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ONSOZ

Bu tez, uzun akademik yolculugumu bir 6grenci olarak tamamlamama yardimci olan,
ayni zamanda profesyonel anlamda gelisimime biiylik katki saglayan bir temel tas1
niteligindedir. Her seyden once, akademik hayatimi igtenlikle yonlendiren, beni
doktora yapmaya tesvik eden, akademik cabalarimi dogru bir yone yonlendiren,
sadece danigmanin degil, ayni zamanda samimi ve igten tavirlartyla manevi babam
olarak gordiigiim cok degerli hocam Prof. Dr. Peyami Sefa CARIKCIOGLU’na
anlayisi ve tim yardimlar i¢in miitesekkir oldugumu belirtmek isterim. Sayin Dog.
Dr. Cenk ARSUN’a, yaptigim ¢alisma boyunca siirekli rehberligini, danigmanligini,
destegini eksik etmedigi i¢in minnettarim. Dikkatli, 6zenli, degerli onerileriyle bu tez
calismasina ¢ok onemli katkilarda bulunmustur. Zamani olmadiginda bile zaman
yaratarak yardimlarini esirgememis, ne zaman ihtiyacim olursa olsun elinden gelen her
destegi vermistir. Kendisine en igten tesekkiirlerimi ve siikkranlarimi sunarim. Bana tez
caligmamu gelistirmemde 151k olan, akilci ve pratik ¢oziimler sunan, bana cesaret veren,
basim her sikistiginda bana yardime1 olan, beni motive eden degerli danismanim Dr.
Ogr. Uyesi Yagmur OZYER AKSOY’a vermis oldugu tiim destek ve tesviklerden
dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Nezaket ve yardimlarindan dolay:r kendisine
minnettarim. Bu arastirmamda basarili olabilmem i¢in beni dogru yonlendirerek,
bilgilerini benimle paylasan, destegini ve rehberligini eksik etmeyen saym Dr. Ogr.
Uyesi Cagla ARIKER e doktora programim boyunca devam eden rehberlik, destek ve
sabri igin cok tesekkiir ederim. Degerli esim Gékhan GOLBASI’na, hayatimin tiim
zorlu siireglerinde oldugu gibi egitim hayatim siirecinde de bana sabir gosterip, beni
destekledigi i¢in, her halime anlayis gosterdigi icin, bana akil hocaligi, mentorluk
yaptig1 i¢in can yoldasima, hayat arkadagima miitesekkirim. Hayatimin en degerli
armagant olan oglum Saygin Ege Golbas’ na, ona ayiracagim zamanlarda ders
caligsmam gerektigini bilerek beni bekledigi i¢in, yliziimden tebessiimii eksik etmedigi
icin, sevgimi ve siikranlarimi sunarim. Ailemin sevgisi ve destegi olmadan bugiin
burada olamazdim. Ozellikle babam Musa TURP ve annem Cumasiye TURP’a siirekli
destegi, sabri, sonsuz sevgisi ve fedakarliklarindan dolay1 tesekkiir etmek isterim. En
iyi arkadasim, can dostum, en biiyiik destek¢im, doktora egitimimin basindan beri bana
hesapsizca zaman ayiran, destek olan, bir dosttan daha 6te bana bir kiz kardes olan
Hande AYHAN GOKCEK ’e yiirekten tesekkiir ederim. Ayrica bana anket ¢alismam
i¢in 900 kisiye ulasmamda ¢ok biiyiik destek olan Seving Golbasi’na, degerli dostum
Hande Celik’e, sevgili ablam Ebru TURP’a ve diinya c¢apinda yapilmis
arastirmalardaki bilgilere erismem i¢in yabanci dil bilgilerini eksik etmeyen degerli
dostum Siireyya Kiral ve sevgili abim irfan TURP’a tesekkiirii bir borg bilirim.

07/01/2019 Bilge TURP GOLBASI
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OZET

MOBIL UYGULAMALARIN ALISVERIS AMACIYLA KULLANILMASI SURECINDE
MUSTERI TATMINI, BIREYSEL YENILIKCILiK, ALGILANAN KULLANIM
KOLAYLIGI VE FiYAT DUYARLILIGI ARASINDAKI ILISKiLERIN INCELENMESI

Bilge Turp Golbasi

Bu ¢alismada mobil uygulamalar aracigiyla yapilan alisverislerde, tiiketicilerin
fiyat duyarliliklar1 ve algilanan kullanim kolayliklarinin miisteri tatmini ile olan
iliskileri ve bireysel yenilikgiligin bu iligkilere etkileri incelenmektedir. Mobil ticaret
alaninda, mobil uygulamalardan yapilan aligverislerde o6zellikle bilgi sistemleri
davraniglarini analiz eden arastirmalara az rastlanilmaktadir. Bilgi sistemleri basarili
olarak yonetilir ise, istenilen hedefe, satislara, pazarlama stratejilerine, pazarlama
kanallarina ve daha fazlasina ulasilabilmesinin yollar1 agilacaktir. Bu amagla,
kullanicilarin mobil uygulamalarla aligveris yapmasim1 saglamak i¢in mobil
teknolojinin kullanimin1 kolay hale getirmek isletmeler i¢in avantaj yaratacaktir.
Yeniliklerin teknoloji ile paralel olarak yarattigi deger, kullanicilarin yeni bilgi
sistemlerini benimsemesinde 6nemli bir degiskendir. Mobil ticarette, fiyatlandirma
stratejilerinin tasariminda temel degisken olan alicilarin fiyat duyarliligini 6lgmek,
satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli unsurlardandir. Degiskenler tatmin edici
seviyeye ulastiginda, mobil pazarlama basarili sayilabilecektir. Tiim bu degiskenler
goz oOnlinde bulundurularak bu arastirmaya uyarlanan bir model Onerilmistir. Bu
amacla diizenlenen 612 kisilik anket ¢alismasinda, mobil ticaret kullanicilar: segilmis
ve analiz i¢in AMOS programi ile yapisal esitlik modelleme (SEM) yaklagimi
kullanilmistir. Arastirma sonuglarinda fiyat duyarliligi ile miisteri tatmini arasinda
negatif iliski oldugu, algilanan kolayligin miisteri tatminini pozitif etkiledigi
bulgularma ulasilmistir. Ayrica mobil uygulamalar kullanilarak yapilan aligverislerde,
algilanan kullanim kolayligimmin ve fiyat duyarliliginin miisteri tatmini iizerindeki
etkisinde bireysel yenilikgiligin moderator rolii oldugu gézlemlenmistir. Son olarak
bireysel yenilik¢ilik, moderator rolii iistlendigi iligkiler lizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir ve miisteri tatminini artirmaktadir.
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ABSTRACT

EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER SATISFACTION,
PERSONAL INNOVATIVENESS, PERCEIVED EASE OF USE AND PRICE SENSITIVITY
IN THE PROCESS OF USING MOBILE APPLICATIONS FOR SHOPPING PURPOSES

Bilge Turp Golbasi

This study examines the relations, consumers' price sensitivity and perceived
ease of use are related to customer satisfaction and also personal innovativeness has
some effects on these relation, in purchases made by mobile applications. In the field
of mobile commerce, there are few studies analyzing the behavior of information
systems, especially in mobile applications. If information systems are successfully
managed, ways will be made, to achieve the desired goal, sales, marketing strategies,
marketing channels and more. For this purpose, it would be advantageous for
businesses to make mobile technology easy to use, to enable users to shop with mobile
applications. The value created by innovations in parallel with technology is an
important variable in adopting new information systems for users. In mobile
commerce, measuring the price sensitivity of buyers, is the key variable in the design
of pricing strategies, which is the most important factor influencing purchasing
decisions. When the variables reach a satisfactory level, mobile marketing will be
considered successful. Taking all these variables into consideration, an adopted model
to this research is proposed. For this purpose, 612 mobile users were selected, in the
survey study, AMOS program with structural equation modeling approach were used
for analysis. In the results of the research, it is found that there is a negative relationship
between price sensitivity and customer satisfaction, perceived ease of use positively
influences customer satisfaction. It has also been observed that in shopping by mobile
applications, the perceived ease of use and price sensitivity are moderators of personal
innovativeness in customer satisfaction. Finally personal innovativeness has a positive
effect on the relationships that it assumes as moderators role and it increases customer
satisfaction.

Anahtar Sozciikler: Customer Satisfaction, Price Sensitivity, Personal
Innovativeness, Perceived Ease of Use, Mobile Shopping Applications
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GIRIS

Firmalarin teknoloji ve piyasa degisiklikleri ile karsi karsiya kaldiklar
durumlarda mdsterilerinin  beklentilerini  bilmeleri, nasil davranacaklarim
ongorebilmeleri, yeniliklere ayak uydurabilmeleri, tiim degisimleri takip edebilmeleri
gerekmektedir. Bununla birlikte piyasadaki mevcut teknolojileri degistiren yenilikler
piyasaya siiriildiikten sonra yeni teknolojilere yatirim yapmak gerekmektedir. Bu
nedenlerle miisterilerini dinleyen, teknik degisiklikleri, piyasa degisikliklerini, yapici
ve yikict inovasyonlari takip eden, daha yliksek performansh iiriinlere yatirim yapan
firmalar i¢inde bulunduklari pazarda tutunma firsatina sahip olabileceklerdir. Dahas1
kuruluslarin miisteri ihtiyaglarini, beklentilerini, davranislarini bilmesi, siirekliligini
devam ettirebilmesi i¢in gereklidir. Teknoloji gelisim ve degisimi i¢in ihtiya¢ duyulan
bu gereksinimler literatiirde incelendiginde, daha 6nce etkileri kisith olarak 6l¢iilmiis

degiskenler oldugu goriilmektedir.

Literatiir bilgileri 1518inda aragtirmaya konu olan degiskenler sunlardir:
Bireylerin teknolojiler araciligiyla aligveris yapma davramiglarini  siirdiiriip
siirdiirmeyecegini ongdrebilmek icin miister1 beklentilerini 6lgen miisteri tatmini,
aragtirmanin bagimli degiskenidir. Bireylerin teknolojik yenilikleri kabul etme hizini
Olgen bireysel yenilik¢ilik, arastirmanin moderatér degiskenidir. Bireylerin fiyat
degisimlerine olan hassasiyetlerini dlgen fiyat duyarliligi, arastirmanin bagimsiz
degiskenlerinden biridir. Bir kisinin belli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmedigine olan inancinin derecesini olgen algilanan kullanim kolayligi,

aragtirmanin bir diger bagimsiz degiskenidir.



Giinliimiizde gelisen pazara ayak uydurabilmek icin teknolojik yenilikler ile
geligsen elektronik ticarete ve gilinlimiiziin trendlerinden mobil ticarete verilen dnem
artmistir. Bu teknolojik ticareti firsata ¢gevirmek isteyen firmalar pazarda tutunabilmek
ve devamliligini saglayabilmek igin pazarlama stratejilerini belirleme ihtiyaci
duymaktadirlar. Bu amagla firmalar ile miisteriler arasinda siirekli etkilesimi saglayan
mobil kanallarin tiiketici davranislarina etkilerinin bilinmesinin 6zellikle pazarlama

literatiiriine katki saglayacagi beklenmektedir.

Giinliik hayatimizin bir parcasi haline gelen telefon, tablet gibi mobil cihazlar
iletisim kurmanin yaninda satici ve alici arasinda bir koprii olusturmaktadir. Bu
kopriiyti kurmada etkili olan yollardan biri ise mobil cihazlardaki uygulamalardir.
Isletmeler miisterilerine ulagmak, iiriin, hizmet ya da kampanyalardan haberdar etmek,
alig-satis yapmak ve biitlin bunlari etkin kullanabilmek amaciyla ¢esitli mobil
uygulamalar gelistirilmesine olanak saglamaktadirlar. Olusturulan ve gelistirilen
mobil uygulamalar aligveris, eglence, oyun, egitim, finans, haber gibi ¢esitli amaglara

hizmet etmektedirler.

Teknolojinin gelismesiyle cep telefonlarma ve tabletlere entegre edilen
yazilimlar ile evrim gegiren mobil cihazlar birer bilgisayar gibi kullanilmaya
baslanmugtir. Tiiketicilerin hayatina girmesi ile pazarlama i¢in getirisi anlasilan mobil
cthazlar, giinlimiizde tiiketiciye her an her yerde ulasabilmenin 6nemli bir pargasi
olmustur. Bu sayede, 6zellikle zamanin yetmediginden sikayet ettigimiz giiniimiizde,
hem {irlin ya da hizmetin gelmesiyle harcanan zamandan tasarruf saglanmis olur, hem
de isletme kiras1 gibi masraflari 6demeyen igletmeler tiiketicilerine avantajl fiyatlar

sunma imkani bulurlar.

Akilli cihazlar igin gelistirilen mobil uygulamalar elektronik ticaret, eglence,
ev hizmetleri, ilanlar, yiyecek dagitimi, mobil bankacilik gibi ¢esitli alanlarda mobil
kullanicilar tarafindan oldukga tercih edilir olmustur. Elektronik ticaret giiniimiizde is
diinyasin1 ger¢ek pazardan dijital pazara doniistiirmistir. Kuruluslar, elektronik
ticaretin (e-ticaret) yan1 sira mobil ticaret (m-ticaret) olarak adlandirilan mobil cihazlar
(6rnegin; akilli telefon ve tablet) araciligiyla yeni ortaya ¢ikan mobil pazarlama

stratejilerine odaklanmaktadir.



Cesitli ihtiyaclara cevap verebilmesi dogrultusunda mobil uygulamalarin
artmasi ile birlikte akilli cihazlarin kullanict gereksinimlerine goére ozellik
kazanabiliyor olmasi, kullanicilarin akilli cihazlara ilgisi ve mobil uygulamalardan
beklentileri artmistir. Tiiketicilerin mobil telefonlar1 kendi ihtiya¢ ve beklentilerini
kargilamak amaciyla kisisellestirmesi sonucu olusan bu yeni pazarda mobil isletim

sahibi firmalar veya bagimsiz isletmeler yliksek getiriler elde edebilmektedir.

Ozellikle yiiksek fiyatlara duyarli gelismekte olan iilkelerde mobil
uygulamalar, miisterileri ¢ekmek i¢in yeni yollar dnermede, pazarlama stratejileri ve
farkli fiyat stratejileri gelistirmede ve ayni zamanda miisteri deneyimini iyilestirmede
yardimci1 olacaktir. Tiiketicilerin bu uygulamalar1 kullanarak satin alma siireglerini
kolaylastirmak ve bu teknolojiyi benimsemelerini saglamak perakendecilere 6nemli
avantajlar yaratacaktir. Boylece perakendecilerin pazarlama cabalar1 kullanicilarin

tutumunu etkilemis olacaktir.

Bir arastirmanin bilimsel gergevesi bir yapi olarak ele alindiginda, bir biitiiniin
parcalarini nasil incelemek gerektigi ve bir arastirmaya nasil sekil vermek gerektigi
betimlenebilir. Eger insan bedeni bir yap1 olarak kabul edilirse kollar, bacak, beyin,
agiz, burun da bu yapinin pargalaridir. Beden ile pargalart arasinda kendine 6zgii
iligkiler vardir ve bu parcalar birlikte bir biitiinii olusturur. Bu aragtirmanin yapisi
olusturulurken de tipki beden ve pargalar1 gibi bir yap1 diistiniilerek mobil aligveris
uygulamalarinin miisteriyi tatmin etme siirecinde birbirini etkileyen ve birbirleri ile

iligki igerisinde olan degiskenler literatiirden secilmistir.

Bu amagla yola c¢ikarak, akilli telefon ve tablet kullanicilarinin mobil
uygulamalar kullanarak yaptiklar1 alisverislerde mobil ticarete karsi tutumlarinin
belirlenmesinde mobil iletisim teknolojilerinin kabuliinii etkileyen Kilit etkenler
belirlenmistir. Bu dogrultuda satiglarin devamliliginin 6nemli bir etkeni olan miisteri
tatmininin nelerden etkilendiginin incelenmesi ve mobil ticaret sektoriine 151k tutmasi
amaclanmistir. Arastirmalarda mobil kullanimina olan ilginin artmasi ile tatmini
etkileyen degiskenlerin Ol¢ililmesinin gerekliligi tizerinde durulmaktadir (Copeland,
2016, s. 34). Bu yilizden miisteri tatminini saglamak i¢in mobil uygulamalarin aligveris
amaciyla kullanim siirecinde iligki icerisinde oldugu degiskenleri birlikte inceleme

ihtiyact dogmaktadir. Boylece bu arastirmaya konu olan ve literatiirde daha ¢ok



elektronik ticaret alaninda yer almig fakat mobil ticaret alaninda olduk¢a kisith
incelemelerde bulunulmus yapi1 pargalarinin mobil ticaretle iliskileri birlikte ele

alinmustir.

Her sektorde oldugu gibi rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢in olmazsa
olmazlardan biri olan siirekliligi elde etmede miisteri tatmininin rolii biyiiktiir.
“Miisteri tatmini” saglamada mobil uygulamalarin aligveris amaciyla kullanimi
stiresince karsimiza ¢ikacak “bireysel yenilik¢ilik”, “algilanan kullanim kolayligi” ve
“fiyat duyarliligr” degiskenlerinin mobil ticaretle iligkileri incelenmistir.
Kullanicilarin bu uygulamalarla aligveris yapmasini saglamak i¢in mobil teknolojiyi
“kullanim1 kolay” hale getirmek isletmeler i¢in avantaj yaratacaktir. “Yeniliklerin”
teknoloji ile paralel olarak yarattigi deger kullanicilarin yeni bilgi sistemlerini
benimsemesinde 6nemli bir degiskendir. Mobil ticarette “fiyatlandirma” stratejilerinin
tasariminda temel degisken olan alicilarin fiyat duyarliligimi 6lgmek satin alma
kararlarim1 etkileyen en onemli unsurlardandir. Tim bu degiskenler g6z Oniinde

bulundurularak bu aragtirmaya uyarlanan bir model onerilmistir.

Pazarlamacilarin reklam yayinlamak, satislari artirmak, karlart maksimize
etmek, mevcut ve potansiyel yeni miisteriler i¢cin daha fazla alisveris imkan1 yaratmak
icin halkin tutum ve davranis niyetini incelemesi gerekir. Arastirma modelini
olusturmaya temel olan Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ile Yeniliklerin Yayilim1
Teorisi (DOI) yeni bilisim sistemlerinin benimsenmesini agiklayan teorilerdir (Davis,
1985; Rogers ve Shoemaker, 1971). Mobil ticaret kullanicisinin davranigsal niyetini
tahmin etmede diinyadaki arastirmacilar tarafindan yapilan gesitli ¢aligmalar, bunun
kanitlandigin1 gostermistir (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.19).
Ayrica bu arastirma sayesinde mobil aligveris uygulamalarinin miisteri tatminiyle

iliskili 6gelerinin teknoloji kabul modeline uygun olup olmadigi 6l¢iilmiis olacaktir.



1. MOBIL ALISVERIS UYGULAMALARI

Bu aragtirmada, mobil uygulamalarin erisim kolayligi saglamasi, giiclii
islevsellikleri, kullanicilarin zamanlarmin biiyiikk bir kismini bu uygulamalara
ayirmalar1 sebepleriyle mobil uygulamalar ile yapilan alisverislere odaklanilmistir.
Asagida, mobil uygulamalarin odak noktas: olarak segilmesinin nedenleri yapilan

arastirmalar ile agiklanmaktadir.

Ilk olarak, yapilan arastirmalarda mobil uygulamalarda harcanan giinliik
stirenin mobil web ve taginabilir bilgisayarlarda bulunan web tizerinde harcanan siireyi
astig1 belirtilmektedir. Flurry Analitik firmasinin yaptigi arastirmada, ortalama bir
akill telefon kullanicisinin web tarayicisina kiyasla bir mobil uygulamaya % 9 daha
fazla zaman ayirdigini géstermistir. Ayrica bir uygulamada giinde ortalama 94 dakika,

internette giinde 72 dakika harcandigi sonuglarina ulagilmistir (Yun, 2013, s.11).

Bir diger neden uygulamalarin iyi bir islevsellige sahip olmasidir. Mobil
uygulamalar web uygulamalarindan daha hizlidir (Yun, 2013, s.11). Yiiklemesi yavas
olan sitelerin kullanicilarin igslemlerini birakmalarina sebep olabileceginden, bu durum
bir avantaj olarak kabul edilmektedir (Yun, 2013, s.11). Ayrica, sirketler, akilli
telefonun, kamera, adres defteri, cografi konum ve artirilmig gergeklik gibi daha fazla
Ozelliklerinden yararlanabilmektedirler. Bir bagka avantaji, daha zengin ve daha
stiriikleyici bir deneyim sunmay1 miimkiin kilmasidir. Ayrica, bazi bilesenler telefona
onceden yiiklendiginden, uygulamalar ag baglantis1 olmadan da kullanilabilmektedir

(Yun, 2013, s.11).



Mobil aligveris uygulamalar1t mobil ticaret i¢in daha kullanigh ve kullanici
dostu bir gevre saglar (Tarasewich, 2003, .58). insanlar genelde uygulamalar1 indirir
ve mobil cihazlarinda tutarlar, boylece perakendeciler miisterileri ile iletisim kurmak
i¢in agik bir kanal saglamis olur. Bu uygulamalar1 kullanici cep telefonuna indirir ve
perakendeci promosyon teklifleri gonderir, yeni iirlinlerin duyurulmasini saglar,

hatirlatmalar gonderir ve diger yollarla miisterilere ulagilir.

Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak; {iriin satin alma, siparis alma, odiil
kazanma ve sadakat puan1 kazanma, kayitli kuponlara erisme, liriinlere géz atma veya
arastirma yapma, tiriinleri karsilastirma, elestirileri okuma gibi ¢esitli faaliyetleri igerir
(Cruz ve McKenna, 2011). Mobil uygulamalarin kullanim alanlari ¢esitlilik
gostermekle birlikte olusturulan ve gelistirilen mobil uygulamalar aligveris, ilanlar,
yiyecek dagitimi, mobil bankacilik, oyun, egitim, haber gibi ¢esitli amaglara hizmet

etmekte ve glinimiizde mobil kullanicilar tarafindan oldukga tercih edilmektedir.

1.1. Mobil Teknoloji

Mobil teknoloji, son 20 yilda en yaygin bilgi teknolojisi trendlerinden biri
olmustur. 2012 yilindan 2017 yilina kadar, uzmanlar kiiresel mobil veri trafiginin ayda
tahmini olarak 11 exabyte'a ulasacagini tahmin etmislerdir (Hurbean ve Fotache, 2013,
s.73; Copeland, 2016, s.1). Bu hizli biiyiimeye, mobil cihazlarin benimsenmesi ve
onlar i¢in tasarlanmis sayisiz uygulamalarin kullanilabilirligi biiyiik katkida
bulunmaktadir. Firmalarinda, is modellerinin mobil ticaret siiregleriyle uyumlu

oldugundan emin olmak i¢in mobil teknolojinin giiciinii kullanmalar1 gerekecektir.

Mobil teknolojinin ve yeniliklerin getirdigi avantajlara, tiiketicilerin ve
isletmelerin  karsilastigi zorluklar eslik etmistir. Mobil yeni islevselliklerinin
tanitilmasindan kullanilmasina kadar ¢esitli fayda ve engellemeler ile karsilagmastir.
Bunun yani sira yiikselise ge¢mis ve mobile karsi cesitli algilar gelismistir. I¢inde
bulundugumuz mobil internet hizmeti doneminde mobil hizmetlerin popiiler olmasi,

mobil cihaz kullaniminin artmasina neden olmustur.



Bir Cisco Sistemleri galigsmasi, mobil cihaz sayisinin 2017 yilina kadar 10
milyara ulasacagini ortaya koymustur (Hamdaoui, Alshammari ve Guizani, 2013,
5.62). Son yillarda tiiketiciler, akilli telefonlarin1 eglence, alisveris, ag iletisimi,
seyahat etme ve ¢alisma gibi tiim ¢evrimigi ihtiyaglarini Karsilamak i¢in kullanmaya

baslamislardir (Hamdaoui, Alshammari ve Guizani, 2013, s.63).

1.1.1. Mobil Cihazlar

Farkli mobil cihazlar vardir ve en yaygin olarak kullanilanlar1: cep telefonlari,
akilli telefonlar, tabletler, diziistii bilgisayarlar, elektronik kitap okuyucular, kisisel
dijital yardimecilar (PDA) gibi taginabilen cihazlardir (Silic ve Back, 2013, s.73). Bu
arastirmada akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlarin kullanimi dl¢iilmiistiir. Mobil
cihazlar genellikle kiigiik ekranlara sahiptirler, kullanicinin ses, dokunmatik ekran ve
klavye ile veri girisi yapmasina olanak saglarlar. Bu cihazlar genellikle uygulama
olarak bilinen ¢esitli yazilim uygulamalarini galistirabilen bir isletim sistemi igerirler.
Bu cihazlarm gogu, kablosuz baglanti, bluetooth teknolojisi ve global konumlandirma
sistemleri (GPS) kullanarak internet veya diger cihazlara baglanabilirler. Mobil
cihazlart ¢alistirmak i¢in lityum piller veya benzeri enerji kaynaklar1 kullanilir

(Copeland, 2016, s.22).

1.1.1.1. Akalli Telefonlar

Ozelliksiz bir telefona gore, akilli telefonlarda (Smartphone) daha gelismis bir
bilgi isleme giicli ve yetenegi vardir. Akilli telefonlar bir bilgisayarin etkilesimine
benzer bir mobil bilgisayar platformu tizerine kurulmustur (Stafford ve Gillenson,
2003, s.33). Literatiirde mobil telefon olarak ifade edilen cep telefonlari, mobil
uygulamalardan sonra akilli telefon (smartphone) olarak adlandirilmaya baslanmistir

(Kogak, 2013, 5.69).

Akilli telefonlarin ortaya c¢ikmasi akademisyenlerin mobil arastirma
kapsamini, arama ve mesajlasma gibi temel islevlerin 6tesine tasimalarina ve ¢evrimici
ve mobil davraniglar1 karsilastirmalarina olanak tanimistir. Bununla birlikte akilli
telefonlar ve bilgisayarlar arasinda kesin farklar vardir. Goh, Chu ve Wu adh
arastiricilar, cep telefonu kullanicilarinin bilgi arama davranislarinin bilgisayarda
arama davraniglarindan farkli oldugunu tespit etmislerdir (Goh, Chu ve Wu, 2015,

5.36). Ghose, Goldfarb ve Han adli arastirmacilarin mobil cihazlarda arama yapma



sonuclarint degerlendiren calismalarinda, ekranin kiiciik olmasi sebebiyle goreli
cekiciligin mobil cihazlarda bilgisayarlardan daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir
(Ghose, Goldfarb ve Han, 2012, s.613). Chong yaptig1 arastirmada, her yerde erisime
onem veren mobil kullanicilarin, video izlemek ve miizik dinlemek igin cep
telefonlarm1 bilgisayarlara tercih ettigini gostermistir (Chong, 2013, s.1351). Bu
bulgular, c¢evrimi¢ci ve mobil kanallar arasindaki ayrimlarin altin1 ¢izmektedir.
Dolayisiyla, ¢evrimi¢i davranis {lizerine yapilan arastirmalardan mobil davranislari

yorumlamak yaniltic bilgilere sebep olabilmektedir.

1.1.1.2. Tablet Cihazlar

Gates, tablet cihazlari; “boyutlart bloknot defterler oOlciilerinde, agirliklar
taginabilir bilgisayarlarin yarisi kadar, kisisel bilgisayarlarin tiim 6zelliklerini iceren
ve kisisel bilgisayarlarin giicii ile esneklik, tasinabilirlik ve tablet cihazlarin
ekranlarinda yazmak ve cihazi yonetmek igin iiretilmis olan kalemle kullanmanin

rahathigini birlestiren” bir cihaz olarak tanimlar (Ozkan, 2012, s.2).

1.1.1.3. Diziistii Bilgisayarlar

Diziistii bilgisayarlar, siirekli hareket halinde olan ve bu hareketi esnasinda
bilgisayara ihtiya¢ duyan kisilerin tercih ettigi, genellikle 2 - 4 kilo gram agirliginda
ve sarj edilebilen pilleri sayesinde birka¢ saate kadar elektrik baglantisi olmadan da

caligabilen, taginabilir mobil araglardir (Yesildag, 2016, s.12).

Marketing Charts sirketi 2017 yilinda akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar
tizerinde yapilan bir ¢alisma yaymlamistir (Marketing Charts, 2017a). Nielsen
arastirma sirketi tarafindan 2016 yilinin ii¢lincii ceyreginde hazirlanan “Akilli Telefon,
Tablet ve PC Penetrasyonu, Demografik Gruplar” adli rapor Amerikali yetiskinlerin
% 87'sinin bir akilli telefon, % 80'inin ise PC kullandigin1 gostermektedir. Caligmanin
sonuglar1 Y kusaginin (18 - 34 yas) akilli telefon penetrasyonunda % 97 oranla tiim
yas gruplaria onciiliik ettigini, ayrica akilli telefonlarin PC'ye % 85 (35 - 49 yas) ve
tablet’e % 74 oranla en tistte yer aldigini gostermistir (Sekil 1.1).
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Sekil 1.1: Akilli Telefon, Tablet ve PC Penetrasyonu 2016 Raporu

Sekil 1.1° den goriildiigi gibi yetiskin erkekler ve kadmlar esit diizeyde PC
kullanirlarken (her biri % 82), kadinlar tablette biraz daha az (% 66'ya karsilik % 64),
akilli telefonlarda ise (kadmnlar % 88'e karsilik erkekler % 86) biraz daha fazla
kullanim oranlarina sahip olduklari bulunmustur. Irk / etnik kdkene gére siralamada
Afrika kokenli Amerikalilar PC (% 71) ve tablette (% 61) en diisiik penetrasyonlara
sahipken, Asyali - Amerikalilar her iki cihazda da (sirasiyla% 91 ve % 78) en yiiksek
penetrasyona sahip olduklar1 gorilmiistiir. Akilli telefonlarda Asya kokenli
Amerikalilar (% 95) ve Afrikali - Amerikalilar (% 93) en genis kullanim oranlarina
sahipken, beyazlar en diisiik (% 86) kullanim oranlarina sahiptirler. Bu sonug¢lar mobil
cthazlarin kullannminda farkli iilkelerde farkli sonuglarin oldugunu gostermektedir.
Boylece yapilan bu aragtirma Tiirkiye’de kullanilan belli bir kesimin mobil cihazlarin

kadin ve erkek kullanim oranlarina da 1s1k tutmaktadir.

1.1.2. Mobil Cihaz Kullanim

Akill1 telefonlar ve tabletler arasinda kullamim farkliliklar1 vardir. Metin
mesajlasma akilli telefonlarda en ¢ok kullanilan etkinliktir, bu etkinligi fotograf
cekmek, aligveris yapmak, hava durumunu kontrol etmek, sosyal medya sitelerine

erismek, internet aramalar1 yapmak, oyun oynamak, harita ve haberleri izlemek ve



miizik dinlemek takip eder. Tabletler i¢in en ¢ok kullanilan etkinlik internet
aramalaridir, ardindan aligveris, sosyal medya sitelerine erisim, oyun oynama, hava
durumunu kontrol etme, haberleri, fotograflar1 ve video paylasim sitelerini
goriintiileme, kitap, video ve diger perakende lriinlerini satin alma islemleri gelir
(Afolabi, 2016, s.639; Copeland, 2016, s.22, 23). Her iki cihaz ile en ¢ok kullanilan
ekinliklerin baslarinda alisveris yapmak gelmektedir. Iginde bulundugumuz
dijitallesme ¢aginda bu durum, bu cihazlardan satin alma davraniglarinin bilinmesinin

saticilar ve alicilar i¢in 6nemini gostermektedir.

1.1.3. Mobil Cihaz Platformu

Mobil uygulamalar genellikle Google Play, Apple App Store ve Windows
Phone Marketplace gibi ¢evrimi¢i uygulama magazalarindan mobil cihazlara
indirilebilmektedirler. Mobil tiiketicilerin ¢ogu, IOS veya Android platformlarimni
kullanmaktadirlar. Bu da, gelistiricilerin mobil uygulamalar gelistirirken temel olarak
bu iki sisteme odaklanmalarinin gerekliligini gostermektedir. Ancak isletmeler
yalnizca bu iki platformla smirli kaldiklarinda uygulamalardan daha verimli

yararlanmanin maliyetlerini hesaba katmalar1 gerekmektedir (Nicolaou, 2013, s.47).

Mobil cihaz modellerinin veya siiriimlerinin benzersiz 6geleri igermesi cihaz
fragmantasyon sorununu ortaya koymustur. Bu sorun ile genis mobil kitleye hitap eden
biitiinsel bir mobil uygulama gelistirilmesi zorlagsmistir. Zamanla bu endise, 6ncelikle
en yaygin mobil platformlar i¢in kod firetilerek ve ardindan diger yazilim ortamlarina
genigletilerek hizli bir sekilde c¢oziilmeye c¢alisilmigtir. Tiim mobil cihazlarda
kullanilmak tizere tek bir mobil cihaz platformunun olusturulmasi, istesinden

gelinmesi gereken bir engel olmustur (Miravet v.d., 2014, s.19; Copeland, 2016, s.38).

Cihazdan bagimsiz mobil uygulama jenerasyonu (DIMAG) bu engelin
istesinden gelmek i¢in bir ¢oziim Onermistir. Bu ¢oziime gore, is akisina, veri
senkronizasyonuna, kullanici arayiiziine ve veri sorgularina bagli olarak cihazdan
bagimsiz mobil uygulamalar tanimlanmistir. DIMAG, mevcut standartlardan
yararlanirken yeni cihazlar1 ve yeni platformlar1 dikkate almistir. Bu yeni sistem {i¢
farkli platformda test edilmistir: Android, Java ME ve Windows Mobile. Kod
modiiliiniin tasarimini dogrulamak i¢in I0S platformunda, baska testler ngoriilmiistiir

(Miravet v.d., 2014, s.22).
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1.1.4. Mobil Teknolojinin Kisitlart

Yeni web tabanli hizmetlerin ve gelismis mobil cihazlarin yayilmasi mobil web
ortaminin basarisini artiracaktir. Mobil veri trafigindeki artis, servis saglayicilarin, Wi-
fi trafiginin yogunlugunu bosaltmanin yollarin1 belirlemesini, mobil kullanicinin
gelecekte hangi igerigi talep edecegini tahmin etmesini ve bir Wi-fi ag1 araciligiyla
mobil cihazlara indirecegini planlamasini gerektirebilir (Mahanti ve Sen, 2014, s.9;
Copeland, 2016, s.23).

Akall telefonlar gibi mobil cihazlarinda kisa pil 6mrii yiiziinden kullanicilarin
cihazlar1 kapanmadan 6nce bu pilleri sarj etmeleri gerekmektedir. Bu 6nemli sorun,
uygulanabilir ¢6ziimler ile giderilmelidir. Hamdaoui ve ekibi tarafindan bu konuya bir
¢oziim oOnerisi sunulmustur. Sunduklar1 Oneri, mobil kullanicilarin, birbirlerinin
verilerini iletmelerine yardimci olmak veya gerektiginde pil enerjisini saglamak igin
akilli telefonlarini isbirligi ile kullanmaktir (Hamdaoui, Alshammari ve Guizani, 2013,
5.63).

Mobil bulut (Cloud), mobil cihaz hesaplar1 ile veri saklama ig¢in 6nemli bir
kaynaktir. Mobil uygulamalarda kullanilan hesaplama kodunun ¢ogu bulut
kaynaklarma yiiklenebilir. Mobil bulut bilisimi, mobil cihazlarin islem giiciinii
artiracak, gelistirecek ve optimize edecektir (Abolfazli v.d., 2014, s.146). Mobil bulut,
mobil cihazlardaki uygulamalarin kullanici arayiiziinii eszamanli olarak saklar, ancak
mobil cihazlar i¢in uygulama mantig1 aslinda, bulut olarak bilinen gercek zamanli bir
iletisim ag1 iizerinde yer alir ve diger kullanici cihazlariyla ayni uygulama mantigini

paylasir (Kumar, 2013, s5.1853).

