumlar tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Araci bir degisken olarak, mobil
teknoloji kullanimina yonelik olusan bu tutumlar akilli telefonlarin satin alma siirecinde
daha yogun olarak kullanilmasina yol agmustir. Tiiketicilerin akilli telefonlarini satin|
alma siirecinin alternatif belirleme ve degerlendirme agsamalarinda daha yogun olarak
kullandiklar1 goriilmiistiir.
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Developing mobile and internet technologies today have given new opportunities to
both buyers and retailers to benefit from mobile technologies and services. Smart
phones serve as an assistant to users at any time and place during the comparison of the
product and evaluation process of the alternative offers before making the final decision
and buying. Since mobile technology provides both consumers and retailers many|
benefits and convenience it offers them a lot of abilities and opportunities. In this
context mobile technologies which have become one of the building blocks of multi-
channel retailing emerged as an important subject to be studied.

Perceived ease of use and perceived usefulness, which are determinants of the attitude
in Technology Acceptance Model are the most significant two determinants of the
buyers’ attitudes for mobile technology use in the investigation model. The effects of|
perceived ease of use and perceived usefulness of using mobile technology on both the
attitude and buying process of the buyer is investigated. Then it is aimed to determine
on which steps of the buying process is the attitude of the buyer is more affective which
is developed from the perceived ease of use and usefulness. A survey is prepared to test
the relationship in the model and hypotheses and applied online on smart phone users.
925 survey data are analyzed. Structural model is tested by conducting descriptive
statistics, explanatory and confirmatory factor analyses, and reliability analysis on the
obtained data.

According to the findings of the research, it is concluded that perceived ease of use and
perceived usefulness of the buyer towards mobile technology use is effective on the
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intermediary variable, have led to more frequent and intensive use of smart phones in
buying processes. It was observed that buyers use smart phones are frequently in buying
process in determination and evaluation of the alternatives.
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GIRIS
Son yillarda hizla gelisen mobil teknolojiler ve mobil internet hizmetleri sayesinde akilli
telefon ve tablet gibi mobil cihazlar ile birlikte giyilebilir teknolojilerin kullanimi da
giderek artmaktadir. Mobil cihazlar, tasinabilir olmasinin yaninda i¢lerinde barindirmis
oldugu bilgisayar ve internet teknolojileri sayesinde kullanicilarina her daim bilgiye
ulasma imkani1 vermektedir. Tiiketicilerin, satin alma siirecinde artan bilgi alma
ihtiyaglar1t mobil teknolojilerin 6nemini de arttirmistir. Tiiketicilerin en sik ve yogun
olarak kullandigi mobil teknolojilerin basinda akilli telefonlar gelmektedir. Bu

baglamda tiiketiciler triinler ve hizmetler ile ilgili bir¢ok bilgiye akilli telefonlar

sayesinde ulagabilmektedir.

Arastirmada tiiketicilerin teknoloji kullanimmi ve kabuliinii etkileyen faktorler
incelenmistir. Bu faktorlerin tliketicide mobil teknolojilere karsi tutum olusmasini
saglayan Onemli faktorler oldugu bilinmektedir. Ayrica tiiketici davranislarinin
yonlendirilmesinde tutum, etkili ve Onemli bir giictiir. Tiiketicinin akilli telefon
kullaniminm1 kolay bulmasinin ve bu teknolojiyi kullanmaktan fayda elde edecegi
algistmin  akilli  telefon kullanimina yonelik olumlu bir tutum olusturacag
disiiniilmektedir. Gergeklesen bu olumlu tutumla birlikte artan kullanma istegi satin
alma siirecinde daha da aktif rol almasma neden olacagi éngoriilmektedir. Ote yandan
olusan bu tutum akilli telefonlarin daha fazla alanda daha yogun kullanimlarina da kap:
aralamasi1 muhtemeldir. Mobil cihazlarin gelisen ekran teknolojisi, artan hizlar1 ve dahili
hafizalar1 mobil yazilim teknolojileriyle birlestiginde, kullanicilarin giinliik hayatlarinda
bir ¢ok noktaya temas ederek daha fazla alanda pratik ¢oziimler sunacagi tahmin

edilmektedir.

Mobil cihazlarin, mobil internet baglantilar1 sayesinde mobil bankacilik ve ddeme
sistemlerinden, mobil aligverise kadar genis bir yelpazede kullanim alani mevcuttur.
Yine mobil cihazlarin giderek artan islevselliklerinin yaninda birer eglence ve
sosyallesme araci da olmasi onlar tiiketicilerin yanlarindan ayirmadigi birer dijital
platforma dontistirmektedir. Hatta mobil teknolojilerin bu gelisim ve doniisiimii
teknoloji  bagimliligt kavrammin sik sik giindeme gelmesine neden olmaktadir.
Kullanicilarin bagimlilik diizeyinde artan bu kullanimlari, mobil teknoloji kullanimina

yonelik tutum ve niyet olgularini gii¢clendirmektedir. Tim bu gelismeler mobil



pazarlama ya da dijital pazarlama iletisimi ¢ergevesinde degerlendirildiginde 6zellikle
akill1 telefonlarin tiiketicilerin satin alma siirecleri {izerindeki etkisi énemlidir. Thtiyacin
ortaya ¢ikmasindan yani bir ihtiyacin duyulmasindan satin alma sonrasi davraniglarina
kadar gegen biitiin siire¢te yanlarindan ayirmadiklar1 akilli telefonlar1 siirecin belirli

sathalarinda belirli derece ve seviyelerde tiiketicilere eslik etmektedir.

Tiiketicilerin aligveris Oncesinde; sorunun belirlenmesi, Dbilgilerin arastirilmasi,
seceneklerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda ya da aligveris sonrasinda
satin alma sonras1 yapmis oldugu degerlendirmelerde akilli telefon kullanma egilimi ve

davranislar1 merak konusu olmustur.

Geleneksel perakende aligverislerinde satin alma siirecine yardimci olacagi disiiniilen
mobil cihazlarin bir ¢ok kullanim alan1 mevcuttur. Ancak burada kullanim alani ifadesi
ile belirli bir fiziksel alan sinirlamasi kastedilmemektedir. Ciinkii mobil internet ve gii¢
kaynagi sayesinde azalan zamansal ve mekansal bagimliliklar akilli telefonlar1 her yerde
kullanmaya imkan tanimaktadir. Buda tiiketicilerin akilli telefonlar1 tizerinden mobil
uygulama, mobil web sitesi, mobil kupon, mobil aligveris, mobil 6deme, QR kod ve

barkod okuma gibi bir¢ok islemi gerceklestirebilmesini saglamaktadir.

Teknolojik gelismeleri ve ilerlemeleri takip etme noktasinda hedef kitlesinden bir adim
onlinde olmas1 gereken perakendeciler, hizla gelisen ve degisen teknolojik ¢evreye
sartlarina uyum saglamak zorundadir. Sektdrde bazi markalar teknolojiyi kullanma ve
gelistirme noktasinda Oncii olmaktadir ancak bunu kisa zaman diliminde
igsellestiremeyen markalarda hedef kitlesiyle ayni frekansi yakalamakta zorluk
cekmektedir.

Tiketicilerin kullanmis olduklar1 mobil cihazlar aligveris siirecinin birer pargasi haline
gelmektedir. Tiiketicilerin mobil cihaz kullaniminin artisi ile birlikte akilli telefonlar da
cok kanalli perakendenin yapi taslarindan biri haline gelmistir. Tiiketiciler, mobil
cihazlar sayesinde fiyat, kampanya, firma ve iiriin bilgilerine erisebilmektedir. Mobil
cthazlarin saglamis oldugu bu kolayliklar tiiketici davranislarina ve satin alma siirecine
etki etmektedir. Duruma perakende sektorii agisindan yaklastiginda bu sektorde faaliyet
gosteren isletmeler, ¢ok kanalli aligveris ile ilgili c¢alismalar yapmaya dogru

yonelmektedir.



Mobil teknolojiler ve mobil internet servisleri sayesinde tiiketiciler gergek zamanli
olarak iletisim ve bilgiye erisim saglamaktadir. Saglanan bu imkanlar akilli telefon ve
tablet kullanan tiiketicilerin sayisin1 arttirmaktadir. Bu da tiiketicilerin akill
telefonlarina ve tabletlerine giinliik yasamlarinda daha fazla yer ve zaman ayirmasina

neden olmaktadir.

Giliniimiizdeki mobil cihazlarin hemen her yerden internete baglanabilmesi
aligverislerde tiiketiciye genis imkanlar sunmaktadir. Gerektiginde mobil cihaz
lizerinden online aligveris (m-ticaret) ve O0deme (m-6deme) yapabilmekte, baska
kullanicilarin tavsiye ve yorumlari okunabilmekte, uzmanlarin {iriin inceleme ve
degerlendirme videolarini izlenebilmektedir. Bunun yaninda akilli telefonlarda yiiklii
olan internet tarayicilarindan ya da indirilen mobil uygulamalar iizerinden fiyat

kiyaslamasi ve iiriin degerlendirmeleri yapilabilmektedir.

Perakendeciler, tiiketicilerin geleneksel aligverislerde mobil cihaz kullanimini ve bu tiir
aligverisler tizerindeki roliinii ve etkisini merak etmektedirler. Bu merakin nedeni de
mobil cihaz kullanimimin tiiketici satin alma davraniglarina nasil yansiyacagini ya da
etkileyecegini bilmek istemeleridir. Buna yonelik pazarlama stratejisi belirlemek isteyen
isletmelerin  dijitallesen ya da dijital dogan kusaklarin gelecekte nasil bir Yol
izleyecegini bilmek ve ona gore stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin
mobil teknoloji kullanimina kars1 olan heves ve isteklilikleri, bu teknolojilerin basit ve
kolay kullanilabilir olmast ve bu cihazlardan maksimumum fayda elde etmek
istemelerinden kaynaklanmaktadir. Kullanmis oldugu cihazin kendisine bir fayda ve
yarar sagladigina inanan tiiketici o teknolojiyi kullanmaya devam ederken bu faydayi

maksimize etmek i¢in de gaba harcayacaktir.

Artik giinimiiz tiiketicisi, akilli telefonlarini hayatlarini kolaylastiran ve kendilerine
zaman ve maliyet avantaji saglayan birer uzaktan kumanda gibi kullanirken bulundugu
yerden de zahmetsizce bankaya, magazaya, vergi dairesine vs. gitmeden tiim islerini tek
tusla halletmek istemektedir. Sonug olarak mobil teknolojilerin kolay kullanilabilirligi
tilketiciyi kullanima tesvik edip cesaretlendirirken algilanan faydanin da kullanima

yonelik istek ve bagliligr arttirmas1 beklenmektedir.



Boylece sadik bir mobil cihaz kullanicisi haline gelen tiiketici bu faydayr maksimize
ederek sonuca etkin bir sekilde ulasmak i¢in elindeki teknolojiyi amaclar
dogrultusunda kullanacaktir. Bu sebeple bu calismada, tiiketicilerin online ve offline
aligverislerinde; mobil cihaz kullanim sikliklari, aliskanliklari, belirleyicileri ile mobil
servis ve uygulama kullanimlarinin tiiketici satin alma siireci tizerindeki etkileri

incelenmistir.

Bu tezin ilk bolimiinde mobil teknoloji kavrami, teknolojiyi benimseme ve teknolojiyi
kullanim davraniglarini agiklayan modeller ve mobil teknoloji kullanim davranislar
incelenmistir. ikinci boliimiinde tiiketici davramslari kavramindan, tanimlayic1 tiiketici
davranis modellerinden ve satin alma Karar siireci agiklanirken c¢alisma ile ilgili
literatiirdeki galismalara da yer verilmistir. Ugiincii boliimiinde ise arastirmanin yontemi
aciklanarak Olgeklerin belirlenmesi, veri toplama aracinin tasarlanmasi ve analiz
slireglerine deginilmistir. Son olarak da doérdiincii boliimde Slgeklere ait giivenilirlik
analizleri ile agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilarak literatiir taramasi

neticesinde olusturulan yapisal model test edilerek ¢ikan sonuglar yorumlanmastir.
Arastirma Probleminin Tanim

Giiniimiizde mobil teknolojiler sayesinde internetin de mobil hale gelmesi tiiketicilere
zaman ve mekandan bagimsiz olarak bilgiye ulasma imkani saglamaktadir. Mobil
cihazlarin giderek kiigiik ve hafif olmasi1 daha rahat taginabilme imkanini arttirmistir.
Onceki yillarda daha ziyade mesajlasmak ve konusmak i¢in kullanilan cep telefonlar:
her gegen giin eklenen yeni 6zelliklerle sayesinde bir gesit asistan haline gelmistir. En
yaygin olarak kullanilan ve yukarida bahsedilen ozellikleri en iyi yansitan mobil
teknolojilerin basinda akilli telefonlar gelmektedir. Artik giiniimiiziin akilli telefonlar
goriisme ve mesajlasma i¢in kullanilan klasik cep telefonlarinin ¢ok 6tesinde internete
baglanabilen cep bilgisayarlarina doniismiis durumdadir. Boylece akilli telefonlar ile
tasinmas1 daha zor ya da mobilitesi daha diisiik olan tablet, tablet bilgisayar ya da
diziistii (laptop) ve masaiistii (desktop) bilgisayar ile yapilan veri depolama, isleme ve

goriintiileme gibi biitiin islemler gergeklestirebilmektedir.

Miisteriler mobil cihazlarini iletisim ve eglence amagh kullanmalarinin yani sira is ve
bilgi amagli da kullanmaktadir. Bu cihazlarin internet baglantilar1 sayesinde diger

teknolojilerle de entegre olarak calisabilmesi kullanim alanlarini arttirmaktadir. Bu



durum kimi isletmelerin pazarlama ve is yapma bicimlerinde ciddi degisim ve

dontigiimlere yol agmaktadir.

Akillr telefon ve tabletlerin kullanicisina hem kisisel nitelikte yakinligi hem de fiziksel
hareketlilik ve yakinlhiginin yiiksek seviyede olmasi akilli telefon ve tabletleri
tiketicilerin ayrilmaz bir pargasi haline getirmektedir. Mobil pazarlama baglaminda,
zamana ve mekana bagli olmadan istedigi bilgiye ulasma imkanina kavusan tiiketicilerin
satin alma siireglerinde meydana gelen degisimler birer aragtirma konusu olarak

degerlendirilmektedir.

Uretim, dagitim ve perakende fonksiyonlarmni yerine getiren biitiin isletmelerin, ¢ok
kanalli perakende aligveriginde bulunan giiniimiiz tiiketicisinin davraniglarini iyi analiz
ederek yapmis olduklar biitiin pazarlama faaliyetlerini de mobil cihazlarini aktif olarak
kullanan miisterilerine gore degistirmeleri gerekmektedir. Mobil uygulamalari
magazacilik siireglerine entegre eden isletmeler hem miisterilerine kolaylik saglamis

olacaklar hem de online ve offline arasindaki etkilesimi yakalamig olabileceklerdir.

Tiiketiciler mobil cihazlar1 iizerinden online aligveris yapabildigi gibi offline
aligverislerinde de mobil cihazlarmi aligverig asistani gibi kullanabilmektedir. Bu
dogrultuda perakendeciler tiiketicilerin magazada kalig siirelerini arttirma, sadakat
programlarint gelistirme gibi mobil teknolojileri daha aktif ve faydali olacak sekilde

nasil kullanmalar1 gerektigi konusunda diistinmelidirler.

Bu arastirmanin konusu sadece e-ticaretin mobil cihazlar {lizerinden gergeklestirilen
sekli olan m-ticaret degil ayn1 zamanda mobil teknolojilerin, fiziksel magazalardan
yapilan aligverislerde tiiketicinin satin alma siirecine nasil etki ettigiyle ilgilidir. Kisaca
akilli telefonlarin tiiketicilerin giinliik aligverislerinde nasil ve ne sekilde kullandigi
ortaya konulmak istenirken 6zellikle satin alma siireci sathalarindaki kullanim durumu
incelenmektedir. Tiim bu tespit ve diisiincelerden hareketle bu ¢alismanin alt problem

basliklar1 agagidaki gibi siralanmaktadir:

e Tiiketicilerin akilli telefon kullanmay1 kolay bulmalar1 yoniindeki diistinceleri,
onlarin akilli telefonlar1 faydali bulmalar1 yoniindeki diisiincelerini olumlu

yonde etkiler mi?



e Tiiketicilerin akilli telefon kullanimin1 kolay bulmalari yoniindeki algilari,

aligveriste akilli telefon kullanimina yonelik tutum tizerinde etkili midir?

e Tiiketicilerin akilli telefon kullaniminm1 faydali bulmalan ile aligveriste akilh

telefon kullanmaya yonelik tutum arasinda iligki var midir?

o Tiiketicilerin aligveriste akilli telefon kullanimina yonelik tutumlari, satin alma
stirecini nasil etkiler? Tiiketicinin satin alma siirecinde akilli telefonlarin rolii ve
etkisi var midir? Akilli telefon kullanimi satin alma siirecinin hangi asamasinda

daha etkilidir?
Arastirmanin Amaci

Tiketicinin satin alma kararma etki eden birgok faktor bulunmaktadir. Offline
aligverislerde satin alma kararinin daha magazaya gelmeden dnce veya magaza icinde
iken verildigi ya da degistirildigi bilinmektedir. Benzer sekilde online aligverislerde de
tilketici karar vermeden Once bir ¢ok alisveris sitesi lizerinden iiriin incelemesi,
arastirmasi ve kiyaslamasi yaptiktan sonra satin alma kararmi vermektedir. Ister online
ister offline aligveris olsun tiiketiciler her zaman c¢esitli bilgilere ihtiyag duymaktadir.
Tiiketiciler ise bu ihtiyacin1 gidermek icin en kestirme yoldan bilgiye ulasmay1 tercih
etmektedir. Tiiketicilerin perakende aligverislerinde akilli telefon ve tabletlerini alisveris
asistan1 gibi kullanildig1 bir ortamda, mobil cihazlarin miisteri deneyimi saglamada Ki

etkisi ve katkis1 giderek artmaktadir.

Tiketicilerin aligveriglerinde mobil teknoloji kullanimina yonelik tutumlart ve
belirleyicilerinin satin alma silirecinin asamalarina etki edip etmediginin incelendigi bu
calismada temel amag, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda degiskenlerinin
etkisiyle aligverislerinde mobil teknoloji kullanimina yonelik tutumlarini belirledigimiz
tiiketicilerin satin alma siireglerinde nasil davranis gosterdiklerinin tespitidir. Ayrica
arastirma siirecinde elde edilecek bilgiler 1s18inda tiiketicilerin aligveris oncesi, esnast

ve sonrasinda akilli telefon kullanim bi¢imlerinin ortaya konulmasi planlanmaktadir.

Algilanan kullanim kolaylig1 (kullanma yetkinligi) ve algilanan fayda gibi tiiketicilerin
aligveriglerinde mobil teknoloji kullanimina yoénelik tutum olusturmasini etkileyecek
TKM degiskenlerinin de incelendigi bu ¢aligmada, tiiketicilerin mobil teknolojilerden

faydalanarak gerceklestirmis oldugu davranislarinin satin alma siireglerine nasil etki



ettigini ortaya koymak amaclanmaktadir. Mobil cihazlarin dijital miisteri deneyimine
sagladig1 katki géz Oniline alindiginda bu arastirma ile tiiketicilerin mobil teknoloji
kullanimina yonelik olusan tutumlarinin satin alma siireci lizerindeki rolii ve etkisini
ortaya koyarak pazarlama stratejilerini belirleyenlere yonelik yol gosterici bilgilerin

sunulmasi1 hedeflenmektedir.
Arastirmani Onemi

Giliniimiizde telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren iletisim ve teknoloji
sirketlerinin saglamis oldugu internet hizmeti sayesinde kullanicilara, yer ve zamandan
bagimsiz olarak, istedigi bilgiyi elde etmesine ve paylagsmasina olanak saglayan mobil
teknolojilerin kullanim alanlar1 hizla artmaktadir. Bu hizli artisinda kolay tasimabilir,
internete baglanabilir ve gelismis mobil isletim sistemlerine sahip olmasmin katkisi
biiyiiktiir. {lk sirada akilli telefonlar ve tabletler olmak iizere mobil teknolojilerin
kullanim alanlar1 her gegen giin biraz daha genislemektedir. Hayat1 kolaylastiran bu
teknolojiler tiiketiciler ve isletmelere birgok imkanlar sunmaktadir. Mobil sosyal medya
kullanicisinin 42 milyonu ve akilli telefonlar araciligiyla giinliikk ortalama internet
kullaniminin 3 saati gectigi lilkemizde web trafiginin cihazlara goére dagilimi
incelendiginde 2016 yilina gore akilli telefon lizerinden gerceklesen web trafigi % 33
artarak % 61'e ulasirken yine akilli telefonlar1 iizerinden bir sosyal ag1 ziyaret edenler %
79'a, internete girmek i¢in siklikla akilli telefon kullananlar % 44'e, e-postasini kontrol
edenler % 47'ye, Urlin bilgisi arama ve mobil bankacilik kullananlar % 41'e, online
aligverisini mobil cihazlar1 (akilli telefon ve tablet) ile yapanlar % 31'e ulagsmistir (We

Are Social, 2017).

Ozellikle tiiketicilerin fiziksel magazalardan yapacag: alisverislerde, alisveris 6ncesi ve
esnasinda akilli telefonlarini; fiyat kontrol etmek ve kiyaslamak, {iriin bilgisi aragtirmak
ve paylasmak, kullanici yorumlarini ve onerilerini okumak, aligveris tavsiyesi almak,
kampanya ve indirim haberlerini almak, magaza kartlarini mobil uygulamalarina
tanimlamak, magazada mobil 6deme yapmak gibi islemlerde (bkz. Ek3) kullandigi
bilinmektedir (Deloitte 24, 2014:16).



Rekabet yogun pazar ortaminda, isletmelerin miisteri odakli bir anlayis ile miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglamak amaciyla miisteri iligkileri yonetim sistemlerini
(CRM) kurdugunu ve bu yonde gelistirilen yazilimlar1 kullandigi bilinmektedir. Bu
isletmeler miisterilerin profillerini, beklenti ve aligkanliklarini, konum bilgilerini vb.
daha bir ¢cok miisteri bilgisini analiz ederek pazarlama planlarin1 olusturmaktadir.
Glinlimiizde miisteriler ile olan iligkilerin elektronik ortamlarda takip edildigi ve
saglandig1 bir ortamda, teknolojinin alici ile satic1 arasindaki rolii ¢ok onemlidir. Ayrica
miisteri davranislarinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in miisterilerin hangi kanallardan nasil
hareket ettiginin tespiti de dnemlidir. Bundan dolay1 isletmelerin akilli telefon ve tablet
gibi yaygin kullanilan mobil teknolojilerin tiiketicilerin satin alma siireglerine nasil

yansidigini bilmeleri pazarlama stratejileri agisindan 6nem arz etmektedir.

Mobil iletisim ve teknolojilerdeki gelismelere paralel olarak giderek mobil hale gelen
tilketiciler artik ¢ok daha fazla bilgiye kisa siirelerde erisme imkanina kavusmustur.
Boylece bir yandan bilgi giiciinii elinde tutan tiiketiciler diger yandan kendi {iriin ve
hizmetlerini tanitma ¢abasinda olan igletmeler yer almaktadir. Bu agidan mobil
teknolojilere ayak uyduramayan isletmeler degisen ¢evre ve rekabet sartlarinin olumsuz
sonuglarint hissedecektir. Bu degisim ve gelisimin hizina ayak uydurmak isteyen
isletmeler tiiketici davranislarini ve teknoloji alaninda meydana gelen bu gelismeleri
takip etmesi gerekmektedir. Bu nedenle galismanin 6nemi tiiketicilerin ¢ok yogun
olarak kullanmis oldugu mobil teknolojilerin basinda gelen akilli telefonlarin satin alma
stirecindeki rolii ve etkisinin bilinmek istemesinden gelmektedir. Yine pazarlama
literatiiriinde; tiiketicilerin mobil teknoloji kullanimlarin1 genel boyutlariyla ele alarak
satin alma siireci baglaminda inceleyen bir ¢alismanin bulunmamasi, yapilan ¢ok az
sayidaki calismanin ise arastirma sirketlerinin tiiketici aragtirmalariyla sinirli olmasi ve
caligmanin iilke genelinden saglanan katilimla birlikte genel bir mobil tiiketici davranisi

ortaya koymasi nedenlerinden dolay1 da 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Varsayimlari

Varsayim arastirmanin temel dayanaklarinin neler oldugunu ve yapilan aragtirmada
hangi hususlarin dogru kabul edildigi ile ilgi ilgilidir. Arastirmanin giivenilirligi

acisindan verilerin toplanmasi, degerlendirmesi ve yorumlanmasi asamalarinda belli



temel varsayimlardan hareket edilmistir. Cilinkii arastirmanin giivenilirligi siralanan

kabullerin dogruluguna baglidir. Bu baglamda aragtirmanin temel varsayimi;

e Arastirmaya katilan tiiketiciler daha Onceden en az bir kez online aligveris

yapmistir.

olmakla birlikte arastirmalarda deginilen ve bu arastirmayr da kapsayan genel

varsayimlar ise;

e Arastirmaya katilan tiiketiciler anket formuna dogru ve dikkatli okuyarak

cevaplandirmistir.

e Arastirmaya katilan tiiketiciler anket sorularini arastirmanin amaciyla ortiisecek

sekilde anlayarak cevaplandirmistir.

e Tiketicilerin akilli telefon kullanimlarinin satin alma sirecinin en az bir

asamasinda etkili oldugudur.
seklinde siralanmastir.
Arastirmanin Kisitlar

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda

dikkate alinmas1 gereken bazi kisitlar bulunmaktadir:

e Yapilan calismada tiliketicilerin akilli telefon kullanim diizeyleri ile ilgili
belirsizligi ortadan kaldirmak amaciyla en az bir kez online alisveris deneyimi
yasamis olmalar sart kosulmustur. Bu sart1 saglamayan kullanicilarin verdigi

cevaplar arastirmaya dahil edilmemistir.

e Internet iizerinden online olarak hazirlanan anket formunun linki kullanicilara
Facebook {izerinden ulastirilmistir. Hazirlanan online anketin Facebook'da
yaymlanmasinin nedeni, Facebook'un diinya genelinde 1,7 milyar Tiirkiye'de ise
48 milyon kullanictya sahip olmasidir. Ayni zamanda bu kullanicilarin 42
milyonu da mobil cihazlar lizerinden sosyal medyay1 kullanmaktadir. Baska bir
ifade ile Tiirkiye niifusunun % 52'si mobil iizerinden Facebook kullantyor ve
ortalama, giiniiniin 2,5 saatini burada harcamaktadir (We Are Social, 2017).

Verilen bilgiler 151¢inda Tiirkiye'deki aktif Facebook kullanici sayist hem yeter



saytya ulasmada hem de ¢aligmanin temsil kabiliyeti acisindan oldukga etkin bir
mecradir. Ancak online anket linkinin tiiketicilere sadece Facebook iizerinden
ulastirilmasi, Facebook hesabi olmayan kullanicilar1 kapsam disinda
birakmaktadir. Diger agidan ise online anket linki kendisine ulagsan bu kisinin
linke tiklayarak ekraninda agilan online anketi doldurabilecek yetkinlikte olmasi
gerekmektedir.

Anket uygulamasina baslamadan 6nce 2.816.583 iiyesi bulunan 324 Facebook
grubuna tiye olunmustur. Birka¢ grup disinda hemen hemen hepsi gonderilen
tiyelik isteklerini kabul etmistir. Farkli demografik oOzellikteki tiiketicilere
ulasmak igin birbirinden farkli yapidaki gruplara iiye olunmustur. Ogrenci ve
genclik gruplarindaki iiye sayilarmmin daha fazla olmasi, bu yas grubundaki
kisilerin anket doldurmaya 6zellikle de teknoloji gibi ilgilerini ¢cekecek anketleri
doldurmaya daha yatkin olmalar1 ayrica aktif Facebook kullanicilarinin ve grup
tiyelerinin de bu yas grubunda olmasi tiiketicilerin demografik 6zelliklerini bu
cercevede yogunlastirmaktadir. Daha sonra da iiye olunan bu gruplarda yeterli

orneklem biiyiikliigiine ulasincaya kadar online anket linki paylagilmistir.

Arastirmanin planlanan zaman i¢inde tamamlanabilmesi i¢in 3 ay gibi bir siire
ile smirlandirilmistir. Bu siire i¢inde olusturulan online ankete ait linkinin
Facebook {izerinden tiiketicilere ulastirllmast ve ulastirilan tiiketicilerden

verilerin toplanmasi birlikte gergeklestirilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bir arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi, onun yonteminin dogruluguna baghdir.

Sorunun hangi yaklagimla ele alindigi, nasil bir yolla ¢oziildiigii, bu ¢ézliime uygun

olarak hangi tekniklerin kullanildigim ydntem agiklar (Islamoglu ve Alniagik, 2014:

Bu aragtirmada, gelistirilen arastirma modelini test etmek igin Dogrulayici Faktor

Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizleri kullanilmistir.

Dogrulayici faktor analizleri ile her bir faktoriin ve boyutun gecerlilik ve giivenilirlikleri

test edilmistir. Toplam 6l¢iim modelinden yararlanilarak kavramsal model kapsaminda

ifade edilen arastirma hipotezleri yapisal esitlik modeli yoluyla test edilmistir. Ayrica
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bu arastirmada birincil veri kaynagindan elde edilen veriler anket yoluyla toplanmistir.
Modelin sinanacagi veri seti ise 2016 yilinin Temmuz-Eyliil doneminde 3 aylik bir

siirede internet ortaminda yayinlanan online anket ¢alismasiyla elde edilmistir.

Aragtirmanin evrenini, akilli telefona sahip ve internet {izerinden en az bir kez online
aligveris deneyimi yasamis tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak evrenin tamamina
ulagmanin zorlugu, maliyet ve zaman kisitlar1 gibi nedenlerden 6tiirli 6rneklem se¢imine
gidilmistir. Tesadiifi olmayan O&rnekleme yontemlerinden kolayda o6rneklemenin
kullanildigr bu arastirmada, modeli test etmek i¢in 38 adet Likert tipi ifadeden
faydalanilmis, veri toplama siireci sonunda 1018 adet anket elde edilmis ve gerekli
kontrollerin ardindan 925'1 analize tabi tutulmustur. Arastirma modelinin
Olusturulmasinda ayrintili literatiir taramasi yapilarak degiskenler arasi iliskiler
belirlenmis ve hipotezler de bu ¢er¢evede ortaya konulmustur. Bu kapsamda belirlenen
28 adet hipotez Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) temel alinarak AMOS 20 paket

programi ile test edilmistir.
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BOLUM 1: MOBIL TEKNOLOJILERIN GELISiMi VE TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKIiLERI

1.1. Mobil Teknoloji Kavramm

Teknoloji kelimesi eski Yunan dilinde zanaat, beceri, el sanatlar1 anlamima gelen
"tekno" kelimesi ile herhangi bir alandaki ¢alismalar anlamina gelen "-logia™ son ekinin
bir araya gelmesiyle "zanaat bilimi" anlaminda kullanilmaktadir. Daha sonralar1 ise
insalarin gereksinme ve ihtiyaglart dogrultusunda fayda saglayan alet ve araglarin
iiretimi ya da bunu i¢in gerekli bilgi ve beceriler olarak tanimlanmistir. TDK sozliigi
teknoloji kavramini iki sekilde tanimlamustir. ilkinde “bir sanayi dali ile ilgili yapim
yontemlerini, kullanilan arag, gere¢ ve aletleri, bunlarin kullanim bi¢imlerini kapsayan
uygulama bilgisi, uygulayim bilimi" olarak tanimlanirken ikincisin de “insanin maddi
cevresini denetlemek ve degistirmek amaciyla gelistirdigi arag gereglerle bunlara iliskin
bilgilerin timii” olarak tanimlanmaktadir. Yapilan tiim tanimlarda hemfikir olunan
husus ise "Bir bilginin iglenerek insanlara fayda saglayacak bir {iriine doniismesi igin

gosterilen ¢abalar oldugudur."

Bilgi Teknolojisi (BT) ise, orgiitsel deger yaratmak igin kritik bir kaynaktir. Ayni
zamanda, Uriinlerin, siireglerin, sirketlerin, endiistrilerin ve hatta rekabetin tabiatini
degistirme yetenegine sahiptir. Tasmabilir cihazlar1 kablosuz aglar vasitasiyla hareket
halindeyken destekleyebilen mobil teknolojiler, BT devriminde bir sonraki dalga olarak
ortaya cikmistir. Mobil teknolojiler, hem Kablosuz Uygulama Protokoli (WAP),
Bluetooth, 4G ve Genel Paket Radyo (Sinyali) Servisi (GPRS) gibi baglantilar i¢in hem
de mobil telefon, PDA ve diziistii bilgisayarlar gibi mobil bilgi cihazlar i¢in teknolojik
bir altyap: igermektedir (Varshney ve Vetter, 2000). Bilgisayar1 ve interneti kablosuz
ortama genigleten mobil teknolojiler, kullanicilarina her zaman, her yerden bilgi ve
uygulamalara erisebilme imkani1 verirken iletisim, isbirligi ve bilgi paylasiminda da
bliyiik esneklik saglamaktadir. Kisisel yasamlarinda ve is yerinde bireylere daha fazla
ozgiirliik saglayan mobil teknolojilerin en biiyiik avantaji mobilitedir. Kullanicilar bu
avantaj sayesinde ihtiya¢ duyduklar1 anda internet ve mobil uygulamalara
erisebilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler yanlarindan ayirmadigi akilli telefonlar: ile
islemlerini ger¢cek zamanli olarak verimli bir sekilde gergeklestirme firsati elde

etmektedir (Sheng vd., 2005: 270).
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Tiiketicilerin gilinlik hayatta yogun olarak kullandiklar1 mobil teknolojilerin basinda
gelen akilli telefonlar, aslinda bir multimedya telefon ahizesini ifade eden kamera, sesli
video oynatma, web'de gezinme ve diger multimedya secenekleriyle birlikte yiiksek
yogunluklu bir ekran goriintiisiine kadar uzanan cok islevli elektronik bir cihazdir.
Diinyadaki ilk cep telefonu 1973 yilinda Motorola tarafindan gelistirilen ¢ok agir ve
biiyiik olan yaklagik 4000 $ degerindeki DynTAC 8000X modelidir. Bu modelden sonra
gecen 10 yilda herhangi bir cep telefonu piyasaya siirlilmemistir. Daha sonra,
Finlandiyal1 bir cep telefonu iireticisi olan Nokia'nin 1982'de ilk cep telefonunu
piyasaya siirmesiyle 20 yil siirecek olan Nokia ve Motorola arasindaki rekabette
baslamistir. 1997 yilina gelindiginde Sony Ericsson GS88 modeli ile literatiire akilli
telefon (smart phone) terimini kazandirmistir. 2000 yilindan sonra ise cep telefonunda
yeni bir c¢agmin acilacagmin ilk sinyalleri gelmeye baslamistir. Blackberry, Sony
Ericsson (R-380, P800) gibi iireticiler akilli telefon teknolojisi ilizerine calismaya
baslamislardir. Boylece Nokia ve Motorola'da mobil pazarin tek tercihi olmaktan
cikmistir. Cep telefonlarinin en kritik asamasi ise 2007 yilidir. Ciinkii Apple bir ¢ok
fonksiyona sahip olan ve g¢ogunlukla dokunmatik ekranla kontrol edilebilen iPhone
olarak adlandirilan ilk akilli telefonunu piyasaya siirmiistiir. iPhone genis dokunmatik
ekrantyla (3,5 ing) hem iPod'u hemde interneti bir araya getirmekteydi. 2008 yilinda ise
HTC (High Tech Computer Corporation) HTC Dream adindaki Google'in mobil
cihazlar i¢in gelistirdigi android isletim sistemini kullanan akilli telefonunu piyasaya

stirmiigtiir (Www.ukessays.com).

Diger yandan kisisel bilgisayarlarda bulunan belirli fonksiyonlar1 da iceren akill

telefonlar;

e Mobil arama, e-posta gonderme ve internet erisimi i¢in tek noktadan ¢6ziim

sunmaktadir.

e Kompakt (sikistirilmis ve kiiciiltiilmiis) boyuttadir ve genellikle standart cep
telefonlarindan biraz daha biiyiiktiir.

e Isletim sistemine dayali bir cep telefonudur ve web tarama, e-posta génderme,

sesli sohbet, video oynatma gibi bir bilgisayarin tiim islevlerine sahiptir.
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e Kisilerin duyma (sesli goriisme ve miizik) ve gorme (metin, resim, video)

fonksiyonlarina agirlik veren uygulamalarla donatilmistir.

Akilli telefonlar, sahip oldugu yiiksek ses ve goriintii kalitesinin yaninda biiyiik ekran
boyutu ve hafizasina, yiiksek RAM, islemci ve baglanti hizina (4.5 G, WiFi, Bluetooth,
NFC, GPS, USB), sensorlere (hareket, parmak izi, kalp atisi, 151k, yakinlik vb.),
uygulama gelistirilebilen mobil isletim sistemlerine (Android, I0S vb.) ve daha bir ¢ok

ozellik ve islevsellige sahiptir.

Bu o6zelliklere sahip olan akilli telefonlar tiiketiciler tarafindan; giinlik yasantilarini
planlamak (takvim-ajanda, bankacilik vb.), sosyallesmek (Facebook, Twitter, Instagram
vb.), iletisime ge¢mek (arama, mesajlasma, e-posta, sosyal aglar vb.), profesyonel
kullanimlar1 (e-posta kontrolii, profesyonel ve mesleki mobil uygulamar vb.), bilgi
almak (haber, yol durumu merak ve 6grenim ihtiyacina yonelik aramalar), eglenmek ve
vakit ge¢irmek (miizik, fotografcilik, video, oyun, sosyal aglar), konum belirlemek
(cografi konum tabanli uygulamalar, navigasyon, google maps vb.), alisveris ve 6deme
yapmak (liriin arastirmasi, fiyat kiyaslamasi, bilet satin alma ve rezervasyon yaptirma)

i¢in kullanilmaktadir (Cliquet vd., 2014; Pura, 2005).

Glintimiiz akilli telefonlarinin yiiksek ¢oziiniirliikklii ekranlar1 (Quad HD, Full HD ekran
teknolojileri) kullanicilarina neredeyse tiim web sitelerini bilgisayar ekranlarindaki
sekliyle goriintiilemesine imkan saglarken artik ¢ogu web sitesi de mobil uyumlu
siiriimlerini ve dogrudan akilli telefonlarin igletim sistemi iizerinden calistirilabilen
mobil uygulamalarini yapmistir. Ozellikle son yillarda mobil yazilim ve tasarim
sektoriindeki hizli gelismelere dayali olarak Android ve IOS gibi en ¢ok kullanilan
mobil platformlar iizerinde gelistirilen m-ticaret uygulamalar1 hem akilli telefonlarin
benimsenmesine hem de e-ticaretin bilylimesine katki saglamaktadir (Malviya vd.,
2013: 14). Teknolojinin kabulii ile kullanim davranisi arasinda baglanti saglayan TKM,
genel olarak is yerinde bilgi teknolojilerinin kullanim ve kabuliinii tahmin etmek ve
aciklamak icin olusturulmaktadir (Wu vd., 2011). Ancak TKM sadece bilgi
teknolojilerine agiklama getirmek i¢in degil zamanla gelisen diger teknolojilerin kabul
ve kullanimlarin1 agiklamak icin de kullanilmaktadir. Ozellikle pazarlama alanindaki

kullanim1 teknolojiyi ofis ortaminda kullanan calisanlardan pazardaki tiiketiciye

14



tagimaktadir. Bu da teknoloji kabul modellerinde tiiketicilerin duygusal yonlerininde yer

almasini saglamaktadir (Yagci ve Cabuk, 2014: 179).

1.2. Teknolojiyi Benimseme ve Teknolojiyi Kullanim Davramslarim Aciklayan

Modeller

Akilli telefon hizmetlerinin benimsenme seviyelerindeki farkliliklari incelemek igin
cesitli modeller bulunmaktadir. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (Information and
Communication Technologies-ICT) ile Yonetim Bilisim Sistemlerinin (Management
Information Systems-MIS) kabulii arastirmalar1 bilissel psikolojiye dayanan niyet
temelli modellerden etkilenmektedir. Bu da insan davranislarin1 ve zihinsel siireglerini
inceleyen psikoloji bilimi ve bir alt alani olan insanlarin tavir, davranis ve
etkilesimlerini belirleyen, sosyal etmenleri acgiklamaya calisan, sosyal psikolojiden

dogmalarindan kaynaklanmaktadir.

Bu modeller; Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Sebepli Davranis Teorisi
(TRA-Theory of Reasoned Action) daha sonra bu teoriden yola ¢ikarak Davis'in (1989)
gelistirmis oldugu Teknoloji Kabiil Modeli (TAM-Technology Acceptance Model)
ardindan da TRA'dan uyarlanarak Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planlanmig
Davranis Teorisi (TPB-Theory of Planned Behavior)'dir. Daha sonra ise sirasi ile
Rogers'in (1983) ortaya attigi Yeniliklerin Yayilimi1 Teorisi (IDT-Innovation Diffusion
Theory), Venkatesh ve arkadaglariin (2003) sekiz modeli biitiinlestirerek 6ne
stirdiikleri Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi (UTAUT-Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology), Thompson ve arkadaslarinin (1991)
ortaya attig1 Bilgisayar Kullannm Modeli (MPCU-Model of PC Utilization), yeni
teknoloji adaptasyonu ve kullanimmi agiklamak i¢in Davis, Bagozzi ve Warshaw
(1992) tarafindan gelistirilen Motivasyon Modeli (MM-Motivational Model), Taylor ve
Todd'un (1995b) ortaya attigi Ayristirilmis Planli Davranis Teorisi (C-TAM/TPB-
Decomposed allegory of Planned Behavior), Venkatesh ve Davis'in (2000) beraber
gelistirmis oldugu Teknoloji Kabul Modeli 2 (TAM2-Technology Acceptance Model 2)
son olarak da Venkatesh ve Balamin (2008) fayda gibi kullanimi da etkileyen
degiskenler oldugunu ileri siirerek elde etmis oldugu Teknoloji Kabul Modeli 3 (TAM3-
Technology Acceptance Model 3)'tiir.
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Telekomiinikasyon teknolojisinin bireysel kabulii ve benimsenmesi teknoloji kabul
modeli (TKM) ile analiz edilebilmektedir. Telekomiinikasyonda bireysel kabul edilme
derecesini degerlendirmek icin TKM modeli diger modellere gore daha yararli ve
uygundur. TKM, ozellikle insanlarin algilanan kullanom kolayligi ve kullanishiliina
iliskin algilarma dayali teknoloji kullanma niyetlerini 6dngdrmektedir. Dahast TKM,
algilanan kullamighlik (PU), algilanan kullanim kolayligi (PEOU) ve diger faktorler
insanlarin akilli telefonlarini aktif olarak kullanma ya da kullanmama durumuna karar
vermesidir. Harkke (2006: 350) algilanan kullanighligin, kullanicilarin cep telefonlarini
kullanmasina 6nemli Olgiide katkida bulundugunu da belirtmistir. Sadece bireysel
faktorler akilli telefonlarin benimsenmesini etkilemekle kalmaz ayni1 zamanda g¢evresel

faktorlerinde akilli telefonlarin kabuli tizerinde olumlu etkisi vardir.
1.2.1. Teknoloji Kabiil Modeli (TKM)

Bir islemin bilgisayar teknoloji kullanarak yapilip yapilmayacagi bir tercih islemidir. Bu
tercih islemi kimi zaman kullanicinin hiir iradesiyle gerceklesirken kimi zaman da
zorunlu olarak Ornegin iist yonetim tarafindan ya da degisen g¢evre kosullara ayak
uydurma nedeniyle sistemin kullaniciyt buna mecbur birakmasi seklinde
gerceklesebilmektedir. Ancak burada kullanicilar etkileyen ¢ok 6nemli bir husus olan
kisilerin algilar1 devreye girmektedir. TDK sozliigiine gore algt bir seye dikkati
yonelterek, duyular yoluyla o seyin bilincine varmadir. Ancak bir nesne duyular yoluyla
algilanir ancak bunun da 6tesinde bilingli bir farkina varma, duyumlar bilince ileten bir
olaydir. Kisaca nesnelerin bilingte yansimasi, duyumlar aracilifiyla kazanilan ilk
bilinglilik, bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak durumudur.
Buradaki idrak kelimesi algiyr duyumdan ayiran en 6nemli farktir. Bu fark ile ifade

edilmek istenen duyumda bir anlama ya da yorumlamanin olusmamasidir.

Modelin temeli, Fishbein ve Ajzen (1975)’in Sebepli Davranmig Teorisine (SDT)
dayanmaktadir. Davis algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda degiskenlerini
ekleyerek TKM modelini olusturmustur. Olusturulan bu modele gore davranissal
niyetin belirleyicisi olan tutum iken algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda da
tutum degiskeninin belirleyicileridir ve algilanan kullanim kolayligi ile kullanici

ozellikleri, politik etkenler ve digsal degiskenler algilanan fayda iizerinde etkilidir.
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TKM'nin amaci kullanicilarin  herhangi bir sistemi deneyimlemeden Once bilgi

sistemlerininin kabuliinii ve bununla ilgili problemlerin teshisini 6ngérmektir.

TKM'ye gore kullanim kolaylig1 ve algilanan yararlhilik gergek sistem kullaniminin en
onemli belirleyicileridir ve bu iki faktor digsal degikenlerden etkilenmektedir.
Genellikle ortaya cikan baslica dis faktorler sosyal, kiiltiirel ve politik faktorlerdir.
Sosyal faktorler arasinda dil, beceri ve kolaylastirict sartlar yer almaktadir. Politik
faktorler de politikada ve politik krizlerde teknoloji kullaniminin etkisini konu alir.
TKM'ye ait algilanan kullanim kolayligi, algilanan faydalilik, kullanima yonelik tutum

ve davranissal niyetin yer aldig1 tiim boyutlar Sekil 1'de gosterilmektedir.

Algilanan

Kullanim

Kolayhg:

Kullanima
Dis Yonelik > DaVI\T_amssal > Ggrceklesen
Degiskenler Tutum lyet avranis
\ 4
Algilanan
Faydahhk

Sekil 1: Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis vd., 1989: 987.

Algilanan Faydalilik: Muhtemel kullanicinin belirli bir uygulama sisteminin kullanim
ile kendi 15 ya da yasam performansinmi arttiracagina olan inancin derecesi olarak
tanimlanmistir (Davis, 1989: 320). Keller (2005: 301) ise algilanan faydaliligi bir
kullanicinin herhangi bir teknolojiyi kullanmasinin belli gorevleri yaparken ve sorunlar
cozerken kendisine saglayacag: performans artisi ile ilgili oldugunu ifade etmistir. Bu
acidan algilanan faydalilik, bireylerin bir teknolojiyi kullanarak yaptiklar: isteki
performanslarinin artmas: yoniinde sahip olduklar: egilim ya da bir kullanicinin sistemi
kullanmasimin onun performansini arttiracagina dair olan inancin derecesi olarak ifade
edilebilmektedir. Bu inang, kisinin o teknolojiyi kullanmasinin neticesinde yapmis

oldugu isten daha iyi sonuclar alacagini éngoriiyor ya da sagliyorsa o teknolojiye karsi
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olan inanci, faydali oldugu yoniinde pozitif tutum olusturma egilimindedir. PwC'nin
(2016) yapmis olmus bir ¢calismada tiiketiciler, online alisveris yapmalarindaki en biiyiik
etkenin kolaylik ve rahatlik oldugunu ifade etmislerdir. Cogu kullanici bunun fiyattan
bile daha 6nemli oldugunu vurgulamistir. Buna gore algilanan faydaliligi sadece
calisanin isyerindeki performansina saglanan katki olarak degil, online aligverislerde
tilkketicinin zaman ve fiyat avantaji saglamasi da yasam performasina saglanan bir katki
kapsaminda degerlendirilebilir. Algilanan faydalilik, kullanimin belirlenmesinde
algilanan kullanim kolayligindan % 50 daha fazla etkilidir. Algilanan faydalilik
niyetlerin kullanimmi 6n gorlir ancak algilanan kullanim kolaylig: ikincildir ve
algilanan faydalilik yoluyla davranir. Nispeten basit model kullanimlarinda niyet ve

algilar arasinda tutumun ¢ok az araci etkisi oldugu 6ngoriisii kabul edilebilir (Davis vd.,

1989: 994).

Davis'in 1989 ve 1993 yillarinda yapmis oldugu her iki calismada da algilanan fayda
(algilanan kullanislilik) 6lgegi ile ilgili 4 ifade onermistir (Legris vd., 2003: 197):

e Uygulama kullanmak benim {iiretkenligimi arttirir.

e Uygulama kullanmak benim is performansimi arttirir.

e Uygulama kullanmak benim isimdeki etkinligimi arttirir.

e Genel olarak isimde uygulamaya kullanmay1 yararli bulurum.

Algilanan Kullanmim Kolayligi: Potansiyel kullanicinin hedef sistemi ¢aba harcamadan
kullanabilme beklentisinin, inancinin derecesi ya da belli bir teknoloji kullaniminin
fazla gaba sarf etmeden o6grenilerek, pratik kullanilabilirligini ifade etmektedir (Davis,
1989: 322). Algilanan faydalilik {izerinde algilanan kullanim kolayliginin direkt etkisi
vardir ¢linkii bir sistemin kolay kullanilabilir olmas1 sistemi daha daha yararli hale
getirecektir. Algilanan kullanim ile ilgili 6lgeklerde 4 ifadenin daha sik kullanildigini
gozlemliyoruz. David'in 1989 yilindaki PEOU'yu 6lgmek i¢in insaa ettigi 6 maddelik
Olcegin en sik kullanilan 4 ifadesi agsagidaki sekildedir;

e Uygulamay1 kullanmay1 ve ¢alistirmay1 6grenmek benim i¢in kolaydir.

e Bir uygulamada yapmak istedigim sey ne ise onu yapmay1 kolay buluyorum.
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e Uygulama ile olan etkilesimim zor ve kat1 degildir.
e Genel olarak uygulama kullanimini kolay buluyorum.

TKM’ye iliskin yapilan bir ¢ok arastirmada algilanan kullanim kolayligi, bilgi
sistemlerinin kullanim1 ve bu sistemlerin kullanimina iligkin kullanict tutumlar ile

pozitif yonde iliskili oldugu goriilmektedir (Lingyun ve Dong, 2008).

Kullanima Karst Tutum ve Davranissal Niyet: Tutum, kiginin nesne, kisi veya olaylara
yonelik olarak olumlu yahut olumsuz tepki verme egilimini gostermektedir.
Tiketicilerin satin alma kararlar1 sonucunda elde etmis olduklar1 deneyimler
(olumlu/olumsuz) bir sonraki satin alma stiregleri iizerinde etkili olmaktadir. Kisinin
nesne ve olaylar hakkindaki olumlu/olumsuz degerlendirmeleri ya da tavirlari olarak da
tanimlanan tutum, dgrenilerek olusan ve degistirilmesi zor olan egilimlerdir (Islamoglu
ve Altunisik, 2008: 135). Tutumun, "Tutum= Inan¢ x Deger" seklinde tam olarak
aciklanamamasi ii¢ bilesenli olarak agiklanmasini gerektirmistir. Bu {i¢ bilesen sirasiyla
biligsel, duygusal ve davranigsal yonleriyle tiiketici davranmiglarini etkilemektedir.
Kisinin bir nesneye yonelik olarak diisiince, bilgi ve inanglarini olusturdugu bilissel
bilesen, kisinin bir nesneye yonelik olarak duygusal tepkilerini ve duygularini igeren
duygusal bilegen, tutumun konusuna ydnelik olarak belirli bir davranis egilimi olarak

ifade edilen davranigsal bilesendir (Odabasi ve Baris, 2002: 159).

Tutumlarin incelenmesi tiiketicilerin duygu ve diislincelerini anlama agisan 6nemlidir.
Ayrica bu durum tiiketicide davranis degisikligine neden olabilecek durumlarin
teshisine de imkan tanir. Bu a¢idan kullanima yonelik tutum, bireyin mobil uygulama
kullanmina y6nelik olarak olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleridir (Ugur ve Turan,
2016: 105). Bu nedenle satin alma siireci iizerinde tiiketicilerin kullanimina yonelik
tutumlarmin etkili olup olmadigini ortaya koyma agisindan tutumlarin 6l¢iilmesi dnem
arz etmektedir. Kullanicilarin algilanan faydaliligi ve kullanim kolaylig: algilar: sistemi
kullanmaya yonelik tutumlarini belirlemektedir. Sistemin kullanilmasina yonelik bu
tutumlar tarafindan davranigsal niyetlerin belirlendigi gozlenmektedir. Davranigsal niyet
ise bir kisinin uygulamay1 kullanma (davranisinin) olasiliginin dl¢iistidiir (Surendran,
2012: 176). Modele gore davranigsal niyetler de gergek sistem kullanimini
belirlemektedir (Davis vd., 1989, Taylor and Todd, 1995b). Ayrica TKM tarafindan
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davranigsal niyetler ile algilanan faydalihik arasinda dogrudan bir iliski de

onerilmektedir (Morris ve Dillon, 1997: 8).
1.2.2. Teknoloji Kabul Modeli 2 (TKM2)

Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliligi degiskenlerinin tutum araci degiskeni
olmadan direkt olarak kullanim niyeti iizerine etkisini temel alarak olusturulan TKM?2
modelinin bir diger farkida deneyim ve goniilliiliik degiskenlerinin modele dahil
edilmesidir. 2000 yilinda Venkatesh ve Davis TKM adi altinda bazi1 parametreleri
genigleterek ve revize ederek Sekil 2'de goriildigii iizere TKM2 modelini ortaya

atmislardir.

Deneyim Goniilliiliik

Oznel Normlar v /

R
s |
Imaj \:\A Algilanan
| Fayda v
Goreyv ile / / 3 Kullanim Kullanim

|
|
|
|
!
|
Niyeti [| Davramsi :
|
|
|
!
|
|
|

|

Uyumluluk |
| Algilanan /'

Cikt1 Kalitesi | Kullanim . .

| 9 Teknoloji Kabul Modeli
| Kolayhg
|

Sonuclarin e

Kanitlanabilirligi

Sekil 2: Teknoloji Kabul Modeli 2
Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000: 188

Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli olan TKM2'in orijinal tam modelinden diger bir
farki, algilanan kullanim kolaylig1 ve fayda degiskenlerininin dogrudan kullanim
niyetine baglanmasidir. Yine toplumsal etki siiregleri (6znel normlar, goniillilik ve
imaj) ve biligsel ara¢ siireclerini (gorev 1ile uyumluluk, c¢ikt1 kalitesi, sonug
kanitlanabilirligi ve algilanan kullanim kolaylig1) iceren kuramsal yapilar da eklidir

(Venkatesh ve Davis, 2000: 189).

20



TKM2, birbiriyle iligkili {i¢ sosyal form olan 6znel normlar, goniilliillik ve imaji
icermektedir. Bu formlar, bir kisinin yeni bir sistemi kabul edip etmeyecegini
belirlemeye yardimci olmaktadir. Venkatesh ve Davis bu ii¢ forma ilaveten TKM2'de
algilanan yararliligin bilissel belirleyicilerinin; algilanan kullanim kolayligi, ¢ikti, ¢ikti
kalitesi ve gorev ile uyumluluk olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir (VVenkatesh ve
Davis, 2000: 191).

Oznel norm, insanlarin cevresinde kendisi icin onemli olan bir takim Kkisiler
bulunmaktadir ve bu kisilerin sizden gergeklestirmenizi istedigi ya da bekledigi bir
takim davranislar bulunmaktadir bu noktada kisinin kendisinden beklenen davranislari
gerceklestirip gergeklestirmeyecegini diisiinmesi durumuna 6znel norm denir (Fishbein
ve Ajzen, 1975: 302). Ornegin is hayatinda ydneticinin, sahada olan personeleri ile anlik
dosya, goriintii ve video aligverisi yapma istediginden dolayr personelini akilli telefon
kullanmalar1 gerektigi konusunda uyarabilir (beklenti) bu durumunda yoneticinin
(referans kisi veya kurum) ¢alisan {lizerinde olusturacagi baski calisanin cihazi edinme
yolunda c¢aba ve niyet sergilemesini gerektirebilir. Bu noktada davranisin belirleyicisi
olarak goriilen 6znel norm, ¢alisan1 kendisinden beklenen bu davranisi gergeklestirip

gerceklestirmeyecegini yoniindeki diisiinceye itmektedir.

Goniilliiliik, 6znel normda olan ¢evresel baskilart reddeder. Teknoloji kabuliinii baski ve
zorunluluk olmadan kendi istegiyle benimseyenlerin benimseme dereceleri olarak ifade
edilmektedir. Imaj, yeniligi kullanmanin Kkisinin sosyal sistem icindeki statiisiinii
arttiracagina yonelik algisinin derecesidir. Ayrica TKM2; 6znel normlarm imaj,
imajinda algilanan fayda iizerinde pozitif etkili oldugunu belirtmektedir (Moore ve
Benbasat, 1991: 195).