1.2. Mobil Ahsveris

Mobil ticaret (m-ticaret) olarak da bilinen mobil aligveris, O6zellikle
tilketicilerin akilli telefonlarla birlikte kullanabilecegi bir yol olarak yiikselise
geemistir (Chang, Williams ve Hurlburt, 2014, s.4). Miisteri tatmini, algilanan
kullanim kolaylig1, yenilikler, fiyat avantajlar1 ve giiven algilar tiiketici aligverisini
mobil aligverise yoneltmistir (Nilashi v.d., 2015, s.57). Bankalar ve arac1 kurumlar gibi
bir¢ok finansal kurum artik misterileri i¢in mobil uygulamalar sunmaktadirlar (Chang,

Williams ve Hurlburt, 2014, s.5).
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Mobil cihazlardan aligveris yapabilmek i¢in gereken akilli telefonlar en yaygin
olarak kullanilanlarindan biridir. Akilli telefonlar hizli bir sekilde giinliik yasantinin
bir pargasi olmakta ve mobil aligveris perakendeciler i¢cin umut verici pazar firsatlari
saglamaktadir. Bununla birlikte, mobil alig veris siirecleri hakkinda ¢ok az sey
bilinmekle birlikte bu siiregleri ¢evrimigi kanallar ile yapilan aligveristen ¢ikarmak

yaniltici bilgiler verebilmektedir (Kim v.d., 2017, s.55).

Mobil aligverisin akilli telefonlar ile yapilmasi davranisi dogrudan bilgisayar
tabanli ¢evrimigi aligveris davranisindan ¢ikarilamaz. Bununla birlikte uygun olmayan
arayiizler arama maliyetlerini arttirmakta ve mobil satin almay1 engellemektedir (Bang
v.d., 2013, s.128; Chong, 2013, s.1354; Ghose, Goldfarb ve Han, 2012, s.613; Goh,
Chu ve Wu 2015, s.43). Dolayisiyla bu ¢alisma mobil aligveris anlayisina katkida

bulunmay1 amaglamaktadir.

Mobil cihazlardan iiriin veya hizmet aligverisini bir uygulama araciligi ile
yapmak bir tarayici araciligiyla aligveris yapmaktan oldukga farklidir. Yapilan bir
arastirmada mobil uygulamalarin mobil site kullanimini domine ettigi gosterilmistir.
Mobil cihaz kullanicilarinin uygulamalarda harcadiklar1 zaman, mobil sitede
harcadiklar1 zamanin yaklasik alti1 kat1 olarak dl¢tilmiistiir (Ugur ve Turan, 2015; s.65).
Mobil uygulama ile tarayicilar arasindaki aligveris karsilastirildiginda mobil
uygulamalarin daha kisisellestirilmis bilgiler sundugu i¢in daha ¢ok tercih edildigi
arastirmalar ile kanitlanmistir. Tarayicilar Internet Explorer, Safari, Google Chrome
gibi arama motorlaridir. Mobil aligveris uygulamalarinin, tarayicilar ile aligveris
yapmakla karsilastirildiginda kullanicilara daha kisisellestirilmis bir deneyim
sundugunu gosteren Criteo tarafindan yapilan calismada, yeni mobil alisveris
uygulamasi kullanicilarinin mobil site kullanicilarina kiyasla 30 giin i¢inde geri donme

olasiliginin iki kat1 oldugu gosterilmistir (Criteo, 2016, s.9).

Kleijnen ve ekibi mobil aligverigin faydalarimi (diger bir deyisle zaman
kolaylig1 ve kullanic1 kontrolii) ve maliyetlerini (yani riskleri ve biligsel cabalari)
birlestiren bir kavramsal model gelistirmislerdir (Kleijnen, Ruyter ve Wetzels, 2007,
5.35). Bu modelde verimlilikte zamana bagli kazanimlar, mobil aligverisin algilanan
degerini artirarak daha fazla satin alma niyetiyle sonuglanmaktadir. Bang ve ekibi,

mobil uygulama olusturan bir perakendecinin tarama ve satin alma verilerini analiz
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etmislerdir. Bu analiz sonuglarinda her yerden aligveris erisimine imkan veren mobil
cihazlarin ¢evrimici sitesinde oldugu gibi bir aligveris uygulamasinin indirilmesi
deneyimi ile olumlu bir iliski kurdugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte, mobil
arayiizlerin bilgisayar ekranlarindaki arabirimlerden daha diisilk olmas1 nedeniyle,
birden ¢ok kategoriye g6z atan tiiketicilerin aligveris uygulamalarini kabul etme

olasilig1 daha diisiik bulunmustur (Bang v.d., 2013, s.128).

Opera Mediaworks EMEA tarafindan mobil tiiketicilerle yapilan arastirmada
Mobil Alsverisin infografigi incelenmistir. infografik, bilginin gérsel olarak ifade
edildigi bilgi grafikleridir. Bu verilere gore online aligveris yapanlarin % 56’s1 online
islemlerini tabletlerinden, % 28’i akilli telefonlarindan, %16’s1 bilgisayarlarindan
yapmaktadirlar. Y kusaginda 3 kisiden 2’si akilli telefonlarini alisveris yapmak i¢in
kullanmaktadir. Online aligveris yapan 5 kisiden 4’1 aligverislerini mobil cihazlardan
yapmaktadir, baska bir deyisle 5 tiiketiciden 4’i magazalar yerine online aligverisi
tercih etmektedirler. Y kusaginin % 90’1 online aligverisi magazalara tercih etmektedir
(Mobilike, 2015).

Su anda birgok iilkede mobil cihaz sahiplerinin % 50'den fazlasi akilli telefon
kullanicisidir (Lella, 2015; Emarketer, 2014a, b). Kullanicilarda gozle goriiliir bir
biiyiime olmasi ve olugan pazar potansiyeline ragmen, mobil aligveris gelirleri hala
genel perakende sektoriiniin kiigiik bir yiizdesini olusturmaktadir (Emarketer, 20144,

b). Dolayisiyla mobil aligverisin benimsenmesi igin artan bir ihtiyag¢ vardir.

1.3. Mobil Ticaret

Mobil aligveris olarak da bilinen mobil ticaret, internet 6zellikli mobil
cihazlarla is yapmaktir (Ko, Kim ve Lee, 2009, s.671). Mobil ticaret (mobile
commerce), mobil telefon, tablet gibi mobil cihazlar yardimiyla yapilan, mal ve
hizmetlerin satin alinmasi ve ticretlerinin 6denmesi islemlerine verilen genel bir addir.
Mobil ticaret, kablosuz bir telekomiinikasyon sistemi iizerinden gergeklesen bir islem
olarak tanimlanmaktadir (Stafford ve Gillenson, 2003, s.33). Mobil “ticaret” diger
sektorlerde de oldugu gibi mobil “pazarlama” ile birlikte anilan bir kavramdir. Uriin

ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitimi, planlanmasi ve yiirtitiilmesi
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islemleri olmadan yani pazarlamasi yapilmadan, alis satis islemlerinin tiimiinii iceren

ticaretten s6z etmek miimkiin degildir.

Internete kablosuz olarak baglanabilen herhangi bir cep telefonu, iPad, iPod, e-
okuyucu veya bagka bir iiriin, iiriin ve hizmet satin almak i¢in kullanilabilmektedir. Bu
cihazlar araciligiyla yapilabilen elektronik ticaret, isletmelerin ve tiiketicilerin fiziksel
bir perakende konumunun disinda etkilesim kurmasina imkan verirken, mobil ticaret
bu etkilesimi bir adim ileriye gotiiriir. Artik bu iletisim mobildir, kablosuz bir baglanti

oldugu siirece her yerde ve her zaman iletisim kurmak miimkiindiir (Keels, 2012, s.1).

1.3.1. Mobil Ticarete Genel Bakis

Bu bolimde, mobil ticaretin terimlerini tanmimlayarak, mevcut endiistriyi
inceleyerek ve potansiyel firsatlar1 Ongérerek mobil ticaretin anlasilmasinin
saglanmasi amaglanmaktadir. Cihazlar arasindaki farkliliklar disinda, mobil ticaret
“zamana bagl” ve “lokasyon bazli” is modellerine 6zgiidiir. Bu, mobil ticaretin,
kullanicinin bulundugu yere gore uygun bilgileri sunmasina olanak tanir. Bu yonleri
ile mobil ticaret tiiketicilere ¢ekici goriinmekle birlikte, mobil ticareti benimseme

davranig1 gelistirmelerine de sebep olabilmektedir (Yun, 2013, s.9).

Ayrica, mobil ticaretteki degisiklikleri anlamak ¢ok onemlidir. Mobil ticaret
sektorii, akilli telefon kullaniminin biiyiik bir kitle tarafindan kabul gérmesinden bu
yana Onemli degisiklikler yasamistir. Akilli telefonlar, eski nesil telefonlarin
sunamayacag1 kadar iyi baglanti ve gelismis bilgi isleme yetenegi saglamaktadir
(Smith, 2011, s.5). Teknolojik gelismeler, mobil aligveris deneyimide dahil olmak
tizere mobil deneyimini arttirmistir. Teknolojik gelismelerin 6ncesinde, mobil ticaretin
kullanicilara ulagmasi olduk¢a zordu. Dogal olarak, akilli telefonun daha iyi
kullanilabilirligi daha fazla kullaniciya ulasmasina yol agmis oldu. Ornegin, Pew
Internet ve American Life Project tarafindan yiiriitiilen bir aragtirmaya gore, 2011
yilinda Amerikal1 yetiskinlerin yaklasik tigte birinin (% 35) bir akilli telefon sahibi
oldugu belirtilmektedir (Smith, 2011, s.2). Akilli telefon kullanicilarinin sayisindaki

artis, parasal basar1 projeksiyonlarimada yol agmaktadir.
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1.3.2. Mobil Ticaretin Benimsenmesi

Mobil ticaretin benimsenmesi, kabulii, adaptasyonu ve algilanmasi terimleri
birbiri ile es kavramlar olarak kullanilmaktadir. Bir kavramin ya da bir fikrin
benimsenmesi bagka bir deyisle kabul edilmesi, insanlarin bu kavram ya da fikrin
dogru olduguna (bilingli ya da bilingsiz olarak) inandig1 anlamina gelir (Huang, 2012,
5.184). Mobil ticaret birgok kullanici i¢in 6nemli hale geldik¢e, kullanicilar tizerinde
bazi algilamalar olusmaya baslamis ve bu durum kullanim oranlarini etkilemistir. Bu
algilamalar ve kullanimlarin yiiksek penetrasyonu olumsuz ig¢goriileri ve giiven ile
ilgili konular1 igermemektedir. Bu ylizden bu arastirmaya bu degiskenler dahil
edilmemistir. Bircok arastirmada, ABD'deki akilli telefonlarin yiiksek penetrasyonu
ve istikrarli artis1 gosterilmektedir. Ornegin, 2012 yilinin Mayis aymda yapilan bir
ankette, ABD'li cep telefonu abonelerinin % 50,4'{iniin biiyiik ¢ogunlugunun bir akilli

telefona sahip oldugu gosterilmistir (Yun, 2013, s.12).

Akilli telefonlar hakkinda bir baska ilging gercek, kullanicilarin cihazlarimi
oldukga yiiksek oranlarda kullandiklaridir. Avrupali telekom devi O2'nin yaptig1 bir
aragtirmaya gore, akilli telefon kullanicilarinin telefonlarina bakarak giinde ortalama
iki saatten fazla bir siire gegirdikleri belirlenmistir (Yun, 2013, s.13). Bu katilim, mobil

platformun toplumda ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Mobil ticaretin potansiyeli artmakla birlikte, bazi olumsuz faktorleride vardir.
2011 yilinda, tiiketicilerin % 80'den fazlasi, akilli telefonlariyla bir mobil islem
gerceklestirmede zorluk yasamislardir (Yun, 2013, 5.13). Mobil ticaret kullanicilarinin
cogunlugu, akill telefonlariyla optimize edilmemis bir deneyim yasamislardir. Buna
ek olarak, ABD'li tiiketicilerin % 87'sinin biiyilk bir kismi1 PC veya diziistii
bilgisayarlarin ¢evrimici islem ig¢in tercih edilen cihaz oldugunu belirtmislerdir
(Emarketer, 2012). Bu durum, kiigiik ekranlar, zor islevli dokunmatik ekranlar (veya
tus takimlari), arayiizler ve islem tahmin edilebilirligi gibi birgok faktore baglidir (Siau
ve Shen, 2003, s.91). Bununla birlikte mobil ticaret, arayiiz tasarimi, iletisim hizi ve

fiziksel yetenek ile sinirhidir.

Bir kavramin ya da bir fikrin benimsenmesi, kabul edilmesi mobil ticaret

kullanicilar1 i¢in 6nemli hale geldikge, kullanicilar {izerinde olusan algilarin
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bilinmesini gerektirir. Boylece mobil ticaretin ve / veya mobil pazarlamanin basarili
olmasi saglanabilecektir. Miisterilerin tatmin olmasi ise mobil teknolojiler araciligiyla
aligveris yapmay1 benimsemelerinden bagka bir ifadeyle mobil ticareti ve / veya mobil
pazarlamay1 kabul etmelerinden etkilenmektedir (Huang, 2012, s.64). Degiskenler
tatmin edici seviyeye ulastiginda basari elde edilebilecektir. Mobil aligveris
uygulamalar1 alaninda olusabilecek benimseme algilamalarinin arastirmaya konu
olanlar1 bu boéliimde incelenmektedir. Buna gore algilanan kullanom kolayligi,
yenilik¢ilik, tatmin, fiyat duyarliligi konularinin bu alanda benimsenmesi arastirilmis

ve ilerleyen boliimde dort baslik altinda 6zetlenmistir.

1.3.2.1. Algilanan Kullanim Kolaylig1

Mobil ticaret i¢in karmasiklik aligverisi engelleyen en énemli kavramlardan
biridir. Bunun igin kullanim kolayligina dayanan sitelerin tasarlanmasi, etkin miisteri
etkilesim stratejilerinin kullanilmasi katilim oranlarinin artirilmasini saglayan yegane
unsur olmustur (Berman, 2016, s.431). Kullamim kolayligi yillardir yapilan
arastirmalarda mobil ticareti benimseme konusunda ki en onemli degiskenlerden
olmustur. Ilerleyen béliimlerde bu degiskenin bilgi teknolojilerinde benimsenmesine
(Teknoloji Kabul Modeli), ge¢misten giinlimiize farkli alanlarda gelistirilen ve

genisletilen modellerine detayli olarak deginilmistir.

McKinsey tarafindan yapilan aragtirmalar gostermistir Ki; kullanicilar
tarafindan mobil uygulamalar i¢in optimize edilmis, kolay okunabilen sayfalara sahip,
hizli yiiklenen ve kullanimi kolay aligveris sepetlerine ve kullanislt kontrollere sahip
siteler tercih edilmektedir. ingiltere'de yapilan McKinsey arastirmasi, yiikleme hizimnin
aligveris yapan kullanicilar i¢in videolardan % 60 daha 6nemli oldugunu bildirdiklerini

ortaya koymustur (Berman, 2016, s.435).

Akilli  telefonlarinda veya tabletlerinde bir satin alma islemi
gerceklestiremeyen yetigkinler arasinda yapilan bir 2013 Mobil Tiiketici Insights
calismasi, akilli telefon ve tablet sahiplerinin % 86'sinin cihazlarinda aligveris
yapmaya c¢alisirken islem sirasinda karsilasilan engeller nedeniyle % 66’sinin

islemlerini tamamlayamadiklarini belirttiklerini gostermistir (Berman, 2016, s.435).
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1.3.2.2. Yenilikgilik

Mobil ticaretin biiylimesi, tiiketicinin yenilik¢iligine ve mobil ticarette
teknolojik yeniligi kullanmanin yollarina baghdir (Copeland, 2016, s.30). Yapilan
arastirmalar yenilikleri benimseyen Kkisilerin mobil ticaretide benimsediklerini
gostermistir.  Bu  konudan arastirmanin ilerleyen bdliimlerinde detaylica
bahsedilmistir. Aragtirmalar daha yenilik¢i miisterilerin, mobil internet cihazi gibi
inovatif araglar tercih etme egiliminde oldugunu gostermektedir. Yenilik¢i 6zelligi
nispeten daha diisiik olan tiiketiciler ise, benimseme siirecine iiriin hayat egrisinin daha

ileriki agamalarinda dahil olmaktadirlar (Bas, Okutan ve Altunisik, 2015, s.63).

Yapilan arastirmalarda yaslar1 18 ila 34 arasinda degisen Y kusaginin,
Amerika’da ki isgiiciine hitkmeden nesil olarak kabul edilmektedir (Copeland, 2016,
s.30). Arastirmalara gore mobilden aligveris yapan her 4 kisiden 3’1 yaklasik % 73
oranla akilli telefonlariyla aligverislerini yapmaktadir. Ayrica Y kusagi, mobil ticarette
ortalama aligveris yapanlarin % 66'sima kiyasla daha yenilik¢i tiiketiciler olarak
goriilmektedir (Goldberg, 2015).

Ayrica elektronik ticarette yapilan atilimlar, miisteriler tarafindan genis capta
kabul edilmesine yol acarken, miisterilerin elektronik ticareti nasil ve ne siklikla
kullandiklarina gore de farklilhik gostermektedir. Miisteriler neden elektronik ticaret
gibi yeni bilgi teknolojilerinden yararlaniyor? Bu soru bilisim sistemleri literatiiriinde,
cesitli baglamlarda bilgi teknolojilerine uyarlanmis ¢esitli degiskenler ile yillardir
stiregelmektedir. Yapilan aragtirmalarin ¢ogu, bireysel farklilik degiskenlerinin, yeni
sistemlerin kullanici tarafindan kabul edilmesini ve dolayisiyla bu sistemlerin gergek

kullanimini etkileyen kritik faktorler oldugunu vurgulamaktadir (Kim, 2000, s.9).

1.3.2.3. Tatmin

Huang mobil ticarette kullanici kabuliiniin ve tatmininin ¢ok énemli bir faktor
oldugunu katilimc1 yorumlart iizerine yaptigi arastirma bulgularini ele alarak
aciklamistir (Huang, 2012, s.184). Bu aciklamaya goére kullanicilarin mobil ticareti
kabul etmesinin ve miisterilerin tatmin olmasinin siirekliligi, daha yiiksek bir mobil
ticaret kabulii seviyesinin olusturulmasina katkida bulunabilmektedir, bdylece

kullanicilar bir yaklagim olarak mobil ticareti benimseyebilmektedirler.
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Bir Delphi calismasinda bir grup katilimci en ¢ok: “miisteri tatmini ve kabulii,
mobil ticaretin basarisinda lider rolii oynamaktadir” yorumunu se¢mislerdir (Huang,
2012, s5.206). Bu yorum dogrudan misteri tatmini ve kabuliiniin, mobil ticaretin
basarisin1 artirabilecegine isaret ediyor. Baska bir katilimci grubu "gelistirme,
kullanim ve dagitimin basarili olabilecegini, ancak kullanicinin bunlardan tatmin olup
kabul etmedigi takdirde, olamayacagini" belirtmislerdir. Bu nedenle, tiim taraflarin
yani marka, firma ve miisterilerin tatmini ve kabulii hayati 6nem tagimaktadir. Mobil
ticaret, tiiketiciler, marka sahipleri ve diger paydaslar tarafindan kabul edilmezse

anlamsiz hale gelmektedir.

Wixom, miisteri tatmininin ve teknoloji kabuliiniin teorik bir entegrasyonunu
Onermis ve bunu son teknoloji pazarlama alanina uygulamistir (Huang, 2012, s.57).
Bu teoriye gore, algilanan deger agisindan, mobil ticaretin kabuliiniin iki yonii vardir:
1) Tiiketicilerin mobil ticaretin kullanimi konusunda tatmin olup olmadig1 ve 2) Marka

sahiplerinin mobil ticaretten ticari kazang elde edip etmedikleridir.

1.3.2.4. Fiyat Duyarlilig

Elektronik ticaret alaninda yapilan arastirmalarin ¢ogu, bireysel farklilik
degiskenlerinin, yeni sistemlerin kullanici tarafindan kabul edilmesinde oldugu gibi
fiyat duyarliliginda da bu sistemlerin gercek kullanimini etkileyen kritik faktorler
oldugunu vurgulamaktadir (Kim, 2000, s.9). Kim’in miisterilerin elektronik ticaret
kullanimu iliskilerini ve etkilerini inceledigi arastirmasinda, miisteri bilgisinin ve fiyat
duyarliliginin, elektronik ticaretin kullanimini 6nemli 6l¢iide 6n plana ¢ikardig ve
baz1 demografik degiskenleri etkiledigini gostermistir. Aragtirma sonuglarinda yapilan
bir dizi hiyerarsik regresyon analizinden elde edilen bulgular, elektronik ticaretin
kullanilmasmin fiyat duyarliligi ile giiclii iliskiye sahip oldugunu gostermektedir

(Kim, 2000, s.100).

Tiiketicilerin mobil ticareti benimsemesini ve kullanmasini etkileyen faktorleri
arastirmak i¢in gesitli calismalar yapilmistir (Li, Glass ve Records, 2008, s.274). Li ve
ekibinin ¢alismasinda, toplumsal cinsiyet giiveni ve kablosuz internete olan giiven,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, fiyat duyarliligi ve her bir faktoriin

mobil ticaret hizmetlerinin benimsenmesini nasil etkiledigini arastirmak igin
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kullandiklar1 Teknoloji Kabul Modeli algilarindan tiiretilen dort temel degisken ve
demografik faktorler birlikte degerlendirilmistir.

Li ve ekibinin yapmis oldugu arastirma anketi “Tiiketicilerin Mobil Ticaret
Algis1” m1 6lgmiistiir (Li, Glass ve Records, 2008, 5.274). Ankette yer alan degiskenler
daha 6nce Wu ve Wang adl1 arastiricilarin yapmis oldugu arastirmalarda kabul gormiis
ogelerdir (Wu ve Wang, 2005, s.222). Bu degiskenler algilanan kullanim kolayligi,
fayda ve fiyat duyarliligidir (Li, Glass ve Records, 2008, s.277). Li ve ekibi kablosuz
internette giiveni O6lgmek i¢in bu degiskenlere ek olarak Sekil 1.2° de gosterilen
aragtirma modelindeki degiskenleri kullanmigtir (Li, Glass ve Records, 2008, s.276).

Cinsiyet

Kullanim | M-Ticareti

Kolaylig1 Benimseme

LFayda* | o
. // /)

- ﬂ A AN -

E}@t - / / | M-Ticaret
Kablosuza |” // Kullanim1
Giiven 2

- . //'
Yas

Sekil 1.2: Li, Glass, Records Arastirma Modeli

Sekil 1.2’ de, Li ve ekibinin daha once gelistirilmis mobil ticaret modelinin,
demografik veriler ile genisletilmis arastirma modeli sunulmaktadir. Yeni
teknolojilerin benimsenmesi ile ilgili literatiirden yola ¢ikilarak genisletilen bu model
cinsiyet, yas, kullanim kolayligi, fayda, fiyat ve kablosuz internete giivenin, mobil
ticaret'in benimsenmesini ve kullanilmasini etkiledigini agiklamaktadir. Arastirmanin
temel amaci, cinsiyetin benimseme oranini ve kullanilan mobil ticaret hizmetlerinin

tiiriinii ve sayisini nasil etkiledigini aragtirmaktir.
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1.3.3. Tirkiye’de ve Diinyada Mobil Ticaret

TUSIAD, 2014 yilinda “Dijital Pazar'a odaklanan E-Ticaret: Diinyada
Tirkiye'in yeri, mevcut durumu ve gelecek i¢in adimlar” adli raporu ticaret sektoriine
bir rehber olarak hazirlamistir. 2014 yili raporunun yayinlanmasindan tii¢ yil sonra,
Tiirkiye ve diinyadaki c¢evrimici perakende sektoriinde, Tiirkiye'nin g¢evrimigi
perakendeciligini yeni perspektiflerden etkileyebilecek gelisim alanlarini ve alinmasi
gereken adimlarda kilit paydaslar1 belirlemek i¢in Nisan 2017°de “Dijital Diinyada
Yeni Biiyiime Motoru: E-Ticaret” baslikli raporu sunulmustur. Bu rapor TUSIAD’ 1n
onciliginde GittiGidiyor ve Boston Consulting Group (BCG) isbirligi ile
hazirlanmistir ve elektronik ticarete etki eden faktorlerin degisimini anlamaya

yoneliktir (Tisiad, 2017, s.2).

Bu rapora gore; artan akilli telefon penetrasyonu ile mobil, yeni nesil ticareti
sekillendiren kilit unsurlardan biri haline gelmistir. 2016 yili itibariyle elektronik
ticaret islemlerinin % 44'i mobil cihazlardan yapilmaktadir. Diisiik fiyath akilli
telefonlarin yayginlagsmasi, akilli telefon penetrasyonunda ve dolayisiyla “mobil

ticaretin” bliyiimesinde en 6nemli faktorlerden biri olmustur (Tisiad, 2017, s.3).

TUSIAD’m raporuna gore, akilli telefon penetrasyonu 2016 yilinda % 65'e
ulasirken, Tiirkiye diinya ortalamasi olan % 60'mn tizerinde Sl¢lilmiistiir. Akilli telefon
penetrasyonunun hizla artmaya devam ettigi Tiirkiye'de mobil elektronik ticaretin pay1
hala % 19 seviyesindedir. Diinya ortalamasinin % 44 oldugu gbéz Oniinde
bulunduruldugunda, iilkemizde o6zellikle akilli telefon penetrasyonunun diinya
ortalamasimin iizerinde olmasi1 nedeniyle ciddi bir potansiyel olusturdugu

goriilmektedir (Tisiad, 2017, s.4).

Odeme altyapis1 Tiirkiye'nin giiclii yanlaridan birisidir. Yiiksek kredi karti
penetrasyonunun yani sira, mobil ve internet bankacilik kullanimi, elektronik ticaretin
onemli dinamiklerini olusturmaktadir. Yine de tiiketiciler hala ¢evrimigi alisverislerde
kredi kartlarin1 kullanirken yasayacaklar1 giivenlik sorunlar1 konusunda endise
duymaktadirlar. Bu konuda bankalar tarafindan tiiketiciye daha agik bir sekilde kredi
karti ticretlerine itiraz kurallarinin agiklanmasinin ve alternatif 6deme yontemlerinin

tesvik edilmesinin giiven algisin1 artirdign diistiniilmektedir. Ayrica e-ihracati
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desteklemek i¢in mevcut 6deme sistemlerinin kiiresel 6deme kanallarina entegrasyonu

giiclendirilmelidir (Tiisiad, 2017, s.7).

Mobilike aragtirma sirketinin yaptig1 bir aragtirmada iki tiiketiciden birinin
mobilde ilgi ¢ekici reklamini goérdiikleri bir iiriinii mobilden satin almayi tercih
ettikleri goriilmektedir. Mobilden hediye alan tiiketicilerle yapilan aragtirma
sonuclarinda; tiiketicilerin % 40 oranla mobilden hediye almayi tercih ettikleri, % 60
oranla mobilden hediye almadiklar1 ve buna ek olarak hediye alan tiiketicilerin %
46’sinin, hediye almayanlarin % 54’iiniin Y kusagi oldugu tespit edilmistir. Bes Y
kusag tiyesinden dordii aligveris yaparken telefonlarinin yanlarinda olmasinin 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Telefonlarinin yanlarinda olmasini isteme sebepleri ise su
islemleri gerceklestirebilmektir; tiiketicilerin % 36’s1 6rnek fotograflara bakarak, %
34’1 iirtin degerlendirmelerini okuyarak, % 25’1 fiyat karsilastirmasi yaparak, % 20’si
indirim ve promosyonlara bakarak, % 17’si QR kod okutarak telefonlarini

aligverislerinde araci olarak kullandiklari tespit edilmistir (Mobilike, 2015).

Yukarda sozii edilen tiiketicilerin aligveriglerde telefonlarinin yanlarinda
olmasini isteme sebeplerini analiz eden baska bir veri kaynagi Marketing Charts
arastirma sirketidir. Marketing Charts; Google Analytics, Pandora, Havas, LinkedIn,
IBM gibi bircok sirket tarafindan kullanilan pazarlama verileri, grafikleri ve analizleri
i¢in glivenilir bir veri kaynagidir. Marketing Charts’in yaymladig ve UPS/ComScore
veri kaynagi tarafindan elde edilen veriler (Sekil 1.3), ¢evrimi¢i aligveris yapan
tiiketicilerin mobil cihaz kullanim yiizdelerini gostermektedir (Marketing Charts,
2017D).
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Cevrimici Alisveris Yapan Tuketicilerin Mobil
Cihaz Kullanimi

Magaza Stogunu Kontrol Etme [T

Mobil Cihazdan Uriin Satin Alma

Reklamdan Sonra Cevrimici Magazasiyi Ziyaret Etme
Magazaya Gitmeden Once Uriinleri Arastirma
Kupon Arama

Bir Saticinin Mobil Uygulamasini Kullanma

Saticilar Arasinda Fiyat Karsilastirma

Magazalari veya Magaza ile ilgili Bilgileri Bulma

Siparis Takibi

Sekil 1.3: Cevrimi¢i Aligveriste Magaza Aramak i¢in Mobil Cihaz Kullanimi

Mobil ticaret su anda ABD'de elektronik ticaret harcamalarinin beste birinden
fazlasini olusturmaktadir. UPS'in yeni verileri (Sekil 1.3), tiiketicilerin gesitli aligveris
ithtiyaglarin1 karsilamak ic¢in aligveris islemlerinde akilli telefonlarin1 kullanmanin
giderek arttigini gostermektedir. 2017 yilinin basinda 3 aylik bir donemde en az 2
cevrimici aligveris gerceklestiren 5.000'den fazla kisi arasinda yapilan ankette, akilli
telefon kullanicilarinin neredeyse yarisinin (% 48) telefonlarindan aligveris yaptiklar
ortaya konmustur. Ayrica ankete katilanlarin ¢evrimici aligverislerinin yaklasik altida
birini (% 17) akilli telefonlarindan gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Ozellikle
perakendecilerin uygulamalarini kullanan bu aligverisgilerin satin alimlarinin dortte

birini akill telefonlarindan yaptiklart 6l¢iilmiistiir.

Bu wveriler akilli telefonlardan uygulama kullaniminin artan aligveris
etkinligiyle baglantili oldugunu gostermektedir. Bu arastirmalarda, perakendecilerin
uygulamalarini kullananlarin 6ncelikle daha hizli ve daha iyi bir kullanic1 deneyimi
yasadiklar1 belirtilmistir. 5 kisiden 1’1 ise genel engellemelerden, web sitesi ve
giivenlikle ilgili endiselerden dolay1 uygulamalar1 kullanmamay tercih etmislerdir. Bu

uzun zamandir mobil ticareti engelleyen baslica endiselerden biri olmustur.
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1.3.4. Mobil Ticaret Mimarisi

Mobil ticaret mimarisi (Mobile Commerce Architecture), istemci, sunucu ve
veri tabanindan olusur. Anlik baglantilar ve biiyiik dosya boyutlari, bu mimarinin
herhangi bir yerinde veya tiimiinde mobil aktiviteyi zorlamaktadir (Prakash, 2015,

s.42).

Mobil Ticaret mimarisi 3 katmanli bir mimaridir ve temel olarak Sekil 1.4" te
belirtildigi gibi asagidaki bilesenlerden olusur (Prakash, 2015, s.42).

1. On arabirim (istemci): Mobil cihaz veya mobil cihaz iizerinde galisan
yazilim pargasidir.

2. Ara katman yazilimi (sunucu): Sistemin is mantigini c¢alistiran yazilim
sunucusudur.

3. Arka arabirim (veritabani): Esas olarak veritabani sunucularindan olusur.

. WEB
. ;gf:n APPLICATION | DATABASE SERVER
SERVER
Mobde phone AE “nl

|
L R OCD e

[ Voice Server || Web Application | Detebase
| Compenents Server Components
| Romaun Sotwae
| Voice Beowser || VAL, Server sude

HITPYeIF : Speech Rec & || development tools
| TTS | sk as Java, ASP
- Z | PHP or ColdFancn

| Files, et | MySQL, |
PC Phone | Moddie ware MS SQL Server oc |
| | Apache oc IS, etc NS Access, e I

Client devices Servers Database

Sekil 1.4: Mobil Ticaret Mimarisi

Mobil ticaret mimarisinde cep telefonlar1 kullanici cihazlaridir ve kullanicilara
farkli servislerle erismek icin kullanilir. Miisteriler i¢in arayiiz saglar ve etkilesim icin
istemci gorevi goriir. Baz istasyonlari sinyali hedefe yonlendirir. SMS Gateway / WAP
Gateway, metin veya internet tabanli iletisimi destekler. Web sunucusu, mobil ticaret
sisteminin ig mantigini ¢alistirir. Kullanic1 basarili bir sekilde dogrulandiktan sonra,
sunucu miisteri tarafindan talep edilen hizmeti saglar. Arka ucgta da bir veritabani

bulunur.
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1.4. Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Dernegi (Mobile Marketing Association)’nin tanimina gore
mobil pazarlama (mobile marketing); mobil cihazlarin iletisim ve eglence kanali

olarak son kullanici ve marka arasinda kullanilmasidir.

Temel anlamda mobil pazarlama, {riin ve hizmetlerin fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitimi faaliyetlerinin mobil kanallar vasitasiyla yapilmasi,

planlanmasi ve yliritiilmesi anlayisidir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2005, s.198).

Onemi giderek artan mobil pazarlama, bir firmanin genel tanitim stratejisinin
bir bilesenidir. Bu stratejiler, mobil medyada harcanan zaman, arama sayisi ve
dogrudan ve dolayli olarak satislar yoluyla Olciilebilir. Mobil pazarlamanin artan
Onemine ragmen, aligveris sepetine eklenenlerin ¢ikartilmasi, aligveris sepetinden
vazge¢me ve ortalama siparis boyutu gibi dlgiimlere dayali olarak mobil pazarlamanin
etkinliginin artirilmas1 gerekmektedir. Bu sebeplerden mobil pazarlamanin etkinligini
artirmak i¢in stratejiler gelistirilmektedir. Bu stratejiler:

(1) Mobil pazarlama cihazlarinin her zaman agik, her zaman bagl ve her zaman
tiikketicinin yaninda olmast;

(2) Konuma duyarl teklifler olusturulabilmesi ve

(3) llgili kisisellestirilmis mesajlar ve teklifler gonderme yetenegidir. Bu

sayede firmalar mobil pazarlamanin {i¢ bilyiik stratejik avantajindan yararlanabilirler.

Firmalar ayrica bir dizi etkinlik yoluyla etkili bir mobil pazarlama stratejisi
gelistirmeli ve uygulamalidirlar. Bunlar; siteleri kullanimi kolay olarak tasarlama,
mobil pazarlamanin karmasikligini anlama ve bunlara tepki verme, katilma oranlarini
artirma, etkin miisteri katilim stratejilerini kullanma ve mobil teknolojileri gelistirme

gibi etkinlik arttirici stratejiler olabilmektedir (Berman, 2016, s.431).

1.4.1. Mobil Pazarlamanin Mevcut Durumu

Tiiketicilerin biiylik bir cogunlugunun, masatistii ve diziistii bilgisayarlara gore
mobil cihazlarindan interneti daha fazla kullandiklar1 goriilmektedir (O'Kane, 2013,
s.3). Cep telefonlar ve tabletler elektronik ortamda harcanan islem zamaninin yaklasik

% 44' iinii olusturuyor, bu da 2008 yilina gdre bu siirenin iki katina ¢iktigini gosteriyor

24



(Duncan, Hazan ve Roche, 2014). Baska bir arastirmada, Google'daki tiim aramalarin
yarisindan ¢ogunun mobil sitelerde gergeklestirildigi belirlenmistir (Graham, 2015).
Yakin tarihli bir Deloitte calismasi, akilli telefon cihazlarinin magaza i¢inde satin
alimlarmin 2012 yilinda 159 milyar dolardan (Haims, 2015) yaklasik 600 milyar
dolarlik bir rakama ulastigini ortaya koymustur.

“Shop.org / Forrester Research Inc.'in Cevrimigi Perakendecilik Durumu” adli
arastirmasina gore, anket yapilan perakendecilerin % 58" inin en biiyiik onceliginin
mobil pazarlama oldugu belirlendi. En biiyiik ikinci onceligini ise, ¢evrimigi satin
alma, magazaya giris ve c¢ikis islemleri gibi ¢ok yonlii islemler olusturmaktaydi
(Forrester, 2015). Mobil pazarlamanin hizli biiylimesi ve geleneksel aligveris davranisi

tizerindeki etkisi, mobil pazarlamanin genel 6nemine katkida bulunmaktadir.

Mobil pazarlamanin firmalar ve tiiketiciler tarafindan artan bir sekilde
kullanilmasina ragmen, zayif planlama, zayif uygulama, hizli degisen dinamikler gibi
sebepler yiiziinden isletmelerin bu sektére uyum saglama ihtiyaclarinin oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle mobil pazarlamacilarin agmasi gereken sorunlar

bulunmaktadir.

2013 yilinda is diinyasmin 745 lideri iizerinde yapilan bir arasgtirmada,
liderlerin % 56'sinin firmalarinda mobil pazarlama kullandiklarini ancak % 43'{iniin
mobil pazarlamanin 6nemini bilmelerine ragmen dogru mobil stratejiyi
belirleyemedikleri i¢in etkin kullanamadiklar1 belirtilmistir. (Strongmail, 2013). Mobil
cihazlardan, diziistii ve masaiistli bilgisayarlardan yapilan islemlerden; magazadan
hemen ¢ikma oranlari, aligveris sepetine eklenmesine ragmen aligveristen vazgegme
oranlari, sepete ekleme oranlari, aligverisi tamamlama oranlar1 ve ortalama siparis
degeri gibi performans metriklerine bakarak mobil pazarlamanin etkinligini artirma

ithtiyacinin dogdugu sonucuna erisilmektedir.

Bir web sitesinden hemen ¢ikma orani, siteye giren ve daha sonra 0 siteden ve
ayni sitedeki diger sayfalardan ayrilan ('sigrama') ziyaretcilerin yiizdesini temsil eder.
Bakay tarafindan yapilan caligmada mobil cihazlardan hemen ¢ikma oraninin
masatistii bilgisayarlara oranla % 50 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica

aligveris sepetine ekleme oranlar1 da (bir sitenin aligveris sepetine bir {iriin ekleyen
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ziyaret¢i ylizdesi) masaiistii bilgisayarlardan % 30 daha diisiiktiir. Aligveris sepetinden
vazgegme (Ogeleri bir aligveris sepetine yerlestirme ancak islemi tamamlamama),

mobil cihazlarda masaiistiindekinden % 10 daha yiiksek bulunmustur (Bakay, 2014).

Baska bir arastirmada, masaiistii bilgisayarlardan aligverisi tamamlama
oranlar1 % 13.5, mobil cihazlardan aligverisi tamamlama oranlar1 % 13.4, tabletlerden
aligverisi tamamlama oranlar1 % 8.5 oldugu bulunmustur (Bolton, 2015). Son olarak,
ortalama siparis degerleri; tabletlerden 149.53 dolar, masaiistii bilgisayarlardan 180.91
dolar ve mobil kullanicilardan 116.48 dolar olarak tespit edilmistir (Bakay, 2014). Bir
mobil ¢éziim saglayicis1 olan Mobiquity'e gore, bircok tiiketici mobil aligveris
uygulamalari ile iyi bir deneyim yasamiyor (Berr, 2014). Buna ek olarak tiiketicilerin
mobil pazarlama tecriibeleri su sekilde Olclilmiistiir; tlketicilerin % 54'U
perakendecilerin yalnizca beklentileri karsiladigini veya beklentileri tutarsiz olarak
karsiladiklarini, tiikketicilerin % 42'si mobil indirme siirelerinin yavas oldugunu, %37
'si perakende siteleriyle tutarli deneyimler yasadiklarini ve % 26's1 erisilebilir bilginin

eksik oldugunu belirtmislerdir (Berr, 2014).

1.4.2. Mobil Pazar Verileri

Bu boliimde Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Bilgi Teknolojileri ve
lletisim Kurumu nun (BTK) 2017 yili 1. ¢eyreginin (bu arastirmanin yapildigi yilin
Haziran 2017’ de yayinlanan en son verileri) mobil pazar raporlar1 6zetlenmistir (BTK,

2017).

1.4.2.1. Abone Sayisi ve Penetrasyon

Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu (BTK) Haziran 2017 raporlarina gore, Mart 2017 sonu itibari ile Tiirkiye’de
yaklasik % 94,9 penetrasyon oranina karsilik gelen toplam 75.724.413 12 mobil abone
bulunmaktadir (Sekil 1.5) (BTK, 2017, 5.38).
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Sekil 1.5: Toplam Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Penetrasyon

Sekil 1.6” da 1 Nisan 2016 tarihinde baslayan 4.5G hizmeti i¢in 2017 y1l1 Mart
ay1 sonunda “aktif 4.5G abone sayis1” 21.986.872 iken 4.5G uyumlu cihaz sayisinin
29.422.389 oldugu gosterilmistir (BTK, 2017, 5.39).
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Sekil 1.6: Aktif 4.5G Mobil Abone ve Uyumlu Cihaz Sayis1
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Mobil cihazlarin genellikle 9 yas iistii kisiler (0 - 9 yas niifus hari¢) tarafindan
kullanildig1 varsayimindan hareketle Sekil 1.7’ de mobil penetrasyon oranlari
hesaplanmistir. Buna gdre mobil penetrasyon oraninin % 107 olarak gergeklestigi

goriilmektedir (BTK, 2017, s.39).
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Sekil 1.7: Mobil Abone Sayisi ve 0 - 9 Yas Hari¢ Niifusa Gore Penetrasyon

Sekil 1.8’ de Tiirkiye ve bazi Avrupa iilkelerine ait mobil penetrasyon oranlart
karsilagtirillmaktadir. 2017 yili birinci ¢eyregi itibartyla Avrupa {ilkeleri i¢inde en
yiiksek mobil penetrasyon oranina sahip iilkeler Finlandiya, Avusturya, Danimarka,
Isve¢ ve Yunanistan olarak goriilmektedir. Incelenen iilkelerin ortalama mobil
penetrasyon orani yaklasik olarak % 133’tiir. Tiirkiye’de ise Mart 2017 itibariyle mobil
penetrasyon orani % 95 seviyesindedir (BTK, 2017, s.41).
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Sekil 1.8: Tiirkiye ve Bazi Avrupa Ulkelerinin Mobil Penetrasyon % Oranlari

1.4.2.2. Mobil Gelir

Sekil 1.9’ da 2008 yilindan bu yana mobil telekomiinikasyon hizmetlerinden
elde edilen yillik gelir bilgilerine Uluslararas1 Finansal Raporlama Standardi (UFRS)
ve Vergi Usul Kanunu (VUK) bazinda yer verilmektedir. Gelirlerin her iki standarda
gore de artis egiliminde oldugu goriilmekte olup UFRS bazinda 2015 yilinda 23,5
milyar b olan toplam gelirin 2016 yilinda bir 6nceki yila gore % 12,4 oraninda artis
gostererek 26,4 milyar B’ye yiikseldigi, VUK bazinda 2015 yilinda 21,3 milyar b
olarak gerceklesen toplam gelirin ise 2016 yilinda bir 6nceki yila gore % 11 oraninda

artig gostererek 23,7 milyar b’ye yiikseldigi goriilmektedir (BTK, 2017, s.54).
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Sekil 1.9: Yillar itibariyle Mobil Hizmetlerden Elde Edilen Gelir

Sekil 1.10° da mobil igletmecilerin 2008 yilindan itibaren toplam gelirlerine ait
hizmet bazinda dagilimina yer verilmektedir. Sekilde goriilecegi iizere, 2008 yilinda
mobil isletmecilerin gelirlerinin % 80,9 unu “konusma” gelirleri olustururken bu oran
2016 yilinda % 44,3’e “gerilemistir”. “Data gelirlerinin pay1” 2008 yilinda % 1,3 iken
2016 yilinda % 43,2’ye “yiikselmistir”. SMS (Short Messaging Servise — Kisa Mesaj
Servisi) ve MMS (Multimedia Messaging Service - Coklu ortam mesajlasma servisi),
gelirleri ise 2016 yilinda toplam gelirin % 7,1’ini olusturmaktadir (BTK, 2017, s.56).
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Sekil 1.10: Mobil Isletmecilerin % Gelir Dagilimi
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1.4.2.3. Mobil Yatirim

Sekil 1.11° de mobil isletmecilerin 2008 - 2016 yillar1 arasindaki toplam yillik
yatirim bilgilerine yer verilmektedir. 2015 yil1, 4,5G yetkilendirmelerinin de etkisiyle
mobil yatirnmlar bakimindan yaklasik 14,7 milyar § ile en fazla yatirnm yapilan yil

olmustur. 2016 yil1 toplam yatirimi ise 4,3 milyar b civarindadir (BTK, 2017, s.61).
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Sekil 1.11: Yillik Mobil Yatirim

1.4.3. Mobil Pazarlamanin Diger Kanallara Gore Avantajlart

Mobil pazarlamanin diger pazarlama kanallarina gore avantajlari sunlardir:
Mobil pazarlama cihazlar1 masaiistii ve dizilistii bilgisayarlarin aksine her
zaman her yerde kullanima hazirdir ve her zaman hem tiiketicinin pazarlamaciyla hem
pazarlamacinin tiikketiciyle baglanti kurmas1 miimkiindiir.
» Pazarlamacilar, 6zel hava kosullarina ve dogal felaketlere dayali teklifler
gonderebilirler.
= Pazarlamacilar, bir rakibin fiyat teklifini kolayca belirleyebilir ve fiyat
teklifini azaltmak i¢in kisa vadeli fiyat indirimleri yapabilirler.
» Pazarlamacilar, farkli kampanyalarin etkileyicilikleri hizli bir sekilde

degerlendirebilir.
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Mobil pazarlama yoluyla konuma duyarli teklifler iiretebilir.

» Pazarlamacilar, hem kendilerinin hem de rakiplerinin satig yerlerine belli bir
mesafede olan tiiketicilere 6zel teklifler gelistirebilirler.

» Pazarlamacilar, belirli Kkanallar ile tiiketicilere 06zel {iriin bilgileri
saglayabilirler.

Mobil pazarlama araciligiyla tiiketicilerin ilgi alanlar1 ile alakal
kisisellestirilmis mesajlar ve teklifler gonderilebilir.

» Pazarlamacilar tiiketicilerin demografik verilerini, kullanim verilerini, satin
alma ge¢misini, sosyal medya kullanimini temel alarak her bir tiiketici igin
0zel mesajlar ve teklifler uyarlayabilirler.

» Pazarlamacilar, mevcut tiiketicilere, ¢ok aligveris yapan kullanicilara,
gecersiz kullanicilara, 6zel miisterilerine ve alim satim yapan miisterilerine

farkli teklifler sunabilirler.

1.4.4. Mobil Pazarlama Basar1 Faktorleri

Mobil pazarlama ve mobil ticaret, teknoloji ile kullanilan bir kanaldir ve
teknoloji ile bir biitiindiir. Bu amagla teknoloji kullanimu ile ilgili arastirmalarda bilgi
sistemleri davranislart incelenmektedir. Bilgi sistemleri basarili olarak yonetilir ya da
yiirtitiiliir ise istenilen hedefe, satislara, pazarlama stratejilerine, pazarlama kanallarina
ve daha fazlasina ulagilabilmesinin yollar1 agilacaktir. Bu yiizden arastirmacilar bilgi
sistemlerinin basarilarin1 belirlemek igin ¢alismalar yapmislar ve yapmaktadirlar.
Ancak bilgi sistemleri basarisinin tek bir faktor tarafindan belirlenmesi oldukga diisiik
bir olasiliktir (Huang, 2012, s.64). Ayrica Van Der Meijden ve ekibinin belirttigi gibi,
bagar1 tanimui farkli paydaslar igin farklilik gosterebilir (Van Der Meijden v.d., 2003,
s.241). Bilgi sistemleri disiplininde, akademik aragtirmacilar basar1 faktorlerini bilgi
sistemleri basarisin1 belirleme siirecini etkileyebilecek degiskenler olarak gormektedir

(Ballantine v.d., 1996, s.12; Li, 1997, s.15).

Huang, doktora tezinde basar1 faktorleri i¢in mobil pazarlama siireci ile ilgili
lic ana degiskene atifta bulunmaktadir. Bunlar; gelistirme, kullanma ve yayma ve etki
degiskenleridir. Degiskenler tatmin edici seviyeye ulastiginda, mobil pazarlama
basaril1 sayilabilecektir. Miisterilerin tatmin olmas1 ise mobil teknolojiler araciligiyla
aligveris yapmay1 benimsemelerinden baska bir ifadeyle mobil ticareti ve / veya mobil

pazarlamay1 kabul etmelerinden etkilenmektedir (Huang, 2012, s.64).

32



1.4.5. Mobil Pazarlamanin Basar1t Modeli

Molla ve Licker, DeLone ve McLean'in Bilgi Sistemleri (IS) basart modelini
Sekil 1.12° de goriildiigii gibi elektronik ticaret basar1 modeline uyarlamistir. Bu
model, giiven ve destek faktorlerini miisteri tatminine yonlendiren en énemli faktorler
oldugunu gostermektedir. Molla ve Licker, ayrica miisteri tatmininin elektronik
ticaretin basarisinin gostergesi oldugunu da aragtirmalarinda belirtmistir (Molla ve
Licker, 2001, s.136).

l

E-ticaret
basarisi

Sekil 1.12: Elektronik Ticaret Basart Modeli

Huang doktora tezinde elektronik ticaret basar1 modeline benzer bir yaklagimi,
mobil pazarlamanin kabul edilmesine dayali olarak mobil pazarlama basar1 modelini
olusturmustur. Arastirmaci, daha 6nce hi¢cbir aragtirmanin mobil pazarlama basarisinin
ampirik olarak incelenmedigini, mobil pazarlama basarisi ile dogrudan iligkisi olan
mobil pazarlamayi kabul etmenin 6nceki arastirmalarda bir dizi degisken tarafindan
yonlendirildigini belirtmis ve mobil pazarlamanin basar1 faktorlerini Delphi ¢aligmast

ile ortaya koymustur.

Kullanici kabulii ve tatmini, literatiirde bulunan en kritik pazarlama bagari
faktorlerinden biridir. Sonug olarak Sekil 1.13” te gosterilen ve mobil pazarlamay1
kabul etmenin mobil pazarlama basarisinin bir belirleyicisi oldugunu kabul eden

aragtirici, bir mobil pazarlama basart modeli 6nermistir (Huang, 2012, s.81).
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Sekil 1.13: Mobil Pazarlama Basar1 Modeli

Mobil pazarlama basar1 modeli; Bilgi Sistemleri (IS) basar1 modelinin {i¢
asamasina gore basariyr dikkate almaktadir. Ayrica, mobil pazarlama kabuliinii
degerlendirmek igin miisteri tatmini ve kar / deger tabanli fayday: kullanmaktadir.
Kullanic1 kabulii diger bir deyisle kullanicilarin teknoloji kullanimiyla mobil
pazarlamayr benimsemesi, Mobil pazarlamanin basarisin1 etkileyen en kritik
degiskenlerden biri veya faktorii olarak tanimlanmaktadir (Bauer, vd., 2005, s.182;
Leppaniemi ve Karjaluoto, 2005, s.201).

Modelin birinci agamasinda mobil pazarlama hizmetlerini gelistirmenin,
kullanmanin ve kullanmanin faydalarinin kullanicinin kabuliinii saglamak oldugu
belirtilmektedir (Karjaluoto v.d., 2008, s.254). Ayni1 zamanda pazarlama teorisinde
oldugu gibi bu siiregler mobil pazarlama gelistirme, mobil pazarlama kullanimi ve
dagitimi, mobil pazarlama etkileridir. Modelin ikinci asamasina gére, mobil pazarlama

basarisin1 belirlerken kabul etmenin 6nemli bir rolii vardir. Burada bahsi gecen
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teknolojileri kabul etme / kabullenme / benimseme Teknoloji Kabul Modelinden
(TAM) ve Bilgi Sistemleri (IS) modellerinden alintilanmaktadir. Algilanan Kullanim
Kolayligi bélimiinde, ilk asamalarindan gelisimine kadar Teknoloji Kabul
Modelinden detayli olarak bahsedilmistir. Mobil pazarlama basari modelinde IS basari
modeli ve TAM miisteri tatmini ile birlestirilmistir. Ugiincii asamada, mobil pazarlama
kabulil, miisteri tatmini ve kar / deger odakli fayda ile degerlendirilmektedir. Bu mobil
pazarlama kabul modeli, IS basari siireci asamasi olarak da diistiniilmektedir (Huang,
2012, s.71).

1.5. M-ticaret ve M-pazarlama Araci Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, mobil cihazlarin bugiine dek sundugu en inovatif
araglardan biri olarak goriilmektedir (Kogak, 2013, s.27). Mobil ticaret ve mobil
pazarlama alanindaki arastirmalarin g¢ogunlugunda, mobil kanallarin kullanim
alanlaria odaklanilmistir. Uygulamalar, mobil ticaret ve mobil pazarlama kanali gibi
muazzam bir firsata sahiptir (Taylor, Voelker ve Pentina, 2011, s.61). Smith, Iphone’
unun “uygulama i¢i mobil islemleri ¢ok basit ve hizli hale getirebildigini”
vurgulamustir (Smith, 2009, s.70). Teknolojinin ve dolayisiyla tiiketicilerin davranis
degisiklikleri, 2012 yilinda 18 milyar dolar gelir getiren mobil uygulamalara firsat
tanimistir (Haapajoki, 2014, s.23). M-ticaret (uygulamalarin satisi dahil degildir) 2011
yilinda 65,6 milyar dolarlik bir endiistri olusturmustur (Haapajoki, 2014, s.23). Sonug
olarak Smith, mobil uygulamalarda pazarlamanin geleneksel ve yenilik¢i yollarini
sunan “uygulama pazarlamasi” olarak belirtilen bir pazarlama kategorisi tanimlamigtir
(Smith, 2009, s.71).

1.5.1. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulama kullanilacak mobil cihazlara 6zel olarak kodlanmis ve
tasarlanmig yazilimlardir (Yesildag, 2016, s.37). Mobil uygulamalar, akill1 telefonlar
ve tabletler gibi belirli mobil cihazlarda kullanilmak tizere gelistirilmis yazilim
programlaridir (Copeland, 2016, s.36). Mobil uygulamalara yonelik artan talep, artan
kullanilabilirlik ve segenekler, mobil ortamda kullanilan uygulamalarin her gecen giin
gelistirilmesine imkan yaratmaktadir. Ayrica, tliketicilere maliyeti artirmadan mobil
cthaz performansimi iyilestiren yeni teknolojiler de sunulmaya calisilmaktadir

(Pavaloaia, 2013, s.59). Bir¢ok gelistirici, teknik eksikliklerin giderilmesi ve
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uygulamalarin gelistirilmesini saglamaktadirlar. Boylece pazara daha hizli ve daha

yiiksek kalitede yazilimlar sunulmasi hedeflenmektedir (Mojica v.d., 2014, s.79).

Genel olarak akilli telefon uygulamalari, sirketlerin ¢evrimigi sitelerinin mobil
stiriimleridir ve sirketler igletmelerini mobil platforma tasirken ¢evrimigi sitelerine
benzer uygulamalar tasarlanmasini uygun gormektedirler (Bang v.d., 2013, 5.128). Bir
mobil uygulama, mobil cihazlara uyarlanan web sitesi arayiiziiniin ¢ogaltilmasi olarak
islev goriir. Tiiketicilerin interaktif bir goériiniim elde edebilmesi, kisisellestirilmis bir
arayiiz sunabilmek ve etkilesimli Ozellikler saglayabilmek igin 06zel olarak
tasarlanmaktadirlar.  Cesitli isletmelerde, kisisellestirme stratejileri popiiler hale

gelmis ve dikkat ¢ekici bir biiylimeye ulagmustir.

Kullanici gereksinimlerine uygun milyonlarca uygulama secenegi barindiran
Google Play Store, Apple Store gibi mobil uygulama magazalar1 akilli telefonlarin
isletim sistemine (IOS ve Android v.d.) gore cesitlenmekle beraber marka ayrimi
gozetmeksizin hizmet vermektedirler. Genel olarak Iphone telefonlarda ve Ipad
tabletlerde Apple tarafindan gelistirilmis I0S adi verilen Iphone Isletim Sistemi,
Samsung, Lg, Asus gibi akilli telefon ve tabletlerde ise Google ve Open Handset
Alliance sirketleri tarafindan gelistirilmis Linux tabanli Android isletim sistemi
bulunmaktadir. Kullanicilar bu uygulamalar1 mobil cihazlara markaya gore degisen
genel olarak Apple Store, Google Play Store, Windows Phone Store gibi mobil
uygulama magazalarindan temin edebilmektedirler. Iphone platformunda ¢ok sayida
uygulama bulunmaktadir. Apple App Store'da 400 milyon kayitli kredi kart1 hesab1 ve
uygulama magazasindan indirilen 30 milyar uygulama bulunmaktadir (Yun, 2013,
s.12).

1.5.2. Mobil Uygulamalarin Ortaya Cikmasi

Mobil uygulamalar ortaya ¢ikmadan oOnce, mobil servislerin gelistirilmesi
sebeke operatorleri, telefon Tireticileri ve igerik saglayicilar tarafindan kontrol
edilmekteydi (Sekil 1.14) (Holzer ve Ondrus, 2011, s.23). Uygulama ve igerik
saglayicilar, bilgi eksikligi, diisiik gelir paylar1 ve bolgesel pargalanma gibi zorluklarla
bas etmek zorundaydilar. Buna ek olarak, geleneksel kanallar, ikili sozlesmeler
yoluyla kurulmasi gereken uzun siiregler, patentli onaylama prosediirleri ve

fiyatlandirma gibi siireglerden muzdariptiler (Karla ve Broker, 2011, s.71).
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Sekil 1.14: Mobil Uygulama Dagitim Siireci

Mobil cihazlar ile kullanilabilen mobil uygulamalarin ortaya ¢ikmasi ve her
gecen giin biraz daha gelistirilmesi ile magaza bulmak, {iriin arastirmasi ve satin alma
islemi yapmak, hesaplar1 yonetmek gibi tim islemlerde tiiketicilerin yasam tarzi

araglart degismis oldu.

Temmuz 2008'de Apple tarafindan yeni bir mobil uygulama dagitim siirecinin
baslatilmasi ile yazilim gelistiricilerin kendi mobil uygulamalarini kullanima
stirmeleri igin bir firsat saglanmis oldu (Haapajoki, 2014, s.22). Ayrica, uygulama
magazalari, tliketicilerin islem maliyetleriyle karsilagacagi uygulamalar: satin almay1
kolaylastirmakla birlikte giivenli halede getirmis oldu (Gans, 2012, 5.52). ‘Uygulama
magazast’ konseptini, Research In Motion (RIM), Microsoft, Google gibi isletim
sistemi saglayicilari ve diger akilli telefon tireticileri takip etmistir (Gans, 2012, s.52).
Bu uygulama magazalarinin ¢ogu, uygulama portali ve ddeme islemleri agisindan %

30'luk bir oranla benzerdirler (Karla ve Broker, 2011, s.71).

1.5.3. Tirkiye’de ve Diinyada Mobil Uygulamalar

Mobil uygulama kullanicilar1 aligveris yaparken Oncelikle diger
perakendecilerin fiyatlarin1 kontrol etmek, kupon veya indirim tekliflerini
goriintiilemek, iriin incelemeleri yapmak ve iriin bilgisi arastirmak ig¢in mobil
uygulamalarint kullanmaktadirlar. Pazarlama analizleri yapan Marketing Charts
tarafindan yiiriitiilen ve veri kaynagi CFI grup olan bir arastirmada, tiiketicilerin %

41'Iinin magazalarda aligveris yaparken mobil uygulamalar1 kullandiklart belirtilmistir.
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Bu oranin bir dnceki yila gore neredeyse (% 21) iki kat1 kadar arttig1 gozlemlenmistir.
Arastirmada yas gruplarina gére magazada aligveris yaparken mobil uygulamalarin
kullanimi 6l¢iilmiis ve Sekil 1.15° de goriildiigii lizere en biiyiik yiizdeyi 1980 - 2000
yillar1 aras1 dogan, baska bir deyisle Y Kusagi denilen neslin olusturdugu sonuglarina

ulagilmigtir (Marketing Charts, 2014).

Magazada Ahsveris Yaparken Mobil Uygulama Kullammi, Yas Grubuna Gére
Yamt verenlerin yiizdesi

Temmuz 2014

68% 66%
50%
30%
16%
- = =
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
L& MARKETINGCHARTS.COM
Source: CFI Group

Sekil 1.15: Magazada Aligveris Yaparken Mobil Uygulama Kullanimi

Ozet olarak Sekil 1.15° deki verilere gore, tiiketicilerin aligveris yaparken
mobil uygulama kullanma egilimi 18 - 24 (% 68) ve 25 - 34 (% 66) yas gruplari
arasinda gozle goriiliir bir sekilde daha yiiksektir.

Mobiroller uygulama gelistirme sirketinin Statista istatistik portalindan
derledigi veri ve istatistiklere gore 2013 yilinda mobil uygulama magazalarindan
ticretsiz mobil uygulama indirilme sayist 92 milyar 880 milyon adettir. Bu saymin
2017 yilinda 253 milyar 910 milyonu gececegi ongoriilmektedir. Sekil 1.16° da
2012’den 2017’ye diinya c¢apinda iicretsiz mobil uygulama indirme sayilar

gosterilmektedir ve rakamlar milyarlari ifade etmektedir (Mobiroller, 2013).
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Sekil 1.16: 2012°den 2017’ye Mobil Uygulama indirme Sayilar1

Tiim diinyada ticretli uygulamalar i¢in kullanicilar mobil uygulamalara 2013
yilinda 26.68 milyar dolar para harcamiglardir. Sekil 1.17° de gortildiigii gibi 2017
yilinin sonunda bu rakamin 76.52 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir

(Mobiroller, 2013).

100

80 76.52
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Sekil 1.17: 2011 - 2017 Yillarinda Diinya Capinda Mobil Uygulama Gelirleri
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Bu rakamlar ve grafikler mobil uygulamalarin geleceginin ne kadar parlak
olduguna dair sinyaller vermektedir. isletmeler mobil uygulamalara yonelerek biiyiik

oranda rekabet avantaji elde edeceklerdir.

Opera Mediaworks EMEA’nin yaptigt Mobil Algverisin Infografigi
arastirmasinda “tiiketicilere mobil web mi mobil uygulama m1?” sorusu soruldugunda
aligveris yapanlarin % 37’si uygulama i¢i satin alimi tercih etmislerdir ve % 40’1 her
ikisini de kullanmaktadir. Aligveriste satin alinan {iriinlerin oranlar1 ise su sekilde
tespit edilmistir; % 35°1 kiyafet, % 29°u seyahat, % 28’1 ev lriinleri, % 24’1 kitap, %
18’1 etkinlik bileti, % 18’1 ulasim, % 9’u market (Mobilike, 2015). Bu arastirmalarin
yapildig1 kurulus olan Mobilike, 2009 yilinda Istanbul’da kurulmus ve Mayis 2015
tarihinde ilk bagimsiz mobil reklam platformu olan Opera Mediaworks ailesine
katilmistir. Mobilike, Interactive Advertising Bureau (IAB) ve Mobile Marketing
Association (MMA) iiyesidir.
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2. MUSTERI TATMINI

Isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmesi miisteriyi elde tutmayi saglayacak
her tiirlii cabay1 gerektirir. Bu konuda miisteriyi tanimak, miisteriye yakin olmak,
miisteriyi dinlemek, miisteriden gelen geri bildirim, elestiri, sikayet ve Onerilerden
yeni politikalar gelistirmek, istek ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmet tasarimlarina
gitmek, satis ve satig sonrasi hizmetlere 6nem vermek gibi unsurlar miisteri
devamliliginin temel esaslarini olusturur. Memnun miisterilere sahip bir isletmenin
rakiplerine oranla, daha kolay rekabet etme giicii olacaktir, ¢linkii bir iiriin ya da
hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis bir miisterinin, isletmeyi tercih etmesi daha

kolaydir (Saydan, 2008, s.109).

Gelisen teknoloji ve internetin yayginlagmasi, bir taraftan iiretimi kolay ve daha
kaliteli hale getirirken, diger taraftan da iireticilerin tiim diinya pazarlarina ulagimini
kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler diinyanin istedikleri yerinden, istedikleri zamanda,
istedikleri tirlinleri alabilir duruma gelmislerdir. Tiiketicilerin bilgi diizeyleri arttig
icin beklenti, istek ve gereksinimleri degismis, memnuniyet dereceleri yiikselmistir.
Isletmelerin, miisterilerini memnun etmeleri ve kar elde ederek yasamlarmi devam
ettirebilmeleri i¢in, miisteriyi tiim organizasyonun odak noktasi1 yapmasi, tiim igletme
calisanlarinin miisterilerin istek ve gereksinimlerini bilerek ona uygun iirlinler
gelistirmeleri ve sunmalari zorunlu hale gelmistir. Isletmelerin bu bilgiler

dogrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir (Albay, 2010, s.231).

Isletmeler miisterilerinin beklentilerini en etkili bigimde karsilayabilmek igin
gelisen teknolojinin yarattigi imkanlardan faydalanmanin yollarini aramiglar ve en
etkili iletisim araglarindan mobil cihazlar ile miisterileriyle etkilesime ge¢mislerdir.

Mobilde etkili iletisim saglanmasi ile mobil cihazlarda kullanilmak tizere gelistirilen
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mobil uygulamalarin miisteriyi tatmin edebilmesi beklenmektedir. Bunun igin
uygulamalarin performanslarinin miisteri beklentilerini karsilamasi tatmin diizeylerini
etkileyecek bir faktordiir. Mobil alisveris uygulamalarinin performansi, kullanicilarin
beklentilerini karsiladiysa cep telefonlarimi kullanarak alim yapma yatkinlig
dogacaktir. Dolayisiyla, bireylerin uygulamay1 alisveris amagli kullanmalar1 daha
olasidir. Elektronik ticaret, mobil bankacilik ve seyahat alanlarindaki diger ¢caligmalar

benzer sonuglar vermistir. (Koppius v.d., 2005; Bukhari v.d., 2013; Yuan v.d., 2016).

Giliniimiizlin karmagiklagan pazar yapisi ve tiiketicilerin mal ya da hizmetlerini
satin aldiklar1 isletmelere olan yaklagimlari, rekabetin gittikge daha da yogunlagsmasina
sebep olmaktadir. Teknolojik gelismeler ve ilerleyen iletisim, yeni firsatlar sunmakta
ve mal ya da hizmetlerin tiiketicilerin gereksinim ve isteklerine gore olusturulmasi cok
daha kolay bir hale gelmektedir. Bu gelismeler, miisteri hizmetlerine ve miisteri
tatminine Oncelik verilen giiniimiiz modern pazarlama anlayis1 icin biliylik 6nem
tagimaktadir. Bir kurumun ayakta durmasi ve gelismesi i¢in satiglarini arttirmaya ve
hali hazirdaki durumunu korumaya gereksinimi vardir. Bunun i¢in kurumun miisteri

tatminini stirekli kilmasi1 gerekmektedir (Akaltan, 2004, 5.33).

Bu aragtirma, bir mobil aligveris uygulamasi kullanarak bir iirlinii kullanma
veya satin alma ile ilgili genel tatmine odaklanmaktadir. Dolayisiyla bu calisma,
yalnizca mobil aligveris uygulamalarini kullanan deneyime sahip kullanicilar igin
Olclilmiistiir. Bir mobil aligveris uygulamasi kullanimindan sonra ortaya ¢ikan biligsel
ve duygusal tepkiyi hesaba katmak i¢in dahil edilmesi gereken onemli degisken
miisteri tatminidir. Bu gelecekteki aligveris yapma islemini belirli bir uygulamayi
kullanarak yapmaya yonlendiren en énemli degiskendir. Mobil ticaret kullanimindaki
tatminin, miisterilerin kullanim davranislarin1 agiklamada hayati bir degisken oldugu
kanitlanmistir (Agrebi ve Jallais, 2015, s.16). Mobil aligveris uygulamasi
baglamindaki tatminsizlik, bilisim sistemi ve hizmet kalitesi gibi ¢esitli faktorlerin
harekete gecirdigi mobil alisveris uygulama etkinliklerine verilen duygusal tepkinin

toplamudr.
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2.1. Miisteri Tatminin Tanim

Miisteri tatmini ile ilgili gerek yazarlar, gerekse literatiir tarafindan birgok farkl
tanim yapilmistir. Miisteri tatmini kavraminin daha net anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle
bazi yazarlar tarafindan yapilmis ve g¢esitli kaynaklarda yer alan tanimlardan

yararlanilmistir.

Tatmin kavrami ilk olarak 1976 yilinda Locke tarafindan is tatmini olarak
sosyal psikolojide meslek kavramindan tiikketim kavramina tasinmistir. Tatmin, Locke
tarafindan is performansi baglaminda "kisinin iginde basarili olmasi sonucunda ortaya
cikan keyifli ya da olumlu bir duygusal davranis" olarak tanimlanmistir. Bu tanim

Oliver (1981) tarafindan genisletilmistir (Bhattacherjee, 2001a, s.353).

Oliver misteri tatminini, beklenilen performansa karsilik gergeklesen
performansin bilissel bir degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik veya
duygusal durum olarak tanimlamistir (Oliver, 1981, s.27). Her iki tanimda, beklenti
performansindaki tutarsizligin bilissel bir degerlendirmesiyle ilgili olan psikolojik

veya duygusal bir durum vurgulanmistir (onaylama) (Bhattacherjee, 20013, s.354).

Oliver, tatmin kavramini sdyle de tanimlamaktadir; “miisterinin beklentisinin
yerine getirilmesine olan reaksiyonudur”, “iiriin veya hizmetin bir kismi veya
tamaminin tiiketimle iliskili beklentiyi yerine getirmesi yargisidir” (Oliver, 1997, s.21;
Oliver ve Swan, 1989, s.26).

Miisteri tatmini konusunda sayisiz c¢alismalart bulunan Oliver, tatmin
kavramini, “miisterinin tiikketimle 1ilgili tatmin olma tepkisidir” seklinde de

tanimlamustir ” (Oliver, 1997, s.13; Saydan, 2008, s.111).

Gustafsson ve ekibine gore miisteri tatmini, tiriin ve / veya hizmet satin alma,
diger alimlarla kiyaslandiginda beklentilerden asgari olarak sapma gosterdiginde

ortaya ¢ikmaktadir (Gustafsson v.d., 2000, s.28).
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Johnson ve Fornell, miisteri tatminini, bir miisterinin sunulan performansi

genel olarak degerlendirmesi olarak tanimlamistir (Johnson ve Fornell, 1991, s.273).

Miisteri tatmini ve bir sirketin iiriin veya hizmetleri, genellikle o sirketin
basarisinin ve uzun vadeli rekabet giiciiniin anahtari olarak goriiliir. iliski pazarlamasi
baglaminda miisteri tatmini, ¢ogu zaman miisterinin kaliciliginin merkezi bir

belirleyicisi olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997, 5.737).

Berry’e (1991) gore tatmin, kisinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin eksiksiz
yerine getirilmesi olarak ifade edilmistir (Ekizler, 2015, s.6, 7). Cogu sirket dogrudan
miisteri tatmini Olgiitlerine sahip olmayabilir, ancak bunlarin hepsi dolayli olarak
misteri tutumlarin1 ve satin alma niyetlerini bildiren bir ya da daha fazla 6nleme
sahiptir. Satis seviyeleri ve pazar payr muhtemelen en sik kullanilan 6nlemlerdir.
Gergekte, miisteri tatminindeki dalgalanmalar, satis seviyelerindeki ve pazar
payindaki artig veya azalis1 yansitacaktir. Performansin miisteri tutumlarini, 6zellikle

tatmin seviyesini yansitiyor oldugu disiiniilmektedir (Ekizler, 2015, s.6, 7).

Miisteri tatmini, tiiketici ve pazarlama arastirmalari alaninda yogun bir sekilde
tartisilan bir konudur. 1970'lerin ortalarindan bu yana miisteri tatmini konferanslari
diizenlenmektedir ve 1981'den beri” Journal of Customer Satisfaction”,
“Dissatisfaction and Complaining Behavior” dergilerinde yayinlanmaktadir. Yirmi
yilda, misteri tatmini arastirmasi alaninda 1200'den fazla makale yayinlanmistir

(Perkins, 1991).

Literatiirde miigteri tatmini ile ilgili birgok tanima rastlamak miimkiindiir. Bu
cesitli tamimlardan ortak bir sonu¢ ¢ikarildiginda, miisteri tatmini genel olarak,
bireylerin satin alma Oncesi beklentileri ile satin alma neticesinde elde ettikleri
arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir (Vavra, 1997, s.4; Bayuk ve Kiigiik, 2007,
5.286).

2.2. Miisteri Tatmini Teorileri

Genel olarak tatmin teori ve modellerine sosyal psikolojide genis yer

verigsmistir. Miisteri tatmini daha 6nce de belirtildigi gibi ¢ok fazla iizerinde durulan,
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6lgiilen bir degiskendir. Bu bakimdan tiim tatmin ile ilgili kavram ve teorilere ayrintili
olarak yer verilememistir. Bunun yanisira literatiirde sikga yer alan teoriler bu béliimde
kisaca 0zetlenmistir. Bu teoriler; Zitlik Teorisi, Benzesim - Zitlik Teorisi, Olumsuzluk

Teorisi, Hipotezin Testi Teorisi, Biligsel Celiski Teorisi’dir.