Oznel norm ve niyet arasindaki iliski tecriibe ve goniilliiliik degiskenlerinde meydana
gelen artisa baglh olarak zayiflama egilimi gosterir. Ozellikle de &znel normlarm
niyetlere dogrudan etkisi artan sistem tecriibesi ile zamanla azalabilir. Kullanimla ilgili
bir baski ve zorunluluk var ise deneyim de temel seviyede gergeklesiyorsa 6znel
normun niyeti dogrudan etkilenmesi olasidir. Gorev ile uyumluluk kavrami bireyin
kullandig1 hedef sistemin isine uygunlugu ya da ne derece alakali oldugu ile igili
algisinin derecesidir. Ayrica algilanan faydalilik tizerinde dogrudan etkisinin oldugu da

belirtilmektedir.
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Cikt1 kalitesine iliskin algilarda kullanicilarin is ile ilgili gorevleriyle sistemin iyi bir
sekilde esleserek goreve uygun hareket etmesi beklenir. Kisinin goreviyle sistemin
sunduklar1 ne kadar oOrtiislirse ¢ikt1 kaliteside o kadar artar (Venkatesh ve Davis, 2000:
191). Ancak burada kisinin ihtiyaglar1 ve sistemden beklentileri énemlidir. TKM2'ye
gore algilanan fayda iizerinde c¢ikti kalitesinin pozitif etkisi vardir. Sonuglarin
kanitlanabilirligi, yeniligi kullanmanin goriilen somut sonuglar1 algilanan faydalilig
dogrudan etkileyecektir (Moore ve Benbasat,1991: 203). Diger bir ifadeyle, bireyler
kullanim ile olumlu sonuglar arasindaki farkliligi kolayca gézlemleyebilirse sistemin

kullanighiligi konusunda da daha olumlu bir tutuma sahip olmaktadirlar.
1.2.3. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (BTKKT)

Beseri ve sosyal faktorlerin teknoloji kullanimi iizerindeki etkileri anlasildikca
olusturulan TKM'ye bu faktorleri agiklayabilecek degiskenler eklenmektedir. Bu
modellerden en ¢ok kabul gorenlerden biri Venkatesh vd. (2003) tarafindan sekiz model
ve kuramin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan "Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi" modelidir. Genellikle psikoloji ve sosyoloji disiplinlerine dayali bu teoriler
Sebepli Eylem Teorisi (TRA), Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Motivasyon Modeli
(MM), Planli Davranis Teorisi (TPB), Birlestirilmis TAM ve TPB (c-TAM-TPB), PC
Kullannm Modeli (MPCU), Yenilik ve Yayilimi Teorisi (IDT) ve Sosyal Biligsel
Teoridir (SCT) (Venkatesh vd., 2003: 428).

Bu calismaya gore, sistem kullanimlarini etkileyen en 6nemli 4 degisken grubu
performans ve ¢aba beklentisi ile sosyal etki ve kolaylastirict durumlardir. Ozellikle
performans ve ¢aba beklentisi ile sosyal etkinin davranigsal niyet iizerinde, kolaylastirici
durumlarin ise kullanim {izerine olan dogrudan etkileri arastirilmigtir. Buna ek olarak
model; cinsiyet, yas, deneyim ve goniilliilik olmak iizere degiskenlerin etkisini
belirleyen 4 diizenleyici (moderator) degisken igermektedir. Ancak bu modelde
TKM'lerde sik goriilen algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve tutum
degiskenlerine yer verilmemistir. Buna ragmen tiim bu iliskileri test eden modelin,
kullanim niyeti varyansimin % 70’ini agiklayabildigi goriilmektedir. Venkatesh, Thong
ve Xin (2012) bu modeli genisleterek eklemis oldugu miisteri hosnutlugu, bagimlilik ve
degerlere dayanan degiskenler araciligiyla TKKBM2'de davramigsal niyeti agiklama
oranini % 74'e kadar ¢ikartmaktadir.
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Sekil 3: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
Kaynak: Venkatesh vd., 2003: 437

Performans beklentisi, bireyin kullanmis oldugu teknolojinin, yapmis oldugu ise ve is
ile ilgili performansina saglayacagi katkiya iliskin inancinin diizeyidir. Bu agidan
performans beklentisi; tiiketiciler icin fayda, verimlilik, hiz gibi kavramlar {izerinden
yaptig1 degerlendirmeler neticesinde olusur. Olusturulan bu modele gore davranissal
niyet tlizerinde kullanicilarin performans beklentisinin onemli bir etkisi vardir

(Venkatesh vd., 2003: 452).

Caba beklentisi, bir sistemin veya teknoloji kullaniminin saglayacagi kolayliklarin
derecesi olarak tanimlanir (Venkatesh vd., 2003). Burada kisinin sistem ile etkilesimi
daha 6n plandadir. BTKKT'nin ti¢ modeli sentezleyerek elde ettigi ¢aba beklentisi
kavrami algilanan kullanim kolayligi (TAM/TAM?2), karmasiklik (MPCU) ve kullanim
kolayligi (IDT) kavramlarinin birlesmesiyle olusmaktadir (Venkatesh vd., 2003: 450).

Sosyal etki, bireyin ¢evresinde 6nemli gordiigii veya etkilenebilecegi kisilerin kendisine
bu teknolojiyi kullanmasi ya da kullanmamasi konusunda uyar1 ve tavsiye niteligindeki
diistincelerini nasil algiladigina iliskindir. Kisinin g¢evresindeki insanlar bireyin bu
teknolojiyi kullanmasini1 6nemli buluyorsa birey iizerindeki sosyal etki artacak bu artis
neticesinde de davranigsal niyet tizerindeki sosyal etkinin olumlu yonde etki gostermesi

beklenmektedir.
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Kolaylastiric1 kosullar, bireyin teknoloji kullanmani tesvik edecek organizasyonel ya da
teknik altyap1 unsurlarinin olduguna inanma derecesidir. Ornegin tiiketicinin mobil
aligveriglerde ihtiyag duyacagi mobil internet, hiz ve veri isleme kapasitesinin
yeterliligi, veri hizmetlerinin ulasilabilirligi gibi durumlar tesvik edici altyapr unsurlari
olarak sayilabilir (Venkatesh vd., 2003: 453). TKKBM modelinde niyet ve kullanim
tizerinde dogrudan etkiye sahip olan degiskenler haricinde dolayli etkiye sahip olan

cinsiyet, yas, deneyim ve goniilliiliik arac1 degiskenleri de yer almaktadir.
1.2.4. Sebepli Davrams Teorisi (SDT)

Sebepli Davranis Teorisi (SDT), sosyal psikoloji temelli olarak Ajzen ve Fishbein
(1975) tarafindan bireylerin kendi istek ve iradelerine dayali olarak davraniglarini
aciklamak amaciyla ortaya konulmustur. Teori bireyin kendi iradesine dayanan
davraniglar1 ve bu davranislarin1 belirleyen etmenleri esas alarak bireyin davranislarini
anlamayi, agiklamayr ve tahmin etmeyi hedeflemektedir. Kisinin niyetlerine uygun
davranacagini varsayan bu teoride, niyetin en 6nemli belirleyicisi olarak da kisinin bu
davranisa kars1 tutumu ve ¢evresinin etkisiyle olugsan 6znel normlaridir. Davranisa karsi
tutumuna etki eden en Onemli unsur olarak kisinin kendi inanis ve motivasyonlari
goriiliirken 6znel normlar1 (algilanan sosyal baski) lizerindeki en Onemli etki de
toplumsal inanis ve motivasyonlardan kaynakli olusan inanglar1 olarak goriilmektedir
(Davis, 1985: 20). Bu durumda bireyin, ¢evresinde onem verdigi kisilerin belirli bir
davranis1 yapip yapmama konusundaki diisiince ve tavirlari bireyin séz konusu
davraniglar iizerinde etkili olmaktadir (Taylor ve Todd, 1995a). Tutumlarin, inang ve
degerlendirmelerin; 6znel normlarin da toplumsal inan¢ ve motivasyonlarin bir

fonksiyonu olarak goriildiigii SDT'ye yonelik model Sekil 4'de gosterildigi gibidir.
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Sekil 4: Sebepli Davrams Teorisi
Kaynak: Fishbein ve Ajzen, 1975.

Davranigsal niyetin diger bir belirleyicisi olan 6znel normun ise bireyin c¢evresinde
diistincesine ve gorlislerine onem verdigi kisilerin kendi davranislarini onaylayip
onaylamayacag1 yoniindeki inanglarindan yola ¢ikmaktadir. Bireyin ¢evresinden gelen
tepkiler kisi tizerinde sosyal bir baski olusturuyorsa ve kisi de bu yonde davranma
egilimine giriyorsa toplumsal inanis ve motivasyonlardan etkilendigi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle SDT kisinin bir davranisi gergeklestirip gerceklestirmeme
noktasindaki kararini kendisine birakmaktadir ( Fishbein ve Ajzen, 1980: 6).

1.2.5. Planh Davrams Teorisi (PDT)

Planli Davranig Teorisi (PDT) 1991 yilinda Ajzen tarafindan bireylerin iradi kontrol
saglayamadigr ya da davramisi gerceklestirmede tamamen kontroliiniin olmadigi
durumlarda  uygulanabilecek  davraniglarimi  acgiklamak  amaciyla ~ SDT'nin
gelistirilmesiyle elde edilmistir. Her iki teoride de kisilerin bir davranisi
gerceklestirmesi o konudaki niyetlerine bagli oldugu diislincesini esas almaktadir.
Ancak SDT'den farkli olarak iiclincli bir degisken olarak bireylerin bir davranisi
gerceklestirmeleri hususunda algilamis olduklar1 kolaylik ya da zorluklar1 ifade etmek
i¢in algilanan davranissal kontrol degiskeni eklenmistir. Daha sonra Ajzen, modeli
genisleterek davranigsa yonelik inanglar, normatif inanglar ve kontrol inang¢larini dahil
etmektedir. Algilanan davranigsal kontrol kavrami, bireyin bir davranisi ger¢eklestirmek
icin sahip oldugu zaman, para, beceri, gecmis deneyim ve igbirlikleri gibi firsat ve

kaynaklara sahip olmasiyla ilgili inan¢larinca belirlenir (Ajzen, 1991).
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Sekil 5: Planh Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 1991: 182.

PDT'de bireyin bir davranis1 gerceklestirmesinin bu davramisi gergeklestirme
konusundaki niyetine bagli oldugunu 6n gormektedir. Bu nedenle bireyin davranisi
gerceklestirme konusundaki niyetlerini bireyin belli bir davranisi gerceklestirme
egiliminde olup olmadig: tutum; o davranis1 gerceklestirirken sosyal ¢evreden ne kadar
baski hissettigi 6znel norm; bireyin hedef davranisi kendi kontrolii altinda hissedip

hissetmedigi algilanan davranigsal kontrol araciliiyla 6ngdriiliir (Ajzen, 1991: 181).
1.2.6. Ayristirilmis Planh Davramis Teorisi (APDT)

Mathieson (1991) "elektronik ¢izelge programi yazilimimi kullanma niyeti” {izerine
yapmis oldugu ¢alismada, TKM ve PDT'nin tam olarak agiklama saglayamadigini ifade
etmektedir. Bunun iizerine Taylor ve Todd'da (1995a) davranisi etkileyen davranigsal
niyetlerin tutum, 6znel norm ve algilanan davranis kontrolii ile tam oOl¢iim
saglayamayacagini ileri siirerek {i¢iincli bir model olarak "Ayristirilmis Planli Davranig
Modeli"ni gelistirmislerdir. Bu model 6znel normun boyutlarini yani toplumsal etkiyi ve

algilanan davranigsal kontrolii belirli inang boyutlarina ayirarak incelemektedir.

Ayristirtlmis PDT modeli de TKM'ye benzer bir sekilde bilgi teknolojileri kullanimini
etkileyebilcek belirgin inanglar1 tanimlar. Clinkii TAM'da olmayan kisinin algilanan
yetenegi ve kontrolii gibi davranisin 6nemli belirleyicileri ile kullanimin daha kapsamli

bir sekilde anlasilmasini saglar. TKM bilgi teknolojilerinin kullanim1 ve kullanim
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niyetine karst tutumun belirleyicileri olarak algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
1975). Bir davranigi sergileme niyetinin olusmasi o davranis i¢in gerekli onciillerden
biridir. Kullanim niyeti, kullanimin dogrudan bir belirleyicisi iken modelde arabulucu
olarak da yer almaktadir. Sekil 6'da PDT'ye alternatif bir versiyon olarak ayrigtirilmis
inang yapilarina sahip APDT modeli gosterilmektedir.

Uygunluk \
Algilanan . Davramisa
Fayda - Kars1
Tutum
Algilanan /
Kullanim
Kolayhig
Akran
Etkisi -
\ Oznel Davranigsal Kullanim
Yonetici /' Norm Niyet Davramsi
Etkisi
Oz yetkinlik
Kolaylastirici Algilanan
Sartlar Davranigsal
(Kaynaklar) Kontrol
Kolaylastiricl
Sartlar
(Teknoloji)

Sekil 6: Ayristirllmis Planh Davrams Teorisi

Kaynak: Taylor ve Todd: 1995b

Bu modelde tutum, normatif ve kontrol inanglari ¢ok boyutlu inang¢ yapilarina
ayrilmaktadir. Boylece daha 0zel inanglara odaklanarak kullanim ve benimsemeyi

etkileyebilecek belirli faktorlerle modelin aciklayiciligi daha da evrensellesmistir.
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Ancak kullanimi etkileyebilecek bir ¢ok faktorii de modele dahil ettiginden TKM'ye
gore daha karmasik bir hal alirken bilgi teknolojilerinin kullanimina da daha kapsamli

bir anlayis getirmektedir (Taylor ve Todd, 1995b: 151).

Algilanan davranigsal kontroliin ilk boyutu olan 0z-yeterlilik algilanan yetenege
baghdir. Oz-yeterlilik seviyesindeki artis kullanim davranist ve kullanim niyetinin
seviyesini yiikseltecektir. BT (Bilgi Teknolojileri) kullanima ile ilgili kolaylastirici satlar
yapist, kontrol inanglari i¢in iki boyut saglamaktadir. Kullanimi kisitlayan bu iki
boyuttan biri zaman, para gibi kaynak faktorleri ile ilgili iken digeri teknoloji
uyumlulugu sorunlariyla ilgilidir. Teknoloji uyumlulugunun azaldigi, zaman ve paranin
da daha az kullanilabilir oldugu durumlarda davranigsal niyet ve kullanimin da
azalacagl umulmaktadir (Taylor ve Todd, 1995b: 153). "Uyumluluk, yeniliklerin
potansiyel uygulayicilarin varolan degerleri, 6nceki deneyimleri ve mevcut ihtiyaglar
ile ne derece uyustugudur (Moore ve Benbasat, 1991: 195). Bireylerin bilgi
teknolojilerini kullaniminda algilanan kullanim kolayligi, fayda ve uyumluluklari
arttikca karmasikligin daha da azalacagi bdylece bilgi sistemlerinin kullanimina yonelik

tutumun da olumlu hale gelecegi ifade edilmektedir (Taylor ve Todd, 1995b: 152).
1.2.7. Yenilik Yayilim Teorisi (YYT)

Yayilma, bir inovasyonun belirli bir zaman siireci ve iletisim kanali araciliiyla sosyal
sistem iiyeleri arasinda iletilmesi siirecidir (Rogers, 2003). Bu tanimdan hareketle
yayllmanin temel yapi tasini yenilik, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem
olusturmaktadir. Yenilik (innovation) bir birey ya da diger bir benimsenme birimi
tarafinda yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesnedir (Rogers, 1983: 11).
Yeniligin tipik bir dagilim siireci hem kitle iletisim araglar1 hem de kisiler arasi iletisim
kanallariyla gerceklesmektedir. Kisiler arasi kanallar1 ve kitle iletisim araglarininin
ozelliklerini birlestiren internet ve cep telefonlar: gibi bilgi teknolojileri bu yayilim
araglarint temsil etmektedir (Morris ve Ogan, 1996). Bunun sonucunda bireylerin
kendilerine ulasan yenilikleri benimsemesi; bilgi, ikna olma, karar verme, uygulama ve

kabullenme olmak tizere bes asamada gergeklesmektedir.

Rogers'n 1962'de yeniligin yayilimi adiyla yaymladigi ilk kitabinda ve diger bes
baskisinda yeniligin 5 belirgin 6zelligini tanimlamaktadir. Bireylerin yeniligi

benimseme oranlarinin bu 5 ozelligi algilamalarma baglh oldugunu ongormektedir
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(Rogers, 1983). Bireylerin yeniliklere yonelik algilar1 ve onlar1 nasil olarak algilamig
olduklari, onlarin yenilikleri benimseme diizeyleri iizerinde etkili olmaktadir. Rogers
(1983), kisinin yenilige karar verme asamasinda, kabul etme ya da etmeme kararini

etkileyen, yeniligin kendine has bes 6zelligini su sekilde tanimlamaktadir:

Goreceli avantaj, gelen bir yenilik yerini aldig1 6nceki yenilikten daha iyi algilaniyorsa
bu algilamaya iliskin derecedir. Uyumluluk, bir inovasyonun mevcut degerleri, gegmis
deneyimleri ve potansiyel benimseyenlerin ihtiyaclar1 ile tutarli olarak algilandigt
derecedir. Karmasiklik, bir inovasyonun anlagilmasi ve kullanilmasiin nispeten zor
olarak algilandig1 derecedir. Denenebilirlik ya da deneme kabiliyeti, bir inovasyonun
sinirlt bir diizeyde denenebilecegine iliskin algi derecesidir. Gézlenebilirlik, bir
inovasyonun sonuglariin bagkalarina goriinebilir olma derecesidir. Benimseme orant,
bir inovasyonun bir sosyal sistem iiyeleri tarafindan benimsenmesi ile olan goreceli

hizdir (Rogers, 2003).

Uyumluluk

Goreceli Avantaj

Gozlenebilirlik Uyum Diizeyi

Denenebilirlik

Karmasikhk

Sekil 7: Yeniliklerin Yayilim Teorisi

Kaynak: Rogers, 1983

Rogers (2003) bir sosyal sistem Tlyeleri tarafindan algilanan bir inovasyonun nispi
yarari, uyumlulugu, denenebilirligi ve goézlemlenebilirliginin benimsenme oraniyla
pozitif yonde iliski oldugunu karmasikliginin ise negatif yonde iliskili oldugunu
belirtmektedir. Bir inovasyonun algilanan niteliklerine ek olarak, yenilik kararmnin tiirt,

inovasyon karar siirecinde inovasyonun cesitli asamalarinda iletisim kanallarinin
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dogasinda yayilimi, sosyal sistemin dogasi ve acentelerin yeniligin yayilmasinda
gosterdigi cabalarin kapsami gibi bu tiir diger degiskenler de kabullenme oranini

etkilemektedir.

Yayilma (difiizyon) etkisi, bir sosyal sitemde kisinin akranlar ile iletisimi sonucunda
karsilastig1 bir yeniligi benimseme veya reddetme noktasinda g¢evresinden kaynakli
biriken Ol¢iide artan etkilesim derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bu sosyal sistemde
kisinin farkindalik bilgisi oran1 % 20 - % 30 seviyelerinde ise benimseme orani diisiik
diizeyde seyretmektedir. Ancak bu esik asildiktan sonra farkindalik bilgisinin daha da
artmasi benimsenmenin artmasina neden olmaktadir. Birbirine baghiligi yiiksek olan,
kisiler ve gruplar aras1 baglantinin fazla oldugu, bir sosyal sistemde yayilim etkisi daha
fazla olmaktadir. Toplumsal bir sistemdeki birbirine baglilik derecesi, yeniliklerin
benimsenme orani ile pozitif yonde iliskilidir. Buradan hareketle Rogers (1983) sosyal
sistemdeki bireyleri yeniligi kabullenme Olgciisiilerine gore bes cesit benimseyici
kategoride siniflandirmistir: Yenilikgiler, Erken kabul edenler, Erken ¢ogunluk, Geg
cogunluk ve Agir kalanlar (Rogers, 1983).

1.2.8. Teknoloji Kabul Modeli 3 (TKM3)

Bu modelin gelistirilme nedeni ise isletmelerde ¢alisanlarin bilgi teknolojilerini
kullanim ve benimsemlerinden kaynakli sikintilarinin devam etmesidir. Ayrica bilisim
ve yazilim sektoriindeki iireticilerin kullanicr istek ve ihtiyaglarini da goz oniine alarak

daha kullanici dostu irinler iiretmesini saglayacak fikirler de sunmaktir.

Kiiresel piyasalarda isletmelerin rekabet edebilirliginde bilisim teknolojilerini etkin
kullanmalar1 ¢ok onemlidir (Landauer, 1995; Overby, 2002). BT'ler degisen cevre
kosullarinda orgiitlere sundugu bilgiler sayesinde belirsizliklerin azalmasina katki
saglarken isletmelerin de daha stratejik kararlar almasina yardimci olmaktadir.
Organizasyonel agidan bakildiginda ise yoneticilerin, BT'nin isletmelerde daha fazla
kabul gorerek etkin kullanilmasini saglamak i¢in bir takim bilingli miidahalelerde
bulunmalar1 gerekmektedir. Bu konunun 6neminden yola ¢ikan Venkatesh ve Bala,
calisanlarin isyerinde bilgi teknolojilerini benimseme ve kullanmalariyla ilgili olarak
nasil ve neden karar verdikleri hakkinda yapilan ¢alismalar1 incelemislerdir. Bununla
birlikte algilanan yararliligin ve algilanan kullanim kolayliginin belirleyicileri igin

entegre bir model sunarak ampirik olarak modeli dogrulamaktadirlar. Venkatesh ve
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Bala (2008) yapmis olduklar1 analizler neticesinde TKM'ler hakkindaki onceki
aragtirmalar1 da sentezleyerek Sekil 9'da gosterilen kullanim niyetini varyansinin %

53'linii agiklayan TKM3'i yeni bir teorik ¢ergevede onermektedirler (Venkatesh ve
Bala, 2008: 274).
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Deneyim Goniilliiliik
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Oznel Norm

7 ~

Imaj

Algilanan
Fayda

Is Tigisi

A

Cikt1 Kalitesi

Sonuclarin
Yansitilabilme

\ 4
Kullanma .|  Kullanim
Niyeti Davranisi

A

Dayanak Noktalar1

Bilgisayar Oz
Yeterliligi

Harici
Kontrol

Bilgisayar
Kaygisi

Algilanan
Kullanim
Kolayhgi

_________________________________________________

Teknoloji Kullanim Modeli (TKM)

Bilgisayar
Eglencesi

Ayarlamalar

i Algilanan
Keyif

Amach
Yararlanabilme

Sekil 8: Teknoloji Kabul Modeli 3

Kaynak: Venkatesh ve Bala, 2008: 280
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Rogers''m yapmis oldugu arastirmada TAM, yeni BT'lerin benimsenmesini ve

kullanilmasini 6nceden tahmin etmek igin gelistirildigi ifade edilmektedir.

Bireylerin BT'leri kullanma niyeti iki inangla belirlendigi varsayilmaktadir. ilki
BT'lerini kullanmanin is performansini arttiracagina olan inanci digeri ise kullanirken
caba harcamayacagina olan inancidir. Ayrica bu teoride harici degiskenlerin davranigsal
niyet lizerine olan etkisinde algilanan kullanim kolaylig1 ve faydanin da aracilik etkisini
on plana cikarmaktadir. TKM bireylerin BT kullanimlarina iliskin olarak gercek
kullanim ve kullanma niyeti varyanslarinin % 401 tutarl bir sekilde agiklamaktadir.
Daha 6nce TKM iizerine yapilan ¢alismalar, {ic alan iizerine yogunlasmaktadir. IIKi
TKM'lerin psikometrik yonlerine odaklanarak modelleri ¢ogaltmak seklinde
gerceklesirken ikincisi algilanan faydaliligin ve kullanim kolayliginin TKM yapilarinin
teorik alt yapisindaki iliskileri olusturmasi seklinde gerceklesmektedir. Ugiinciisiinde ise
bazi c¢aligmalar TKM yapisinin belirleyicilerine ilave yapilar ekleyerek TAM"
genisletmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008: 276).

Algilanan faydaliligin genel belirleyicileri; 6znel norm, imaj, is ilgisi, ¢ikt1 kalitesi,
sonuclarin yansitilabilmesi ve algilanan kullanim kolaylig: ile iki moderatoér degisken
olan deneyim ve goniilliiliiktiir. Oznel norm ve imaj sosyal etki kategorisine girerken
geriye kalan diger belirleyiciler sistem karakteristikleri kategorisine girmektedir. TKM3
modelinde yer alan algilanan faydanin belirleyicilerini tanimlayacak olursak; bir kiginin
BT c¢aba harcamadan kullanacagina olan inancin derecesi algilanan kullanim kolaylig:
(Davis vd., 1989); bir kisinin, onun ig¢in 6nemli olan insanlarin ¢ogunun sistemi
kullanmas1 veya kullanmamas1 gerektigini diisiinme derecesi 6znel norm (Fishbein ve
Ajzen, 1975; Venkatesh ve Davis, 2000); bireyin bir inovasyonu kullanmasinin, onun
sosyal sistemindeki durumunu gelistirecegini algilama derecesine imaj (Moore ve
Benbasat, 1991); bireyin hedef sistemin kendi isine ne derece uygun olduguna dair
inancin derecesine is ilgisi (Venkatesh ve Davis, 2000 ); bir kisinin sistemin is ile ilgili
gorevini 1yi yerine getirdigine dair olan inancin derecesine ¢ikt1 kalitesi (Venkatesh ve
Davis, 2000); bir kisinin bir sistemi kullanma sonuglarinin somut, gozlenebilir ve
bulasict olduguna inanma derecesine sonuglarin yansitilabilmesi (Moore ve Benbasat,

1991) denir.
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Daha sonra algilanan faydanin belirleyicilerini tanimlayacak olursak; bilgisayar
ozyeterliligi, bir kisinin bilgisayar1 kullanarak belirli bir gorevi ya da isi yapma
kabiliyetine sahip olduguna inanma derecesidir (Compeau ve Higgins, 1995a, 1995b).
Harici kontrol (dis denetim) algisi, bir kisinin sistemin kullanimini desteklemek i¢in
orgiitsel ve teknik kaynaklarin mevcut olduguna inanma derecesidir (Venkatesh ve ark.,
2003). Bilgisayar kaygisi, bir kisinin bilgisayar kullanma olanag: ile karsi karsiya
kalindiginda korkusu, hatta korku derecesidir (Venkatesh, 2000: 349). Bilgisayar
eglencesi, mikrobilgisayar etkilesimlerindeki bilissel kendiliginden olma derecesidir
(Webster ve Martocchio, 1992: 204). Algilanan keyif, hem belli bir sistemi kendi basina
kullanabilmesi hem de bu kullanimdan dolay1 performansinda yasanan artigtan dolay1
aldig1 keyfin algilanmasidir (Venkatesh, 2000: 351). Amaclh yararlanabilme (hedef
kullanilabilirlik), belirli gérevleri tamamlamak i¢in gereken ¢abanin (algilardan ziyade)

gercek seviyesine gore "karsilastirilmasi"dir (Venkatesh, 2000: 350-351).

Venkatesh ve Bala'nin (2008: 290-291) yapmis oldugu calismalarin bulgularina gore
algilanan faydaliligin belirleyicilerinin hig¢birinin algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde
anlamli bir etkisi olmadig1 sonuca varilmistir. Genel olarak TAM3, farkli 6l¢iim ve
model noktalar1 arasinda algilanan kullanim kolayligmi % 43 ile % 52 varyans
araliginda agiklamaktadir. TAM3 farkli donem ve modellerde davranis niyeti % 40 ile
% 53 varyans araliginda agiklamaktadir. BT kabulii ve sosyal psikoloji iizerine daha
once yapilan arastirmalarla tutarli olarak, tliim Ol¢lim noktalarinda davranigsal niyet
kullanimin 6nemli bir yordayicisidir. Kullanimi da % 31 ile % 36 varyans araliginda

aciklamaktadir.

Sonug olarak isletmelerdeki BT uygulama maliyetlerinin giderek yiikselmesi, kullanim
olarak da karmasik hale gelmeleri uygulamada basarisizliklara yol agmaktadir bu da ¢ok
biiyiilk maddi zararlar1 beraberinde getirmektedir. BT kullanmadaki ve benimsemedeki
sikintilart fark edebilmek isletmeler agisindan ¢ok onemlidir. Aksi halde isletmelerde
¢ok biiyilk kayiplar yasanabilmektedir (Jasperson vd., 2005). Bundan dolay:
yoneticilerin BT kullanimin1 ve benimsenmesini olumlu yonde etkileyecek
miidahalelerde bulunmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple en etkin kullanim1 da saglamak
igin proaktif bir anlayis izlemelidirler. Buradan yola ¢ikan TKM3, yoneticilere BT'lerin

kabulii ve kullanim1 konusunda, BT kullanimini daha etkin hale getirmek i¢in uygulama
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oncesi ve sonrasinda dogru miidahaleler yapilmasini saglamak istemektedir (\VVenkatesh
ve Bala, 2008: 304).

1.2.9. Bilgisayar Kullanim Modeli (BKM)

Bilgisayar Kullanma (PC Kullanimi) Modeli (Thompson vd., 1991) TRA ve TPB
teorilerine rakip bir perspektif sunmakta ve temel kavramsal paradigmasi Triandis'in
1977'de yazmis oldugu "Kisileraras1 Davranis" adli kitabinda deginmis oldugu "Bireysel

Davranig Modeli"ne dayanmaktadir.

Bireysel davranis modelinde, kisinin davranislarini belirleyen faktorler: tutum, sosyal
faktorler, etki, kolaylastiric1 kosullar ve aliskanliklar1 igermektedir. Tutumlarin biligsel
ve duyussal bilesenleri arasinda bir ayrim yapilirken aslinda tutumlar biligsel, duyussal
ve davranigsal tiim bilesenleri kapsamaktadir. Inanglar ise tutumlarin bilissel bilesenine
aittir. Bilgisayar kullanimindaki sorunlar1 agiklamay1 6én goren bu model ayrica cesitli
bilgi teknolojilerinin kabul ve kullanimini da tahmin etmek i¢in uygundur. Thompson
ve arkadaglart (1991) Triandis'in modelini temel alarak Sekil 9'da goriilen bilgisayar
kullanim modelini gelistirmisler ancak bu modeli bireyin kullanim niyetinden ziyade

kullanim davranigini tahmin etmek igin kullanmaktadirlar.

Karmasikhik

Uzun Vadeli
Sonuglar

Bilgisayar
Kullanim

Kullanima
Yonelik Etki

\J

Sosyal

Kolaylastirici
Kosullar

Sekil 9: Bilgisayar Kullamim Modeli
Kaynak: Thompson vd., 1991

Bu modelde, kullanimi tahmin eden yapilar ise uyum, karmasiklik, uzun vadeli

sonuglar, kullanima yonelik etki, sosyal faktorler ve kolaylastirict kosullardir.
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Thompson ve arkadaglarinin (1991) imalat sektoriindeki bilgi calisanlari tizerine yapmis
oldugu ampirik c¢alismada bilgisayar kullanimi {izerinde sadece sosyal faktorler,
karmasiklik, ise uyum (doyumu) ve uzun vadeli sonuglarin énemli etkilerinin oldugu

sonucuna ulasilmaktadir.

e Is uyumu (doyumu) degiskeni, bireylerin islerinde teknoloji kullanarak is
performanslarint arttirabilecegine yonelik inanglaridir (Thompson vd., 1991:

129).

e Karmasiklik, bir inovasyonun anlasilmasi ve kullanilmasindaki algilanan zorluk
derecesi ya da bir yeniligin anlagilmasinin ve kullanilmasinin nispeten zor olarak

algilanmasi derecesidir (Thompson vd., 1991: 128).

e Uzun vadeli sonuglar, "gelecekte bir kazan¢ elde edilebilecek sonuglar"

(Thompson vd., 1991: 129).

e Kullanima yonelik etki, kisinin belirli bir eylemle iliskilendirilen seving,
mutluluk, keyif ya da tersi depresyon, igrenme, hosnutsuzluk veya nefret gibi

duygularin kullanima olan etkisidir (Thompson vd., 1991: 127).

e Sosyal faktorler, bireyin referans grubunun, 6znel kiiltiiriinii i¢sellestirmesi ve
bireyin belirli sosyal durumlarda baskalar1 ile yaptigi 0Ozel kisilerarasi

anlagmalardir (Thompson vd., 1991: 126).

e Kolaylastirict kosullar, gozlemciler bir davranisin basariyla tamamlanmasini
sagmak icin onu kolay bir eyleme doniistiirmek gerektigini bilmektedirler ancak
bu donisiimiin ¢evdeki nesnel faktorlere bagli oldugu konusunda hem
fikirdirler. Bu yiizden bilgisayar kullanicilar1 ig¢in destek saglanmasi, sistem
kullanimim etkileyebilecek kosullarin kolaylastirilmasina baglidir (Thompson

vd., 1991: 129).
1.2.10. Motivasyon Modeli (MM)

Motivasyon modeli, Davis ve arkadaslar1 (1992) tarafindan BIT'in benimsenmesi ve
kullanilmasma iliskin olarak "isyerinde bilgisayar kullaniminda igsel ve dissal
motivasyonlar" adli caligmalariyla ele alinmaktadir. Motivasyon (giidii) uyarilmis

ithtiyaglardir. Kisinin yaptigi her isin arkasinda yer alan, davranisin nedeni olan
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motivasyon, insanlarin davraniglarinin  belirli bir amaca yonelik olmasmi da
saglamaktadir. BOylece sirasiyla ihtiyag, diirtii, giidiiniin bir birini tetiklemesiyle

davranis da gerceklesmis olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 75).

Bu ¢aligmaya gore algilanan eglence ve algilanan faydanin niyetler {izerinden kullanma
davranigini dolayli yoldan etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Ayrica algilanan eglence
ve algilanan fayda arasinda pozitif bir iliski goriilmektedir. Ilk ¢alismada kullanim
niyeti varyansinin % 62'si agiklanirken ikinci ¢alismada fayda ve eglence ile birlikte
varyansin % 75'1 aciklanmaktadir. Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan ¢ikti
kalitesinin kullanim niyetlerine olan etkisinde algilanan fayda ve eglencenin tam
aracilik etkisinin oldugu belirtilmektedir. Davis vd. (1992) bilgisayar programlarinin
potansiyel kullanicilar arasinda kabul edilebilirliklerini artirmak i¢in hem daha
kullanigh ve faydali hem de daha keyifli olmasini nasil tasarlayacaklarina iliskin ¢esitli
sonuclara vardiklar1 bilinmektedir. Motivasyon modelinin ana o6nceligi, kullanicinin
davranmigini  sekillendiren digsal ve igsel motivasyonlardir. Modele goére bireyin
davraniglari, Sekil 10'da gosterildigi lizere kullanim niyetini etkileyen igsel ve dissal

motivasyonlara dayanmaktadir.

a)
Icsel
Motivasyonlar
I Kullanma Kullanma
Niyeti |  Davramsi
Dagsal "
Motivasyonlar
b) ihtiya(;, Istek | Davranis .| Davrams
ve Eylemi Degisikligi
Beklentiler
Hedef
Tesviki

Sekil 10: Motivasyon Modeli

Kaynak: Davis vd., 1992
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I¢sel motivasyon, bir kisinin gorevi yerine getirebilmesi icinden gelmesine baghdir bu
da zevk ve memnuniyet algilariyla ilgilidir (Davis vd. 1992; Vallerand, 1997). Dissal
motivasyon, motivasyonun nedeni bireyin kendi disinda oldugunda ortaya ¢ikmaktadir
(Cheng ve Yeh, 2009). Is performansi, iicret veya promosyon gibi faaliyetler kisinin
degerli sonuglara ulagsmasina aracilik etmektedir. Bu sonuglara ulagmak i¢in motive olan
bireyinde daha fazla ¢aba sarfedecegi diisiiniilmektedir (Venkatesh vd., 2003). Dissal
motivasyon algilanan fayda, algilanan kullanim kolayli§i ve ©6znel norm olarak
algilanirken gergeklestirilen bir etkinlik, bir keyif hissine ya da bireyin memnuniyetine
yol aciyorsa bu tiir davranislar (algilanan eglence) da i¢sel motivasyon olarak algilanip
bu sekilde siniflandirilmaktadir. Davranisin sebebi, bireyin ¢evresi kaynakli sebeplere
yani kendinden kaynakli olmayan sebeplere dayaniyor ise dissal, eger bireyin kendinden

kaynakli sebeplere dayaniyor ise i¢sel motivasyondur (Davis vd., 1992: 112).
1.3. Tiiketicilerin Mobil Teknoloji Kullanim Davranislari

Tiiketiciler perakende ortaminda akilli telefonlarin1 aligverisleriyle ilgili c¢esitli
faaliyetlerde kullanmaktadir. Bu faaliyetler arasinda bir aligveris listesi olusturmak,
dogru f{irlin ve fiyatlar1 aramak, perakendecileri sorgulamak, farkli &geleri
kargilagtirmak, Ogeleri satin almak ve satin alma sonrasi faaliyetlerde bulunmak
seklinde sayilabilmektedir (Pantano ve Priporas, 2016: 550). Ornegin, ABD'de ki online
satiglarda mobilin payimm1 gérme acisindan Adobe Dijital Index'in 2015 yilinda
yaymlamis oldugu belirli 6zel giinlere ait raporu incelendiginde; Amerika'lilarin Siikran
Giiniinde (Thanksgiving Day) % 37 ve ardindan gelen ilk Cuma yani Kara Cuma'da
(Black Friday) % 33 ve takip eden Siber Pazarteside (Cyber Monday) % 28'lik bir paya
ulasarak online aligveriglerinin 6nemli bir kismini mobil cihazlar (akilli telefon % 44,
tablet % 10) iizerinden gerceklestirdigi goriilmektedir. Rapora gore, bu satislarin birkag
y1l igerisinde online satiglarin yarisina denk gelecegi de dngoriilmektedir (Abramovich,

2015).

We Are Social'm 2017 yilinda yaymlamis oldugu "Global olgekte dijitale genel bir
bakis" adli raporunda ise 230 dan fazla iilkeden gelen internet, sosyal medya ve mobil
veri istatistikleri yer almaktadir. Bu raporda verilen (Ek-3.1), giiniimiiz dijital
diinyasinin  glincel kullanict istatistiklerine gore, artik kullanicilar bilgi alma

ithtiyaclarini akilli telefonlar tizerinden intenete baglanarak karsilamaktadir. Bu duruma
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mobil baglanti hizindaki artig, biiyiiyen ekran boyutlari, islemci hizlari, bellek ve

depolama alanlari ile taginabilir sarjlarin yayginlagsmasi dogrudan etki etmektedir.

BTK'nin 2017 yili 1. ¢eyrek (Ocak-Subat-Mart) Tiirkiye elektronik haberlesme pazar

verilerine gore 79.814.871 kisi olan Tiirkiye niifusunun mobil hizmetlerdeki abone

say1s1 75,72 milyon kisidir (TUIK, 2017).

Sekil 11'de 2008 yilindan Mart 2017 donemine kadar gegen siirede Tiirkiye’deki toplam

genigbant internet abone sayilar1 goriilmektedir.
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Sekil 11: Genisbant Internet Abone Sayisi

Kaynak: BTK, 2017: 28

Genigbant verilerine bakildiginda, 2008 yilinda 6 milyon civarinda olan
genigbant internet abonesi, 2017 Mart sonu itibariyla 10,8 milyonu sabit abone,
53,5 milyonu mobil abone olmak iizere toplam 64,3 milyon genisbant internet
abone sayisina ulasirken, internet abone sayist da bir 6nceki yilin ayn1 donemine
kiyasla % 24,3 artmistir. En yiiksek artisin yaklasik % 29,2°1ik bir oranla mobil
cepten internette, miiteakiben yaklasik % 18,2’lik bir oranla da eve kadar fiberde
gerceklestigi  goriilmektedir. Tiirkiye’de niifusa gore mobil genigbant
penetrasyon orani % 67 iken OECD ortalamas1 % 95,1'dir (BTK, 2017: 36).
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e 2017 yili birinci ¢eyrekte sabit genigbant internet abonelerinin aylik ortalama
kullanim1 72,9 GB seviyesinde iken mobil genisbant internet abonelerinin aylik
ortalama kullanim1 da 2,5 GB (bir onceki doneme gore % 10,3 artis
gerceklesmistir) seviyesindedir (BTK, 2017: 32).

e 1 Nisan 2016 tarihinde 4.5G'ye gecilmesiyle birlikte ilk yilin sonunda 56,4
milyon kisininde 4.5G aboneligine gectigi ifade edilmektedir. Ancak cihazi ve
SIM kart1 4.5G hizmetine uygun olan aktif 4.5G abonelerinin sayis1 yaklasik
olarak 22 milyon kisi iken bu abonelerin ortalama aylik data kullanimi ise 5,5
GB'dir. Mobil cepten internet abonelerinde en yiiksek pay 1-4 GB aras1 (% 31,6)
kullanima ait iken toplamda 100 MB ve iizeri kullanima sahip olan abonelerin
orani ise % 73,9’dur (BTK, 2017: 33). Tiirkiye mobil abone basina aylik
ortalama 413 dk. goriisme siiresi ile Avrupa Birligi tilkelerine gore ilk sirada yer

almaktadir.

GSMA'nin 2016 yili son ¢eyrek raporuna gore Tiirkiye'nin genel iilke mobil baglanti
indeks puani 100 tizerinden 57,35 puandir. Bu puan altyapi, cihazlarin ve hizmetlerin
satin almabilirligi, tiiketicinin satin alma niyeti, icerik ve hizmetlerin kullanilabilirligi
gibi dort temel mobil internet kabullii degiskeni karsisinda diinya niifusunun % 95'ini
temsil eden 134 iilkenin performansini 6lgen analitik bir aractir. Ulkemizin diger
kategorilerdeki puanlarina da goz atildiginda mobil ag alt yapisi 43,05 puan, cihazlarin
ve hizmetlerin satin almabilirligi 56,52 puan, tiiketicinin satin alma niyeti % 69,71
puan, son olara igerik ve hizmetlerin kullanilabilirligi de 50,97 puandir
(www.mobileconnectivityindex.com). Kiyaslama agisindan AB'nin ve ABD'nin genel
tilke indeks puanlarina bakildiginda AB'nin 70, ABD'nin ise 80'nin {izerinde puan aldig1

goriilmektedir.

Deloitte 30 tilkede 49 bin kisinin katilimiyla gerceklestirdigi "Global Mobil Kullanict
Anketi 2015" adli calismasinda (Ek-3.2) Tirkiye'den online anket yoluyla bin

katilimcidan veri elde etmistir. Bu verilere gore hazirlanan raporda (Deloitte, 2016):

Kullanicilar akilli telefonlarni en ¢ok kisa video izlemek, haber okumak, miizik
dinlemek igin kullandiklarini1 belirtirken (Deloitte, 2016: 18) mobil operatér ve internet

hizmet saglayicilarindan internet erisim hizinin ve kablosuz internet erigim alanlarinin
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da arttirilmasini talep etmektedir. 4.5G veri paketi licretlerinin azalmasi internete WiFi
lizerinden baglanma oranimmi da diiserecegi Ongoriilmektedir. Kullanicilarin en ¢ok
hatirladigi mobil reklamlar, video izleme Oncesi ve esnasinda yayimlanan reklamlar iken
en az hatirlananlar arasinda kullanicinin sosyal agina gelen gonderiler yer almaktadir
(Deloitte, 2016: 7). Yine rapordan anlasildigi iizere online giivenlik tiim internet
kullanicilarinin ve perakendecilerin karsilastig1 en biiyiik ortak sorunlarindan biridir. Bu
sebepten oOtiirli bir ¢ok mobil kullanici kredi karti bilgilerini akilli telefonlarina
yiiklemek istememektedir. Ancak cep telefonlari lizerinden sifre ile onaylama ve gelisen
giivenlik teknolojileri bu kaygilar1 6nemli dlgiide azaltmistir. Yinede bir ¢ok kullanici
toplu tasima, taksi, akaryakit, giyim ve market aligverislerinde mobil 6demenin faydali

olacagini diisiinmektedir (Deloitte, 2016: 35).

PwC'nin online anket yoluyla diinya genelinde 25 iilkeden 23 bin kisinin, Tiirkiye'den
ise bin kisinin katilimiyla gerceklestirmis oldugu "Toplam Perakende 2016" baslikli
caligmasinin (EK-3.3) sonuglarina gére (PwC, 2016); mobil aligveris yapan (% 24) ve
yapma niyetinde olan (% 29) kullanicilarin orant her gegen yil artmaktadir. Mobil
aligveris yapan tiiketicilerin sayisindaki bu artisin dnemli bir nedeni de mobil aligveris
sitesi ve uygulamlarinin daha kolay, giivenilir, hizli ve kullanilabilir hale gelmesidir.
Online aligveris sitesine liyeligi bulunan kullanicilarin daha 6nce sisteme tanimladig:
teslimat ve kredi karti bilgileri var ise tek tusla satin alma islemini
gerceklestirebilecektir. Buna ek olarak iiye olma, iirlin arama, filtreleme, satin alma,
O0deme, siparig takibi vb. cesitli islem basamaklarimin sade, kolay ve akici olmasi

ziyaretlerin satin alma ile sonlanma ihtimalini arttirmaktadir (PwC, 2016: 23).

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) ve Capital Dergisinin 1550 kisinin katilimiyla
gerceklestirmis oldugu "Mobil Alisveris ve Odeme Aligkanliklar" adli ¢alismasinda
(Capital, 2016) ve Criteo'nun 2015 yili 4. ¢eyrek "Mobil Ticaretin Durumu" adli
raporunda (Ek-3.4) (Criteo,2016) ve daha onceki arastirmalarda verilen istatistiklerden
de yola ¢ikarak su sonuglara varabiliriz; e-ticaretin ilk yillarinda insanlar, geleneksel
magazalar karsisinda online aligverisin basarisiz olacagini ve higbir zaman belli bir
seviyeyi asamayacagini diisiiniirken bugiin gelinen nokta tahminlerin ¢ok iizerindedir.
Yakin zamana kadar tiiketiciler diziistii ve masaiistii bilgisayarlarini satin alma

siirecinde sadece {iriin arastirmasi ve degerlendirmesi i¢in kullanirken bugiin ¢ogu satin
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alma islemini bu cihazlarindan gerceklestirmektedir. O halde bugliniin mobil kullanicisi
nasil ki akilli telefonlarini bilgi arama siirecinde kullanmay1 tercih ediyorsa yarin da
aligveriglerini tamamlamak i¢in tercih edecegi diisiinlilmektedir. Yine arastirma
sonuglarindan da anlasilacag1 iizere m-ticaret, e-ticaret kadar sancili olmayacaginin
sinyallerini vermektedir. E-ticaret deneyimi olan ve giin boyu yanlarindan ayirmadiklari
mobil cihazlarina aliskin ve hakim olan tiiketiciler, m-ticaret'in de miisteri tabanini
olusturmaktadir. Teknoloji ve yeniliklerin kabul edilmesi zaman almaktadir ancak

insanlarin kendilerinin yararina olan kolaylik ve avantaj saglayan teknolojileri kullanma

egiliminde olduklari da bilinmektedir (Kim vd., 2013: 363).

Oniimiizdeki birkag yil igerisinde mobil aligveris ile birlikte perakende de dijital ciizdan
uygulamalart ve NFC (Near Field Communication-Yakimn Alan iletisimi, Mobil
cihazlara maksimum 10 cm'ye kadar kablosuz iki yonlii kisa mesafeli baglant1 olanag:
saglayan teknolojidir) uyumlu akilli telefonlar ile NFC teknolojisi kullanilarak
gerceklestirilen temassiz mobil 6deme (kullanicilarin telefonuna tanimladig: kredi karti
ile 6deme sirasinda clizdanindan kredi karti ¢ikarmak yerine cep telefonu iizerinden
kartin1 aktivite ederek temassiz terminale yaklastirmasiyla ddeme yapma islemidir),
etiketler tlizerinden {irlin ve hizmet bilgisi alma ve sanal para kullaniminin
yayginlagsacagi aciktir (www.bkm.com.tr). Mobil cihazlarin hareketli ve zamandan
bagimsiz olmasi her an seyahat ederken bile mobil 6demeyi kullanma imkam
vermektedir. Erisilebilir ve ulasilabilir olmasi kisilere mobil internet {izerinden mobil
bankacilik kullanimina ve gerektiginde iletisim araci olmasi nedeniyle bankanin miisteri
hizmetlerine ulagma imkan1 vermektedir. Ayrica diger sistemler ve cihaz ile de uyumlu
olmast ve kolay kullanilabilmesi mobil ©&deme hizmetlerinden faydalanmay1

kolaylastirmaktadir.

Mobil ddemeler, kablosuz (wireless) ve diger iletisim teknolojilerinden yararlanarak bir
taginabilir aygitla (cep telefonu, akilli telefon veya kisisel dijital asistan (PDA) gibi)
mallar, hizmetler ve faturalar ig¢in yapilan 6demelerdir (Kim vd., 2010). Bir mobil
O0deme, mobil kredi karti veya mobil cilizdan gibi mobil O6deme araglari ile
gerceklestirilir. Mobil cihazlar; dijital icerikler (miizik ve oyunlar gibi) icin yapilan
O0demeler, biletler, park iicretleri, otomatlar, ulasim fticretleri, elektronik 6deme

hizmetleri, faturalar ve ¢esitli 6demeler i¢in kullanilir (Dahlberg vd., 2008: 165).
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Buradan hareketle mobil 6demeleri giinliik alimlar i¢in yapilan 6demeler ve fatura
O0demeleri (mobil bankacilik ve 6deme hizmetleri) olmak {izere iki kategoriye

ayrilmaktadir.

Mobil aligverisin gelisme hizinin bir gostergesi de yeni is modeli ve girisimlerinin e-
ticaret ortamindan degil artik dogrudan m-ticaret ortamindan basliyor olmasidir.
Mobilin gelecegi ile igili umut verici bir durumun da 2000 ve sonrasi dogan Z kusaginin
belkide online aligverisinin tamamini mobil {izerinden yapacak olmasidir. Hatta bu
kusak en sevdigi oyunu mobil {izerinden alarak ilk aligverisini gergeklestirmistir. Dijital
yerliler de olarak adlandirilan bu kusak belki de ileride akilli telefonu hari¢ baska higbir
cihaz lizerinden bu deneyimi yasamak istemeyecektir. Bu zamana kadar akilli
telefonlarin1 eglence ve sosyallesme amacl kullansalar da bu teknolojiye yatkinliklari
ve kullanimini kolay olarak algiliyor olduklari bilinmektedir. Bununla birlikte ileride
konforunu ve rahatini bozmadan siparis verebilmenin saglayacagi fayda algilar1 da
birlestiginde online alisverislerini siirekli olarak akilli telefonlar1 iizerinden yapmak

isteyecekleri tahmin edilmektedir (Gao vd., 2015: 253).

Bu aragtimalardan ¢ikan diger bir sonu¢ da kullanicilarin bir uygulamayr kullanip
kullanmayacagina ya da kendisi i¢in faydali olup olmayacagina ilk deneyimi sonrasi
karar vermesidir. "fIk intiba son intibadir" bakis agistyla karar veren kullanici, ilk
deneyiminde uygulamay: kullanighh bulmadig: taktirde kisa siire icersinde telefonundan
kaldirmak istemektedir. Kullanic1 bir uygulamay: indirmeye karar verecegi zaman fayda
esasini gozetirken kullanima devam edip etmeme noktasinda kullanim kolayligini esas
almaktadir. Bu nedenle mobil uygulama tasarimi da fiziksel magaza tasarimi kadar
onemlidir. Ayni sekilde web sitesi tasarimiyla mobil web sitesi ve uygulamasinin
tasarimida benzer ve birbirlerini ¢agristirict olmalidir. Eger kullanici ayni saticinin web
sitesi lizerinden daha Once aligveris yapmigsa ayni deneyimi mobil web sitesi ve

uygulamasi tizerinden de alisik oldugu bi¢imde yasamak istemektedir.

Akilli telefonlarn ekranlar1 her nekadar biiyiikk olsada bazi gruplar akilli telefon
iizerinden dokunmatik klavye kullanimlarinda zorlanmaktadir. isletmelerin bu gibi
gruplar1 da dikkate alarak X,Y ve Z olarak adlandirilan tiim kusaklarin ihtiyaglarina
¢ozlim sunucak optimum kullanici arayiizlerini olusturmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple

mobil kullanicilarin parmak hareketlerine uygun tek tikla istenilen noktaya erisim
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saglayan akici, sade, belirgin ve kullanisli meniilerin olmasma dikkat etmek
gerekmektedir. Tasarim agisindan kaliteli ve giiglii gorsel unsurlarin kulllanildigi,
kisisellestirebilir, kullanic1 dostu mobil aligveris uygulamalarinin kullanic1 deneyimine
sagladig1 katki sepetten, satin almaya doniisiim oranlar1 pozitif yonde etkilemesi

beklenmektedir.
1.3.1. Perakende Sektoriinde Mobil Teknoloji Kullanimlari

Akilli telefonlarin tagimabilirlik (portable) ve mobilite (hareket kabiliyeti) 6zelligine ek
kisisellestirilebilir olmas1 diger cihazlardan ayirt edilmesini saglamaktadir. Burada
mobil cihazlarin kigiye ait olma ve siirekli olarak kisiye eslik etme durumu
bulunmaktadir. Ciinkii bir elin avug igine girdigi i¢in, kullaniciya siirekli eslik eder ve
stirekli olarak kullanilmaktadir. Bu sebeple 6ziinde kisisel bir aksesuardir, genellikle
paylasilmaz. Bu Ozellikleri, pazarlama uygulayicilarinin herhangi bir noktada
kullanicryla hizli bir sekilde iletisim kurmasini kolaylagtirmaktadir. Ancak kii¢iik ekran
boyutu bilgi yogun mesajlarin gonderilmesine izin vermemektedir (Shankar ve
Blasubramanian, 2009: 119). Belirtmek gerekir ki akilli telefonlarin masaiistii, diziistii
ve tabletlere gore kiigiik olan ekrani satin alma asamasina ge¢ildiginde biiyiik 6nem arz
etmektedir. Bu nedenden 6tiirti kullanicilarin ¢ogu alternatif belirleme ve degerlendirme
asamalarinda akilli telefonlarini yogun olarak kullanirken satin alma islemi i¢in daha
biiyiik ekranli cihazlar tercih etmektedir. Ancak yine de kullanicilarin biiyiik bir kismi

neredeyse yariya yakini akilli telefonlar tizerinden aligveris yapmay1 zor bulmamaktadir

(Samarhan, 2016: 52).

Akilli telefonlar, potansiyel olarak tiiketiciyle perakendeci arasinda samimi bir iliski
icin adeta bir gecis noktasi olarak gorev yapmaktadir (Shankar vd., 2010). Mobil
pazarlama baglaminda bu gecis noktas tiiketicilere ulasmak i¢in iyi bir kanaldir. Mobil
kanallar1 kullanan perakendeciler, hedef kitlesi ile her an her yerde etkilesim kurarak
satis promosyonlarini tiiketicilere ulastirma firsatini yakalayabilmektedir. Bu durum,
perakendecinin miisterinin ortamina siirekli girmesini saglar. Mobil cihazlarin, 6zellikle
de akilli telefonlarin perakende sektoriiniin gelecegini sekillendirdigi ve yeni hizmet

smirlarini da ¢izdigi sdylenmektedir (Shankar vd., 2010).

Akillr telefonlarin zamansal ve mekansal nitelikleri goz 6niine alindiginda tiiketicilerin,

aligverigleri de dahil olmak tizere giinliik yasam dongiilerinde telefonlarindan giderek
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daha fazla yardim aldiklar1 goriilmektedir. Sahip olunan akilli telefonlar, kullanicilarina
hem her yerden aligveris yapma imkani1 saglarken hem de zaman tasarrufu
saglamaktadir. Bir ¢ok pazar arasgtirmasinda, verilen akilli telefon ve mobil internet
kullanim penetrasyolari, kullanicilarin mobil teknoloji kullanim aligkanliklar1 ve
davraniglar1 ile kullanim seviyeleri arasindaki farkliliklar1 vurgulamaktadir (Siesenop,

2012).

Perakendeciler, tiiketicilerin mobil cihazlarin1 etkin olarak kullandig1 alanlara
odaklanmalidir (Cliquet vd., 2014). Burada tiiketicilerin "etkin kullanim1" ile ifade
edilmek istenen; tiiketicilerin akilli telefon kullanim deneyimi ve bu deneyim
sonucundaki beklentilerinin neler oldugu, akilli telefonlar1 {izerinden aligveris yaparken
yasadiklar tecriibeler, yani akilli telefon kullanicist olan bu tiiketicinin kullanim ile

ilgili ger¢cek duygu ve diisiincelerinin ortaya konulmasidir.

Perakendeciler acisindan en oOnemli unsurlardan biri de tliketicinin zihninde yer
edinmek, akilda kalict olmaktir bunu bagarmanin yolu da miisteri beklentilerini dogru
anlamak, sorunsuz miisteri deneyimleri yasatmaktan ge¢mektedir. Iyi bir online
aligveris sitesine sahip olan perakendeci buradan miisterilerine sorunsuz bir alisveris
deneyimi yasatabilir ancak online aligverislerin neredeyse yarisinin mobilden geldigi bir
diinyada mobile uygun bir web sitesi ya da kullanici dostu bir uygulamasi bulunmayan

perakendecilerin de bu deneyimi yasatmasi olduk¢a zordur.

Tiiketiciler yanlarindan ayirmadiklari mobil cihazlari ile 6zellikle de akilli telefonlari ile
bir yandan fiziksel magazalari gezerken diger yandan da mobil internetleri sayesinde
online magazalar1 gezebilmektedir (Cliquet vd., 2014). Mobil cihazlarin her zaman ve
her yerde kullanilabilir olmas1 her iki tarafinda perakendecige bakis acisin1 degistirirken
ozellikle de bu noktada perakendecilerin ¢oklu-kanal (omni-channel) davraniglarindaki
gelismelere paralel olarak mevcut is modellerini giincellemesi gerekmektedir (Shankar

vd., 2010: 111).

Ancak isletmeler cok kanalli stratejilerini uygularken ziyaretci trafiginin hangi
kanallarda yogunlastigina dikkat etmeleri gerekmektedir. Isletmelerin fiziksel, e-ticaret
ve m-ticaret kanallarinin birbiriyle entegre ve uyumlu olmast marka algis1 ve tutarliligi
acisindan biiyilk onem arz etmektedir (Verhoef vd., 2015). Tim kanallarda ayni

fiyatlandirma ve tutundurma stratejisi benimsenmedigi durumlarda tiiketicinin kanal ve
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marka algisinda celigkiler olusmasi1 kaginilmazdir. Ancak kimi pazarlama yoneticileri
tilketici davraniglarinin dogas1 geregi, tiiketicilerden tiim kanallarda ayni davranisi
beklemenin yanlis olacagini diistinmektedir (Puccinelli vd., 2009). Bu agidan, kanallara
gore farkli davramis sergileyen tiiketiciye bu kanallarin dogasina uygun satis
gerceklestirmenin daha dogru olacag goriisii hakimdir. Ornegin magazanin ayni marka
ve model ayakkabiyr magazasindan, web sitesinden ve mobil uygulamasi {izerinden
sattigin1 diigtinlirsek; mobil alimlara 20 TL hediye ¢eki verirken webden alimlarda
kargo bedava segenegiyle birlikte sepette % 18 KDV indirimi diyebilmektedir. Bu kez
tiiketici magazaya geldiginde ikinci iirtine % 30 kampanyasiyla karsilasabilmektedir.
Tiiketici davranislar1 acisindan konuya yaklasan pazarlama yonetecileri kimi
tilkketicilerin fiziksel magazada {riinii gérmeden, denemeden almayacagini, online
aligveris yaparak kargo ve iade siiregleriyle ugrasmak istemeyecegini bu nedenle de bu
tip tiiketicilere fiziksel magazacilik maliyetlerinin bir kisminin yansitilmasinin olagan

karsilanmasi gerektigini ifade etmektedirler.