Zithik teorisine gore beklentilerle deneyim arasindaki her farklilik farkliligin
yoniinde abartilacaktir (Vavra ve Giinay, 1999, s.62). Benzesim kuramina alternatif
olarak gelistirilen benzesim-zitlik kurami, algilanan iiriin performansi ile beklentiler
arasindaki farkin miisterinin kabul edemeyecegi kadar biiylik oldugu onaylamama
durumlarinda benzesimin tersi bir durumun ortaya ¢ikmasi olarak agiklanabilmektedir
(Johnson ve Fornell, 1991, s.275). Olumsuzluk Teorisi, Carlsmith ve Aronson
tarafindan 1963 yilinda gelistirilmistir (Vavra ve Giinay, 1999, s.62). Bu teoriye gore,
misteri daha onceki olumsuz tecriibelerine dayanarak, beklentilere uygun diisen bir

mamulii dahi, tatmin edici bulmayabilir (Kapucu, 2007, s.23).

Hipotezin Testi Teorisi i¢in Deighton (1983) tarafindan iki model dnerilmistir
(Vavra ve Giinay, 1999, s.62). Birinci olarak, satin alma Oncesindeki bilgilerin
miisterilerin alip kullanacaklar iirtinlere iliskin beklentilerin olusmasinda 6énemli bir
rol oynadiklaridir. Ikinci olarak, miisteriler iiriinlere iliskin deneyimlerini olumlu
degerlendirme, egilimindedirler (Vavra ve Giinay, 1999, s.62). Bilissel Celiski Teorisi
ilk kez Leon Festinger tarafindan gelistirilmistir. Bu teorinin en belirgin odak noktasi
inang ya da tutumlarla agik davranislar arasindaki tutarsizliktir (Gelibolu, 2011, s. 27).
Festinger’in Biligsel Celiski Teorisinin, miisteri tatminine uygulanmasi ile farkli bir
sonug ortaya ¢ikmaktadir. Festinger’in diisiincelerinin tatmin konusunda beklentilerin
onaylanmasina ve ¢eliskiye uygulanmasi ile varilacak sonug, miisterilerin her tiirli

celigkili deneyimi ortadan kaldirmaya ¢alisabilecekleridir (Kapucu, 2007, s.23).

2.3. Miisteri Tatmini Modelleri

Miisteri tatmininin Ol¢iimi i¢in yillardir uygulanan basit degerlendirme
sistemlerinin yaninda son yillarda gelistirilen daha kompleks, ¢ok boyutlu modeller
miisteri tatmininin  sektérel ve ulusal bazda degerlendirilmesine olanak

saglamaktadirlar. Bu modeller sayesinde isletmeler ve miisteriler kalite gelisim
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siireclerini daha saglikli gdzlemleyebilmektedirler (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005, s.74;
Posselt ve Gerstner, 2005, s.36).

2.3.1. Tirkiye Miisteri Tatmini Endeksi Modeli

Tiirkiye Miisteri Tatmini Endeksi (TMME), 20’yi askin gelismis ve gelismekte
olan iilkede yliriitiilen Ulusal Miisteri Tatmini Endeksi’nin Tiirkiye uygulamasidir.
TMME, Tiirkiye Kalite Dernegi - KalDer, KA Arastirma Limited ortak girisimi
tarafindan yiiriitilmektedir. Ulusal Endeks'in olusturulmasinda, iilke i¢inde satin
alinan belirli iirlin ve hizmetleri sunan kuruluslar i¢in miisteri tatmini anketleri
yapilmakta, bu anket sonuclar1 6zel bilimsel bir ekonometrik model (ACSI Modeli)
kullanilarak analiz edilmektedir. Analiz sonuglar1 kurumsal, sektorel ve ulusal bazda

endeksler halinde hazirlanmaktadir (Cinar, 2007, s.38).

Tiirkiye Miisteri Tatmini Endeksi Modeli ©
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Sekil 2.1: Tiirkiye Miisteri Tatmini Endeksi Modeli

Sekil 2.1’ de goriildiigii gibi TMME Modeline gdére miisteri tatminini
belirleyen 6 adet ana degisken ve bunlar1 belirleyen 17 alt degisken dl¢iimii vardir. Bu
ana degiskenler; miisteri beklentileri, miisteri algilamalari, kurumsal imaj, miisteri
sikayetleri, miisteri baglilig: faktorleriyle yakindan ilgilidir (Tiirkyilmaz ve Ozkan,
2005, s.75).

Tiirkiye Miisteri Tatmini Endeksi Modeline gore toplam miisteri tatmininin

saglanmasinda ii¢ temel belirleyici vardir. Birincisi, toplam miisteri tatmini lizerinde
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dogrudan ve pozitif bir etkiye sahip olan algilanan kalite veya performanstir. Algilanan
kalite yapisini isletimsel kilmak i¢in, firmanin farkli misteri isteklerini kisiye 6zgiin
irlin ya da hizmetlerle karsilamas1 ve bu {iriin ya da hizmetlerin gilivenilir olmasi
gerekmektedir. Toplam miisteri tatmini saglamanin belirleyicilerinden ikincisi,
algilanan deger ya da 6denen fiyata iliskin algilanan iiriin kalitesi diizeyidir. Ugiincii
temel belirleyici ise, hizmet sunulan pazarin beklentileridir. Miisteri beklentileri,
algilanan kalite ve algilanan degerle olumlu bir sekilde iliskilendirilmelidir. Toplam
miisteri tatminindeki bir artis miisteri sikayetlerini azaltacak, toplam miisteri tatmini

ve sadakatini artiracaktir (Cinar, 2007, s.39).

2.3.2. Ulusal Miisteri Tatmini Modelleri

[lk sistematik ulusal miisteri tatmini modeli Isve¢’te kurulmus ve uygulanmustir
(Fornell, 1992, s.6). Buna paralel olarak 1992 yilinda Almanya’da Alman Miisteri
tatmini barometresi (The Deutsche Kundenbarometer) gelistirilmistir (Meyer ve
Dornach 1997, s.165). Amerikan Miisteri Tatmini Indeksi (American Customer
Satisfaction Index - ACSI) 1994’te 7 sektor ve 40 endiistri alaninda kullanilmaya
baslanmigtir. 1996°da gelistirilen Norve¢ miisteri tatmini 6l¢lim modeli 12 degisik
endiistriden toplam 42 firmada uygulanmistir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005, 5.74). Son
yillarda, Yeni Zelanda ve Tayvan, miisteri tatmini 6lgme sistemini kullanmaktadirlar.
Avrupa birligi de ayrica liye iilkelerinde Amerika i¢in modellenen miisteri tatmini

Olctim indeksini kullanmay1 6ngérmektedir.

Ulusal miisteri tatmini endeksi (National Customer Satisfaction Index - NCSI),
firmalarin, endistrilerin, ekonomik sektorlerin ve ulusal ekonomilerin
performanslarint degerlendiren ve gelistiren miisteri odakli bir degerlendirme
sistemidir. NCSI, sirketlerin sunduklar1 {iriinlerinin miisterileri tarafindan
degerlendirilmesini saglamak tizere gelistirilmis bir sistem olup, iilkede tiiketilen {iriin
ve hizmetlerden alinan memnuniyetin 6lgiilmesi bakimindan gii¢lii bir ekonomik
gostergedir. Miisterilerin tatminlerini Olgerek, miisteriler i¢in kiyaslama imkani,
isletmeler icin kendilerini test etme imkan1 ve genelde lilke memnuniyet seviyesini

gosterir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005, 74).
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2.3.3. Beklentilerin Onaylanmas: Modeli

Literatiirde olduk¢a fazla incelenen tatmin modelleri olmakla birlikte, kabul
gormiis ve gergeklestirilen calismalarda en yaygin olarak kullanilan modellerden biri
beklentilerin onaylanmasi modelidir. Beklentilerin Onaylanmas1 Modeli tiiketici
davraniglarinin  incelenmesinde miisteri tatminini ve kullanim davraniglarini
degerlendirmek igin yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu model, tiiketicilerin
beklentilerini ve algilanan performansin tatmin diizeyleri tizerindeki etkilerini belirtir
(Hsu, Chang ve Lin, 2013, s.175). Bu teorinin yetenegi, genis bir hizmeti kullanmaya
devam baglaminda ortaya konmustur (Koppius v.d., 2005, s.320).

Oliver’in (1980) ilk olarak onaylamama (disconfirmation) olarak agikladigi bu
model farkli boyutlar ile ele alinarak literatiirde onaylama (confirmation) modeli ile
de agiklanmistir (Bhattacherjee, 2001a, s.352, Kang vd., 2010, s.711). Bhattacherjee,
Davis (1985) tarafindan ortaya koyulan teknoloji kabul modelini, pazarlama
literatiiriinde yliksek oranda kabul gérmiis ve ilk olarak Oliver (1980) tarafindan ifade
edilen “beklentilerin onaylanmamasi modelini” onaylama (confirmation) degiskeni ile

ele almis ve modelde bir dizi degisiklige gitmistir (Bhattacherjee, 2001a, s.352).

Oliver “Oncillerin kognitif modeli ve tatmin kararlarinin sonuglar” adin
verdigi modelini onaylamama degiskeni ile agiklamistir (Oliver, 1980, s.462). Oliver
1993 yil1 arastirmasinda gelistirdigi “Onerilen nedensel yollarla 6znitelik tabanli tatmin
genigletilmis modeli’nde”, yine onaylamama degiskeni ifadesini kullanmistir ve
arastirmasini “tiiketicinin dogustan onyargi nedeniyle, negatif etki ¢aligmasi oldugu”
yorumu ile negatif temellere dayandirdigi gozlemlenmistir (Oliver, 1993, s.422).
Callr’nin yaptig1 ve yine onaylanmamasi olarak ele alinan ¢alismada da arastiricinin
bir pilot ¢alisma igin gelistirdigi modelini agiklarken negatif teoriler ile desteklemis
oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica memnuniyet kavraminin tek boyuttan m1 yoksa
cok boyuttan olusan bir kavram mi oldugu sorusu da incelenmis ve arastirma
memnuniyet kavramini, memnuniyet ve memnuniyetsizlik olarak iki bagimsiz boyut

seklinde ele almistir (Call1, 2010, s.44).

Miisteri tatmini literatiiriinde yapilan ilk arastirmalarda da biligsel performans

degerlendirme kavrami beklentilerin onaylanmasi veya onaylanmamasiyla sonuglanan
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tek boyutlu bir ¢ikt1 olarak ele alinmistir (Cardozo, 1965; Olshavsky ve Miller, 1972;
Anderson, 1973; Olson ve Dover, 1976).

Oliver arastirmasinda beklentilerin onaylanmamasi modelini su sekilde
aciklamistir: Bir iiriin veya hizmeti satin alip kullandiktan sonra, satin alma Oncesi
beklentileri ile mal ya da hizmetten aldig1 performansi kiyaslamaktadir. Performans
beklentilerini karsilarsa, beklentileri onaylanmis olur. Bunun aksine, beklenti ile
performans arasinda farkliliklar varsa, beklentilerin onaylanmamasi s6z konusudur.
Beklentilerin onaylanmamasi, “pozitif beklentilerin onaylanmamasi” ve ‘“negatif
beklentilerin onaylanmamasi” olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Pozitif beklentilerin
onaylanmamasi, algilanan performansin beklentilerden daha {istiin oldugu zaman
olugmaktadir. Negatif beklentilerin onaylanmamasi ise, algilanan performansin
beklentilerden daha kotii olmasidir. Beklentilerin onaylanmasi1 ya da pozitif
onaylanmamasi durumunda miisteride tatmin, negatif beklentilerin onaylanmamasi

durumunda ise tatminsizlik meydana gelmektedir (Oliver, 1993, s.422).

Farkli  kaynaklarin  ortak  noktasit  beklentiler ile performansin
karsilagtirilmasidir, bunlari birbirinde ayiran nokta ise verdikleri isimlendirmelerdir.
e Performans < Beklenti ise Hayal Kirikligi / Negatif onaylamama,
e Performans = Beklenti ise Tatmin / Onaylama,
e Performans > Beklenti ise Memnuniyet / Pozitif onaylamama

olusacaktir.

Vavra ve Giinay ile Saydan beklentilerin onaylanmas: olarak belirttigi bu
kurami, uyum, onay ve celiski terimleri ile agiklamayi tercih etmistir (Vavra ve Giinay,
1999, s.58). Memnuniyet siirecinde tatmin seviyesi, algilanan performans ile beklenti
arasindaki mutlak fark olarak agiklanmaktadir. ‘Algilanan performans beklentileri
karsiliyorsa, beklentiler ile performans arasinda uyum; algilanan performans
beklentileri asiyorsa beklentilerin onaylanmasi; algilanan performans beklentilerin
gerisinde kaliyorsa, beklentiler ile performans arasinda ¢eliski olusacaktir’ (Saydan,

2008, s.111).
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Tiim bu cikarimlardan sonra farkli kaynaklarin onaylamama ve onaylama
olarak ele aldig1 bu konudan ulasilacak yargi ortaktir ve bu aragtirma modeline tatmin
konusunda temel olusturan arastirict Bhattacherjee’nin kullandigi beklentilerin
onaylanmast kavrami arastirmanin geri kalan boliimlerinde kullanilmaktadir. Ek
olarak bu arastirma modeli i¢in miisteri tatmini degiskeninin faktor analizine tabi
tutulmastyla tiim 6lgeklerinin tek bir faktor altinda toplanmasi sonucu genel miisteri

tatmininin tek boyutlu bir degisken oldugu neticesine ulagilmistir.

Memnuniyet arastirmalart devam eden yillarda iirlin performanst ve
memnuniyet iligkisini daha da ayrintili inceleyerek beklenti, beklentilerin onaylanmasi
ve memnuniyet kavramlar1 iizerine yapilan ¢alismalarla hiz kazanmistir.
Beklentilerinin onaylanmasi yaklasimi memnuniyet arastirmalar1 alaninda en yiiksek
diizeyde kabul goren ve Oliver, Cadotte, Woodruff ve Jenkins, Bearden ve Teel,
Labarbera ve Mazursky gibi ¢alismalardaki arastirma bulgulariyla desteklenen onemli
bir kuramdir (Oliver, 1980; Cadotte, Woodruff ve Jenkins, 1987; Bearden ve Teel,
1983; Labarbera ve Mazursky, 1983).

Bhattacherjee (2001a) ile Premkumar ve Bhattacherjee (2008) algilanan
faydanin tatmin ve kullanim niyeti lizerindeki pozitif etkilerini, Oliver’in deneyimi
temel alan beklentilerin onaylanmamasi modeli ve Davis’in kullanici algisini temel
alan TAM modeli yardimiyla ortaya koymaktadir (Bhattacherjee, 2001a, s.364;
Premkumar ve Bhattacherjee, 2008, s.66). Bhattacherjee, internet tizerinden faaliyet
gosteren firmalar igin, bilisim sistemlerinin kullanimindaki devamligin (sadakat), yeni
bir kullanici (miisteri) kazanimina gére daha avantajli ve hayati 6neme sahip bir hedef
oldugunu belirtmektedir. Moon ve Kim ise TAM modeline, bilisim sistemleriyle
etkilesimden dolayr olusacagr beklenilen ve mutluluk, nese, odaklanma

bilesenlerinden olusan eglence boyutunu da eklemistir (Moon ve Kim, 2001, s.220).

Tiiketicilerin beklentilerin onaylanmasit modeli ¢ergevesinde tekrar satin alma
niyetlerine ulasma siirecinde gectigi asamalar su sekildedir (Bhattacherjee, 2001a,
s.353). Ilk olarak, aligveris dncesinde tiiketici belli bir iiriin veya hizmet hakkinda bir
beklentiye sahiptir. Ikinci olarak, bu iiriinii kabul edip kullanmaktadir. Ik deneyimden
sonra tiiketici kullanilan mal veya hizmetin performanst hakkinda algilar

olusturmaktadir. Ugiincii asamada mal veya hizmetin algilanan performansini satin
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alma Oncesindeki beklentileriyle karsilagtirarak, beklentilerinin hangi dogrultuda
(pozitif veya negatif) onaylandigini tanimlamaktadir. Dordiincii asamada, onaylama
diizeyi ve beklentilerini baz alarak bir tatmin seviyesine sahip olmaktadir. Son olarak,
tatmin olan tiiketici yeniden satin alma egilimine sahip olurken, tatmin olmayan

tiiketici s6z konusu mal veya hizmetin kullanimina son vermektedir.

BEKLENTI
(t1)

EKRAR SATI
ALMA NIYETI

(t)

ALGILANAN
PERFORMANS
(t)

Sekil 2.2: Beklentilerin Onaylanmas1 Modeli

Sekil 2.2°de Beklentilerin Onaylanmas1 Modeli’nin agamalar1 goriilmektedir
(Bhattacherjee, 2001a, s.353). Bhattacherjee’ye goére, Beklentilerin Onaylanmasi
Modeli Sekil 2.2” de belirtilen t1 ile tiikketim 6ncesi degiskenleri, t2 ile tiikketim sonrasi
degiskenleri aciklarken, ikincisi daha ¢ok tiiketim sonrast degiskenlere
odaklanmaktadir. Beklentinin zaman i¢inde degisebilecegi g6z 6niinde bulundurularak
tiketim Oncesi beklentiler kadar tiiketim sonrasi beklentilere de odaklanmak
gerekmektedir. Sekil 2.3 de goriilen Beklentilerin Onaylanmasi Modeli bilgi
sistemleri kullaniminda siirekliligi daha iyi agiklayabilecek sekilde genisletilmistir

(Bhattacherjee, 2001a, s.356).

o1



Algilanan
Fayda

Sekil 2.3: Kabul Sonrasi Beklentilerin Onaylanmas1 Modeli

Bilgi sistemleri konusunda kullanilacak modelde tiiketim sonrast beklentiler
algilanan fayda ile temsil edilmektedir. Algilanan fayda bilgi sistemlerinde genis bir
kullanim alanima sahiptir. Beklenti, teorik olarak daha genis bir kavram olmasina
ragmen, teknoloji kabul modelinde algilanan kullanim  kolayligi ile
zenginlestirildiginde miisteri tatmini i¢in, algilanan fayda bilgi sistemleri devamlilig1

i¢in daha uygun goriilmektedir (Cimen, 2008, s.33).

Beklentilerin Onaylanmas1 Modeli’ni, farkli bir baglamda daha kapsamli bir
sekilde uyarlamak i¢in gesitli teorik genislemelere ihtiya¢ duyulmaktadir. Dolayisiyla
dogal bir baglant1 noktas1 saglamasi nedeniyle Beklentilerin Onaylanmasi Modeli’nin
Teknoloji Kabul Modeline entegre edilmesinin uygun bir genisleme oldugu kabul
gormektedir. Bu konuda literatiirde teori ve modeller gelistirilmistir (Koppius v.d.,
2005, s.321). Bu arasgtirmanin teorik modeli de, Bhattecherji’nin tatmin Ol¢iitiini
belirleyen beklentilerin onaylanmas: teorisi modelinden esinlenilerek, teknolojik bir
yenilik olan mobil uygulamalarin kullanicilar tarafindan benimsenmesi davraniglarini
Olgen teknoloji kabul modeli birlikte diisiiniilerek tasarlanmistir. Sekil 2.4’ de bu

genisleme ile ilgili, uyarlanmis bir model drnegi gosterilmektedir.

Hsu, Chang ve Lin, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ile Beklentilerin
Onaylanmasi Modeli’ni (ECT) birlestirerek “kullanicilarin devam niyeti ve SAU
(sosyal ag uygulamasi) i¢cin sosyal kelimesi hakkinda ampirik bir calisma” adli
arastirmasi i¢in mobil teknolojilerin kullanimi alaninda Sekil 2.4 de gosterilen modeli

onermislerdir (Hsu, Chang ve Lin, 2013, 5.176).
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Algilanan Sosyal
Kullanim AN Kelimesi
Kolayhg i

Algilanan Tatmin
Fayda

Sekil 2.4: Hsu, Chang ve Lin Arastirma Modeli

Hsu, Chang ve Lin’in yapmis oldugu Sosyal Ag Uygulamasi (SAU) hakkindaki
arastirmada, miisteri tatmininde agiklanan Beklentilerin Onaylanmasi Modeli (ECT),
teorik model olan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ile genisletilmeye ¢alisilmistir.
Hipotez testi, 204 uygulama kullanicisna SmartPLS kullanilarak toplanan veriler
tizerinde yapilmistir. Sonuglar, tatminin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi,
dogrulama, devam etme niyeti ve sosyal kelimesinden etkilendigini gostermektedir.
Tatmin degiskeninin bagimli degisken, algilanan kullanim kolayliginin bagimsiz
degisken oldugu iliskilerden birini ifade eden hipotezinde, algilanan kullanim

kolayliginin, miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir (Hsu,
Chang ve Lin, 2013, s.176).

2.4. Elektronik Ortamda Miisteri Tatmini

Iletisim teknolojilerinde, ozelliklede internet teknolojilerinde ortaya ¢ikan
gelismeler, glinimiiz pazarlarinda Onemli yapisal degisimleri de beraberinde
getirmistir. Yasanan degisimler sadece is diinyas1 dinamiklerindeki degisimlerle sinirh

olmayip, yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz pazarlarinda elektronik ortamda
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gerceklestirilen aligveris deneyiminin geleneksel ortamda yasanan aligveris
deneyimine gore farklilik gosterdigi bir¢ok arastirmada ortaya konulmaktadir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

Bu teknolojik ilerlemeler son yiizyilda pazarlamada ¢ok biiytlik degisikliklere
yol agarak hem isletmelere yeni firsatlar sunmus, hem de kars1 karsiya bulunduklari
rekabetin daha da artmasina neden olmustur. Bu durum isletmeleri klasik yonetim
anlayigini terk ederek miisteri odakli yeni isletme ve pazar stratejilerini benimsemeye
zorlamigtir (Mclntyre, 2004, $.16). Teknolojik ilerlemelerle yasamin her alanina giren
internet, giindelik aligverisin de bir parcas1 haline gelmistir. Internet ortaminda hicbir
kisit olmadan istedigi web sitesine sadece birka¢ tus vurusu kadar uzakta olan
miisterileri elde tutmak oldukca zor hale gelmistir (Barutgu, 2007, s.224; Coroglu,
2002, s.143). Bu miisterilerin herhangi bir memnuniyetsizlikleri durumunda tercih
edecekleri rakip sayisinin ¢ok fazla ve bu tercih degisikliginden dolay1 katlanacaklari
maliyetin ise neredeyse hi¢ olmamasi, online ortamda rekabeti arttirmis, e-magazalar
icin ise miisteri baglilig1 saglamayi ¢cok daha énemli hale getirmistir (Barutcu, 2007,

5.220; Kim, Jin ve Swinney, 2009, s.241; Souitaris ve Balabanis, 2007, s.244).

Elektronik ortamda tatmin kavraminin arastirilmasi, akademik anlamda ilk
olarak Szymanski ve Hise tarafindan gergeklestirilmistir. Literatiire yeni bir kavram
olarak giren elektronik memnuniyet fikri bu ¢alismada internet ortami dikkate alinarak

misteri tatminini etkileyen bilesenlerin tespitini amaglamistir (Szymanski ve Hise,

2000, 5.310).

Son yillarda elektronik ortamdaki tatmin kavraminin énemi de pazarlama
literatiiriinde giderek artmaktadir. Geleneksel anlamda birgok hizmetin teknolojik
gelismeler sonucu internet ortamina tasinmasi misteri tatmininin yeniden
tanimlanmasina neden olmustur. Elektronik ticarette miisteri tatminini, miisterilerin
gecmis satin alma deneyimlerini degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan memnuniyet
olarak tanimlamak miimkiindiir. Baska bir deyisle miisteri tatmini, miisterinin
elektronik perakendecinin internet sitesinde satin alma siirecinin tamaminda (satin
alma oOncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi) yasadigi toplam memnuniyet
diizeyini ifade etmektedir (Sharma, Grewal ve Levy, 1995, s.6). Bu bakimdan

miisterilerin internet tizerinden alisveris siireci dikkatlice incelenmelidir.
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Sektorlere ve hatta sektordeki farkli tiiketici tiirlerine gore, farkli tatmin
modelleri ve 6l¢eklerinin gelistirilmesinin, rekabete dayali bir gereklilik oldugu ifade
edilmektedir (Giese ve Cote, 2000, s.18). Bu gergevede, gelencksel ve internet
tizerinden gerceklesen aligverislerin farkli tiiketim tecriibeleri olusturdugu ve farkl
olarak degerlendirilmesi gerektigi goriisii dikkate alimmalidir. Boylece internet
tizerinden aligveriste tatmin kavraminin ayrintili olarak degerlendirilmesi gerektigi ve
yeni tatmin olgekleri ya da modellerinin gelistirilmesinin artan 6nemi daha net olarak

hissedilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Chen, Rodgers ve He, 2008).

S6z konusu internet iizerinden aligveris oldugunda, miisterinin geleneksel
aligveris sirasinda karsilastigi olgular yerini biiyiik oranda teknoloji temelli etkilesime
birakmaktadir. Sanal magaza kavrami, web sayfasi tasarimi, kullanim kolayligi,
finansal giivenlik, diger tiiketicilerle etkilesim, giiven, rahatlik, miisteri iliskileri,
istege gore uyarlanmig arabirim gibi bircok degisken miisterilerin memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik kararlarini vermesinde onemli bir belirleyici olarak karsimiza
cikmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Chang ve Chen, 2008; Szymanski ve Hise,
2000).

2.5. Miisteri Tatmini ile ilgili Yapilan Literatiir Calismalar:

Bu calismaya baslamadan once literatiirde miisteri tatmini degiskeni ile iliskili
diger degiskenler mobil aligveris uygulamalari alaninda aragtirllmigtir. Fakat
literatiirde mobil aligveris uygulamalari konusunda miisteri tatmini ile bu arastirmaya
konu olan diger degiskenlerin incelendigi kisith ve farkli alanda c¢aligmalar
bulunmaktadir. Bu nedenle literatiirde yer alan elektronik ticaret ve mobil ticaret

alaninda yapilan arastirmalarin bulgulari ele alinmastir.

Literatiir bulgular1 sonucunda, bu bdliimde miisteri tatminini arttiracag
ongoriilen degisken iligkileri kisaca 6zetlenmistir: Bireysel yenilikgilik ile miisteri
tatmini degiskenleri arasinda anlamli pozitif iliski vardir (Natarajan, Balasubramanian
ve Kasilingam, 2017, s.12; Hung, Hwang ve Hsieh, 2007, s.409); algilanan kullanim
kolaylig1 ile miisteri tatminini arasinda anlamli pozitif iliski vardir (Agrebi ve Jallais,
2015, s.18; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.15); bu iliskiler

151g¢inda algilanan kullanim kolaylig1 ile miisteri tatmini arasindaki iliskiye bireysel
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yenilik¢ilik moderator degiskeni etki ettiginde aralarindaki iliskinin kuvvetlenmesi
beklenir (arastirmanin 6lgiilen birinci moderator etkisi). Literatiire gore: Fornell ve
ekibi (1996) “fiyat duyarliliginin tatmin ile artirabilir ve/ veya azaltabilir” oldugunu
belirtmislerdir (Munnukka, 2008, s.189). Ayrica fiyat duyarlilig ile miisteri tatmini
arasinda anlamli negatif iliski vardir (Goldsmith v.d., 2005, s.501; Ramirez ve
Goldsmith, 2009, s.201; Stock, 2005, s.86). Bu iliskiler 1s18inda fiyat duyarliligi ile
miisteri tatmini arasindaki iliskiye bireysel yenilik¢ilik moderatér degiskeni etki
ettiginde aralarindaki iliskinin kuvvetlenmesi beklenir (arastirmanin 6l¢iilen ikinci
moderator etkisi). Literatiirden elde edilen bu bilgiler degerlendirilerek arastirma
modeli olusturulduktan sonra, veriler toplanip analiz edildiginde sonuglarin

ongoriildiigi gibi oldugu bulgularina ulagilmistir.

2.5.1. Fiyat Duyarlilig1 ve Miisteri Tatmini

Munnukka'nin (2008) mobil hizmet kullanicilarinin fiyat algilamalarini analiz
ettigi caligma, miisterilerin bir mobil hizmet paketi satin alma istegi ve fiyat duyarlilig
arasindaki iliskiyi test etmistir. Arastirmaya gore miisteri tatmini, mobil hizmette fiyat
duyarliliginda belirgin bir etkiye sahiptir. Baska bir deyisle fiyatin miisteri tatmininden
onemli derecede etkilendigi bulgularina ulagilmistir (Munnukka, 2008, s.189).

Satin alma istegi, miisterilerin davranigsal niyetlerinin bir olgiisiidiir ve
teknoloji kabul modelindeki yapiya benzer. Koppius ve ekibinin (2005) yapmis oldugu
¢evrimigi ugak bileti arastirmasi (Koppius v.d., 2005) ile Park ve Noh tarafindan
yapilan arastirmada (Park ve Noh, 2012), fiyat duyarlilifinin devam ve satin alma
niyetlerine etkisi, istatistiksel agidan incelenmistir. Bir hizmeti diizenli olarak kullanan
insanlar, teknolojide daha yiiksek bir gliven faktdriine sahip olma egilimindedir ve
aligilmis satin alim iglemlerinde fiyat duyarlihig: distiktiir. Dolayisiyla, bu sonuglar

mobil aligveris uygulamalar1 alaninda test edilebilecegini gostermektedir.

Low ve ekibi perakende satis magazalarinda perakendecilere ve tiiketicilere
anket gondererek tatminin fiyat duyarlilifina olan etkisini incelemislerdir. Tatmini,
ekonomik tatmin ve sosyal tatmin olmak iizere iki formda siniflandirmiglar ve
cinsiyetin bu degiskenler iizerindeki fiyat duyarliligina olan moderator etkisini
incelemisler. Bu calismada, perakende magazalarda yapilan satin alma isleminden

duyulan tatminin, maddi mallar s6z konusu oldugunda insanlarin daha az fiyata duyarl
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oldugu kanitlanmistir. Ancak, maddi olmayan mallar1 (hizmet) satin almak isteyen
insanlar s6z konusu oldugunda, son derece tatmin olan insanlar daha fazla fiyatlara
duyarli bulunmustur. Benzer sekilde, bu iliski hem maddi hem de maddi olmayan
tirtinlerle ilgilendigi icin mobil alisveris uygulamalarina da uygulanabilir. Bununla
birlikte, fiziksel iriinlerle ilgilenmenin dogasi, ¢evrimigi iirlinler i¢in aligveris

yapilmasi durumunda farklidir (Low, Lee ve Cheng, 2013).

Stock’un c¢esitli satis elemanlar1 ve miisterileri arasinda iiretim ve hizmet
organizasyonlarinda gerceklestirdigi calisma, son derece tatmin olan miisterilerin
fiyata duyarli olmadiklarin1 gostermistir (Stock, 2005, sf.77). Gelismekte olan
ilkelerin baslica niifusu, 6zellikle cevrimici satin almaya gelince, kesinlikle ilging
sonuclar doguracak derecede fiyatlara duyarlidir. Fiyata duyarli bulunan gelismekte
olan iilkelerde yapilan arastirmalardan bazilari; Kore (Goldsmith v.d., 2005), Tayvan
(Low, Lee ve Cheng, 2013), Hindistan’dir (Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017). Mobil aligveris uygulamalari ve elektronik ticaret, insanlara iiriin
ve hizmetler igin bilyiik indirimler saglamaktadir ve bu da mobil aligveris uygulamasi
kullanicilar arasinda tatmin ve fiyat duyarlilig1 arasindaki anlamli iliskiye neden olan

faktorlerden biridir (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.19).

2.5.2. Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Miisteri Tatmini

Akilli telefonlar1 aligveris ic¢in kullanmanin algilanan kullanim kolaylig:
faktorlerine 6nemli 6lglide bagli oldugu yapilan arastirmalarda ortaya konmustur (Wu
ve Wang, 2005; Yang, 2005; Hung, Hwang ve Hsieh, 2007; Tsu Wei v.d., 2009;
Chong, Chan ve Ooi, 2012; Chong, 2013; Lu, 2014; Agrebi ve Jallais, 2015; Faqih ve
Jaradat, 2015; Wang, Malthouse ve Krishnamurthi, 2015). Agrebi ve Jallais, algilanan
kullanim kolaylig1 ile bir mobil ticaret teknolojisinin kullanilmasindan duyulan tatmin
arasindaki iliskiyi ampirik olarak test eden ilk calismalardan birini yapmistir. Bu
calismada, insanlarin ilk kez mobil aligveris uygulamalarini kullanmalar1 durumunda,
yeni teknolojiden beklentileri anlasilmaya c¢alisilmigtir. Ayrica insanlari, mobil
aligveris uygulamalari, kaliteli bilgi ve igerik gosterimi kolayligi nedeniyle bu
uygulamalar1 kabul ettikleri ortaya konmustur. Bunun sonucunda algilanan kullanim
kolayliginin kullanicilarin beklentilerini karsilamasiyla tatmin olduklar1 bulgularina

ulagilmistir (Agrebi ve Jallais, 2015, s.18).
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Natarajan ve ekibinin yaptig1 calismada, algilanan kullanim kolayliginin
tatmine etkisi erkek katilimcilarda daha gii¢lii oldugu sonucu ¢ikarilmis ve bu iliski
erkek katilimcilarda istatistiksel olarak anlamli sonuglar vermistir (Natarajan,

Balasubramania ve Kasilingam, 2017, s.15).

Anand tarafindan genel tatmin konusunda yapilan arastirmada, e-tatmin
bagimli degisken olarak, algilanan kullanim kolayligi da rahatlik bagimsiz
degiskeninin altinda gruplandirilarak Olgiilmiis ve rahathigin bes bagimsiz degisken
grubundan en yiiksek etkiye sahip olan degisken oldugu sonucuna varilmistir (Anand,
2007).

Bansal ve ekibinin algilanan kullanim kolayhigi ve fiyat bagimsiz
degiskenlerini igeren arastirmasinda model bilesenleri test edilmis ve faktor analizi
ol¢timiiyle genel elektronik tatmine etki eden faktorler bulunmustur. Bunlardan fiyat
ve kullanom kolaylig1 degiskenleri web sitesi 0Ozellikleri faktoriiniin altinda
degerlendirilmistir. Aragtirmanin ilk asamasinda, web sitesi tatmininin yapisi
incelenmistir. Web sitesi 6l¢iim 6gelerinin faktor analizi iki faktor ortaya koymustur.
"Web sitesi 6zellikleri" adli ilk faktor varyansin % 63'lini agiklamistir ve bu faktore
yiiklenen faktdr yiikleri, "Kullanim Kolaylig1", "Fiyat", "Islem Siiresi", "Uriin Segimi"
ve "Kullanilabilir Bilgiler" olarak agiklanmistir, Sonug olarak elektronik tatmini 6lgen
bu aragtirma kullanim kolayliginin 6nemini desteklemektedir (Bansal v.d., 2004,
5.295).
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3. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Arastirmanin bu degiskeni ile tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarina
iliskin algilar1 incelenmektedir. Katilimcilarin teknolojik cihazlardan mobil cihazlar
ve bu cihazlar araciligi ile tiiketicilere sunulan mobil uygulamalar1 kullanmalar
konusundaki algilarinin bilinmesi, tiiketicilerin nasil aligveris yaptiklarina dair daha
fazla bilgi edinerek, mobil ticaretin nasil gelistirilecegine, pazarlanacagina ve

uygulanacagina dair birgok veri elde edilmesine imkan sunabilir.

Teknolojileri  kullanan kisilerin, bu arastirma igin mobil aligveris
uygulamalarint kullanan kisilerin, teknolojileri kolay bulmalart beraberinde
teknolojileri kabul etmelerini ve kullanmaya devam etme niyetini getirir (Teknoloji
Kabul Modeli). Teknoloji kullanma niyetini benimsediklerinde de beklentileri
karsilanan bireylerin tatmin olmalar1 s6z konusudur. Bu ana fikirden yola ¢ikarak,
literatlirde yapilan ¢alismalar degerlendirilmistir. Bundan sonra, arastirmada bagimsiz
degisken olarak uyarlanan algilanan kullanim kolayligi degiskeni ile miisteri tatmini

bagiml degiskeninin direkt iliskisi 6l¢iilmustiir.

3.1. Algi Kavram

Algi, duyu organlarinin fiziksel olarak uyarilmasiyla meydana gelen sinir
sistemindeki sinyallerden olusan hafiza, 6grenme ve beklentiyle birlikte sekillenen

zihinsel bir aktiviteyi ifade eder (Lehimler ve Aras, 2017, s.43).
Algilama siireci satin alma iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Tiiketicinin bir

tirtinii satin almasi i¢in, o {irlinlin bireyin algilama alanina girmesi 6nem tagimaktadir.