Online aligverisin olmadig1 donemlerde tiiketiciler alisveris deneyimlerini sadece tek bir
kanaldan, fiziksel magazalardan yasarken daha sonralari online, telefonla satis ve destek
gibi kanallarinda gelismesiyle deneyimler bu kanallarda da yasanmaya baslanmis
boylelikle ¢ok-kanal (multi-channel) kavrami gelisim gostermistir. Belirtmek gerekir ki
fiziksel magazalar bugiinde giiclinii korumaktadir ¢iinkii tiiketicilerin tiriinler ile temasa
gecme ve duyulariyla algilama istegi hala ¢ok yiiksek diizeydedir (Gefen ve Straub,
2003). Ancak giliniimiiz tiiketicisi internet ve mobil teknolojileri ile sosyal aglar ve ¢agri
merkezleri gibi bir ¢ok kanaldan ayni aligveris deneyimini yagama arzusundadir. Artik
isletmelerin bu arzuda olan tiiketicilerle bir ¢ok kanal iizerinden etkilesim saglama
cabasi olarak tarif edilen ¢coklu-kanal kavrami giindeme gelmis bulunmaktadir. Tiiketici
mal ve hizmet aldig1 isletmeden tiim kanallarda ayni tutarlilik ve hizmet kalitesini
beklemektedir ¢iinkii tiiketici bir kanaldan bagslattigi islemi baska bir kanaldan
tamamlamak isteyebilmektedir (Verhoef vd., 2015).

Ornegin bes giinliik yaz tatili icin diziistii bilgisayarindan seyahat acentesinin web
sitesine girerek, otel arastirmasi yaparken buldugu oteli favorilerine ekleyebilir,
sonrasinda mail kutusuna gelen "mobil wuygulamamiz iizerinden yapilan

rezervasyonlarda % 5 indirim" e-postasi ile uygulama tizerinden tatilini satin alabilir,
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daha sonra da oteli arayarak oda tercihini degistirebilir ve yine o tarihte 6nemli bir iginin
¢ikmasiyla ayni seyahat acentesinin subesine giderek rezervasyonunu ileri bir tarihe
erteletebilir, son olarak da gosterilen ilgi ve alakadan duydugu memnuniyeti sosyal
medya hesabindan paylasabilmektedir. Burada isletme online ve fiziksel kanallarda
tilkketiciye ayn1 deneyimi yasatarak pazarlama stratejisini entegre ve tutarli bir bi¢imde

biitiinlestirmektedir (Sultan ve Rohm, 2005).

Tiim kanallardan isletmeye ulagabilen tiiketici ayn1 deneyimi yagamak istemektedir. Son
yillarda bunun en iyi Orneklerini bankacilik sektdriinde gérmek miimkiindiir. Gerek
sube ve ATM'leri ile gerek internet, mobil ve telefon bankacilig1 sistemleri ile online ve
offline arasindaki biitiinlesme ve uyumu saglamislardir. Son yillarda fiziksel ve online
magazalarda yasanan artiglara paralel olarak mobil uygulama ve sosyal aglarda
meydana gelen artislar da perakendeciler ve tiiketiciler arasindaki temas noktalarini
arttirdig1 goriilmektedir. Temas noktalar1 arasindaki boslugu doldurma acisindan akilli
telefonlar, bir yandan tiiketicilerin istedigi yer ve zamanda perakendecinin web sitesini
ve uygulamasini ziyaret etmesine imkan verirken diger yandan da perakendecinin
coklu-kanal stratejisine yardimci olarak misterileriyle kesintisiz bir deneyim yasama
beklentisini karsilamis olmaktadir (Rudolph ve Emrich, 2009).

Bu noktada pazarlama yoneticileri, akilli telefonlar1 tiim kanal stratejilerine uygun bir
sekilde entegre etmenin yollarin1 aramasi gerekmektedir. Ornegin, her yil Cin'de
diizenlenen Bekarlar Giinii'ntin 2016 yili verilerine gore Alibaba.com adli online
aligveris sitesi; sadece ilk 7 dakikada 1,43 milyar dolarlik bir satis gerceklestirdigini giin
sonunda ise 17,8 milyar dolarlik bir satis ile gecen yila gore satislarini 3,5 milyar dolar
arttirdig1 paylagsmaktadir. Ancak burada dikkat ¢eken sonug ilk bir saatte gerceklesen
aligverislerin biiylik bir ¢ogunlugunun akilli telefonlar iizerinden gerceklesmesidir.
Bunun nedeni olarak da, mobilitenin saglamis oldugu istenilen yer ve zamanda aligveris
yapabilme imkanidir. Bu nedenle aligveris sitesinin gilinler dncesinden duyurmaya
baslamis oldugu kampanya ve firsatlar1 kagirmak istemeyen tiiketiciler ilk olarak akilli

telefonlarina yonelmektedir.

Shankar vd. (2010) akilli telefonlar1 sadece teknolojik bir cihaz olarak

degerlendirmemek gerektigini aynt zamanda bir ¢ok islemin gergeklestirilebildigi,

47



kisisel nitelikler tasiyan, farkli islevselliklerinin ihtiya¢ ve yasam tarzlarina gore

uyarlanabildigi, kiiltiirel bir obje olarak da diisiiniilmesi gerektigini ifade etmektedir.

Giinliik hayatta akilli telefonlar tiiketiciler tarafindan siirekli kullanilir hale gelmektedir.
Oyle ki birkag etkinlik yasamlarinda diizenli olarak yer almaktadir bunlar: iletisim
kurmak, sosyallesmek, bilgi aramak, giinliik programlar1 yonetmek, miizik dinlemek,
cesitli online islemler gerceklestirmek gibi aktivitelerdir. Tiiketicilerin bunlar1 giinliik

ve diizenli kullanimlari, mobil yasam tarzinin da benimsenmesine yol agmaktadir.

Mobil teknolojilerin bu denli yogun kullanilmasimi firsata ¢evirmek isteyen pazarlama
yoneticileri son yillarda siirekli bahsedilen "Big Data"y1 etkin ve verimli bir sekilde
kullanarak mobil cihazlar {izerinden kisiye 0zel (demografik oOzellikleri, aligveris

aliskanliklari, lokasyonu vb) teklifler sunmaktadir.

Akilli telefonlar barindirdigi 6zellikler sayesinde tiiketicilere bir takim imkanlar da

sunmaktadir (Wagner, 2011; Shankar vd., 2010; Barkhuus ve Polichar, 2011):
e internet hizmetlerinden kesintisiz yararlanabilme.
e Cihazlarmi her yerde ve her zaman kullanabilme.
o Tiiketicilerin o anki belirli ihtiyaglari ile senkronize olabilme.

e Tek bir cthazda birden fazla gorevi yerine getirme ve birden fazla uygulamayi

kullanabilme.

Ayrica mobil cihazlar bir yandan kullanicinin giivenligini ve mahremiyetini korurken,
diger yandan da kisisel ve sosyal deneyimlerini de kolaylastirmasina katki sunmaktadir.
Shankar vd. (2010) satin alma oncesi asamadan satin alma sonras1 asamaya kadar gecen

stirecte aligveris davraniglarinin ii¢ yoniine odaklanmaktadir:

e Konum davranisi: Magaza i¢inde ya da disinda her zaman ve her yerde
mekandan bagimsiz bir sekilde gercek zamanlh olarak bilgiye ulasma imkani
(ulasilabilirlik) elde eden tiiketici yine akilli telefonu {lizerinden aligverisini ve

bir takim online islemlerini rahat¢a (kolaylik) gerceklestirebilmektedir.

e Bilgi davranisi: Tiiketiciler magazay1 ziyaret etmeden dnce topladig bilgilerle

ya da magaza ziyaretleri esnasinda kendisine verilen bilgilerle sinirli kalmak
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zorunda degildir. Bu agidan akilli telefonlar tiiketicilere daha etkin bir satin alma
hazirlig1 saglama acisindan genis imkanlar sunarken tiiketicinin "showrooming"
davranis1 gostermesine de zemin hazirlamaktadir. Ote yandan isletmeler de
tiiketicilerin konum (lokalizasyon) ve bir takim kisisel 6zelliklerine ait bilgilerini
kullanarak (kisisellestirilebilme) kisiye 6zel kampanya ve indirim mesajlar

gondermektedir.

e Odeme davranis: Satin alma siireci asamasinda akilli telefon kullanimi, bir
tarayict ya da uygulamayr miisteriye doniistiirmesi agisindan hassas bir adim
olarak kabul edilmektedir. Mobil cihazlar aracilig1 ile alinan mal ve hizmetlere
O0deme yapabilme eylemi olarak tanimlanan mobil ticaret, her yere tasinabilme
(mobilite) ve her zaman es zamanli iletisime gecebilme oOzelligi ile de e-
ticaretten ayrilmaktadir (Kim vd., 2007). Mobil teknolojilerin ulasilabilirlik,
kisisellestirebilme, es zamanlilik, mobilite (mekandan bagimsizlik) gibi bir
takim Ozellikleri, e-ticaretin bir alt kiimesi ve yeni bir yiizii olarak goriilen m-

ticaretin benimsenmesine ve gelismesine katki saglamaktadir (Pagani, 2004).

Perakende sektoriindeki rekabet, perakendecilerin mobil pazarlama faaliyetlerini
etkilemektedir. Mobil pazarlama; metin mesajlari, mobil reklamcilik, izin tabanh
pazarlama, mobil igeriklerin sunulmasi, kullanici tarafindan olusturulan igerikler ve
mobil ticaret yoluyla bir markayla miisterileri arasinda iliskiler kurmak ig¢in
kullanilmaktadir (Watson vd., 2013: 840). Bu da perakendeciler arasinda mobil

pazarlama baglaminda artan bir rekabete yol agmaktadir.

Mobil yazilim ve uygulama alanindaki inovatif fikir ve projeler bir ¢ok alanda giinliik
yasami kolaylastirict ¢oziimler sunmaktadir. Sundugu bu ¢oziimler mobil cihazlarimizi
giinliik yasantimizin ayrilmaz bir parcasi haline getirerek adeta kisisel bir asistana
dontstiirmektedir (Pantano ve Naccarato, 2010: 201). Bir tiiketici mobil cihazim
kullanarak bir perakende magazasinda gezerken rakip bir magazanin internet sayfasina
girerek ya da akilli telefonlarina indirmis oldugu fiyat karsilastirma uygulamalari
sayesinde aramig oldugu iirline ait farkli bir ¢ok online magazadaki fiyatlar
goriintiileme imkanina sahiptir. Ornegin iiriiniin barkodunu (bir cihazin okuyabilecegi
bilgilerle kodlanmis gorsel bir kaliptir) ya da akilli telefonuna yiiklemis oldugu bir

uygulama ile telefonunun kamerasini kullanilarak QR (Quick Response) kodunu

49



okutarak ya da fotografini ¢ekerek o tiriin hakkinda bilgi edinebilir, farkli saticilarin
fiyat tekliflerini de gorebilmektedir (Demirkan ve Spohrer, 2014: 862). Bilgi
paylasimini hizlandirmasi agisindan da gorsel bir unsur olarak QR kodlarin 6nemi ¢ok
biiyiiktiir. Ornegin, Amerikal1 online alisveris sitesi eBay'in Londra'da a¢tig1 magazada
herhangi bir iriin bulunmuyor misteriler magazaya girdiginde raflarda eBay'in
tirtinlerini gosteren ekranlarla karsilasiyor bu ekranlardan, satin almak istedigi iiriinii
buluyor ve QR kodunu okutarak aligverisini tamamlamaktadir. Baska bir ornekte ise
Amerikan perakende devi Wall-Mart'in sanal oyuncak magazasindan alisveris yapmak
isteyenlerin panoda bulunun oyuncaklarin altindaki QR kodu okutarak aligverislerini
tamamlamasidir. Tesco-Homeplus, Omega vb. daha bir ¢ok perakandecinin sadece QR

kodlarin yer aldig1 sanal marketleri bulunmaktadir.

Her gecen yil toplam perakende aligverisleri ig¢inde online aligverislerin, online
aligveriglerin icinde de mobilin paymin arttigi goriilmektedir. Ayrica online
aligverislerde tiiketicilerin satin alma karar1 verme siirelerinin de kisaldigini sdylemek
miimkiindiir. Pelsmacker (2013) yapmis oldugu calismada daha hizli mobil deneyim
yagsamak isteyen tiiketicilerin yarisinin yavas yiiklenen web sayfalar1 nedeniyle biiyiik
hayal kiriklig1 yasadigini belirtmektedir. Bu sebeple beklemeyi ve bekletilmeyi hig
sevmeyen giiniimiiz mobil tiiketicisi tiim kanallarda hizli ve sorunsuz bir mobil deneyim
yasamak istemektedir. Bu deneyim tiiketicinin, mobil web sitesi ya da uygulamaya ilk
girdigi andan iiriinii incelemesi, sepete atmasi ve ddeme islemini tamamlayincaya kadar
izleyen tiim siireclerini kapsamasi gerekmektedir. Iyi bir ara yiiz, kullanish meniiler,
kolay tiiyelik ve siparis tamamlama vb. tiim asamalarda sade ve kullanish bir deneyim
yasatilmas1 gerekmektedir. Boylelikle sadelesen ve basitlesen aligveris siireci daha

kaliteli ve daha verimli bir mobil alisveris deneyiminin yagamasini da saglamaktadir.

Son yillarda perakendeciler kullanict deneyimini daha da arttirmak icin GPS (Kiiresel
Konumlama Sistemi) ve lokasyon temelli uygulamalar (iBeacon) ile mobil ciizdan ve
odeme sistemlerine agirlik vermektedir. Husson ve Ask (2014) yakin gelecekte Apple
Pay gibi bir¢ok yenilik¢i teklifin cep telefonu Odemelerine gecis siirecini
hizlandiracagini, tiiketicilerin giivenli, kullanigh, tek tusla 6deme deneyimine sahip

olacagini tahmin ettigini ifade etmektedir. Bu nedenle pazarlama stratejilerini
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belirleyenlerin yaklagmakta olan dijital/mobil clizdan ¢agina hazirlikli olmalar1 ve bu

konuda siki ¢aligmaya baglamalari gerektigine deginmektedir.

Mobil konum tabanli hizmetler (Mobile Location Based Services-MLBS) mobil
cihazlarin mekansal konumunu kullanarak, bu konuma bagli hizmetler sunan
servislerdir (Selvi ve Bildirici, 2011: 1). Mobil kanal ve tiiketici deneyimini
kisisellestirmek icin biiyiik bir potansiyel tasityan mobil konum tabanli hizmetler,
perakendecilere fiziksel magaza icine giren veya akilli telefonlarinin kameralarini
kullanarak iiriin barkodlarini tarayan miisterilerine indirim ve ddiller sunma firsati
saglar (Wagner, 2011: 28). Ayrica perakendecilere etkili pazarlama stratejileri
gelistirerek rekabet avantaji elde etmesi i¢in firsat sunarak, miisterileri ile baglamsal

etkilesimini ve magaza igi trafigi arttirmaya yardimei olmaktadir (Kang vd., 2015: 210).

iBeacon teknolojisi tiiketici, perakendencinin uygulamasini acarak magazanin raflari
arasinda dolasmaya basladiginda BLE teknolojisine sahip Beacon vericilerinden kisiye
0zel indirimler ve alisveris kuponlarinin ya da ¢esitli bildirimlerin geldigi hatta kasada
bu teknolojiyle 6deme yapilabilecegi bir Bluetooth 4.0 teknolojisidir (Shankar vd.,
2016: 42). Mobil uygulama sektoriindeki basarili uygulamalarin c¢ogu lokasyon
Ozelliginin sagladig1r avantajlar1 iyi kullanmaktadir. Kullanicinin lokasyon servisini
aktive etmesiyle GPS iizerinden yahut lokasyon bazli sosyal medya uygulamalari, IP
adresleri ve baz istasyonlari iizerinden belirlenen lokasyon bilgilerinin pazarlama amagh
kullanilabilir veri haline getirilmesiyle tiiketicinin lokasyona gore iirlin aramasi
yapabilmesi, yol tarifi alabilmesi, yakinlardaki magaza ve subeleri gorebilmesi,
lokasyonuna gore bildirim alarak firsatlar1 ve reklamlar1 gorebilmesi saglanmaktadir
(Shankar ve Blasubramanian, 2009: 119). Son olarak sosyal medyaya satin alma
Ozelliginin de eklenmesiyle arttk bu platformlar {izerinden de aligveris yapmak
miimkiindiir. Magazalar1 gezerken etkili bir iiriin kargilastirmasi yapan tiiketici, akill

telefonunu kullanarak ¢evrimici magazalardan da siparisini verebilmektedir.

Adobe Digital Insights'n ve GfK (2017)'nin yaymlamis oldugu analizlere gore akilli
telefon tercihinde ekran boyutu (Tirkiye'de 2016 yilinda satilan akilli telefonlarin %
47's1 5 ing ekrana; % 76's1 16 GB dan biiyiik kapasiteye sahiptir) ve depolama kapasitesi
fazla olan cihazlarin tercih edildigi goriilmektedir. Ayrica 2014'den bu yana

Amerika'da, akilli telefonlar araciligiyla gergeklestirilen web ziyaretlerinde % 69 artig
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goriiliirken, masaiistii bilgisayar ve tabletlerde de sirasiyla % 23 ve % 19 bir azalma

goriilmektedir.

Perakendecilerin mobil teknolojiler sektoriindeki bu biiyiime ve gelismeyi farkederek bu
kitlenin taleplerini karsilamak i¢in kullanicilarin mobil deneyimlerini etkinlestirecek
adimlar atmalar1 gerekmektedir. Mobil web siteleri ve uygulamalari {izerinden yapilan
aramalar1 satin almaya doniistiirmek ic¢in tiiketicilerin bu kanal iizerindeki alisveris
deneyimlerini kisisellestirmeleri (kisiye 6zel iiriin tavsiyeleri, kupon teklifleri, dinamik
icerikler, iletiler, e-postalar) gerekmektedir. Bu sayede daha yiiksek sepet ortalamasi,
satig verimliligi ve etkilesiminin saglanmast muhtemeldir. O halde perakendeciler bir
yandan tarayicilarda daha iist siralarda ¢ikmak ve tiklanma sayilarini arttirmak icin ¢aba
sarfederken diger yandan da her tiiketici i¢in en alakali iiriinleri vurgulayabilmenin,
O0deme secgeneklerini arttirabilmenin, islem engellerini azaltmanin yollarin1 aramasi

gerekmektedir (Persuad ve Azhar, 2012).
1.3.2. Mobil Pazarlama Uygulamalari ve Kullamimlari

Perakendeciler, miisteri ihtiyaglarin1 karli bir sekilde karsilamak i¢in mobil alanla
iligkili olarak bir dizi mobil pazarlama uygulamasina katilmaktadirlar. Bu uygulamalar

sunlar1 igermektedir:

1. Mobil e-posta génderme ve mesajlagma: Akill telefonlarin heniiz piyasaya ¢ikmadigi
donemlerde isletmeler tarafindan cep telefonlarina gonderilen SMS ve MMS'lerin
misteri iliskilerini ve marka memnuniyetini arttirmaya yonelik olumlu etkileri oldugu
gozlenirken, geleneksel perakende kanalinin da tamamlayict rolii bulunmaktadir.
Glinlimiiz mobil tiiketicisi, akilli telefonlar1 hem isletmelere ulagsmak i¢in hem de iiriin
ve hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in 6nemli bir kanal olarak goérmektedir. Ancak
giiniimiizde bir ¢ok senaryoda farkli roller ve gorevler listlenen akilli telefonlar bir
iletisim arac1 olmaktan cok daha dteye gitmektedir. Isletmeler mobil araclar tiiketici
segmentleri i¢in bir hatirlatma araci olarak gdrmektedir. Isletmeler cesitli reklam,
kampanya ve mesajlar ile hem tiiketiciyi ikna etmek ve magazaya ¢cekmek hem de mobil

cihazlar iizerinden siparig vermelerini saglamak istemektedir.

Mobil uygulamalarin saglamis oldugu bir avantajda giin igeresinde bir ¢ok kez ekranina

bakan mobil kullanicinin ilgisini ¢ekecek ve uygulamayir agmasini saglayacak indirim
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ve kampanya haberleri veren anlik bildirimlerdir (push notification) (Strém vd., 2014:
1005). Sik oyun oynayan kullanicilar oyunlarina gelen bu bildirimlere her ne kadar
alisik olsada bu durum mobil aligveris uygulamalar1 igin gegerli degildir. Bu sebeple
kullanicilara ¢ok sik anlik bildirim ve e-posta gondermek biiyiik bir hatadir. Bu durum
tilkketicinin gelen iletilere karst duyarsizlagmasina yol acacak hatta uygulamayi
kaldirmasina ve e-posta iznini iptal etmesine neden olmaktadir. Bundan dolay1 giinliik
bildirim yerine, hedef kitleye yonelik pazarlama stratejilerine uyumlu haftalik
bildirimlerin tercih edilmesi tiiketicinin uygulamaya giris yaparak bildirimlere bakma ve
etkilesime ge¢cme oranlarini arttirmaktadir. Anlik bildirimleri sesli uyari ya da titresimle
alan kullanicinin bildirimi farketme seviyesi ylikselmektedir. Ancak ¢ogu kullanicinin

bu bildirim seslerini kapattig1 ya da kistig1 da bilinmektedir.

Son yillarda pazarlama uygulayicilarini mobil bildirimlere yonlendiren sebeplerden biri
kanuni diizenlemelerle birlikte elektronik iletilerde, alicidan 6nceden onay alinmasi
sartinin getirilmesi bir digeri ise SMS'lere gore daha diisiik maliyetli olmas1 ve mobil
web sitelerinde bildirim 06zelliginin bulunmamasidir. Giiniimiizde ¢ogu insan e-
postalarini diizenli olarak kontrol etmekte hatta her iki kisiden birinin bu kontrolii akilli
telefon iizerinden yaptig1 bilinmektedir. Isletmeler e-posta pazarlamas: icin dncelikle
izinli bir veri tabani olusturmali daha sonra hedef kitleye yonelik, kisisellestirilmis,
mobil uyumlu igeriklerini hazirlayarak kisa ve net bir baslikla kullanicilarina iletmesi

gerekmektedir.

2. Mobil Reklamcilik: Gozlerini ekranlardan ayirmayan hatta giinliik hayati birkag
ekrandan takip eden tiiketici bir yandan akilli televizyonundan haberleri izlerken mobil
cthaziyla o giinkii biiltenin hashtag'ine tweet atabilir diger yandan da diziistii
bilgisayarindan yarinki toplantinin sunumlarini kontrol edebilir. Giiniinii ekranlar
basinda gegiren dijital kusak ile bir araya gelmek isteyen saticilarinda uygun stratejilerle

bu platformlarda yerini almasi1 gerekmektedir.

Glinlimiiz isletmeleri mobil ortamlar1 tiiketicilere mevcut ve yeni {iriinlerini tanitmak,
pazarlama kampanyalarin1 duyurmak i¢in kullanirken marka imaj1 olusturmak i¢in de
yogun olan kullanmaktadirlar. Bu acidan isletmelerin kendisine mesaj géondermesine
izin veren tiiketiciler bu isletmelerden periyodik olarak resim veya video agirlikli

mesajlar almaktadir. Markalar bu mesajlar ile bir yandan friinlerinin tanitiminm
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yaparken diger yandan da belirlemis oldugu bazi iiriinlere yonelik 6zel kampanyalar
diizenlemektedir. Reklam verenler; her tiiketicinin mobil cihazina uygun bir formatta
hazirlamis oldugu reklamlarla fiyat, promosyon etkinli§i ve marka bilgileride dahil
olmak Tizere tiiketicilerin hizli bir sekilde bilgi edinmesini saglayacak ve ilgisini
cekecek reklamlarla satin almaya tesvik edici mesajlarini iletmektedirler. Tiiketici,
kendileri i¢in 6zel olarak hazirlanmis reklam igerigini diizgiin bir sekilde alabilir ve
goriintiileyebilirse, kendisinde iyi bir izlenim olusur bu da tiiketicinin iiriinii satin alma
arzusunu artirir. Diger bir deyisle, mobil reklamciligin dogru zamanda ve dogru yerde
nispeten diigiik bir maliyetle uygun izleyicilere ulasabilmesi miimkiin olmaktadir

(Izquierdo-Yusta vd., 2015: 356).

Mobil video reklamlarinin daha ilgiyle izlenildigi, odaklanildigi ve daha fazla
paylasildig: bir gercektir. Ancak markalarin bu video reklamlarini dogru zamanda dogru
dogru yerde miimkiinse icerikle uyumlu bir kurguyla birlikte dogru hedef kitleye
iletmesi izlenme ve paylasilma oranlarini da arttirmaktadir. Son yillarda viral pazarlama
calismalarinin akilli telefonlar {izerinden yiiriitiilmesiyle mobil viral pazarlama
kavraminin da literatiirde yer aldigini goriilmektedir. Mobil viral uygulamalarinin
sosyal medya ile uyumlu olmasi, kullanicilarin kayda deger bulduklari konularla birlikte
iiriin ve hizmetlerle ilgili fiyat karsilagtirmalari, kullanic1 yorumlar1 gibi bilgilerin de
hizl bir bigimde paylasilarak yayilmasi saglanmaktadir (Barutgu, 2012: 12; Pescher vd.,
2013).

En hizli biiyiime gosteren dijital reklam tiirlerinden biri olan mobil video reklamlarinin
¢ok basarili oldugu bir gergektir ancak higbir kullanici ciddi bir is yaparken ya da
vaktinin dar oldugu bir anda tam ekranin ortasinda beliren ve belirli bir siire
kaybolmayan bir reklami istemeyerek reddetmektedir. Mobil reklamciligin bu
miidahaleci ve baskici tutumu bir ¢ok kullanicinin reklam engelleyici eklentiler ve
uygulamalar kurmasina neden olmaktadir (Gupta, 2013). Bu sebeple isletmeler dogru
zamanda, dogru yerde reklamlarmi yayinlamalidir. Ornegin "konut faizlerinde diisiis"
baslikli haberi okumak i¢in tiklayan bir kullaniciya bankalarin konut kredisi
kampanyalarini iceren reklamlari ya da o ildeki biiylik bir konut projesinin cazip ddeme
kosullar1 baslikli reklamlarin1 gostermek daha isabetlidir. Mobil reklamciligin daha

etkili olabilmesi i¢in tipk1 SMS ve e-posta gibi izin temelli olmas1 gerekmektedir. Artik
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¢ogu mobil uygulama ve tarayicinin bu durumu ciddiye alarak tiiketicinin onayini

istedigi goriilmektedir.

Kullanicilarin mobil sosyal medya kullanimina ciddi bir vakit ayirdigint bilen markalar
bu platformlardan yayinlanan mobil reklamlarin giiciinii, etkisini ve yiiksek geri
doniisiim oranini farkederek "dogru yer ve dogru zaman" formuliinii tiikketicinin burada

harcadagi zaman diliminde daha isabetli uygulama firsat1 yakalamaktadir.

3. Mobil kupon uygulamasi: Tiiketiciler tarafindan daha fazla kabul goéren ve hizla
benimsenen mobil kuponlar kagit kuponlara gére hem daha yiiksek yatirim getirisi hem
de daha kisa siirede geri doniis saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler tarafindan énemli

bir pazarlama taktigi olarak gittikce daha fazla tercih edilmekte ve kullanilmaktadir.

Perakendeciler tiiketicilere belli tiirde ve kosullarda kuponlar sunmaktadir. Sunulan bu
kuponlari, kullanmaya hak kazanan tiiketicilere tanimlayarak, online ya da offline
magazalarda kullanmalar1 saglanmaktadir. Aligveris siteleri tiiketicilere ¢ok cazip mobil
kuponlar teklif etsede buna istirak edip etmeme tiiketicinin kendi iradesindedir. Mobil
kuponlarin en biiyiik avantaji tiiketicileri aligverise yonlendirme giiciiniin olmasi, diisiik
maliyetli olmasi ve net getirisinin yiiksek olmasidir. Genis veri tabanina sahip isletmeler
iyl bir miisteri analizi ve segmentasyonuyla daha fazla etki olusturacak mobil kupon
tekliflerinde bulunulabilmektedir. Bu avantajlarinin yaninda en biiyiik dezavantaji ise
diger mobil pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi tiiketiciyi yanliglikla mobil
kuponlara karsi duyarsiz hale getirmesidir. Ancak bazi tiiketici gruplart mobil
pazarlama tekliflerini daha hizli benimseyerek tepki verirken bazilari ise hicbir tepki
vermemektedir. Bu noktada pazarlama yoneticileri, tepkisiz kalan bu gruplart iyice
analiz ederek bunlara yonelik stratejilerle mobil kupon kullanimlarint arttirmasi

gerekmektedir.

Mobil kupon uygulamalar1 miisteri sadakati saglamak ve satin almay1 tesvik etmek i¢in
siklikla kullanilsa da son yillarda online perakendeciler arasinda onemli bir rekabet
aracina doniistiigii goriilmektedir. Oyle ki kimi zaman tiiketiciler aym anda bir ¢ok
mobil kupon teklifiyle karsilasabilmektedir. Ozetle mobil pazarlama stratejilerinin
basaris1 mobil tiiketici davraniglarinin 6zellikle de hedef miisteri kitlesinin dogru
analiziyle miimkiindiir. Perekandecilerin ancak bu durumda rakiplerine goére daha etkin

mobil pazarlama stratejileri tiretmesi miimkiindiir.
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4. Mobil Sosyal Ag Yonetimi: Bir cep telefonunda kullanilmak {izere tasarlanmis bir
yazilim olan mobil uygulamalar kullanicilarina bilgi, eglence ve haritalama gibi konuma
dayali hizmetlerler sunmaktadir. Giinimiizdeki mobil uygulamalar sundugu etkilesimli
hizmetlerle de kullanicilarina rehberlik etmektedir. Mobil uygulamalar; iiriinleri bulma
ve kiyaslamada, magaza ziyaretlerinde, puan kazanmada, en yakin aligveris
merkezindeki magazay1 bulmada, otomobilin nerede park edildigini hatirlamaya kadar
bir ¢ok alanda yardimci olmaktadir. Genis kitlelere ulasma imkani veren mobil
uygulamalarin ana hedeflerinden biri bilinirliligi ve satislar1 arttirmaktir (Chaffey, 2011:
164). Adobe'ye (2013) gore, akilli telefon kullanicilarinin % 67'si yalnizca favori
magazalarinin uygulamalarmi kullanmaktadir. Yine akilli telefon kullanicilarinin %
42'si uygulamalarinin marka ile olan baglantilarin1 gii¢lendirdigini ifade etmektedir.
Mobil uygulamarin online aligverislerde tercih edilme durumu ise PwC'nin (2014)
yapmis oldugu caligmaya gore, mobil tarayicilarla (% 17) mobil uygulamalarin (% 16)

neredeyse esit derecede tercih edildigidir.

Genel olarak perakendeciler sadakatleri karsiliginda miisterilerine kolaylik saglayan
ticretsiz mobil uygulamalar sunmaktadir. Google Play ve App Store'da ¢ok sayida mobil
uygulama tiirii bulunmaktadir. Ancak bunlardan bazilarinin kullanicilar arasinda ¢ok
popiiler oldugu goriilmektedir. Ozellikle de oyun, eglence, sosyal ag ve haber gibi mobil
uygulama kategorileri kullanicilar arasinda ¢ok popiilerdir. Bunlar arasinda da en ¢ok
sosyal aglarin popiiler oldugu goriilmektedir (Samarhan, 2016: 26). Yine Facebook
kullanicilarinin % 40'min bir marka begenicisi, Twitter kullanicilarinin da % 25'inin bir
marka takipcisi oldugu ifade edilirken tiiketicilere belirli bir markanin sosyal medya
sayfasina sizi ¢eken sey nedir diye soruldugunda ise tiiketicilerin % 45'1 firsatlar ve
promosyonlar seklinde cevap verirken diger ikinci biiyiik ¢cogunluk olan % 33'liik bir
kisminda yeni iiriinler olarak cevap verdigi goriilmektedir (Close, 2012: 210).

We Are Social (2017)'1n yayinlamis oldugu rapora gore; diinya genelinde toplam mobil
kullanict (abone) sayist 4,92 milyar (% 66 penatrasyon), mobil internet kullanict sayisi
3,45 milyar (% 46 penatrasyon), toplam sosyal medya kullanicist 2,79 milyardir (% 37
penatrasyon). Aktif olarak mobil cihazlarindan sosyal medya kullananlarin sayisi ise
2,55 milyar (% 34 penatrasyon) kisidir. Bir dnceki yila gore diinya genelinde internet

kullanicisinin % 10, sosyal medya kullanicisinin % 21, mobil kullanicisinin % 5, mobil
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sosyal medya kullanicisinin ise % 30 arttigi belirtilmektedir. 2017 yili Ocak ay1
verilerine gore kiiresel bazda 6nemli sosyal platformlariin aktif kullanici sayilarina goz
atildiginda sirasiyla ilk onda; Facebook, Fbmessenger, Whatsapp, Youtube, QQ,
Wechat, Qzone, Instagram, Tumblr ve Twitter yer almaktadir (We Are Social, 2017).

Ayni aragtimanin Tiirkiye istatistiklerine goz atildiginda; 80 milyonluk iilke niifusunun
48 milyonunun (% 60 penatrasyon) sosyal medya kullanicis1 oldugu bunun da 42
milyonunun (% 52 penatrasyon) mobil sosyal medya kullanicist oldugu belirtilmektedir.
Bir onceki yila gore sosyal medya kullanicist % 14 (6 milyon kisi), mobil sosyal medya
kullanicisi da % 17 (6 milyon) artmistir ancak burada dikkat ¢eken sonug sosyal medya
kullantminin akilli telefonlar iizerinden daha fazla artmis olmasidir. Sosyal aglar mobil
cihazlar ile o kadar biitiinlesti ki bunun bir kanit1 olarak, ¢cogu mobil cihaz iireticisi artik

cihazlarini sosyal medya uygulamalar1 yiiklii bir sekilde satisa sunmaktadir.

Facebook kullanicilariin % 58'ini 18-34 yas arasi bireylerin olusturdugu tilkemizde, en
aktif kullanilan sosyal medya platformlar1 su sekilde siralanmistir: Youtube, Facebook,
Instagram ve Twitter'dir. Bunun yaninda en aktif olarak kullanilan mobil mesajlasma

uygulamalari ise Whatsapp ve FBMessenger'dir (We Are Social, 2017).

Sosyal medyanin giiciinii ve etkisini farkeden cogu marka, milyonlar1 bulan takipgi
sayilariyla sosyal medyada aktif bir sekilde yer almaktadir. Bu markalar takipgi
sayilarini arttirmak yerine etkin bir igerik stratejisi belirleyerek hedef kitleye uygun
icerikler {retmelidir. Yine markalar i¢in etkin bir sosyal medya pazarlamasi
yiiriitebilmek, bir ¢ok platformda yer almak degil, aksine belirli mecralara odaklanarak

bunlar arasinda tutarlilig1 saglamaktir.

Mobil ticaret agisindan sosyal aglarin bu denli yogun kullanimu, tiiketicilerin hem mobil
cihazlariyla daha fazla vakit gecirmesini hem de mobil uygulama kullanim aligkanliklar
ve becerilerini per¢inlemektedir. Tiiketicilerin bu yogun kullanimlarinin farkinda olan
isletmeler mobil uygulamalarina iiye olmak isteyen tiiketicilerden uzun uzadiya formlar
doldurmasini istemek yerine Facebook kimlikleriyle liyelikler kabul ederek bunu hem
kendisi hem de tiiketici agisindan avantaja doniistirmektedir. Boylece isletmeler daha

dogru miisteri bilgisi elde ederken tiiketicilerde zaman tasarrufu saglamis olmaktadir.
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Markalar sosyal aglar {izerinden misterilerini dinlemekte, ¢dziim sunmakta ve
etkilemektedir. Bu platformlarda takipgileriyle interaktif bir sekilde etkilesime ge¢me
imkan1 bulan markalar; iletisimin bilgi verici, ikna edici, hatirlatici ve pekistirici
Ozelliklerinden faydalanarak uzun vadede iiriine yonelik olumlu imaj saglarken kisa

vadede de tiiketicinin {iriinii satin almasini saglamay1 amaglamaktadir.

Mobil sosyal medya kullanimimin tiiketicinin satin alma siirecine olan etkisine
deginecek olursak; mobil tiiketiciyi, sosyal medyada okumus oldugu yorum ve
degerlendirmelerin etkilendigini yine kendisinin de sosyal medyada yorum ve
degerlendirmelerde bulundugunu, bu platformlarda diizenenlenen kampanya ve
etkinliklere katilarak bunlardan da etkilendigi bilinmektedir (Kaplan, 2012: 136).

Markalar ve reklam verenler ¢ogu zaman, sadece kendi miisteri gruplar ile olan
iligkilerine odaklanmaktadir. Ancak sosyal aglarda tiyeler arasinda da bir takim iligkiler
ve dinamikler olusmaktadir. Ozellikle Facebook'taki kullanicilarin  olusturdugu
gruplarda iliskiler ileri diizeydedir. Kimi zaman hayran olunan bir sanat¢inin ya da
tutulan takimin etrafinda kimi zaman da ortak diisiince ve hedeflerin etrafinda bir araya
gelmektedirler. Bunun da o6tesinde sosyal aglarin yapisindan ve dogasindan
kaynaklanan o aga 6zgii davranig ve dinamikler de meydana gelmektedir. Bu durum
sosyal ag teorisi, aglarin kullanicilar1 arasindaki iligkilerini ifade ederken ag yapisinin
konumu ve giicliniin, kisisel kullanicilardan ve onlarin bireysel 6zelliklerinden daha 6n
planda oldugu bir sosyal ag analizi olarak ifade edilmektedir (Scott, 2013). Kisacasi
kullanic1 o ag i¢in belirlenen konsepte, temaya gore davranmakta ya da baskin bir
kullanic1 kitlesinin etkisiyle kendiliginden bir konsept olusmaktadir ve o sekilde de
devam etmektedir. Bu nedenle markalar sosyal aglari ¢ok daha etkin ve verimli bir
bigimde kullanmak i¢in o sosyal agin kendi i¢ dinamiklerine goére tanitim ve

kampanyalarin1 gerceklestirmesi gerekmektedir.

Mobil cihaz kullanicilarmin sosyal ag kullanim aligkanliklarina ait bilgiler elde etmek
ve bu kullanicilarin ag i¢indeki iliskileri ile ¢evrim i¢i, ¢evrim dis1 sosyal yapilarinin iyi
analiz edilmesi hedef kitle davraniglarimi daha dogru tahmin etmeyi miimkiin
kilmaktadir. Ayni sekilde miisterilerin satin alma aliskanliklarini 1yi gézlemlemek, genis
bir persfektifle yorumlamak dogru bir pazar boliimlendirme ve sosyal ag

segmentasyonu yapmaya da yardimci olmaktadir. Tiiketici bazinda gerceklesen
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analizler, yapilan segmantasyonlarin sinirlarinida netlestirmektedir. Boylece hedef
kitlesi daha spesifik hale gelen isletmeler, tiiketicilerin tercih ve aliskanliklarini daha
Ozelde belirleyerek tiiketiciye 6zel daha isabetli ve uygun mobil promosyon stratejileri

gelistirebilmektedir.

Miisteri veri yonetimi perakende yonetiminin 6nemli bir pargasidir. Mobil,
perakendecilere miisterilerinin faaliyetleriyle iliskili daha ayrintili veriler saglamaktadir.
Omegin perakendecilerin, magazalarinin yakinlarindan gegen tiiketicilere anlik
tekliflerde bulunabilmesine imkan tanimaktadir. Boyle bir teklifin basarisi ise
tiikketicinin teklifin yapildig1 6geye ihtiyaci olup olmadigi, teklifin ¢ekici olup olmadigi

ve maliyet tasarruflarinin vaktine deger olup olmadigina gore degismektedir.

Mobil cihazlar teknoloji agisindan, tiiketicilere igeriksel olarak alakali bilgilerin
(konum, saat, yiiriime hizi, ajanda ve hava durumu) sunulmasini saglar. isletmelere ise
mobil cihazlardan yararlanarak tiiketiciler ile sesli ve goriintiilii iletisime gecerek
misteri iliskilerini yonetme imkani sunar. Bir kanal olarak mobil, tiiketicilerin yapmis
oldugu islemlere ait verileri isletmelere sunarak, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
isletmeler tarafindan analiz edilerek tahmin edilmesini saglamaktadir. En iist diizey
anlamda mobil, bir firmanin genel pazarlama stratejisinin ve Ozellikle de SMACIT
(Sosyal, Mobil, Mantiksal Analiz, Bulut ve Nesnelerin Interneti) stratejisinin ayrilmaz
bir pargasidir. Gittikge artan sayida organizasyonda 6n plana ¢ikan SMACIT stratejisi
birbiriyle yiiksek iliskili elementlerinden dolay1 hizli bir sekilde isletmelerin 6nemli bir

parcasi haline gelmektedir (Shankar vd., 2016: 39).
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BOLUM 2: TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. Tiiketici Davranmislar1i Kavram

Ureticiler bugiiniin kiiresel rekabet ortaminda degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla yogun ¢aba gdstermektedir. Bu nedenle iireticiler bir yandan iiriin
ve hizmet kalitesinde iyilestirmeler yapmaya calisirken diger yandan da hedef
pazarlarindaki tiiketici davranislarin1 bilmek istemektedirler. Her bir bireyin duygu,
diisiince ve tepkilerinin birbirinden farkli oldugu gerceginden yola c¢ikarak tiiketici
davraniglarin1 tek bir kalipta agiklamak ve sinirlandirmak miimkiin degildir. Bunun
farkinda olan isletmeler faaliyet gostermis oldugu pazarlari dolayisiyla tiiketici
davraniglarini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Acik bir sistem olarak isletmelerin, bu
analizler neticesinde hedef pazara yonelik uygun stratejileri de belirlemesi

gerekmektedir.

Temel amaci kar olan isletmelerin daha ¢ok miisteriye ulagsma istekleri makuldiir ancak
uzun donemde bu iligkileri gelistirmek ve memnuniyet diizeyi yiiksek sadik bir miisteri
kitlesine ulasmak daha makuldiir. Bu nedenle odak noktasinda miisterileri ve onlarin
memnuniyeti olan isletmelerin basaris1 da kaginilmazdir. Uretimin farkinda olan
isletmeler bir o kadarda iirettikleri iiriinleri pazarlayabilmenin farkindadir. Isletmeler
acisindan ulastiklar1 hedef pazarlara {riinlerini, markalarin1 tanitmak ve hatirlatmak
bunu yaparken de etkili bir sekilde geceklestirmek ¢ok dnemlidir. Bu gibi nedenlerden
dolay:r tiiketim ve tiiketici kavramlar1 hem ekonomik hem de pazarlama acisindan
degerlendirilmesi gereken bir konudur. Dolayisiyla isletmeler verecegi biitiin kararlarda

glinlimiiz tiiketicisinin ne disliniip diisiinmedigine 6nem vermelidir.

Tiiketici davramslarin1 anlamak adina su sorulara cevap aranmaktadir: Uriiniimiizii veya
hizmetimizi kim satin alir?, Uriinii satin almaya kim karar verir?, Uriin satin alma
kararin1 kim etkiler?, Satin alma karar1 nasil verilir kim hangi rolii iistlenir?, Miisteri ne
satin alir?, Hangi ihtiyaci giderildiginde tatmin olur?, Miisteriler neden belirli markalar1
satin aliyor?, Uriin ve hizmetleri satin almak i¢in nereye gidiyorlar ya da nereden
bakiyorlar?, Ne zaman satin aliyorlar sezon faktoriiniin etkisi var mi?, Miisteriler
tarafindan {iriinlerimiz nasil algilaniyor?, Uriinlere karsi miisterilerin tutumu ne?, Satin

alma kararmi hangi sosyal faktorler etkileyebilir?, Miisterilerin yasam tarzlar
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kararlarin1 etkiliyor mu?, Satin alma kararimmi kisisel ve demografik faktorler nasil

etkiler? (Belch ve Belch, 2003; Perner, 2013).

Tiiketim, bedelini 6deyerek ihtiyacin karsilanmasi ya da insanlarin i¢inde yasadiklar
topluma katilmak ve kendi insani kapasitelerini gelistirmek iizere giristikleri faaliyetler
olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2016: 115). Tiiketici, kendisinin ya da ailesinin
ihtiyag, istek ve arzular1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alma ya da almama
kapasitesinde olan gercek kisidir. Miisteri ise, bir isletmeden devamli olarak ayni
markay1 ya da hizmeti satin alan tiiketici iken alic1 da, baskasi adina satin alma eylemini
gerceklestiren kisi ya da kurum olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:

5).

Ancak mali satin alan ile satin alma kararini veren kisilerin ayni1 ya da farkl kisiler olup
olmadig1 pazarlama uygulayicilar1t acisindan 6nem arz etmektedir. Ciinkii karara
katilanlar1 ve oynadiklar: rolleri bilmeleri, kimi etkilemesi gerektigini ve ona yonelik
tutundurma karmasi gelistirmesini saglar. Tiiketicilerin tistlendigi farkli roller agisindan;
belli bir mali ya da hizmeti satin alma Onerisini ilk yapan ya da dile getiren kisi
"baglatan", satin alma kararinin verilmesinde fikir ve Onerileriyle yonlendiren kisi
"etkileyen", satin alma kararmin bir boliimiinii ya da tiimiinli veren ayrica ne, nereden,
ne kadar, nasil ve ne zaman satin alinacak sorularini cevaplayan kisi "karar veren", nihai
olarak harekte gecerek satin alma eylemini gerceklestiren kisi "satin alan", mali ya da
hizmeti tiiketen ya da kullanan kisiye "kullanan", bir {irlinii elden ¢ikaran veya bir
hizmetin kullaniminin kesilmesine neden olan kisiye de "elden cikaricit" denir

(Cemalcilar, 1999: 54; Ozdemir, 2011: 47).

Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomik faaliyet olmadigi,
insanlarin satin alma davraniglarini etkileyen pek ¢ok degisik sebebin oldugu ortadadir.
Bundan dolay1 pazarlama, tek basina ekonomik ya da ticari bir faaliyetten ¢ok daha
genis bir alani1 ve anlami ifade etmektedir. Pazarlama; isletme, ekonomi, sosyoloji,
psikoloji, felsefe, hukuk, antropoloji, biyoloji, anatomi, mimarlik, cografya gibi disiplin
ve bilim alanlariyla iliskiler kurarken bu alanlardan gerektigi kadar da faydalanma
yoluna gitmektedir. Goriildiigii lizere pazarlama dinamiklerinin tek bir kavramla

aciklanmasi ve tarif edilmesi miimkiin degildir. Ozellikle her bir tiiketicinin farkli
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duygu ve diislinceye sahip oldugu gerceginden haketle tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorler Sekil 12'deki gosterimiyle agiklanmaktadir.

Degerler
' / MOtivaSyon \
A
Tutumlar ——
T Algilama o Tiketici
/ Davranigi
Kisilik .
Ogrenme
— /
Yetenek/Kabiliyet

Sekil 12: Tiiketici Davranmisini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kog, 2012: 43

Pazarlama disiplinin bir alt disiplini olan tiiketici davraniglari, ihtiya¢ ve arzularmni
tatmin etmek i¢in bireyler veya gruplarin iirlinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri
se¢me, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasina iliskin siirec¢lerini
kapsayan davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 1999: 8). Bu manada tiiketim
stireci, tiiketicinin bir ihtiyaci hissetmesinden (aclik hissetmesi) baslayarak bu ihtiyaci
karsilamak ic¢in yapacagi arastirmalar (telefonundan yakinlarindaki restoranlara g6z
atmasi), bu arastirmalar sonucunda da belirlemis oldugu alternatifleri/secenekleri
degerlendirmesi (bu restoranlarin monii ve fiyatlarini incelemesi) ve nihayetinde de
tiiketicinin satin alma kararini vermesi (online ya da arayarak yemek siparisini vermesi)
ile buna bagl olarak satin almis oldugu iriin ve hizmet ile ilgili degerlendirmelerini
(online ya da arama yoluyla ge¢ gelen siparisle ilgili memnuniyetsizligi ifade etmek)

kapsayan bir siiregtir.

Ayrica tiiketicinin iiriin ile 1lgili degerlendirme ve deneyimleri, hatta kullandiktan sonra
da trlinii ne yaptig1 tiiketici davranislar1 kapsaminda incelenmektedir. Bu siire¢ i¢
kategoride; satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi olmak iizere ifade
edilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2016: 31). Buradan anlasilacagi iizere tiiketici
davraniglar1 sadece bireyin giinlilk yasamsal ihtiyaclarini gidermekten ¢ok daha ote

tilketim siirecindeki satin almaya iligkin karar ve davranislarin tliimiine yonelik
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faaliyetleri kapsamaktadir. Dolayisiyla tiiketici davranislarina agiklama getirmek igin
oncelikle tiiketicinin kisisel ozellikleri ve ¢evresi ile olan iliskilerini ortaya koymak
gerekmektedir. Bu iligki bir ¢ok igsel ve digsal faktoriin birbiyle olan etkilesimi
neticesinde ortaya c¢ikan karmasik karar siireglerinden meydana gelirken belirli

ozelliklere de sahiptir.

Bu ozelliklere sahip olan tiiketici davranmiglari; belirli bir ama¢ dogrultusunda
giidiillenmis, dinamik bir siire¢ iceresinde hiyerarsik yapida gerceklesen, c¢esitli
faaliyetlerden olusan, basit ya da karmasik kararlar1 da igeren, degisen ¢evre sartlarina
gore farkli seviyede digsal faktorlerden etkilenen; kisilik, motivasyon, 6grenme ve
deneyimlere bagl olarak degisen ve farkli rolleri de kapsayan davramslardir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013: 10). Diger bir deyisle tiiketicinin, ihtiya¢ hissetmesi anindan
baslayarak bu ihtiyacim1 karsilamak icin satin almis oldugu mal ya da hizmeti
kullanmasi, kullandiktan sonra da ondan sagladigi faydayi degerlendirmesine kadar

gecen siirec olarak da tarif edilmektedir (Altunisik vd., 2016: 118).
2.2. Tamimlayici Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketicilerin nasil karar verdikleri pazarlama literatiiriinde ¢esitli modeller araciligi ile
aciklanmaktadir. Bunlardan biride Sekil 13'de yer alan Kurt Lewin tarafindan onerilen
"kara kutu" ya da "uyarici-tepki" modelidir ve bu modelde davranis su sekilde formiile
edilmektedir: [D = f( K < C ) ; D=Davranis, K=Kisisel etki, C=Cevre faktorleri]. Diger
bir ifade ile davranisi kisisel faktorler ile gevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak ifade
etmektedir (Odabasi ve Giilfidan, 2016: 47). Bu durum Sekil 13'de goriilen "Kara Kutu"

modeli ile agiklanmaktadir.
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ETKI TUKETICILERIN TUKETICININ
Uyaricl KARA KUTUSU TEPKILERI
Pazarlama ve Cevre Uyarilan
Degiskenleri Tiiketiciye Iliskin R
Pazarlama  Cevre Ozellikler | Uriin tercihi
Uriin Ekonomik Marka tercihi
Fiyat Teknolojik Tiiketici Karar Satici tercihi
Dagitim Yasal Siireci Satin alma zamani
Tutundurma Demografik Satin alma miktar1
Kiiltirel
Politik

Sekil 13: Uyaric - Tepki Modeli
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 1989: 117

Bu modele gore tiiketiciler karar verirken iki tiir uyaricinn etkisi altinda kalmaktadir. Bu
uyaricilardan ilki pazarlama uyaricilar1 olarak adlandirilan igletmenin miisterisine
sundugu hizmetlerin ¢esitliligi, onerdigi fiyat, vade ve benzeri kontrol edilebilir
degiskenler iken ikincisi olan g¢evresel uyaricilar ise kararin verildigi an miisterinin
icinde yasadig1 cevreye iliskin orf, adet, gelir, demografik ve teknolojik yap1 gibi
isletmenin kontrolii disindaki faktorlerdir. Baska bir deyisle tiiketicinin davraniglari
kisisel ve cevresel faktorlerin etkisi altinda degerlendirilmektedir (Karafakioglu, 2005:
89). Pazarlama ve cevre degiskenlerine ait uyaricilar; kara kutu i¢inde tiiketicinin
zihninde islenerek, iirlin tercihi, marka tercihi, satici tercihi, satin alma zamani ve satin
alma miktari seklinde tepkiye donlismektedir. Bu noktada pazarlama ydneticilerinin asil
hedefi tiiketicilerin kara kutusuna giren uyaricilarin tiiketicinin zihninde nasil
anlamlandirildigin1 ve tepkiye doniistiigiinii ¢ozmektir. Tiketici davranis modelleri

klasik ve modern davranis modelleri olarak 2'ye ayrilmaktadir.
Klasik (Agiklayici-Geleneksel) Davranigs Modelleri :
e Marshall'm Ekonomi Modeli: Iktisadi giidiilere agirlik vermektedir.
e Freud’un Psikanaliz (benlik) Modeli: Psikolojik faktorlere agirlik vermektedir.

e Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli: Ogrenme teorisine dayanmaktadir.
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e Veblen’in Sosya-Psikolojik (toplumsal) Modeli: Sosyal psikolojiye agirlik

vermektedir.
Modern (Tanimlayici-Cagdas) Davranis Modelleri:
e Assael Modeli (1984)
e Howard ve Sheth (HS) Modeli (1969)
e Engel - Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli (1968)
¢ Nicosia Modeli (1966)

Modern modeller klasik modellerin aksine tiiketici satin alma davraniginin {izerine
odaklanmaktadir. Bu modeller tiiketici davranislarini, i¢sel ve digsal uyaricilara verilen
bir tepkiden 6te tiiketim olgusu baglaminda bir siire¢ olarak ele almaktadir. Tanimlayici
modellerin, tiikketicinin satin alma karar siireci tizerine odaklanmasindan dolay1 burada
bahsedilmesi uygundur. Bu modeller satin alma karar siireci ile ilgili bir takim ortak
ozellikleri barmdirmaktadir bunlar (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 31): (1) problem
¢cozme siirecidir, (2) i¢ ve dis faktorlerden etkilenir, (3) her slire¢ ayn1 dnemde degildir,

(4) belirli faaliyetlerden olusur, (5) tercihlerin nasil yapildigina odaklanir.
2.2.1. Assael Modeli

Modelleri bir birinden ayiran temel farkin satin alma siirecinin ele alinig sekilleriyle
alakali oldugu bilinmektedir. Bu acidan Assael modeli iki boyutta ele alinarak
incelenmektedir. Modelin ilk boyutunda satin alma kararlariin karmasik bir biligsel
enformasyon isleme neticesinde olabilecegi gibi alisilagelmis bir karar seklinde de
olabilecegi ileri siiriiliirken ikinci boyutunda da satin alma kararlarinm ilgi ve ilgilenim
seviyesi ile alakali oldugu ileri siiriilmektedir. Bu modele iligskin dortlii matris Tablo

1'de goriilmektedir.
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Tablo 1: Assael Modeline Gore Degisik Satin Alma Karar Tiirleri

Satin Alma Karar Tiirii Yiiksek Tlgi Seviyesi Yiiksek Tlgi Seviyesi
a)Karmagsik Karar Karmagik Karar Alma Cesitlilik Arama
Verme (Yogun bilgi toplama, (Marka veya model
(Bilgisayar almak) inceleme, degerlendirme) degisikligi isteme)
b)Ahskanhk Halinde Marka Sadakati S@Fegglqn .Ahs\ie':r%sle.r
Karar Verme (Alisilmis marka tercih edilir) (Tiiketicinin degisiklik
(Toz seker almak) istegi yoktur)

Kaynak: Assael, 1984: 3

Ilgilenim, kisinin bir iiriine ya da hizmete vermis oldugu kisisel onem ya da belirli bir
durumda uyaran karsisindaki kisisel 1ilgi diizeyi ve Onem duygusu olarak
tanimlanmaktadir (Zaichkowsky, 1994: 64). Burada tiiketicinin ilgi seviyesi, satin alma
stirecinde oOzellikle de alternatiflerin belirlenmesi (bilgi toplama) ve alternatiflerin
degerlendirilmesi agamalarinda ne derece ilgili oldugunu tarif etmektedir. Tiiketiciler
otomobil gibi pahali ve imaj olusturan yogun bilgi toplama, inceleme ve degerlendirme
yapmay1 gerektiren iirlinler i¢in daha fazla ilgi gosterirken, kahvaltilik tiriinleri gibi sik
ve rutin satin alinan lrlinlere daha diisiik ilgi gostermektedir. Tiiketiciler yliksek
ilgilenim seviyesinde uzun zaman harcayarak etkin bir sekilde bilgi ararken bu bilgileri
de ayrintili bir sekilde degelendirmektedir. Ayni sekilde bu seviyede marka
degerlendirmeleri de acik ve ayirici bir bigimde yapilirken yiiksek ilgilenim diizeyi
altinda marka bagliliginin gelisme olasiligida ytiksektir (Odabas1 ve Baris, 2016: 344).
Assael modeli Sekil 14'de goriildiigi tizere bes temel elemandan olusmaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 217).
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‘ Ek bilgi aragtirmas1 [«

GiRDi '| Tiiketicinin Giidiilere Giidiilerin Tiiketicinin !
DEGISKENLERi [| Psikolojik [ Maruzkalma [® algilanmasi [®| psikolojik |
1] Sed X setindeki !
A)ICSEL T e S S S el v----- -rq_ de@isim |
FAKTORLER | 1| jhtiyag  |! Gerilim Dikkat
Tiiketici 6zellikleri ! ! & | htiya
. I 1 i, Anlama
Demografik : : ! Ihtiyacin »  kriterlerinde
Yasam tarzi ! Marka M Farkina * degisim
Kisilik ‘| Ozellikleri |} | Varma
Giidiiler | Marka || 1 Yorumlama 1
B)DISSAL + | Inanclan i Umulan Marka
FAKTORLER : ! : inanglari
Cevresel Etkiler | l | Tatminler hakkinda
Gruplar | Marka |} degisim
Sosyal sinif ! degerlendir i ‘
Kiiltiir ! me [
Durumsal Faktorler | | kriterleri : Marka
: ' Ozelliklerinde
(3] PAZAR LAMA | ! degisme
_FAKTORLERI | Satm :
Umn i almaya N SATIN
Fiyat | niyet : ALMA v
Tutundura : ! [HTIYACIN
Dagiim S ' Satm Alrm TANIMLANMASI
Sonrasi 1htiya01 tanimlama
Ihtiyaglar1 siraya koyma

Her markanin kullanimini
degerlendirme
KARAR

Sekil 14: Henry Assael Modeli
Kaynak: Assael, 1984

Modelin testi agisindan zor ancak agiklayiciligi bakimindan anlagilir olan bu modelin
birbiriyle iliski temel ve alt boyutlarina deginecek olursak; ilki girdi degiskenlerinden
olusmakta ve fi¢ alt faktére ayrilmaktadir. Bu faktorler; tiiketici deneyimi ve
Ozelliklerini igeren igsel faktorler, cevresel etkileri igeren dissal faktorler ve
pazarlamanin 4P'sini (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) igeren pazarlama faktorleridir.
Ikincisi hem girdi hem de giidiilerin algilanmas: ile etkilesimde olan tiiketicinin
psikolojik setidir. Bu set ihtiya¢ kriterini, marka ozellikleri ve marka inanglarimi

ardindan da marka degerlendirme kriterlerini icermektedir. Ugiinciisii giidiilere maruz

67



kalma ve algilanmasint icermektedir. Dordiinciisii tiiketicinin psikolojik setindeki
degisimleri icerirken besincisi de ihtiyacin tanimlanmasina yonelik faaliyetleri

icermektedir.
2.2.2. Howard-Sheth Modeli

Modern davranis modelleri iginde yaygin olarak kabul gérmekte olan bu model ilk
olarak 1963'te John Howard tarafindan ileri sirilmistir (Kog, 2012: 407). Daha
sonrasinda 1969 yilinda Howard ve Sheth tarafindan birlikte gelistiren bu model Sekil
15'de gosterilmektedir.