Bu nedenle, bazi arastiricilar tarafindan alginin 6zellikle teknolojik tirtinleri satin alma
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davranig1 lizerine etkileri incelenmistir. Yapilan bazi arastirmalara gore kullanicilar
ileri teknolojiye sahip tirlinleri, geleneksel iiriinlere gore daha zor algilayabilmektedir.
Dolayisiyla, teknolojik bir iiriinii satin alma davranislarini algilamanin, geleneksel
tilketim triinlerine kiyasla daha biiyiikk onem tasidig1 soylenebilir (Basgoze, 2010,
s.13).

3.2. Algilanan Kullanim Kolayhig Kavrami, Tanimi ve Onemi

Algilanan kullanim kolayligi "bir kisinin belli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmedigine olan inancinin derecesi" olarak tanimlanmistir (Davis, 1989, s.320).
Derece burada diisiik ile yiiksek arasindaki siireci ifade eder. Bir kisinin bilgisayar,
tablet telefon veya mobil uygulama gibi teknolojik bir cihazin kullanimini zor olarak
algilamas1 kullanim kolayliginin diisiik oldugunu, kullanimi kolay algilamasi ise
kullanim kolayligiin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Bagka bir deyisle bu cihazlari
kullanmak ¢ok caba gerektiriyorsa zor oldugu algilanir, ¢aba gerektirmiyorsa

kullanimin kolay oldugu algilanir.

Algilanan  kullanim  kolayligi ayrica teknolojik bir uygulamadan
faydalanabilmek i¢in kullanicinin gostermesi gereken ¢aba olarak da ifade edilmistir.
Moore ve Benbasat kullanim kolayligini, yeniligi kullanmanin ve 6grenmenin kolay

oldugu seklinde tanimlamislardir (Moore ve Benbasat, 1991, 5.215).

Agarwal ve Prasad ise kullamim kolayligini, bir yeniligin kullaniminin
potansiyel benimseyicisi tarafindan kolay olarak algilanmasi seklinde tanimlamiglardir
(Agarwal ve Prasad, 1998, s.206).

Algilanan kullanim kolayligi, teknolojik bir cihazin bir kullanici tarafindan
kullanilmast siireci i¢in onemli bir kavramdir. Ciinkii bir kisinin bir teknolojiyi
kullanma niyetini ve teknolojiyi kullanmay: kabul etmesini belirler. Bunun igin
literatlirde Olcekler gelistirilmis ve zamanla gelistirilen modeller olusturulmustur.
Tiiketicilerin teknolojileri kullanmay1 kabul etmesini i¢eren bu ana modele Teknoloji

Kabul Modeli denir.
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Teknoloji kabul modelinin ana degiskenlerinden biri kullanim kolayligidir.
Eger bir kisi bir teknolojinin kullanimini kolay bulmazsa, bu teknolojiyi kullanmaktan

vazgecebilir. Bu konu hakkinda ilerleyen boliimlerde detayli bilgi verilmistir.

Teknolojiler ile kastedilen bilgisayar, telefon gibi her tiirlii teknolojik
cihazlardir. Bu arastirma igin segilen teknolojik cihazlar ise akilli telefonlar ve
tabletlerdir. Bu cihazlar araciligiyla indirilebilir alisveris uygulamalarini kullanan
kisilerin davraniglar1 Ol¢lilmiistiir. Literatiirde akilli telefonlar araciligiyla yapilan
aligverislerin algilanan kullanim kolayligina istatistiksel olarak 6nemli 6l¢iide bagl
oldugu mobil ticaret alaninda yapilan ¢alismalarla kanitlanmigtir (Wu ve Wang, 2005;
Yang, 2005; Hung, Hwang ve Hsieh, 2007; Tsu Wei v.d., 2009; Chong, Chan ve Ooi,
2012; Chong, 2013; Lu, 2014; Agrebi ve Jallais, 2015; Faqih ve Jaradat, 2015; Wang,
Malthouse ve Krishnamurthi, 2015).

Kullanim kolaylig: ile mobil ticareti kullanma arasindaki iliski Wu ve Wang,
Khalifa ve Ning Shen, Tsu Wei, Dai ve Palvi tarafindan incelenmistir (Wu ve Wang,
2005; Khalifa ve Ning Shen, 2008; Tsu Wei v.d., 2009; Dai ve Palvi, 2009). Bu
aragtirmalarda algilanan kullanim kolayliginin, mobil ticaret kullaniminda belirgin bir
pozitif etkiye sahip oldugu sonuglarina varilmis, ayrica Chiu ve ekibi ile Yuan ve ekibi
de bu iliskiyi elektronik ticaret agisindan incelemislerdir (Chiu, Lin ve Tang, 2005;
Yuan v.d., 2016). Bu arastirmalardan, algilanan kullanim kolaylig: ile bir teknoloji
araciligiyla islem yapma iligkisi istatistiksel olarak farkl: kiiltiire sahip katilimecilarda
farklilik gosterdigi ortaya konmustur. Kiltiir farkliliginin bu iliskiyi belirlemede
onemli bir rol oynadigi, Zhang ve ekibinin 2012 yilinda yaptigi metaheurustik
(sezgisel yontemler ile ¢oziilemeyen ayni zamanda metasezgisel olarak adlandirilan
baska bir deyisle optimum ¢oziimlerin bulunamamasi durumunda optimuma yakin
¢ozlimler tlireten parametrik algoritmalardir) ¢alismasiyla kanitlanmistir (Zhang, Zhu

ve Liu, 2012).

Mobil ticaretin etkin olarak gergeklestirilebilmesi i¢in mobil ticaret
yontemlerinin de etkin olarak kullanilmasimi saglamak gereklidir, bunun i¢inde bu
yontemleri kullanacak kisilerin kullanimi kolay yontemleri segmek isteyecekleri goz

onunde bulundurulmalidir.
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Mobil uygulamalarin basarisi, biiyiikk oranda kullanim kolayligina ve
tasarimina baglidir (Barutgu, 2007, s.226). Miisterilerin aradigi {iriin ve hizmetlere
ulagsmada karsilastigr zorluklar, harcadigi zaman, aranilan f{iriinlere ulasmada
cekilebilecek giicliik, tiriinlerle ilgili uzun listeler olmasi, siniflandirmalarin olmamast,
satin almaya karar verdigi irilinlerin aligveris sepetine eklenmesindeki veya
cikarilmasindaki giicliikler, miisteri tatminini olumsuz yonde etkileyecektir. Insan
zihni karmasadan nefret eder, basit ve yalin olani tercih eder. Bu nedenle, magazalara
hizli bir erisim saglanmali, bunlarla birlikte magazanin goriiniimii, kullaniciy
yormayan, bosa zaman harcamay1 engelleyen, aranilan iirlinlere kolaylikla ulagilmay1
saglayan ve aligverisi zevkli hale getiren bir tasarima sahip olmalidir (Barutgu, 2007,
5.226; Kim, Jin ve Swinney, 2009, s.242). Aksi takdirde miisteri iiriin veya hizmeti

almaktan vazgecebilir.

Bilindigi gibi bir model olustururken bagimli degiskene etki edebilecek
Olciilemeyecek kadar ¢ok degisken olabilir, fakat bu degiskenler analizlerin daha
saglikli sonuglar verebilmesi i¢in arastirmalarda kisitlh tutulmaktadir. Bdylece
arastirmada ¢ok fazla degiskenin etkilerinin Glgiilmek istenmesi sonucu modelin
biiyiimesi ve analizlerin karmasiklagsmasi engellenmis olacaktir (Mohd-Rahim v.d.,

2014).

Algilanan kullanim kolayligi degiskeni segilirken bu kisitlamalar dikkate
alimmistir. Buna gore bu degiskenin dayandigi Davis’in teknoloji kabul modelinde,
tutum ve davranig iligkileri incelenmistir (Davis, 1989). Tutum algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayligi olmak iizere iki inangtan etkilenmektedir. Bu ikisi
arasinda pozitif korelasyon vardir (Alsultanny ve Alotaibi, 2015, s.326). Bu da
algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan fayda arasinda dolayl1 bir iligki oldugunu
gosterir. Arastirmada degiskenler kisitl tutulmak durumunda oldugundan ayni yonli
iligki gosterdigi bilinen bu iki degiskenin diger degiskenlere de etkileri arastirilmus,
aragtirma sonuglarinda da gelistirilen modelde algilanan kullanim kolaylig:
degiskenine odaklanilmistir. Bir¢ok arastirmada bu arastirmada oldugu gibi teknolojik
aragtirmalarda kullanilan teknoloji kabul modelinin algilanan kullanim kolayligi
degiskenine odaklanilmistir (Coker, 2013, s.211; Pham ve Ahammad, 2017, s.336).
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Konuyla iliskili bir aragtirmada miisteri tatmini ve satin almada siireklilik
egilimleri bagiml degiskenleri, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda ile ayr1
ayr1 incelenmis ve algilanan kullanim kolayligimin miisteri tatminine, algilanan
faydaninda satin almada stireklilik egilimlerine pozitif etkilerinin oldugu sonucuna
ulagtlmistir (Cimen, 2008, S.65). Yapilan aragtirmalarin sonuglarinda tatmine olumlu
etkisinin oldugu bilinen algilanan kullanim kolaylig1 degiskenine odaklanilmistir

(Cimen, 2008, s.68).

Baska bir calismada; algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda tizerinde
dogrudan etkisinin oldugu, algilanan kolayligin algilanan faydanin “6n bileseni”
oldugu aciklanmistir. Bu fikirden yola ¢ikarak, teknoloji kullaniminin kolay
olmasinin, teknolojiden beklenen faydayi ve performans iizerindeki olumlu etkiyi

arttiracagi aciklanmistir (Gogiis, 2014, s.5).

Algilanan kullanim kolayligmmin algilanan faydanin 6n bileseni oldugunu
destekleyen baska bir arastirmada Cho ve Sagynov tarafindan yapilmistir (Cho ve
Sagynov, 2015). Cho ve Sagynov’a gore algilanan kullanim kolayligi algilanan fayda
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica Cho ve Sagynov arastirmasinda kolaylik
algilamasinin, bir satig gorevlisi olmadan aligveris yapmak i¢in algilanan arzunun,
algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif etki yaptigini

gostermistir (Cho ve Sagynov, 2015, s.27).

Wu ve Wang, Khalifa ve Ning Shen, Aldas-Manzano ve ekibi, Agrebi ve Jallais
tarafindan yapilan ampirik bir calismada, algilanan fayda ve kullanim kolayligi
iliskisinde mobil ticaretin istatistiksel agidan 6nemli oldugu kanitlanmistir (Wu ve
Wang, 2005; Khalifa ve Ning Shen, 2008; Aldas Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas,
2009; Agrebi ve Jallais, 2015). Bu hipotez, mobil bankacilik durumunda da aynidir
(Yuan v.d., 2016).

3.3. Algilanan Kullanim Kolayhgina iliskin Model ve Kuramlar

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni pazarlar olusmaktadir. Bu yeni pazarlar
da tiiketicilerin yeni teknolojileri benimseme sorunlarini beraberinde getirir. Bu

sebeple tiiketicilerin teknolojileri benimsemelerine araci olan arastirmalar
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yapilmaktadir. Tiiketicinin bu teknolojileri benimseme davranislarini agiklamak igin
birgok teori ve model gelistirilmistir. Bu teori ve modellerden kronolojik sirayla
arastirmaya iliskin olanlari; Mantikli Eylem Teorisi (TRA), Planli Davranis Teorisi
(TPB), Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (TAM
2), Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (UTAUT). Bu teori ve
modellerin, bilgi teknolojilerine iliskin saglam, esnek ve giiglii modeller oldugu
diistintiliir. Ayrica bu teori ve modeller temelde kisilerin teknoloji konusundaki inang
ve algilarinin, kullanim davraniglar1 tizerine etkilerini 6lgmeye yonelik olarak

gelistirilmiglerdir (Agarwal ve Karahanna, 2000).

3.3.1. Mantikli Eylem Teorisi

Literatiirde mantikli eylem teorisi olarak bilinen TRA (Theory of Reasoned
Action) ilk olarak 1967 yilinda sosyal psikolojiden gelistirilmis ve Fishbein ve Ajzen
tarafindan genisletilmistir (Ajzen ve Fishbein, 1980; Fishbein ve Ajzen, 1975; Davis,
Bagozzi ve Warshaw, 1989). Fishbein ve Ajzen, Sekil 3.1’ de gosterilen TRA
modelinde inanglari, tutumu, niyeti ve davranislari birlestiren bir iliski 6nermislerdir
(Ajzen ve Fishbein, 1980, s.8). Inanclar bir konu hakkinda bireyin biitiin tutumunu
etkiler tutumlar ise bireyin konuya iligskin davranigini etkileyen niyetlerine yon verir
(Y1ilmaz, 2006, s.21). Mantikli Eylem Teorisi birgok alanda uygulanmasinin yani sira

baska teorilerin gelistirilmesinde temel teskil etmistir.

inang ve Davranisa
degerlendirmeler —* yonelik tutum —
Davrams niyeti Davranig
(gercek
™ kullamm)
Normatif inanglar ve Subjektif norm

digerlerinin
gortislerine gore
davranma egilimi

Sekil 3.1: Mantikli Eylem Teorisi
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Mantikli Eylem Teorisi, davranisin nedenlerini bir seri ara degisken sayesinde
kisinin inaniglarina dayandiran bir model iiretmektedir. Bu serideki her bir asama,

davranigin altinda yatan sebepleri genis bir sekilde agiklar.

3.3.2. Planli Davranis Teorisi

Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior - TPB), Mantikli Eylem
Teorisinin genisletilmis seklidir (Ajzen, 1991). Her iki teoride bir bireyin bir isi
gerceklestirmesindeki niyet davranisin belirleyicisi olarak agiklanir. Ajzen, planh
davranig teorisine algilanan davranigsal kontrol degiskenini eklemistir. Bir¢ok
calismada planli davranis teorisinin mantikli eylem teorisine gore daha yiiksek
aciklayiciligi oldugu belirtilmistir (Taylor ve Todd, 1995). Bunun sebebi algilanan

davranigsal kontrol degiskeninin modele eklenmis olmasidir.

Davranisa Davranisa
yonelik »  yonelik tutum
inanglar
Normatif Subjektif norm Davrans Davranis
. [ . . [
inanglar » iy niyeti -
- hd
- -
Kontrol Algilanan -
inanglar »  davramssal -
kontrol

Sekil 3.2: Planli Davranis Teorisi

Modele iliskin degiskenler ve degiskenler arasi iligkiler Sekil 3.2° de
gosterilmektedir. Algilanan davranissal kontrol degiskeni temelde bir davranisi yerine
getirmenin zorluguna ya da kolayligina olan inanglarindan kaynaklanmaktadir. Bu
inanglarda temel olarak bir kisiye yeterli kaynak ve firsatlarin sunulmasi ya da
sunulmamast ile alakalidir. Bagka bir deyisle, bireyin bu davranisi yerine getirebilme

konusunda sahip oldugu yeterlilik inancidir (Ajzen, 1991, s.206).
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3.3.3. Teknoloji Kabul Modeli

Davis’in 1985 yilinda doktora tez galismasi ile gelistirilen Teknoloji Kabul
Modeli (Technology Acceptance Model - TAM), ilk defa 1967 yilinda sosyal
psikolojiden gelistirilerek literatiire kazandirilan Mantikli Eylem Teorisi’nden
uyarlanmig bilgi sistemleri kullanict kabul modelidir. Bu modelin bilesenleri Davis
tarafindan bilgisayar kullanimina adapte edilerek TAM olarak ortaya ¢ikmistir. TRA
modelindeki inang belirleyici faktorleri yerine, algilanan kullanim kolayligi ve

algilanan fayda faktorleri getirilmistir (Davis, 1985, s.24).

Davis ve ekibinin ortaya koydugu Teknoloji Kabul Modeli, bilgi sistemlerini
kullanma ve kabul etme niyetini agiklamak i¢in yaygin olarak kullanilan modellerden
biridir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989). Bu model, tiiketicilerin teknolojik bir mal
veya sistemi, kullanmasi veya satin almasi dogrultusundaki davranigsal egilimlerini
belirlemektedir (Wang, Lo ve Fang, 2008, s.101). Algilanan kullanim kolaylig1
kavraminin temelleri, bilgisayar destekli bilgi sistemlerinin kullanimina iliskin
caligmalara dayandirilmaktadir (Robey, 1979; Schewe, 1976). Bilgi sistemleri tizerine
yapilan bu ¢aligmalarda, tiiketicilerin bilgi sistemlerine ve bilgisayarlara karsi olusan

tutumlarinin, davranislar tizerinde 6nemli etkiler olusturdugu gozlemlenmektedir.

Davis doktora tezinde, akla dayali davramig teorisini dikkate alarak
kullanicilarin ~ bilisim  sistemlerinin  kabuliine yoOnelik olarak bir arastirma
gerceklestirmigtir  (Davis, 1985). Teknoloji kabul modeli olarak adlandirilan
calismada, Davis tiiketicilerin teknoloji kabulii ve kullaniminda etkili olan iki
bilesenin, algilanan fayda ve kullanim kolayligi oldugunu ifade etmistir. Algilanan
fayda; bireyin kullandigi belirli bir sistemin is performansini arttiracagl inang
diizeyidir (Davis, 1985, s.26, Davis, 1989, s.320 ). Algilanan kullanim kolaylig1 ise
bireyin kullandig1 belirli bir sistemin fazla fiziksel ve zihinsel ¢aba sarf etmeden

kullanilmasinin beklenti diizeyidir (Davis, 1985, s.26; Davis,1989, s.320).

Bir¢ok kaynakta, teknoloji uyarlamasi konusu ele alinirken TAM’dan yola
cikilarak modeller gelistirildigi goriilmektedir. Bunlardan bazilari: Hong-Kong ta
internet bankaciligir kullanimi, 6grencilerin internet {izerinden 6grenme davranisi,

otelin 6n biiro sistemlerinin kabulii, internetten vergi 6deme sisteminin kabuli,
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internet, web kullanimi, ERP sistemleri kullanimi, Taiwan’da havaalan1 kiosklarinin
kullanimi, online 6grenme adaptasyonu, mobil saglik sisteminin saglik calisanlar
tarafindan kabul edilmesi, yapi liretim ve lojistik firmalarinda teknoloji kullanimi, 3G
mobil servis kullanimi, satis ekibinin teknoloji kullanimi, kurumsal kaynak planlama
sistemleri uygulama basarisidir (Gogiis, 2014, s.6, 7). Yapilan bu farkli ¢alismalarda
“teknoloji kabul modeli” dogrulanmis, ayrica kullanim kolayliginin islevselligi
etkiledigi, islevselligin ise hem internet kullanma tutumunu hem de kullanma niyetini

ve davranisin etkiledigi sonuglarimi vermistir (Gogiis, 2014, s.7).

Sekil 3.3’ de gosterilen teknoloji kabul modeli, temel olarak, kullanimi kolay
bir sistemin, bireyin 6z yeterlilik ve kisisel kontrol duyma hissinin artmasiyla sistemi
kullanma davraniginin etkilenecegini ve algilanan fayda ile deger kazanacagim
algilayan bireyin amaclanan davranigi gergeklestirmesi temeline dayanmaktadir

(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989, s.985).

Algilanan
fayda \
Digsal = \

degiskenler Y Kullanima Kullamm Giincel
yonelik icin sistem
tutum davranig "| kullanimi
\ Algl niyeti
anan
kullanim —
kolayhig1

Sekil 3.3: Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Teknoloji kabul modelini temel alan baslica ¢calismalarda, algilanan faydanin
kullanima yonelik davranigsal niyete direkt etkisiyle, orgiitsel bir yapida bireylerin
niyetlerini 1§ performansim1 arttiracak etmenler iizerinden sekillendirdigi
anlatilmaktadir. Ayrica bu ydnde bir niyet olusturmanin nedeni, artacak olan
performansin sadece kazanilacak olan prim ya da promosyonu elde etmek i¢in bir arag
oldugu seklinde ifade edilmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Premkumar

ve Bhattacherjee, 2008).

67



3.3.4. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

TAM yeni bir iirliniin kabul edilmesi ile kullanicinin teknolojik davranis
arasinda bir iliski saglar (Davis, 1989). TAM yeni degiskenler ekleyerek teoriyi
genisletebilecek imkanlar sunar (Kim, Mirusmonov, Lee, 2010, s.311, 312).
Venkatesh ve Davis, teknoloji kabul modeline bazi degiskenler ekleyerek yeni,
genisletilmis bir TAM gelistirmigler ve bunu Sekil 3.4’ te gosterilen Teknoloji Kabul
Modeli 2 (TAM2) adiyla yaymlamiglardir (Venkatesh ve Davis, 2000, s.188). Bu
modele algilanan fayda ve niyeti etkileyen bazi degiskenleri eklemislerdir. Bunun yani
sira, deneyim ve goniilliiliik olmak tizere iki diizenleyici (moderator) degiskeni de

modele dahil etmiglerdir.

Deneyim Goniillitlitk
Subjektif
norm
¥
Imaj
/' Algilanan v
fayda Kullanim Kullanma
T niyeti _| davramsi
fse uyumu Algilanan
kullanim
kolaylif1 Teknoloji Kabul Modeli(TKM)
Cikt Sonug
kalitesi gosterilebilirlik

Sekil 3.4: Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (TAM 2)

3.3.5. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology - UTAUT) ise yine TAM’1 gelistirmis yazarlar
tarafindan ortaya konmus bir modeldir. Sekil 3.5’ te gosterilen bu modelde TAM’dan
farkl1 olarak, kullanici kabulii ve kullanim davranisinda 6nemli rol oynadigi diistiniilen

dort degisken modele dahil edilmistir (Venkatesh v.d., 2003, 5.447). Ayrica TAM’dan
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farkli olarak yas, cinsiyet, deneyim ve goniilliiliiglin moderatdr etkisine yer verilmistir.
Ote yandan, TAM’da yer alan algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda ve tutum

yapilarina burada yer verilmemistir.

Performans
beklentisi
Davranig Kullamici
Giig beklentisi niyeti p|  davramsi
Sosyal etki
Kolaylastirici
durumlar
Cinsiyet Yas Deneyim Kullamm
goniillilugi

Sekil 3.5: Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi - UTAUT

3.3.6. Arastirmaya Yonelik Literatiirde Yer Alan Modeller

Teknoloji kabul modelinin tutumlu bir model oldugu, az degiskenle giiglii bir
aciklayiciliga sahip oldugu, farkli arastirma kurgularinda kolay uygulanabilir oldugu
belirtilmektedir. Mobil aligveris uygulamalar1 gibi belirli bir sistemi kesfetmek igin
TAM en uygun modeldir. Bunun sebebi, belirli teknolojilere yeni degiskenler
ekleyebilme esnekligine sahip olmasi ve yeni degiskenler ekleyerek farkli teknolojileri
genigletme imkani sunmasidir. Bununla birlikte TAM, bilgisayar teknolojilerinin
kullanict kabuliinii agiklamada daha kolay, basit ve giiclii bir modeldir (Igbaria v.d.,
1997).

Teknoloji Kabul Modelinin giiglii aciklayiciligi, kolay kurgulanabilir ve
genigletilebilir ozelliklere sahip olmasi sayesinde yeni degiskenler eklenerek
genisletilen bir aragtirma Agrebi ve Jallias tarafindan sunulmustur. Arastiricilar bu
genisletilmis modeli Sekil 3.6° da gosterilen “mobil aligveris i¢in akilli telefonlarin

kullanimuyla ilgili agiklamalar” adli ¢alismasi ile sunmustur (Agrebi ve Jallias, 2015,
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s.18). Sekil 3.6° da kullanilan kisaltmalar sunlardir; AF: Algilanan Fayda, AKK:
Algilanan Kullanim Kolayligi, AK: Algilanan Keyif, T: Tatmin, KN: Kullanma
Niyeti.

Sekil 3.6: Aligveris Icin Akilli Telefon Kullanma Niyeti Modeli

Bu arastirma i¢in 400 Fransiz kullaniciya mobil web sitesi iizerinden satin alma
anketi yapilmistir (Agrebi ve Jallias, 2015, 5.19). Arastirma modelinde 6ne siiriilen H9
hipotezine gore: Algilanan kullanim kolaylig1 ne kadar biiytlik olursa, mobilden satin
alma konusunda tatmin o kadar artacaktir. Arastirma sonuglarinda, kullanim
kolayliginin kullanici beklentilerini karsilamasiyla tiiketicilerin tatmin olduklari ortaya
konmustur (Agrebi ve Jallias, 2015, s.18). Aymi bulgular mobil uygulamalar
kullanilarak yapilan aligverisleri 6lgen ve bu tez ¢alismasinda belirtilen H2 hipotezinin

test edilmesi ile elde edilen analiz sonuglarinda da goriilmektedir.

Teknoloji Kabul Modelinin yeni degiskenler eklenerek genisletildigi
modellerden birini sunan Amoroso ve Lim adli arastiricilar, “bireysel yenilikgilik
yapisint kesfetmek i¢in kullanim kolayligi, tatmin ve tutumlarin rolii” baglikli
calismasi ile mobil teknolojilerin kullanimi1 alaninda yapisal bir model énermislerdir
(Sekil 3.7). Tatmininin bagiml degisken, algilanan kullanim kolayliginin bagimsiz
degisken oldugu iliskilerden birini ifade eden hipotezin verildigi Sekil 3.7’ de,
algilanan kullanim kolayliginin, miisteri tatmini ile pozitif ve anlamh bir sekilde

iligkili oldugu gosterilmistir (Amoroso ve Lim, 2016, s.668).
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Algilanan | Tatmin
Fayda e
F 9
Algilanan
Kullamm Tutum
Kolayhg
Bireysel Tekrar
Yenilikeilik Satin Alma
Niveti

Sekil 3.7: Amoroso ve Lim Arastirma Modeli

Amoroso ve Lim’in aragtirmasi ile, 528 mobil tiiketiciye Filipin’de uygulanan
anket ¢alismasi sonucu degiskenlere yapisal denklem modeli uyarlanmistir (Amoroso
ve Lim, 2016, s.671, 672). Sonuglar, mobil teknolojileri kullanmaya yo6nelik
tilketicilerin geri alim niyetinin ve tiim hipotez iligkilerinin desteklendigini
gOstermistir. Arastirma sonuglarinda, kullanim kolayliginin, mobil teknolojileri
kullanmaya yonelik geri alim niyeti iizerinde daha az anlamli oldugu da bulunmustur.
Ayrica bireysel yenilik¢iligin mobil uygulama tutumlari ve geri alim niyeti ile tatminin
aciklanmasinda daha 6nemli oldugu bulgularina ulagilmistir (Amoroso ve Lim, 2016,
5.678).
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4. BIREYSEL YENILIKCILIK

Bireysel yenilik¢ilik, bilgi teknolojileri kullanicilarinin kullanim amacini
aciklayan 6nemli bir yapidir ve teknoloji kullanimu ile ilgili caligsmalarda genel olarak
etkileri arastirilmaktadir. Arastirmanin degiskenleri belirlenirken bu yapi1 dikkate
almmis ve literatiirde yapilan g¢aligmalar ile sonuglar1 degerlendirilmistir. Mobil
O0demeler, ¢evrimigi bankacilik ve hatta geleneksel perakende gibi ¢esitli alanlarda
davranis niyetinin aciklanmasinda Onemli bir degisken oldugu kanitlanmistir
(Goldsmith ve Newell, 1997; Aldas-Manzano v.d., 2009; Park ve Noh, 2012; Thakur
ve Srivastava, 2014). Ayrica Hung ve ekibi, Dai ve Palvi, Zhang ve ekibi tarafindan
yapilan ¢alismalarda, bireysel yenilikgilik ile mobil ticareti kullanma niyeti arasindaki
iliski test edilmistir (Hung, Hwang ve Hsieh, 2007, s.409; Dai ve Palvi, 2009, s.48;
Zhang, Zhu ve Liu, 2012, 5.1905). Ancak mobil aligveris uygulamalarina 6zgii bireysel
yenilik¢iligi  kullanan ve miisteri tatminine etkilerini Olgen simirli ¢alisma
bulunmaktadir. Bu degerlendirmeler 1s18inda, mobil aligveris uygulamalarinda,
bireysel yenilikgilik degiskeninin moderator degisken olarak miisteri tatminine etkileri

Olctilmiistiir.

Yenilik¢ilik 1962 yilinda Rogers tarafindan ele alinmis ve gelistirilmistir.
Sonrasinda baska arastiricilar tarafindan farkli calisma alanlarina uyarlanmistir.
Agarwal ve Prasad teknolojik yeniliklerin bireyler iizerindeki etkilerini dlgmek igin
Bilgi Teknolojileri Alaninda Bireysel Yenilikgilik teorisini gelistirmislerdir (Agarwal
ve Prasad, 1998). Bilgi Teknolojileri Alaninda Bireysel Yenilikgiligin yapisi ilk olarak
1998'de, “bireyin yeni bilgi teknolojilerini denemeye istekli olmasini” dlgmek i¢in
tasarlanmistir (Rosen, 2005, s.3). Agarwal ve Prasad, kullanicilarin psikometrik
Ozelliklerine dayanarak teknolojiyi nasil benimseyebileceklerini agik¢a tanimlamak

icin bireysel yenilik¢iligin yapisini aragtirmistir (Sibona, 2014, 5.62).
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Bu yapiya gore bireysel yenilik¢ilik seviyeleri daha yiiksek olan bireyler,
yenilikleri bagkalarindan daha 6nce benimseyebilmekte ve yeni bir teknolojiyi yaymak
i¢cin degisim aracilar1 ve fikir liderleri olarak hareket edebilmektedirler (Sibona, 2014,

5.63).

4.1. Yenilik ve Yenilik¢ilik Kavram

Yeniligin baslangig noktasi olarak kabul edilen Everett M. Rogers, 1962
yilinda yeniligin tanimini1 yapmistir. Rogers yeniligi “bir birey tarafindan yeni olarak

algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne” olarak tanimlar (Rogers, 2003, s.12).

Pazarlamada yeniliklerin Onemine vurgu yapan ilk isimlerden biri
Schumpeter’dir. Schumpeter yeniligi, yeni bir bulustan, yeni bir {iretim
fonksiyonundan, yeni bir islevden vazge¢meyecek fakat siireklide olmayabilecek bir
olay olarak nitelendirmistir (Schumpeter, 1964, s.62). Barnett yeniligi “herhangi bir
diisiince, davranis ya da yeni bir sey” olarak tanimlamistir. Barnett’e gore yenilikler,
mevcut bigimlerden niteliksel olarak farklhidirlar (Barnett, 1953, s.7). Schumpeter ve
Barnett, yeniligi mevcut bir tirlinden vazgegilmez kilan ancak siirekli olmayan bir fikir
olarak kabul etmislerdir (Schumpeter, 1964, s.62; Barnett, 1953, s.7).

Yenilikgilik terimi, yeniligi gerceklestiren yeniligi kullanan bireyler igin
kullanilmaktadir. Bu terim, “bireyin bir yeniligi sosyal sistemin diger iiyelerinden daha

once benimsemesi” olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 2003, 5.22).

Yenilik¢iligin Midgley ve Dowling tarafindan yapilan tanimima gore,
yenilik¢ilik “bireyin yeni fikirlere ag¢ik olma derecesi ve yenilik kararlarini
bagkalarinin  deneyiminden  bagimsiz  olarak  yapma  derecesi”  olarak
degerlendirilmistir (Midgley ve Dowling, 1978, s5.236). Yenilikgiligi, bir toplumun
tiim tyeleri tarafindan biiylik ya da kiiciik bir dereceye sahip kisilik 6zelligi olarak
gormiiglerdir. Bununla birlikte, Rogers ile Midgley ve Dowling'in tanimlari, kavram
olarak farklidir. Rogers'in tanimi, yenilik¢i davranig olarak ifade edilebilecek olan,
yenilik¢iligin operasyonel seviyesidir. Oysa Midgley ve Dowling'in tanimi, “kisilik

yapist olarak yenilik¢ilik” kavramina dayanmaktadir.
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Parthasarathy ve Bhattacherjee (1998), yenilik¢iligi bir bireyin yeni fikirlere
acik olma derecesi olarak tanimlamislar ve bagkalarinin deneyiminden bagimsiz olarak

yenilikleri uyguladiklarini belirtmislerdir (Kim, 2000, s.10).

Yenilik kavrami hakkinda ¢ok farkli fikir ayriliklar1 vardir. Bunlardan 6l¢iim
zamanlarina gore: post-hoc, tahmini, kisilik Ozelligi, biligsel stil; ele alinis
yontemlerine gore: genel, alana 6zgl ve iirline 6zgii yenilik anlayislar1 olmak tlizere ve
ve nasil islevsel hale getirilecegine gore farkliliklar gostermektedir. Dolayisiyla bu tez
calismasinda bireysel yenilikgilik degiskenine odaklanmak amaglandigi igin yenilikler

konusunda ileri siiriilen tiim kavramsal farkliliklar detaylandirilmamaistir.

Genel yenilik¢ilik, bireyin belirli bir sekilde davranmaya yatkinhigidir
(Madlock, 2009, s.25). Genel yenilikgilik i¢in tasarlanan bir ¢alisma 6rnegi, Hurt ve
ekibi tarafindan gelistirilen Bireysel Yenilik¢ilik Olgegi olarak kullanilmustir (Hurt,
Joseph ve Cook, 1977). Bireysel yenilikgiligin normalde siirekli bir degisken olduguna
inanilmaktadir. Bir popiilasyon igerisinde dagitilir ve {iriinler arasinda genellenebilir
(Madlock, 2009, s.25). Genel yenilik¢ilige olan ilginin baslica nedeni, bir kisinin
yenilige yonelik tutumunun ve yeni teknolojinin bagarili bir sekilde benimsenmesinin
Onemini vurgulayan 6nemli arastirmalarda yer almasidir (Hurt, Joseph ve Cook, 1977;
Midgley ve Dowling, 1978; Yi, Fiedler ve Park, 2006; Madlock, 2009).

Olgiim zamanma gore ortaya ¢ikan farkliliklardan post-hoc dl¢iimii, bir yenilik
kabul edildikten sonra oOlgildiigi anlamina gelmektedir. Bu 6l¢iim yontemi,
aragtirmacilarin bir yeniligin benimsenmesini agiklamasina olanak tanirken, tahmin
i¢in etkili degildir. Tek bir yenilik yonteminin olmasi bir dezavantajdir ¢linkii belirli
bir yenilige bagl olmay: gerektirir. Ornegin, bir Microsoft Excel kullanicisi, yalnizca
Microsoft Excel i¢in yenilikg¢i olarak kabul edilmektedir. Ayn1 kisi Microsoft Word'i
yasitlarindan daha sonra benimserse, Microsoft Word i¢in yenilik¢i sayilmayacaktir.
Bu sebepten birey bir iiriin i¢cin (Microsoft Excel) son derece yenilik¢idir fakat bagka
¢ok benzer bir yazilim iiriinii i¢in (Microsoft Word) yenilik¢i degildir. Bu nedenle,
yeniligin baska bir yenilige baglanarak tek bir kavram altinda toplanmasi veya

genellenmesi yanlis sonuglar dogurabilecektir (Akdogan ve Karaarslan, 2013, s.6).
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Alana Ozel Yenilikgilik, giinliik yasamdaki temel bir gézleme dayanmaktadir.
Insanlar her alandaki yeniliklere aym derecede ilgi gdstermezler. Bir kisi bilgisayarlara
yiiksek ilgi gosterirken, fotografciliga ilgi gostermeyebilir. Bu kisi alana 6zel
yenilik¢ilige gore yeni ¢ikan bilgisayarlari, dokunmatik ekranlari, bilgisayar
programlarint yakindan takip ederken objektiflere, fotograf isleme programlarina ilgi

duymayacaktir (Akdogan ve Karaarslan, 2013, s.6).

Alana o0zel yenilik¢iligin en onemli g¢alismalar1 Goldsmith’in yer aldigi
aragtirmalarda goriilmektedir. Goldsmith ve Hofacker ilk olarak rock albiimleri ile
ilgili bir 6l¢ek hazirlamiglar (Goldsmith ve Hofacker, 1991) ve bu 6l¢egi daha sonra
modaya (Goldsmith ve Newell, 1997; Goldsmith ve Flynn, 1992), seyahat acentesine
(Flynn ve Goldsmith, 1993), saraba (Goldsmith, d'Hauteville ve Flynn, 1998) ve
internete (Goldsmith, 2001) uyarlamislardir.

Literatiir ¢alismalar1 sonucu yenilikgiligin genel olarak bireysel, kurumsal,
iiriin ve miisteri yenilik¢ilikleri olmak {izere dort alanda incelendigi goriilmektedir
(Coskunkurt, 2013, s.48). Bu asamada tez c¢alismasinin konusu geregi, teknolojik
yenilikleri aragtirabilmek i¢in yapilan ¢alismalar temel alinmistir ve yenilikgilik
konusunda, teknoloji kabul modeline dayandirilan “Bilgi Teknolojileri Alaninda

Bireysel Yenilik¢ilige” odaklanilmigtir.

4.2, Bireysel Yenilik¢ilik Kavrami ve Tanim

Bireysel yenilikgilik, " sosyal sistemin diger tiyeleri ile iliski i¢inde olan bireyin
yeni fikirleri benimseme hizinin derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Coskunkurt,
2013, s.48; Flynn ve Goldsmith, 1993, s.1106). Baska bir ifade ile “bireylerin bir
yeniligi ¢evresinde bulunan diger insanlara gore daha erken benimseme derecesi”

olarak da tanimlanabilmektedir.
Steenkamp, Hofstede ve Wedel (1999), bireysel yenilikgiligi, bireyin daha

onceki secimlerinde ve tiiketimlerinde sabit kalmak yerine yeni ve farkli iirlin ve

markalari satin almaya yatkinligi olarak tanimlamislardir (Kim, 2000, s.10).
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Agarwal ve Prasad, bilgi teknolojisi alaninda bireysel yenilikgiligi
degerlendiren ve World Wide Web (WWW) tarafindan temsil edilen yenilik
baglaminda yapiy1 onaylayan spesifik bir 6lgek gelistirmistir (Agarwal ve Prasad,
1998). Lin ve Jeffres, yeni iletisim teknolojileriyle ilgili yenilik¢ilik 6zelliklerini
degerlendirdigi arastirmasinda yenilikgilik 6l¢egine kendi ¢alisma alaninda eklemeler
yapmugtir  (Lin ve Jeffres, 1998). Calismasinda 6zet olarak, teknolojinin
benimsenmesinin ve kullaniminin ilgi ¢ekici bir belirleyici oldugunu belirtmistir (Kim,
2000, s.10). Bu nedenle, bilgi teknolojileri ile ilgili olan elektronik ticarette, bireysel
yenilik¢ilige sahip kisilerin daha fazla kullanma istegi olacagini bekleyebiliriz (Kim,
2000, s.10). Dolayisiyla mobil ticarette de bireysel yenilik¢ilige sahip kisiler mobil

uygulamalari kullanmak isteyebileceklerdir.

Yenilikgi bireyler, genellikle teknolojik yenilikleri benimseyen ve kullanan ilk
kisilerdir. Bu bakimdan bireysel yenilik¢ileri anlamak 6nemlidir, ¢iinkii yenilik¢i
bireyler, fikir liderleridir ve genellikle diger insanlar iizerinde onemli bir etkiye
sahiptirler (Yun, 2013, s.1). Rogers'a katilan diger arastiricilar bireysel yenilik¢iligin,
bir bireyin digerinden ayirt edilebildigi stirekli karakteristik bir egilim oldugu
konusunda hemfikirdirler (Hurt, Joseph ve Cook, 1977; Midgley ve Dowling, 1978;
Madlock, 2009).

Baz1 bireyler, dogas1 geregi, bir yeniligi denemeye istekli olurken, digerleri
yeni fikirlerden siiphe duymakta ve mevcut uygulamalarin1 degistirmekte tereddiit
etmektedirler. Yeni teknolojilerin hizli bir sekilde piyasaya siiriilmesi ve bu
teknolojilerle iligkili artan maliyetler g6z 6niine alindiginda, yenilikgilik gibi bireysel
bir 6zelligi tanimlamak, bilgisayar teknolojisinin basarili bir sekilde uygulanmasinda

onemli bir degerdir (Madlock, 2009, s.22).

4.3. Yeniliklerin Benimsenmesi

Yeniliklerin benimsenmesini inceleyen Wang, Liao ve Yang, mobil uygulama
kullanim miktarlarini ve tiiketim degerlerinin rollerini arastirmis ve mobil uygulama
adaptasyonunda duygusal ve epistemik degerlerin en 6nemli faktorler oldugunu ortaya
cikarmistir (Wang, Liao ve Yang, 2013, s.11). Calismada mobil uygulama

kullanmanin, kullanicilarin  zevk (duygusal deger) duymalar1 ile hayatini
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zenginlestiren yeni islevler (epistemik deger) saglayarak merak uyandirdig
belirtilmistir. Ayrica kullanicilar iizerinde duygusal ve epistemik deger saglayan
deneysel uygulamalarin daha yiiksek benimsenme oranlar1 oldugu halde, markali
uygulamalar s6z konusu oldugunda bilgi verici / kullanici merkezli uygulamalarin
satin alma niyetlerini degistirmede daha etkili oldugu gorilmistiir (Bellman v.d.,
2011, s.191). Bunun i¢in ¢caligmada getirilen 6neri, bilgi uygulamalarinin kullanicinin
dikkatini igsel olarak odaklamak gerektigi olmustur. Deneysel uygulamalar ise,
markayla kisisel baglanti kurmay1 daha zor hale getirdigi i¢in cihazlara yonelim

oldugu konusuna yonelmistir (Copeland, 2016, s.25, 26).

Birgok arastirmaci bireysel yenilikgiligi 6lgmek i¢in benimseme siiresini (time-
of-adoption) referans almaktadir. Buna gore, yeniligin sunulmasi ile kullanimi

arasinda gecen siire baz alinarak, bireysel yenilikgilik diizeyi 6l¢iilmektedir.

4.3.1. Yenilik¢iligin Bireysel Siniflandirmasi

Bireyler, yenilik¢i olmak veya yeni bir teknolojiyi benimsemek (teknolojiye
adapte olmak) i¢in harcadiklari zamana gore bes sinifa ayrilir; yenilikgiler, erken
benimseyenler, erken cogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve geride kalanlar (Rogers, 2003, s.22).
Bu siniflar Sekil 4.1’ de gosterilmistir (Rogers, 2003, 5.248).

1“."|}]‘|_i].i.|:'i§.‘i].I?l" Erken Erken G&l; Geride
Benimseyenler Coguniuk Goduniuk Kalanlar

13.5% 34% 34% 16%
= 2sd X—sd

]|
|

F+sd

Sekil 4.1: Yenilik¢ilige Dayali Olarak Benimseme Siniflandirmasi

Rogers, yenilik¢iligin benimsenmesi agisindan bireysel farkliliklarin normal

dagilima uygunlugunu tespit etmek i¢in ¢aligmalar yapmistir. Dagilimlarin normale
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yaklagsmasinin 6nemli oldugunu ¢iinkii normal dagilimin yenilikleri benimseyenlerin
cesitli 6zelliklere sahip olabilecegini belirtmistir. Bu 6zellikleri ortalama ve standart
sapma ile agiklamigtir. Standart sapma (sd), ortalamaya iliskin dagilim 6l¢iistidiir ve
bir 6rneklemin ortalamasinin her iki tarafindaki ortalama varyans miktarini agiklar. Bu
iki istatistik, ortalama (x) ve standart sapma (sd), normal dagilimi siniflara ayirmak
icin kullanilabilir. Sekil 4.1° de ortalamanin her iki tarafindaki standart sapmalari
isaretlemek icin dikey cizgiler ¢izilmis ve egride her kategoride standartlastirilmis
yiizdeyle siniflara ayrilmistir. Sekil 4.1’ de, benimseme siniflandirmasi normal frekans
dagilimi ile bese ayrilmistir: (1) yenilikgiler, (2) erken benimseyenler, (3) erken
cogunluk, (4) ge¢ cogunluk ve (5) geride kalanlar. Bu bes benimseme kategorisi ve
kisilerin yaklasik yilizdesi Sekil 4.1' deki dagilim iizerinde yer almaktadir.
Ortalamanin iki standart sapma solunda ve eksi bolimde yer alan % 2.5’luk oran,
yenilikleri ilk benimseyen bireyleri yani “yenilikgileri” ifade etmektedir. Yeni fikirleri
benimseyen bireyleri ifade eden bir sonraki % 13.5 ortalama ile “erken benimseyenler”
gosterilmistir. Benimseyicilerin % 34" “erken ¢ogunluk™ olarak adlandirilmakta ve
eksi standart sapma alanma dahil edilmektedir. Ortalamanin saginda ve ortalama ile
standart sapma arasinda yer alan kisim “ge¢ cogunlugu” temsil eden % 34’liik dilimdir.

Son yiizde ise % 16 ile “geride kalanlar1” ifade etmektedir (Rogers, 2003, s.248).

Dikkat edildiginde benimseme siniflandirmasinin bu yonteminin simetrik bir
simiflandirma olmadig1 goriilmektedir, ¢linkii ortalamanin solunda ii¢, saginda iki
benimseme kategorisi vardir. Rogers’in buna getirdigi Oneri ise, geride kalanlar
grubunun erken ve geg¢ geride kalanlar olmak iizere iki kategoriye ayrilabilecegidir.
Boylece her iki tarafta ii¢ kategori yer alacak ve simetrik bir siniflandirma elde
edilebilecektir (Rogers, 2003, s.248). Bireylerin yenilik¢i olmak veya yeni bir
teknolojiye adapte olmak igin siniflandirdigi bahsi gegen bu bes kategori asagidaki

boliimde tek tek ele alinmistir.

4.3.1.1. Yenilik¢iler

Girigimciligin yenilik¢iler {izerinde neredeyse bir takint1 oldugu bireyleri ifade
eder. Bu kisiler yeni fikirleri denemek i¢in ¢ok heveslidirler. Bu ilgi onlar1 yerel bir
cevreden daha kozmopolit sosyal iligkilere gotiirtir. Yenilik¢iler arasindaki cografi
mesafe onemli olsa da, yenilik¢i bir grup arasinda iletisim kaliplar1 ve arkadasliklar

yaygindir. Yenilik¢i olmak birka¢ dnkosulu gerektirir. Bunlar, kar amaci giitmemeyi,
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karmasik teknik bilgiyi anlamay1, uygulama becerisini ve bu nedenlerle olusabilecek
muhtemel zararlar1 karsilamak i¢in 6nemli finansal kaynaklarin kontroliinii igerir.

Yenilik¢i, yeniligin benimsenmesi siirecinde belirsizlik ile basa ¢ikabilmelidir

(Rogers, 2003, s.248).

Yenilik¢inin goze carpan Ozelliklerinden biri atilgan olmalaridir. Kadin veya
erkek bu kisiler gozii pek, sabirsiz, maceraci, atak, risk almaktan g¢ekinmeyen
insanlardir. Yenilik¢i, benimsedigi yeni bir fikrin basarisiz oldugunu gordiigiinde bunu
kolaylikla kabullenmelidir. Bir yenilik¢i sosyal sistemin diger iiyeleri tarafindan saygi
gormeyebilirken, baska bir yenilik¢i yeniliklerin yayilmasi siirecinde 6nemli bir rol
oynayabilir. Bu rol, yeniligi, sistemin sinirlar1 disinda ithal ederek sosyal sistemdeki
yeni fikri baglatmaktir. Bu nedenle, yenilik¢i, yeni fikirlerin yayilmasinda sosyal
sistemde (¢evresinde bulunan diger insanlar arasinda) bir gegit rolii oynar (Rogers,
2003, s5.248).

4.3.1.2. Erken Benimseyenler

Sosyal sistemde erken benimseyen bireyler, yenilik¢i bireylere gore daha
biitiinlesmislerdir. Yenilik¢iler kozmopolitken, erken benimseyenler daha dar
simirlidir. Bu benimseme kategorisi, sosyal sistemde digerlerinden daha fazla fikir
liderligine sahiptir. Yenilikleri uygulamak isteyen potansiyel bireyler, dneri ve bilgi
almak icin erken benimseyenlere basvururlar. Erken benimseyici, yeni bir fikri
uygulamadan oOnce "damigilacak birey" olarak kabul edilir. Bu benimseme
kategorisine, degisim ajanlari tarafindan yeniliklerin yayilmasi siirecini hizlandirmak
icin misyoner olarak danigilir. Erken benimseyenler, yenilik¢ilik konusunda ortalama
bir bireyin ¢ok 6tesinde olmadigindan, bir sosyal sistemin diger bir¢ok iiyesi igin bir

rol model olarak hizmet ederler (Rogers, 2003, 5.248).

Erken benimseyenler kendileri gibi olan diger bireyler tarafindan saygi gortirler
ve yeni fikirlerin bagarili ve farkli bir kullaniminin 6rnegidirler. Erken benimseyenler,
meslektaglarinin sayginligini kazanmanin ve sistemin iletisim yapisinda merkezi bir
pozisyonu siirdiirmeye devam etmenin, yenilik kararlarmmi verecek olan kisileri
inandirmada etkili oldugunu bilirler. Bu yiizden erken benimseyicinin rolii, onu

benimseyerek yeni bir fikir hakkindaki belirsizligi azaltmak ve daha sonra kisilerarasi
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iletisim yoluyla yenilikler hakkinda kendi kisisel yaklagimlarini ¢evresine aktarmaktir

(Rogers, 2003, 5.248, 249).

4.3.1.3. Erken Cogunluk

Erken ¢ogunluk, sosyal sistemin standart bir iiyesinden (yenilikleri benimseme
siiflandirmasinda ortalama grubu temsil eden bireyler) hemen Once yeni fikirleri
benimseyen kisileri ifade eder. Erken ¢ogunluk kendine denk kisilerle sik sik etkilesim
igindedir, nadiren liderlik pozisyonunda bulunurlar. Erken gogunlugun, yenilikleri ¢cok
erken benimseyenler ile gok ge¢ benimseyenler arasinda olmasi, yeniliklerin yayilmasi
stirecinde onlar1 6nemli bir baglanti konumuna getirmektedir. Bu durum sayesinde
sosyal sistemde iletisim iginde olan bireylerin birbirine bagli olmasimi saglayan
bireylerdir (Rogers, 2003, 5.249).

Erken ¢ogunluk, yeni bir fikir tamamen benimsemeden Once yeniliklere
temkinli yaklasir. Yenilik-karar siireci, yenilik¢i bireylerden ve erken benimseyen
bireylerden daha uzundur. Rogers’a gore, Alexander Pope’nin “Ne yeniyi deneyen ilk
kisi olun, / Ne de eskiyi bir kenara birakan en son kisi” s6zii erken ¢ogunlugun giizel
bir slogan1 olarak goriilmektedir. Son olarak erken ¢cogunluk kategorisindeki bireyler
yenilikleri benimsemeye isteklidirler, fakat nadiren liderlik yapan bireylerdir (Rogers,
2003, s.249).

4.3.1.4. Geg¢ Cogunluk

Geg cogunluk, sosyal sistemin standart bir tiyesinden (yenilikleri benimseme
siniflandirmasinda ortalama grubu temsil eden bireyler) hemen sonra yeni fikirleri
benimseyen bireylerdir. Bireylerin yenilikleri benimsemesinin sebebi, ekonomik
gereklilikten veya etrafindaki bireylerin artan baskisindan kaynaklanabilmektedir. Geg
cogunluk, yeniliklere siipheci ve ihtiyath bir sekilde yaklasir ve sosyal sistemdeki
diger bireylerin ¢ogu kabullenmeden yenilikleri benimsememektedirler. Sosyal
sistemin normlari, yenilikleri kesinlikle desteklemelidir. Yeni fikirlerin benimsenmesi
konusunda, kendileri gibi bir yaklasima sahip olan bireylerden yeniliklerin gerekli
oldugunu ve kendilerinin bu yenilikleri kabul ettiklerini duymay beklerler. Nispeten
kit olan kaynaklarin arttirilabilecegini, yeni bir fikir hakkindaki belirsizligin tamamen
kaldirilabilecegini ve yenilikleri benimsemenin giivenli olacagini bilmek isterler

(Rogers, 2003, s.249, 250).
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4.3.1.5. Geride Kalanlar

Geride kalanlar, sosyal sistemde bir yeniligi en son benimseyen bireylerdir.
Neredeyse higbir liderlik vasfina sahip degildirler. Tiim benimseme kategorilerinin
icinde en geleneksel olanidir. Alinan kararlar genellikle onceki nesillerin yasadiklar
tecriibelere gore degerlendirilir. Geride kalanlar bir yeniligi yenilikgiler tarafindan
kabul edilmis ve hali hazirda kullaniliyor ise benimserler. Geride kalanlar,
yeniliklerden ve degisim aracilarindan siiphelenme egilimindedirler. Bu gurubun
geleneksel yonelimleri, yenilikleri kullanmaya karar verme siireglerini yavaslatir ve
yeni bir fikir hakkindaki farkindaliklart ¢ok geridedir. Sosyal sistemdeki bireylerin
¢ogu, ileride degisim diistiniiyor olsa da, geride kalanlarin fikirleri genel olarak sabittir.
Yenilikleri benimsemeye karst direnis gosterirler. Bunu yapmalarinin sebebi
yenilikleri benimsemeden once yeni bir fikrin basarisiz olmayacagina dair kanit
aramalaridir. Boylece rasyonel davranabilirler. Geride kalanlarin ekonomik durumu,
bu bireyleri yenilikleri benimsemede son derece ihtiyatli olmaya zorlamaktadir

(Rogers, 2003, s.250).

Birgok arastirici, “geride kalanlar” in kétii bir isim oldugunu ve benimseme
kategorisinin bu basliginin bir ayrim yarattigini1 belirtmektedir. Rogers’a gore geride
kalanlar koti bir isimdir ¢iinkii diger benimseme siniflandirmalarin giiglii yenilik
yanlar1 bulunmaktadir. Arastirmalarinda benimseme kategorilerini  kullanan
yeniliklerin yayilimi1 uzmanlari, "geride kalanlar” teriminin herhangi bir kiiciimseme
anlamin1 tagimadigini belirtmektedir. Rogers’in yorumuna gore aslinda, geride
kalanlar yerine baska bir terim kullanilsaydi, olumlu bir ¢agrisim yaratilabilirdi.
Ayrica, geride kalanlarin yenilikleri ge¢ benimsediklerini vurgulayarak kusurlu
olduklarin1 ima etmek ona gore bir hatadir. Bu, sistem hatasi, geride kalanlarin
¢ogunun daha dogru bir sekilde tanimlanabileceginin bir 6rnegidir (Rogers, 2003,
5.250).

4.3.2. Yenilikleri Benimseme Siirecini Etkileyen Ozellikler

Yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasi siireclerini etkileyen ozellikleri
belirlemek i¢in cesitli ¢aligmalar yapilmistir. Rogers’in 1962 yilinda yayinladig

kitabinda yeniliklerin benimsenmesini etkileyen bes temel 6zellikten s6z edilmektedir.
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Bunlar:  Goreceli  avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve
gozlemlenebilirliktir (Giines, 2010, s.68).

Goreceli Avantaj: Bir yeniligin 6nciilinden (kendinden 6nceki durum veya
fikirden) daha iyi olarak algilanma derecesidir;

Uyumluluk: Bir yeniligi benimseyenlerin mevcut degerleri, ihtiyaglari ve
gecmis deneyimleri ile tutarli olarak algilama derecesidir;

Karmagiklik (Kullanim Kolayligi): Bir yeniligin kullaniminin zor olmasinin
derecedir;

Gozlemlenebilirlik: ~ Bir  yeniligin ~ sonucunun  digerlerine  gore
gozlemlenebilirliginin derecesidir;

Denenebilirlik: Bir yeniligin benimsenmeden once nasil

deneyimlenebileceginin derecesini belirtir.

Moore ve Benbasat, bilgi teknolojisinin benimsenmesi davranigi {izerine
Rogers tarafindan 6nerilen algi setini, yeniligin yedi algilanmis karakteri igerecegini
belirterek genisletmistir (Moore ve Benbasat, 1991, s.195). Baska bir ifadeyle bu
arastiricilar, Rogers’in yenilikleri benimsenmesini ele aldigi kapsamli ¢aligmasini
yeniden degerlendirilerek, yeniliklerin yayilmasinin siirekli olarak benimsemeyi
etkiledigini gosterdigi iki yeni 6zellik eklemistir (Moore ve Benbasat, 1991, s.195).
Bunlardan ilki, “bir kisinin sosyal sistemdeki imajin1 veya statiisiinii gelistirmek i¢in
bir yeniligin kullanimimin ne derece oldugunu” tanimlayan “imajdir”. Imaj, Rogers’in
goreceli avantaj teorisinden tiiretilmistir. Bu 6zelliklere ilave edilen baska bir yap,
“inovasyon kullaniminin goéniilli ya da Ozgiir irade olarak algilanma derecesi”
seklinde tanimlanan “goniillilik” 6zelligidir. Yeniliklerin yayilimini incelerken,
bireylerin kisisel adaptasyonuna ya da red karar1 almakta serbest olup olmadigina da
dikkat edilmelidir.

4.4. Bireysel Yenilikg¢ilige Mliskin Model ve Kuramlar

Yeniliklerin yayilmast kuramindan baslayarak, bireylerin yeni bilgi
teknolojilerini benimsemeleri ile birlikte olusturulan karmasik davranigsal ve

toplumsal siireci kavramsallastirmak i¢in ¢esitli modeller 6nerilmistir (Rogers, 1962).
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4.4.1. Yeniliklerin Yayilmas1 Teorisi

Rogers yeniliklerin yayilmasi teorisine gore yeniligi "bir birey ya da orgiit
tarafindan yeni olarak algilanilan bir fikir, uygulama ya da nesne" olarak tanimlar
(Rogers, 2010). Yeniliklerin yayilmasi, yeniliklerin kullaniminin yayginlagmasini
ifade eder. Reklamcilar bunu kulaktan kulaga dedikodu mekanizmasi olarak da ifade
etmektedirler. Mobil uygulamalardaki yenilikler ve diger yenilikler bir kisiden bagka
kisiye aktarilmadikc¢a daha az bilinir. Bu yiizden bir yeniligi bilmeyen tiiketiciler bir
yeniligin getirdikleri hakkinda farkindalik sahibi olmayabilirler. Bu durum mobil
uygulamalar araciligi ile yapilan aligverislerde de gegerlidir, hatta mobil aligveris
uygulamalar1 yaygimn bir teknolojik yenilik olarak kabul edildigi icin teknoloji
kullanimin1 dolayisiyla bu yolla yapilacak aligverigleri daha ¢ok etkileyecektir.
Tiiketiciler yenilikler hakkinda bilgi sahibi olurlarsa mobile kars1 tutum ve davraniglar

degisecektir.

Bu teoriyi temel alarak yapilan ¢esitli caligmalar toplumdaki yeni teknolojilerin
benimsenmesini incelemek icin insanlarin yenilikcilik seviyelerini 6lgmektedir.
Bir¢ok arastirmada, bireysel yenilikgiligin bir teknoloji kullanma niyetinde 6nemli bir
rol oynadigi kanitlanmistir (Park ve Jun, 2003, Aldas-Manzano v.d., 2009, Park ve
Noh, 2012, Lu, 2014, Thakur ve Srivastava, 2014). Bu nedenle teknolojik cihazlarin
kullanilmas: sonucu olusan davraniglar1 6lgen bu tez calismasi i¢in de Olgiilmesi

gereken onemli bir faktordiir.

4.4.2. Bilgi Teknolojileri Alaninda Bireysel Yenilik¢ilik Modeli

Bireysel yenilikgilik, teknolojik arastirmalarin incelendigi arastirmalarda
temelde teknoloji kabul modeline dayandirilmakta ve “Bilgi Teknolojileri Alaninda
Bireysel Yenilik¢ilik” (PIIT: Personal Innovativeness in the Domain of Information
Technology) ile agiklanmaktadir (Agarwal ve Prasad, 1998; Moore, 2012; Rosen,
2004, Rosen, 2005). Bilgi teknolojisi alanindaki bireysel yenilik¢ilik “bireyin yeni
bilgi teknolojilerini denemeye istekli olmas1” olarak tanimlanmaktadir (Agarwal ve
Prasad, 1998, s. 206). Teknoloji temelli bireysel yenilikg¢ilik arastirmalar1 1998 yilinda
Agarwal ve Prasad tarafindan ilk defa ortaya atilan “Bilgi Teknolojileri Alaninda
Bireysel Yenilik¢ilik” degiskenine dayandirilmaktadir. PHT "herhangi bir yeni bilgi

teknolojisini denemek i¢in bir kisinin istekliligini" 6lgmek {izere tasarlanmistir. Bu
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aragtiricilar Sekil 4.2 de gosterildigi gibi Teknoloji Kabul Modeli ile Bilgi
Teknolojileri Alaninda Bireysel Yenilik¢ilik arasindaki iligkileri inceleyen modeli

onermislerdir (Agarwal ve Prasad 1998, s.207).

Yeni Bilgi Teknolojileri
Alternatif hakkmdaki algilar Yeni Bilgi
kanallardan yeni B e Teknolojilerini
Bilgi Teknolojileri Goreceli A‘,-anta]v kullanma niyeti
hakkmda bilgi Kullanm K olayhg:
Uyumbutulk
Bilgi Teknolojileri alaninda
Bireysel Yenilikgilik

Sekil 4.2: PIIT ile Teknoloji Kabul Modeli Arasindaki Iligki

Agarwal ve Prasad yaptiklari arastirmada bilgisayar oyunlarini 6lgmiislerdir.
Bu arastiricilar kullanicilarin psikometrik 6zelliklerine dayanarak teknolojiyi nasil
benimseyebileceklerini agik¢a tanimlamak igin bireysel yenilik¢iligin yapisini
aragtirmistir. Bu yapiya gore bireysel yenilikg¢ilik seviyeleri daha yliksek olan bireyler,
yenilikleri bagkalarindan daha 6nce benimseyebilmekte ve yeni bir teknolojiyi yaymak
icin degisim aracilar1 ve fikir liderleri olarak hareket edebilmektedirler. Bilgi
Teknolojileri Alaninda Bireysel Yenilikgiligin moderator iliskisini de inceleyen bu
aragtirmaya gore, anlasilmasi kolay yeniliklerin benimsenmesi, yeni becerilere ve yeni
anlasilmas1 gereken yeniliklere gore daha hizli kabul edilmektedir. Bagka bir ifadeyle
kolay yenilikler daha kolay benimsenmektedir (Agarwal ve Prasad, 1998).

Moore, arastirmanin daha oOnceki boliimlerinde anlatilan Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (UTAUT) modeline bireysel yenilikgilik
degiskenini ekleyerek, bireysel yenilik¢ilik degiskeni ile Teknoloji Kabul Modeli
arasindaki iligkileri arastiran Agarwal ve Prasad’m modelini genisletmistir.

Arastirmanin bagimli degiskeni bilgi teknolojisi alaninda bireysel yenilik¢iliktir. Sekil
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4.3’ de Moore’un doktora tez calismasinin arastirma modeli gosterilmistir (Moore,

2012, 5.4).

Bilgi Teknolojileri Alanmda
Bireysel Y enililocililc
Performans
beklentisi
Eullamica
Giig beklentisi davranis
Sosyal etki
Kolaylastine:
dummlar
Cinsiyet ’- Yag ‘ ‘ Deneyim ‘

Sekil 4.3: Moore’un Doktora Tez Caligmasinin Nomolojik Cergevesi

Moore, Rosen tarafindan daha 6nce yapilan bu modeli okul yoneticilerinin
teknoloji entegrasyonunu 6lgmek tizere kendi arastirmasinda benzer sekilde kullanmig
ve “bireysel yenilik¢iligin teknolojinin kabulii ve kullanimina etkilerini” arastiran
modeli destekleyen bir tez ¢alismasi sunmustur. Ayn1 zamanda diger degiskenler ile
arasindaki iligkiler farkli alanlarda Slgiilmiistiir. Arastirmanin sonuglarinda bireysel
yenilik¢ilik, performans beklentisi, giic beklentisi ile kolaylastirict durumlar ve
UTAUT teorisi boyutlar1 énemli 6lgiide iliskili bulunmustur. UTAUT teorisindeki
sosyal etkiler bireysel yenilikgilik ile iliskili sonuglar vermistir. Cinsiyetin moderator
etkisi, bireysel yenilik¢ilige 6nemli bir katkida bulunmamistir. Yas moderatoriiniin
bireysel yenilik¢ilik ile ters iligskili oldugu bulunmustur. Calismanin bulgulari,
teknoloji kabulii ve bireysel yenilikgilik konusundaki literatiirle uyumlu sonuglar
vermistir (Moore, 2012, s.4, 33).
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4.5. Bireysel Yenilik¢iligin Moderator Rolii

Bu c¢aligmanin bagimli degiskeni olarak miisteri tatmini degiskeni
belirlenmistir ve mobil aligveris uygulamalarinin miisteri tatmininde etkili olup
olmadigi, ne kadar etkili oldugu, hangi degiskenleri nasil etkilediginin ol¢iilmesi
amaglanmistir. Bununla birlikte, bireysel yenilik¢ilik degiskeni moderator degisken
olarak arastirillmistir. Baska bir ifadeyle, bu bireysel yenilik¢iligin moderator roliiniin
algilanan kullanim kolaylig1 ve fiyat duyarlili§i bagimsiz degiskenleri ile miisteri
tatmini arasindaki iliskiye nasil etki ettigi Ol¢lilmiistiir. Bu yiizden arastirmaya
baslamadan oOnce literatiirde bu iliskilerin hangi yonde, nasil etkilendigini 6l¢en

aragtirmalar incelenmistir.

Hung ve ekibi, bireysel yenilik¢iligin beklentilerin onaylanmast modelini
kullanarak mobil aligverigi kullanma siirecinde tatmine dogrudan ve dolayli etkisini
incelemiglerdir. Modelin agiklayici istatistikleri, tatminin bireysel yenilik faktoriine
bagli oldugunu gostermistir (Hung, Hwang ve Hsieh, 2007, s.409). Park ve Jun ile
Aldds Manzano ve ekibinin yaptigi arastirmalarda, mobil ticaret séz konusu
oldugunda, bireysel yenilik¢iligin varyansi, internet bankacilig1 ve elektronik ticaret
gibi diger teknolojilere kiyasla daha ytliksek bulunmustur (Park ve Jun, 2003, s.547;
Aldas Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas, 2009, s.64). Natarajan ve ekibinin yaptig1
arastirmada da bireysel yenilikgilik ile tatmin arasindaki iliskinin O6l¢iilmesinin
gerekliligi {izerinde durulmustur ve hipotezlerin test edilmesi sonucunda bireysel
yenilik¢iligin tatmin iizerinde belirgin bir pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir
(Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.12). Natarajan ve ekibinin
bireysel yenilik¢ilik ile tatmin iliskisinde bulduklari sonuglar tam olarak séyledir:
Bireysel yenilik¢ilik, mobil aligveris uygulamalarini kullanmada tatmin {izerinde
belirgin bir pozitif etkiye sahiptir (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017,
s.12).

Yapilan bu tez calismasinda, aralarinda iliski var olan degiskenlerin etkilerinin
Olclilmesi planlanmistir. Bu bakimdan 6ncesinde degiskenler arasinda tiim iliskiler
literatiirden arastirilimis ve ¢alismada sunulmustur. Boylece iligkiler arasindaki etkiler

dogru degerlendirilebilecektir.
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Sekil 4.4’ de incelemis oldugunuz tez ¢alismasinin uygulama alani olan mobil
aligveris uygulamasi ile buna en yakin iligkide olan mobil bankacilik uygulamasi
arastirma Ornegi gosterilmistir. Li adli arastirici bir mobil bankacilik uygulamasina
kars1 tiiketici davranislarini 6lgen bir model Onermistir. Li’ nin tez calismasinda
yenilikgiligin tatmin ile iligkisi test edilmis ve aralarinda pozitif bir iligki oldugu

gosterilmistir (Li, 2014, 5.62).

[ Sistem Kalitesi

Bireysel Yenilikeilik HS8+
I Bili Kalitesi — K.ulla.umaya devam efme
! niyefi
Miisteri Tatmini H9+

| Servis Kalitesi

Sekil 4.4: Taoting Li’nin Calismasinin Teorik Modeli

Sekil 4.4’ de teorik modeli gosterilen Li’nin ¢alismasinda istatistiksel olarak
aralarindaki iliskileri 6lgiilen degiskenlerin hipotelezleri yer almaktadir (Li, 2014,
5.62). Buna gore “H7” hipotezi ile teknolojik kullanici yenilikgiliginin tatmin tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Moderator degiskenin etkisini dlgerken
oncelikle aralarinda iliski var olan degiskenler belirlenmektedir. Daha sonra
aralarindaki etkiler ol¢iiliir ki burada beklenen bu degiskenler arasinda iligkinin var
olmas1 ve moderatoriin yani bireysel yenilik¢iligin bu iliskiye etki etmesidir. Bunun
icin bireysel yenilikg¢iligin moderatoér degisken roliinii 6lgerken; algilanan kullanim
kolaylig1 ve fiyat duyarliligi bagimsiz degiskenleri ile miisteri tatmini arasindaki
iligkiye yaptig1 etki degerlendirilmistir. Asagida fiyat duyarliligi ile miisteri tatmini
arasindaki iliski tizerinde bireysel yenilik¢iligin etkilerini ve algilanan kullanim
kolaylig1 ile miisteri tatmini arasindaki iliski tizerinde bireysel yenilikgiligin etkilerini

anlayabilmek i¢in literatlirde yapilan aragtirmalar incelenmistir.

Fiyat duyarliligy, tiiketicilerin fiyat diizeylerine ve fiyat degisikliklerine nasil
tepki verdiklerini Olcer. Bireysel yenilik¢ilik ise yeni triinleri bireylerin nasil

karsiladig1 ve kabul etme egiliminde olduklar ile ilgilidir. Goldsmith ve Newell adli
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arastiricilar, yenilikgi tiiketicilerin diger tiiketicilere gore nispeten fiyatlara daha
duyarsiz olacaklarini, bu nedenle bu yapilar arasinda negatif bir korelasyon olacagini
ongormiislerdir (Goldsmith ve Newell, 1997). Baska bir ifadeyle yenilikgiler daha az
yenilik¢i olan tiiketicilere gore daha fazla 6deme yapmaya istekli olmaktadirlar
(Ramirez ve Goldsmith, 2009, s.201). 860 Koreli tiiketicinin fiyat duyarliliginin
psikometrik saglamliligini test ettikleri arastirmanin sonuglarinda, iki yapi arasinda
negatif korelasyon oldugu bulgularma ulasilmistir (Goldsmith v.d., 2005, s.501).
Ramirez ve Goldsmith’ in 2009 yilinda yaptiklar1 galismada da, alana 6zel yenilikgilik
ile fiyat duyarlilig1 arasinda negatif'iliski oldugu belirtilmistir (Ramirez ve Goldsmith,
2009, s.201)

Munnukka, yiiksek gelirli insanlarin yeni riinleri deneme riskini
tistlenebilmeleri nedeniyle gelirin, yenilikg¢iligin kullanilmasinda ya da denenmesinde
hemen hemen her zaman etkili oldugunu ileri siirmiistiir. Bununla birlikte, diisiik
fiyath {iriinler s6z konusu oldugunda, bu iliskinin daha pahali iirlinlere gére daha az
belirgin oldugunu belirtmistir (Munnukka, 2008, s.189). Munnukka’nin 3000 katilimci
tizerinde yapmis oldugu calismada, misterilerin yenilikgilik seviyesinin fiyat
hassasiyet seviyelerini onemli 6lciide acikladig: hipotezi dne siiriilmiistiir. Ug ayr
segmentte test edilen bu hipotez, mobil ve sabit hat kullanicilar1 {izerinde kabul
gérmiis, kombine hat kullanicilar {izerinde kabul gérmemistir (Munnukka, 2008,
5.195).

Natarajan ve ekibinin bireysel yenilik¢ilik ile tatmin ve fiyat duyarliligi
iliskisinde bulduklar1 sonuglar da soyledir: Bireysel yenilik¢ilik, mobil aligveris
uygulamalarini kullanmada tatmin {izerinde belirgin pozitif etkiye sahiptir; bireysel
yenilikgilik, mobil aligveris uygulamalarini kullanirken fiyat duyarliliginda belirgin
negatif bir etkiye sahiptir (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.12).
Goldsmith ve ekibinin yaptig1 arastirmada fiyat duyarliliginin yenilikgilik ile arasinda
negatif iliski oldugu bulgularina ulasilmistir (Goldsmith v.d., 2005, s.502). Baska bir
deyisle mobil ticaret alaninda yapilan bu c¢alismalarda yenilikg¢ilerin fiyata daha az

duyarl olduklar1 sonuglarina ulagilmistir.