ALICI DAVRANISINI ETKILEYEN 7 DISSAL FAKTOR

i Satin Kiltiir Sosyal Kisilik Sosyal ve Zaman Para E
i almanin sinif ozellikleri orgiitsel |
''[  Onemi durum !
| GIRDILER ! . CIKTILAR |
: " : > Engelleyicil i !
! Onemli ! ngeieyierer ! Satin alma |
! Uyaricillar |, . | davranisi i
! Kalite [ Bilgi ! 3 :
I Fiyat : Arayisi : !
| Ayirt Edicilik | Yatkmlik ! Ni :
| Bulunabilirlik |} Y | Ivet :
' Hizmet ' ! A i
E Sembolik i Siradan Gudiiler Karar Hatirlatma i Tutum |

1 ) s e . 1 A 1
| Uyaniellar |1 | | Ozel  Gudiler Aracilari seti : !
: Nitelik i : !
i Fiyat : : Anlama :
' Ayirt Edicilik || — N t . : Y !
' | Bulunabilirlik = Bilgiye — Algisal On Tatmin : !
i Hizmet | Duyarlilik Yargilar | Dikkat i

Sekil 15: HS Modeli
Kaynak: Howard ve Sheth, 1969

Ogrenme kuramlarina dayanan bu modelin hem tiiketici satin alma davranigini hem de
endiistriyel satin alma davranisini agiklayic1 6zellige sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Modelin temelde dort degiskeni vardir (Tek, 1997: 223):
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e Girdi degiskenleri: Marka, iiriin, kalite, bulunabilirlik, servis vb. gibi uyaricilar.

e Satin alma davranisi lizerinde etkili olan dis degiskenler: Satin almanin 6nemi,

kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir, orgiit, ivedilik, finansal durum vb.

e Alicinin bilgi ve karar siireci degiskenleri: Ogrenme siireci, ig-endojen

degiskenler.
e (Cikt1 (Tepki) degiskenleri: Dikkat, algilama, tutum, niyet, satin alma.

Bu modelin en 6nemli 06zelligi, her satin alma durumunun aynmi derecede 6nemli
olmadigi, degisik satin alma durumlarinda farkli davraniglar sergilenebilecigidir.
Cevresel etkilerin karar verme siirecini etkilemeden Once tiiketici tarafindan
i¢sellestirildigini gosteren bu modelde cikti degiskenleri bir siire¢ igerisinde ele
alinirken ¢evresel degiskenler de karar alma siirecinin bir pargasi olarak gériilmektedir
(Islamoglu, 1996: 85). HS modeli tiiketici satin alma karar alma tiirlerini Tablo 2'de
goriildiigli lizere rutin, smirli ve yogun sorun ¢dzme davranigi olarak ii¢ gruba

ayirmaktadir.

Tablo 2: HS Modeline Gore Satin Alma Davramis Tiirleri

Satin alma karar Rutin sorun i g .
. N Simrh sorun ¢6zme | yosun sorun ¢ozme
siireci ¢cOozme
Sorunun .. )
Secici Nispeten Kapsamli ok kapsamli
tanimlama ¢ p p ¢ p

Bilgi arastirmasi

Iceriden simirh

Iceriden ve disaridan

Iceriden ve disaridan

SINIrsiz
Alternatifler az sayida, Alternatifler cok
Alternatifleri Mal 6zellikleri sayida, Mal
degerlendirme Satin alma onemli, Kolay karar Ozellikleri onemli,
Verme Zor karar verme
Satin alma Satin alma Satin alma
Sat“l alma sonrasi - Slmrh. Tam degerlendirme Tam degerlendirme
degerlendirme degerlendirme

Kaynak: Hawkins, 1983: 440

Tiiketicinin satin alma kararin1 vermesi noktasinda tiiketicinin satin alacag iiriinle ilgili

deneyimleri, degerlendirmeleri, aliskanliklari, bilgisi, onem derecesi, ekonomik

durumu, kisiligi gibi bir ¢ok faktor satin alma karar1 iizerinde etkili olmaktadir.

Tiketicinin zihnindeki karar siireci, tiiketicinin bir sorun ¢6zme siireci olarak
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degerlendirilmektedir. Bu sorunu ¢d6zme yolunda o iirline ne diizeyde ilgi gosterdigi ve
onun kendisi i¢in ne kadar onemli oldugu tiiketicinin ilgi diizeyini belirlemektedir.
Tiketicinin ilgi diizeyine gore gosterecegi zihinsel ve fiziksel ¢aba miktarida
degismektedir. Bu nedenle tliketicinin satin alma karar tipleride ¢esitlilik arz etmektedir
(Mucuk, 2009: 82). Bu karar siirecinde ihtiyacin siddeti ile satin alinmasi diisiiniilen

uriniin 6zellikleri de etkili olmaktadir.

Tiiketicinin sorun ¢ozme davranislart dizisi Sekil 16'da gosterilmektedir. Bu sekil, rutin
problem ¢6zme davranisindan sinirli problem ¢ézme yoluyla kapsamli problem

¢Ozmeye uzanan bir siirekliligi tasvir etmektedir.

Rutin Sorun »|  Smirh Sorun | Yogun Sorun
Cozme Davranisi Cozme Cozme
Diistik fiyatli tirlinler ------=--=-=-------—--—--—---- » Yiiksek fiyatl tirlinler
Sik satin alinan {irtinler --------------------- » Seyrek satin alinan {iriinler
Diistik ilgilenim === - - m e » Yiiksek ilgilenim
Taninan {iriin ve markalar - - - - - ___ » Taninmayan iirlin ve markalar
Az zaman harcama gerektiren iirlinler - - -  Fazla zaman harcama gerektiren tirlinler
Kolayda Uriinler - - == - - === === - oo oo - » Ozelligi olan (liiks) iiriinler

Sekil 16: Tiiketicinin Sorun Cézme Davramslari Dizisi
Kaynak: Solomon vd., 2013: 298

e Rutin (Otomatik) Sorun (Cozme Davranisi: Bireyin ¢ok az ya da hi¢ 6§renme
thtiyacinin kalmadigr bir satin alma durumunu ifade eder. Alict artik oturmus
aligkanliklara sahiptir ve diisiinmeden rutin olarak satin almayi gerceklestirir.
Uyaricinin bireyi direkt alim iglemine yonelttigi birey i¢in gazete, ¢ikolata veya
ekmek satin almak gibi basit ve dogrudan gorevlerdir. Tiiketici bu siirecte rahat
ve deneyimlidir ¢iinkii tiiketicinin ¢ok az zaman harcayarak gilinliik sik satin
aldig iirtinlerdir (Mucuk, 2009: 82). Bu davranisin en belirgin 6zellikleri; satin

alma sirasinda kisisel katilim duygusu yoktur, birey satin alma iizerine ¢ok
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diisinmez ve yogun degerlendirme yapmaz, iirliniin fiyati nispeten diistiktiir,
yanlig iirlinli almaya iligkin riskler ¢ok az ve dnemsizdir. Bu sebeple bireylerin
satin alacagi iirlin veya hizmetle ilgili bilgiye ve deneyime ihtiyacit yoktur
bundan dolayida genellikle en basit satin alma tiirli olarak nitelendirilmektedir

(Solomon, 2002: 259).

Sturlt Sorun Cozme Davramisi: Sekil 16'da da goriilecegi tizere iki ug arasinda
sinirlt sorun ¢ézme davranist yer almaktadir. Bir¢cok kararda ortada bir yere
diismektedir. Kisisel katilim duygusunun diisiik, alternatiflerin c¢ok fazla
farklilagsmasiyla algilamanin giiclestigi, zaman g¢ergevesinin kisa oldugu
durumlarda gecerlidir. Burada daha oOnce satin alma deneyiminde bulunan
tilkketici muhtemelen daha Once satin almis oldugu markaya yonelecektir ama
yinede etkili bir pazarlama iletisimi karmasiyla karsilasan tiiketiciler farkl
markalara yOnelebilmektedir. Bilgisayar, telefon, televizyon, beyaz esya,
mobilya tirli begenmeli mallarda smirli  sorun ¢ézme davranisi

gozlemlenmektedir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 148).

Yogun Sorun (Cézme Davranisi: Yiksek teknoloji igeren bir ekipman, bir araba
ya da bir ev yogun sorun ¢ézme durumudur. Burada, karara kisisel bir katilim
duygusu vardir ve satin alma seyrektir bu nedenle de tiiketicinin bu siiregte
herhangi bir deneyimi yoktur ve algilanan risk de yiiksektir. Diger sorun ¢6zme
davraniglarina gore daha zor olan bu davranig tiiriinde satin alma kararini
verirken de ¢ok gii¢liik ¢ekilmektedir ¢linkii bu {iriinlerin fiyati oldukca yiiksek,
liiks ve ozellikli iirtinlerdir. Buna ek olarak genellikle seyrek satin alinan triinler
oldugu i¢in tiiketiciler ilk etapta bu iirlinler hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptirler
ve biitceleri kararlarmi biiyiik oranda etkilemektedir. Ornegin gelisen iiretim
teknolojisi sayesinde yasanan fiyat diisiisleri ya da artan maliyetler ile yasanan
fiyat yiikselisleri sorun ¢6zme tiirleri arasinda gecislere sebep olmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2002: 340).

E-ticaretin ilk yillarinda yogun sorun ¢dzme davranisi agisindan geleneksel kanallar

daha uygundur. Ciinkii online aligveris kanallar1 agisindan e-ticaretin ilk yillarinda

potansiyel tiiketiciler icin internet lizerinden satin almayr 6grenmek, asina olmak ve

aliskanlik kazanmak i¢in gecen siireler, deneyim eksikligi, 6deme giivenliginde
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algilanan riskler goz Oniline alindiginda geleneksel kanallar daha uygundur. Ancak

tilkketicinin ¢evrim i¢i aligveris deneyimi arttik¢a sinirlt ve yogun sorun ¢ozme davranisi

icin de online kanallarin kullanimi artis gostermektedir (Butler ve Peppard, 1998: 603).

Tablo 3: Simirh ve Yogun Sorun Coézme Davramisi Ozelliklerinin Karsilastiriimasi

Sinirh Sorun Coézme Davranisi

Yogun Sorun Cozme Davranisi

Motivasyon eDiisiik risk ve katilim e Yiiksek risk ve katilim.
Bilgi arama eDar kapsamli arama eKapsamli arastirma
e Pasif bilgi siireci o Aktif bilgi siireci
eMuhtemelen magaza igi karar o Ziyaretlerden 6nce danisilan birden
verme fazla kaynak
Alternatif eSadece en 6ne ¢ikan kriterler eBir ¢ok kriter kullanilir
degerlendirme | kullanilir e Alternatifler arasinda algilanan
eTemelde benzer olarak algilanan onemli farkliliklar
alternatifler ¢ Giiglii inanglar
e Zayif tutulan inanglar e Telafi edici strateji kullanimi
e Telafi edici olmayan strateji
kullanim
Satm alma o Sinirli alisveris zamani; Self oGerektiginde bir cok magazadan

servis tercih edilebilir
eSiklikla magaza teshirinden
etkilenen segimler

aligveris yapilir
oGenellikle magaza personeliyle
iletisime gegilir

Kaynak: Solomon vd., 2013: 29

2.2.3. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia (1966) tarafindan gelistirilen bu model isletmeler ile tiiketiciler

arasindaki iletisimi temel alan ve bunu agiklayan bir modeldir. Bu modelin ayirt edici

ozelligi isletmenin mesajlarim1  ve tiiketicilere

yonelik pazarlama ¢abalarini

gostermesidir. Nicosia modeline ait sema Sekil 17'de gosterilmektedir.
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: 1.IAIt eleman Mesaja N 2. Alt Elgman . Tutum
: ._sletmenm Maruz Kalma Tyketlclnln :
i Ozellikleri Ozellikleri ! o
T Aragtirma g
Degerlemesi 3
Deneyim l S
1 Motivasyon
w
4. Eleman Tiiketim m
Geri Bellegi i fg?
Besleme T Karar (Eylem) | &
SATIN
ALMA <
DAVRANISI

Sekil 17: Nicosia Modeli
Kaynak: Nicosia, 1966

Bu modelde tiiketici davranis1 dort asamada gergeklesmektedir. Ilki isletme girdileri
(tiriin, reklam vb.) ve tiiketici Ozellikleri, ikincisi tiikketicinin bu girdileri arastirip
degerlendirmesi (i¢ ve dis arastirma islemleri), liclinciisii degerlendirme sonucu olumlu
giidiilemenin ortaya ¢ikmasi durumunda satin alma kararinin meydana gelmesi, son
olarak dordiinciisii de gergeklesen satin alma sonuglarinin hem isletme hem de

tilketiciye geri bildirimidir (Tek, 1997: 222).

Bu model isletme ve tiliketiciler arasindaki iligkilere verdigi dnemden dolay1 diger
modellerden ayrilmaktadir. En 6nemli 6zelliklerinden biri tiiketicinin tutumunu isletme
ile olan iletisimine ve Ozelliklerine dayandirmasi iken digeri modelin satin alma
hareketinden Ote, bu satin alma hareketinin Oncesini ve sonrasini kapsayan Kkarar
siirecine yogunlagsmasidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 217; Kog, 2012: 408). Bu
noktada alic1 ve saticit arasinda meydana gelen etkilesim neticesinde taraflarin her
ikisinin de bir fayda ve ¢ikt1 elde etmesi beklenmektedir. Alici bu alisveris sonucunda
O0grenmeyle birlikte elde ettigi deneyim ve tecriibesini sonraki aligverislerinde
kullanirken saticinin da almis oldugu geri bildirimler neticesinde pazarlama kararlarin

daha isabetli olugturma sansi1 yakalayacagi diistiniilmektedir.
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2.2.4. Engel-Kollat ve Blackwell Modeli

Bu model Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan (1968) ileri siiriilmektedir. Kurucularin
adlan ile anilan bu model tiiketicinin karar siirecini bes asamada ele almaktadir. Bu
asamalar: problemi tanimlama, aragtirma, alternatifleri gelistirme, segcme ve sonuglar

degerlendirme agamalarindan olusmaktadir (Caglar ve Kilig, 2008: 74).

Problemin ¢o6ziilmesi safhasinda igsel (Orn: hafizasi) ve digsal (6rn: brosiir, satig
temsilcisi, internet, mobil hizmetler) bilgi kaynaklar1 kullanilarak alternatifler
belirlenmekte daha sonra belirlenen bu alternatiflerden biri segilerek tiiketicinin satin
alma  sonrast memnuniyet veya  g¢esitli  derecelerde ifade  edilebilen
memnuniyetsizliklerinin ortaya ¢ikdigi gézlenmektedir (Kog, 2012: 406; Clow ve
Baack, 2005: 44; Bas, 2013: 21).

Pazarlamaci bu agamalarin her birini ve bu asamalar etkileyen faktorleri bildigi ol¢lide
pazarlama bilesenlerini gelistirme ve koordine etme imkanina kavusmaktadir

(Islamoglu, 1996: 79).

Tiiketici davraniglart bir karar islemi olarak ele alinirken tiiketicinin de sorun ¢oziicii
oldugu benimsenmistir. Bu dayanak noktasindan hareketle model bes asamayi

icermektedir:
o Girdiler
e Bilgi Siireci
e Karar siireci
e Karar siireci degiskenleri
e Dis etkiler

Modeli olusturan bu asamalar ve degiskenler arasindaki iliski ve yollar Sekil 18'de

goriilmektedir.
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GIRDI BILGI KARAR VERME SURECI DISSAL ETKIiLER
(BILGI) ISLEME DEGISKENLERI FAKTORLER
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Sekil 18: EKB Tiiketici Davranmis Modeli
Kaynak: Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 95

Bu model H-S Modeli ile benzer yapida olmasina ragmen yapilarin sunumu ve
baglamindaki temel farklar nedeniyle kisilik, yasam bi¢imi gibi satin alma kararlarim
etkileyen "genel giidiileyici etkenleri" de kapsamaktadir. Ayrica model de tepkisel satin
alma da dahil olmak {izere beklenmedik durumlarin da satin almayi etkileyebilecegi goz

oniinde bulundurulmaktadir (Kog, 2012: 406).
2.3. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici, bir ihtiyact hissetmesinden baglayarak satig sonrasi degerlendirmeye geginceye
kadar bir dizi karar vermektedir. Iste tiiketicinin vermis oldugu bu kararlar dizisine satin
alma karar siireci denir (Altunmisik vd., 2006: 62). Tiiketicinin satin alma eylemi bir

probleme tepki ya da cevaptir. Kisi yeni bir iiriine ihtiya¢ duyabilmektedir. Bu noktada
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ihtiya¢ duyuldugu anda olusan probleme cevap arama siireci de baslamis olmaktadir.
Glnliik hayatta bu karar verme durumuyla neredeyse her giin karsilagilmaktadir. Kisi
satin almak istedigini farkeder ve bunu yapmak igin de bir dizi adimlar atmaktadir. Bu
adimlar su sekilde tanimlanmaktadir: (1) ihtiyacin uyarilmasi ve kabulii (2) satin alma
Oncesi arastirma (3) alternatiflerin degerlendirilmesi (4) satin alma ve (5) satin alma

sonrasidir. Sekil 19 bu adimlara genel bir bakis agis1 sunmaktadir.

Bir Ihtiyacin Ortaya
Cikmasi
(problemin farkina
varilmasi/tanimlanmasi

A

\ 4
Alternatiflerin
Belirlenmesi
(bilgi arama)

A 4
Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

A 4

Satin Alma Karan
(iiriin secimi)

A 4

Satin Alma Sonrasi
Duygular /
Davranislar
(c1ktilar)

Sekil 19: Bes Asamah Tiiketici Satin Alma Siireci Modeli

Kaynak : Solomon, 2013: 296; Robertson ve Kassarjian, 1991

Tiiketicinin, sahip oldugu dengenin bozulmasiyla birlikte bir ihtiyacin varligr da
hissedilmeye baslanir, bdylece kisi ihtiyacini karsilayabilecegi alternatifleri aramaya ve
belirlemeye baslamaktadir. Daha sonra belirledigi alternatifleri fayda ve maliyet

acisindan degerlendirerek hangi alternatifin kendisi i¢in daha avantajli oldugunu tespit

76



etmek ister. Nihayetinde de bu degerlendirmelerden sonra satin almay1 gergeklestirir ve
satin alma isleminden sonra da vermis oldugu kararlar1 degerlendirir (Altunisik vd.,
2006: 62). Tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde temel psikolojik siiregler dnemli
rol oynamaktadir. Tiiketicilerin baz1 kilit davramislarin1  ortaya koymak igin
bahsettigimiz kim, ne, ne zaman, nerede, nasil ve neden sorularini sormamiz
gerekmektedir. Basarili isletmelerin ¢ogu miisterilerinin satin alma karar siireglerini tam
olarak anlamak isterler bu amacgla da miisterileri tarafindan iirlinlerinin; 6grenilmesi,
secilmesi, kullanilmasi1 ve hatta atilmas1 konusundaki tiim deneyimlerini aragtirmaktadir

(Kog, 2012: 400).

Acikgasi, satin alma siireci satin almadan ¢ok daha Once baslamakta ve sonuclar1 ¢ok
sonralarina devam etmektedir. Tiketiciler her zaman bu 5 asamali siireci takip
etmemektedir bazilarin1 atlayabilmekte ya da ters ¢evirebilmektedir (Pride ve Ferrel,
1987). Ornegin tiiketici dis macunu satin alirken, ihtiyacin dogmasi ve hemen ardindan
da satin alma asamasina gegerek alternatif belirleme ve degerlendirme asamalarini
atlayabilmektedir. Bununla birlikte, Sekil 19'daki model, iyi bir referans cercevesi
saglamaktadir; clinkii bir tiiketici yeni bir satin alimla karsi karsiya kaldiginda bu
durumlarda ortaya ¢ikan tiim diisiince ve hususlar1 yiiksek oranda yakalamakta ve
karsilamaktadir (Putsis ve Srinivasan,1994: 394).

Tiiketici, satin alma siirecinin sonunda bir degerlendirmede bulunmaktadir. Bu
degerlendirme neticesinde se¢cimin ne kadar iyi olduguna bagli olarak 6grenmede
gerceklesmis olmaktadir. Bu 6grenme siireci kisinin gelecekte benzer bir karar verme
durumunda da yapacagi segim iizerinde etkili olmaktadir. Kisi bu kez gecmis

tecriibelerine dayanarak belkide ayn1 se¢cimi yapmamaktadir.

Genelde tiiketici karar siirecinde ii¢ adima odaklanilmaktadir:
e Kisi bir {irline nasil ihtiya¢ duyuyor ya da problemin farkina variyor?
e  Uriin segenekleri hakkinda nasil bilgi arariz?
e Karara varmak i¢in alternatifleri nasil degerlendiririz?

Temelde tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkileyen 4 temel faktoér iizerinde

yogunlagilmaktadir. Bu faktorler su sekilde gruplandirilmaktadir:
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o Kiiltiirel faktorler

e Sosyal faktorler

o Kisisel faktorler

e Psikolojik faktorler

Kiiltiirel faktorlerin igerisinde; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif, sosyal faktorlerin
icerisinde; referans gruplari, aile, rol ve statiiler, kisisel faktorlerin igerisinde; yas,
meslek, yasam tarzi, ekonomik ozellikler, kisilik, psikolojik faktorlerin arasinda ise;
ogrenme ve bellek, giidiilenme ve ilgilenim, algilama ve duyum, tutumlar ve inang gibi
degisken yer almaktadir (Kotler, 1997: 173). Buradan anlasilacagi iizere insan dogasi
geregi karmagik ve dinamik bir yapi icerisinde ele alinan tiiketici davranislarini; sinirlar
cizilmis, belirli kosullar altinda ya da tek tip insan karakterleri olarak incelemek ve
degerlendirmek manasiz olmaktadir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini daha iyi
anlamak ve ac¢iklamak icin bir ¢ok degiskeni iceren farkli tiiketici davranis modelleri
gelistirilmektedir. Ancak bu modellerin hi¢ biri tiiketici davraniglarin1 tam anlamiyla
aciklayamamaktadir. Sekil 20'de tiiketicinin, satin alma siirecinde belirli bir davranis
bicimi gostermesine etki eden degiskenler bes grup altinda toplanarak genel bir tiiketici

davranig modeli gosterilmektedir.
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Psikolojik
Etkiler
Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

PAZARLAMA CABALARI
(Uriin,Fiyat,Dagitim ve Tutundurma)

A

\ 4

A

A 4

Sosyo-Kiiltiirel

A\ 4

Tiiketici satin alma siireci

Sorunun Belirlenmesi

Tatmin

Tatmin
Olmam

Etkiler
Danisma Secenekleri ve Bilgileri Arama
GrKﬁlean g Seceneklerin Degerlendirilmesi
Kisisel Etkiler Satin Alma Karari
Kiiltii
li‘ = Satin Alma Sonras1
il Degerlendirme
> A
Demografik |
Etkiler
Yas Durumsal etkiler
C”ls[yet Fiziksel Cevre
Egitim Sosyal Cevre
Cograﬁk Zaman
Yerlesim Satin Alma Nedeni
N(|3€SII'6k Duygusal ve Finansal Durum
elr

Sekil 20: Genel Tiiketici Davramis Modeli

Kaynak: Odabas1 ve Giilfidan, 2016: 50
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Bazi satin alma kararlar1 digerlerinden daha 6nemlidir ¢iinkii tiiketiciler her birine karsi
farkli caba ve tutum sergilemektedir. Kisinin o {iriine atfettigi 6neme gore satin alma
stirecine harcayacagi zamanda degisiklik gostermektedir. Kisi bazen bir telefon satin
almak icin bile gilinlerce hatta haftalarca bu satin alma islemiyle ugrasabilmektedir.
Tiiketicilerin bu yogun karar verme siireci pek ¢ok secenege sahip oldugumuz bugiiniin
ortaminda ¢ok daha zor ve karmasik hale gelmektedir. Ironik bir bicimde giiniimiiz

modern tiiketicisinin en biiyiik sorunlarindan biri de ¢ok fazla se¢enegin bulunmasidir.

Tiketici arastirmacilari, genellikle karar vermeyi anlamak i¢in mantikli bakis agilar

sunmaya calismaktadir. One siiriilen geleneksel bakis agisina gore tiiketici zaten iiriin




hakkinda bir ¢ok bilgiyi elde etmektedir. Elde ettigi bu bilgilerle de her alternatifin arti
ve eksilerini dikkatle tartarak tatmin edici bir karar vermek istemektedirler. Kisaca bu
geleneksel perspektif, "bilgi ekonomisi yaklasimini" arama siireciyle iliskilendirerek
bilingli bir karar vermemiz i¢in toplamamiz gereken kadar ¢ok veri toplamiz gerektigini

savunmaktadir (Bayrag, 2003: 50).

Kisi elde edecegi her bir ek bilgiden daha fazla fayda elde edecegine yonelik beklenti
icine giriyorsa ve arama yapmaya devam ettigi siirece de bu bilginin getirisi artiyorsa
kisi bilgi aramaya devam edecektir. Burada bahsedilen faydaci yaklasima gore, kisilerin
elde ettigi ilk bilgilerin en degerli bilgiler oldugudur. Kisi sonradan edindigi bilgilerden
suan bildiklerini ¢ikarttiginda kalan bilgileri ek bilgi haline getirebilmektedir. Bu agidan
bakildiginda siire¢ ¢ok zor ya da zaman alic1 degilse tiiketici elinden geldigince fazla
bilgi toplama egiliminde olmaktadir. Bu amagla pazarlama yoneticileri tiiketicilerin
iiriin se¢cimi yaparken hangi Olciitleri kullandigini, inan¢ ve bilgi edinme bi¢imlerinin
nasil oldugunu kisaca tiiketicinin karar verme asamalarini dikkatle incelemelidirler.
Ardindan isletmeler, tiiketicilerin tercih ettigi niteliklere uygun iriinler gelistirirken
tiiketicilerin de en ¢ok arzu ettigi Ozellik ve nitelikleri 6n plana cikaran bilgileri de
sunmalidirlar. Bodylece bu formattaki bilgi tiirlerini sunacak sekilde promosyon

stratejilerini de uyarlamalidirlar (Mowen, 1988: 17).

Tiiketiciler baz1 satin alma islemleri yaparken bu karar verme adimlarini izlemelidir
ancak bahsettigimiz bu rasyonel siire¢ satin alma kararlarimizi tam olarak dogru bir
sekilde tasvir etmemektedir. Ciinkii bir seyler satin alirken her seferinde satin alma
siirecini bu sirasiyla takip etmemekteyiz eger bu sekilde yapilsaydi insanlar tiim
zamanlarimi bu kararlart verirken harcayabilirdi, bu da tiiketicilerin bazi satin alma
davraniglarinin rasyonel olmayip mantik gergevesinde verilen kararlara dayanmadigini
gostermektedir. Tiiketici, satin almay1 planlamadigi o an verdigi bir kararla plansiz satin
almay1 gergeklestirebilmektedir. Bu tiir davranislarin geneline tepkisel satin alma da
denilmektedir (Olshavsky ve Granbois, 1979: 95). Bu tiir satin almalar daha ¢ok
tiiketicinin ihtiyaci olmayan, her hangi bir gereksinim duymadig1 fakat ¢ok giiclii bir
diirtii etkisiyle, bagimlilik haliyle tasvir edilen bir sekilde yapilan satin almalardir. Bu
tiir satin almalar temelinde duygusal bir takim 6zellikleri barindirir ve hedonik fayda

arayisi ile gerceklestirilir bu durum yine haz ve heyecan gibi duygularla olabilecegi gibi
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sucluluk, pismanlik gibi olumsuz duygularla da ger¢eklesebilmektedir (Kog, 2012:
394). Farkli duygu ve diisiinceler i¢ine giren tiiketicilerin iradeleri ¢ok zayiflamistir bu
nedenle de tiiketicinin bu sekilde gergeklestirmis oldugu eylemler rasyonel modellerin

Oongordigii davraniglarla gelismektedir.

Yapilan arastirmalar insanlarin bilissel isleme big¢imlerinin de farklilik gosterdigini
ortaya koymaktadir. insanlardan bazilar1 bilgiyi, mantik kurallarmi kullanarak analitik
ve siral1 olarak igleyen akilci bir bilis sistemine dayandirirken bazilar1 da bilgiyi daha
biitiinsel ve paralel olarak isleyen deneyimsel bir bilis sistemi iizerine dayandirmaktadir
(Novak ve Hoffman, 2009: 63). Bu baglamda pazarlama stratejilerini belirleyenler
tilkketicilerin, {iriinlere veya hizmetlere kars1 hissetigi duygular1 ve gosterdigi tepkileri
iyi analiz etmeli, ardindan da olumlu duygusal tepkiler olusturmasini saglayacak

teklifler, programlar gelistirmelidirler.

Satin alma karar1 bir {iriiniin rakip se¢enekler arasindan seg¢ilmesiyle sonuclanan bir dizi
asamadan meydana gelir. Bu asamalardan ilki yani problemin farkina varilmasi, su anki
durumumuz ile arzuladigimiz bir durum arasinda 6nemli bir farklilik yasadigimizda
gerceklesen durumdur. Bu farki kapatilmasi gereken bir mesafe ya da agiklik gibi
diisiinecek olursak bu agiklik kiiciik ya da biiyiik, basit ya da karmasik olsun bu
mesafenin kapatilmas: i¢in ihtiyacin giderilmesi gerekmektedir. Otobanda giderken
aniden arabasi bozulup yolda kalan bir kisininde bir problemi vardir, arabasinda
mekanik bir sorun olmayan ancak arabasinin imajindan memnun olmayan kisinin de bir
problemi vardir (Kardes vd., 2014: 190). Otobanin ortasinda arabasi bozularak gercek
durumunun kalitesinde bir diisiis yasiyan kisi ihtiyacinin farkina varirken daha yeni,
daha gosterisli bir otomobil isteyen kisi de firsatlarin farkina vararak ideal durumunu
daha yukar tasimak istemektedir. Her iki durumda da, ger¢ek durum ile ideal durum
arasinda bir agiklik, mesafe vardir. Kisi farkli ve daha kaliteli {iriinlerle karsilastik¢a
bunu sahip oldugu iirlinle kiyaslama yoluna gidecektir bunun sonucunda da firsatlarin
farkina varilmas1 durumu gercgeklesecektir. Bu durum iiniversiteye veya bir ise ilk kez
basladigimizda durum ve kosullarimizda meydana gelen degisimler ya da referans
cercevemiz degistikce, yeni ¢cevreye uyum saglamaya yonelik alimlar yapmak seklinde
de olabilmektedir (Bruner ve Pomazal, 1988: 57). Sekil 21 ise bahsedilen bu iki

durumdan birinde problem ¢ikma durumunu gostermektedir.
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ideal
Ideal Durum T Gercek
Gercek Durum Gercek l
Gergek
PROBLEM YOK FIRSATLARIN IHTIYACIN FARKINA
FARKINA VARILMASI FARKINA VARILMASI

Sekil 21: Problemin Farkina Varilmasi: Gercek ve Ideal Durumdaki Degisimler
Kaynak : Bruner ve Pamazal, 1998:57'den uyarlanmstir.

Ihtiyacin farkina varilmas: gesitli sekillerde gergeklesmektedir. Kisi gercek durumunu;
elindeki iiriin tiikkendiginde ya da almis oldugu {iriin artik ihtiyaglarin1 karsilamada
yetersiz kaldiginda yahut yeni ihtiyag, istek ve arzularimin oldugunu hissettiginde fark
eder. Ornegin bu kiginin barinma ihtiyacini gidermek ve kiradan kurtulmak igin bir ev
satin aldigin1 ve bir miktarda parasinin arttigini diisiinecek olursak; bu durum diger bir
cok ihtiyacinda tetiklenmesine yol acacaktir. Bu durumda kisi evin i¢ini doldurmak igin
de bir ¢ok yeni esya satin almak isteyecektir. Anlasilacagi iizere bazen yeni bir ihtiyacin
farkina varilmasi ile satin alma baslayabilirken bazen de yeni bir ihtiyag diger bir

ihtiyaci tetikleyebilmektedir.
2.3.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Karar siireci doyurulmamais bir ihtiyacin (giidii) gerilim yaratmasi ile baglar (Cemalcilar,
1999: 66). I¢ ya da dis uyaranlar tarafindan tetiklendiginde ihtiyacin ya da problemin
farkina varan alicinin satin alma stireci baslamis olur. Kisi, i¢sel olarak yaradilistan
gelen aglik, susuzluk gibi normal ihtiyaglarinin esik seviyesindeki yiikselmeye bagl

olarak diirtii ve gilidiilerinin etkisiyle harekete gecerken harici, digsal bir uyar ile de

82



harekete gegebilmektedir. Bir kimse arkadasinda gérmiis oldugu bir otomobile hayran
kalabilirken, televizyonda gérmiis oldugu bir tatil reklamini satin almak igin de ¢esitli

diisiincelere dalabilmektedir.

Pazarlama stratejilerini belirleyenler ise tiiketicilerden elde ettigi bilgilerle belirli bir
ihtiyac1 tetikleyen kosullar1 ortaya koyabilir. Daha sonra da tiiketicinin ilgisini
cekebilecek pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Ozellikle liiks mallar, tatil paketleri,
eglence organizasyonlar1 gibi istege bagli alimlar da tiiketici motivasyonunu arttirmaya
yonelik ciddi ¢alismalar yapildiginda miisteri potansiyelinde artiglar saglanabilir (Kotler

ve Keller, 2012: 167).

Tiiketicinin ihtiyaclarini fark etmesi; almis oldugu iriiniin tiikenmesi, bu iriinden
memnun kalmamasi, tiiketicinin ¢evresel kosullarinin ya da finansal kosullarinin

degismesi gibi durumlarin varlig: tiiketicinin sorununu fark etmesine neden olmaktadir

(Solomon, 2007).
2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici bu asamada, bir sorun tespit edildiginde ihtiyacim1 karsilayacak mamul ve
markalara iligskin bilgi arama ve toplama islemlerini gergeklestirir. Satis noktalarini, her
bir mamul veya markanin 6zelliklerini, fiyatin1 ,0deme kosullarini 6grenir (Yikselen,
2008: 146). Ancak giiniimiizde tiiketiciler genellikle sinirli miktarda bilgi aramaktadir.
Dayanikli tiiketim mallar1 i¢in yapilan arastirmalarda tiiketicilerin yaris1 sadece bir

magazaya baktigini soylerken % 30'u birden fazlaya magazaya baktigini1 sdylemektedir.

Arama iki asamada degerlendirilmektedir. Ilk asamada yorucu olmayan bir sekilde
sadece bir markaya odaklanarak o marka ve {iiriin hakkinda daha detayli bilgi sahibi
olma amaci ile yapilan arama, ikinci asamada ise kisi aktif bir bilgi aramasina giriserek
arkadaglarini arar, internete girer ya da magaza ziyaretleriyle bilgi toplayarak cesitli
aramalar yapar. Bu durum i¢ ve dis bilgi aramasi olarak da dzetlenmektedir. i¢ bilgi
aramasl, tiiketicilerin iriinler hakkinda hafizasinda bulunan bilgileri, dis bilgi aramasi
ise agizdan agiza iletisimi, magaza ziyaretlerini, denemeyi, internet ve ¢evrimici sosyal

aglar ile sosyal medyay1 igerir (Kardes vd., 2011).

Bilgi Kaynaklart:
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Tiiketicilerin i¢in 6nemli olan bilgi kaynaklar1 dort gruba ayrilir:
o Kisisel kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, diger tanidiklar.

e Ticari kaynaklar: Reklam, afis, internet, satis elemanlari, bayiler, iiriin etiketi ve

ambalajlari, ekran-vitrin.
e Kamusal kaynaklar: Kitle iletisim araglari, tiikketici derecelendirme kuruluslari.

e Deneysel kaynaklar: Miisterinin iiriine dokunmasi, smamasi, incelemesi ve

tirlinti kullanarak elde ettigi bilgilerden olusur.

Uriin kategorisi ve alicinin dzelliklerine gore bilgi kaynaklarinm etkisi ve nispi miktar
degisir (Karafakioglu, 2005: 101). Genel olarak, tiiketiciler bir {iriinle ilgili en fazla
bilgiye ticari bilgi kaynaklarindan (yani pazarlamacinin hakim oldugu kaynaklardan)
sahip olsa da, en etkili bilgiler siklikla kisisel ve deneyimsel kaynaklar ile bagimsiz
yetkili kamu kaynaklarindan elde edilir. Bireyin bilgi toplamak icin gosterecegi cabanin
derecesi o lriin kategorisi ile ilgili deneyimlerine baglidir ¢ilinkii bireyin o {iiriin
kategorisine ait deneyimi bulunuyorsa gosterecegi ¢abanin derecesi de azalacaktir (Kog,
2012: 401).

Her kaynak, satin alma kararini etkilemek i¢in farkli bir islev goriir. Ticari kaynaklar
normal olarak bir bilgi islevini yerine getirirken, kisisel kaynaklar da bir mesrulastirma
veya degerlendirme fonksiyonu gergeklestirir. Ornegin, insaat firmalarina,
miiteahhitlere yonelik siklikla ticari kaynaklardan yeni ingaat malzemeleri tanitilir ancak
genellikle uygulama ve sonuglari ile ilgili degerlendirmeler i¢in kullanan sahis ya da

isletmelerden bilgi alinir.

Pazarlama yoneticileri, ¢esitli setlerin nasil sekillendigini bu sette bulunan markalarin
rekabet gli¢lerini nasil sagladiklarini ve tiiketicilerin karar vermesine rehberlik eden bu
niteliklerin  hiyerarsisini  tanimlamalidir. Hiyerarsiyi tanimlama islemi piyasa
boliimlendirilmesi olarak ifade edilmektedir. Marka hakim hiyerarsiye, 6rnek verecek
olursak; tiiketicilerin satin almak istedigi telefon igin 6nce hangi iireticiden alacagina
karar vermesi sonrada bu lireticinin piyasaya siirdiigli markanin hangi modelini almaya
karar vermesi seklinde gerceklesir. Bir alict Apple markasina karar verdikten sonra

ardindan da IPhone 7'yi segebilir. Ulus baskin hiyerarsi ise 0rnegin otomobil almak
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isteyen bir tiiketici satin alacagi otomobile karar verirken ilk kriteri {ilke mensei ise bu
hiyerarsiden bahsedilir. Ornegin bir alic1 Japon arabasi almak istediginde 6nce Toyota

markasina sonrada Corolla modeline karar verebilir.

Aslinda otomobillerin yayginlasmaya basladig1 zamanlarda ¢cogu otomobil alicist 6nce
iireticiye sonra da otomobil markasina gore karar vermektedir. Hiyerarsik agidan bu
durum hem o&znitelikleri hem de miisteri béliimlerini gdstermektedir. Ornegin bir
tilkketici ilk olarak alacagi iirlinlin fiyatina bakarak karar veriyorsa bu alict igin fiyat
baskindir; 6rnegin otomobil alacak bir tiiketici ilk olarak otomobilin kasa tipine (sedan,
hatchback ve station wagon) bakarak karar veriyorsa bu alici i¢in de tip baskindir.
Tiiketicilerin her biri farkli demografik, psikografik ve farkli farkindalik, diisiince ve
se¢im kiimelerine sahip olabilir (Hofstede vd., 1999: 2). Sekil 22 telefon iireticilerinin
kendi markasmi tiiketicilerin olas1 farkindalik, dikkate alinan ve se¢im kiimelerine
sokmasi igin strateji olusturmasi gerektigini agikca ortaya koymaktadir (Jain vd., 1990:
99). Tiiketici, bilgi toplayarak hem rakip markalari hem de bu markalarin 6zelliklerini
ogrenir. Sekil 22'deki ilk kutuda kisinin mevcut toplam marka kiimesi gosterilmektedir.
Ancak tiiketici toplam marka kiimesinin bir kismin1 yani bir alt kiimesi olan farkindalik
setini bilmektedir. Daha sonra ilk satin alma kriterlerini olusturdugunda dikkate alinan
seti olusturacaktir. Tiiketici daha fazla bilgi topladik¢a da sadece bir kag giiglii rakip
markanin kaldig1 se¢im setini olusturacaktir. Karar agsamasinda da tiiketici bunlardan

birini segmektedir.

Toplam Set —» Farkindalik Seti— Dikkate alinan Set—Secim Seti —»Karar

Apple Apple Apple Apple ?
Samsung Samsung Samsung Samsun
LG LG Asus
Asus AsuUs
Sony Huawei
Huawei

Sekil 22: Tiiketici Karar Verme Siirecinde Yer Alan Ardisik Kiimeler.

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012: 167
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Bir market her rafa farkli bir marka meyve suyunu dizdiginde tiiketici 6nce almak
istedigi markay1 belirleyecek sonra da gesidini (visne, kayist vb.) sececektir. Burada
tiketiciler ¢esitleri ayn1 markadan se¢me egiliminde olmaktadir. Ancak tersi durumda
raflara dizilim marka esas alinarak degil de ¢esit esas alinarak dizilirse tiiketiciler 6nce
cesidini sonra da markayi belirleme egiliminde olmaktadir. Pazarlama yoneticileri rakip
markalart iyi analiz etmeli onlarin rekabet stratejilerini izlemeli ve kendisi de buna
yonelik planlar yapmalidir. Ayrica tiiketicilerin bilgi kaynaklarini tanimlamali ve bu
bilgi kaynaklarmin tiiketiciler i¢in goreli énemlerini degerlendirmelidir. Tiiketicilere
markay1 ilk nasil duyduklarimi ve daha sonralari marka hakkinda ne duyduklarini
sordugumuzda elde edecegimiz cevaplar farkli bilgi kaynaklarinin goreli dneminin

anlagilmasina ve sirketin hedef pazar ile etkili bir iletisim gerceklestirmesine yardimci

olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 168).
2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici alternatiflerle ilgili topladigi bilgileri inceler, segenekleri
degerlendirir ve karsilastirir bunun sonucunda da en uygun olanini secer. Bu se¢imde

sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi biiyiiktiir (Yiikselen, 2008: 146).

Tiiketiciler satin alma yapmadan Once bazi degerlendirmelerde bulunmaktadirlar

(Schiffmann ve Kanuk, 2007):

e Uriiniin uyumlulugu: Tiiketicinin satin almak istedigi iiriiniin duygu, inang ve

davranislariyla uyumlu olup olmadigidir.

e Denenebilirligi: Tiketicinin satin almak istedigi tirtinii risksiz bir sekilde

deneme imkanin olup olmadigidir.

e Hizliligi: Tiketicinin satin alacag: iiriiden ne kadar kisa siire icinde fayda

saglayacag ile ilgilidir.

e Kolayligi: Tiiketicinin satin almak istedigi Uriiniin sade, basit ve kolay

kullabilmesi durumunu ifade eder.

o Uriiniin rekabet avantaji: Uriiniin rakiplerine gore sahip oldugu iistiinliikler ve

kullanicisina sagladig avantajlardir.
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e  Uriiniin sembolik anlamlar1: Uriiniin tiiketicinin gdziindeki imaj1 ve yeri.

e Uriiniin pazarlama stratejisi: Rakip markalara kiyasla isletmenin pazarlama
bilesenleri ve uygulamalarinin fonkiyonellik ve imaj agisindan ne tiirlii nispi

avantajlara sahip oldugudur.

Tiiketicilerin yogun rekabet ortaminda markalar hakkinda edindigi bilgileri bu siiregte
nasil degerlendirdigi, nihai karar1 hangi deger yargilarina dayanarak verdigi merak
konusudur. Alternatiflerin degerlendirilmesinde tiiketiciler tarafindan tek bir yol ya da
yontem kullanilmamaktadir. Tiiketiciler genellikle degerlendirmelerini bilingli ve
rasyonel bir temelde gerceklestirmektedir. Ancak bu siirecte tiiketici ilk olarak ihtiyacini
kargilamak ister daha sonra iiriinde problemi ¢ozecek belirli faydalari arar, son olarak da
her iiriinti fayda saglayacak cesitli 6zellikler biitiinii olarak gdriir. Tiiketiciler aldiklar
iriinlerin kendisine fayda saglayacak Ozelliklerine odaklanmaktadir. Ancak her
tiiketicinin 6nem verdigi farkli 6zellikler ve bekledigi faydalar vardir. Ornegin akilli
telefon satin almak isteyen bir kisi en c¢ok dahili hafiza, islemci kapasitesi, ekran

boyutu, kamera ve ekran ¢oziiniirliigi gibi fayda saglayan 6zelliklere Gnem vermektedir.

Tiiketicinin arzular1 ihtiyaclar1 ve {riin Ozellikleri agisindan birkag alternatifi
karsilastirmaya ve degerlendirmeye bagladigi bu asamada tiiketicilerin inang ve
tutumlarmin da goz ardi edilmemesi gerekir. Ciinkii insanlar deneyim ve Ogrenme
yoluyla inan¢ ve tutum kazanirlar, bunlar da sirasiyla satin alma davraniglarim
etkilemektedir. Inang, bir kisinin bir seyler hakkinda sahip oldugu betimleyici
diistincelerdir. Ayn1 derecede dnemli olan tutumlar ise bir kiginin devam eden olumlu ya
da olumsuz degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve bazi nesne ya da diisiincelere karsi
davranis egilimleridir. Insanlar din, siyaset, kiyafetler, miizik, yemek gibi neredeyse

hemen her seye karsi tutum sergilemektedir.

Genel bir kural olarak isletmelere iiriinlerine yonelik tutumlarini degistirmek yerine
tiriinlerini var olan tutumlar icine yerlestirmesi tavsiye edilmektedir. Boylece tutumlar
bizleri benzer nesnelere karsi tutarli bir sekilde davranmamizi saglamaktadir. Ciinkii
tutumlar diigiince ve enerji iizerinde tasarruf sagladigi icin onlart degistirmek ¢ok zor

olabilmektedir. Ancak inanglar ve tutumlar ¢ok olumsuz hale gelirse isletmelerin daha
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ciddi adimlar atmas1 gerekmektedir. Ornegin yeni reklam kampanyalari ile verilmek

istenen mesajlar farkli kodlamalarla tamamen degistirilebilmektedir.

Beklenen deger modeline gore tiiketicilerin ¢esitli markalara kars1 tutumlar1 vardir ve
kendine 0Ozgii bir degerlendirme prosediirii vasitasiyla belirli 6zelliklere sahip
markalarin nerede durduguyla ilgili bir dizi inang gelistirirler. Bu modele gore {iriin ve
hizmetleri 6nemine gore degerlendiren tiiketiciler markaya yonelik inaniglarima gore
pozitif yada negatif tutum gelistirirler. Ornegin akilli telefon almak isteyen bir
tikketicinin RAM kapasitesi, islemci kapasitesi, ekran boyutu, agirlik ve fiyat ile
ilgilendigini varsayalim bu durumda tiiketici g¢esitli marka telefonlarin barindirdigi bu
ozelliklere, kendisine saylayacagi katkiya gore deger bicecektir. Tiiketici alacagi {iriinle
ilgili piyasadaki markalar1 arastirir ve se¢im setini olusturur. Daha sonra bu setteki
markalarin 6zelliklerini inceler ve bu markalarda aradigi 6zellikleri inceleyerek her
markadaki 6zelligi 6nem verdigi degerlere uygunluguna, saglayacagi faydaya yonelik
inanislarmni puanlar. Ornegin diisiik fiyat onun igin dnemliyse fiyat1 diisiik olan markaya
daha fazla puan atfeder ya da Ram kapasitesine ¢ok énem veriyorsa 4 GB Ram'e sahip
bir markaya 2 GB'ye sahip olana gore daha fazla puan vermesi seklinde gerceklesir.
Bazen tiiketicilerin tercihleri "en ucuz lriinleri satin al" gibi basit bir karar iizerine
kurulu iken bazen de karmasik ve farkli siirecleri iceren asamalardan olusan kararlara
dayanir. Bu durumda tiiketici, hangi alternatifin ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacagini

distintir (Blythe, 2008).

Tiiketici ilk olarak genellikle se¢im setindeki markalara bagvurmaktadir. Tiiketici en iyi
islemci kapasitesini istiyorsa o markayi satin alacaktir. Eger tiiketicinin akilli telefon
almak icin belirledigi bu dort ozellige yiikledigi agirliklart bilirsek tiiketicinin se¢imini
daha kolay tahmin edebiliriz. Diyelim ki islemci kapasitesine verdigi dnemin derecesi
% 40 Ram kapasitesine verdigi onemin derecesi % 30'dur. Bu tiiketicinin beklenen
deger modeline gore, se¢im setindeki her bir marka akilli telefonun algilanan degerini
bulmak igin, bu 6nem derecesi agirliklarini her telefonun o6zellikleri hakkindaki
inanislariyla ¢arpariz. Bu beklenti modeli formiilasyonu, tiiketicinin se¢im setinden en
yiiksek algilanan degeri olan akilli telefon modelini tercih edecegi sonucunu 6ngoriir

(Mazlum, 2010: 78).
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Omegin ¢ogu akilli telefon kullanicisinin tercihlerini ayni1 sekilde belirledigi
diistintiliirse "tiiketicinin se¢im seti"nde ilgi gormeyen diger marka yoneticileri kendi
markalarinin daha fazla 1ilgi gérmesi icin; yeniden tasarim yaparak gercek
konumlandirma ya da markaya iliskin inanglari degistirerek yeniden psikolojik bir
konumlandirma yapmalar1 tavsiye edilir. Yine rakip markalara iliskin inanglar
degistirerek rekabetc¢i bir strateji izlemeleri, markanin istiin niteliklerinin 6n plana
cikartilmasi, goz ardi edilmis niteliklere dikkat c¢ekilmesi ve tliketicinin beklenti
seviyelerinin degistirilmesi de tavsiye edilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicileri, satin
almak istedikleri triinlerde birkac 6zellige takili kalmamalar1 ve bu 6zellikler i¢in bu
tiriinden vazgegmemeleri gerektigi konusunda telkinlerde bulunarak ideal seviyelerini

degistirmeye ikna ederek ¢aba gostermelidirler.
2.3.4. Satin Alma Kararni

Bu asamada alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve hangi 6zellikleri
tasityan mamulu satin alacagina karar verir ve satis noktasina giderek kararimni

uygulamaya gegirir (Yiikselen, 2008: 146).

Degerlendirme asamasinda, tiiketici se¢im setindeki markalar arasindan tercihini belirler
ve en ¢ok tercih edilen markayr da satin almak iginde niyet olusturabilmektedir.
Tiiketici bir satin alma niyetini gergeklestirirken: marka (marka A), satic1 (satic1 2),
miktar (bir adet cep telefonu), zamanlama (hafta sonu) ve 6deme yontemi (kredi karti)
olmak iizere bes alt karar1 vermektedir. Ote yandan satin alma niyeti ile satin alma
kararmin ayrimina dikkat etmek gerekmektedir. Her satin alma niyeti mutlaka satin
alma kararina dontismez. Ciinkii tiiketici bazi faktorlerin devreye girmesi ile satin

almaktan her an vazgecebilir (Karafakioglu, 2005: 102).

Tiiketici i¢in bu karar1 vermek zordur ancak tiiketicilerle iliski kurmak agisindan gesitli
iletisim olanaklarindan faydalanmak olasidir. Bu amagla pazarlama yoneticileri cesitli
pazarlama iletisimi elamanlarindan (reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis
tutundurma, dogrudan pazarlama, sponsorluk, sergiler ve fuarlar, dijital iletisim)
faydalanarak bir yandan tiiketicinin karar vermesini kolaylastiracak bilgiler sunarken
diger yandan da marka bilinci ve farkindaligini saglayabilirler. Bu asamada malin hangi
saticidan alinacagi, fiyati, 6deme kosullari, teslimat tiirii ve kosullari, garanti, bakim,

kredi gibi durumlar: satin alma iizerinde etkilidir ( Uniisan ve Sezgin, 2007: 70).
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Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda akilli telefon almak isteyen tiiketici
puanlama yoluyla almak istedigi markalar1 belirlemektedir. ilk bakista tiiketicinin
almasi gercken puan en yiiksek olandir. Ancak parasi ilk siradaki markayr almaya
yetmeyen tiiketici tekrar bir degerlendirme yaparak diger markay tercih etmektedir. Bu
durumdan da anlasilacag: tlizere tiiketiciler satin alma kararini bir ¢ok 6znel ve nesnel

oOl¢iitlin etkisi altinda vermektedir (Tekin, 2009: 83).
2.3.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Tiiketicinin satin alma sonrasi degerlendirmeleri olarak da bilinen bu asama beraberinde
bir 6grenme durumunuda getirmektedir. Satin alma siirecinin bu asamasinda tiiketicinin
tirinden saglamig oldugu tatmin, {iriiniin eksikleri, kullanilmig iiriinii elden ¢ikarma
davranisi, yeni kullanim alanlar1 (tiikketicinin o {irlinii satin alma amacinin disinda farklh
amagclarla kullanmasi) vb. duygu ve davraniglar bir biitiin olarak bu asamada tiiketicinin
dikkat ettigi durumlardir (Kog, 2012: 406). Buna ek olarak bir iiriiniin degerlendirilmesi
satig sonrasi faaliyetleri (lirlin iadeleri, talepler, tamir ve bakim hizmetleri) de
kapsamaktadir. Bu agidan satis sonrasi faaliyetler perakende isletmeleri igin kritik bir
rol oynamakta olup miisteri memnuniyetini ve kaliciligini saglamak icin bir firsattir. Bu
firsat1 1yi degerlendirerek genis bir sadik miisteri portfoyli olusturmak isteyen
isletmelerin, tiikketicinin satin alma sonrasi degerlendirme asamasinin kisa soluklu bir

slire¢ olmadigini da bilmeleri gerekmektedir.

Tiiketici bir satin alma karar1 verdiginde secilen malin bazi olumsuzluklar1 géze carpar,
ancak her se¢imin biz vazge¢is oldugu gerceginden hareketle tiiketicinin se¢medigi
mallarin da baz1 Ustlin yonleri dikkat ceker. Secilen malin olumsuz yonleri ile
secilmeyen malin olumlu yonleri tiiketicide biligsel uyumsuzluk durumuna sebep olur.
Bilissel uyumsuzlugun seviyesiyle ilgili olarak su durumlardan bahsedilmektedir
(Cemalcilar, 1999: 68) :

e Satin alinan Uriiniin maddi degeri ile uyumsuzlugu dogru orantilidir.
e Secilmeyen iirlinlerin goreli ¢ekiciligi ile uyumsuzlugu dogru orantilidir.

e Satin alma kararina konu olan {irliniin kisi i¢in goéreli 6nemi ile uyumsuzlugu
dogru orantilidir. Ornegin kisi i¢in akilli telefon ya da tablet alimi, bunlara

alacag kilifa gore daha 6nemli olmas1 uyumsuzluk dogurur.
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Ancak deneyimli tiliketiciler alternatifleri belirleme ve degerlendirme asamalarinda
biligsel uyumsuzlugu yasamamak i¢in bu asamalarda daha c¢ok zaman ve c¢aba
harcamaktadir. Bu uyumsuzlugu yasayan tiiketici ise satin alma sonrasi rahatsizligi
gidermek ve huzurunu arttirmak i¢in se¢medigi rakip markalarin iriinlerini
incelemekten kacinir. Bu sebeple tiiketiciler satin alma sonrasi geliskiyi azaltmak
istemektedir. Blythe (2001: 46) tiiketicinin bu durumda rahatsizligin1 gidermek igin
kullandig1 dort yaklagima dikkat cekmektedir:

o C(Celiski doguran bilgiyi gormezlikten gelerek iiriinlin olumlu yonlerine

odaklanmak.

e C(Celiskiye neden olan bilgiyi bozmak (icten igce bildigi gercegi kendine itiraf

ederek durumu kabullenmesi).
e Konuyu 6nemsizlestirmek.
e Davranisi degistirmek.

Bir pazarlamaci miisterisinin umutlarini ger¢ek disi bilgilerle arttirmamalidir aksi halde
o lrline veya hizmete karsi beklentilerini yilikselten miisteriyi tatmin edemez. Ayrica
pazarlamacilar eski miisterilerini elde tutarak sadik miisteri oranlarini arttirmalidir
clinkii her zaman yeni bir miisteri bulmanin maliyeti eski miisteriyi elde tutmanin
maliyetinden daha fazladir. Miisterinin iirlinden sagladigi tatmin, degisik degerlerin
bileskesi olduguna gore miisterinin saglamis oldugu tatmin sadece iiriiniin kendisine
bagli degil {iriinii aldiktan sonra devam eden bazi maliyetler (bakim, onarim) ile
iireticinin satis sonrasi (iade, garanti, miisteri hizmetleri ) gdstermis oldugu ilgi ve alaka
diizeyi ile de ilgilidir (Karafakioglu, 2005: 103). Bu ag¢idan satis sonrasi faaliyetler
perakende sirketleri i¢in kritik bir rol oynamakta olup miisteri memnuniyetini ve

kaliciligini saglamak icin de birer firsattir.

Isletmeler igin tiiketicilerin tatminleri yaninda tatminsizliklerini de anlamak biiyiik
onem arz etmektedir. Bu sebeple isletmeler, tiiketicilere tatminsizliklerini ifade etmek
icin firsat verirken ulasabilecekleri kanallari da a¢ik tutmalidir. Tiiketiciler

tatminsizlikleri sonucu olusan tepkilerini su sekilde ifade etmektedir (Blythe, 2001: 46):

e Sesli tepkiler: Miisteri gelir ve tepkide bulur.
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e Ozel tepkiler: Miisteri arkadaslarina sikayette bulunur.

o Uciincii kisilere ya da kurumlara tepkiler: Tiiketicileri koruma dernegi ve
tilketici hakem heyetlerine, ticaret derneklerine, online sikaye forumlarina,
gazetelerin sikayet koselerine, maliyeye, yasal yollara basvurma ve avukat

gorevlendirmeyi icermektedir.

Bir iiriinti tiiketiciye tavsiye etmeden Once ihtiyaglarinin tam ve dogru sekilde anlagilmis
olmas1 gerekmektedir. Aksi halde tatmin olmayan miisteri, sikayet etme egiliminde
olmaktadir. Tiiketici sikayet davranisi, sadece tiiketicinin sikayetini firmaya
iletmesinden ibaret degil ayn1 zamanda hi¢cbir sey yapmama, satin almayir durdurma,
agizdan agiza olumsuz iletisime gegme, ligiincii kisi ve kurumlara sikayet gibi bir ¢ok
davranis1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin sikayet davranisi onlarin tiikketim deneyimleri
sonucu olusan memnuniyetsizliklerine yonelik verdigi tepkilerden 6te icinde sorun

yasanan mal ya da hizmete yonelik duygusal reaksiyonlar1 da barindirmaktadir (Okutan,
2013: 64).

Bu hususta isletmeler de tiiketicinin sikayet davranisini rahatga sergilemesi i¢in bagvuru
ve iletisim yollarin1 acik birakmali hatta tiiketici memnun olsun olmasin isletmeler
tilkketicinin satin almis oldugu mal ve hizmetten hosnutluk durumunu sormali, takip
etmelidir. Bu nedenle miisterinin satin alma sonras1 degerlendirmeleri biiyilk 6nem
tagimaktadir. Olumlu izlenimler etkilerini ii¢ yonde gostermektedir (Arpaci vd., 1992:
42) :

e Daha sonraki satin almalarda miisteri ayn1 marka veya magazayi segecektir.
e Ayn firmanin bagka iiriinlerini daha kolay benimseyecektir.

e Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin alma kararlarinda etkili

olacaktir (referans grubu etkisi).

Baz1 kaynaklarda ayr1 bir asama olarak degerledirilen vazgegme ya da {iriinden
kurtulma asamalar1 bu baslik icinde ele alinacaktir. Vazgegme asamasi tiiketicinin {iriinii
kullandiktan sonra elden ¢ikarmasini inceler. Tiiketicinin bir tiriinii kullanildiktan sonra

artik ise yaramayacagini diisiindiigli noktada kisinin bu iiriinden kurtulma bigimlerini de
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mercek altina almaktadir. Bir iirtinden kurtulmay1 onu ¢ope atmak olarak degil, ¢cevreci

persfektifte geri doniisiime kazandirilmasin1 hedeflemektedir.

Ancak bu durum dayanikli ya da antika degeri olan iirlinler i¢in pekte miimkiin
olmamaktadir. Ozellikle giiniimiizde online olarak ikinci el alim satima imkan veren
aligveris siteleri ve mobil uygulamalarinin (sahibinden, letgo vb.) yayginlagsmasiyla
birlikte daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu da beraberinde tiriinii satin aldiktan sonra
da zarar etmeme hatta kimi driinler i¢in kar etmeyi bile giindeme getirmektedir. Bu da
tiiketicilerin triinleri satin alirken ikinci el piyasasindaki durumlarmin da goéz oniinde

bulundurmasina yol agmaktadir.
2.4. Satin Alma Siireci Asamalarinda Mobil Teknoloji Kullanimlar:

Mobil internet tiiketiciye bilgi aramak, farkli secenekleri degerlendirmek ve satin alma
islemi yapmak i¢in gesitli kolayliklar sunarak tiiketici davraniglarii degistirmektedir.
Ayrica tiiketiciye satin alma siirecinin herhangi bir asamasinda iken daha kolay kanal
degistirmesine imkan da vermektedir. Ornegin tiiketicinin fiziksel magazada baslayan
satin alma siirecini internet kanaliyla sonlandirmasimi kolaylastirmaktadir. Tiketiciler
akilli telefonlarin yiiksek mobilitesi ve mobil internet baglantisi sayesinde istedigi yer
ve zamanda, akilli telefonu {izerinden iiriin arastirmasi ve karsilastirmasi yaparak
siparigini verebilir, tiriinleri fotograflayabilir, magazanin iletisim bilgilerine ve adresine
bakip yol tarifi alabilir, iirlin ve stok sorgulama yapabilir, miisteri yorumlarini
okuyabilir, iirlin inceleme videolarini izleyebilir, magaza igindeyken QR kod okutarak
tirtin hakkinda daha fazla bilgi edinebilir, mobil aligveris ve 6deme yapabilir, kendisine
sunulan lokasyon bazli kampanyalardan yararlanabilir, promosyon tekliflerini (Ornegin,
kahve zinciri Starbucks, bes farkli Starbucks lokasyonunda check-in yapan kullanicilara
bir "Barista Rozeti" sunuyor) bulabilir (Google M/A/R/C Study, 2013: 21; Kaplan,
2012: 134). Ancak lokasyon bazli pazarlamaya ragmen ilging olan bazi tiiketicilerin
mobil aligveris faaliyetlerine en fazla katilmi evlerinde bulunduklar1 zamanda

gostermeleridir (Holmes vd., 2013: 37).

Mobil cihazlarin tliketiciler tarafindan daha fazla benimsenmesi tiiketicileri
aligverislerinde daha etkin kilarken perakendecilerin de daha verimli ticaret yapmasina,
tedarik verimliliklerini arttirmasina ve fiyat dagmikliklarinin azalmasina yardimci

olmaktadir. Ote yandan mobil alisverislerde tiim siirecin (siparis, teslimat, iade, sikayet
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vb.) yine mobil {izerinden takip edildigini diisiiniirsek, isletmelerin yazilim
altyapisindaki herhangi bir eksikligin mobil tiiketicilerin memnuniyet derecesini

olumsuz yonde etkileyecegini de unutmamak gerekir.

Mobil teknolojilerin, tiiketicilerin aligveris deneyimleri {izerindeki olas1 etkilerini daha
1yl anlamak i¢in satin alma siirecinin tiim basamaklarini nasil etkiledigi analiz edilecek

olursa (Pantano ve Naccarato, 2010: 203);

1-Ihtivacin ortaya ¢ikmasi: Bir tiiketicinin bir seye ihtiyaci oldugunu fark etmesiyle
(problemi tanimlama) baglayan satin alma silirecinin bu basamaginda, tiiketicinin
mevcut (gercek) durumu ile tercih ettigi (arzulanan) durum arasindaki dengesizlik
ihtiyacini fark etmesini saglar (Mucuk, 1999: 89). Pazarlamacilarin da bu dengesizligi
olusturmak ve tiiketicilerin bunun farkina varmasimi saglamak icin reklam ve
kampanyalarla her tiirlii gabay1 gostererek tiiketiciyi satin almaya tesvik etmeye calistigi
bilinmektedir. Bu ihtiyag¢ aglik gibi bir i¢ uyariciyla olabilecegi gibi begendigi markanin
biiyiikk bir indirim yapmasi gibi dis uyariciyla da olabilmektedir (Akbas ve Kirkbir,
2015: 99). Istedikleri zaman internete baglanabilen tiiketicilere mobil pazarlama
cabalarmin iletilmesi ile tiiketiciler hem bilgilendirebilir hem de tiiketicilere yeni
ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasini tesvik edebilecek iirlinler onerilebilir. Markalar 6zellikle
mobil arama reklamlari, lokasyona dayali reklamlar ve kampanyalar (mobile location
based ads and campaigns), mobil goriintiilii reklamlar (mobile display ads-banner),
uygulam i¢i popup'lar (In-App Popups) gibi ¢esitli mobil pazarlama araglart yoluyla
hedef kitlelerine ulasabilmektedirler.

Tiketiciler 06zellikle farkina varma asamasinda mobil reklamlar tarafindan
tetiklenmektedir. Cilinkii TV yayin1 reklamlarindan sonra en biiyiik ikici reklam mecrasi
internettir. Bu tiir reklamlarin i¢inde en biiylik payr da arama motorlar1 reklamlar
almaktadir (SEM). Dijital reklamciligin biliyiimesindeki en onemli iki giic mobil ve
video reklamciliktir (Sheth, 2010). Son yillarda da mobil reklamciligin gelirlerini ¢ok
yiiksek oranda arttirdig1 goriilmektedir. Mobil cihazlar ile yapilan aramalarin ¢ogunlugu
Ogleden sonra ve aksam saatlerinde yapilmakta iken bu aramalarin ¢ogunlugu da ev ve
igyerlerinde gerceklesmektedir. Yani bu aramalarin ¢ok kiiclik bir kismi hareket

halindeyken gergeklesmektedir. Gortildiigli iizere diziistii ya da masaiistii bilgisayarlar
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tilkketicinin yani baginda olsa da kisiler mobil cihazlarindan vazgecememekte arama

aligkanliklarin1 mobilden siirdiirmektedir (Baik vd., 2014).

Ayrica zamandan, emekten ve paradan tasarruf saglayarak tiiketicilere deger katan
mobil servis ve mobil teknolojiler pazarlamacilarin, misterilerin ihtiyaglarina gore
tekliflerini 6zellestirerek sunmalarina yardimcei olurken mobil servisler sayesinde de her
an her yerde bilgi almalarin1 saglamaktadir. Dolayisiyla, mobil pazarlama mesajlari
tiiketicilerin bir ihtiyaci farketmesine yardimer olurken satin alma ile sonuglanabilecek
bir karar verme siirecini de tetikleyebilmektedir (Kogyigit, 2016). Ote yandan sosyal
medya pazarlamasi olarak adlandirilan sosyal aglarda markalarin ya da kullanicilarin
birbirine yapmis olduklar1 dogrudan ve dolayli iirlin ve hizmet tanitimlart da mobil
kullanimlarda ihtiyacin farkina varilmasina katkida bulunurken yine bu mecralarda

olusan e-wom'un etkisiyle de tiiketicilerde farkindalik olusturabilmektedir.

2-Alternatiflerin belirlenmesi (bilgi arama): Tiiketicilerin karar vermek i¢in gerekli olan
giivenilir bilgileri bulmaya g¢alistigi bu asamada {riinle ilgili kendi (i¢sel) bildikleri
yetersiz kaldiginda ¢esitli kaynaklara basvurmasi muhtemeldir. Ornegin tiiketiciler
mobilya, elektronik, beyaz esya gibi daha biiylik alimlarda satin alma karar1 vermeden
once dissal bilgi kaynaklarina basvurarak arkadaslarinin goriis ve tavsiyelerini alirken
iirtin inceleme videolarni ya da forumlardaki kullanict yorumlar1 da okuyabilmektedir.
Yine disssal bir bilgi kaynagi olarak mobil internetini kullanarak magazadaki {irtinlerle
ilgili hizli ve detayli bilgiler edinebilirken f{irlinler arasinda da daha etkili bir
karsilastirma  yapabilmektedir (Belch ve Belch, 2009). Insanlar genellikle
meslektaslarina, arkadaslarina, aile iiyelerine, komsularina triinle ilgili deneyimlerini
sorarken artitk arama disinda mobil mesajlasma uygulamarim1 da kullanarak cektigi
resim ve videolar1 karsisindakiler ile paylasarak onlarin da goriis ve diisiincelerini
alabilmektedir. Mobil teknolojilerin sundugu bilgiye erisme ve paylagsma kolayligi,
mobil pazarlama araglarin1 pazarlamacilar agisindan daha da O6nemli kilmaktadir.
Insanlar iiriin bilgisi ararken reklamlar, brosiirler, sirket web siteleri ve satig temsilcileri
gibi tarafsiz olmayan bilgi kaynaklarina da basvurmaktadir. Ayrica online tiiketici
goriislerinin yani sira fiyat karsilastirma/kiyaslama siteleri ve mobil uygulamalarinin da
saglamis oldugu filtreleme imkanlar1 bilgi arama davranislar1 lizerinde biiylik etkiye

sahiptir (Peterson ve Merino, 2003; Li ve Hitt, 2010).
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3-Alternatiflerin degerlendirilmesi (satin alma oncesi degerlendirme): Tiketiciler bilgi
arama asamasindan sonra uyarilmis set olarak adlandirilan nihai bir karar seti
olusturmaktadir. Tiiketici, ilk asamada yeterli bilgiyi topladiktan sonra dogru sec¢imi
yapmak i¢in bu bilgileri karsilastirip degerlendirmektedir. Bu asamada tiiketici, arama
yoluyla elde edilen tiim bilgileri analiz eder ve gesitli alternatif iiriin ve hizmetleri,
ihtiyag ve isteklerine gore karsilastirirken irlinii boyut, kalite, marka ve fiyat gibi
yonleri ile de bu asamada degerlendirmektedir. Bu nedenle bu asama tiiketici karar

stirecinin en 6nemli asamasidir (Belch ve Belch, 2009).

Artik gilinlimiizde iiriin ve hizmetler ile ilgili bir cok secenek bulunmaktadir ve bunlarin
hepsini incelemekte miimkiin degildir. Bundan dolay1 tiiketicilerin sec¢imlerini
daraltmasma yardimci olacak degerlendirme kriterleri gelistirmesi gerekmektedir. Bu
degerlendirme kriterleri fiyat, renk, boyut gibi kisi i¢in Onemli olan 0&zellikler
olabilmektedir. Ancak bu 6zelliklerden bazilar1 kisi i¢cin daha onemli olabilmektedir.
Bunu farkeden pazarlamacilar da tiiketiciler icin 6nemli olan degerlendirme kriterlerinin
aslinda kendi irtinlerinin giicli yonleri oldugunu savunmakta ya da tiiketicilerin
dikkatini dayaniklilik, hafiflik gibi farkli 6zelliklere ¢ekmektedirler. Tiketicilerin
ihtiyaglarm karsilayan ideal bir {iriin veya hizmet bulmak olduk¢a zordur. Ornegin
online otel rezarvasyonu degerlendirme siireci olduk¢a zor ve karmasiktir hatta bazen
zaman baskis1 altinda da bu karar1 vermek gerekebilmektedir. Bahsettigimiz gibi bir
tiiketici bir karar verirken birkag faktorii dikkate almasi gerekir. Bu noktada tiiketiciler
mobil teknolojiler vasitasiyla secimlerine etki edecek yararli bilgiler elde ederken bu
bilgilerle de satin alma kararlarini desteklemelidirler. Tiiketiciler mobil cihazlar ile ister
magaza icinde ya da evde ister seyahat esnasinda rahatlikla farkli perakendecilerin
eszamanli olarak degerlendirmesini yapabilmektedir (Siesenop, 2012; Dudovskiy, 2013;
Karimi, 2013: 47).

4-Satin alma kararimin verilmesi: Tiketiciler genellikle ilgili alternatifleri bulduktan ve
degerlendirdikten sonra alternatiflerinden se¢cim yapmaktadirlar. Kisaca hangi marka ve
modelin alinacagma karar verildigi noktadir. Bu noktada, belirledikleri iirlinii nereden
(ucuz olan magazadan), nasil (online) ve hangi sartlar (taksit ve garanti) altinda

alacaklarma da iceren bir dizi kararlar almaktadirlar.
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Tiiketiciler kendilerine hitap eden belirli {iriinleri segemek ister ancak bu esnada farkli
kaynaklardan topladig:r bilgilerden de etkilenebilmektedir. Bu durumda internet
tiketiciler i¢in etkili bir ara¢ olmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Bu
asamada mobil hizmetler siparis, satin alma ve 6deme basamaklarini kolay ve eglenceli
hale getirererek satin alma safhasinda tiiketicilerin aligveris deneyimlerini
arttirabilmektedir. Yine bu asama da akilli telefonlar mobil ciizdan olarak kullanilirken,
mobil bankacilik yoluyla 6demeler igin de kullanilabilmektedir. Bu asamada online
aligverislerde triinlerini sepette birakan miisterilere bildirim ve mail géndererek satin

alma karar1 vermeleri saglanabilir.

5-Satin alma sonrasi duygular (degerlendirme). Tiiketici karar verme siirecinin son
asamasi satin alma sonrasi degerlendirmedir. Cogu isletme satis1 tamamlandiktan sonra
bu agamay1 gérmezden gelme egilimindedir. Ancak satin alma deneyiminin yasandigi
bu asama, aym iriin icin tiiketicinin gelecekteki karar verme siireclerini dogrudan
etkileyeceginden onemlidir. Yine bu asamada alinan iiriinle ilgili akran ve arkadas
degerlendirmeleri nesnelligin  seviyesine bakilmaksizin miisteri memnuniyetini
etkilemektedir (Dudovskiy, 2013). Tiiketici, ¢evresinden inang ve tutumlarini
degistirecek bilgiler ile ¢ok cazip indirim haberleri gibi ek bilgiler de alabilmektedir. Bu
bilgiler tiiketicinin satin alma islemini kolaylastirirken algiladigi bir takim riskleri de
azaltarak (performans, finansal, zaman) tiiketiciye kendini giivende hissettirmektedir.
Tiketicinin karar verme siireci boyunca akilli telefon kullanimi, gereksiz maliyet ve
masraflardan kurtulmay1 saglarken pismanligin azalmasina, memnuniyetin de artmasina
katki saglar. Mobil hizmetler, satin alim sonrasinda miisteri hizmetleri deneyimlerini de
gelistirebilmektedir. Tiiketiciler satin alinan {riinlerin siparis durumlariyla ilgili
giincellemeleri alabilmaktedir. Buna ek olarak, tiiketicilerin satin alma belgesi, iadeler,
garanti ve onarim hizmetleri gibi sozlesmeler icin endiselenmelerine de gerek
kalmamustir ¢iinkii elektronik ortamdan bu belge ve bilgilere de istedikleri yerden
erisebilmektedirler (Karaatli vd., 2010: 80).

Tiiketicilerin iiriin hakkindaki algilarin1 beklentileriyle karsilagtirmaya bagladigi bu
asamada kararin kalitesi ve se¢cimin ne kadar basarili oldugu da 6nem kazanmaktadir
(Kardes vd., 2011). Bu asama da tiiketici satin aldig iiriin ve hizmeti degerlendirirken,

satin almis oldugu online yada offline magazayida degerlendirmektedir. Eger tiiketici
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satin alma siirecinin bir kisminda ya da tamaminda mobil teknolojileri kullandiysa bu
kanaldan yasadigi deneyimide degerlendirmesi olasidir. Mobil cihazlarin1 kullanarak
olumlu bir aligveris deneyimi yasadigi taktirde tekrar mobil {izerinden satin alma
davranig1 gerceklestirme olasiliginin artacagi diisiiniilmektedir. Ayrica pazarlamacilar
mobil iizerinden uygulama ici agilir pencereler ve interaktif anlik bildirimler yardimiyla,
triinlerini satin alan miisterilerinden iriinle ilgili geri bildirimler almak, misteri
hizmetleri ile ilgili bilgilere ulagmalarin1 saglamak ve tliketicinin yararina ekstra
kampanyalar sunarak yeniden satin alma ve memnuniyetlerini arttirmay1 saglayan satin

alma sonrasi ¢abalarda bulunabilmektedirler.

Ayrica yapilan bu arastirma ile ile ilgili literatiirde yer alan calismalara deginilecek

olursa;

Shankar ve Balasubramanian'in (2009) yapmis oldugu calismada dort temel meselenin
tizerinde durmustur bunlar; mobil cihaz ve servislerinin benimsenmesini etkileyen
etmenler, mobil pazarlamanin tiiketicinin karar verme siireci tizerindeki etkisi, bir mobil
pazarlama stratejisinin olusturulmast ve kiiresel baglamda mobil pazarlamadir.
Arastirmanin sonucuna gore; tiiketiciyle gerceklesen iletisimini tek tarafli olmamasi,
miisteri davraniglar1 ve yatirim getirisi hakkinda arastirma ve bilgi toplanmasi, siireglere
miisterilerinde dahil edilmesi, tiikketiciye yapilan tekliflerin bir deger icermesi, sosyal ag
firsatlarinin  arastirilmasi, tiiketiciye yapilan tekliflerin konuma dayali faydalara
baglanmasi, miisteriyi asir1 teklif ve mesajlar ile bunaltmamak gerektigi ifade

etmektedir.

Shankar vd.'nin (2016) yapmis oldugu diger bir ¢aligmada ise mobil pazarlama ve
"aligverisci pazarlamasi"nin kesisimi olarak tarif edilen "mobil aligveris¢i pazarlamasi"
kavramindan bahsedilmektedir ve bunun da yeni, gelisen bir alan oldugunu ifade
etmektedir. Mobil alisveris¢i pazarlamasini da su sekilde tanimlamustir; aligverisin
baslangicindan satin alma, kullanma, tekrar satin alma ve tavsiye asamasi da dahil satin
alma siirecinide kapsayarak bununda Otesinde bir aligverisciyi etkileyen biitiin mobil
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi igidir. Ayrica mobil aligveris¢inin
yolcugunu dort temelde incelemistir; alisveris yapan, calisan, isletme ve mobil

teknolojidir.
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Wang ve arkadaslar1 (2015) tiiketiciler mobil aligveris yapmaya basladiktan sonra
siparis ve satin alma miktarlarinda degisiklik olup olmadigi, diisiik seviyede mobil
aligveris yapanlarin ilerde siparis oranlarini arttirip arttirmadigimi aragtirmistir. Kisaca
m-aligverisin benimsenmesinin siparislere ve satin alma davraniglarina etkisinin olup
olmadigidir. Kisi mobil aligverige alistikca isletme ile etkilesim diizeyi artacak bununda
siparis miktarin1 ve oranlarina yansiyacagi ongoriilmiistiir. Ayrica mobil siparislerin
cogunlugunu miisterilerin tanidig1 ve satin alma ge¢misinin oldugu ya da aligiimis

tirtinlerden geldigidir.

Pantona ve Naccarato'nun (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada son yillarda aligverisler
sirasinda eglenceli bir deneyim yasamanin 6neminin arttigini vurgulamaktadir. Bir ¢ok
arastirmacinin da bu konuya dikkat ¢ekerek mevcut tiiketicileri elinde tutmak ve yeni
misteriler kazanmak i¢in satis noktalarinda eglenceli ogelerin en 1iyi sekilde
uygulanmasina odaklandigini belirtmektedir. Calismasinin amaci ise ileri teknoloji
kullaniminin perakende icerigini ve tiiketicilerin aligveris deneyimlerini nasil
etkilediginin analiz edilmesidir. Calismanin teorik agidan {i¢ yonii ortaya c¢ikmuistir;
perakendeciler agisindan avantajlar (tiirketici tercihleri ve davranislar1 hakkinda hizli
bilgi edinme imkant), satis noktasinin gelistirilmesi ve tiiketicinin aligveris deneyimine

olumlu etkileridir.

Gao ve arkadaglarinin (2015) tiiketicilerin mobil satin alma niyetlerini anlamaya yonelik
yapmis olduklar1 ¢alismada mobil aligveris yapan tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkileyen faktorler incelenmektedir. Bilgi basarisi modeli, akis teorisi ve giiven {izerine
ingsaa edilen bu calismada, tiiketicilerin mobil sitelerden satin alma niyetlerinin
belirleyicilerini daha 1yi anlamak icin entegre bir model Onererek ampirik olarak test
edilmistir. Bu modele iliskin; sistem kalitesinin gliven ve memnuniyet {izerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugu, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesinin giiven ve akis1 onemli dlciide
etkiledigi, gizlilik ve glivenlik kaygisinin akis ve memnuniyeti 6nemli 6lgiide etkiledigi,
giiven, akis ve memnuniyetin de birlikte devam eden satin alma niyetini etkiledigi tespit

edilmistir.

Strom ve arkadaglar1 (2014) tiiketicilerin mobil aligveris ve kullanim davraniglarini
diziistii ve masaiistii bilgisayarlar {izerinden gerceklestirilen aligveris ve kullanim

davraniglarinin bir uzantis1 olarak gérdiigii ¢alismasinda akilli telefonlarin sahip oldugu
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teknoloji ile birlikte tiiketicide yeni davramiglara da yol agtigini belirtmektedir.
Caligmanin temelinde ise mobil pazarlamanin tiiketiciler ve perakendeciler icin
olusturdugu deger kavrami iizerine odaklanilmaktadir. Mobil cihazlarin tiiketiciye
siirekli eslik ettigini ve tiiketici ile perakendeci arasindaki iliskiye agilan bir kapi
oldugunu bunun da akilli telefonlar1 hem online satis kanali hem de fiziksel perakende
kanalinda ideal bir yardimci haline getirdigine deginmektedir. Mobil cihazlarin
magazada aligveris yaparken ya da bir iiriinii kullanirken telefonun fonksiyonlarini, bilgi
aramay1 ve etkilesimi birlestirmek i¢in firsat sundugunu bununla birlikte, tiiketicilerin
mobile daha fazla yonleniyor olmasinin tiiketicinin en ucuz alternatifler arasinda daha
hizl1 gegis yapabilecegine bu durumunda perakendecilerin hem ¢evrimi¢i hem magaza

i¢i fiyatlarin1 daha seffaf hale getirmesine neden olacagina vurgu yapmaktadir.

Yang (2012), genisletilmis planli davranis modelini, tiiketicinin {i¢ teknolojik
ozelliginin moderatdr etkisi altinda mobil aligveris baglaminda incelemistir. Caligmada
algilanan eglence ve algilanan faydanin mobil aligverise yonelik tutum iizerinde etkili
oldugu olusan pozitif tutumun da mobil alisveris yapma niyeti lizerinde olumlu etkisinin
oldugu ifade edilmektedir. Ayrica kurgulamis oldugu arastirma modelinde tiiketicinin
kullanim niyeti {izerinde 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin de etkili olup
olmadigin1 test ederken tiiketici Ozelliklerinin (6z yeterlilik, teknoloji yenilikgiligi,

deneyim diizeyi) moderator etkiside incelenmektedir.

Agrebi ve Jallais'm (2015) mobil web sitesi iizerinden bilet alan kullanicilarin akill
telefonlar1 mobil aligveris icin kullanma niyetlerini aciklamak i¢in yapmis olduklari
calismada algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda ve algilanan eglence lizerinde
etkili oldugunu bunlarin da hep birlikte memnuniyet ve niyet iizerinde etkili olacagini
ileri siirerken memnuniyetinde niyeti tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Ancak
calismanin sonucunda algilanan kullanim kolayliginin mobil satin alma niyeti tizerinde
onemli bir etkisinin olmadigini, algilanan eglencenin ise sadece mobil aligveris
yapanlarda kullanma niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir. Ote yandan
mobil aligverisin faydali, kullanimi kolay ve eglenceli olarak algilanmasinin
memnuniyeti arttiracagt bununda akilli telefonlarin aligverislerde daha ¢ok

kullanilmasini saglayacagini belirtmektedir.
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Holmes ve arkadaglar1 (2013) tiiketicilerin aligveriste cep telefonu kullanimina yonelik
tutumlarini, tiiketici karar siireglerinin farkli asamalardaki cep telefonlarinin
kullanimini, mobil cihazlar aracilifiyla tiiketici aligveris davranislarina iliskin bilgiler
elde etmeyi amaclamaktadirlar. Calismada tiiketici karar verme siirecinin farkli
asamalarinda cep telefonlarmin kullanimi ile ilgili olarak su bulgulara ulasilmistir:
Online aligverislerde akilli telefon kullaniminin énemli bir yere sahip oldugunu ancak
bilgisayar kullannomindan daha diisiik bir seviyede oldugu, katilimcilarin online
aligveriglerini mobil yerine bilgisayarlar {izerinden yapmaya kars1 daha olumlu tutum
sergiledikleri, katilimcilarin mobil aligverislerinde akilli telefonlarini kullanirken
kullanim kolayligi, rahatlig1 ve erisebilirligini 6nemsediklerini, akilli telefonlarin bilgi
arama ve satin alma islemlerinden daha c¢ok alternatiflerin degerlendirilmesi sathasinda
daha yiiksek kullanima sahip oldugu, karar verme siirecinde mobil cihazlarin kullanim
diizeyi, yogun sorun c¢ozme davranigi gerektiren yani pahali, uzun ve dikkatli bir
degerlendirmeden sonra satin alinan iriin tlirlerinde daha yogun kullanildigi, akilli

telefonlarin aligverislerde en sik kullanildig: yerin evler oldugu bulgularina ulagilmistir.

Samarhan (2016) yapmis oldugu calismada Finlandiya'daki tiiketicilerin magaza igi
aligverislerinde akilli telefon kullanim davramiglarini  incelemektedir. Bdylece
magazadaki tiiketicilerin cep telefonlar1 araciligiyla aligveris davraniglarini mercek
altina alma firsati bulmustur. Artik cep telefonlarinin konusmaktan 6te aligveris ve
O0deme yapabilabilen, mesaj yazabilen, video ve fotograf paylasilabilen cihazlara
doniiserek kullanicilarimi da bir ¢ok platformdan birbirine baglamaktadir. Giiniimiiz
tilkketicisi akilli telefonlarina birka¢ dokunusla bir perakendeciden digerine kolayca
gecis yapabilmektedir. Bu durum isletmeler arasinda rekabeti arttirirken tiiketicilerin
thtiyaglarini daha iy1 karsilamak i¢in davranislarini ve teknoloji kullanimlarini daha iy1
anlamalarin (tiiketicilerin cep telefonlarini nasil, nerede ve nigin kullandiklarini bilmek)
da gerektirmektedir. Boylece isletmelerin pazarlama ¢abalarini gelistirmesine ve

miisteri ihtiyaglarini daha iyi karsilamasina yardimeci olabilecegi ileri stiriilmektedir.

Yazar ¢alismasinda satin alma siirecini "tliketici yolculugu" olarak tanimlamaktadir.
Ayrica c¢alismasinda Edelman ve Singer'in (2015), Harvard Business Review'daki
"Miisteri Yolculugundaki Rekabet" bashikli makalesine atifta bulunarak bugiiniin

tiiketicisinin yeni yolculuga ¢ikacagini ifade etmektedir. Bu yeni yolcugun diisiince
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basamagini sikigtirarak degerlendirme asamasini kisalttigindan veya tamamen ortadan
kaldirdirarak miisterileri dogrudan sadakat dongiisiine soktugundan bahsetmektedir.
Dijital araglarin, tiiketicileri yetkili hale getirerek, iirlinleri kolayca arastirip,
karsilagtirmalarin1 yaptiktan sonra siparis vermelerini ve kapidan teslim almalarini
sagladigini, akilli telefon kullanicilarinin arama disinda ¢evrmigi olarak birbirlerine
daha bagli olduklarini, artik insanlarin sadece Google gibi arama motorlarindan degil
sosyal medya platformlart (Youtube, Twitter, Facebook ve bloglar) iizerinden de
aramalarda bulundugunu belirtmektedir. 2013 yilinda bir arastirmaya gore tiiketicilerin
% 62'sinin aligverislerden once akilli telefonlar1 ile firsat aramak igin g¢evrimigi
oldugunu, magaza icinde tiiketicileri barkod okuma, QR kod tarama veya akilli telefon
ile aktif edilebilen kuponlarla magazaya gelmelerinin saglanmasi gerektigini de

belirtmektedir.

Yazar yine Duncan ve Roche'un 2012 yilinda yapmis oldugu bir ¢alismaya atifta
bulunarak mobil arastirmalarin % 44'linlin magaza i¢inde yapildigi, bu tiiketicilerin de
% 43'inlin perakendecinin kendi sitesini % 40'min da rakibininkini ziyaret ettigi %
38'ininde fiyatlar1 karsilastirdigini yine bu tiiketicilerin % 58'inin de mobil aramalari
sonucunda daha ucuz bir iiriin buldugunda satin alma islemini erteleyip baska yerden
alabilecegini ifade etmistir. 21. yy'mn yeni aligverisleri ekranlar1 (Close, 2012, p.248)
olan akilli telefonlarin tiiketicilere satin alma karar siireci boyunca gerekli bilgileri
alabilecekleri daha fazla kanal (online magaza, mobil uygulama ve sosyal medya)

sunmaktadir.

Finlandiyali katilimcilarin magaza iginde akilli telefonlarini kullanim aligkanlari ile
ilgili olarak % 85'1 yakinlarindaki magazalar1 bulmak i¢in akilli telefonlarini
kullandigini, % 40" gezdigi magazadaki iirlinleri arastirdigin1 ve yorum yapmalari i¢in
arkadaglarina triinlerin fotograflarimi goénderdigini, % 30'undan fazlasininda fiyat
karsilastirmasi yaptigt ve magazadaki iriinler i¢in online yorumlara baktigini ifade
etmistir. Elde edilen diger bir bulguda mobil aligveriste en onemli olmas1 gereken
Ozelliklerin basinda bir web sitesinin akilli telefon tizerinden hizli bir sekilde
yiiklenmesi ve saga sola kaydirma geregi olmadan tam goriiniir olmas1 gerektigi, tek
tiklama ile siparis verilebilmesi ve tek tusla saticinin aranabilmesi gerektigi sonuglarina

ulasilmastir.
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Cliquet ve arkadaslarinin (2014) yapisal ve yar1 yapisal goriismelerle nitel bir
metedoloji izleyerek yapmis oldugu calismada Fransa ve Japonya'daki kullanicilarin
aligveris ortamlarindaki akilli telefon kullanma deneyimleri derinlemesine incelenmistir.
Bu makalede tiiketim faaliyetleriyle ve daha 6zel olarak aligverisle ilgili akilli telefon
deneyimleri ele alinmistir. Yine akilli telefonlarin alisveris davranislarindaki gergek
kullanimlariyla 1ilgili bilgilerde verilmektedir. Sonuglar, gercek hayatta akilli
telefonlarin Oncelikli olarak bilgi, iletisim ve konum amagli olarak kullaniimakta
oldugunu gostermektedir. Ayrica bu arastirma, akilli telefonlarin satin alma Oncesi
faaliyetlerdeki rolleri hakkinda bilgiler saglarken fiziksel aligverisin satin alma
sathasinda da kolaylastirict bir arag olarak yer almaktadir. Arastirma genel olarak, akilli
telefonun eszamanlilik degeri tizerine 151k tutuyor, 6zellikle de tiiketicinin ihtiyaglarina
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru durumda cevap verme Kkapasitesine

odaklanmaktadar.

103



BOLUM 3: ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu béliimde aragtirmanin amact dogrultusunda gelistirilen kavramsal modele ve bu
modeldeki nedensel iliskilere yonelik hipotezlere yer verilmistir. Daha sonra modelde
yer alan degiskenler ve iligkiler agiklanarak benimsenen arastirma tiirii anlatilmistir.
Arastirmanin evreni ve orneklemi tanimlanarak, anketin yapisi ve hazirlanma siirecine
yer verilmistir. Ayrica arastirma modelini olusturan Olgeklere ait ifadelerin
olusturulmasinda hangi kaynaklardan yararlanildig1 da gosterilmektedir. Son olarak da

veri toplama siireci ve yapilan analizlerden bahsedilmektedir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, teknoloji kabul modelinin temel bagimsiz degiskenlerini
olusturan algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda degiskenlerinin, mobil
teknoloji kullanimina yonelik tutum ve satin alma siireci iizerindeki etkisini ortaya
koymay1 amagclarken araci bir degisken olarak da tutumun satin alma siireci lizerinde ne

kadar etkili oldugunu ortaya koymak amag¢lanmustir.
3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli; arastirma probleminin en giivenilir bilimsel yolla nasil
coziilecegini gosteren, mantik diizeni ya da bir nevi gidis yolunun mantiga uygun
oldugunun kanitlanmasit iken model kurma; nesneler, olgular, olaylar, silire¢ ve
sistemlerle ilgili kavramlar ve bunlar arasindaki iliskileri kurup ispatlama yoludur
(Islamoglu ve Almagik, 2014: 97).

Bir yandan tiiketicilerin mobil teknoloji kullanimina y6nelik tutumlarina ve satin alma
stirecine, dogrudan etki eden teknoloji kabul modelinin temel iki bagimsiz degiskeni
olan algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda degiskenlerinin etkisi arastirilirken
diger yandan da tutum boyutunun, satin alma stireci lizerindeki etkisi ve aracilik rolii de
arastirllmistir. Bu baglamda gergeklestirilen genis kapsamli literatiir taramasi ve
incelemeler sonucunda ¢alismanin amact dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli

Sekil 23'de gosterilmektedir.
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Ihtiyacin
Ortaya
Cikmasi

Alternatiflerin
Belirlenmesi

Algilanan
Kullanim
Kolayhg:

Kullanima
Yonelik Tutum

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Algilanan Satin Alma
Fayda Kargrlnn_l
Verilmesi

Satin Alma
Sonrasi
Duygular

Sekil 23: Arastirma Modeli
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Arastirma kapsaminda olusturulan kavramsal ¢erceve dahilinde belirlenen degiskenler
arasindaki iligkilere yonelik literatiirdeki ¢aligmalardan hareketle teknoloji kabul modeline
ait (bagimli degiskenler) algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda degiskenleri ile
satin alma siireci (bagimli degisken) arasindaki iliskiye ve tutumun (araci degisken) bu iki

degisken arasindaki iliskiye aracilik ettigine ait hipotezler asagidaki gibi ifade edilmistir.

H1: Tiiketicilerin akilli telefonlarim kullanmayr kolay bulmalar1 yoéniindeki

algilari, akilh telefon kullanimindan fayda elde edilecegi algisi iizerinde etkilidir.

H2: Tiiketicilerin, akilli telefonlarim1 kullanmay1 kolay bulmalar1 yoéniindeki

algilar, tiiketicinin satin alma siireci iizerinde etkilidir.

Hoa: Tiiketicilerin, akilli telefonlarimi kullanmayi kolay bulmalar1 yoniindeki algilari,

ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi tizerinde etkilidir.

Hob: Tiketicilerin, akilli telefonlarini kullanmay1 kolay bulmalar1 yoniindeki algilari,

alternatif belirlemeleri lizerinde etkilidir.

Hac: Tiiketicilerin, akilli telefonlarimi kullanmayi kolay bulmalar1 yoniindeki algilari,

alternatifleri degerlendirmeleri iizerinde etkilidir.

Hog: Tiiketicilerin, akilli telefonlarini kullanmay1 kolay bulmalari yoniindeki algilari,

akill telefon kullanimlarina yonelik tutumlari iizerinde etkilidir.

Hze: Tiiketicilerin, akilli telefonlarimi kullanmayi kolay bulmalar1 yoniindeki algilari,

satin alma kararlar1 tizerinde etkilidir.

Hof: Tiketicilerin, akilli telefonlarini kullanmay1 kolay bulmalar1 yoniindeki algilari,

satin alma sonrasi duygular iizerinde etkilidir.

H3: Tiiketicilerin, akillh telefon kullanimlarinin faydah oldugu yoniindeki algilari,

tiiketicinin satin alma siireci iizerinde etkilidir.

Hsa: Tiketicilerin, akilli telefon kullanimlarinin faydali oldugu yoniindeki algilari,

ithtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi lizerinde etkilidir.

Hap: Tiiketicilerin, akilli telefon kullanimlarmin faydali oldugu yoniindeki algilar,

alternatif belirlemeleri tizerinde etkilidir.
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Hac: Tiiketicilerin, akilli telefon kullanimlariin faydali oldugu yoniindeki algilari, akilli

telefon kullanimlarina yonelik tutumlari tizerinde etkilidir.

Hasq: Tiketicilerin, akilli telefon kullanimlarinin faydali oldugu yoniindeki algilari,

alternatifleri degerlendirmeleri iizerinde etkilidir.

Hse: Tiiketicilerin, akilli telefon kullanimlarinin faydali oldugu yoniindeki algilari, satin

alma kararlar1 lizerinde etkilidir.

Hss: Tiiketicilerin, akilli telefon kullanimlarinin faydali oldugu yoniindeki algilari, satin

alma sonrasi duygular1 lizerinde etkilidir.

H4: Tiiketicilerin akilh telefon kullammlarina yonelik tutumlari, tiiketicinin satin

alma siireci iizerinde etkilidir.

Haa: Tiiketicilerin akilli telefon kullanimlarina yonelik tutumlari, ihtiyaglarinin ortaya

¢ikmasti tizerinde etkilidir.

Hap: Tiiketicilerin akilli telefon kullanimlarina yonelik tutumlar, alternatif belirlemeleri

uzerinde etkilidir.

Hac:  Tiketicilerin  akilli telefon kullanimlarina yonelik tutumlari, alternatifleri

degerlendirmeleri tizerinde etkilidir.

Haq: Tiketicilerin akilli telefon kullanimlarina yonelik tutumlari, satin alma kararlari

uzerinde etkilidir.

Hae: Tiketicilerin akilli telefon kullanimlarina yonelik tutumlari, satin alma sonrasi

duygular1 tizerinde etkilidir.

HS: Algillanan kullanmim kolayhg: ile tiiketicinin satin alma siireci arasinda

tutumun aracilik etkisi vardir.

Hsa: Algilanan kullanim kolayligr ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda tutumun aracilik

etkisi vardir.

Hsp: Algilanan kullanim kolayligr ile alternatiflerin belirlenmesi arasinda tutumun

aracilik etkisi vardir.
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Hsc: Algilanan kullanim kolayligr ile alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda tutumun

aracilik etkisi vardir.

Hsq: Algilanan kullanim kolayligi ile satin alma kararinin verilmesi arasinda tutumun

aracilik etkisi vardir.

Hse: Algilanan kullanim kolayligi ile satin alma sonrast duygular arasinda tutumun

aracilik etkisi vardir.

H6: Algilanan fayda ile tiiketicinin satin alma siireci arasinda tutumun aracihk

etkisi vardir.
Hea: Algilanan fayda ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda tutumun aracilik etkisi vardir

Hen: Algilanan fayda ile alternatiflerin belirlenmesi arasinda tutumun aracilik etkisi

vardir.

Hec: Algilanan fayda ile alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda tutumun aracilik etkisi

vardir.

Hed: Algilanan fayda ile satin alma kararinin verilmesi arasinda tutumun aracilik etkisi

vardir.

Hee: Algilanan fayda ile satin alma sonrasi duygular arasinda tutumun aracilik etkisi

vardir.
3.3. Arastirmanin Tiiri

Yapilan bu ¢alismada anket yontemiyle elde edilen birincil veriler, gelistirilen arastirma
modeli g¢ercevesinde yer alan degiskenler arasindaki nedensel iliskileri olusturulan
hipotezler araciligiyla agiklanmaya c¢alisildigindan dolayr pozitivist bir yaklasgim
benimsenmistir. Gelistirilen arastirma modelini de test etmek amaciyla kesin sonug
arastirmalarindan, tanimlayici arastirmalarin bir alt tiirii olan kesitsel (anlik) arastirma

tiirti kullanilmigtir. Arastirmada izlenen siireg ise Sekil 24'de gosterilmektedir.
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Mobil Teknoloji Kullanimi ve
Satin Alma Siireci Uzerine
Literatiir Taramasi
(Bolim I ve II)

1

Kavramsal Cerceve ve
Modelin Olusturulmasi
(Bolim IV)

}

Anket Formunun Olusturulmasi
Ve
Pilot Uygulama

}
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!

Veri Analizi

!

Tanimlayici istatistikler

I¢ Tutarlik Analizleri
(Cronbach’s Alpha)

!

Aciklayic1 Faktor Analizi

!

Dogrulayici Faktor Analizi

!

Nihai Modelin
Degerlendirilmesi

Sekil 24: Arastirmada Izlenen Siirec
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3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini, en az bir kez internetten online alisveris yapmis akilli telefona

sahip kullanicilar olusturmaktadir.

Ancak zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle tiim akilli telefon kullanicilarina ulasmanin
miimkiin olmamasindan dolay1 arastirma belli bir 6rneklem ile sinirlandirilmistir.
Ayrica baz1 akilli telefon kullanicilarinin mobil pazarlama uygulamalarina karsi
duyarsiz olmasi sebebiyle arastirmanin O6rneklem cercevesi, online ankete goniilli

olarak katilmak isteyenler olarak belirlenmistir.

Boylece yapilan degerlendirmeler sonucunda bu arastirmada veri toplama ydntemi
olarak olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi

tercih edilmis olup, veri toplama araci olarak da ¢evrimigi anket formu kullanilmstir.

Arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin  bir milyonun {izerinde oldugu
arastirmalarda gerekli Ornek biyikliigiiniin 0,95 giivenilirlikle 384 olmas1 yeterli
goriilmektedir (Sekeran, 1992: 253). Yapisal esitlik modelin igin de orneklem
biiyiikliigiiniin, ¢caligmada kullanilan her bir gozlenen degisken i¢in en az 10 katilimci

tarafindan cevaplanmasi gerektigi belirtilmistir.

Bu caligmada bir yandan 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken diger yandan da analizlerde
kullanilacak yapisal esitlik modeli iizerine diisiiniilmiistiir. Bu nedenle verilerin daha
saglikli ve gilivenilir olmasi i¢in orneklem biiylikliigli miimkiin olan en iist seviyede
tutulmak istenmistir. Hazirlanan anket formunun ¢esitli Facebook gruplarinda
yayinlanmasi1 sonucu 1018 tiiketici ankete katilmistir. Ancak akilli telefona sahip
olmayan ve daha 6nce hi¢ online aligveris deneyimi yasamamis kullanicilar ile kontrol
sorusuna verilen cevaplarin incelenmesi neticesinde gerceklestirilen elemelerden sonra

kalan 925 katilimcinin cevaplar degerlendirmeye alinmistir.
3.5. Arastirmada Kullanilan Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Uzun siliren literatlir arastirmalar1 ile birlikte hem mobil teknoloji ve iletisim
sektoriindeki haberler hem de sektoriin ileri gelen isimleri ve firmalarinin diizenlemis
oldugu konferans ve paneller takip edilerek bir ¢ok not alinmistir. Alinan bu notlar

pazarlama alanindaki akademisyenler ile paylasilarak arastirmaya konu olan nedensel
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iligkiler literatiirde yer alan kavramlar ile ifade edilebilir hale getirilmistir. Bu iliskileri
ortaya ¢ikarmak icin olusturulan hipotezleri dogrulamak amaciyla kullanilan 6lgekler
Ingilizce'den Tiirkge'ye cevrilmistir. Cevrilen bu ifadeler, Slgeklerin gegerlilik ve
giivenilirliklerinin istenilen seviyelerde olmasi i¢in pazarlama akademisyenlerinin
yardimiyla gozden gecirilmistir. Daha sonra modelde yer alan boyutlar1 6lgmek
amaciyla kullanilacak ifadeler, mobil teknolojileri ileri diizey ve yogun olarak kullanan
tiikketiciler ile heniiz bu diizeyde kullanamadigi bilinen kisilere yoneltilerek saglanan
geri bildirimler neticesinde online olarak hazirlanan taslak anket formu olusturulmustur.
Ardindan olusturulan online anket formunun linki 6grenci topluluklarinin olusturmus
oldugu Facebook gruplarinda paylasilarak 50 tiiketicinin katilimi ile pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir. Son olarak uygulanan pilot calismanin sonuglart analiz edilerek

ankete son hali verilmistir.

Dort boliimden olusan anket formunun ilk boliimiinde, katilimcilarin online ve mobil
alisveris tercihleri, akilli telefon kullanim aliskanliklari, online alisverislerini akilli
telefon kullanarak yapmasimi saglayan ve engelleyen durumlari ortaya koymayi
amaglayan sorular yer almaktadir. ikinci béliimde katilimcilarin akilli telefon kullanim
aliskanligr ve sikligina iliskin 24 ifadenin degerlendirilmesi icin 5'li Likert olgegi
(1:Higbir Zaman...5:Her Zaman) kullanilmistir. Ugiincii béliimde model degiskenlerini
iceren sorulara ait 38 ifadeyi degerlendirmek i¢in de 5'li Likert 6lgegi (1:Kesinlikle
Katilmiyorum...5:Kesinlikle Katiltyorum) kullanilmistir. Son olarak doérdiincii boliim ise
cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, gelir durumu ve medeni durum olmak {izere

toplam 6 soruyla degerlendirilmektedir.

3.5.1. Modelde Yer Alan Degiskenlerin Ol¢iimiinde Kullanilan Olgekler

nn

Bu boliimde aragtirma modelinde yer alan "algilanan kullanim kolaylig1", "algilanan fayda",
"tutum", ‘"ihtiyacin ortaya ¢ikmasi1", "alternatiflerin belirlenmesi", "alternatiflerin
degerlendirilmesi", "satin alma karar" ve "satin alma sonrasi duygular" degiskenlerini
istatistiksel acidan degerlendirmek amaciyla hazirlanan Likert tipi ifadeler, kodlar1 ve bu

ifadelerin uyarlanmasinda yararlanilan kaynaklar gosterilmektedir.
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Tablo 4: Mobil Teknolojilerin Algilanan Kullanim Kolayhg1 ve Algilanan Fayda

Olcegi
Ef:;utslgr Kod Ifade Arastirmaci
Akilh Telefonumdan... Davis
AKK1 | ...interneti kullanmak benim i¢in kolaydir. (1989: 324);
T o . Venkatesh ve
AKK? ...}intdlr(i(lghm herhangi bir mobil uygulamay1 Davis (2000:
Algilanan rahat¢a kullanirim. 201).
Kullanim ...paylasim (fotograf, video vb.) yaparken
Kolayhg AKK3 zorluk ¢cekmem. Kowatsch Ve_
- Maass (2010:
...urlinler arasinda karsilastirma yapmak .
AKK4 L 701);
benim i¢in kolaydir. .
T 0 -  beni —— Yang, (2005:
AKKE 1.(.(;;);1 éne aligveris yapma enim igin 269).
ydir.
Akilli Telefon Kullanmak...
...istedigim yer ve zamanda bir¢ok online .
e islemi gerceklestirmemi saglar. DaY'S’ )
Yy . (1989: 324);
...aligveris siirecinde bir¢ok farkli model, -
AF2 " < Kim vd.,
iiriin ve markay1 hizlica arastirmami saglar. o
Algilanan < diri i firsatlard (2016: 8);
Fayda AF3 ...indirim, ampanya  ve firsatlardan o0 (2015:
haberdar olmami saglar. A
T 0 <lerimde dah ik 234); Kim
AF4 -.online aligverislerimde  daha  prati vd., (2010
0deme imkani saglar. 321)
AF5S ...daha dogru firiin se¢imi ve satin alma '

karar1 vermemi saglar.

Tablo 4'te algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda boyutuna iligkin Likert tipi

ifadeler ile bu 6l¢eklerin alindig1 kaynaklar gosterilmektedir.
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Tablo 5: Mobil Teknoloji Kullanimina Yénelik Tutum Olcegi

Faktor/Boyutlar Kod Ifade Arastirmaci
Akill Telefon Kullanarak... Cheng,
TUT1 ...tiketici ve kullanic1  yorumlarini (2006:
okumak bana gore faydalidir. 1570);
- Gillenson ve
TUT? | ---rtin ve fiyat karsilagtirmasi yapmak, Sherrell
Mobil Teknoloji satin alma kararlarima yardimci olur. (2002: 713);
Kullanimina ...yaptigim online islemlerin giivenli
Yonelik Tutum TUT3 | oldugunu  disiiniiyorum.  (bankacilik, Yang,
aligveris vb.) (2010: 265);
TUT4 ...urlin satin almak (online aligveris  Kumar ve
yapmak) bence akillica bir fikirdir. Mukherjee

...uriin ve hizmetler hakkinda arastirma  (2013: 31).

TUTS yapmak bence gereksizdir.

Tablo 5'de ise mobil teknoloji kullanima yonelik tutum O6lg¢egini olusturan Likert tipi
ifadelerin hangi kaynaklardan alindiklar1 belirtilmektedir.

Tablo 6: Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Olcegi

Faktor/Boyutlar Kod Ifade Arastirmaci

Akillh Telefonuma Gelen...
...reklam ve mesajlar Trlinlere karsi  Akarvd.,

HTI dikkatimi ¢eker (2015: 26)
HT2 ...qulamlar ve mesajlar beni satin almaya
tesvik eder.

Ihtiyacin

Ortaya Cikmas1 [HT3 ...kampanya  reklam  ve  mesajlan

ihtiyaclarimi agiga ¢ikarir.

HT4 ...mobil reklam ve mesajlar yeni ihtiyaglar Siifg;(zavz
(istekler) dogurur. . ya,
g - (2010: 42)

HT5 ...bagkalarinin  trtinler ve hizmetler

hakkindaki paylagimlari ilgimi ¢eker.
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Tablo 7: Alternatiflerin Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi Olcegi

Faktor/Boyutlar  Kod Ifade Arastirmaci
Akilli Telefonumu Kullanarak...
BEL1 ...satin alma kar'arl' vermeden Once
tirtinler hakkinda bilgi toplarim. (Rapp vd.,
...satin alma karar1 vermeden once 2015:363).
Alternatiflerin BEL2 glterlnatiﬂéri belirlerken irtin
. . incelemesi yaparim.
Belirlenmesi BEL3 | - .insanlarin iirlinler hakkindaki Patwardhan
diisiince ve tavsiyelerini alirim. ve
e Ramaprasad
BEL4 ...kampanya ve indirimlerden (2005: 13).
zamaninda haberdar olurum.
DEG1 ...bir iirlin veya hizmeti satin almadan
once fiyat karsilastirmas1 yaparim.
DEG?2 umn kalisl.llz:s:urrﬁglii ya[i)arlm.l (kalite, Ercis vd.,
Alternatiflerin = r.l.tl’ etk oze7 LY. 81 ardar.l) (2008: 44);
Degerlendirilmesi ...uriin yorum ve degerlendirmelerine Karaatli vd.,
DEG3 | bakarim. (forum, sosyal medya vb. (2010: 81)
yerlerden) T
DEG4 ...satin almayr diistindiigiim {riinler

hakkinda ¢evremdekilere danigirim.

Tablo 6 ve Tablo 7 incelendiginde ise satin alma siirecinin ilk ii¢

ihtiyacin ~ ortaya

¢ikmasi,

alternatiflerin  belirlenmesi  ve

basamagi olan

alternatiflerin

degerlendirilmesine iligkin ol¢ekler ve bu Olceklerde yer alan cesitli ifadeler

gorilmektedir.
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Tablo 8: Satin Alma Kararinin Verilmesi Ol¢egi

Faktor/Boyutlar Kod Ifade Arastirmaci
Akilli Telefonumdan...
= Persaud ve
...yaptiZim kiyaslamalar sonucu satin
KAR1 | almay1 yapacagim en n yeri ve Azhar,
yl yapacag uygun yetl Ve 9012: 433);

markay1 belirlerim.

KAR? ...okudugum yorumlar satin alma V((;/erzf(l)%e;)
Satin Alma kararim etkiler. B
Kararinin ...bir irliniin stokta, kampanyada,
Verilmesi KAR3 | indirimde olma durumuna bakarak satin Holmes vd
alma kararimi veririm. (2013: 3 4)'.’
KAR4 ...glivenmedigim aligveris sitesi ve Baik.v q ’
mobil uygulamalardan aligveris yapmam. (2014: 21’)
KARS ...istedigim zaman hizli ve rahat bir T
sekilde aligveris yaparim.
Tablo 9: Satin Alma Sonrasi Duygular Olgegi
Faktor/Boyutlar Kod ifade Arastirmaci

Akill Telefonumu Kullanarak...
...satin alma sonrasi lriin ve hizmetler = Butler ve
ile ilgili memnuniyetimi paylagirim. Peppard,
...satin alma sonrasi Uriin ve hizmetler (1998:605).

DUY1

DUY2 | i1¢ ilgili sikayetlerimi iletirim.
Satin Alma - :
...urtin ve hizmetler hakkinda yorum ve
Sonrasi DUY3 .
tavsiyede bulunurum.
Duygular Grin_ ve hizmetler ile ilgili  Kimve
DUY4

karsilastigim problemlere ¢6ziim ararim.  Srivastava,
...satin alma sonrasinda diger marka ve (2007:295).
DUYS5 | yeni diriinler hakkinda bilgi aramaya

devam ederim.