Literatiirde yer alan bu arastirmalardan faydalanarak fiyat, yenilik ve tatmin
arasindaki mantiksal iligkiyi asagidaki 6rnek ile agiklamaya calisalim. Bir bilgisayara

ar-ge calismasi gibi ¢aligmalar sonucu bir yeniligin eklenmesi (parmak izi okuyucu,
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ses tanima sistemi, yliz tanima gibi inovatif arastirmalar sonucu bulunan yenilikler)
genel olarak bilgisayarin fiyatin1 yiikseltmektedir. Bu yenilik karsisinda, yenilige sahip
olmak i¢in onun maliyetine katlanmak isteyen kisiler, fiyat hakkinda daha esnek
diisiinen miisteri profilini olustururlar. Bu kisiler fiyat duyarliligi diisiik tiiketiciler
olarak nitelendirildiginde (fiyat duyarlilig1 bireylere, iiriinlere, gelire, ihtiyaclara vs.
gore degisiklik gostermektedir) ve bu yenilige sahip olmak isteyenler ise yenilikgilik
seviyesi yiiksek kisiler olarak ifade edildiginde, bu ikisi arasindaki iligki, literatiirde
yer alan “yenilikgilik seviyesi yiiksek kisilerin fiyat duyarliliklar1 diistiktiir” ifadesine
gotiirmektedir (Ramirez ve Goldsmith, 2009, s.201; Goldsmith v.d., 2005, s.501;
Munnukka, 2008, s.189; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.12).
Birbirlerini bu sekilde etkileyen iki degiskenin tatmin ile iligkisini ise su ifadeyle
aciklamak miimkiindiir. Yenilige 6dedigi bedel karsisinda fiyatlara daha duyarsiz olan
tiiketiciler, beklentileri karsilaninca tatmin olmaktadirlar. Bagka bir ifadeyle yeniligin
fiyat duyarlilig: diistiik¢e tatmin yaratmada daha etkili olmas1 beklenmektedir.

Giinliik hayatta karsilastigimiz, Tiirkiye’de yasanan ve konu ile iligkili olan bir
ornegi irdeleyelim. Iphone telefonlara sahip olmak isteyen kisiler, daha iphone’un en
yeni versiyonu ¢ikmadan Once, fiyati heniiz belli olmadan, ilk yiliz tanesinin satisa
sunulacagt belli oldugunda, satin almak i¢in uzun kuyruklar olusturmuslardir. Bu
kisiler yenilik¢ilik diizeyi yiiksek, fiyat duyarliligi disiik kisiler olarak
nitelendirilebilmektedir (fiyat duyarliligi bireylere, iiriinlere, gelire, ihtiyaglara vs.
gore degisiklik gostermektedir). Bu Kisilerin, iphone’un en yenisine sahip olduklarinda
tatmin olmalar1 beklenmektedir. Ozetle diyebiliriz ki insanlar en son ¢ikan teknolojiye
en yeniye sahip olmak isterler. Gerek sagladigi kolaylik, gerek arzu ve istekleri ki bu
beklentinin tanimin1 ifade etmektedir, beklentileri karsilanan bireyler tatmin
olmaktadirlar. Kullanicilarin, tiiketicilerin baska bir deyisle bireylerin yenilige sahip

olma istekleri ne kadar ¢oksa fiyata katlanma isteklerinin de o kadar artmasi beklenir.

Yang ile Liu ve Chen tarafindan yapilan arastirmalar, bireysel yenilik¢iligin
dogrudan ve dolayli olarak, algilanan kullanim kolayligi yoluyla kullanma niyeti
tizerindeki etkisini 6lgmiislerdir (YYang, 2005; Liu ve Chen, 2009). Oldukga yenilikgi
kisiler kullanim kolaylig1 konusunda daha biiyiik bir algilama egilimi gosterirler (Lu,
2014). Literatiirde, bireysel yenilik¢iligin, mobil ticaret alaninda kullanim kolaylig

algis1 lizerinde giiclii olumlu etkisi oldugunu gdsteren bu arastirmalar mobil aligveris
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uygulamalari baglaminda umut vaat etmektedir. Mobil aligveris uygulamalari alaninda
bu degisken iliskilerini incelemis bir arastirma Natarajan ve ekibi tarafindan
yiriitilmistir. Bu arastirma sonuglarina gore, bireysel yenilik¢ilik, mobil aligveris
uygulamalarini kullanirken algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde olumlu bir etkiye

sahiptir (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.12).

Yenilikgiligin, algilanan kullanim kolaylig1 iizerine olumlu etkileri oldugunu
gosteren bir c¢alismada, bireylerin dogustan teknolojiye karsi korkulari nedeniyle
bilgisayar kullanimindan kagma egiliminde oldugu belirtilmektedir (Kwon ve
Chidambaram, 2000). Bu durum bireylerin yeni teknolojilere kars1t olan kuskucu
tutumlarindan kaynaklanabilmektedir. Ayrica anlagilmasi1 kolay yeniliklerin
benimsenmesi, yeni becerilere ve yeni anlagilmasi gereken yeniliklere gore daha hizli
kabul edilmektedir (Rogers, 1995, s.16). Ozetle, kolay yeniliklerin daha kolay

benimsenmesi beklenir.

Yi ve arkadaslarinin yapmis oldugu aragtirma bulgulari, bireysel yenilikgilik
ile teknolojik faktorler (algilanan fayda ve kullanim kolayligi) arasindaki iliskinin,
kisinin gelecekte teknolojiyi kullanma niyetini yonlendirdigini géstermistir. Bireysel
yenilikg¢ilik ve bilgisayar teknolojisi arasindaki iligkilere ek olarak, asagidaki 6rnekler
teknolojiye yonelik tutumlar1 igermektedir. Ozellikle, Karahanna ve ekibi, bireysel
yenilik¢ilik ile kullanicilarin online destek grubu etkilesimleri sirasinda teknolojiye
yonelik tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamiglardir (Karahanna v.d.,
2002, 5.328). Dahasi, Madlock, bireysel yenilik¢i bir kisinin ¢evrimigi aligveris yapma
tavirlari ve niyetleri arasinda pozitif bir iligski oldugunu ifade etmistir (Madlock, 2009,
s5.25).

Bu iki degiskenin tatmin ile olan iliskisi incelendiginde oncelikle tatminin
beklentilerin karsilanmasi ile saglandigi bilinmektedir. Beklentiler genel olarak her
alanda farklilik gdsterir, 6rnegin tiiketicilerin bir magazadan yapacaklar aligveris ile
internet ya da mobil uygulamadan yaptiklar1 aligverislerden beklentileri farkli
olmaktadir. Bu yiizden bireylerin mobil aligveris alanindaki yeniliklerden
beklentileride farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin gerek mobil uygulamalardan
yaptiklar aligveris deneyimlerini kolay bulmalari, gerek yeniliklere kars1 yaklagimlari

bireylerin beklentilerini etkilemektedir. Bireylerin beklentileri karsilandiginda da
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miisteri tatmini gerceklesmektedir. Ornegin mobil aligveris sitelerinden biri olan
hepsiburada uygulamasinda hemen ilk agilista kamera ve barkod resmi bulunmaktadir.
Hemen goriinecek bir yerde olmasi tasarimi yani kullanim kolayligini ilgilendiren bir
konudur. Yukaridaki mobil uygulama ornegi, kullanim kolayliginin tatmin ile olan
iliskisinde yeniligin etkisini agiklayabilmek i¢in irdelenebilir. Buna goére; kamera tusu
satin alinmak istenen bir {irliniin resmini ¢ekerek ya da barkodunu okutarak ayni tiriinii
binlerce tirlin arasindan bulup kullanicilarin 6niine getirmektedir. Mesela bir kiyafet
resmi ¢ekildiginde site satisini yaptigi iriinleri tiiketiciye sunmaktadir. Sundugu
tirtinler sadece kiyafet degil bu teknolojik bir cihaz, bir bilgisayar, fotograf makinesi
veya satisini yaptigl herhangi bir iirin ya da hizmet olabilmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle bu uygulamaya sonradan eklenen bir yeniliktir. Bireysel yenilik¢ilik ile
bagintisi ise bu fotograf ¢ekilmek istendiginde cihazin bu uygulamanin fotograflar:

kullanmasina izin vermesini istemesiyle basliyor.

Ilk asamada bu resim ve barkod butonunun belki ne ise yaradigim
“bilmedigimizden” belki bu yeniligi “denemek istemedigimizden” veya bu yeniligi
kullanmaktan “cekindigimizden” bu kullanim kolayligi saglayan uygulamay1
kullanamayabiliyoruz. Bu durumda belki “kendimiz bunu denemeyi tercih ediyoruz”
belki de etrafimizda bu yeniligi “Onceden denemis biri varsa ona danigarak™ bu yeniligi
denemeyi kabul ediyoruz. iste tiiketicilerin yenilik¢iligini 6lgen bu kelime ya da
cimleler literatiirde c¢ok kullanilan yenilik¢iligi Olgen Olgeklerdir. Bu olcekler
yenilik¢ilik diizeylerini gdstermektedir. Bunu kullanmayr tercih eden kisiler
yenilikgilik diizeyi yiiksek kisiler olarak siniflandirilmaktadir. Sonugta almak istenilen
tirtiniin belki de bilinmeyen 6zelliklerini bile yazmadan o iirline bir resim araciliiyla
kolaylikla sahip olunabilmektedir. Bu da beklentilerin {izerinde bir aligveris
deneyiminin yaganmasina katki saglayabilmektedir. Beklentiler asilincada tatmininde

otesinde memnuniyet duyulmasi beklenmektedir.
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5. FIYAT DUYARLILIGI

Bir iiriiniin fiyatlandirilmasi, piyasalarin aldig1 en 6nemli kararlardan biridir ve
0 Ulrlinin satin alinma kararin1 belirleyen temel basar1 faktorlerindendir (Roy,
Rabbanee ve Sharma, 2016, s.117). Bununla birlikte fiyat, pazarlama karmasinin
dogrudan kar isletmelere getirebilecegi tek aragtir, bu nedenle yoneticiler fiyatlari

yiikseltmek ve daha fazla kar elde etmek i¢in ellerinden geleni yapmaktadirlar.

Fiyat, yeni teknolojilerin yayilmasini etkileyen 6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir, ayrica yeni bir iirlin veya hizmetin fiyatlandirma kararlarinin verilmesi
zor olmaktadir. (Munnukka, 2008, s.188). Yeni iriinler veya hizmetler i¢in dogru
fiyatlandirma kararlar1 alabilmek i¢in, potansiyel miisterilerin algilarina ve
ozelliklerine dair ayrintili bir bilgiye ihtiya¢ vardir. Bununla birlikte, fiyatin, yayilma
faaliyetlerini arttirmanin ayrilmaz bir pargasi oldugunun bilinmesine ragmen, mobil
hizmetlerin yayilmasi iizerindeki gergek etkileri konusunda ¢ok smirli bilgiye sahip
bulunmaktayiz. Oysaki yeniliklerin benimsenmesinin fiyat duyarlilig1 ile dogrudan
iligskiye sahip oldugu diisliniilmektedir. Ayrica, mobil kullanimi lizerinde miisterilerin
fiyatlar1 nasil algiladiklar1 ve fiyat algilarini etkileyen dinamiklerin neler oldugu

konular1 hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir.

Yeni teknoloji ortaminda, geleneksel fiyatlandirma stratejileri tatmin edici
sonuglar dogurmamis ve fiyatlandirmalarin gelistirilmesine duyulan ihtiya¢ ortaya
citkmamistir. Bu amagcla, daha etkin fiyatlandirma planlarinin olusturulmasin
saglamak i¢in misterilerin 6znel fiyat duyarliliklarini incelemek gerekmektedir. Mobil
uygulama kullanicilarinin fiyatlari nasil algiladiklarin1 anlamak igin, miisterilerin fiyat
duyarhilik diizeylerindeki farklilagsmalar1 incelenmelidir (Munnukka, 2008, s.188).

Ciinki farkli tiiketicilerin fiyatlara olan tepkileri farklilik gosterecektir.
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Bazi akademisyenler, fiyat degisimlerine kars: tiiketici tepkisi olarak kabul
edilen ve fiyatlarin kullanildigi Lichtenstein, Bloch ve Black’in (1988) ¢alismasinda
oldugu gibi (Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988), bireyi fiyat duyarliligin1 6l¢gmek igin
denek olarak Onermislerdir (Low, Lee ve Cheng, 2013, s.2). Buna ek olarak,
Kalyanaram ve Little (1994) tiiketicilerin fiyat kabulii araligini sinirlandirmak igin st
ve alt esikleri kullanarak fiyat esigi kavramini sunmuslardir (Low, Lee ve Cheng,
2013, s.2).

Aragtirmacilar genellikle fiyat artislarina yonelik olumsuz tiiketici tepkilerinin,
fiyat indirimlerine kars1 tepkileri astigini ileri siirmektedirler (Low, Lee ve Cheng,
2013, s.2). Ayrica yiiksek fiyata duyarli miisteriler, fiyatlara daha az duyarh
miisterilerle karsilastirildiginda daha diisiik fiyat arayacaktir. E-alisveriste halkin ilk
izlenimi genellikle diisiik fiyatlardir. Bu yiizden tiiketicinin fiyat duyarliligini

azaltmak, yoOneticilerin iizerinde yogunlastigi 6nemli sorunlardan biridir.

Fiyat duyarlihig: siklikla fiyat esnekligi ile es anlamli olarak kullanilir ve bir
tirtiniin veya hizmetin fiyat degisiklikleri agisindan hassas olmasini ifade eder. Fiyat
esnekligi ile ilgili ¢aligmalar dncelikli olarak makroekonomi alanina aittir. Duyarlilik,
fiyatlamada degerli bir stratejik aractir. Bireysel benimseme diizeyindeki fiyat
duyarliligi, potansiyel bir alicinin herhangi bir iriinde fiyat bilincine erigsmesi ile
denktir. Fiyat bilinci "tiiketicilerin bir iriin i¢in yiiksek bir bedel 6demek
istememesinin ve fiyati kabul edilemeyecek kadar yiiksek olan bir iiriin satin almaktan
kaginmasinin derecesi" olarak tanimlanmaktadir. Fiyat bilinci fiyat kabul edilebilirligi
ve fiyat kabul edilebilirliginin toleransi ile ilgilidir. Fiyat bilincinde olan kisiler
genellikle s6z konusu iiriin i¢in yiliksek fiyatlar 6demeye istekli degildirler. Ayrica,
fiyat bilincine sahip kisiler i¢in kabul edilebilir fiyat araligi nispeten daralmaktadir
(Munnukka, 2008, s.189). Ilerleyen béliimlerde fiyat kavramlari daha detayl

anlatilmaktadir.

Bu c¢alismada oOlgiilen miisteri tatmini, miisterilerin fiyat duyarliligini
etkilemede 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Munnukka, 2008, s.189). Fornell
ve ekibi (1996) “fiyat duyarliligimin tatmin araciliiyla artirabilir veya azaltabilir”
oldugunu belirtmislerdir (Munnukka, 2008, s.189). Kendi arastirmamizda fiyat

duyarliliginin artmasi veya azalmasi ile tatminin nasil etkilendiginin belirlenmesi ile
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birlikte, buna bireysel yenilik¢iligin etkisi sonucu yine fiyat duyarliliginin artmasinin
ya da azalmasiin tatmine nasil etki ettigi arastirilmistir. Zeithaml ve ekibi (1990),
miisterilerin géziinde hizmet kalitesini iyilestirmenin, daha yiiksek miisteri tatmini ile
“gercek miisteriler” yarattigini 6ne strmiislerdir (Munnukka, 2008, s.189). Bu
nedenle, miisteri tatmini ile ilgili ¢aligsmalara fiyat duyarliligi gibi hizmet tatminini
etkileyecek faktorlerin dahil edilmesi 6nerilmektedir (Munnukka, 2008, s.189).

5.1, Fiyat Duyarhhgmin Tanim

Monroe (1973) fiyat duyarliligini, tiiketicilerin iiriin veya hizmet fiyatlarinda
degisikliklerle karsi karsiya kaldiklarinda farkinda olmalarmin ve gosterdikleri
tepkinin derecesi olarak tanimlamistir (Low, Lee ve Cheng, 2013, s.2).

Lichtenstein ve ekibi fiyat duyarliigimi “tiiketicinin diisiik fiyati 6demeye
odaklanma derecesi” olarak tamimlar (Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993,
5.235).

Fiyat duyarliligi, alicilarin fiyat diizeyleri ile fiyat degisikliklerine tepki verme
ve bireysel farkliliklar1 6lgme bi¢imi olarak tanimlanan bir degiskendir (Goldsmith
v.d., 2005). Bagka bir ifadeyle, miisterilerin bir {iriin veya hizmetin fiyat1 hakkinda ne
hissettikleridir (Goldsmith ve Newell, 1997).

Kullanicilarin fiyat duyarliligi seviyeleri farkli kisiler, iirtinler, ihtiyaglar, gelir
diizeyi, marka giivenilirli§i, zaman gibi degiskenler bakimindan farklilik

gostermektedir (Erdem, Swait ve Louviere, 2002, s.18).

5.2. Fiyat ve Fiyat Duyarhih@ Kavramnn Tarihsel incelemesi

Bu boéliimde fiyat arastirmasinin tarihsel bir incelemesi ve psikolojik fiyat
kavrami agiklanmaktadir. Bu boliimiin devaminda fiyat duyarlili§i mekanizmasi,
dengeleme tahlili ve fiyat esnekligi ile karsilastirilmistir. Daha sonra fiyatla ilgili genel
bilgi edinmek i¢in fiyat farkindalig, fiyat kabul edilebilirligi ve fiyat-kalite iligkisi ile
ilgili konular kisaca Ozetlenmistir. Ek olarak tarihte fiyatlandirma uygulamalari

hakkinda 6zet bir bilgilendirme yapilmistir.
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Tiiketici tercihlerinin etkilerini ilk olarak yazan ve fiyat fikrini tiiketici
tarafindan bir iirline ya da hizmete verilen degerin bir yansimasi olarak gelistiren
ekonomist, Alfred Marshall (1842 - 1924) olmustur. Nault (1983) fiyatla ilgili on tane
yanlis saptamistir, bunlarin en 6nemlilerinden biri "tliketicilerin rasyonel olarak baska
bir deyisle mantik ¢ergevesinde satin alma islemi yaptiklaridir" (Baker, 1996, s.48).
Tarihsel olarak, tiiketici davranig teorilerinde, tiiketicilerin fiyati uygun buldugunda
satin alma yapacaklar1 “rasyonel tiiketici” ya da “iktisadi insan” diisiincesine inanan
ekonomistlerin egemen oldugu dogrulanmaktadir. 1950'lere kadar, iiriin fiyatlarinin,
basit bir fiyattan bagka bir sey olmadigi diisiiniilmiis ve satin alma Kkararini
etkileyebilecegi hesaba katilmamistir. Leavitt arastirmasinda, talep egrilerinin her
zaman degismez bir sekilde egimli olabilecegi, fiyatin kendisinin tiiketiciler i¢in
birden fazla anlami olabilecegi ve daha yiiksek bir fiyatin azalmaya degil, daha yiiksek
bir fiyat artisina neden olabilecegini One stirmiistiir (Leavitt, 1954, s.206).

Tiiketici davraniglarini belirlemede fiyatin rolii ¢ok fazla arastirmaya konu
olmustur. Olson bu alanda literatiirde yapilan calismalarin bir 6zetini sunmustur.
Olson’ a gore, onceki arastirmalarin ¢ogu, fiyatlarmn tiiketiciler i¢in mevcut tek bir
bilginin etkilerine vurgu yaparken, daha yakin tarihli arastirmalar ¢oklu gostergeleri
dikkate almiglardir (Olson, 1977, 5.268, 269).

5.2.1. Fiyat Incelemesi: Psikolojik Fiyat ve Dengeleme Tahlili

Marbeau “fiyatin higbir zaman izole edilemeyecegini” One siirmiistiir ve
makalesindeki ifadelere gore, tiikketicilerin fiyatlara verdigi cevabi degerlendirmek igin
monadik ve karsilastirmali testler kullamilmistir (Marbeau, 1987, s.153). Monadik
testler yapilar1 geregi dogrudan ve dolayli olarak bolimlere ayrilir. Dogrudan
yontemler ile tiiketicilere, fiyat esikleri hakkinda dogrudan sorgulama yapilarak ya da
artan fiyatlar dizisine maruz birakilarak fiyatlara kars1 tutumlar1 konusunda oldukca
acik bir sekilde sorular sorulabilmektedir. Dolayli yontemler, zithk mantigi ile
katilimcilara rastgele bir diizende fiyat seviyeleri 6l¢iilerek uygulanmaktadir. Marbeau
bu yontemler ile arastirmacilar igin piyasa bilgileri edinmeyi saglayan bir “arag kiti”
olusturmustur. Tablo 5.1° de gosterilen bu arag kiti Baker tarafindan, Marbeau’nun
calismasindan uyarlanmistir (Baker, 1996, s.49, 50).
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Tablo 5.1: Fiyat kabulii “Arag Kiti”; arastirma yontemlerinin siniflandirilmasi

Monadik Test Karsilastirmali Test
Fiyat Fiyat Siral1 Rastgele
Esiklerinin Kabuliiniin Secimler  Secimler

Dogrudan Dolayli Olarak

Incelenmesi Incelenmesi

Psikolojik Fiyat ~ Gabor & Granger 1965 Marka / Fiyat ~ Random

Stoetzel 1954 Rastgele Testi Cift Matris Magaza
Sampson 1977 Konumlari
Gabor,
Granger ve
Sowter 1970
Fiyat Duyarlilig1 Olgegi Marka / Fiyat
Westendorp 1976 Dengeleme
(RBL 1979)

Fiyat esiginin dogrudan incelendigi ¢alismalarda; Marbeau’nun ¢alismasinda
oldugu gibi, psikolojik fiyat kavrami belirtilmekte ve bunun Van Westendorp (1976)
tarafindan Fiyat Duyarliligi Mekanizmasina (PSM) nasil doniistiigii agiklanmaktadir.
Fiyat esiklerinin ardinda yatan varsayim; fiyatin tiiketiciler i¢in ¢ift anlam ifade ediyor
olmasidir. Tiketicilerin en yiiksek fiyati 6ddeyecek olmalarinin yani sira, {iriiniin
giivenilir olabilmesi i¢in de asgari bir fiyat olduguna inanilmaktadir. Bu durum
Stoetzel'in, maksimum ve minimum kabul edilebilir fiyat seviyelerini aragtirdigi

metoda gétiirmektedir.

Stoetzel, Westendorp’ un mutlak sinirlar teorisini fiyatlandirma alanina
uygulayan ilk kisi olarak akredite edilmistir. Mutlak sinirlar, bir uyaran oldugunda
algilamanin gergeklesmesi i¢in {ist ve alt sinirlar1 tanimlar ve psikofizik alanina aittir
(Stoetzel, 1954, al.y Taylor ve Wills, s.72). Van Westendorp arastirmasinda, algilada
bir degisikligi saptamak i¢in bir uyaranin gerekli olan asgari miktarinin diferansiyel

siirlarint miizakere etmistir (Van Westendorp, 1976, s.145). Diferansiyel siirlar
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hakkindaki teori Weber-Fechner yasasiyla iligkilidir; bu yasa Ernst Weber ve Gustav
Fechner adli iki Alman fizyolog tarafindan, "fark edilir fark" kavrami olarak
tanimlanmistir. Bu yasanin bu fizyologlar tarafindan ele alinan klasik bir gésteriminde;
“bir cildin iki farkli fakat ¢ok yakin iki noktasina dokunuldugunda, 6nce iki dokunusun
sadece tek bir dokunus olarak algilandigi” anlatilmigtir. Daha sonra temas eden bu
noktalarin iki dokunus oldugunun algilandigi anlatilmistir ve bu durum “fark edilir
fark” noktasina ulasildigini ifade etmektedir (Britt, 1975, s.21). Baz1 arastirmacilar
fiyatlandirma alaninda bu yasanin 6nemi tizerinde durmustur fakat Van Westendorp

sonuglarin cesaret verici olmadigina isaret etmistir (Van Westendorp, 1976, s.143).

Van Westendorp, Stoetzel'den yaklagik yirmi yil sonra, "fiyat duyarlilik 6lgeri"
adim1 verdigi "esik" tekniginin daha detayli bir versiyonunu gelistirmistir (Van
Westendorp, 1976; Stoetzel, 1954 al.y Taylor ve Wills). Van Westendorp, Stoetzel'in
ti¢’lii 6lgegini (¢ok ucuz / kabul edilebilir / ¢ok pahali), bes‘li 6l¢ege (cok ucuz / makul
derecede ucuz / normal fiyat / makul derecede pahali / ¢ok pahali) ¢ikartmistr.
Baker’in (1996) arastirmasinda, d6l¢egin uygulanacagi kullanicilarin fiyat algilar
hakkinda dort basit soru hazirlanarak, analiz edilebilecek veriler toplanmis ve
cevaplarin kiimiilatif dagilimi incelenmistir. Fiyat Duyarliligit Mekanizmasi 6nce Van
Westendorp ve ardindan Gillpatrick ve ekibi tarafindan agiklanmistir (Van
Westendorp, 1976; Gillpatrick, Harmon ve Wood, 1985). Sekil 5.1” de, dort soruya
verilen cevaplarin teorik bir 6rnegi gosterilerek, fiyat duyarliligina neden olan kesisme

noktalar belirtilmektedir (Baker, 1996, s.52).
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Sekil 5.1: Fiyat Duyarliligi Mekanizmasi (PSM)

Gabor’un (1977) onerdigi bu yontem, tiiketicilerin fiili fiyatlar1 yargiladig:
"uygun (just) " fiyat fikri {izerine kurulmustur (Baker, 1996, s.53). Gabor, saticinin
bakis agisinin etkili olmasi igin fiyatin “uygun” olmamasi gerektigini belirtmistir. Bu,
gercek fiyatin, “cok ucuz” esiginin altina diismemesi kaydiyla, tiiketicinin “uygun” ya
da “kayitsiz” algisi1 altinda kalmasina ragmen, saticinin satig yapabilmesi anlamina
gelmektedir. Analiz, fiyat duyarliigimi dengelemeyi ve birlestirmeyi inceleyen
alternatif bir yontem olmakla birlikte, tiiketicilerin fiyat duyarliliklarini ve diger iiriin
ozelliklerine olan duyarliliklarimida 6lgmektedir. Ayricalig ise, bir {irliniin fiyatinin
tilketicilerin 6zelliklerine gore “kullanim degerlerine” ayirma yetenegine sahip bir
arastirma teknigi olmasidir. Veriler, satin alma niyeti yerine satin alma yoniindeki
temel tercihleri ortaya koyan sorular araciligiyla elde edilmistir. Blamires (1987)
dengeleme igin, ¢esitli fiyatlardan satisa sunulan driinlerin tekrar alinmasini
hedefleyen bir dizi metodoloji oldugunu savunmaktadir (Baker, 1996, s.53). Bu
metotlar sunlardir:

e Potansiyel bir alicinin, gergek satin alma durumunda sahip olabilecekleri tiim
bilgilere sahip olmasi;

e Seceneklerin agikga belirtilmis olmast,
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e Katilimcilarin, mevcut bilgilere dayanarak sunulan alternatifleri hizli ve akilh
bir sekilde degerlendirebilir olmast,
e Katilimcinin satin alma noktasinda fiyatlardan yiizde yiiz emin olmasi.
Alternatif seceneklerin net bir sekilde belirlenmedigi durumlarda ve alternatif
seceneklerin ya da fiyatlarin bilgisinin ger¢ek satin alma noktasinda net olmadigi

durumlarda, denge azalmaktadir.

Bu iki metodolojiyi kiyaslayan Marbeau, psikolojik fiyatin iistin bir veri
toplama yontemi olarak goriinebilecegini; asir1 yiikleme etkisi olmadan neredeyse her
arastirma caligmasinda kullanilabilecegini savunmaktadir (Marbeau, 1987, s.163).
Marka fiyatlarinda dengeleme, rekabetgi dogasi nedeniyle daha giivenlidir (yani satin
alma noktasinda tiiketiciye sunulan segeneklerin ¢ok olmasi nedeniyle rekabetin
olmasi, dengeyi saglamak i¢in onemli bir yardimcidir), ancak bunun karmasikligi

nedeniyle belirli bir projenin diizenlenmesi ve finanse edilmesi zordur.

5.2.2. Fiyat Duyarliligi Mekanizmast ile Fiyat Esnekligi

Fiyat duyarliliginin ekonomik tanimi fiyat esnekligi kavramiyla baglantilidir
(Nagle, 1987, s.55). Bu, bir iiriiniin birim satiglarindaki yiizde degisim olarak ifade
edilir ve fiyatta ylizde bir degisiklik olur. Zaman zaman gergek satis degisiklikleri

asagidaki formiil kullanilarak hesaplanir:

Birim satista % degisim

E:

Fiyatta % degisim
E genellikle negatif bir sayidir, ¢linkii pozitif fiyat degisimleri (fiyat artiglari)
genellikle satig distislerini gosterirken, negatif fiyat degisimleri (fiyat indirimleri)

genellikle satis artiglarin1 gostermektedir (Lipsey, 1975, s.155)

Yukarida tarif edildigi gibi fiyat esnekligi formiilii, fiyat duyarlilig
mekanizmasina (PSM) kiyasla, tiiketicilerin fiyat uyaranina olan tepkilerini farkli bir
yaklasim ile tasvir etmektedir. Bu formiil fiili satig agisindan, yani davranis degisikligi
acisindan fiyat duyarliligini dlgerken, PSM tiiketicinin biligsel siireci asamasinda
uzlagsma saglamay1 amaclamaktadir. Bunun i¢in, tiiketicilerin 6demeyecekleri (fiyat az

olunca tiiketicilerin kaliteden siiphelenecekleri igin) ve belli bir fiyatin {izerinde satin
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alamayacaklar (iirlin ¢ok pahali oldugu i¢in) esik fiyatlari tanimlanmaya ¢aligilmastr.
Bagka bir ifade ile, tiiketicilerin fiyati X olan iiriin veya hizmetin ¢ok ucuz olmasindan
stiphelenerek Kalitesi ile ilgili yanlis giden bir seylerin oldugunu diisiinecegi ve bu
durumda da o fiyattan satin almayacagin belirten davraniglar gosterecegi bilgilerine
ulagilmaktadir. Bu nedenle, PSM, satislarin yiizde artis ve azaliglar1 agisindan
belirlenen bu bilgileri, fiyat esnekligi formiiliinden farkli olarak sunmaktadir. Fiyat
esnekligi formiiliiniin soyutlanmasi halinde, bu baglamsal bilgi sadece ekonomistler

tarafindan kullanilabilecektir.

Ekonomistler, gergekte tiiketicilerin tiim piyasa ve driinleri hakkinda
mitkemmel bilgiye nadiren sahip olabileceklerini varsaymaktadirlar. Bilissel
yaklagimeilar, ekonomistlerin tiiketici davraniglar1 goriisiinden acik¢a uzaklasirken,
bilissel yaklagimcilarin yaptigr “miikemmel bilgi isleme gerceklesir” yorumunun
altinda yatan bir varsayim bulunmaktadir. Bu demektir ki, ekonomistler, konu ile ilgili
analizlerde, genellikle kapsamli ve dogru bilgiye sahip hane halkinin veya firmanin
karar verme igin temel olarak bu bilgileri kullandigin1 varsaymaktadirlar. Diger
taraftan, tiiketici davranisinin bilissel yaklasimcilari, uyaranlari (her tiirden) akilda

tutuldugu yolun benzer sekilde "miikemmel" olarak islendigini varsayarlar.

5.2.3. Fiyat Duyarlilig Uzerindeki Etkiler

Fiyat duyarliliginin daha ayrintili bir tanimin1 ¢izmeye ¢alisan Nagle (1987),
fiyat seviyesine ek olarak fiyat duyarliligina etki eden dokuz faktoriin oldugunu
savunmaktadir (Baker, 1996, s.57). Bunlar asagida madde madde 6zetlenmistir.

1. Essiz deger etkisi: Alicilar, bir tirliniin fiyatinin, rakip iiriinlerden farkli olan
benzersiz bir 6zellige sahip olmasi durumunda fiyatlara daha az duyarlidirlar.

2. Ikame farkindalik etkisi: Alicilar baska alternatiflerinin oldugunun farkinda
olurlarsa, herhangi bir satici tarafindan tahsil edilen fiyatlara daha duyarli olacaklardir.

3. Zorlu Kkarsilastirma etkisi:  Alicilar, saticilarin  sunduklarinin
karsilastirilmasinin  zor oldugu durumlarda, bir iriiniin fiyatina karsi daha az
duyarlidir.

4. Toplam harcama etkisi: Alicilar, harcamalar daha biiyiik oldugunda, hem
mutlak olarak hem de gelir ylizdesi olarak fiyatlara daha duyarhdirlar.

5. Son fayda etkisi: Alicilar, bir {iriiniin fiyati, toplam maliyetin daha biiytik bir
payna karsilik geliyorsa daha duyarlidirlar.
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6. Paylasilan maliyet etkisi: Alicilar, bir iirliniin bedeline 6dedikleri fiyatin
daha kiigiik olan kismina daha az duyarhidirlar.

7. Batik yatirim etkisi: Alicilar, kullanma siireci devam ettigi i¢in batik yatirim
olan bir iiriiniin fiyatina, daha az duyarlidirlar.

8. Fiyat-kalite etkisi: Alicilar, iirliniin fiyatinin daha yiiksek bir fiyat kaliteye
sahip oldugu 6l¢iide, 0 iiriiniin fiyatina daha az duyarhdirlar.

9. Envanter etkisi: Alicilar, bir iriiniin stoklarim1 tutabilecekleri zaman ve
mevcut fiyatin gelecekte daha diisiik ya da daha yiiksek olacagina inandiklar1 zaman,

kisa vadede fiyatlara daha duyarli olmaktadirlar.

Literatiirde, bu faktorlerin birbirinden bagimsiz olarak ne kadar ¢ok veya ne
kadar az bir sekilde etkilenecegi veya belli bir satin alma durumunda anahtar etki ya
da etkilerin nasil degerlendirilecegi agik degildir. Fiyat duyarliligi mekanizmasi
tiikketicilerin fiyatlara duyarliliginin parasal sinirlarini belirler, ancak kendi basina s6z
konusu olan sinirlarin ortaya ¢gikmasina neden olan anahtar faktorleri belirleyemez. Bu
nedenle aragtirmada internet ortaminda da test edilmis ¢alismalarda uygulanmis fiyat

duyarliligr 6l¢ekleri kullanilmistir (Goldsmith v.d., 2005, s.504).

5.2.4. Fiyat Farkindalig1

Fiyat duyarliligi mekanizmasi, yeni iirlin gelistirme arastirmalarinda siklikla
kullanilmaktadir ve segilen tiriinlerle ilgilenirken gecerli teknik yontemin belirlenmesi
sorusu giindeme gelmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin fiyat farkindaligi (Price
Awareness) konusu ile ilgili mevcut arastirmalar, tiiketicilerin genellikle 6dedikleri
fiili fiyatlarin farkinda olmadiklarini gostermektedir. Zeithaml nesnel fiyat (bir tiriiniin
fiili / parasal fiyati) ile algilanan fiyat (tiiketici tarafindan kodlanan fiyat) arasinda bir
ayrim oldugunu belirtmektedir (Zeithaml, 1988, s.10). Calismalar, tiiketicilerin
tiriinlerin fiili fiyatlarim1 her zaman bilmediklerini veya hatirlamadiklarin1 ve bunun
yerine onlar1 anlamli bir sekilde kodladiklarini gdstermistir (Zeithaml, 1988, s.10;
Baker, 1996, s.59). Bu sonu¢ De Chematony ve Knox tarafindan yiiriitiilen ¢alismada
desteklenmektedir (De Chematony ve Knox, 1991, s.156).

5.2.5. Fiyat Kabul Edilebilirligi

Kodlama siireci (tliketici tarafindan kodlanan fiyat), 6zellikle fiyatlarin nasil

algilandiginin belirlenmesinde énemlidir, ¢linkii bu asamada tiiketici fiyat tekliflerini
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yorumlar ve degerlendirir. Fiyat kabul edilebilirligi (Price Acceptability),
Lichtenstein, Bloch ve Black tarafindan, "fiyat tekliflerinin akilda tutulan kabul
edilebilir bir fiyat aralifiyla karsilagtirilmasina dayanan bir fiyat yargisidir™

ifadeleriyle tanimlanmistir (Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988, s.244).

Bu araliklar, bazi tiiketiciler ile kisiye 6zel bir iiriin i¢in genis bir aralik
gosterirken, digerleri igin ise aralik daha dar olacaktir. Bu aralik, seviye ve genislik
belirlemeyi igeren iki boyut ile agiklanir. Lichtenstein, Bloch ve Black ¢alismalarinda
iki tiiketici aragtirmasi akimini bir araya getirmislerdir. Bunlar; fiyat algisi ve iiriin
ilgilenimidir. Arastiricilar fiyat bilinci ve iriin ilgilenimi konusundaki bireysel
farkliliklarin, fiyat kabul edilebilirligi ile iliskili oldugu sonucuna varmislardir

(Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988, s.244).

“Bir tiiketici, bir fiyat teklifini kodlama islemine, birbirinden bagimsiz
olmayan farkli anlamlar yiikleyebilir” (Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988, s.243).
Bazi tiiketiciler fiyat tekliflerine yiiksek bir anlam yiikleyebilir, yani fiyat tekliflerini
kalite algilariyla biitiinlestirmenin bir sonucu olarak fiyat-kalite ¢ikarimi yapabilirler.
Nitekim, fiyat-kalite iliskisinin var oldugu iddiasi, bir sonraki boliimde kisaca

tartisilmastir.