Son olarak Tablo 8 ve Tablo 9 incelendiginde satin alma kararmin verilmesi ve satin
alma sonrasi duygulara iligkin Olgekler ve bu Olgeklerde yer alan cesitli ifadeler
goriilmektedir. Satin alma kararinin verilmesi 6lgeginde 4, satin alma sonras1 duygular

6l¢eginde de 2 farkli kaynaktan yararlanilmistir.
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3.6. Veri Toplama Siireci

Arastirma Temmuz-Eyliil/2016 tarihleri arasinda 3 aylik bir siire boyunca internet
tizerinden c¢evrimi¢i (online) anket olarak "https://goo.gl/6JsKTA" linki ile
kullanicilarin olusturmus oldugu toplamda 2.816.583 {iyesi bulunan 324 Facebook
grubunda paylasilmasi seklinde, katilimcilarin goniilliiliik esasina gore gergeklesmistir.
Sonug olarak veri toplama siireci sonunda elde edilen 1018 anketten gerekli kontrollerin

ardindan kalan 925 anket analize dahil edilmistir.

Ancak bu gruplarda paylasimda bulunabilmek i¢in Oncelikle bu gruplara iiye
olunmustur. Belirli grup tiirlerinde, liyeler paylagim yapabilirken bazi grup tiirlerin de
yOnetici onay1 ya da direkt olarak yoneticilerden birinin paylagsmasi gerekmektedir. Bu
sebeple bu tiir gruplara {liye olduktan sonra grup yoneticilerine direkt mesaj gonderilerek
anketin Onemi ve igerigi hakkinda izahlar yapilarak paylasimi onaylamasi ya da
kendisine gonderilen link ile 6n s6zii dogrudan yaymlamasi istenmistir. Ayrica kimi
grup yoneticileri ve tiyelerinden linkin daha genis gruplara yayilmasi i¢in de yardimlar

alinmustir.
3.7. Analiz Yontemi

Bu ¢alismada verilerin analizi iki béliim halinde sunulmustur. ilk béliimde, tanimlayici
istatististikler baglaminda frekans dagilimlar1 verilmistir. Ikinci boliimde ise arastirma
modelindeki her bir faktorii (gizil degiskeni-boyutu) olusturan ifadelere agiklayici faktor
analizi (AFA) uygulanarak bu 6lc¢eklerin kavramsal faktorleri ortaya konmustur. Daha
sonra ifadelerin giivenilirlikleri de "Cronbach Alpha" giivenilirlik katsayis1 ile
degerlendirilmis ardindan dogrulayici faktor analizi (DFA) ile 6l¢eklerin uyum iyilikleri
ve gegerlilikleri test edilmistir. Hipotez testi i¢in de yapisal esitlik modellemesinden
(YEM) yararlanilarak model sinama siireci tamamlanmistir. Son olarak da modelin
aracilik testi gerceklestirilmistir. Aragtirmanin verileri IBM SPSS 22 ve IBM AMOS 20

programi yardimiyla analizlere tabi tutulmustur.

Dogrulayict faktor analizi (DFA), AFA ile belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen
faktor yapilarina uygunlugunu test etmek iizere yararlanilan faktor analizidir (Aytag ve

Ongen, 2012: 16).
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Yapisal esitlik modeli; regresyon analizine benzeyen, 6l¢iim hatalarini modele dahil
eden, degiskenler arasinda korelasyon olusturarak Ol¢lim hatalarin1 veren , gizil

degiskenler arasindaki iligkileri test eden ¢ok yonlii istatistiki bir tekniktir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006: 70).
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BOLUM 4: VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Bu bolimde katilimcilarin demografik 6zellikleri, online ve mobil aligveris tercihleri,
sahip olduklar1 akilli telefon modelleri, akilli telefon kullanim aligkanliklar1 ve bu
aligkanliklara ait kullanim sikliklarina yer verilmektedir. Bir sonraki asamada ise
giivenilirlik ve aciklayic1 faktér analizleri ile dogrulayici faktor analizi ve yapisal
modele ait sonuglar ortaya konmaktadir. Yapisal modelin degerlendirilmesi sonrasinda

da nihai olarak orta ¢ikan yapisal esitlik modeline yer verilmektedir.
4.1. Tanimlayici Istatistikler
4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 10: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N % | Demografik Ozellikler N %
Yas 18 yas alt1 16 | 1,7 | Egitim fIkogretim | 4 0,4
18-25 527 | 57,0 | Durumu Lise 65 7,0
26-33 222 | 24,0 Universite | 649 | 70,2
34-41 111 | 12,0 Lisansiisti 207 | 22,4
42-49 33 3,6 | Meslek Ogrenci 547 59,1
50-57 15 |16 Memur 175 ]18,9
58 ve lzeri 1 0,1 Ev hanimi 15 1,6
Gelir 1300TL ve alt1 | 270 | 29,2 Esnaf 28 3,0
Diizeyi 1301-2600TL | 180 | 19,5 Isci 48 5,2
2601-3900TL | 234 | 25,3 Emekli 5 0,5
3901-5200TL | 153 | 16,5 Ozel Sektor | 86 9,3
5201TL ve Gistii | 88 | 9,5 Diger 21 2,3
Cinsiyet | Kadin 389 | 42,1 | Medeni Bekar 700 | 75,7
Erkek 536 | 57,9 | Hal Evli 225 | 24,3

Tablo 10'da katilimcilarin demografik ozellikleriyle ilgi bilgiler incelendiginde,
arastirmaya katilan akilli telefon kullanicilarinin % 1,7'sinin 18 yas ve altinda, %
57'sinin 18-25 yas araliginda, % 24'{iniin 26-33 yas araliginda, % 12'sinin 34-41 yas
araliginda, % 3,6'sinin 42-49 yas araliginda, % 1,6'sinin 50-57 yas araliginda % 0,1'inin

de 58 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin  gelir diizeyleriincelendiginde % 29,2'sinin 1300TL ve altinda, %
19,5'inin 1301-2600TL araliginda, % 25,3"iniin 2601-3900TL araliginda, % 16,5'inin
3901-5200TL araliginda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin cinsiyet dagilimlarina goz atildiginda % 42,1'inin kadin, % 57,9'unun
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Ankete katilan katilimecilardan % 0,4'i ilkogretim,

% 7,0'si lise % 70,2'si tiniversite ve % 22,40 lisansiistii mezunudur.

Meslek gruplar agisindan katilimeilarin % 59,1'1 6grenci, % 18,9'u memur, % 1,6's1 ev
hanimi, % 3'i esnaf, % 5,2'si is¢i, % 0,5'1 emekli, % 9,3'li 6zel sektor calisanidir.

Medeni halleri agisindan ise katilimcilarin % 24,3'i evli, % 75,7'si bekardir.
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4.1.2. Katihmcilarin Online ve Mobil Alsveris Tercihleri

Tablo 11: Katilimcilarin Online ve Mobil Alisveris Tercihleri

N | %
Yilda 1-2 kez 287 | 31,0
Online ahsveris sikhig: Yilda 3-4 kez 331 | 358
Ayda 1-2 kez 240 | 25,9
Ayda 3-4 kez 67 | 7,2
Diziistii bilgisayar 535 | 57,8
Online alisverislerde cihaz tercihi ﬁdlzlslilﬁtsigfﬁ?gisayar ;23 2,11’7
Tablet 22 |24
Diziistii bilgisayar 463 | 50,1
Uriin arastirmasi ve Akilli telefon 336 | 39,6
karsilastirmalarinda cihaz tercihi ~ Masaiistii bilgisayar 76 |82
Tablet 20 [ 2,2
Mobil web sitesi 269 | 29,1
Mobil ahsverislerde mobil web Mobil aligveris uygulamasi 142 | 15,4
sitesi ve uygulama tercihi Her ikisi 328 | 35,5
Hicbiri 186 | 20,1
Giyim, moda, spor 597 | 21,8
Elektronik 541 | 19,8
Kitap, miizik, oyun 4511 16,5
.. . Seyahat 371 | 13,6
i?:(iilﬂlkta(etl:;g:ﬂ::iermden incelenen Emlak, Vas:1 @ 288 | 10,5
Ev triinleri 243 | 8,9
Saglik, kozmetik, bebek 206 | 7,5
Higbiri 24 10,9
Diger 17 | 0,6
Giyim, moda, spor 470 | 23,2
Elektronik 366 | 18,0
Seyahat, bilet, konaklama 360 | 17,7
Akilh telefonlar iizerinden Kitap, miizik, oyun 293 | 14,4
gerceklestirilen mobil aliverislerde Ev iiriinleri 161 (7,9
iiriin tercihi Saglik, kozmetik, bebek 134 | 6,6
Market, gida, yemek 84 |41
Higbirini 148 | 7,3
Diger 13 0,6
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Tablo 11'de katilimcilarin online ve mobil aligveris tercihleri incelendiginde, % 31'inin
yilda 1-2 kez online aligveris yaptigi, % 35,8'inin yilda 3-4 kez, % 25,9'unun ayda 1-2

kez, % 7,2'sinin de ayda 3-4 kez online aligveris yaptigi goriilmektedir.

Katilimcilarin online aligverislerinde en fazla tercih ettigi cihaz % 57,8 oran ile diziistii
bilgisayarlar iken hemen ardindan % 31,7 oran ile akilli telefonlar gelmektedir daha
sonra sirasi ile katilimcilarin % 8,1'1 masaiistii bilgisayarlari, % 2,4'linlin de tabletleri
tercih ettigini belirtmistir. Elde edilen bu sonuglarin Tiirkiye ve diinya 6l¢ekli mobil
kullanic1 istatistikleriyle de Ortiistiigii gozlemlenmistir. Hangi cihaz iizerinden
gerceklestirilirse gergeklestirilsin tim online aligverisler e-ticaret catis1 altinda yer
almaktadir ancak buradaki e-ticaret iginde m-ticaret payinin giderek artmasi e-ticaret

hacminin genislemesine de yol agmaktadir.

Katilimcilarin  iiriin  aragtirmas1 ve karsilastirmas1 yapmak icin hangi cihazlan
kullandiklarina bakildiginda % 50'sinin diziistii bilgisayarlari, % 39,6'sinin akilli
telefonlar, % 8,2'sinin masatistii bilgisayarlari, % 2,2'sinin tabletleri tercih ettigi

goriilmektedir.

Ayrica tiiketicilerin mobil aligverislerinde mobil web sitesi mi ya da mobil uygulama m1
tercih ettiklerine g6z atacak olursak % 29,1'inin mobil web sitesini, % 15,4'liniin mobil
aligveris uygulamalarini, % 35,5'inin her ikisini, % 20,1'inin de higbirini tercih etmedigi
goriilmektedir. Bu kez akilli telefon iizerinden incelenen iiriin kategorilerine goz
atildiginda % 21,8'inin giyim, moda, spor kategorisini, % 19,8'inin elektronik, %
16,5'inin kitap, miizik, oyun , % 13,6'sinin seyahat, % 10,5'inin emlak, vasita, %
8,9'unun ev iirlinleri, % 7,5'inin saglik, kozmetik, bebek, % 0,9'unun higbir {iriin
kategorisini incelemedigi, % 0,6'smnin ise diger kategorilerde {iriin inceledigi

gorilmektedir.

Son olarak da katilimcilarin akilli telefonlar iizerinden gerceklestirmis oldugu mobil
aligveriglerindeki iriin tercihleri incelendiginde; % 23,2'sini giyim, moda, spor
kategorisinden, % 18'inin Elektronik, % 17,7'sinin seyahat, bilet, konaklama, %
14,4'iniin kitap, miizik, oyun, % 7,9'unun ev {iriinleri, % 6,6'sinin saglik, kozmetik,
bebek, % 4,1'inin market, gida, yemek, % 7,3"liniin hi¢bir iiriini tercih etmedigi, %

0,6'sin1n ise diger kategorilerden {iriin tercih ettigi goriilmektedir.
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4.1.3. Katihmcilarin Akilh Telefon Kullanim Ahskanhklar

Tablo 12: Katilmcilarin Akilli Telefon Kullanim Ahskanhklar:

N %
Diziistii 831 35,1
Modem/Evde Internet 718 30,3
Akilh telefon haricinde sahip Taginabilir sarj cihazi 403 17,0
olunan cihazlar Tablet 356 15,0
Akilli saat 60 2,5
Higbiri 2 0,1
1 yildan az 20 2,2
1-2 yil 113 12,2
Akill telefon kullanim siiresi 3-4 yil 368 39,8
5-6 yil 237 25,6
6 yildan fazla 137 20,2
1 saatten az 81 8,8
.. . 1-2 saat 258 27,9
5-6 saat 145 15,7
6 saatten fazla 124 13,4
1GB ve alt1 75 8,1
2GB 293 31,7
. . 3GB 176 19,0
Mobil internet paketi 4GB 178 19.2
5GB 53 5,7
6GB ve lizeri 150 16,2

Tablo 12'de katilimcilarin akilli telefon haricinde sahip olduklar1 diger cihazlara
bakildiginda, % 35'inin diziistii bilgisayara, % 30,3"liniin modeme, % 17'sinin taginabilir
sarj cihazina, % 15'inin tablete, % 2,5'inin akilli saatlere % 0,1'nin ise sunulan
seceneklerdeki cihazlardan higbirine sahip olmadig: sadece akilli telefona sahip oldugu
goriilmektedir. Yine coklu seceneklere verilen cevaplara gore katilimcilarin % 34,6's1
tablet ve diziistii bilgisayara, % 22'si tablet ve tasinabilir sarj cihazina, % 72,4"i diziistii
bilgisayar ve modeme, % 32,7'si tablet ve modeme, % 3,8'i tablet ve akilli saate, %
4,2'si akilli saat ve taginabilir sarj cihazina, % 31'i tablet, diziistii bilgisayar ve modeme,
% 3'0 tablet, tasinabilir sarj cihaz1 ve akilli saate, son olarak % 2,8'inin tiim cihazlara

sahip oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilara kag¢ yildir akilli telefon kullandiklarini soruldugunda; 1 yildan daha az
stiredir kullananlar % 2,2'sini, 1-2 il aras1 kullananlar % 12,2'sini, 3-4 yil arasi
kullananlar % 39,8'sini, 5-6 yil arasi kullananlar % 25,6'stm1 6 yildan fazla siiredir
kullananlar ise % 20,2'sini olusturmaktadir. Katilimcilarin giin i¢inde akilli telefonlarini
kullanarak internette gecirmis oldugu vakitler incelendiginde ise 1 saatten az vakit
gecirilenler % 8,8'ini, 1-2 saat arasi vakit gegirilenler % 27,9'unu, 3-4 saat arasi vakit
gecirilenler % 34,3'"linii, 5-6 saat aras1 vakit gegirilenler % 15,7'sini, 6 saatten fazla vakit

gecirenler % 13,4'nii olusturmaktadir.

Katilimeilarin, % 8,1'1 1GB ve altinda, % 31,7'si 2GB, % 19'u 3GB, % 19,2'si 4GB, %
5,7'st 5GB, % 16,2'sinin de 6GB ve iizerinde mobil internet paketine sahip oldugu
goriilmektedir ancak sahip olunan paket biiyiikliikleri kullanicinin mobil veri
tiketiminin smnirlar1 olarak algilanmamalidir ¢linkii akilli telefonlar iizerinden

gerceklesen internet kullaniminin biiytik bir kismi1 Wi-Fi baglantisi ile saglanmaktadir.

123



Tablo 13: Katihmcilarin Sahip Olduklar1 Akilh Telefon Modelleri

(] _ © —
X [<5] X [5)
— © [ ©
(1} (@] - © o -
P = z| > P P zZ| =
Apple iPhone5s |91 | 9,8 | Samsung Galaxy S5 15 |16
Apple iPhone 6s | 53 | 5,7 | Samsung Galaxy S3 15 |16
Apple iPhone6 |45 | 4,9 | Samsung Galaxy S3mini |15 |16
LG G3 41 | 4,4 | Asus Zenfone 5 15 |16
General
= Samsung Galaxy S4 |35 | 3,8 Mobile 4G 14 |15
= Galaxy
E Samsung Note 3 29 (3,1 | Samsung Galaxy s7 13 |14
E LG G4 29 (31 |GM Discovery 2 13 |14
§ Samsung Eﬁm 28 | 3,0 | Samsung Galaxy J5 12 113
E LG G2 26 | 2,8 | Samsung Galaxy S4mini |11 |12
= Galaxy
s Samsung Note 5 21 | 2,3 | Samsung Galaxy S6 10 |11
E Samsung GalaxyJ7 |20 | 2,2 | Samsung Galaxy A7 10 |11
:_ Apple iPhone4s |19 |21 | Apple iPhone6sPlus |10 |11
= iPhone 6 .
S Apple PlUs 18 |19 | Sony Xperia Xa 10 |11
Xperia .
Samsung Note 2 17 |18 | Sony Xperia Z1 9 1,0
Apple iPhone 5 16 | 1,7 | Sony Xperia Z3 9 1,0
Asus Zenfone2 [ 15 | 1,6 | Apple iPhone SE 9 1,0
Samsung Galaxy A5 | 15 | 1,6 | Diger Diger 217 | 23,4

Tablo 13'te katilimcilarin sahip olduklar1 akilli telefonlarin marka ve modelleri

incelendiginde en cok tercih edilen ve kullanilan akilli telefon markalarinin sirasiyla

Apple, Samsung ve LG markalarina ait modeller oldugu goriilmektedir. Bu markalara

ait en ¢ok kullanilan ilk i¢ modelin ekran boyutlarini incelendiginde Iphone serisi ; 5s
(4 ing), 6s (4,7 ing), 6 (4,7 ing) Galaxy serisi; S4 (5 ing), Note3 (5,7 ing), Note4 (5,7
in¢) G Serisi; G3(5,5 ing), G4 (5,2 ing), G2 (5,2 ing) ekran boyutlarina sahip oldugu

goriilmektedir. Ekran boyutu biiyiik olan telefonlarin giderek daha fazla tercih edilmesi

kullanicilarin akilli telefonlar tizerinden daha fazla okuma, yazma ve izleme egiliminde

olduklarini1 ayrica biiyiik ekranlarin daha rahat calisma ve islem yapabilme kabiliyeti

saglamasindan 6tiirii de daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Yine listenin ilk on

124



sirasinda yer alan telefonlarin sekizinin 4G/4.5G'yi destekleyen telefonlar olusmasi da
tiiketicilerin yliksek hizda internet baglantisina ihtiya¢ duyduklarini bunun bir yansimasi
olarak da mobil veri kullanimlarinin artacagi buna istinaden de talep edilen mobil

internet paket tercihlerinin artan seyirde degisecegi tahmin edilmektedir.

Tablo 14: Katihhmcilarin Online Alisverislerini Akillh Telefon Kullanarak

Yapmasini Saglayan ve Engelleyen Durumlar

N %
Daha _k_olay, hizli ve pratik aligveris 584 425
yapabiliyorum
. . Kisa siireli olan indirim ve firsatlari

Online ahsverislerde kagirmiyorum 324 23,6

akilh telefon kullanim Mobile 570l KamDanya ve

nedenleri P pany 236 17,2
indirimlerden yararlaniyorum
Telefondan aligveris yapmiyorum 209 15,2
Diger 21 15
Kiigiik ekrani 459 27,7
Ynavas internet baglantisi/sayfalarin gec 435 26.3
yiiklenmesi

Akilh telefonlardan "y o kredi karti bilgilerimin

alisverisi < S 374 22,6
calinacagi endisesi/giiven duymama

zorlastiran/engelleyen Al .. lamal

durumlar 1gverig sitesi ve uygulamalarinin zor 268 16.2
ve karmasik kullanimi
Zorlastiran bir durum gérmiiyorum 102 6,2
Diger 19 1,1

1

Tablo 14'de katilimcilarin "akilli telefondan aligveris yaparim ciinkii..." ifadesini
tamamlamak i¢in katithm gosterdigi segenekler ve vermis oldugu cevaplar
incelendiginde, % 42,5'i daha kolay, hizli ve pratik aligveris yapabildigi i¢in, % 23,6's1
kisa siireli olan indirim ve firsatlar1 kagirmak istemedigi icin, % 17,2'si ise mobile 6zel
kampanya ve indirimlerden yararlanmak igin online aligverislerinde akilli telefon
kullandigin1 ifade etmistir. Katilimcilara akilli telefonlardan aligveris yapmay1
zorlagtiran durumlar soruldugunda ise % 27,7'si kii¢iik ekranini, % 26,3"ii yavas internet
baglantis1 ve sayfalarin ge¢ yiiklenmesini, % 22,6's1 kisisel ve kredi kart1 bilgilerinin
calinacagi endisesi ve giliven duymamayi, % 16,2'si ise aligveris sitesi ve

uygulamalarinin zor ve karmagik kullanimini aligveris yapmay1 zorlagtiran sebepler

olarak gordiigiinii ifade etmistir.
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Tablo 15: Katihmeilarin Akilli Telefon Ozelliklerinin Kullanim Aliskanhg ve

Sikligina liskin Cevaplarin Dagihm (%)

. : s =
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N 1= ® < S £ t
= = N @© S ©
= 4 A = N = ©T¢c
= i « 1Y) - s Sa
o= =) = =) ) = & ©
E O < O I O 38
Konusurum. 05 16 133 36,8 478 429 0,79
Mobil mesajlasma uygulamalarini 02 18 79 297 603 448 073
kullanirim.
Sosyal aglar1 kullanirim. 30 35 105 29,8 53,2 4,26 0,98
Oyun oynarim. 19,2 22,7 265 14,7 169 2,87 1,34
Video izlerim. 19 104 28,1 334 26,2 3,71 1,02
Internette dolasirim. 0,9 36 176 406 37,3 4,09 87
E-postalarimi kontrol ederim. 2,7 96 20,3 30,1 37,3 3,89 1,09
Haber, dergi, kitap vb. okurum. 51 15,7 25,7 324 21,1 348 1,13
Bankacilik ve finans uygulamalarini 139 149 189 267 255 334 1.36
kullanirim.
Bilet, rezervasyon ve seyahat 161 183 258 222 17.6 3.06 132
uygulamalarini kullanirim.
Mobil aligveris uygulamalarini 125 169 294 240 172 316 1.25
kullanirim.
Mobil aligveris yaparim. 143 18,1 30,4 230 143 3,04 1,24
Indlr_lm ve kampanyalar1 takip 9.6 205 304 249 146 314 118
ederim.
Uriin arastirmasi ve fiyat 61 151 285 319 184 341 1,13
karsilagtirmasi yaparim.
Miisteri yorumlarini okurum. 59 154 26,2 30,2 224 3,47 1,16
Almay! diisiindigim driinlerin 108 156 240 299 197 332 125
fotografini ¢ekerim.
Yakinimdaki yerleri ve magazalari 170 227 263 212 129 200 127
aratirim.
Alisveris listesi olustururum. 284 270 23,7 132 7,7 2,44 1,24
QR kod/ barkod okuturum. 489 266 124 74 48 192 115
Mobil 6deme sistemlerini kullammrim. 43,7 18,6 16,1 11,9 9,7 2,25 1,37
Kampanya ve reklam igerikli sms’leri 405 270 190 85 49 210 1.16
dikkate alirim.
Yer bildirimi ve etiketleme yaparim. 255 19,7 234 176 13,8 2,74 1,37
Ekranima gelen mobil reklamlara 645 189 92 37 37 163 103
tiklarim.
4.5G kullanirim. 378 76 115 128 304 290 1,71

* 1-Hicbir zaman........... 5-Her zaman
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Tablo 15'de katilimcilarin akilli telefon kullanim aligkanliklarina iliskin cevaplar
incelendiginde, akilli telefonlarin yogun olarak konusma (% 84,6), mobil mesajlagsma
(% 90), sosyal ag kullanimi1 (% 83), video izleme (% 59,6), internette dolasma (% 77.9),
e-posta kontrolii (% 67,4), haber, dergi ve kitap okuma (% 53,5), bankacilik ve finans
islemleri (% 52,2), {irlin aragtirmasi ve fiyat karsilastirmasi yapma (% 50,3), miisteri
yorumlarini okuma (% 52,6), iiriin fotograflama (% 49,6) gibi amaglar i¢in kullanildig1
goriilmektedir. Cok yogun olmayan, ara sira yapilan aktiviteleri incelendiginde ise oyun
oynama (% 26,5), bilet, rezervasyon ve seyahat uygulamalarmin kullanim1 (% 25,8),
indirim ve kampanya takibi (% 30,4), yakindaki magaza ve yerleri aratma (% 26,3)
seklindeki aktivitelerdir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun ¢ok seyrek ya da hig
kullanmadigini ifade ettigi aktiviteler incelendiginde ise aligveris listesi olusturma (%
55.4), QR kod, barkod okutma (% 75,5), mobil 6deme sistemlerini kullanma (% 62,3),
kampanya ve reklam igerikli SMS'leri dikkate alma (% 67,5), yer bildirimi ve
etiketleme yapma (% 45,2), ekrana gelen mobil reklamlari agma (% 83,4) ve 4.5G
kullanimi (% 45,4) bu kategoride ifade edilebilir. Ayrica mobil alisveris uygulamalarini
bir kez bile olsa kullananlarin toplam oran1 % 87,5 iken yine katilimcilarin % 85,8'i bir

kez bile olsa mobil aligveris yaptigini bu deneyimini yagadigini ifade etmistir.
4.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
4.2.1. Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizleri

Giivenilirlik, bir 6lglim aracinin benzer kosullarda, benzer girdilerle yapilan farklh
olgiimlerde benzer sonuglar vermesi durumudur (Islamoglu ve Almagik, 2014:283).
Olgiim aracinin giivenilirligini test etmek amaciyla dlgegin i¢ tutarliligim degerlendiren

Cronbach's o Katsayst ile ilgili su degerlendirmeler yapilir (Nakip, 2006: 146):
0,00< 0<0,40 ise olgek giivenilir degildir.

0,41< 0<0,60 ise olgek giivenilirliligi diistiktiir.

0,61< 0<0,80 ise Olgek giivenilirliligi kabul edilebilir seviyededir.

0,81< a<1 ise dlgek giivenilirligi yliksektir.

Modeli test etmek amaciyla katilimcilara yoneltilen 38 Likert tipi ifadenin tamami

analize tabi tutularak elde edilen Cronbach's Alfa katsay1r a= 0,922 olarak
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hesaplanmistir. Hesaplanan bu degere gore Olgekteki ifadelerin yiiksek giivenilirlige
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Giivenilirlik analizine dahil ettigimiz tiim
degiskenler 8 faktor altinda toplanmaktadir. Sirasi ile algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda, tutum ve satin alma siireci altindaki bes faktoriin analiz sonuglari

aciklayici faktor analizi tablolarinda gosterilmektedir.

Faktor analizinden once verilerin analize uygunlugunu test etmek amaciyla degiskenler
arasi iligkinin olmasi gereken derecelerine iligkin bir 6lgiit veren Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi ile korelasyon matrisindeki iligkilerin anlamli bir diizeyde olup olmadigini

gosteren Bartlett Kiiresellik testi kullanilmustir.

Gozlenen korelasyon katsayilar1 biylikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiyiiliigiinii  karsilagtiran bir indeks olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterliligi o6l¢iitii olarak ifade edilmektedir (Kalayci, 2016: 322). Faktor analizi
sonucunda elde edilen KMO degeri ile ilgili su degerlendirmeler yapilir (Coskun vd.,
2015):

0,8 ve tizeri degerler yiiksek,

0,7 ve lizeri orta,

0,6 ve lizeri vasat,

0,5 ve tizeri zayif,

0,5’1n alt1 ise kabul edilemez degerlerdir.

Literatiirde KMO degeri ile ilgili kabul goren ortak diisiince bu degerin 0,7 ve iizeri
olmasidir (Altunisik vd., 2010:266).

Arastirmada yer alan 38 ifadenin tamamim faktdr analizine dahil edildiginde KMO
degeri 0,924 bulunmustur. Bu sonu¢ KMO degerinin yiiksek oldugunu gdstermektedir.
Degiskenler arasinda iliski olup olmadigini test eden Barlett testinin de (p=0,000)
anlamli bulunmasi veri setinin faktdr analizi icin uygun oldugunu gostermektedir.
Faktor analizinde varyans orani ne kadar yiliksek olursa Olcegin faktdr yapisi da o
oranda giiclii oldugu bilinmektedir. Aragtirmanin aciklanan toplam varyans oranina

bakildiginda ise bu oran % 64,053 olarak hesaplanmustir.
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Faktor analizi, birbiriyle iliskisi oldugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki
iliskinin yapisina iligkin bilgi saglarken aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok
sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlasilmasini kolaylastirmak i¢in karmasik bir
olgunun daha az sayida temel degiskenler yardimiyla agiklamaya ¢alisan bir grup ¢ok

degiskenli analiz teknigi olarak da adlandirilmaktadir (Altunisik vd.,2010:264).

Faktor yiikleri orijinal degisken ile faktor arasindaki korelasyonun gostergesidir. Faktor
yiiklerinin biiyiikliigii, degiskenin faktorii temsil etme derecesini gosterir. 0,30'dan
biiyiik faktor yiiklerinin minimal diizeyi, 0,40'dan biiyiik ylik degerleri daha 6nemli bir
diizeyi, 0,50 veya iizerindeki yiikler de ger¢ekten onemli kabul edilir bir diizeyi
karsiladigr soylenebilir. Ancak varyansin % 50'den fazlasmin faktor tarafindan
aciklanabilmesi i¢in faktor yiikiiniin 0,70'in iizerinde olmasi gerekir (Gegez, 2010: 317).
Calismada, faktor analizi modeli olarak aciklayici faktor analizi kullanilarak degiskenler

arasindaki olasi iliskileri ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir.

Tablo 16: Mobil Teknolojilerin Algilanan Kullanim Kolayhig Olcegine Ait AFA
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Akilli telefonumdan interneti
AKK1 clefonumd ometl| 802 | 873 804 ,000 68,378

kullanmak benim i¢in kolaydir.
Akilli telefonumdan indirdigim
AKK?2 | herhangi bir mobil uygulamay: | ,829
rahatca kullanirim.

Akillt  telefonumdan paylasim
AKKS | (fotograf, video vb.) yaparken | ,790
zorluk ¢cekmem.

Akilli  telefonumdan  iiriinler
AKK2 | arasinda karsilastirma yapmak | ,759
benim i¢in kolaydir.

Akilli  telefonumdan  iiriinler
AKKS5 | arasinda karsilastirma yapmak | ,942
benim i¢in kolaydir.
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Algilanan kulanim kolaylig1 faktoriine ait degiskenlerin faktor skorlari incelendiginde
Olgege ait tiim skorlarin 0,70'den biiyiik oldugu ayrica Cronbach's Alfa katsayisinin da
,873>0,80 degeri ile yiiksek 6l¢ek giivenilirligine sahip oldugu goriilmektedir.

Algilanan kullanim kolayligi Olgegine ait KMO testi degeri % 80,4 (,804)diir.
0,804>0,70 ile yeterli 6rneklem biiylikliigline sahip oldugu ve korelasyon matrisinde
degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu
olasiligini test eden Barlett test sonucuda 0,01 den kiiciik olan ,000 degeri ile anlamli
bulundugundan algilanan kullanim kolayligina ait test edilen ifadelerin faktdr analizine
uygun oldugu sonucuna varilmistir. Faktor analizince agiklanan toplam varyans da %

68,378 seviyesindedir.

Tablo 17: Mobil Teknoloji Kullaniminin Algilanan Faydalihg Olcegine Ait AFA
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Akilli telefon kullanmak istedigim
AF1 yer ve zamanda bir¢cok online | ,711 | ,886 ,851 ,000 69,365
islemi gerceklestirmemi saglar.

Akilli telefon kullanmak aligveris
siirecinde birgok farkli model,
urin  ve  markayr  hizlica
aragtirmami saglar.

Akilli telefon kullanmak indirim,
AF3 | kampanya ve firsatlardan haberdar | ,808
olmamu saglar.

Akillr telefon kullanmak online
AF4 | aligveriglerimde  daha  pratik | ,934
O0deme imkani saglar.

Akilli telefon kullanmak daha
AF5 dogru {iriin se¢imi ve satin alma | ,838
karar1 vermemi saglar.

AF2 ,857

Tiiketicilerin mobil teknoloji kullanimina yonelik algilamis olduklar1 fayda boyutuna ait

degiskenlerin faktor skorlarmin 0,70'den biiyiik oldugu ayrica tabloda , Cronbach's Alfa
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katsayisinin da ,886>0,80 degeri ile yiiksek Olgek giivenilirliligine sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. KMO (0,851>0.70) ve Bartlett Kiiresellik (0,00<0.01) test
sonuglar1 da istenen seviyelerde ¢ikmis olup faktorii olusturan ifadelerin igsel tutarligi

saglanmustir. Faktor analizince agiklanan toplam varyans da % 69,365 seviyesindedir.

Tablo 18: Mobil Teknoloji Kullanimina Yénelik Tutum Olgegine Ait AFA

n 5 s =3
-C?-l—l 3= =
= c 2 3 =< =,
S D h: 8““-—1 H-'—l. gca
= > S 3 = O%&E 2T c o
5 & £t = S =& 3 T3 = >7T
= = 4 O E)b.n = e - ' N
S S ® =5 5= O ® I 9@
4 — =5 0O< X5 =g <> 5

Akilli telefon kullanarak tiiketici
TUTL1 | ve kullanici yorumlarint okumak 776 | 691 715 ,000 52,900

bana gore faydalidir.

Akilli telefon kullanarak iiriin ve
TUT?2 | fiyat karsilastirmasi yapmak, satin | ,819
alma kararlarima yardimci olur.

Akilli telefon kullanarak iiriin
satin almak (online aligveris 616
yapmak) bence akillica bir |’
fikirdir.

Akilli telefon kullanarak {iriin ve
TUTS | hizmetler hakkinda  arastirma | ,681
yapmak bence gereksizdir.

TUT4

Tablo 18'de tiiketicilerin mobil teknoloji kullanimina yodnelik tutum boyutuna ait
degiskenlerin faktor skorlar1 incelendiginde TUT3 (Akilli telefon kullanarak yaptigim
online islemlerin giivenli oldugunu diisiniiyorum (bankacilik, aligveris vb.) degiskeni
faktor yapisint bozdugundan dolayr olgekten ¢ikarilmistir. Daha sonrasinda yapilan
analiz neticesinde tabloda goriildiigli lizere, Cronbach's Alfa katsaymnin ,691>0,60
degeri ile kabul edilebilir 6lgek giivenilirliligine sahip oldugu KMO (0,715) ve Bartlett
Kiiresellik (0,000) test sonucunun da istenen seviyede olmasi faktorii olusturan
ifadelerin icsel tutarligr sagladigini gostermektedir. Faktor analizince agiklanan toplam

varyans da % 52,900 seviyesindedir.
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Tablo 19: Thtiyacin Ortaya Cikmasi Olgegine Ait AFA
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Akallr telefonuma gelen reklam ve
HT1 mesajlar triinlere kars1 dikkatimi | ,874 | ,900 ,860 ,000 71,885
ceker.
Akilli telefonuma gelen reklamlar
IHT2 |ve mesajlar beni satin almaya | ,904
tesvik eder.
Akilli telefonuma gelen kampanya
IHT3 | reklam ve mesajlari ihtiyaclarimi | ,891
aciga cikarir.
Akilli telefonuma gelen mobil
[HT4 | reklam ve mesajlar yeni ihtiyaglar | ,836
(istekler) dogurur.
Akillt telefonuma gelen
HTS baskalarinin triinler ve hizmetler 721

hakkindaki paylasimlart ilgimi
ceker.

Tablo 19'da satin alma siirecinin ilk asamasi olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna

iliskin  degiskenlerin faktdor skorlar1 incelendiginde

0,70'den biiyliik oldugu

goriilmektedir. Bes degiskenli bu boyuta iliskin Cronbach's Alfa katsay1 ,900>0,80

degeri ile yiiksek olgek giivenilirliligine sahiptir. KMO testi degeri 0,860 ve Bartlett

Kiiresellik (0,000) test sonuclar1 da istenen seviyelerde ¢cikmis olup faktorii olusturan

ifadelerin igsel tutarligi saglanmistir. Faktor analizince agiklanan toplam varyans da %

71,885 seviyesindedir.
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Tablo 20: Alternatiflerin Belirlenmesi Olcegine Ait AFA
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Akill telefonumu kullanarak satin
BEL1 | alma karar1 vermeden Once|,893 | ,905 ,796 ,000 79,210
tiriinler hakkinda bilgi toplarim.
Akill telefonumu kullanarak satin
alma karar1 vermeden Once
BEL2 alternatifleri  belirlerken  iiriin 905
incelemesi yaparim.
Akilli  telefonumu  kullanarak
BEL3 | insanlarin  urtnler hakkindaki | ,809
diisiince ve tavsiyelerini alirim.
Akilli  telefonumu  kullanarak
BEL4 | kampanya ve indirimlerden | ,947

zamaninda haberdar olurum.

Tablo 20'de satin alma sirecinin ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi

boyutuna iliskin degiskenlerin faktoér skorlari 0,70'in iizerinde hesaplanmistir. Dort

degiskenli bu boyuta iliskin Cronbach's Alfa katsay1 ,905>0,80 degeri ile yiiksek dlgek

giivenilirliligine sahiptir. KMO testi degeri 0,796 ve Bartlett Kiiresellik (0,000) test

sonuclar1 da istenen seviyelerde ¢ikmis olup faktorii olusturan ifadelerin icsel tutarligi

saglanmistir. Faktor analizince agiklanan toplam varyans da % 79,210 seviyesindedir.
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Tablo 21: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Olgegine Ait AFA

5 523 £< 3,
= o) =2 S8 2. . 523
o = S o = O 2T =SEge
= S = S = Q o XS
S E FE S22 3% TE
¥ — =5 O<4d ¥X= o= <> 5

Akilli telefonumu kullanarak bir
DEGL1 | iiriin veya hizmeti satin almadan | ,840 | ;796 ,751 ,000
once fiyat karsilastirmas1 yaparim.
Akillr telefonumu kullanarak {iriin
karsilagtirmast yaparim. (kalite,
garanti, teknik Ozellikler vb.
acilardan)

Akilli telefonumu kullanarak iirtin
yorum ve degerlendirmelerine
bakarim. (forum, sosyal medya
vb. yerlerden)

Akilli telefonumu kullanarak satin
almayr  dislindigiim  {riinler
hakkinda cevremdekilere
danigirim.

o
o
Ul
fee)
(N

DEG2 ,858

DEG3 ,820

DEG4 ,654

Tablo 21'de satin alma siirecinin iiglincii asamasi olan alternatiflerin degerlendirilmesi
boyutuna iliskin degiskenlerin faktor skorlart DEG4 ifadesi hari¢ 0,70'in iizerinde
hesaplanmistir. Faktor analizinde 0,50 {izerindeki degerlerin kabul gordiigii
bilinmektedir buradan hareketle bu ifadenin faktér yapisinin korunmasi uygun
gorilmistiir. Dort degiskenli bu boyuta iliskin Cronbach's Alfa katsay1 ,796>0,60 degeri
ile kabul edilebilir 6l¢ek gilivenilirliligine sahiptir. KMO testi degeri 0,751 ve Bartlett
Kiiresellik (0,000) test sonuglar1 da istenen seviyelerde ¢ikmis olup faktorii olusturan
ifadelerin igsel tutarligi saglanmistir. Faktor analizince agiklanan toplam varyans da %

63,582 seviyesindedir.
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Tablo 22: Satin Alma Karar1 Olgegine Ait AFA
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Akilli  telefonumdan  yaptiZim
kiyaslamalar sonucu satin almay1
yapacagim en uygun yeri ve
markay1 belirlerim.

Akilli telefonumdan okudugum
KAR2 | yorumlar satin alma kararimi | ,769
etkiler,

Akilli telefonumdan bir iriiniin
stokta, kampanyada, indirimde

KAR1 794 | ;795 ,835 ,000

(6)]
ol
[N
[N
w

KR olma durumuna bakarak satin 132
alma kararimi veririm.
Akilli telefonumdan
KARA giivenmedigim aligveris sitesi ve 677

mobil uygulamalardan aligveris
yapmam.

Akilli  telefonumdan istedigim
KARS | zaman hizli ve rahat bir sekilde | ,735
aligveris yaparim.

Tablo 22'de satin alma siirecinin dordiincli asamast olan satin alma karari boyutuna
iliskin degiskenlerin faktor skorlarindan KAR4 ifadesinin 0,70 degerine olduk¢a yakin
oldugu tespit edilmis ve bu ifadenin analizden ¢ikarilmamasi uygun bulunmustur. Bes
degiskenli bu boyuta iliskin Cronbach's Alfa katsayr ,795>0,60 degeri ile kabul
edilebilir dlgek gilivenilirliligine sahiptir. KMO testi degeri 0,835 ve Bartlett Kiiresellik
(0,000) test sonucglar1 da istenen seviyelerde ¢ikmis olup faktorii olusturan ifadelerin
i¢sel tutarligr saglanmistir. Faktor analizince agiklanan toplam varyans da % 55,113

seviyesindedir.
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Tablo 23: Satin Alma Sonrasi Duygular Ol¢egine Ait AFA
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Akilli telefonumu kullanarak
puyi |san alma sonrast irin ve| gng | g5 806 000 59111
hizmetler ile ilgili
memnuniyetimi paylagirim.
Akilli telefonumu kullanarak
DUY?2 sa_itm alm_a sonrast  {irtin  ve 794
hizmetler ile ilgili sikayetlerimi
iletirim.
Akilli  telefonumu kullanarak
DUY3 |urin ve hizmetler hakkinda | ,856
yorum ve tavsiyede bulunurum.
Akilli telefonumu kullanarak
DUY4 urin Vev hizmetler ile }lglh 734
karsilagtigim problemlere ¢oziim
ararim.
Akilli  telefonumu kullanarak
DUYS5 satin alma sonrasinda diger 611

marka ve yeni {riinler hakkinda
bilgi aramaya devam ederim.

Tablo 23'de satin alma siirecinin besinci yani son asamasi olan satin alma sonrasi

duygular boyutuna iligkin degiskenlerin faktor skorlarinin en diisiigii olan DUY'S ifadesi

0,61 olarak hesaplanmistir ancak bu degerin 0,50'nin ilizerinde bir yiik iiretmesi kabul

edilmesini saglamistir. Bes degiskenli bu boyuta iligkin Cronbach's Alfa katsayi

,822>0,80 degeri ile yiiksek ol¢ek giivenilirliligine sahiptir. KMO testi degeri 0,806 ve

Bartlett Kiiresellik (0,000) test sonuglar1 da istenen seviyelerde ¢ikmis olup faktorii

olusturan ifadelerin igsel tutarligi saglanmistir. Faktor analizince agiklanan toplam

varyans da % 59,111 seviyesindedir.
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4.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) baz1 olaylara dayanan yapisal bir teorinin analizine
dogrulayici (hipotez testi) bir yaklagim getiren istatistiksel bir metodolojidir. Bu teoride
birden ¢ok degisken iizerinde gézlemlenen tesadiifi siiregleri temsil eder. Yapisal esitlik

modeli ifadesi yapilan islemlerin iki yoniinii ifade eder:

a) Caligmadaki tesadiifi siireclerin bir dizi yapisal (regresyon) denklem tarafindan temsil

edildigi,

b) Bu yapisal iliskilerin resimsel olarak modellenerek incelenen teorinin daha agik bir

sekilde kavramsallastirilmasini saglamak.

Modeli olusturan hipotezlerin veriyle tutarlilik derecesini belirlemek igin verilerin
tamami1 es zamanl istatistiksel olarak analiz edilebilir. Uyum 1yiligi degerleri yeterli ise

model varsayimsal iligkilerin makul olup olmadig: tartismay1 reddeder (Byrne, 2016: 3).

Faktor analizi ve regresyonun devami niteliginde olan YEM, gozlenen ve gizil
degiskenler (faktor, ortiikk degisken, yapi) arasindaki iliskilere yonelik hipotezleri test
ederken regresyon modelindeki degiskenler arasindaki yordayici yapisal iligki ile faktor
analizindeki gizil faktor yapilarii da tek bir analizde birlestirmektedir (Cokluk vd.,
2016: 252).

Gizil degiskenlere sahip bir YEM es zamanli olarak tahmin edilen ii¢ eszamanl
denklem grubundan olusur: (1) endojen (bagimli) degiskenleri icin bir dl¢iim modeli
veya alt model, (2) disgsal (bagimsiz degiskenler) ve (3) ayni anda tahmin edilen yapisal
alt bir model. Gizil degiskenlerin, kendisinin Ol¢iimiine katki saglayan go6zlenen
degiskenler tarafindan ne kadar ve ne dogrultuda agiklandigi oOnemlidir. Gizil
degiskenlerle bu gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri arasindaki iliskilere 6l¢tiim
modeli denir ve DFA ile kontrol edildikten sonra YEM'e dahil edilir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006: 71). Olgiim modeli, gizil degiskenli yapisal esitlik modelinin tamamlayici
bir parcas1 ayni zamanda yapisal esitlik modeli analizlerinin baglangi¢ noktasidir
(Golob, 2003: 3).

Yapilan aciklayic1 faktor analizi sonrasinda bu baghk altinda dogrulayici teknikleri

kullanarak modelin gegerliligi sinanmistir. Modelde bulunan her bir faktor test edilerek
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yeterli uyum iyiligi degerlerini elde etmek icin de gerekli modifikasyonlar yapilmistir.
Tablo 24'de bir modelin veri i¢in ne derece uygun oldugunu ortaya koyan ve pazarlama
literatiirinde AMOS kullanilarak yapilan bir ¢ok calisma incelenerek en sik goriilen
uyum 1iyiligi degerleri verilmistir. Bu ¢alismanin YEM sonuglar1 raporlanirken Tablo

24'deki uyum indekslerinin sinirlari dikkate alinmaktadir.

Tablo 24: Uyum lyiligi Degerleri i¢cin Araliklar

Olciitler Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 0< x2/df <2 2<y2/df <5
RMSEA 0< RMSEA <£,05 ,05< RMSEA <£,09
GFI ,90< GFI <1 ,85< GFI <,90
AGFI ,90< AGFI <1 ,85< AGFI <,90
CFlI 97< CFI<1 ,95< CF1 <,97
TLI L95< TLI<1 ,90< TLI <,95

Kaynak: Hu ve Bentler 1999: 27; Schermelleh-Engel vd., 2003: 52; Schumaker ve
Lomak, 2004: 148

Dogrudan goézlenemeyen gizil degiskenler tek basina oOlgiilemezler. Bundan dolay:
gozlenemeyen degiskenleri gozlenebilen degiskenlerle iligkilendirerek 6l¢mek esastir.
Kisaca gozlenen degiskenlerin bir araya gelmesiyle olusan gizil degiskenler ortak bir
paydada agiklamak istenmistir. Bahsettigimiz gizil degiskenler modelin iskeletini
olustururken YEM'de degiskenler arasindaki iliskileri test etme ve hipotezleri
dogrulama imkani vermektedir. Bu dogrultuda modelde bulunan her bir dlgek (gizil

degisken) DFA ile test edilmistir.
4.2.2.1. Mobil Teknolojilerin Algilanan Kullamim Kolayhgina Ait DFA Sonuclan

Aciklayici faktor analizinden sonra dlgegin yapisal gegerliligini 6lgmek amaciyla DFA
yapilmistir. Algilanan kullanim kolayligi boyutuna iligkin dogrulayict faktor analizi
modeli Sekil 25'de yer almaktadir. Olgek toplam 5 maddeden olusmaktadir. Her bir
maddeye ait ifadeler EK-2 de verilmistir. Her bir gozlemlenen degiskene bagli 6l¢iim
hatas1 bulunmaktadir. Olgiim hatasi gdzlenen degiskende gizil degisken tarafindan
aciklanamayan varyans yahut hata olarak ifade edilirken iken giivenilirlik 6l¢iisii olarak
da kullanilir. Bu hata degerleri el, €2, €3, e4, e5 kodu ile gosterilirken 6l¢iim modeli ile
ilgili standardize edilmis regresyon katsayilar1 da gizil degiskenden goézlemlenen

degiskenlere giden oklar lizerinde verilmistir.
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Sekil 25: Mobil Teknolojilerin Algilanan Kullanim Kolayhigina Ait DFA

Algilanan kullanim kolaylig1 boyutuna ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen

uyum iyiligi indeksleri Tablo 25'de gosterilmektedir.

Tablo 25: Mobil Teknolojilerin Algilanan Kullanim Kolayhigina Ait Uyum lyiligi

Degerleri

N}(r):ieelkllei:im AKK ait Uyum indeksleri  Uyum lyiligi Sonuglar
y2/df 101,466/5=20,293 Kabul edilemez
GFI ,953 Iyi
AGFI ,859 Kabul edilebilir
TLI ,930 Kabul edilebilir
CFlI ,965 Kabul edilebilir

RMSEA ,144 Kabul edilemez

Tablo 25'deki algilanan kullanim kolayligin boyutuna ait DFA uyum iyiligi sonuglarinin
tavsiye edilen araliktaki degerleri saglamadigl i¢in faktoriin iyilestirilmesi gerekliligi
ortaya c¢ikmustir. Elde edilen Amos c¢iktilarindaki modifikasyon indeksleri
incelendiginde akk4 gbzlemlenen degiskenine ait hata degerlerinin diger degiskenlerle
yiksek diizeyde kovaryans olusturdugu goriilmektedir. Bundan dolayr akk4
degiskeninin (bkz. Ekl) analizden ¢ikartilarak algilanan kullanim kolaylig1 gizil
degiskenine ait uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir seviyelere gelmesi
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saglanmistir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra olusan model Sekil 26'da

gosterilmektedir.
/43 akk1
36 akk2
a7 (e3)—lakk3 ’ kolaylik
14 akk5

Sekil 26: Modifikasyon Sonras1 Mobil Teknolojilerin Algilanan Kullanim
Kolayhgina Ait DFA

Algilanan kullanim kolaylig1 boyutuna ait akk4 degiskeninin analizden ¢ikartilmasi ile
gerceklestirilen modifikasyon islemi sonrasi DFA ile elde edilen uyum iyiligi indeksleri

Tablo 26'da gosterilmektedir.

Tablo 26: Modifikasyon Sonrasi1 Mobil Teknolojilerin Algilanan Kullanim
Kolayh@ma Ait Uyum lyiligi Degerleri

N}iﬂilkglﬁim AKK ait Uyum indeksleri  Uyum lyiligi Sonuglar
y2/df 1,875/2=4,166 Kabul edilebilir
GFI 996 iyi
AGFI 978 fyi
TLI 990 fyi
CFlI ,997 Iyi

RMSEA ,059 Kabul edilebilir

4.2.2.2. Mobil Teknolojilerin Algilanan Faydalihgina Ait DFA Sonuclar:

Algilanan fayda boyutuna iliskin dogrulayici faktér analizi modeli Sekil 27°de yer
almaktadir.
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Sekil 27: Mobil Teknolojilerin Algilanan Faydalhih@ina Ait DFA

Algilanan fayda boyutuna ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi

indeksleri Tablo 27'de gosterilmektedir.

Tablo 27: Mobil Teknolojilerin Algilanan Faydalihgina Ait Uyum lyiligi Degerleri

N}(r)l((jieelkllei:im AKK ait Uyum indeksleri Uyum lyiligi Sonuclar
y2/df 25,024/5=5,005 Kabul edilemez
GFI ,990 Iyi
AGFI ,970 Iyi
TLI ,985 Iyi
CFl ,993 Iyi

RMSEA ,066 Kabul edilebilir

Tablo 27'deki algilanan faydaliliga ait DFA uyum iyiligi sonuglarinin tavsiye edilen
araliktaki degerleri saglamadigi i¢in faktoriin iyilestirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaistir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda ortaya ¢ikan modifikasyon indeksleri incelendiginde
afl gozlemlenen degiskenine ait hata degerlerinin diger degiskenlerle yiiksek diizeyde
kovaryans olusturdugu goriilmektedir. Ayrica afl degiskeninin diisiik standartlastirilmis
regresyon katsayisina sahip oldugu da g6z oniine alinmistir. Bu sebeplerden dolay1 afl
degiskeninin (bkz. Ek1) analizden ¢ikartilarak algilanan faydalilik gizil degiskenine ait
degerlerin iyi uyum 1iyiligi seviyelerine gelmesi saglanmistir. Gerekli modifikasyonlar

yapildiktan sonra olugan model Sekil 28'de gosterilmektedir.
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Sekil 28: Modifikasyon Sonrasi Mobil Teknolojilerin Algilanan Faydahih@ina Ait
DFA

Algilanan faydalilik boyutuna ait afl degiskeninin analizden ¢ikartilmasi ile
gerceklestirilen modifikasyon islemi sonras1t DFA ile elde edilen uyum iyiligi indeksleri

Tablo 28'de gosterilmektedir..

Tablo 28: Modifikasyon Sonras1 Mobil Teknolojilerin Algilanan Faydaliligina Ait
Uyum lyiligi Degerleri

N}(r):ieelkllei:im AKK ait Uyum indeksleri Uyum lyiligi Sonuclar
x2/df 1,875/2=,937 Iyi
GFI 999 fyi
AGFI ,995 Iyi
TLI 1 fyi
CFI 997 fyi
RMSEA ,000 Iyi

4.2.2.3. Mobil Teknoloji Kullanimina Yonelik Tutuma Ait DFA Sonugclar:

Mobil teknoloji kullanimina yo6nelik tutum boyutuna iliskin dogrulayici faktor analizi
modeli Sekil 29°da yer almaktadir.
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Sekil 29: Mobil Teknoloji Kullanimina Yonelik Tutuma Ait DFA

Mobil teknoloji kullanimina yonelik tutum boyutun ait dogrulayici faktor analizi sonucu

elde edilen uyum iyiligi indeksleri Tablo 29'da gosterilmektedir.

Tablo 29: Mobil Teknoloji Kullanimina Yénelik Tutuma Ait Uyum Tyiligi

Degerleri
Model Uyum . . . N
indeksleri AKK ait Uyum indeksleri Uyum lyiligi Sonuglar:

y2/df 217,954/5=43,591 Kabul edilemez

GFI 915 Iyi
AGFI , 745 Kabul edilemez
TLI ,560 Kabul edilemez
CFl ,780 Kabul edilemez

RMSEA ,000 Iyi

Tablo 29'daki mobil teknoloji kullanimina yonelik tutuma ait DFA uyum iyiligi
sonuclarinin tavsiye edilen araliktaki degerleri saglamadig i¢in faktoriin iyilestirilmesi
gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Gergeklestirilen analiz  sonucunda ortaya ¢ikan
modifikasyon indeksleri incelendiginde tut3 gozlenen degiskenine ait hata degerlerinin
diger degiskenlerle yiiksek diizeyde kovaryans olusturdugu gériilmektedir. Ilgili dlcege
daha onceden yapilan AFA sonuglar1t gbz oOniine alindiginda tut3 ifadesinin faktor
yapisint bozdugu ayrica diger ifadelere gore tut3 degiskeninin diisiik standartlagtirilmis

regresyon katsayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu sebeplerden dolay1 tut3 degiskeni
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(bkz. Ek1) model uyumunu bozdugu gerekcesiyle analizden c¢ikartilmigtir. Buna ek
olarak tutl ve tut2 degiskenlerine karsilik gelen hata terimlerinin aralarinda iliski
oldugu goriillerek kovaryans olusturulmus ve analiz tekrarlanmistir. Gerekli

modifikasyonlar yapildiktan sonra olusan model de Sekil 30'da gosterilmektedir.

,60 tut1
A7

47 tut2
78 @—> tutd
,70 tuts

Sekil 30: Modifikasyon Sonras1 Mobil Teknoloji Kullanimina Yonelik Tutuma Ait
DFA

Mobil teknoloji kullanimina yonelik tutum faktoriine ait tut3 degiskeninin analizden
cikartilarak tutl ve tut2 degiskeleri arasinda kovaryans olusturulmasi ile gergeklestirilen
modifikasyon islemleri sonras1t DFA ile elde edilen uyum iyiligi indeksleri Tablo 30'da

gosterilmektedir.

Tablo 30: Modifikasyon Sonrasi1 Mobil Teknoloji Kullanimina Yonelik Tutuma Ait
Uyum lyiligi Degerleri

N}iﬂilkglﬁim AKK ait Uyum indeksleri Uyum lyiligi Sonuclar
y2/df ,710/1=,710 Iyi
GFI 1 fyi
AGFI ,996 Iyi
TLI 1 fyi
CFI 1 fyi
RMSEA ,000 Iyi
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4.2.2.4. Thtiyacin Ortaya Cikmasina Ait DFA Sonuclar

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iliskin dogrulayic1 faktér analizi modeli Sekil 31'de

yer almaktadir.
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Sekil 31: Thtiyacin Ortaya Cikmasina Ait DFA

Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi boyutuna ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen

uyum iyiligi indeksleri Tablo 31'de gosterilmektedir.

Tablo 31: Ihtiyacin Ortaya Cikmasina Ait Uyum lyiligi Degerleri

N}(r)l?ieelkszlilI{im IHT ait Uyum indeksleri Uyum Tyiligi Sonuclar
y2/df 95,937/5=19,187 Kabul edilemez
GFlI ,957 Iyi
AGFI 871 Kabul edilebilir
TLI ,940 Kabul edilebilir
CFlI ,970 Iyi

RMSEA ,140 Kabul edilemez

Tablo 31'deki ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna ait DFA uyum iyiligi sonuglarinin
tavsiye edilen araliktaki degerleri saglamadigr i¢in faktoriin iyilestirilmesi gerekliligi
ortaya cikmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda ortaya ¢ikan modifikasyon
indeksleri incelendiginde iht5 degiskenine ait standardize edilmis regresyon katsayimin

diger degiskenlere gore daha diisiik bir deger iiretmesi nedeniyle ¢ikarilmasi uygun
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goriilmistiir. Ayrica ihtiyacin ortaya ¢ikmasi dlgegine ait modifikasyon indeksleri
incelendiginde ihtl ve iht2 degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde korelasyon oldugu ve
bunlara ait hata terimlerinin birbiriyle yiiksek diizeyde iliskili olmasindan dolay1 da bu
iki degisken arasina hata kovaryansi eklenmistir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan

sonra olusan model de Sekil 32'de gosterilmektedir.

25 €20—m{intt

12 @—PihtZ

3L iht3 -
29 ihtiyac
50 ihtd

Sekil 32: Modifikasyon Sonrasi Ihtiyacin Ortaya Cikmasina Ait DFA

Ihtiyacin ortaya ¢cikmasi boyutuna ait iht5 degiskeninin (bkz. Ek1) analizden ¢ikartilarak
iht3 ve iht4 degiskenleri arasinda kovaryans olusturulmasi ile gergeklestirilen
modifikasyon islemleri sonras1 DFA ile elde edilen uyum 1iyiligi indeksleri Tablo 32'de

gosterilmektedir.

Tablo 32: Modifikasyon Sonrasi ihtiyacin Ortaya Cikmasina Ait Uyum lyiligi

Degerleri
Model Uyum . . . . c .
indeksleri IHT ait Uyum indeksleri Uyum lyiligi Sonuclar:
y2/df 0,86/1=0,86 Iyi
GFl 1 Iyi
AGFI 1 Iyi
TLI 1 Iyi
CFl 1 Iyi
RMSEA ,000 Iyi

146



4.2.2.5. Alternatiflerin Belirlenmesine Ait DFA Sonuclari

Alternatiflerin belirlenmesi boyutuna iliskin dogrulayici faktor analizi modeli Sekil

33'de yer almaktadir.
P bel
,24 @—D bel2
belirleme
s €2)—w=bel3
o7 €2)—w{beld

Sekil 33: Alternatiflerin Belirlenmesine Ait DFA

Alternatiflerin belirlenmesi boyutuna ait dogrulayici faktér analizi sonucu elde edilen

uyum iyiligi indeksleri Tablo 33'de gosterilmektedir.

Tablo 33: Alternatiflerin Belirlenmesine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Model

Referans Degerlendirme
. Uyum Sonuclar Degerler
Indeksleri
y2/df 146,209/2=73,105 0<y2/df <5 Kabul edilemez
GFlI ,920 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,599 ,85< AGFI <1 Kabul edilemez
TLI ,850 L90<TLI<I1 Kabul edilemez
CFlI ,950 L95< CFI <1 Kabul edilebilir
RMSEA 279 0<RMSEA<,09 Kabul edilemez

Tablo 33'deki alternatiflerin belirlenmesi boyutuna ait DFA uyum iyiligi sonuglarinin
tavsiye edilen araliktaki degerleri saglamadigr igin faktoriin iyilestirilmesi gerekliligi
ortaya cikmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda ortaya c¢ikan modifikasyon
indeksleri incelendiginde bel3 gozlemlenen degiskenin digerlerinden daha diisiik

standartlastirilmis regresyon katsayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle daha
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diisiik katsayiya sahip olan bel3 ifadesi (bkz. Ek1l) modelden ¢ikarilmistir. Gerekli

modifikasyonlar yapildiktan sonra olusan model Sekil 34'de gosterilmektedir.

bel1

€2—»
17 €23—mm|bel2
€2)—»

belirleme

beld

Sekil 34: Modifikasyon Sonrasi Alternatiflerin Belirlenmesine Ait DFA

Alternatiflerin belirlenmesi boyutuna ait bel3 degiskeninin analizden ¢ikartilmasi ile
gerceklestirilen modifikasyon islemi sonras1 DFA ile elde edilen uyum iyiligi indeksleri
incelendiginde AGFI, TLI ve RMSEA degerleri hesaplanamamistir. Bunun nedeni
gozlenen degisken sayisinin {ige inmesi ile serbestlik derecesinin "0" olarak
hesaplanmasidir. Modifikasyon islemleri sonrast DFA ile elde edilen uyum 1iyiligi

indeksleri Tablo 34'de gosterilmektedir.

Tablo 34: Modifikasyon Sonrasi Alternatiflerin Belirlenmesine Ait Uyum Tyiligi

Degerleri
Model - .
Uyum Sonuclar lR;etera;ns Degerlendirme
Indeksleri egerler

x2/df ,000/0 0<y2/df <5 -

GFlI 1 ,85< GFI<I Iyi
AGFI - ,85< AGFI <1 -

TLI - I0< TLI<1 -

CFI 1 I95< CFI<1 Iyi

RMSEA - 0< RMSEA<,09 -
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4.2.2.6. Alternatiflerin Degerlendirilmesine Ait DFA Sonuclar:

Alternatiflerin degerlendirilmesi boyutuna iliskin dogrulayici faktor analizi modeli Sekil

35'de yer almaktadir.

Sekil 35: Alternatiflerin Degerlendirilmesine Ait DFA

Alternatiflerin degerlendirilmesi boyutuna ait dogrulayicit faktdr analizi sonucu elde

edilen uyum iyiligi indeksleri Tablo 35'de gosterilmektedir.

Tablo 35: Alternatiflerin Degerlendirilmesine Ait Uyum lyiligi Degerleri

I\/!odel Sonuclar FEDEIE Degerlendirme
Uyum Indeksleri Degerler

y2/df 47,193/2=23,597 0=<y2/df <5 Kabul edilemez

GFI 975 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,873 ,85< AGFI <1 Kabul edilebilir
TLI ,898 L90<TLI<I1 Kabul edilemez
CFlI ,966 LI95< CFI <1 Kabul edilebilir
RMSEA ,156 0<RMSEA<,09 Kabul edilemez

Tablo 35'deki alternatiflerin degerlendirilmesi boyutuna ait DFA uyum iyiligi
sonuclarinin tavsiye edilen araliktaki degerleri saglamadig i¢in faktoriin iyilestirilmesi
gerekliligi  ortaya ¢ikmistir. Gergeklestirilen analiz  sonucunda ortaya ¢ikan
modifikasyon indeksleri incelendiginde deg3 go6zlemlenen degiskenine ait hata
degerlerinin diger degiskenlerle yliksek diizeyde kovaryans olusturdugu goriilmektedir.
Bu nedenle afl go6zlenen degiskeninin analizden c¢ikartilarak alternatiflerin

degerlendirilmesi gizil degiskenine ait uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
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seviyelere gelmesi saglanmistir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra olusan

model Sekil 36'da gosterilmektedir.

80

Sekil 36: Modifikasyon sonrasi Alternatiflerin Degerlendirilmesine Ait DFA

Alternatiflerin degerlendirilmesi boyutuna ait deg3 degiskeninin (bkz. Ek1) analizden
cikartilmasi ile gergeklestirilen modifikasyon islemi sonrasi DFA ile elde edilen uyum
iyiligi indeksleri incelendiginde AGFI, TLI ve RMSEA degerleri hesaplanamamustir.
Bunun nedeni gozlenen degisken sayisinin iice inmesi ile serbestlik derecesinin "0"
olarak hesaplanmasidir. Modifikasyon islemleri sonrasi DFA ile elde edilen uyum

tyiligi indeksleri Tablo 36'da gdsterilmektedir.

Tablo 36: Modifikasyon Sonrasi Alternatiflerin Degerlendirilmesine Ait Uyum

Tyiligi Degerleri
MBS, Referans Degerlendirme
~ Uyum Sonuclar Deperler
Indeksleri
x2/df ,000/0 0<x2/df <5 -
GFlI 1 ,85< GFI<I Iyi
AGFI - ,85< AGFI <1 -
TLI - O0<TLI<I -
CFlI 1 ,95< CFI<I Iyi
RMSEA - 0< RMSEA<,09 -

4.2.2.7. Satin Alma Kararina Ait DFA Sonuclari

Satin alma karar1 boyutuna iliskin dogrulayici faktor analizi modeli Sekil 37'de yer

almaktadir.
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Sekil 37: Satin Alma Kararina Ait DFA

Satin alma karar1 boyutuna ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi

indeksleri Tablo 37'de gosterilmektedir.

Tablo 37: Satin Alma Kararmna Ait Uyum Iyiligi Degerleri

Milgels, Referans Degerlendirme
~ Uyum Sonuclar Deperler
Indeksleri
y2/df 47,721/5=9,544 0<y2/df <5 Kabul edilemez
GFI ,983 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,949 ,85< AGFI <1 Iyi
TLI ,946 I0< TLI<1 Kabul edilebilir
CFI 973 ,95< CFI<I Iyi
RMSEA ,092 0<RMSEAZ<,09 Kabul edilemez

Tablo 37'deki satin alma karar1 boyutuna ait DFA uyum iyiligi sonuglarinin tavsiye
edilen araliktaki degerleri saglamadigi i¢in faktoriin iyilestirilmesi gerekliligi ortaya
cikmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda ortaya ¢ikan modifikasyon indeksleri
incelendiginde kar5 gozlenen degiskenine ait hata degerinin kar2 degiskeninin hata
degeri ile yiiksek diizeyde kovaryans olusturdugu goriilmektedir. Ancak kar2 ve kar5
degiskenleri arasinda ¢izilecek bir korelasyonunda (hata kovaryansi) modelin genel
uyumunu bozdugu test edilmistir. Bu nedenle kar5 gozlenen degiskeninin (bkz. Ek1)

analizden ¢ikartilarak satin alma karar1 gizil degiskenine ait uyum iyiligi degerlerinin iyi
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uyum seviyelerine gelmesi saglanmistir. Gerekli modifikasyonlar yapildiktan sonra

olusan model Sekil 38'de gosterilmektedir.

52 €3)—m{kart
7 €3)—w{kar2
& €3)—m{kar3
s2 €30—m{kard

Sekil 38: Modifikasyon Sonrasi Satin Alma Kararina Ait DFA

Satin alma karar1 boyutuna ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi

indeksleri Tablo 38'de gosterilmektedir.

Tablo 38: Modifikasyon Sonrasi Satin Alma Kararina Ait Uyum lyiligi Degerleri

Model . St Referans Degerlendirme
Uyum Indeksleri Degerler

x2/df 2,762/2=1,381 0<y2/df <5 Iyi

GFI ,999 ,85< GFI <1 Iyi

AGFI ,993 ,85< AGFI <1 Iyi

TLI ,998 L90<TLI<1 Iyi

CFlI ,999 L95< CFI<1 Iyi

RMSEA ,019 0< RMSEA<,09 lyi

4.2.2.8. Satin Alma Sonras1 Duygulara Ait DFA Sonuclar:

Satin alma sonrasi duygular boyutuna iligkin dogrulayict faktor analizi modeli Sekil

39°da yer almaktadir.
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86 : duygular

Sekil 39: Satin Alma Sonrasi1 Duygulara Ait DFA

Satin alma sonras1 duygular boyutuna ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen

uyum iyiligi indeksleri Tablo 39'da gosterilmektedir.

Tablo 39: Satin Alma Sonrasi Duygulara Ait Uyum lyiligi Degerleri

I\/!odel Surohr: Referans Degerlendirme
Uyum Indeksleri Degerler
y2/df 80,179/5=16,036 0=<y2/df <5 Kabul edilemez
GFI ,966 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,897 ,85< AGFI<1 Kabul edilebilir
TLI ,913 ,90< TLI <1 Kabul edilebilir
CFlI ,957 LI95< CFI <1 Kabul edilebilir
RMSEA ,128 0<RMSEA<,09 Kabul edilemez

Tablo 39'daki satin alma sonrasi duygular boyutuna ait DFA uyum 1yiligi sonuglarinin
tavsiye edilen araliktaki degerleri saglamadigr igin faktoriin iyilestirilmesi gerekliligi
ortaya cikmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda ortaya c¢ikan modifikasyon
indeksleri incelendiginde duy3 goézlenen degiskenine ait hata degerinin duy2 ve duy4
degiskenlerinin hata degeriyle yiiksek diizeyde kovaryans olusturdugu goriilmektedir.
Ancak duy2 ve duy4 degiskenleri arasinda c¢izilecek bir korelasyonunda (hata
kovaryans1) model uyumunu bozdugu test edilmistir. Bu nedenle duy3 gozlenen

degiskeninin (bkz. Ek1) analizden ¢ikartilarak satin alma karar gizil degiskenine ait
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uyum iyiligi degerlerinin iyi uyum seviyelerine gelmesi saglanmistir. Gerekli

modifikasyonlar yapildiktan sonra olusan model Sekil 40'da gosterilmektedir..

duy1

duy4

7 €3)—m{duy2

duyb

Sekil 40: Modifikasyon Sonrasi Satin Alma Sonrasi Duygulara Ait DFA

Satin alma sonras1 duygular boyutuna ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen

uyum iyiligi indeksleri Tablo 40'da gosterilmektedir.

Tablo 40: Modifikasyon Sonrasi Satin Alma Sonras1 Duygulara Ait Uyum Tyiligi

Degerleri
Model o .
_ Uyum Somid ]Ik;itel;alln: Degerlendirme
Indeksleri gerie
x2/df ,928/2=,464 0<y2/df <5 Iyi
GFI ,999 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,997 ,85< AGFI <1 Iyi
TLI 1 L90< TLI<1 Iyi
CFl 1 LI5S CFI<1 Iyi
RMSEA ,000 0< RMSEA<,09 Iyi

Model ait boyutlarin her birine DFA analizleri yapildiktan sonra bu kez modeldeki
biitlin boyutlar dahil edilerek yapilan DFA sonucu yapisal modelde yer alacak gizil
degiskenlere ait dl¢lim modeli; uyum iyiligi ve modifikasyon degerleri ile regresyon ve

korelasyon katsayilari agisindan degerlendirilerek Sekil 41'de gosterilmistir.
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Sekil 41: Tiim Modele Ait DFA
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Olgiim modeline iliskin tiim boyutlara (6lgeklere) uygulanan DFA analizi sonrasinda

elde edilen uyum iyiligi indeksleri Tablo 41'de gosterilmektedir.

Tablo 41: DFA Sonrasi Yapisal Modele Ait Uyum Tyiligi Degerleri

SR Referans Degerlendirme
_ Uyum Sonuglar Degerler
Indeksleri
y2/df 885,659/375=2,362 0<y2/df <5 Kabul edilebilir
GFI ,938 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,923 ,85< AGFI <1 Iyi
TLI ,962 ,90< TLI <1 Iyi
CFlI ,967 LI95< CFI <1 Kabul edilebilir
RMSEA ,038 0< RMSEA<,09 Iyi

Tablo 42'de yapisal modelin AVE (Average Variance Extracted = Cikarilan Ortalama
Varyans - AVE > ,50) ve CR (Composite Reliability = Birlesik Giivenilirlik - CR > ,70)
degerleri incelendiginde modelin giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayrica modele ait
uyum 1yiligi degerlerinin de istenilen seviyelerde ¢cikmis olmasi DFA sonrasinda yapisal

modele yol analizi yapilabilecegini géstermektedir.

Tablo 42: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Composite Average Variance
Degiskenler Relaibility Extracted
(CR = Birlesik (AVE = Cikarilan

Giivenilirlik) Ortalama Varyans)
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,873 0,579
Algilanan Fayda 0,896 0,633
Kullanima Yo6nelik Tutum 0,809 0,519
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi 0,906 0,662
Alternatiflerin Belirlenmesi 0,872 0,639
Alternatiflerin Degerlendirilmesi 0,887 0,667
Satin Alma Kararinin Verilmesi 0,832 0,501
Satin Alma Sonrast Duygular 0,848 0,529

C.R.= Birlesik Giivenilirlik = (£ 22)2 / (£ A2)2 + Xe , A.V.E.= Ortalama Cikarilan Varyans =X (M)2 / X (M)2 + e
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DFA sonucu modele ait uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde ¢ikmasi maddelerin
faktorlere dogru yiiklendigi ve maddelerin faktor yiiklenim degerlerinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sonucunu vermektedir. Bdylece 6rnekleme ait verinin, arastirma
modelinde bir araya getirdigimiz faktdr yapisina uydugunu da ispatlamaktadir. Olgiim
modeli sonucunda elde edilen analiz degerleri faktoér yapisini dogrulamis ve yol
analizine uygun bir zemin hazirlamistir. Kurulan hipotezler baglaminda o6lgiim
degiskenlerinin birbirleriyle iliskileri incelenerek pozitif yonlii olduklar: tespit edilmis

ve Tablo 43'de gosterilmistir.

Tablo 43: Olciim Modeli Faktorleri (Gizil Degiskenleri) Arasindaki Korelasyonlar

Kor

Degiskenler Degiskenler elas

yon

Algilanan Kullanim Kolaylig1 <-->  Algilanan Fayda ,582
Algilanan Kullanim Kolaylig1 <--> Ihtiyacin Ortaya Cikmasi ,039
Algilanan Kullanim Kolayligi <-->  Alternatiflerin Belirlenmesi 421
Algilanan Kullanim Kolayligi <-->  Alternatiflerin Degerlendirilmesi ,399
Algilanan Kullanim Kolaylig1 <--> Satin Alma Kararinin Verilmesi  ,437
Algilanan Kullanim Kolaylig1 <-->  Satin Alma Sonrasi1 Duygular ,286
Algilanan Fayda <--> Ihtiyacin Ortaya Cikmasi ,158
Algilanan Fayda <-->  Alternatiflerin Belirlenmesi ,448
Algilanan Fayda <-->  Alternatiflerin Degerlendirilmesi ,447
Algilanan Fayda <--> Satin Alma Kararinin Verilmesi  ,462
Algilanan Fayda <-->  Satin Alma Sonrasi1 Duygular ,319
Algilanan Kullanim Kolaylig <-->  Kullanima Yénelik Tutum ,612
Algilanan Fayda <-->  Kullanima Yo6nelik Tutum ,697
Kullanima Yonelik Tutum <-->  [htiyacin Ortaya Cikmasi ,132
Kullanima Ydnelik Tutum <-->  Alternatiflerin Belirlenmesi ,830
Kullanima Yonelik Tutum <--> Alternatiflerin Degerlendirilmesi ,860
Kullanima Yo6nelik Tutum <--> Satin Alma Kararinin Verilmest ,792
Kullanima Y6nelik Tutum <--> Satin Alma Sonrasi1 Duygular ,536
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4.2.2.9. Yapisal Esitlik Modeli

Tim gizil degiskenlerin (faktorlerin) dahil edildigi o6l¢iim modeli sonuglari
incelendiginde DFA ve giivenilirlik analizlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmiistiir. Ol¢iim modeline dahil edilen tiim gizil degiskenler arastirma modeline de
dahil edilerek yapisal esitlik modeline gecilmistir. Yapisal modelde kuramsal olarak
onerilen hipotezler test edilerek modelde yer alan yapilar arasindaki iliskiler Sekil 43 ve

44'de gosterilmektedir.

Yol analizi arastirmacinin kuramsal olarak kurguladigi modelde degiskenler arasindaki
iligkilerin giiclinii ve anlamli olup olmadigmi test etmesini saglamaktadir. Ancak
bundan 6nce DFA ile faktdr yapisinin dogrulanarak kabul edilebilir uyum degerlerini
saglamasi sarttir (Meydan ve Sesen, 2015: 97). Yol analizi yaparken dncelikle model
test edilmis ardindan gerekli modifikasyonlar yapilmis ve iyilestirilmis model tekrar
analiz edilmistir. Sekil 42'de de goriilecegi lizere yol analizine tim gizil degiskenler

eklenerek modelin dizaynina gore iliskileri gosteren yollar olusturulmustur.
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Sekil 42: Arastirma Modeli icin Yol Analizi

Modelin kurgulanan yapiya uygun olup olmadigina karar vermek igin Tablo 44'deki
modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde modelin kabul edilebilir seviyede

uyum sagladig1 goriilmektedir.
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Tablo 44: Yol analizi model uyum iyiligi degerleri

S Referans
_ Uyum Sonuclar Degerler Degerlendirme
Indeksleri
x2/df 1054,253/387=2,724 0<y2/df <5 Kabul edilebilir
GFI ,927 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,913 ,85< AGFI <1 Iyi
TLI ,951 L90<TLI<1 Iyi
CFlI ,957 L95< CFI <1 Kabul edilebilir
RMSEA ,043 0<RMSEA<,09 Iyi

Degiskenlerin yordama giiciiniin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigini belirlemek

i¢in Tablo 45'deki tahminlere ait AMOS ¢iktilar1 incelenmelidir.

Tablo 45: Tahminlere Ait AMOS Metin Ciktilar

S g = g ef @ g
¥ £ I <% = & £
- e 3 o= T 2
belirleme <---  kolaylik -,064 ,042 -1,531 ,126 Hap Ret
karar <---  kolaylik -,020 ,027 -,434 ,665 Hze Ret
duygular <--- kolaylik -,010 ,058 -,204 ,838 Hos Ret
duygular <--- fayda -,033 ,070 -,599 ,549 Has Ret

Tiiketicilerin algilamis olduklar1 kullanim kolayliginin p<0,05 diizeyinde; alternatiflerin
belirlenmesi (p<0,126), satin alma karar1 (p<0,665) ve satin alma sonrasi duygular
tizerinde (p<0,838) istatistiksel olarak anlamli olmadigr goriilmektedir. Ayrica
tiikketicilerin algilamis oldugu faydanin da p<0,05 diizeyinde; satin alma sonrasi
duygular {izerinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara
dayanarak Han, Hze, Hof, Haf hipotezleri istatistiksel olarak anlamli olmadigindan dolay1
(p<0,05) reddedilmistir. Daha sonra anlamli olmayan yollar modelden tek tek
cikarilarak analizler tekrarlanmistir. Anlamsiz yollarin model ¢ikarilmasi sonrasinda

modele ait uyum iyiligi degerlerine ait sonuglar Tablo 46'da gosterilmektedir.
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Tablo 46: Anlamsiz Yollarin Modelden Cikarilmasi Sonrast Model Uyum Tyiligi

Degerleri
et Referans Degerlendirme
Uyum Sonuclar Decerle
Indeksleri
y2/df 1057,154/391=2,704 0<y2/df <5 Kabul edilebilir
GFI ,927 ,85< GFI <1 Iyi
AGFI ,913 ,85< AGFI <1 Iyi
TLI ,952 90< TLI<1 Iyi
CFlI ,957 L95< CFI <1 Kabul edilebilir
RMSEA ,043 0< RMSEA<,09 lyi

Modele ait uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda bu analiz neticesinde elde edilen tahmin degerlerinin tamam istatistiksel
olarak anlamli hale gelmistir. Yine verilen modele ait modifikasyon indeksleri
incelendiginde, modelin iyilestirilmesi i¢in daha iyi uyum degerlerine sahip olmasini
saglayacak model iyilestirme endekslerine ait AMOS metin ¢iktilar1 Tablo 47'de

verilmektedir.

Tablo 47: Model lyilestirme Endekslerine Ait AMOS Metin Ciktilar

Covariances M.I Parametre Degisikligi
eld<--->e15 72,004 117
el18<--->el7 44,108 ,125

Tablo 47'den cikan sonuca gore tutl ve tut2 ile iht3 ve iht4 arasinda olusturulan bir
iliskinin (kovaryans) modeli iyilestirecegi goriilmektedir. Bunun {izerine bahsedilen
ifadelere ait hata kovaryanslar1 olusturularak Sekil 43'de goriildiigii tizere modele dahil

edilmistir.
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Iyilestirme sonrasinda modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 48'de gosterilmektedir.

Tablo 48: lyilestirme Sonrasi Modelin Son Durumuna Ait Uyum lyiligi Degerleri

MIsslE, Referans Degerlendirme
~ Uyum Sonuclar Degerler
Indeksleri

x2/df 924,726/388=2,387 0<y2/df <5 Kabul edilebilir

GFI ,935 ,85< GFI <1 Iyi

AGFI ,922 ,85< AGFI <1 Iyi

TLI ,961 Y0 TLI<I Iyi

CFI ,965 I95< CFI<1 Kabul edilebilir
RMSEA ,039 0< RMSEAZ,09 Iyi

Iyilestirme sonras1 modelin son durumuna ait degerler incelendiginde uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu gorilmiistiir. Tiim gizil degiskenlerin
analize dahil edilerek elde edilen ilk modele ait sonuclar, anlamli olmayan yollarin
modelden ¢ikarilmasi ile elde edilen anlamli iliskilere ait model ve iyilestirme sonrasi

son modele ait test sonuglar1 Tablo 49'da verilmektedir.

Tablo 49: Modellere Ait Uyum Tyiligi Degerleri

Model 2/df GFl_AGFI _TLI CFl RMSEA
ilk model 1054253387 907 913 951 957 043
2724
Anlambh iliskilere ait 1057,154/391 927 013 952 957 043
model 2,704

iyilestirme sonrasi son 924,726/388

model 2387 935 922 961 965  ,039

Bu baglamda modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler arastirilmis ve Oneriler
hipotezler test edilmistir. Test edilen aragtirma modeline ait yol analizi ve yapilar

arasindaki iligkiler Sekil 44'de gosterilmektedir.
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Ihtiyacin Ortaya
Cikmast
T R?=,04

T T T T T T T T T T T T T T T T i T T T T T 1 1
| 1 1
| I 1
1 1 \
1 1 \
1 ! - 11 1
! Algilanan ! ' i
. : . 06 12 ' Alternatiflerin
! Kullannm =  |J<g=----------. B T N AN ol " . .
: Kolavlia ] | Belirlenmesi
| olayligi : -, 07 ' R?=,76
1 1 |
: S 7 % oo
1 ~ ~ = 1
1 Sy ~ >
1 [N SN
| RN Kullanima e
. 58 . o -, 02, , o Alternatiflerin
: P U RN <~._ R%=54  Yonelik Tutum 5 .. .
| - ~e. . Degerlendirilmesi
! ! - 0L Tes ——— r R2=77
1 S e < 1
1 1 ~ ~ 1
] 1 < S 1
! ! -,25 Thel N :
! Algilanan ! RN Y ; Satin Alma
i Fayda S~ - 18 ~ AN = : Kararinin
| R?=34 T 03 TSo. 50 Verilmesi
---- Teknoloji Kabul Modeli-----' Tl N

\\\\ Satin Alma

Tt Sonrasi

Duvaular

Not: Diiz ¢izgiler istatistiksel olarak anlamli (p<0.05), kesikli ¢izgiler ise ~~d
anlamsiz (p>0.05) iliskileri gostermektedir. i

Sekil 44: Yapisal Model

164



Modelde arastirma hipotezlerini gosteren tek yonlii oklardan kesikli olanlar anlamsiz
yollar1 (p>0,005), kesikli olmayanlar ise anlaml1 iliskileri gostermektedir. Modelde yer
alan her bir gizil degiskene ait agiklanan varyansi ifade eden R? degerleri (ilgili
degiskende aciklanan varyans) balon diyagramlarin dis ¢evresinde gosterilmektedir.
Agiklanan varyans, degiskenlerden birinde gozlenen degiskenligin ne kadarmin diger
degisken tarafindan ag¢iklandigini1 yorumlamak i¢in kullanilirken korelasyon katsayisinin

karesine R? esittir (Biiyiikoztiik, 2002: 31).

Tablo 50'de yapisal modele ait yol analizi sonucu elde edilen standardize edilmis
regresyon katsayilart ve anlamlilik diizeyleri verilmistir. Ayrica istatistiksel olarak
anlamli olmayan 4 iliski (p>0,05) Tablo 45'de de goriildiigii tizere reddedildiginden bu
tabloda toplam 18 iliskiden kalan 14 iligkinin sonuglarina yer verilmistir. Bu bulgulara

dayanarak iliskilerin yonii ve hipotezlerin kabulleri belirlenmistir.

165



Tablo 50: Yapisal Modele Ait Yol Analizi Sonuclar:

= % o] = D
- ﬁ w Oz T 2]
7]

fayda <---  kolaylik ,583 031 17,139 ,000 (H1) Kabul
ihtiyac < kolaylik  -113 075 -2,384 017 (Hz)  Kabul
degerlendir  <---  kolaylik -075 035 -2,076 ,038 (Hzc) Kabul
tutum <---  kolaylik 267 025 7,097 ,000 (Hae)  Kabul
ihtiyac <--- fayda ,140 093 2,595 ,009 (Hss)  Kabul
belirleme <--- fayda -,263 052 -5,528 ,000 (Hsp) Kabul
tutum <--- fayda 536 034 11,139 ,000 (Hx)  Kabul
degerlendir  <--- fayda -250 055 -4,783 ,000 (Hsq) Kabul
karar <--- fayda -,178 034 -3,411 ,000 (Hse) Kabul
ihtiyac <---  tutum 121 131 2,199 ,028 (Haa) Kabul
belirleme <---  tutum ,940 095 16,244 ,000 (Hap) Kabul
degerlendir  <---  tutum ,970 102 15,365 ,000 (Hac) Kabul
karar <---  tutum ,926 072 11,491 ,000 (Hag) Kabul
duygular <---  tutum ,497 079 10,960 ,000 (Hae) Kabul

Yol analizi sonuglari incelendiginde onerilen modelden elde kalan 14 iligki tahminine
ait hipotezler kabul edilmistir. Analiz sonucunda anlamlilik diizeyleri (p<0,05) dikkate
alinarak bu degiskenlere iligskin (H1), (H2a), (Hzc), (H2d), (H3a), (Hab), (Hac), (Hzd), (Hze),
(Haa), (Hab), (Hac), (Had), (Hae) hipotezler kabul edilmistir.

Cohen (1988), Kline (2005) ve Suhr (2008) standardize edilmis yol katsayilarinin etki
biiyiikliiklerini; (<,10) diistik diizeyde etki , (<,30 civarinda) orta diizeyde etki, (=,50)
yiiksek diizeyde etki olarak belirtmektedir.
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Regresyon katsayilar1 incelendiginde;

Tiiketicilerin algilamis olduklar1 kullanim kolayliginin; algiladiklar1 fayda
tizerinde (B=,583; p<0,001) istatistiksel olarak anlamli pozitif ve yiiksek
diizeyde etkili oldugu goriilmiistiir. Burada algilanan kullanim kolayliginda
meydana gelecek 1 birimlik artisin algilanan fayda da 0,58 birimlik bir artis
meydana getirecegi agiklanmaktadir. Yine tiiketicilerin algilamis olduklari
kullanim kolayligin, kullanima yonelik tutum iizerinde (B=,267; p<0,001)

istatistiksel olarak anlamli pozitif ve orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin algilamis olduklar1 kullanim kolayliginin ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
tizerinde (B=-,113; p<0,017) istatistiksel olarak anlamli, negatif ve diisiik diizeye
yakin bir seviyede etkili oldugu goriilmiistiir. Ancak tiiketicilerin akilli
telefonlarin1 ya da diger mobil cihazlarin1 ne kadar kolay kullanirsa kullansin
tilketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu cesitli tiirlerde karsilarina c¢ikan internet
reklamlarin1  kapatma egilimindedir. Mobil cihazlar iizerinden internette
gezinirken, bilgi arastirirken vb. islemleri gerceklestirirken tam ekranlarinin
ortasinda beliren reklamlardan rahatsiz oldugunu ifade eden kullanicilar dolayl
olarak da ihtiyacini fark etmesini saglayacak olan {iriin ve hizmet tanitimlarini
da reddetmis olmaktadir. Yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin, interneti aligveristen
daha ¢ok bilgi edinme amaclh kullandigini gostermektedir (Teo, 2002). Ayrica
tilketiciler telefonuna gelen reklam igerikli mesajlarin kendilerini satin almaya
tesvik edici etkisinin de diisiik diizeyde oldugunu ifade ederken baskalarinin
iriinler ve hizmetler hakkindaki paylasimlarinin da bir ihtiyacin farkina
varilmasint saglayacak derecede etkili olmadigini belirtmektedirler. Bundan
dolay1 isletmelerin tiiketicilere mobil pazarlama baglaminda gerceklestirecek
olduklar {iriin tanitimi ve reklamlarinda ¢ok daha hassas, rahatsiz edici olmayan
bir bicimde, kisiye 6zel, dogru yer ve dogru zamanda, uygun igerikli mesajlar
iletmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin algilamig olduklar kullanim kolayliginin
alternatiflerin degerlendirilmesi {izerinde (B=-,075; p<0,038) istatistiksel olarak
anlaml1 negatif ve diisiik diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak bu negatif
etkiye bagimsiz degisken olan teknoloji kabul modeli degiskenleri ile bagiml

degisken olan satin alma siireci degiskenlerine aracilik eden tutumun neden
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oldugu goriilmektedir (bkz. Sekil 46). Ayrica algilanan kullanim kolayliginin
alternatiflerin degerlendirilmesi iizerinde dolayli etkisi bulunurken tiiketicilerin
mobil teknoloji kullanimlarina yonelik tutumlari da bu etkiye aracilik etmektedir
(bkz. Tablo 62). Burada tiiketicilerin akilli telefonlarmi kolay kullaniyor
olmalar1 ya da kullanim konusunda yetkin olmalar1 aktif bir sekilde alternatif
degerlendirmesi yapacagi anlamina gelmemektedir ¢iinkii Tablo 14'de verilen
cevaplar da incelendiginde telefonlarin kiigiik ekrani, yavas internet baglantisi ve
sayfalarin ge¢ yiiklenmesi gibi sebepler de istenilen yer ve zamanda iiriin ve
fiyat kiyaslamalarina engel olmaktadir. Ote yandan tiiketiciler alternatif
belirleme ve degerlendirmelerini magaza icinde yaparak satin alma iglemini
mobil cihazi lizerinden gergeklestirebilmektedir ya da tersi durumda mobil
cihaz1 lizerinden kiyaslama yaparak fiziksel magazadan da almayi tercih
edebilmektedir. Ancak yine de tiiketicilerin bu zamana kadar bir ¢ok online
islemi akilli telefonlar1 tizerinden gergeklestirerek fayda elde etmis olmasi bu
cihazlarma kars1 ¢ok yiiksek seviyede olumlu tutum olusturmasina neden
olmustur. Olusan bu gii¢lii tutum da araci etki olarak rol oynadiginda modelde

yiiksek seviyede dolayl etki olusturmaktadir (bkz. Tablo 62).

Tiiketicilerin algilamis olduklar1 faydanin; kullanima yonelik tutum iizerinde
(B=,536; p<0,001) istatistiksel olarak anlamli pozitif ve yiiksek diizeyde,
ihtiyacin orta ¢ikmasi tizerinde de (B=,140; p<0,009) istatistiksel olarak anlamli

pozitif ve orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin algilamis olduklar1 faydanim; alternatiflerin belirlenmesi (B=-
,263; p<0,001), alternatiflerin degerlendirilmesi (B =-,250; p<0,001) ve satin
alma kararinin verilmesi tizerinde (B=-,178; p<0,001) istatistiksel olarak anlaml
negatif ve orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak bu negatif etkiye
bagimsiz degisken olan teknoloji kabul modeli degiskenleri ile bagimli degisken
olan satin alma siireci degiskenlerine aracilik eden tutumun yol actig
goriilmektedir (bkz. Sekil 46). Diger bir ifade ile arastirma modelinin AMOS ile
gerceklestirilen aracilik testinde aract degiskensiz olarak (tutum degiskeni
olmadan) test edilen modelde fayda degiskeninin alternatiflerin belirlenmesi,

alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 {izerinde pozitif etkili
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oldugu ancak tutumun araci degisken olarak modele dahil edilmesiyle bu
etkilerin diistiigli (kismi araci) tespit edilmistir. Ayrica algilanan faydanin
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma
kararinin verilmesi iizerinde dolayli etkisi bulunurken tiiketicilerin mobil
teknoloji kullanimlarina yonelik tutumlari da bu etkiye aracilik etmektedir (bkz.

Tablo 59 ve 62).

o Tiiketicilerin kullanima yonelik tutumlarinin, ihtiyacin orta ¢ikmasi
(B=,121; p<0,028) ve satin alma sonrasi duygular (=,497; p<0,001) iizerinde

istatistiksel olarak anlamli pozitif ve orta diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.

e Tiketicilerin  kullanima yo6nelik  tutumlarmin;  alternatifleri  belirleme
(B=,940; p<0,001), alternatifleri degerlendirme (=,970; p<0,001) ve satin alma
karar1 (=,926; p<0,001) {izerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif ve yiiksek
diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.

Algilanan kullanim kolayligi; tutum, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve alternatiflerin
degerlendirilmesi degiskenleri iizerinde etkili iken alternatifleri belirlenmesi, satin alma
kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi duygular tiizerinde istatistiksel olarak
anlamsizdir. Algillanan fayda; tutum, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma kararimin verilmesi lizerinde
etkili iken satin alma sonrasi duygular iizerinde istatistiksel olarak anlamsizdir.
Algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda iizerinde pozitif ve yiiksek diizeyde bir
etkisinin oldugu, algilanan kullanim kolaylig1 ve faydanin da birlikte tutum iizerinde
pozitif ve yliksek diizeyde bir etkisinin oldugu goriiliirken tutumlarin, ihtiyacin ortaya
cikmast hari¢ satin alma siireci asamalariin tiimii iizerinde pozitif ve yliksek diizeyde

etkili oldugu goriilmektedir.

R? degerleri incelendiginde; bu degerler, her bir gizil bagimli degiskenin kendinden
once gelen gizil yapilar tarafindan agiklanan varyanslarini gostermektedir (Siitiitemiz,
2005: 197).

e Algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan fayda degiskenleri arasindaki belirlilik
katsayis1 (R?) 0,58’dir. Bu da kullanim kolayliginin faydayr % 34 oraninda

acikladig1 anlamina gelmektedir.
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Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydanin kullanima yonelik tutum

boyutunu ag¢iklama orani % 54'diir.

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve tutumun ihtiyacin ortaya

cikmasi boyutunu aciklama oran1 % 4;

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve tutumun alternatiflerin

belirlenmesi boyutunu agiklama orani % 76;

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve tutumun alternatiflerin

degerlendirilmesi boyutunu agiklama orani % 77;

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve tutumun satin alma karari

boyutunu agiklama oran1 % 66;

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve tutumun satin alma sonrasi

duygular boyutunu agiklama orani % 25 olarak tespit edilmistir.
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4.2.2.10. Tiiketicilerin AKkillh Telefon Kullanimina Yonelik Tutumlarinin Aracilik

Roliiniin Testi

Iki degisken arasindaki iliskiye iiiincii bir degiskenin aracilik edip etmedigi ya da
dolayl1 bir etkinin s6z konusu olup olmadig regresyon analizleriyle kanitlanabilir ancak
yapisal modelin daha giiclii bir altyap1 sunmasindan dolay1 bu arastirmada regresyon
analizi yerine yapisal esitlik modeli tercih edilmistir. Arastirma modelinde yer alan
boyutlarin (gizil degiskenlerin) birbirleri tizerindeki goreceli etkilerini belirleyebilmek
icin de dogrudan, dolayli ve toplam etkileri hesaplanmistir (Meydan ve Sesen,

2015:131).

Satin Alma Karar
Siireci

Ihtiyacin ortaya
¢ikmasi

Teknoloji Kabul
Modeli

Alternatiflerin
belirlenmesi

Algilanan
kullanim
kolaylig1

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

Algilanan
fayda

Satin alma
karar1

v

Satin alma
sonrast duygular

_____________________

Sekil 45: Arastirma Modelinin Degiskenleri
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Arastirma modelinde bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenler iizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Bagimsiz yani digsal degiskenler direkt olarak bagimli (igsel)
degiskenlerin iizerinde etkili goriilebilir ancak bu direkt etki goriildiigii kadar homojen
degildir. Binalar1 disaridan ¢ok katli beton bloklar olarak gdrsek de tiim yapiyr ayakta
tutan temel ve baglanti elamanlaridir dolayisiyla bir binanin saglamligi dogru proje ve
malzemenin bir araya gelmesine baglidir. Bu nedenle iyi kurgulanmis bir modelde
bagimli ve bagimsiz degiskenleri birbirine baglayarak dengede tutan aracilik etkisi
saglayan (mediator) degiskenin kismi aracilik mi tam aracilik m1 yaptigr modeli daha iyi
anlamak adina gereklidir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiye ii¢lincii bir
degiskenin aracilik etkisi ya da dolayli etkisinin olup olmadiginin arastirilmak istendigi
aracilik testinde; bagimsiz degisken "Teknoloji Kabul Modeli" (algilanan kullanim
kolayligi-algilanan fayda), bagimli degisken "Satin Alma Siireci" (ihtiyacin ortaya
cikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, Satin alma
kararirinin verilmesi, satin alma sonrasi duygular), araci degiskende tiiketicilerin "Akilli
Telefon Kullanimina Yonelik Tutumlari"dir. Bagimli ve bagimsiz iki degisken
arasindaki iligskiye tutumun aracilik edip etmedigi regresyon analiziyle ispat edilebilir.

Ancak bunun i¢in su kosullarin saglanmasi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986):

e TKMMnin (bagimsiz degisken) satin alma siireci (bagimli degisken) iizerinde

etkisi olmalidir.
e TKMMnin (bagimsiz degisken) tutum (aract degisken) lizerinde etkisi olmalidir.

e Tutumun (araci degisken) satin alma siireci (bagimli degisken) iizerinde etkisi

olmalidir.

e TKM'in (bagimsiz degisken) satin alma siireci (bagimli degisken) iizerindeki
etkisi diiserken tutumun da (arac1 degisken) satin alma stireci (bagimli degisken)

iizerinde anlamli bir etkisi olmas1 gerekmektedir.

Tiim bu kosullarin saglanabilmesi i¢in asagidaki lic regresyon analizinin yapilmasi

gerekmektedir:

(1) Birinci analizde TKM bagimsiz, satin alma siireci bagimli degisken olarak ilk sart

arastirlir.
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Aracilik testinde ilk sartin arastirildigi aract degiskensiz modele ait test sonucglart Sekil

46'da gosterilmektedir.

75 %}

79

ONANANE

7 kolaylik 85_prpelte—<2)
93 belirleme =l beld £2)
90
o2
.ﬂb
s3__yrilegte—23
A8 degerlendi 2 degle—E2)
44
’ gt
€42
D 76 3
@ a1 70 -3
@
@ - 93 55 3
afd
- 3
af5
£7)
69 d <
77 uy £3)
69
49 D 3
uy -@

Sekil 46: Araci Degiskensiz Modele Ait Test Sonuclari
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Buna gore araci degisken olmadan test edilen model ait (ilk sartin arastirildigl) uyum

iyiligi degerleri Tablo 51'de gosterilmektedir.

Tablo 51: Araci Degiskensiz Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

72/df RMSEA

GFI

AGFI

CFl

TLI

4,859

,065

,885

,860

,919

,909

Buna gore test edilen modelimize ait sonuglarin CFI degeri hari¢ kabul edilebilir sinirlar

icinde oldugu goriilmektedir. Ancak Mishra ve Datta'ya (2011: 40) gore 90< CFI <1

aralig1 da kabul edilebilir sinirlar i¢cinde yer aldigindan modele ait tiim uyum iyiligi

degerlerinin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu varsayilmistir. Ardindan Tablo 52'de

TKM'den satin alma siirecine giden yollara ait standardize edilmis beta ve anlamlilik

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 52: Araci Degiskensiz Modele Ait Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler

Standartlastirilmis Etki Katsayisi

Degiskenler Arasi Yol (B1) p(1)
ihtiyac <---  kolaylik -,081 ,072
belirleme  <--- kolaylik ,244 ,000
degerlendir <--- kolaylik ,218 ,000
karar <--- kolaylik ,258 ,000
duygular ~ <--- kolaylik ,149 ,002
ihtiyac <--- fayda ,215 ,000
belirleme  <--- fayda ,348 ,000
degerlendir <--- fayda ,361 ,000
karar <--- fayda ,354 ,000
duygular  <--- fayda ,262 ,000

Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydadan satin alma siirecinin agamalarina

cizilen yollarin sonuglar1 Tablo 52'de goriilmektedir. Bu sonuglara gore teknoloji kabul

modeli degiskenlerinin her biri
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olusturmustur. Sadece algilanan kullanim kolayliginin ihtiyacin belirlenmesi tizerindeki
etkisi (0,72>0,05) anlamsizlagsmistir. Bundan dolay1 bu yol iliskisi baz alinmadan analiz

i¢in ilk sart saglanmustir.

(2) ikinci analizde TKM'in (bagimsiz degisken) tutum (araci degisken) iizerindeki

yordama giicli aragtirilir.

Tablo 53: ikinci Sartin Arastirilldigi Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

y2/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

3,598 0,53 967 949 978 971

Tablo 54: Ikinci Sartin Arastirlldigi Modele Ait Standartlagtirilmis Dogrudan

Etkiler
Degiskenler Aras1 Yol Standartlastlrlll;las) Etki Katsayisi 0(2)
fayda <--- kolaylik 582 ,000
tutum <--- fayda 545 ,000
tutum <---  kolaylik 313 ,000

Buna gore ikinci analizde TKM'nin tutum tizerinde etkisi bulundugundan, ikinci sartta
saglanmistir. Buna ek olarak belirtilmesi gerekir ki algilanan kullanim kolayliginin,
tutum iizerindeki etkisi azaldigindan (,313 < ,627) algilanan fayda, algilanan kullanim

kolayliginin tutum tizerindeki etkisinde kismi araci degisken roliine sahiptir

(3) Ugiincii analizde ise TKM ve tutum birer bagimsiz degisken olarak ele almarak satin
alma siireci iizerindeki etkisine bakilir. Bu durumda tutumun satin alma siireci lizerinde
anlamli etkisi varsa ve TKM'in birinci denklemdeki etkisi belirgin ve anlamh sekilde
azalmigsa, TKM'nin satin alma siireci lizerindeki etkisinde tutumun aracilik rolii vardir

seklinde yorum yapilmaktadir.

Oncelikle tutumun satin alma siireci {izerinde anlaml1 bir etkisinin olup olmadiginin

arastirildigr modele ait test sonuglari Sekil 47'de gosterilmektedir.
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Sekil 47: Tutumun Satin Alma Siireci Uzerindeki Etkisinin Arastirildigi Modele
Ait Test Sonuclar:

Buna gore tutumun satin alma siireci lizerindeki etkisinin arastirildigi modele ait uyum

iyiligi degerleri de Tablo 55'de gosterilmektedir.
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Tablo 55: Tutumun Satin Alma Siireci Uzerindeki Etkisinin Arastirildign Modele
Ait Uyum lyiligi Degerleri

y2/df RMSEA GFI AGFI CFI TLI

2,524 0,41 ,951 ,939 970 965

Tablo 55'de test edilen modele ait uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
iginde oldugu goriilmektedir. Ardindan Tablo 56'da tutumdan satin alma siirecine giden

yollara ait standardize edilmis beta ve anlamlilik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 56: Tutumdan Satin Alma Siirecine Giden Yollara Ait Standartlastirilmis

Dogrudan Etkiler
=
Z2 3
e : m g} — —
Degiskenler Arasi E a2 =
Yol T ES
E E
9]
degerlendir <--- tutum 873 ,000
duygular <--- tutum ,500 ,000
karar <--- tutum ,813 ,000
ihtiyac <--- tutum ,141 ,000
belirleme <--- tutum ,866 ,000

Bu sonuglara gore tutum, satin alma siireci degiskenlerinin her biri {izerinde anlamli bir
etki olusturmaktadir. Buna gore modelde satin alma siireci boyutlar1 bagimli, teknoloji
kabul modeli boyutlar1 bagimsiz degisken olarak ele alinirken tutum ise araci degisken
(mediator) olarak ele alinmis ve arastirma modeli i¢in ii¢lincli sartin dogrulanmasina

gecilmistir.
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Sekil 48: Araci Degiskenli Modele Ait Test Sonuclari
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Tablo 57: Araci Degiskenli Yapisal Modele Ait Uyum Tyiligi Degerleri

y2/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

2,398 ,039 0,935 0,922 ,965 961

Tablo 57'de goriilecegi lizere analizi sonrasi aract degiskenli yapisal modele ait uyum

iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.

Teknoloji kabul modelinin satin alma siirecine etkisinde tutumun arac1 degisken olarak
rol oynadigr modele ait standardize edilmis beta ve anlamlilik degerleri Tablo 58'de

gosterilmektedir.

Tablo 58: Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler — Araci Degiskenli Model

=
zz2z
Degiskenler Aras: };:' E, g L %
Yol TES

3

9]
fayda <--- kolaylik ,582 ,000
ihtiyac <--- kolaylik -, 119 ,014
belirleme <--- kolaylik -,095 ,040
degerlendir <--- kolaylik -,134 ,007
karar <--- kolaylik -,044 ,380
duygular <--- kolaylik -,021 676
tutum <--- kolaylik ,314 ,000
ihtiyac <--- fayda ,139 ,010
belirleme <--- fayda -,248 ,000
degerlendir <--- fayda -,243 ,000
karar <--- fayda -,176 ,002
duygular <--- fayda -,044 443
tutum <--- fayda ,516 ,000
degerlendir <--- tutum ,970 ,000
duygular <--- tutum ,542 ,000
karar <--- tutum ,950 ,000
ihtiyac <--- tutum ,127 ,025
belirleme <--- tutum ,960 ,000

Araci degisken (tutum) modele dahil oldugunda bagimsiz degiskenin (TKM) bagiml

degisken (satin alma karar siireci) iizerine etkisi azalmali veya ortadan kalkmalidir. Bu
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durumu ortaya koymak i¢in aract degiskensiz ve aract degiskenli modellere ait

standardize edilmis beta ve anlamlilik degerleri Tablo 59'da gosterilmektedir.

Tablo 59: Araci Degiskensiz Model (1) ile Araci Degiskenli Modelin (2)

Karsilastirilmasi

Std. Etki Std. Etki  p p
Degiskenler Katsayis1 Katsayis1 degeri de@eri  Sonug

By (B2 @) (2)
belirleme  <--  kolaylik 244 095 000 040 [usmi
Araci
degerlendir < kolaylik 218 134 000 07 [smi
Araci
karar < kolaylik 258 044 000 380 )am
Araci
Tam
duygular < kolaylik 149 -021 002 676 " °
_ Kismi
ihtiyag < fayda 215 139 000 010 e
belileme < fayda 348 248 000 000 [smi
Araci
degerlendir < fayda 361 243 000 000 [smi
Araci
Karar < fayda 354 176 000 002  [smi
Araci
Tam
duygular <--- fayda ,262 -,044 ,000 443 Aract

Elde edilen bulgulara gére, TKM degiskenleri anlamli olarak tutumu etkilemektedir.

tutum da anlamli olarak satin alma strecine etki etmektedir.

Buna ek olarak tutumun modele dahil edilmesiyle algilanan kullanim kolayliginin;
alternatiflerin belirlenmesi ve alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki etkileri
diiserken satin alma karar1 ve satin alma sonrast duygular tizerindeki etkileri
anlamsizlasmistir. Algilanan faydanin ise ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi iizerindeki

etkileri diiserken satin alma sonras1 duygular iizerindeki etkisi anlamsizlagmistir.

Bu sonuca gore tutum, algilanan kullanim kolayliginin satin alma kararmin verilmesi ve

satin alma sonras1 duygular lizerindeki etkisinde tam, alternatiflerin belirlenmesi ve

180



degerlendirilmesi iizerindeki etkilerinde kismi araci degisken roliine sahiptir. Yine ayni
sekilde tutum, algilanan faydanin satin alma sonrasi duygular iizerine olan etkisinde
tam, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin  belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satin alma kararmin verilmesi lizerindeki etkilerinde kismi araci

degisken roliine sahiptir.

Ancak kesin olarak kismi aracilik etkisinden bahsedebilmek i¢in Beta () degerlerindeki
azalma miktarinin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii bu
azalma anlamli degilse tutumun kismi aracilifindan bahsedilememektedir. Bu nedenle
algilanan kullanim kolayliginin; alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi
tizerinde, algilanan faydanin da ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma kararmin verilmesi tizerindeki etkisinde

yasanan degisimlerin anlamlilig1 analiz edilmelidir.

Bu amagla bagimsiz degiskenin, araci degisken etkisiyle bagimli degisken iizerindeki
dolaylt etkisinin (kismi etkinin) anlamli olup olmadigi belirlemek icin Sobel testi
kullanilmistir (Preacher ve Hayes, 2004: 716; Preache, 2010). Eger Sobel testinin z
katsayist1 +/-1,96<z sartim saghiyorsa ve p<0,05 ise aract etkinin varligindan
bahsedilebilir. Test de ki Z degerini hesaplamak icin http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm
adresinden ¢evrimigi olarak su degerleri girerek hesaplama yapilabilmek miimkiindiir:
a: bagimsiz degisken ile araci degisken arasindaki iliski icin standartlagtirilmamis
regresyon katsayisini, sa: a'nin standart hatasini, b: Araci degisken ile ile bagimlh
degisken arasindaki 1iligki i¢in standartlastirilmamis regresyon katsayisini
gostermektedir. Bulunan sonug z, +1.96'dan biiylik veya -1.96'dan diisiikse, istatistiksel
olarak anlamli olarak degerlendirilir (Sobel, 1982; Fritz ve Mackinnon, 2007).
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Tablo 60: Sobel Test Sonuclar:

Degiskenler Tzs;tstil(eogre)ri p degeri
belirleme <-- kolaylik 1,96<6.161 ,000
degerlendir <-- kolaylik 1,96<6.125 ,000
ihtiyag <-- fayda 1,96<2.115 0.034
belirleme <-- fayda 1,96<8.900 ,000
degerlendir <-- fayda 1,96<10.480 ,000
karar <-- fayda 1,96<7,789 ,000

Tablo 60'da Sobel testi ile algilanan kullanim kolayligi ve faydanin satin alma siireci
tizerindeki etkisinde yasanan degisimin anlamli olup olmadig: test edilmistir. Buna gore
Tablo 61'de yer alan degiskenler arasindaki azalmanin anlamli oldugu yani kismi

aracilik etkisinin dogrulandig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 61: Aracilik Etkisi Sonucu Arastirma Hipotez Sonuclar:

Degiskenler Hipotez Sonu¢
ithtiyac <--- kolaylik Hsa Ret
belirleme <--- kolaylik Hsp Kabul
degerlendir <--- kolaylik Hsc Kabul
karar <--- kolaylik Hsg Kabul
duygular <--- kolaylik Hse Kabul
ihtiyag <--- fayda Hea Kabul
belirleme <--- fayda Heb Kabul
degerlendir <--- fayda Hec Kabul
karar <--- fayda Hed Kabul
duygular <--- fayda Hee Kabul

Araci etkinin varliginin tespitinden sonra, modelde yer alan araci degiskenin s6z konusu
iliski tlizerinde goreceli etkisini belirlemek i¢in direk, dolayli ve toplam etkiler
hesaplanmistir. Bu hesaplamalarda Tablo 62'de goriilecegi iizere standardize edilmis

degerler esas alinmaktadir.
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Tablo 62: Degisken etkileri

Bagimh gizil . ) St. Dolayh .

degiskenler St. Dogrudan Etkiler Etkiler St. Toplam Etki
Kolaylik | Fayda | Tutum | Kolaylik | Fayda | Kolaylik | Fayda | Tutum

Tutum 267 ,536 - ,313 - ,580 ,536 -
Ihtiyac -113 | ,140 | 121 152 ,065 ,039 205 | 121

Belirleme -,064" | -214 | ,940 ,485 ;951 421 287 | ,940
Degerlendir | -,075 | -250 | ,970 A75 574 ,400 324 | ,970
Karar -,020% | -178 | ,926 457 ,496 437 318 | ,926
Duygular -,010% | -,033%| ,497 ,295 ,269 ,285 ,236 | ,497

Not: (#) sembolii p > 0,05 igin anlamsiz olan katsayilar1 gostermektedir.

Tim iyilestirmeler yapildiktan sonra yani modelin son halini aldig1 Sekil 44 ve 45'de
yapisal modele ait dogrudan etkiler goriilmektedir. Ancak bagimli degiskenler iizerinde
(satin alma siireci) dogrudan etkisi olmayan degiskenlerin (TKM) degiskenler
araciligiyla (tutum) etkisi bulunabilir. Bu amagla dolayli, direk ve toplam etkiler

incelenmistir.

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde; algilanan faydanin
tutumu toplam yordama giicliniin (,536) puan, algilanan faydanin satin alma siireci
yordama giiciiniin ise sirastyla (,205), (,287), (,324), (,318), (,236) puan, tutumun satin
alma siirecini yordama giicii sirasiyla (,121), (,940), (,970), (,926), (,497) oldugu

goriilmektedir.

Direk etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde; algilanan faydanin
tutumu direk yordama giiclinlin (,536) puan, algilanan faydanin satin alma siirecini
yordama giicii ise sirastyla (,140), (-,214), (-,250), (-,178), (-,033%) puan, tutumun satin
alma siirecini yordama giicli sirasiyla (121), (940), (970), (926), (497) puan oldugu
goriilmektedir. Gortildiigi tizere tek fark algilanan faydanin satin alma siirecini yordama

giiciindedir.

Dolayl etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde algilanan faydanin satin
alma stirecini dolayli yordama giiciiniin (065), (551), (574), (496), (269) puan oldugu

goriilmektedir. Bu durum satin alma siireci iizerinde algilanan faydanin hem dogrudan
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hem de tutum araciligi ile dolayli etkisinin oldugunu, diger bir ifadeyle algilanan

faydanin satin alma siireci lizerindeki etkisinde tutumun aracilik etkisini gostermektedir.

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde; algilanan kullanim
kolayligmin tutum toplam yordama giicii (,580) puan, algilanan kullanim kolayliginin
satin alma siirecini yordama giicii ise sirasiyla (,039), (,421), (,400), (,437), (,285) puan,
tutumun satin alma siirecini yordama giicii sirasiyla (,121), (,940), (,970), (,926), (,497)
oldugu goriilmektedir.

Direk etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde; algilanan kullanim
kolayliginin direk yordama giiciiniin (,267) puan, algilanan kullanim kolayliginin satin
alma siirecini yordama giiciiniin ise sirasiyla (-,113), (-,064%), (-,075), (-,020%), (-,010%)
puan, tutumun satin alma siirecini yordama giicii sirastyla (121), (940), (970), (926),
(497) puan oldugu goriilmektedir. Goriildigi iizere tek fark algilanan kullanim

kolayliginin satin alma stirecini yordama giiciindedir.

Dolayl1 etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde algilanan kullanim
kolayligmin satin alma siirecini dolayli yordama giicii (,152), (,485), (,475), (,457),
(,295) puan oldugu goriilmektedir. Bu durum satin alma siireci lizerinde algilanan
kullanim kolayliginin hem dogrudan hem de tutum araciligi ile dolayl etkisinin
oldugunu, diger bir ifadeyle algilanan kullanim kolayliginin satin alma siireci tizerindeki

etkisinde tutumun aracilik etkisini gostermektedir.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde algilanan kullanim kolayligi ve faydanin
satin alma siireci lizerinde dolayli etkisi bulunurken tutum da bu etkiye aracilik

etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Mobil cihazlarin giinlik yasamin her alaninda yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmasi ve neredeyse giinliik yasamin odak noktasi haline gelmesiyle tiiketici
davraniglar tizerindeki etkisi de fark edilmistir. Ayrica isletmelerin ve markalarin da bu
durumu fark ederek e-ticaretlerini bu alana tasimasi artik bu platformdaki tiiketicilerin
diger bir ifadeyle mobil aligverisgilerin ya da dijital tiiketici davranislarinin mobil
pazarlama acisindan incelenmesi gerekliligini dogurmustur. Boylece mobil iletisim ve
cihaz sektoriindeki hizli biiylimeye ragmen tiiketicilerin akilli telefonlarin1 satin alma
siireclerinde nasil kullandiklar1 hakkinda c¢ok kisith bilgi kaynagi oldugu goriilerek
pazarlama literatiiriindeki bu bosluk doldurulmak istenmistir. Buradan hareketle
tiikketicilerin satin alma siire¢lerinde mobil cihaz kullanimlarini 6zellikle de akilli telefon
kullanimlarinin satin alma siireci asamalarina olan etkileri ve mobil aligveris
davraniglarinin bazi 6nemli yonleri de ortaya konmak istenmistir. Kisaca akilli
telefonlarin1 giinliik yasantilarina entegre eden tiiketicilerin satin alma siirecleri tizerinde
akilli telefonlarinin rolii ve etkisinin olup olmadigi varsa da hangi asamasinda etkili
oldugu arastirilmistir. Boylece pazarlama literatiiriinde; tiiketicilerin mobil teknoloji
kullanimlarin1 genel boyutlariyla ele alarak satin alma siireci baglaminda inceleyen bir
calismanin bulunmamasindan (yapilan ¢ok az sayidaki calismanin ise arastirma
sirketlerinin tiiketici arastirmalariyla sinirli olmasi) dolayr pazarlama uygulayicilarina

da yonelik yol gosterici bilgilerin sunulmasi hedeflenmektedir.

Model sonuglar1 incelendiginde, teknoloji kabul modeli degiskenlerinden algilanan
kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerinde 0,58'lik pozitif yonde gii¢lii bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Bu etki, akilli telefonlarin kolay kullanilabilir olmasinin yani
tilkketicinin kullanim konusunda kendisini yetkin gérmesinin akilli telefonlarindan daha
fazla faydalanabilecegini diger bir ifadeyle saglamis oldugu imkan ve avantajlardan
yararlanma oraninin artacagini gostermektedir. Davis'in (1989 :320) yapmis oldugu
calismada da kullanim kolayligmmin fayda {izerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Arastirmada bahsedilen kullanim kolaylig, tiiketicilerin mobil internet ve mobil
uygulama tizerinden iiriin karsilastirmasi ve m-aligveris yapabilme yetenegine yoneliktir
yani akilli telefon kullanabilme yetkinliklerini ifade etmektedir. Bu iglemleri yaparken

zorlanmayan, daha pratik ve rahat bir sekilde yapan tiiketicilerin; online islemlerini,
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iiriin ve fiyat karsilastirmalarini, kampanya takiplerini ve mobil ddemelerini yaparken
daha fazla fayda elde ettikleri goriilmiistiir. Faturalarin1 6demek ig¢in mobil bankacilik
hizmetlerini kullanan bir tiikketicinin bu sayede bankaya gitme ve kuyrukta bekleme
zahmetinden kurtulacag: diisiincesi algilanan faydayalyarara ornek verilebilir. Eger bir
teknolojiyi fazla c¢aba sarf etmeden kolayca Ogrenebiliyorsak kullanim yoniindeki

tutumumuzda o denli olumlu olacaktir.

Tiiketicilerin mobil teknoloji kullanimlaria yonelik tutumlarinin 6énemli birer onciilii
olarak goriilen algilanan kullanim kolayliginin, tutumlar tizerinde 0,27'lik pozitif yonde
bir etkisi oldugu goriilirken algilanan faydanin da 0,54'lik bir etkiyle kullanim
kolayligina gore daha fazla etkili oldugu goriilmektedir. Daha 6nce Davis vd.'nin (1989:
985) de belirttigi lizere tutum, algilanan kullanim kolayligi ve fayda tarafindan
sekillendirilmektedir. Daha sonra teknoloji kabul modeli degiskenlerinden algilanan
kullanim kolayligimin satin alma siireci tizerindeki etkisi incelendiginde; alternatiflerin
belirlenmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi duygular iizerinde bir
etkisi bulunamamisken ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tizerinde (-0,11) negatif yonlii disiik bir
siddette etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu durumun tutumun araci degisken olmasi
halinde de degismemesi, tiiketicilerin akilli telefonlarini kolay bir sekilde kullanmasi
diger bir ifadeyle kullanma konusunda yetkin olmalar1 kendilerine iletilen pazarlama
mesajlarin1 reddetmesine neden olmaktadir. Bir an 6nce online islemini gerceklestirmek
isteyen tiiketicinin birden mobil cihazinin ekraninda beliren reklamlara karsi isteksiz ve
olumsuz bir tavir benimsedigi; "kampanya ve reklam icerikli sms’leri dikkate alirim (%
67,5)", "ekranima gelen mobil reklamlara tiklarim (% 83,4)" ifadelerine hi¢bir zaman ve
cok nadiren diyerek vermis olduklar1 cevaplardan da anlasilmaktadir. Algilanan
kullanim kolayliginin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerinde (-0,07) negatif yonlii
diisiik siddette bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Ancak bu negatif etkiye teknoloji
kabul modeli degiskenleri ile satin alma siireci degiskenlerine aracilik eden tutumun yol
actigr goriilmektedir (bkz. Sekil 46, Tablo 62). Bu kez algilanan faydanin, satin alma
slireci tizerindeki etkisine bakildiginda ise satin alma sonrasi duygular iizerinde bir
etkisi bulunamamisken ihtiyacin ortaya ¢ikmasi itizerinde 0,14'lik pozitif bir etkisi
varken alternatiflerin belirlenmesi (0,26), alternatiflerin degerlendirilmesi (0,25) ve
satin alma karar1 (0,18) {izerinde negatif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu

negatif etkiye de tutumun, TKM'nin satin alma siireci tizerindeki etkisinde araci
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degisken roliine sahip olmasi neden olmaktadir (bkz. Sekil 46, Tablo 59 ve 62). Akill
telefon kullanimi her ne kadar yaygin olsa da bazi tiiketiciler satin alma siireglerinde
mobil cihazlarimi kullanmamaktadir. Bu kullanicilarin bir kismi mobilin saglayacagi
fayda ve kolayligin (iirtin bilgisi, kullanici yorum ve incelemelerini arama, fiyat
kiyaslamasi yapma, QR kod tarama, online kupon arama, mobil édeme vb.) farkinda
degil iken diger bir kismi da bu konuda ya isteksiz ya da bazi ¢ekinceleri
bulunmaktadir. Bunlarin aksine akilli telefonlarimin teknik bir takim o6zelliklerinin
yetersizligi sebebiyle de bu tiir aktivitelere uzak durmak zorunda kalan bir kesimde
bulunmaktadir. Hsu vd.'nin (2007) de ifade ettigi gibi bu tiiketicilerin bu tiir aktivitelere
baslangicta katilmamasi dogal karsilanmalidir ¢linkii mobil teknolojilerin ve hizmetlerin
olgunlastiklarini, yayginlastiklarint ve faydalarinin arttiklarimi gordiiklerinde artik
bekleyislerine bir son vererek kabul edecekleri 6n goriilmektedir. Bu baglamda ve
yeniliklerin yayilimi teorisi (Rogers, 2010) c¢ercevesinde degerlendirildiginde;
tiketicilerin akilli telefon kullanma konusunda yetkin olmasi ve fayda sagladig:
yoniindeki algilari, aligverislerinde mobil teknoloji kullanimina yonelik tutum
olusturmasinda tek basmma yeterli olmamaktadir. Sekil 44'de de goriilecegi iizere
kullanim kolaylig1 algisinin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerinde, fayda algisinin da
alternatifleri belirlenmesi, degerlendirmesi ve satin alma karar1 {izerinde, tutumun

aracilik etkisiyle negatif etki olusturmasinin disinda bu sekliyle de agiklanmaktadir.

Ancak aract bir degisken olarak tutumun, satin alma siireci tizerindeki etkisine
bakildiginda ise; tutumun ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tizerinde 0,12'lik pozitif yonlii giiglii
olmayan bir etkisi varken alternatiflerin belirlenmesi (0,94), alternatiflerin
degerlendirilmesi (0,97) ve satin alma kararmin verilmesi (0,93) fiizerinde yiiksek
diizeyde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Satin alma sonras1 duygular
tizerinde de 0,50'lik pozitif yonde bir etki s6z konusudur. Cliquet vd. (2014:104)
tilkketicilerin satin alma Oncesi agsamadaki (alternatif belirleme ve degerlendirme) akilli
telefon kullanimlarinin satin alma asamasindaki kullanimlardan daha fazla oldugunu
belirtmektedir. Holmes vd. (2013:37) ise tiiketicilerin mobil cihazlarimi tiriin bilgisi
toplama ve fiyat kiyaslamasi i¢in kullanmasinin igletmelerin de mobil teknolojileri
satistan daha ¢ok pazarlama ve tanitim faaliyetleri i¢in kullanmasina yol agacagina bu
durumun da oniimiizdeki birkag yil igersinde suankinden ¢ok daha yogun bir bigimde

satis odakl1 olarak kullanilacagina isaret ettigini sdylemektedir. Ancak suan i¢in akilli
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telefonlarin, alternatiflerin belirlenmesi (bilgi arama) ve degerlendirilmesi gibi satin
alma Oncesi faaliyetlerde yiiksek diizeyde kullanima sahip iken satin alma islemleri igin
ise daha diisiik diizeyde bir kullanima sahip oldugunu ifade etmistir. Ayrica elektronik,
giyim, beyaz esya gibi sinirli ve yogun sorun ¢dzme davranisi gerektiren {iriinler de
akilli telefonlarin giderek daha da yogun kullanildigi; stok kontrolii, indirim kuponu
veya promosyon bulma gibi satin alma oncesi faaliyetler i¢in de mobil kullaniminin
artma egiliminde oldugunu belirtmektedir (Holmes vd., 2013). Ancak mobil stratejilerin
kisa tiiketim dongiisii olan alisilmis {iriinler i¢in daha uygun oldugu diisiiniilse de bugiin
bir ¢ok kisinin akilli telefonunda; seri ilan sitelerinin mobil uygulamalarinin oldugunu
(sahibinden.com, letgo vb.), sosyal medyada en cok takip¢i sayisina sahip olan
markalarin basinda otomotiv firmalarinin geldigini ya da kisilerin mobil bankacilik
tizerinden yiiklii para transferleri gerceklestirdigini diisiiniirsek artik mobilin tiim iirlin
kategorileri i¢in uygun bir kanal oldugu sdylenebilmektedir. Arastirmanin sonuglar1 da
gosteriyor ki akilli telefonlar daha c¢ok bilgi arama yogunluklu bir kanal olarak
kullanilmaktadir. Baglione'nin (2014: 28) de ifade ettigi gibi tiiketicilerin akilli
telefonlarin1 giin i¢inde bir ¢ok isi yapmak icin giderek daha fazla kullanmalar1 mobili

tiikketicilere ulagsmak icin daha degerli kilmaktadir.

Mobil cihazlarin giderek aligverislere yon vermeye basladigi bu donemde 6zellikle de
ilerideki birka¢ yil igerisinde perakendecilerin magazalarini mobile adapte ederek
miisterilerine magaza i¢inde mobil deneyimler yasatmasi gerekecektir. Boylece
isletmeler magaza iginde tiiketicilerine ¢evrimigi deneyimler yasatarak hem online hem
de fiziksel kanallar1 biitiinlestirmis olacaktir. Burada ki amag tiiketicinin sadece
markanin mobil uygulamasini indirmesini saglamak olmamalidir. Onemli olan bu
noktadan ileriye tiiketiciyle etkilesime gegerek tiiketiciye 0zel kisisellestirilmis teklifler
sunmaktir. Bir magaza ziyaretinden Once tiiketicinin sadakat programina katilarak mobil
odiill kuponuna maruz kalmasi tiiketicinin magaza se¢imi ve harcamalar ilizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ulkemizde de giderek artan bazi mobil sadakat uygulamalari
(hopi, zubizu, chippin) tiim bunlar1 bir ¢ati1 altinda toplayarak kisiye 6zel indirim ve
tekliflerin iletildigi, segilen ilgi alanlarina gore farklilasan icerik ve onerilerin
sunuldugu, para puanlarin kazanildigi ve tanimlanan kredi kartlari ile mobil 6demenin
yapilabildigi sistemler ile mobilin satin alma siireci lizerindeki etkisini arttirmaktadir.

Buradan da anlasilacag: lizere akilli telefonlarin kullanimina yénelik giiclii bir tutumun
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olugmasi ve satin alma siirecinde aktif bir sekilde kullanilmasini saglamak icin bu gibi

sistemler ile algilanan fayda/yarar seviyesinin arttirilmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin akilli telefonlarini aligveris siirecinde kullanmalar1 sadece satin alma
islemi (m-ticaret) sinirli degildir. Tiketiciler, akilli telefonlarini iiriin karsilagtirmak,
iriin bilgisi toplamak ve kullanici yorumlarin1 okumak gibi satin alma siirecini
destekleyecek sekilde yogun olarak kullanmaktadir. Tiiketicilerin aligveris siireclerinde
mobil cihaz kullanma bigimlerinin daha iyi anlagilmasi; pazarlama yoneticileri,
uygulayicilar1  ve perakendeciler ile tiiketici arastirmacilart i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir. Bu agidan mobil tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasi m-aligverisin
daha iyi yonetilerek gelismesine de yardimci olacaktir. Dikkat edilecek olursa son
yillarda iilkemizde ve diinyada mobil cihaz kullanimi o6zellikle de akilli telefon
kullanimi1 giderek yayginlasmaktadir hatta glinimiizde satilan cep telefonlarmin
neredeyse tamamina yakini akilli telefonlardan olusmaktadir. BTK (2017:38) verilerine
gore iilkemizin sahip oldugu geng niifus oran1 da géz oniine alindiginda Mart 2017 sonu
itibar ile yaklasik % 95 penetrasyon oranimna karsilik gelen 75,7 milyon mobil abone
sayisina ulasildigr gortilmektedir. 2016 yilinin ilk g¢eyreginde 65,9 milyon olan 3G
abone sayis1 4.5G'ye gegisle birlikte 2017'nin ilk ¢eyreginde 15,4 milyona diiserken
4.5G abone sayist da 56,4 milyona ylikselmistir. Ayica cep telefonlar: iizerinden
internete erisen kullanicilarin sayisinin da 52,3 milyon (36,2 milyonu 4.5G ile) oldugu
g0z oniine alindiginda tilkemizin mobil teknolojilere ne kadar hizli uyum gosterdigi bir
kez daha ispatlanmistir (BTK, 2017:40). Burada bahsedilen ve arastirmadan elde edilen
(Tablo 15) veriler gosteriyor ki akilli telefonlar artitk konugmaktan 6te yazigmak ve

izlemek i¢in de ¢ok yogun olarak kullanilmaktadir.

tiketicilerin interneti kullanarak her zaman ve her yerde bilgiye erisebilir olmas1 belirli
kaliplagsmis aktivitelerin asilarak yeni davranig kaliplarinin da ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir (Wagner, 2011). Cin ve Amerika'nin m-ticaret verileri incelendiginde de
mobil teknolojilerin diger kanallar1 destekleyici ya da onlara yardimcer bir kanal olarak
goriilmemesi gerektigi artik mobilin de tek basina bir kanal olarak ele alinmas1 gerektigi
goriilmektedir. Artik tiiketicilerin akilli telefonlarini tipki bir bilgisayar gibi kullanildig
bir ortamda isletmeler, miisterilerine ulagsmak ve iletisime ge¢gmek i¢in ¢apraz kanal

stratejilerini kullanarak tiim kanallarin giiciinden yararlanabilmektedir. Tiiketici bir
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kanalda arama yaparken diger bir kanalda satin almaya gecebilmektedir. Kanallar arasi
gecisi etkileyen bir ¢ok faktor bulunmaktadir. Tiiketici kimi zaman ekonomik kaygilar
ile internetten aligveris yaparak online kanali tercih ederken kimi zamanda gezmek ve
vakit gecirmek amaciyla fiziksel magazadan aligveris yaparak offline kanali tercih
edebilmektedir. Diger kanallar i¢inde mobilin 6n plana ¢ikmasit da perakendecilere,
tiketicilere iriinler ve hizmetler acisindan daha fazla de§er sunmasina imkan

vermektedir.

Isletmelerin dijital platformlarda mobile y&nelik yapmis oldugu kampanyalardan c¢ok
yiiksek oranda geri doniislerin saglandigi bilinmektedir. Artik yeni bir pazarlama kanali
olarak kabul goren akilli telefonlar, barindirdigi potansiyel ile de pazarlama
yoneticilerine bir c¢ok firsatlar sunmaktadir (Wagner, 2011). Kullanicilar "kigisel"
cihazlar1 olarak gordiigii akilli telefonlarini giin iginde kullanarak belirli kaliplamisg
aktiviteleri (sosyal aglara girme, web'e goz atma, e-posta yazma vb.) yerine
getirmektedir (Muk, 2007). Tiiketicilerin zaman gectik¢e mobil teknoloji kullanimlarina
yonelik olarak algilamig oldugu kullanim kolaylig1 ve fayda, belirli aktiviteleri daha
kolay yerine getirmesine ve benimsemesine yol agmistir. Kuvvetli tutumlarin davranisa
dontisme olasiliginin daha fazla oldugu bilindiginden bu benimseme tiiketicilerin farkli
aktivitelere (m-bankacilik, m-aligveris vb.) karst kuvvetli tutumlar gelistirmesine de

yardimc1 olmaktadir.

Akilli telefonlarin kullanicilarin  zil sesi, arka plan resmi, yikledikleri mobil
uygulamalar hatta kapak rengi vb. se¢imleriyle kisilerin bireyselliklerini de ifade
edebildikleri durum sembolleri haline doniistiigii goriilmektedir. Tiiketiciler is, eglence
ve sosyal paylasim ig¢in kullandiklari akilli telefonlarini kisisel cihazlar1 olarak
gormektedir. Sosyal ag sitelerinin mobile taginmasiyla birlikte kullaniminin da mobile
kaydig1 gliniimiizde pazarlama stratejilerini belirleyenlerin, sosyal medya pazarlama
stratejilerini mobil pazarlama stratejileri ile entegre etmesi gerekmektedir. Sosyal aglar,
tilketicilerle marka iliskisi ve sadakatinin gelisimini destekleyici bir gilice ve etkiye
sahipken bazen de yeni iirlinlerin tanitim ve pazarlama kampanyalarini viral hale
getirebilmektedir. Sosyal aglara kolay ulasabilme, miisterilerin de kendi aralarinda yeni
bir reklam formu olusturmasini saglamaktadir. Bu iki yonlii etkilesimli reklamcilik,

perakendecilerden tiiketicilere yonelik tek yonlii gergeklesen reklamlardan daha fazla
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dikkat ¢ekmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler hem dogrudan firmalara soru sorarak bilgi
edinebilirken hem de deneyimlerini diger potansiyel miisteriler ile paylagarak eWOM'u
gergeklestirebilmektedir. Boylece tiliketiciler bir yandan sosyal aglar, bloglar, forumlar
ve video kanallar1 {izerinden olumlu, olumsuz ve tarafsiz tim yorumlar1 zihninde bir
potada eriterek 6grenme siirecini gergeklestirirken diger yandan da algilamis olduklari
bir takim riskleri azaltmaktadir (Baik vd., 2014). Es zamanli olarak bilgiye erisebilen
tiikketici gegmis deneyim ve bilgileriyle anlik elde ettigi bilgileri de sentezleyerek
alternatifleri daha iyi degerlendirebilmektedir. Daha Onceleri sosyal aglarda iiretilen
icerikler satin alma siirecinin farkindalik agsamasina hizmet ederken bugiin ekledikleri
"satin al" butonlariyla satin alma siirecinin tiim asamalarina hizmet etmektedir. Marka
farkindalig, bilinirliligi ve etkilesimi saglamak i¢in kullanilan sosyal aglar 6zellikle de
Instagram ve Facebook, {iriin arastirmalari1 ve satin alma islemlerinde en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlarinin basinda gelmektedir. Bu platformlarda ki {iyelerin
demografik o6zelliklerine, profillerine ve paylasimlarina erigserek kisiye ozel iiriin,
hizmet ve kampanya tekliflerinde bulunulmasi mobilin satin alma siireci tizerindeki

etkisini bir kat daha arttirmaktadir.

Mobil internet kullanimi ile birlikte artik tiiketicilerin aligveris kiiltiirleri de degisiklik
gostermeye baslamistir. Akilli telefonlarin hayatimiza girmesiyle birlikte SMS ve MMS
ile sinurlt olan klasik cep telefonlarina ait mobil pazarlama dénemi yerini android, ios ve
windows isletim sistemleri yiiklii cihazlara birakmistir. Diger teknolojilerle sorunsuz bir
sekilde entegre olma 6zelligine sahip olan akilli telefonlar NFC, bluetooth 4.1, GPS,
WiFi ve 4.5G gibi baglanti 0Ozellikleriyle konuma dayali pazarlamayr da
giiclendirmektedir (Xu vd., 2009). Yeni donemde mobil pazarlama ¢ok daha dinamik
bir yapiya kavusarak tiiketicilerin hem online hem de offline aligverislerinde farkli
aligveris deneyimleri yasamasini saglayarak pazarlama yoneticilerinin tiiketiciler ile
daha yakin iletisim kurmasina imkan saglamistir (Azhar, 2012: 419). Ancak burada
pazarlama stratejilerini belirleyenlerin mobil stratejileri yonlendirmek ve pazarlama
kaynaklarimin etkili bir sekilde kullanimini saglamak i¢in dogru béliimlendirme ve
hedefleme yapmalar1 gerekmektedir. Bugiin tiiketiciler ¢ok kanalli pazarlamanin
imkanlarindan daha fazla faydalanmaktadir. Tiiketici, akilli telefonundan {iriin
arastirmasi yaptiktan sonra magazaya giderek (research online , purchase offline-

ROPO) begendigi iirlinii satin alabilirken (Verhoef vd., 2007) tersi bir durumda da
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magaza i¢inde gezerken gordiigii, begendigi bir {iriinii online kanaldan satin alarak

showrooming yapabilmektedir (Rapp vd., 2015: 359). Bu faaliyetlerin perakende satis

fiyatlarim1 asag1 c¢ekebilecegi de diisliniilmektedir. Ancak saticilar bu gibi durumlarda

yiiksek kayiplar yasamamak i¢in rakip marka ve kanallar1 da takip ederek biitiinlesik

kanal stratejilerini benimsemelidir. Bu sebeple isletmeler mobil pazarlama stratejilerini

geleneksel ve web tabanli pazarlama stratejileri ile biitiinlestirilerek tiim kanallarda

tutarlilik saglamalidir.

Pazarlama uygulayicilar1 ya da pazarlama stratejilerini belirleyenler;

Mobil cihazlarin dijital misteri deneyimine saglamis oldugu katkinin farkina
vararak miisterilerine bu kanallarda en iyi deneyimi yasatmak i¢in ¢cabalamalidir.
Ayrica tiiketicilerin ¢oklu kanallardaki davraniglarini iyi takip ederek bu
kanallar1 birbiri ile uyumlu ve tutarli hale getirmeli daha sonra da mevcut is

modellerini buna goére giincellemelidir.

Mobil tiikketici davraniglarini iyi analiz etmeli ve bunu da pazarlama stratejilerine
yansitmalidir. Ornegin perakendecilerin magazalarini mobile adapte ederek
miisterilerine magaza i¢inde mobil deneyimler yasatmasi hem online hem de
fiziksel kanallar1  biitlinlestirmis  olacaktir. Pazarlama uygulayicilari,
miisterilerinin mobil kanal davranislarim1 6zellikle de akilli telefon yasam
bicimlerini daha iyi anladiklarinda miisterilerinin alisveris deneyimlerinde
devrim yapma potansiyeline de sahip olacaklar1 diisiintilmektedir (Wagner,
2011). Mobil cihazlar ve sosyal medyanin birlikte gelisimi ve bunun da toplum
icinde derinlemesine niifuz etmesi, Ozellikle de perakende ortaminda,
tilkketicilerin aligveris tutum ve davranislarini etkilemek i¢in yeni firsatlar

sunmaktadir (Shankar 2011:32).

Mobil cihazlarin birer magaza doniistiigli ve mobil iizerinden gergeklesen web
trafiginin diger biitiin cihazlar1 geride biraktigi bu donemde web sitelerini mobil
uyumlu hale getirerek tiiketicilerine tiim kanallarda ve asamalarda hizli ve
sorunsuz bir mobil deneyim yasatmalidir (iyi bir ara yiiz, kullanish meniiler,
kolay tiyelik ve siparis tamamlama gibi). Yine mobil site ve uygulama tlizerinden
iiye olma, iirlin arama, filtreleme, satin alma, 6deme, siparis takibi vb. cesitli

islem basamaklarini sade, kolay, hizli ve akicit hale getirerek hem kullanici
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deneyimini hem de ziyaretlerin satin alma ile sonlanma ihtimallerini

arttirmalidirlar.

® "Big Data"y1 etkin ve verimli bir sekilde kullanarak mobil cihazlar iizerinden
kisiye 0Ozel (demografik oOzellikleri, aligveris aliskanliklari, lokasyonu vb.)
teklifler sunmalidirlar. Ayrica mobili sadece bir satis kanali olarak degil tanitim

ve pazarlama kanali olarak da gormelidirler.

e Tiiketicilerin akilli telefonlar1 {izerinden daha sik e-mail kontrolii yaptig1 ve
online aligveris sitelerinin yiiklii olan mobil uygulamalar1 {izerinden gelen
bildirimleri de daha ¢ok dikkate aldiklar1 diisiiniiliirse; online aligverislerde
tirlinlerini sepette birakan misterilere e-mail ve bildirim gondererek satin alma

kararlarina etki edebilirler.

Giderek mobillesen ve dijitallesen diinyada 5G teknolojisine gecisle birlikte bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanacak olan; bulut teknolojiler, biiyiik veri ve analizi (Big
Data), giyilebilir teknolojiler, nesnelerin interneti (loT-internete bagli olan objelerin
birbiriyle iletisimi ve etkilesimi) ve buna bagli olarak makineler arasi iletisim (M2M),
radyo frekansi (RFID-radyo frekansi kullanarak nesneleri tekil ve otomatik olarak
tanima yontemidir) ile tanimlama, yakin alan iletisimi (NFC) gibi teknolojilerde artis
yasanirken akilli sehirler, li¢ boyutlu yazicilar, yapay zekalar, akilli robotlar, gomiilii
sistemler, siber giivenlik, zenginlestirilmis gergeklik, simiilasyonlar gibi teknolojiler de
daha fazla giindeme gelerek saglik, egitim, insaat, otomotiv, perakende gibi bir ¢ok
sektorde Endiistri 4.0'm da (4. Sanayi Devrimi-Internete bagl akilli nesnelerin iiretimde
daha fazla kullanilmasi) gelisimine katki saglamasi beklenmektedir. Bahsedilen bu
teknolojilerde yasanan gelisim ve degisimlerinde de pazarlama alanina yansimalari
kaginilmaz olacaktir. Ornegin, magazaya giren miisterilerin akilli telefonlarindan gelen
Wi-Fi sinyallerinin izlenerek magaza i¢i hareketlerinin izlenmesine olanak taniyan yeni
teknolojilerin kullanilmaya baglandig1 goriilmektedir. Eger bu misteri, perakendecinin
mobil aligveris uygulamasini indirmis ve gerekli izinleri de onaylamissa perakendeci,
kullanicinin mobil uygulama tizerindeki ve magaza i¢indeki tiim hareketlerini takip
edebilmektedir. Buradan yola ¢ikan pazarlama uygulayicilar1 da sahadan bir ¢ok faydali
veri elde edebilmektedir. Ayn1 sekilde giyilebilir teknolojilerde 6rnegin sanal gergeklik
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gozliiklerinde ya da sanal ve hologram vitrin uygulamalarinda veya buna benzer bir ¢ok

alanda yasanan teknolojik gelismelerin pazarlama alanina yansimalari olacaktir.

Bugiin ve ileride yasanacak olan teknolojik gelismelerin de kendi 6zellikleri ve dogalari
geregi farkli yansimalar1 olacaktik ancak ele alinan bu konu ile ilgili ileride yapilacak
olan caligmalarda; magaza i¢inde akilli telefon kullaniminin tiiketicilerin algilamis
oldugu bir takim riskleri azaltic1 etkisinin olup olmadigi arastirilabilir. Yine ¢ok kanalli
perakendecilik agisindan tiiketicilerin alternatif belirleme, degerlendirme ve satin alma
asamalarinda akilli telefon kullanimlarinin isletmelerin fiyatlandirma stratejilerinde bir
degisiklige yol a¢ip agmayaca@l sorusuna cevap aranabilir. Pazarlik kavrami
tanimlanarak uluslararasi olgekte tiiketicilerin bu kavrama nasil yaklastiklari ortaya
konulduktan sonra mobil teknolojilerin pazarlik kavrami iizerindeki etkisi tartisilabilir.
Diger teknoloji kabul ve kullanim modelleri ile satin alma siirecinin dahil edildigi
arastirma modelleri kurgulanarak tutumu etkileyen duygusal boyutlar iizerinde
durulabilir. Davranis kisminda ise plansiz, hedonik, kompiilsif vb. satin alma tarzlarina
olan etkisine bakilabilir. Dijital/mobil ciizdan uygulamalari yeniliklerin yayilimi teorisi
baglaminda ele alinabilir. Mobil teknolojileri kullanan tiiketiciler kiimeleme analiziyle
smiflandirilarak temel-orta ve ileri diizey olarak gruplandirilabilirse bu tiiketici
gruplarinin satin alma siireglerindeki akilli telefon kullanimlar1 ve farkliliklar1 ortaya

konabilir.
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EKLER

EK-1: Olcekte Yer Alan Ifadelere Ait Soru Kodlar:

Ifadeler 3

S

¥
Akilli telefonumdan...
...interneti kullanmak benim i¢in kolaydir. Akkl
...indirdigim herhangi bir mobil uygulamay: rahat¢a kullanirim. Akk?2
...paylasim (fotograf, video vb.) yaparken zorluk ¢ekmem. AKK3
...urlinler arasinda karsilastirma yapmak benim i¢in kolaydir. Akk4
...online aligveris yapmak benim igin kolaydir. AKK5
Akilh telefon kullanmak...
...istedigim yer ve zamanda bir¢ok online islemi gerceklestirmemi saglar. Afl
...aligveris siirecinde birgok farkli model, {irlin ve markayr hizlica | Af2
aragtirmami saglar.
...indirim, kampanya ve firsatlardan haberdar olmami saglar. Af3
...online aligverislerimde daha pratik 6deme imkani1 saglar. Af4
...daha dogru iirlin se¢imi ve satin alma karar1 vermemi saglar. Af5
Akilh telefon kullanarak...
...tiiketici ve kullanici yorumlarin1 okumak bana gore faydalidir. Tutl
...uriin ve fiyat karsilagtirmasi yapmak, satin alma kararlarima yardime1 olur. | Tut2
...yaptigim online islemlerin giivenli oldugunu diisiiniiyorum. (bankacilik, | Tut3
aligveris vb.)
...lrlin satin almak (online aligveris yapmak) bence akillica bir fikirdir. Tut4
...urilin ve hizmetler hakkinda arastirma yapmak bence gereksizdir. Tutb
Akilhi telefonuma gelen...
...reklam ve mesajlar iiriinlere kars1 dikkatimi ceker. Tht1
...reklamlar ve mesajlar beni satin almaya tesvik eder. Iht2
...kampanya reklam ve mesajlari ihtiyaclarimi agi8a cikarir. iht3
...mobil reklam ve mesajlar yeni ihtiyaclar (istekler) dogurur. Tht4
...bagkalarmin {irlinler ve hizmetler hakkindaki paylagimlari ilgimi ¢eker. ht5
Akilli telefonumu kullanarak...
...satin alma karar1 vermeden dnce lriinler hakkinda bilgi toplarim. Bell
...satin alma karar1 vermeden once alternatifleri belirlerken {irlin incelemesi | Bel2
yaparim.
...insanlarin iirlinler hakkindaki diisiince ve tavsiyelerini alirim. Bel3
...kampanya ve indirimlerden zamaninda haberdar olurum. Bel4
Akilli telefonumu kullanarak...
...bir Uiriin veya hizmeti satin almadan dnce fiyat karsilastirmasi yaparim. Degl
...urilin kargilastirmas1 yaparim. (kalite, garanti, teknik 6zellikler vb. Deg2
acilardan)
...urlin yorum ve degerlendirmelerine bakarim. (forum, sosyal medya vb. Deg3
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yerlerden)

...satin almayi diisiindiigiim iirlinler hakkinda ¢evremdekilere danigirim. Deg4

Akilh telefonumdan...

...yaptigim kiyaslamalar sonucu satin almay1 yapacagim en uygun yeri ve | Karl

markay1 belirlerim.

...okudugum yorumlar satin alma kararimi etkiler. Kar2

...bir {iriiniin stokta, kampanyada, indirimde olma durumuna bakarak satin | Kar3

alma kararimi veririm.

...glivenmedigim aligveris sitesi ve mobil uygulamalardan aligveris yapmam. | Kar4

...istedigim zaman hizli ve rahat bir sekilde aligveris yaparim. Kard

Akilh telefonumu kullanarak...

...satin alma sonras iirlin ve hizmetler ile ilgili memnuniyetimi paylasirim. Duyl
..satin alma sonras1 iiriin ve hizmetler ile ilgili sikayetlerimi iletirim., Duy?2

...uriin ve hizmetler hakkinda yorum ve tavsiyede bulunurum. Duy3

...urlin ve hizmetler ile ilgili karsilastigim problemlere ¢6ziim ararim. Duy4

.satin alma sonrasinda diger marka ve yeni iirlinler hakkinda bilgi aramaya | Duy5

devam ederim.
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EK-2: Anket

Mobil Cihaz Kullaniminin Satin Alma Siirecindeki Rolii
ANKETI

Degerli Katilmes;
Akallr telefonlar, tirlin ve hizmetler hakkinda bilgi aradigimiz, fiyat kiyasladigimiz hatta
kimilerimizin online aligveris bile yaptig1 birer cep bilgisayar1 ve alisveris asistanina
dontismistiir.
Bu ankette ise akilli telefonlarin bizlerin satin alma siire¢lerinde ne derece etkili
oldugunu tespit etmek istiyoruz. Ankete ayirdiginiz zaman ve vereceginiz samimi
cevaplardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Volkan TEMIZKAN, Sakarya Universitesi Doktora Ogrencisi

vtemizkan@gmail.com

1 Hangi cihazlara sahipsiniz? (Birden fazla secebilirsiniz)

( )Tablet ( )Diziistii bilgisayar ( )Modem/Evde internet ~ ( )Akilli saat

( )Tasinabilir sarj aleti(powerbank)
2 Online ahgverislerinizde en ¢ok hangisini kullanirsimiz?

( )Akill1 telefon ( )Tablet ( )Diziistii bilgisayar ( )Masaiistii bilgisayar
3  Hangi sikhikta online alisveris yaparsiniz?

( )Hi¢ ()Yilda 1-2 kez ()Yilda 3-4 kez ( )Ayda 1-2 kez ( )Ayda 3-4 kez
4 Uriin arastirmasi ve karsilagtirmalarimi genelde hangisi ile yaparsimz?

( )Akill1 telefon ( )Tablet ( )Diziistii bilgisayar ( )Masaiistii bilgisayar
5  Hangi model akilh telefona sahipsiniz?
Litfen belirtiniz................coooeevinnn... (6rnek: 5S, Note 4, Galaxy A7, G4, Zenfone 2 vb.)

6  Kac yildir akilli telefon kullaniyorsunuz?
( )Kullanmiyorum...... ()l yildanaz ( )I-2yil  ()3-4yil ()5-6y1l ()6 yildan fazla

7  Giin icinde akilh telefonunuz ile internette toplam kag saat vakit geciriyorsunuz?
()1 saatten az ( )1-2 saat ( )3-4 saat ( )5-6 saat ( )6 saatten fazla

8  Hattimiza ka¢ GB internet paketi tanimh?
()IGBvealtt ()2GB ( )3GB ( )4GB ( )SGB ( )6GB ve iizeri

9  Mobil ahsverislerinizi hangisi iizerinden yaparsimz?
( )Mobil web sitesi  ( )Mobil aligveris uygulamasi ( )Her ikisi ~ ( )Higbiri

10 Akilh telefonunuzdan en ¢ok hangi iiriinleri incelersiniz? (Birden fazla secebilirsiniz)

( )Elektronik  ( )Giyim, moda, spor ( )Seyahat ( )Emlak, Vasita
( )Eviriinleri ( )Saglik, kozmetik, bebek ( )Kitap, miizik, oyun ( )Hicbirini
()Diger......cceuuenn.n.

11 Genellikle akilli telefonunuzdan hangi iiriinleri satin alirsimz? (Birden fazla secebilirsiniz)
( )Elektronik ( )Giyim, moda, spor  ( )Seyahat, bilet, konaklama
( )Market, gida, yemek  ( )Ev tiriinleri ( )Saglik, kozmetik, bebek
( )Kitap, miizik, oyun ( )Higbirini ()Diger......ccoeeene...

12 Akilh telefondan ahsveris yaparim ¢iinkii.... ?(Birden fazla secebilirsiniz)
( )Daha kolay, hizl1 ve pratik aligveris yapabiliyorum.
( )Kisa siireli olan indirim ve firsatlar1 kagirmiyorum.
( )Mobile 6zel kampanya ve indirimlerden yararlantyorum.
( )Telefondan aligveris yapmiyorum.
( )Diger(liitfen belirtiniz).......oeveeiiiiiiiiiieiiiaaeanannnn,
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13 Hangisi akilh telefonlardan alisveris yapmay1 zorlastiran/engelleyen bir durum? (Birden

fazla secebilirsiniz)

( )Yavas internet baglantisi/sayfalarin geg¢ yiiklenmesi.

( )Kiigiik ekrani.

( )Aligveris sitesi ve uygulamalarinin zor ve karmasik kullanimu.

( )Kisisel ve kredi kart1 bilgilerimin ¢alinacagi endisesi/giiven duymama.
( )Zorlastiran bir durum gérmiilyorum.

( )Diger(liitfen belirtiniz)........c.coeveieiiiiniiiiiiee

Akill telefonunuzu satin alma siirecinizde nasil kullandigimza
dair asagidaki ifadelere katilim derecenizi “X” isareti koyarak belirtiniz.

L L

/] /]

Hi¢ Katilmiyorum

IKatilmiyorum

Kararsizim

IKatiliyorum

Kesinlikle Katihyorum

14. Akill telefonumdan...

...interneti kullanmak benim i¢in kolaydir.

...indirdigim herhangi bir mobil uygulamay1 rahat¢a kullanirim.

...paylasim (fotograf, video vb.) yaparken zorluk ¢cekmem.

... Urtinler arasinda karsilastirma yapmak benim icin kolaydir.

..online aligveris yapmak benim i¢in kolaydir.

15. Akill telefon kullanmak...

...istedigim yer ve zamanda bir¢ok online islemi gergeklestirmemi saglar.

...aligveris siirecinde bircok farkli model, iriin ve markayr hizlica
arastirmami saglar.

...indirim, kampanya ve firsatlardan haberdar olmami saglar.

...online aligverislerimde daha pratik 6deme imkant saglar.

...daha dogru iiriin se¢imi ve satin alma karar1 vermemi saglar.

16. Akialli telefon kullanarak...

...tiketici ve kullanict yorumlarini okumak bana gore faydalidir.

...urtin ve fiyat karsilastirmasi yapmak, satin alma kararlarima yardimci
olur.

...yaptigim online islemlerin giivenli oldugunu disiiniiyorum. (bankacilik,
aligveris vb.)

...Urilin satin almak (online aligveris yapmak) bence akillica bir fikirdir.

...urtin ve hizmetler hakkinda aragtirma yapmak bence gereksizdir.

17. Akill telefonuma gelen...

...reklam ve mesajlar iiriinlere kars1 dikkatimi ¢eker.

...reklamlar ve mesajlar beni satin almaya tesvik eder.

...kampanya reklam ve mesajlari ihtiyaclarimi a¢iga ¢ikarir.

...mobil reklam ve mesajlar yeni ihtiyaglar (istekler) dogurur.

...baskalarinin iiriinler ve hizmetler hakkindaki paylagimlar ilgimi ¢eker.

18. Akilh telefonumu kullanarak...

...satin alma karar1 vermeden 6nce {iriinler hakkinda bilgi toplarim.

...satin alma karar1 vermeden Once alternatifleri belirlerken iiriin incelemesi
yaparim.

...insanlarin iiriinler hakkindaki diisiince ve tavsiyelerini alirim.

...kampanya ve indirimlerden zamaninda haberdar olurum.
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19. Akill telefonumu kullanarak...

...bir lirlin veya hizmeti satin almadan once fiyat karsilagtirmasi yaparim.

...Urilin karsilastirmasi yaparim. (kalite, garanti, teknik 6zellikler vb.
acilardan)

...urlin yorum ve degerlendirmelerine bakarim. (forum, sosyal medya vb.
yerlerden)

...satin almayi diislindiigim iriinler hakkinda ¢evremdekilere danigirim.

20. Akilh telefonumdan...

...yaptigim kiyaslamalar sonucu satin almay1 yapacagim en uygun yeri ve
markay1 belirlerim.

...okudugum yorumlar satin alma kararimmu etkiler.

...bir iiriiniin stokta, kampanyada, indirimde olma durumuna bakarak satin
alma kararimi veririm.

...givenmedigim aligveris sitesi ve mobil uygulamalardan aligveris
yapmam.

...istedigim zaman hizli ve rahat bir sekilde aligveris yaparim.

21. Akilh telefonumu kullanarak...

...satin alma sonrasi iiriin ve hizmetler ile ilgili memnuniyetimi paylasirim.

...satin alma sonras iiriin ve hizmetler ile ilgili sikayetlerimi iletirim.

...urtn ve hizmetler hakkinda yorum ve tavsiyede bulunurum.

...urtin ve hizmetler ile ilgili kargilagtigim problemlere ¢6ziim ararim.

...satin alma sonrasinda diger marka ve yeni iirlinler hakkinda bilgi aramaya
devam ederim.

=
s 5 ==

22. Akilh telefonunuz ile asagidaki islemleri ne siklikla yaparsimz? J‘ E -E g % g
N @ c
5 2| g 3N
-a =< <| e 5
= S S| T
= O O

Konusurum.

Mobil mesajlagsma uygulamalarinm kullanirim.(whatsapp, messenger, snapchat

vb.)

Sosyal aglar1 kullanirim.(facebook, instagram, twitter vb.)

Oyun oynarim.

Video izlerim.(youtube vb.)

Internette dolasirim.

E-postalarimi kontrol ederim.

Haber, dergi, kitap vb. okurum.

Bankacilik ve finans uygulamalarini kullanirim.(ziraat mobil, iscep, akbank
direkt vb)

Bilet, rezervasyon ve seyahat uygulamalarini kullanirim.(skyscanner, booking
vb.)

Mobil aligveris uygulamalarini kullanirim.(sahibinden, n11, letgo, hepsiburada
vb.)

Mobil aligveris yaparim.(giyim, elektronik, gida, seyahat vb.)

Indirim ve kampanyalari takip ederim.

Uriin aragtirmas ve fiyat karsilastirmasi yaparim.

Miisteri yorumlarini okurum.
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Almay1 diigiindigtim iiriinlerin fotografini cekerim.

Yakinimdaki yerleri ve magazalar1 aratirim.

Aligveris listesi olustururum.

QR kod/ barkod okuturum.

Mobil 6deme sistemlerini kullanirim.(mobil ciizdan ve 6deme servisleri)

Kampanya ve reklam icerikli sms’leri dikkate alirim.

Yer bildirimi ve etiketleme yaparim.

Ekranima gelen mobil reklamlara tiklarim.(internet, oyun ve video igi

reklamlar)

4.5G kullanirim.

23. Cinsiyetiniz? ( )Kadm ( )Erkek
24. Medeni haliniz?  ( )Bekar ( )Evli

25. Yasimiz? ( )18 yasaltt ( )18-25 ()26-33 ( )34-41 ( )42-49 ( )50-57
( )58 ve lizeri

26. Egitim durumunuz?  ( )ilkdgretim ( )Lise ( )Universite ( )Lisanstistl

27. Mesleginiz? ( )Ogrenci ( )Memur ( )Ev hanim ( )Esnaf  ( )lsci
( )Emekli ( )Diger (belirtiniz)......ccceeevveveneenennn.n.

28. Ortalama aylik aile geliriniz? ( )1300TL ve alt1 ( )1301-2600TL (1 )2601-3900TL
(1)3901-5200TL ( )5201TL ve iistii
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EK-3: Tiirkiye'de ve Diinyada Mobil Teknoloji Kullanim Istatistikleri.

Ek-3.1: We Are Social'in 2017 yihinda yaymlams oldugu "Global dl¢ekte dijitale

genel bir bakis" adl rapora gore (We Are Social, 2017):

Yaklasik 7,48 milyar olan diinya niifusunun % 54" kentlerde yasamaktadir ve
toplam diinya niifusunun yarisindan fazlasi (3,77 milyar kisi) internet

kullanmaktadir (We Are Social, 2017: 7).

Diinyada web trafiginin cihazlara gore dagilimi incelendiginde; % 45'i diziisti
ve masalistii bilgisayarlardan, % 50'si akilli telefonlardan % 5'i tabletlerden, %
0,12'si de diger cihazlardan saglanmaktadir (We Are Social, 2017: 11). Bir
onceki yila gore ise web trafigi, diziistii ve masaiistii bilgisayarlar lizerinden %
20, tabletler iizerinden % 5 azalirken akilli telefonlar iizerinden % 30 artmustir.
Web trafiginin cihazlara gére dagilimini Tiirkiye agisindan inceleyecek olursak,
% 36's1 diziistii ve masaiistii bilgisayarlardan (bir 6nceki yila gore -% 29), % 61'i
mobil telefonlardan (bir onceki yila gore +% 33), % 3'ii tabletlerden (bir donceki
yila gore -% 15), % 0.03 ise diger cihazlardan saglanmistir (We Are Social,
2017: 143).

Diinya geneli akilli telefonlardan aylik ortalama veri kullanimi (yiikleme ve
indirme dahil) 1,9 GB'dir. Kiiresel bazda tiiketici (B2C) e-ticaret pazarinin
toplam degeri incelendiginde, diinya niifusunun % 22'si (1,61 milyar kisi) e-
ticaret kanaliyla satin alma (1,92 trilyon $) gerceklestirmektedir (We Are Social,
2017).

Aragtirmanin Turkiye ile ilgili olan istatistiklerinede deginecek olursak (We Are Social,

2017) ;

Tirkiyedeki kullanicilarin % 75't akilli telefona, % 17'si tablete, % 5'1 de
giyilebilir teknolojilere sahiptir (We Are Social, 2017: 137). TUIK'in 2016
verilerine bakildiginda ise Tiirkiye'deki hanelerin % 96,9’unda herhangi bir tipte
telefon, % 22,9’unda masaiistii bilgisayar, % 36,4’ linde dizistli, % 29,6'sinda
tablet bilgisayar, % 24,6'sinda internete baglanabilen TV bulundugu
belirtilmistir (TUIK, 2016).
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Kullanicilarin medya basinda harcadigi zaman; PC yada tablet araciligiyla
giinlik ortalama internet kullanimi 6 saat 46 dk., mobil telefon araciligiyla
giinliik ortalama internet kullanimi 2 saat 59 dk., herhangi bir cihazda giinliik
ortalama Facebook kullanimi 3 saat 1dk., giinliik ortalama televizyon izleme
siiresi 2 saat 14 dk. olarak belirtilmistir. Kullanicilara online video izleme
sikliklart soruldugunda her giin izlerim diyenlerin orant % 55 iken internet
kullanim sikliklar1 soruldugunda ise her giin girerim diyenlerin oran1 % 87'dir

(We Are Social, 2017: 138).

Kullanicilara haftalik olarak cihazlar ile (akilli telefon, bilgisayar ve tablet)
gerceklestirdikleri online aktiviteler soruldugunda bu aktiviteleri en ¢ok akilli
telefonlar1 lizerinden gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Bu aktivitelerin orani
su sekildedir: e-mail kontrolii % 47, bir arama motoru kullanma % 71, {iriin
bilgisi arama % 41, miizik dinleme % 29'dur. Sadece mobil cihazlar tizerinden
gerceklestirilen bazi aktivitelerin orani ise su sekildedir: messenger kullanimi %
45, video izleme % 59, oyun oynama % 43, mobil bankacilik kullanma % 41,
harita hizmetlerini kullanma % 43'tiir (We Are Social, 2017: 144).

Son bir ay igindeki e-ticaret aktiviteleri soruldugunda; satin alacagi iirlin ya da
hizmetler i¢in online arama yapanlar % 52, online perakende magazasini ziyaret
edenler % 52, online aligveris yapmis olanlar % 43 (kisi bast yillik harcama 170
$), satin alma islemini bir diziisti bilgisayar veya masaiistii bilgisayar
aracilifiyla yapanlar % 32 , mobil cihazlan ile yapanlar % 31'dir (We Are
Social, 2017: 155).

Ek-3.2: Deloitte 30 iilkede 49 bin kisinin katilimiyla gergeklestirdigi ' Global Mobil

Kullanic1 Anketi 2015" adli calismasina gore;

Kullanicilarin; giin i¢inde yaklasik 15 dakikada bir (70 kez) telefonlarinin
ekranma baktig1, aligveris esnasinda bilgi alma amaciyla telefonlarina ¢ok sik
basvurdugu, video ve fotograf gibi gorsel medya igeriklerini diger iilkelere gore
daha fazla tiikettigi, ¢ekilen fotograflar1 giinliik olarak sosyal medya iizerinden
paylasma oraninin (bu oran gelismis iilkelerde diismektedir) % 53 oldugu, 2013

yilina gore 2015 yilinda giin icinde haberlesmek i¢in mobil mesajlasma
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uygulamalarinin kullaniminin artti§i ve buna mukabil SMS ve sesli konugma
kullanimlarinin azaldigi, % 80minin {i¢ yasindan kiigiik telefona sahip oldugu

ifade edimistir.

Aligveris sitelerine akilli telefon {lizerinden erisim oranit % 85, online aligveris
yapmak i¢in diger cihazlar yerine akilli telefonlarini tercih edenlerin orant % 19,
mobil 6deme gerceklestirenlerin orant ise % 17'dir. Kullanicilarin % 71'i
fotograf ¢cekmeyi ve % 61'1 de sosyal medya kullanmay1 diger cihazlar yerine
akilli telefonlarindan gerceklestirmeyi tercih ettigini belirtmislerdir bu iki
tercihin bu kadar yiiksek orana sahip olmasi artik bu iki aktivetinin tamamen
mobillestiginin gostergesidir. Arastirmada mobillesmeye yakin olan diger
aktiviteler ise oyun oynamak, kisa video izlemek, haber okumak, internette
gezinmek, banka hesaplarini kontrol etmek, internet iizerinden sesli arama
yapmak ve aligveris sitelerini ziyaret etmek iken mobillesmeye daha uzak olan
aktiviteleri ise goriintiilii konusmak, internetten alisveris yapmak ve canli TV

izlemek olarak aktarmistir (Deloitte, 2016: 18).

Kullanicilara hangi cihazlara sahip olduklar1 yada erisim imkanlariin
bulundugu soruldugunda ilk sirada akilli telefonlarin (% 86) ikinci sirada diziistii
bilgisaylarin (% 81) ti¢linct sirada (% 58) tabletlerin yer aldig1 goriilmektedir.
Kullanicilar akilli telefon ve tabletlerini en ¢ok WiFi (% 59) ile daha sonrada
mobil ag (% 41) lizerinden baglandigini belirtirken mobil baglant1 tercihi her
gecen yil daha da artmaktadir. Kullanicilar mobil operatorlerin - mobil
hizmetlerini secerken ilk olarak oOnerdigi fiyatlara daha sonra da internet
hizlaria bakmaktadir. Telefonu ile para transferi gerceklestirenler % 17'lik bir
orana sahipken bu hizmeti kullanma niyetinde olanlar % 53'liik bir orana sahiptir
(Deloitte, 2016: 34). Ancak kasada mobil 6deme kulanma niyetinde olanlar %
19'da kalmistir bunun en Onemli nedenlerinden biri kullanicilarin giivenlik
endisesi ve sistem hakkinda yeterli bilgi sahibi olmamasidir. Kiiresel
tiketicilerin % 66's1 cep telefonlarin1 kullanirken kisisel ve kredi karti
bilgilerinin ¢alinmasindan endiselidir. Ayrica tiiketicilerin % 41't 6demelerinde

kredi karti bilgilerini mobil cihazlarina yiiklemek istemiyor (PwC, 2015).
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Ek-3.3: PwC'nin online anket yoluyla diinya genelinde 25 iilkeden 23 bin kisinin,

Tiirkiye'den ise bin kisinin katihmiyla gerceklestirmis oldugu "Toplam Perakende

2016" bashkh ¢calismasina gore (PwC, 2016);

Katilimcilara magaza igindeki akilli telefon kullanim davranislart soruldugunda
% 51'l Uriiniin fiyatin1 rakip triinlerin fiyatlariyla karsilagtirdigini, % 50'si
iriinler hakkinda arastirma yaptigini, % 31'i iirlin ve perakendeciyle ilgili
yorumlart okudugunu, % 29'u daha sonraki bir tarihte satin almak i¢in {iriin

bilgisini kaydettigini ifade etmistir (PwC, 2016: 16).

Magazada aligveris yaparken neden akilli telefonunuzu kullanmiyorsunuz
sorusuna katilimcilarin % 42'si satis elemanlariyla dogrudan konugmay1 tercih
etmedigini, % 26's1 magazada aligveris yaparken akilli telefonumu kullanmaya
gerek gormedigini, % 21't mobil internet sitelerinin kullaniminin kolay

olmadigini, % 16's1 ekraninin kiigiik oldugunu ifade etmistir ( PwC, 2016: 16).

Ek-3.4: Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) ve Capital Dergisinin 1550 Kisinin

katihmiyla gerceklestirmis oldugu ""Mobil Alisveris ve Odeme Ahskanlhiklar1" adh

calismaya gore (Capital, 2016);

Toplam e-ticaret iginde mobil ticaretin paymin yiizde 19 oldugunu belirtmistir.
TUBISIAD'm aynmi yil hazirlamis oldugu rapora gore ise 2015 yilindaki pay1 %
24'tiir (TUBISIAD, 2016: 15).

Mobil aligveris en ¢ok 25-34 yas grubu tarafindan gergeklestirildigi, bireyin SES
grubu ve egitim seviyesiyle dogru orantili olarak mobil aligveris seviyesinin
arttigida belirtilmistir. Ayrica mobil aligveris yapanlarin % 73't hem mobil siteyi
hem de mobil uygulamay1 birlikte kullandigini belirtmistir. Katilimcilar mobil
aligverisi tercih etme nedenlerini sirasiyla; pratiklik, her yerde islem yapabilme,
zaman tasarrufu, karsilagtirma kolayligi ve yorum okuyabilme olarak
belirtmislerdir. Ek olarak tiiketicilerin iigte biri mobilden arastirma yapmanin
masaiistii ve diziistli bilgisayara gore daha kolay oldugunu beyan etmistir.
Ayrica mobil aligveris yapan katilimcilar, en biiylik endisesini 6deme esnasinda
gerceklesecek olan kisisel bilgi hirsizlig olarak ifade etmislerdir (Capital, 2016:
7).
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Criteonun 2015 yili 4. geyrek "Mobil Ticaretin Durumu" adli raporuna gore
(Criteo,2016);

Miisterilerine giiclii bir mobil aligveris deneyimi sunan perakendeciler, mobil
tizerinden gergeklesen islem hacimlerinin masaiistii bilgisayarlardan gergeklesen
islemler ile neredeyse eslestigini ifade ederken, tiiketicilerin mobil cihazlarini bir
web tarayicidan bir aliciya cevirdiklerini 2015'in son ¢eyreginde mobilin,
perakende islemlerin % 30'unu tim islemlerin de % 44'4i karsiladigini

belirtmislerdir (Criteo, 2016: 3).

Ayni rapora gore akilli telefonlarin 2014 yilinda, mobil islemlerdeki payinin %
15'in lizerinde bir artigla 2015 yilinda ABD'deki tiim mobil islemlerin % 60'1n1
karsiladigini ifade edilmistir (Criteo, 2016a: 4). ABD'de ilk kez bir esik noktasi
asilarak mobil perakendecilerin % 25'i, satiglarinin % 50'sini mobil cihazlar
tizerinden sagladigini, bu satislarin ¢ogununda mobil web sitesine gore 3 kat
daha fazla doniisiim saglayan mobil uygulamalar iizerinden gergeklestigini
belirtmistir. Ancak mobil web sitelerinin giderek mobile daha uyumlu hale
gelmesiyle birlikte artik tiiketiciler sadece ¢ok begendigi ve sik aligveris yaptigi
perakendecilerin mobil uygulamalarini indirmektedir. Ayrica iyi bir mobil web
sitesi ve uygulamaya sahip olan isletmelerin mobil pazardan daha fazla pay

aldiklar1 da gézlenmistir.

Raporda siirpriz olmayan bir sekilde 2016'nin ilk ¢eyreginde tablet iizerinden
gergeklestirilen sipariglerde % 15'lik bir diislis yasandigini ve tablet iizerinden
gerceklestirilen siparis sayisinin 46 milyondan 40 milyona diiserken ayni
donemde akili telefon tizerinden gergeklesen siparislerin 335 milyona yiikseldigi
belirtilmistir. Bu sonuglara gore akilli telefonlar, ABD perakende mobil islem
hacminde tabletletlere gore sahip oldugu yliksek pay ile perakende sektoriinde
hakimiyetini siirdiirdiirmektedir (Criteo, 2016b: 7). lyice devre dis1 kalmaya
baglayan tabletlerin 2018 ve 2019 yillarinda satis ve kullanimlarin daha da
azalmasi beklenmektedir (Abramovich, 2017).
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