5.2.6. Fiyat-Kalite Iliskisi

Gardner “genellestirilmis bir fiyat-kalite iliskisi var m1?” sorusunu ortaya
atmistir. Gardner, pazarlama 6grencileri kullanilarak yapilan deneysel bir ¢alismada,
fiyatin “Uriin kalitesi algisin1” etkileyen bilgileri aktarmadigi sonucuna varmuistir.
Fiyat-kalite algisin1 biiyiik dl¢iide etkileyen, iiriine kars1 satin alma istegi ve tutumdur.
Bu sonuglar, genel fiyat-kalite iligkisinin varligina siiphe disiirmektedir (Gardner,
1971, 5.243).

Diger yandan Monroe ve Krishnan (1985), yaptiklar1 arastirma sonucunda,
genel olarak, insanlarin fiyat temelinde iiriin kalitesi hakkinda olumlu ¢ikarimlar

yaptigini belirtmistir (Baker,1996, s.60).

Rao ve Monroe benzer sekilde {iriin kalitesi ve fiyat arasinda pozitif bir

korelasyon olup olmadigini test etmek i¢in arastirmalar yapmistir; ayrica alicilarin
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pozitif fiyat-kalite iliskisini algiladiklarin1 dogrulamaya ¢aligsmislardir. “Bilginin ya da
bilinirligin, fiyatin alicilarin kalite degerlendirmeleri iizerindeki etkili oldugunu” ve
aract bir rolii oldugunu, yani araci olarak davrandigimi iddia etmislerdir. Bununla
birlikte, motivasyonun ve bagliligin gz ardi edilemeyecegini belirtmislerdir (Rao ve
Monroe, 1988, 5.254).

Zeithaml’da bu itirazlar1 onaylamistir. Bu durum dikkat ¢eken kalitenin dissal
ve igsel olarak ikiye ayrildig1 6zniteliklerini ifade eder ve fiyat dissal bir tetikleyicidir
(Zeithaml, 1988, s.6). Zeithaml objektif fiyat ile algilanan fiyat arasinda bir ayrim
yaparak, fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger arasindaki iligkilere genel bir bakis
sunan bir model Onermis ve neden-sonu¢ teorisi ile basamaklama yOntemini
kullanmigtir (Zeithaml, 1988, s.3). Model, marka kalitesi ve marka degerini anlamak
ve bunlardan yararlanabilmek i¢in uygulanabilecek bir takim stratejiler nermektedir
(Zeithaml, 1988, s.17).

Zeithaml, fiyat ve kalitenin iliskisini test etmek igin 30 yilda neredeyse 90
arastirma calismasi yapmistir ve bu ¢alismalarin sonuglari karisik yanitlar vermistir
(Zeithaml, 1988, s.11). Bu tartismanin yetersiz sonuglar1 Rao ve Monroe (1988)
tarafindan daha fazla arastirilmistir. Bu arastiricilar kesin delillerin bulunamamasinin
dort ana nedeninin; deneysel tasarima, fiyat manipiilasyonuna, fiyat seviyesine ve
kullanilan teklif sayisina atfedilebilecegini belirtmislerdir (Rao ve Monroe, 1988,
5.256).

5.2.7. Tarihte Fiyatlandirma Uygulamalari

Rekabetci bir silah olarak fiyatin kullanimi, son yillarda birgok sektorde yeni
bir ivme kazanmustir. Bilgisayar, siipermarket ve parfiim gibi gesitli iiriinlere sahip
olan Ingiltere, tiim sektdr rakiplerinin nadiren hayatta kalabildigi vahsi fiyat

savaglarinin hedefi olmustur (Garda ve Marn, 1993, s.90, Baker, 1996, s.62).

Bununla birlikte, yayinlanan arastirmalarin eksikligi, bu fiyat savaslarinin
tiikketicilerin fiyat duyarliligindaki bir degisimde ne kadar rol oynadigini ya da gercekte
fiyatlarin diistiriilmesi kararinda, veriler ve analizler 1s18inda bir tepki verilip
verilmedigini ortaya koymaktadir. Garda ve Marn, bir {irlin sektoriinde devam eden

fiyat savaslarimin, tiiketicilerin fiyat duyarliligina daha fazla ve fayda duyarliligina
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daha az duyarli hale gelmesine neden olabilecegini ileri siirmiislerdir (Garda ve Marn,
1993, s.94). Belirli pazarlarda agresif fiyatlandirma politikasina girisen firmalarin
tiikketicilerden ziyade rakiplerine odaklandiklar1 6ne siirtilmiistiir. Ayrica, tiikketicilerin
ekonomik yeterliliklerinin olmasi durumunda daha bilingli olduklar1 ve bdylece
tedarikgiler arasindaki fiyat rekabetinin yogunlastigini savunan pazarlama karmasi

desteklenmistir (Grunert v.d., 1995, s.426, 427).

5.3. Fiyat Duyarhihg@mmin Arastirmada Kullanilmasinin Amaci

Bu arastirmanin ana hedeflerinden biri, mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaya basladiklarinda kullanicilarin fiyat duyarliligindaki degisimlerini analiz
etmektir. Fiyat duyarlilifi, oOzellikle teknoloji kabulii alaninda az aragtirma
alanlarindan biridir. Tarih boyunca, {iriinlerin fiyatlandirilmasi, potansiyel bir alicinin
satin alma kararlarini etkileyen en énemli unsurlardan olmustur (Armstrong, 2009).
Bu nedenle, firmalarin satiglar1 yakalamasi ve karlarin1 maksimize etmesi i¢in planlt
fiyatlandirma stratejileri uygulamalari ¢ok Onemlidir. Mobil ticarette farkli
fiyatlandirma stratejilerindeki ilerlemeyle birlikte, stratejinin tasariminda temel olan
alicilarin fiyat duyarliligini 6lgmek Onemlidir. Farkli fiyatlandirma, "esasen aym
mallar i¢in miisterilere farkli fiyatlarin uygulanmasi”" olarak tanimlanir (Hoffman,
Turley ve Kelley, 2002). Fiyatlar genellikle miisteri tipine, yere, zamana veya iiriine
gore ayarlanir (Armstrong, 2009). Bu nedenle, miisterileri farkli fiyatlandirma
stratejilerini uygulamak i¢in boliimlere ayirirken, fiyatlara duyarsiz olan kiimeye ait

miisteriler, listelenen triinlerin fiyatini belirlemeden 6nce incelenmelidir.

Wang ve ekibi tarafindan yapilan ¢alismada, bir ¢evrimi¢i marketin web
sitesinin mobil uygulamasindan 6nce ve sonra kullanici davraniglar: karsilastirilmistir
(Wang, Malthouse ve Krishnamurthi, 2015). Arastirmada internet tabanli bir market
saticisinin veri seti kullanilarak, mobil alisverisi benimseyen miisterilerin harcama
davranigindaki degisiklikler degerlendirilmistir. Arastirmada miisterilerin ¢evrimigi
siparis olusturmak, degisim yapmak veya siparis vermek icin akilli telefon veya
tabletlerinin kullanimlar1 sorgulanmistir. Miisterilerin m-aligverisi benimsemesiyle
siparis oranmin yani y1l basina verilen siparis sayisinn arttig goriilmiistiir. Ozellikle
m-aligverise alistik¢a diisiik harcama yapan miisterilerin, hem siparis oranlarinin hem

de siparis biiyiikliigiiniin yani dolar cinsinden siparis miktarinin arttig1 goriilmiuistiir.
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Ayrica miisterilerin harcama davranisi lizerindeki etkinin yani sira m-aligveris
yapanlarin zaten satin alma ge¢misine sahip olduklari ve alisilmais tirlinleri satin almak
i¢in mobil cihazlar1 kullanma egiliminde olduklar1 da anlatilmistir (Wang, Malthouse
ve Krishnamurthi, 2015, s.217).

Wang ve ekibi tarafindan yiiriitilen ¢alisma, mobil ticaret teknolojilerine
adapte olmaya baslayan tiiketicilerin genellikle bu kanal ile aligveris yaptiklarimi
gosteriyor (Wang, Malthouse ve Krishnamurthi, 2015). Bir miisterinin bilmedigi yeni
bir lirlinlin fiyati, miigteri benimsemeye basladiginda yaptigi satin alma kararin1 da
biiylik Olciide etkilemektedir. Fiyat duyarliligi, mobil alisveris uygulamalar
kullanildiginda degisim gosterecegi i¢in, ¢alismanin hedeflerini gerceklestirmede
umut vericidir ve kesfedilmemis bir degisken iizerinde calisilmasi i¢in imkan
saglamaktadir. Calismanin bulgularinda, tiiketicilerin mobil ticareti benimsemesi ile
fiyat duyarliliginin daha az oldugu gosterilmistir. Genel olarak sinirli sayida calisma
herhangi bir teknolojiyi fiyat duyarliligi ile Kkarsilastirmistir (Natarajan,
Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.10; Wang, Malthouse ve Krishnamurthi,

2015, 5.219). Arastirma bu bosluklar1 {izerine insa edilmek istenmistir.

5.4, Fiyat Duyarhhg ile Tlgili Yapilan Literatiir Calismalar

Fiyat duyarliligi konusundaki aragtirmalar, hangi pazarlama araglarinin veya
hangi degiskenlerin fiyat duyarliligin1 etkileyecegi ile farkli pazar segmentlerinin
arastirtlmasiin gerekliligi iizerinde durmaktadir. Fiyat duyarlihiginmi etkileyebilecek
bir¢ok faktor vardir. Bununla birlikte, tiiketicilerin i¢ diisiince siire¢leri karmasiktir ve
anlasilmasi giigtiir, miisteri tatmini bu diisiince siireglerinden biridir. Miisteri tatmini
stireclerinin bilinmesi nedeniyle bu arastirmada fiyat duyarlilig1 ve miisteri tatmini

iligkileri arastirilmistir.

Mobil aligveris uygulamalar1 s6z konusu oldugunda tiiketiciler, listelenen
fiyatlarin {irlinlin gercek fiyat1 ile uyusup uyusmadigini dogrulama yoluna gidebilir
veya listelenen bir iriiniin fiyatlarin1 diger mobil veya elektronik ticaret hizmet
saglayicilariyla karsilastirabilir. Bir dizi ¢alismada, tiiketicilerin internette alisveris
yapmalarina (veya satin almamalarina) neden olan sebepler arastirilmistir (Bellman

v.d., 2011, Bansal v.d., 2004). Bu arastirmalarda, internet ve diger ¢evrimigi aligveris
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yapma imkani saglayan elektronik ortamlari iiriin bilgisi ve fiyat karsilastirmalar ig¢in
kullanildiklar1 fakat web sitesi zorluklar1 (6rnegin 6deme prosediirleri) nedeniyle

aligverislerini biraktiklar1 anlatilmistir (Bansal v.d., 2004, sf.293).

Web igeriginin, ¢esitli iirlin kategorileri lizerindeki ¢evrimigi siipermarketlerde
tiiketici fiyat duyarliligini nasil etkiledigini arastiran Amerika’da yapilmis bir tezde,
cevrimigi fiyatlarin geleneksel pazardan daha diisiik oldugu anlatilmaktadir (Zhang,
2007). Bunun sonucuna deginen baska bir arastirmada su bilgilere yer verilmektedir.
Fiyat duyarliligi ¢evrimi¢i ortamda daha yiiksek bulunmaktadir bunun nedeni ise
¢evrimici promosyonlarin fiyat indirimlerinin daha gii¢lii oldugu ile agiklanmaktadir
(Degeratu, Rangaswamy ve Wu, 2000, s.55). Zhang (2007) arastirmasinda
tilkketicilerin fiyat duyarliligimi etkileyen faktorleri analiz etmek i¢in ampirik bir
yontem kullanilmustir. Ug farkli iiriin cesidinin etki faktdrlerini karsilastiran ve web
igeriginin ¢cevrimici siipermarketlerde tliketicinin fiyat hassasiyetini {i¢ {iriin kategorisi
arasinda nasil etkiledigini aragtiran calismanin sonucunda, fiyat hassasiyetini etkileyen
faktoriin farkl: iirlin tiirleri i¢in birbirleriyle hi¢bir ortak yani olmadigi ifade edilmistir.
Arastirmaya getirilen 6nerilerde yoneticilerin, farkli web icerikleri sunarak tiiketicinin
fiyat hassasiyetini azaltabilecegine deginilmistir (Shankar, Rangaswamy ve Pusateri,
1999, s.2).

Yapilan bazi arastirmalarda, elektronik ortamda fiyat duyarliligi (Han, Gupta
ve Lehmann, 2001; Chu, Chintagunta ve Cebollada, 2008) ve internetteki fiyat
dagilimi incelenmistir (Pan, Ratchford ve Shankar, 2004). Bu ¢alismalara gore
cevrimici ortamdaki miisteriler, fiyatlar1 karsilastirirken fiyatlarin  kolaylikla
karsilastirilmasina olanak taniyan fiyat karsilastirma sitelerinin bulunmasi nedeniyle
fiyat konusunda daha duyarlidirlar. Ayn1 zamanda g¢evrimig¢i miisteriler, ¢cevrimigi
aligveris yapma niyetinde negatif faktor olan teslimat ticretleri ve piyasa durumuna
bagl islem tcretleri gibi diger nedenlerden dolay:1 fiyatlara duyarhdirlar. Fiyat
karsilagtirma siteleri ve tedarik zincirinin etkin yOnetimi gibi etkiler araciligiyla
cevrimici ortamdaki miisterilerin fiyat algilar1 yani fiyatla ilgili beklentileri diiser. Bu
ayni zamanda web sitelerinin yararli oldugunu algiladiklarini da gostermektedir. Bu
nedenle, Cho ve Sagynov’un aragtirmasinda ¢evrimici ortamda algilanan diisiik fiyatin

algilanan yararlilig1 etkiledigi hipotezi ileri stiriilmistiir (Cho ve Sagynov, 2015, s.25).
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Cho ve Sagynov’un c¢evrimi¢i ortamda kullanim kolayligi, faydalilik,
giivenilirlik ve satin alma niyetini etkileyen faktorleri aragtiran ¢aligmasinda, ¢evrimigi
ortamda algilanan diisiik fiyatin, algilanan kolayligin 6n bileseni olarak olgiilen fayda
tizerinde olumlu etkisi oldugu hipotezini yapisal esitlik modeli ile 06lgerek
kanitlamistir. Caligmanin sonuglari, algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve fiyat algilamasinin dolayli olarak
algilanan kolaylig1 onemli 6lgiide etkiledigini de gostermektedir (Cho ve Sagynov,
2015, s.25). Bundan sonraki boliimde, fiyat duyarliliginin arastirma modelinde
sunulan degiskenler ile arasindaki iliski ve etkileri hakkinda literatiirde yapilmis

benzer ¢aligmalar anlatilmaktadir.

Bansal ve ekibinin “genel tatmini” 6l¢tiikleri arastirmasinda, “fiyat" faktori ve
“algilanan kullanim kolaylig1” faktorii web sitesi Ozellikleri faktoriiniin altinda
toplanmistir. Bu aragtirmada, saticinin 6zellikleri ile ilgili "rekabet¢i degeri" iceren bir
faktor dahil edilmistir. Algilanan degere katkida bulunan ancak alan degerlendirmesi
ile ilgili olmayan bir 6zellik olarak "algilanan fiyat" belirtilmistir. Ayrica fiyatin web
sitesi tatmini ile yakindan baglantili olabilecegi ve muhtemelen gelecek aragtirmalarda

daha yakindan denetlenmeyi gerektirdigi onerilmistir (Bansal v.d., 2004).

‘Web sitesi dzelliklen
Davramssal sonuclar
gilanan Kullanem Kolay Belrtilen

iyat Tavsiye etme olashi (Referans)
Meve P1 Web Sitesi Geri satn alma olassh (Totma)
Urin seimi Genel Tatmini Ceovrmici gerl doaily
Miigteri servisi Gergekdesen
[5lem siwes Kt bagn ovaret
INakdive ve tasmma Kigi basi sayfa sayia

Eisi bag saat

Sekil 5.2: Bansal ve Ekibinin Arastirma Modeli

Aragtirma bulgular1 web sitesi 6zelliklerinin (kullanim kolayligi, fiyat, mevcut
bilgi, {irlin se¢imi, islem siiresi, miisteri hizmetleri ve sevkiyat ve tasima) genel web
sitesi tatmini ile 6nemli Glgiide iliskili oldugu yoniindedir. Sekil 5.2° de Bansal ve

ekibinin bu arastirmasimin modeli gésterilmistir (Bansal v.d., 2004, s. 294).

107



Miisterilerin operatdr servislerine olan tatminini 6lgen bir bagka arastirmada,
miisteri tatmininin misterilerin fiyat hassasiyetini belirlemede diger faktorlerle
beraber Onemli bir faktér oldugu hipotezi one siiriilmiistir (Munnukka, 2008).
Sonuglar miisteri tatmini faktoriiniin, mobil, kombine ve sabit hat segmentlerinde
misterilerin fiyat hassasiyeti diizeylerini agiklamak i¢in en 6nemli faktér oldugunu
dogrulamistir. Ozellikle mobil ve sabit hat segmentinde memnuniyet faktdriiniin iyi
aciklama degerlerine sahip oldugu bulunmustur. Bu nedenle, bu faktoriin miisterilerin
fiyat hassasiyeti diizeylerindeki farkliliklarini 6ngérmek ve agiklamak i¢in kullanigh

ve dogru bir arag oldugu belirtilmektedir (Munnukka, 2008, s.195).

Chua ve ekibinin hizmet kalitesi ve fiyatinin tatilcilerin seyahat deneyimi
tizerindeki etkilerini, fiyat duyarlilifinin moderator rolii ile 6l¢en ¢alismasinda; fiyat
duyarliligiin, hizmet kalitesi, fiyat, yenilik, deger, memnuniyet ve sadakat arasindaki
iligkileri iizerinde 6nemli moderator etkiye sahip oldugu bulgularina ulasilmigtir. Bu
bulgular, yeniligin, vermeleri gereken para miktarina daha az duyarli seyahatgiler i¢in
Oonemli bir faktor olduguna isaret etmektedir. Ayrica yeniligin diisiik fiyat duyarlilig
grubunda tatmin yaratmada daha etkili oldugu istatistiksel olarak 6l¢iilmiistiir (Chua

v.d., 2015, 5.139).

Fiyat, kuskusuz en 6nemli pazar ipuglarindan biridir, ayn1 zamanda ¢ekici ve
itici 6zelliklere sahip oldugu sdylenebilir (Monroe, 1977; Johnson ve Kellaris, 1988).
Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer; “fiyat teklifi gercekten karmasik bir uyariciysa,
fiyatin hem olumlu hem de olumsuz rollerinin tiiketici algilamalarinda daha duyarl
ayrimciliklarin yapilmasinin dogru olacagini” belirtmislerdir (Lichtenstein, Ridgway
ve Netemeyer, 1993, s.234). Konuyla ilgili 6nceki ¢alismalar, ¢evrimigi ortamda
miisterilerin tutum ve davraniglar1 iizerine fiyat algisi arasindaki iliskiyi ele
almiglardir. Arastirmalar, algilanan maliyetin tiiketicilerin yeni bir teknolojinin
kullanimina yonelik tutumuyla kesinlikle baglantili oldugunu gostermektedir (Choe,
v.d., 2009; Huiying v.d., 2010; Pantano ve Pietro, 2012).
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6. UYGULAMA

6.1. Arastirma Modeli

Yapilan arastirmanin modeli Sekil 6.1’ de gosterilmistir. Modelde misteri
tatmini Ol¢iitii, algilanan kullanim kolayligi, bireysel yenilik¢ilik ve fiyat duyarlilig:
degiskenleri kullanilarak ongoriilmiistiir. Ayrica dngoriilen modelle, fiyat duyarlilig
ve algilanan kullanim kolayligi bagimsiz degiskenlerinin miisteri tatmini ile iliskisine
bireysel yenilikgiligin ayr1 ayri moderator etkisinin olgtilmesi planlanmistir. Tatmin
olma durumundaki bireysel yenilik¢iligin moderator etkisi Yapisal Esitlik Modeli
(SEM) ile analiz edilmistir.
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Birevsel Yenilikcilik

H2

Alzilanan Kullanmm
Kolavhg H1

H4 Miisteri Tatmini

Fivat Duyvarhha

Sekil 6.1 Arastirma Modeli
6.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu boélimde olusturulan arastirma modeli i¢in Onerilen hipotezler
sunulmaktadir.

H1: Mobil uygulamalar kullanilarak yapilan aligverislerde, algilanan kullanim

kolayliginin miisteri tatmini lizerinde pozitif etkisi vardir.

Bu hipotezle, tiiketicilerin mobil uygulamalar araciligiyla aligveris yaptiklar
stireglerde, bu hizmeti kullanmanin kullanicilar tarafindan kolay algilanmasi sonucu
(beklentilerinin karsilanmasiyla) tiiketicilerin tatmin olduklar1 desteklenmektedir.
Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimindan duyulan tatmin ile algilanan kolaylig
Olcen ilk ¢aligmalardan biri olan Agrebi ve Jallais adli arastiricilarin ¢alismasinda,
kullanim kolayliginin kullanic1 beklentilerini karsilamasiyla tiiketicilerin tatmin
olduklar1 ortaya konmustur (Agrebi ve Jallais, 2015, s.18). Tatmin teorilerine gore
beklentilerin karsilanmasi ile tatmin saglanir. Sonug olarak kullanicilarin mobilden
yaptiklar aligverislerde, uygulamalar1 kolay bulmalari ile beklentileri karsilandiginda

miisteri tatmini gergeklesmektedir.
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H2: Mobil uygulamalar kullanilarak yapilan aligverislerde, algilanan kullanim
kolayliginin miisteri tatmini izerindeki etkisinde bireysel yenilikg¢iligin moderator rolii

vardir.

Bu moderatdr degiskenin, literatiirden elde edilen bilgiler 1518inda algilanan
kullanim kolaylig1 ile misteri tatmini arasindaki iliskiye pozitif etkisinin olmasi
beklenmis ve elde edilen bulgular bu hipotezi desteklemistir. Tiiketicilerin mobil
uygulamalardan yaptiklar1 aligveris deneyimlerini kolay bulmalar1 bireylerin
beklentilerini etkileyecektir. Bireylerin beklentileri karsilandiginda da miisteri tatmini
gerceklesecektir, yenilikleri benimseyen bireyler bu iliskide olumlu rol oynayacaktir.
Arastirmalar bireysel yenilik¢iligin algilanan kullanim kolayligini pozitif etkiledigini
gostermektedir (Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010, s.313). Baska bir deyisle anlagilmas1
kolay yeniliklerin benimsenmesi yeni anlagilmasi gereken fikirlere teknolojilere gore
daha hizli kabul edilmektedir. Ayrica yenilike¢i kisilerin kullanim kolayligi konusunda
daha biiyiik bir algilama egilimi gdsterdigi bilinmektedir. Boylece bireysel yenilik¢ilik
arttitkga algilanan kullanim kolayligi artmaktadir. Bu da bireysel yenilik¢iligin,
algilanan kullanim kolaylig1 ile miisteri tatmini arasindaki iligskiyi kuvvetlendirmesine
dolayisiyla da miisteri tatminine olumlu etki etmesine destek olmaktadir. Aragtirma
sonuglar1 da bireysel yenilik¢iligin algilanan kullanim kolaylig1 ile miisteri tatmini
arasindaki iligkiye pozitif etki ettigini gostermistir ve bireysel yenilikgilik bu iligkide

miisteri tatmininin gliclinii arttirict moderator rol oynamaktadir.

H3: Mobil uygulamalar kullanilarak yapilan aligverislerde, fiyat duyarliliginin

miisteri tatmini tizerinde negatif etkisi vardir.

H3 hipotezine iliskin yapilan testlerin sonucunda, fiyat duyarlilig1 ile misteri
tatmini arasinda ters yonlii bir iliski ve etki bulundugu goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle
fiyat duyarlilig1 distiik¢e miisteri tatmini artmakta veya fiyat duyarliligi yiikseldikge
musteri tatmini azalmaktadir. Fiyat duyarliliginin yiiksek olmasi, bireylerin fiyatim
uygun buldugu zaman aligveris yapma egiliminde oldugunu ve fiyatin1 uygun bulup
aldiginda (fiyat duyarlihig: yiiksek) memnun oldugunu ifade eder. Internet, mobil gibi
ortamlarda fiyatlarin daha kolay karsilastirilabilir olmasi, stok tutmanin esnekligi gibi
nedenlerden dolay1 fiyatlarin daha diisiik oldugu bilinmektedir. Bunun sonucunda

bireyler ¢cevrimigi ortamda fiyatlara daha duyarli hale gelmektedirler. Bu sebeplerden,
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tiiketicilerin fiyat duyarliligin1 diisirmek i¢in literatiirde arastirmalar yapilmaktadir.
Elektronik ticaret alaninda yapilan bazi arasgtirmalar yeniliklerin etkilerini 6lgmeyi
denemislerdir. Arastiricilar elektronik ticarete yenilikler katarak fiyat duyarliligim

azaltmay1 arastirmiglardir. Bir sonraki hipotez (H4) bu yapiyi test etmektedir.

H4: Mobil uygulamalar kullanilarak yapilan aligveriglerde, fiyat duyarliliginin

miisteri tatmini lizerindeki etkisinde bireysel yenilik¢iligin moderator rolii vardir.

Bu hipotezin test edilmesi neticesinde, bireysel yenilik¢iligin moderator
etkisiyle miisteri tatmininin kuvvetlenmesi desteklenmistir. Katilimcilara uygulanan
anket c¢aligmasinin ardindan yapilan analiz ve dlglimler, sonuglarin beklendigi gibi
oldugunu goéstermistir. Bu sonuglara gore bireysel yenilikgilik, fiyat duyarliliginin
tatmine etkisini kuvvetlendirme de etkili olmaktadir. Bireylerin yenilikleri
benimsemesi ile bireysel yenilikgilik derecelerinin arttig1 bilinmektedir, yenilige alisan
bireylerin fiyata olan duyarliliklarinin da diismesi sonucunda mobil aligverislerden
tatmin olmalar1 beklenmektedir. Bu fikri destekleyen bir arastirmada, yeni web
icerikleri sunarak tiiketicinin fiyat hassasiyetini azaltabilecegine deginilmistir. Ayrica
yeni icerikli web sitelerine alisan tiiketicilerin yenilikleri benimsemesi ile bireylerin
fiyat duyarliliklarinin diistiigi gézlemlenmistir (Zhang, 2007). Sonug olarak mobil
uygulamalar kullanilarak yapilan aligveriglerde, fiyat duyarliliginin miisteri tatmini

tizerindeki etkisinde bireysel yenilik¢iligin olumlu etkisi vardir.

H5: Bireysel yenilik¢ilik, demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
H5a: Bireysel yenilikgilik cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.
H5b: Bireysel yenilikgilik yasa gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.
H5c: Bireysel yenilikgilik egitim durumuna gore istatistiksel olarak
farklilik gostermektedir.
H5d: Bireysel yenilik¢ilik meslege gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

Bu hipotezin test edilmesi sonucu, bireysel yenilik¢iligin kamu

sektoriinde c¢alisan mobil aligveris uygulama kullanicilart ile 6grenciler arasinda
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anlamli farklihik gosterdigi sonuglarina ulagilmigtir. Gruplar arasindaki bu
farkliliklarin  tanimlayici istatistikler sonucu ortalamalar1 degerlendirildiginde,
ogrencilerin kamu sektorii ¢alisanlarina gore bireysel yenilikgilik 6zelliklerinin daha

fazla oldugu bulgularina ulagilmaktadir.

Hb5e: Bireysel yenilik¢ilik gelir diizeyine gore istatistiksel olarak

farklilik gostermektedir.

Bireysel yenilik¢ilik degiskeninin gelir diizeyleri arasindaki anlamli farkliliklar
incelendiginde, 1000 TL’den az ve 3501 - 5000 TL aras1 gelir elde eden mobil aligveris
uygulamalari kullanicilarinin, 2001 - 3500 TL ve 6501 TL ve {izeri gelir elde eden
kullanicilara gore bireysel yenilik¢ilik 6zelliklerinin daha fazla oldugu sonuglarina

ulastlmistir.

H6: Algilanan kullanim kolayligi demografik ozelliklere gore farklilik
gostermektedir.
H6a: Algilanan kullanim kolaylig1 cinsiyete gore istatistiksel olarak

farklilik gostermektedir.

Bu hipotezin test edilmesi sonucunda mobil uygulamalar kullanarak
yapilan aligverislerde kadinlarin erkeklere gore bu uygulamalar1 kullanarak aligveris
yapmay1 daha kolay algiladiklar1 bulgularina ulagilmistir. Gefen ve Straub tarafindan
yapilan bir ¢calismada da (Gefen ve Straub, 1997), cinsiyetin algilanan kullanim
kolayligini etkiledigi ve kadinlarin erkeklere oranla, algilanan kullanim kolayliginda

daha iyi olduklar1 belirtilmistir.

H6b: Algilanan kullanim kolayligi yaga gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

Arastirmada demografik farkliliklart dlgmek tizere uygulanmis olan
Levene testi, ANOVA testi ve tanimlayici istatistiklerinin anlamliliklar1 ve
ortalamalarinin degerlendirilmesi sonucu, Ol¢iilen en geng (18-25) mobil aligveris
uygulamalari kullanicilarinin daha ileri yas (36-45; 46-55; 56 ve iizeri) kullanicilara

gore bu uygulamalari kullanmay1 daha kolay algiladiklar1 bulgularina ulagilmistir.
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H6c: Algilanan kullanim kolayligi egitim durumuna gore istatistiksel

olarak farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin  algilanan kullanim kolayligi degiskeni ile egitim
diizeyleri arasindaki farkliliklarini ortaya koyan bu hipotezle, lisansiistii egitim almis
mobil aligveris uygulamalart kullanicilarinin lise mezunlarina goére ve iiniversite
egitimi almis kullanicilarin lise mezunlarina goére bu uygulamalar1 kullanmay1 daha

kolay algiladiklar1 sonuglarina ulasilmistir.

H6d: Algilanan kullanim kolayligi meslege gore istatistiksel olarak
farklilik gostermektedir.

Hb6e: Algilanan kullanim kolayligi gelir diizeyine gore istatistiksel
olarak farklilik gostermektedir.

H7: Fiyat duyarliligi, demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
H7a: Fiyat duyarlihigi cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.
H7b: Fiyat duyarliligi yasa gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

Bu hipotezin test edilmesi sonucu 18 - 25 yas kullanicilarin 55 yas ve
alt1 kullanicilara gore fiyat duyarhiliklarinin en az oldugu goriilmektedir. Baska bir
ifadeyle daha ileri yas (26 yasindan 56 yasina kadar) mobil aligveris uygulamalari
kullanicilarinin bu yag grubunun altinda kalan daha geng (18 - 25) kullanicilara gore

fiyatlara daha duyarli olduklari ifade edilebilir.

H7c: Fiyat duyarliligi egitim durumuna gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.
H7d: Fiyat duyarliligi meslege gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

Meslek gruplari arasinda anlamli fark bulunan fiyat duyarlilig
degiskeninin 6l¢iim sonuglarina gore; ¢alismayan, kamu sektoriinde ve 6zel sektorde

calisan mobil uygulama kullanicilar1 ile &grencilerin ortalama degerleri
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karsilagtirildiginda en diisiik ortalamanin 6grencilerde oldugu goriilmektedir. Baska
bir ifadeyle mobil aligveris uygulamalarmin kullaniminda, &grencilerin fiyat
duyarliliklar1 tim meslek gruplarina (diger harig) gore en az bulunmustur (diger grubu

higbir grupla anlamli bir farklilik géstermemistir).

H7e: Fiyat Duyarlilig1 gelir diizeyine gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

Gelir diizeyleri arasinda anlamli fark bulunan fiyat duyarlilig
degiskeninin tanimlayici istatistikleri incelendiginde; 5001 - 6500 TL arasi ve 6501
TL ve lizeri gelir elde eden kullanicilarin, 1000 TL’den az ve 1000 - 2000 TL aras1
gelir elde eden kullanicilara gére fiyat duyarhiliklarinin daha fazla oldugu sonuglarina

ulastlmistir.

H8: Miisteri Tatmini demografik 6zelliklere gore farklilik gdstermektedir.
H8a: Miisteri Tatmini cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.
H8b: Miisteri Tatmini yasa gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.
H8c: Miisteri Tatmini egitim durumuna gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

Aralarinda  anlamli  fark  bulunan  gruplarin  ortalamalar
degerlendirildiginde, basta lisansiistii egitim almis ardindan iiniversite egitimi almis
mobil aligveris uygulamasi kullanicilarinin, lise mezunlarina goére bu uygulamalari

kullandiklarinda daha ¢ok tatmin olduklar1 sonuglarina ulagilmistir.

H8d: Miisteri Tatmini meslege gore istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir.
H8e: Miisteri Tatmini gelir diizeyine gore istatistiksel olarak farklilik

gostermektedir.

H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 ve H8 hipotezlerinin istatistiksel olarak

anlamliliklarinin incelenmesi sonucu, kabul ve reddedilmesi durumlari EK A’da
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gosterilmis ve asagida 6zetlenmistir: Aragtirmanin ana hipotezleri olan H1, H2, H3 ve

H4 hipotezleri, kabul edilmistir.

Demografik farkliliklar1 6lgen hipotezlerin test edilmesi sonucu H6a
hipotezi kabul edilmis; H5a, H7a ve H8a hipotezleri reddedilmistir. Bu sonuglarin kisa
Ozeti ise; mobil alisveris uygulamalarmin kullanilmasi siirecinde cinsiyete gore sadece
algilanan kullanim kolayligi degiskeninde anlamli fark tespit edildigi bulgularina

ulasilmstir.

Demografik farkliliklar1 6lgen H5b ve H8b hipotezleri reddedilmis;
H6b ve H7b hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglarin kisa 6zeti ise; bireysel
yenilik¢ilik ve miisteri tatmini degiskenleri hari¢ algilanan kullanim kolaylig: ve fiyat
duyarlilig1 degiskenlerinin yasa bagl olarak anlamli farklilik gosterdikleri sonuglari

elde edilmistir.

Demografik farkliliklar1 6lgen H5¢ ve H7¢ hipotezleri reddedilmis; H6c
ve H8c kabul edilmistir. Bu sonuglarin kisa 6zeti ise; bireysel yenilik¢ilik ve fiyat
duyarlilig1 degiskenlerinin egitim diizeylerine bagli olarak gruplar arasinda anlamli
farkliliklar bulunmazken, algilanan kullanim kolayligi ve miisteri tatmini arasinda

anlamli farkliliklar oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Demografik farkliliklart 6l¢en H6d ve H8d hipotezleri reddedilmis;
H5d ve H7d kabul edilmistir. Bu sonuglarin kisa 6zeti ise; algilanan kullanim kolayligi
ve misteri tatmini degiskenleri i¢in meslek gruplari arasinda anlamli farklilik
goriilmemistir ve mobil aligveris uygulamalarim1 kullanarak aligveris yapan
kullanicilarin meslek gruplarina bagli olarak bireysel yenilik¢ilik ve fiyat

duyarlhiliklarinin farklilik gosterdigi sonuglarina ulasilmstir.

Demografik farkliliklar 6lgen H5e ve H8e hipotezleri reddedilmis; H5e
ve H7e kabul edilmistir. Bu sonuglarin kisa dzeti ise; bireysel yenilikgilik ve fiyat
duyarhiligr degiskenleri, gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik gostermistir.
Bununla birlikte algilanan kullanim kolaylig1 ve miisteri tatmini degiskenleri i¢in gelir

diizeyleri arasinda anlaml farklilik gériilmemistir.
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6.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirma modeli, mobil ticaret, elektronik ticaret, mobil bankacilik, mobil
servisler hakkinda yapilan literatiir incelemelerinin ardindan gelistirilmistir. Bu
arastirma mobil web siteleri, ¢agr1 merkezleri gibi aligveris tiirlerini goz ardi1 ederek
sadece mobil uygulamalar kullanilarak yapilan aligverisleri test etmektedir.

Arastirmanin bu boliimii veri toplamak i¢in kullanilan yontem ve araglari icermektedir.

Calismanin odagi, mobil alisveris uygulamalar1 kullanan ve / veya araciligiyla
aligveris yapan, deneyimli katilimcilardir. Bagka bir deyisle web siteleri araciligi ile
yapilan aligveris tiirleri géz ardi edilmis sadece akilli telefon ve tablet gibi mobil
cihazlarin uygulamalar1 araciligi ile aligveris yapan katilimcilarin olusturdugu veri
setinden  yararlanilmistir. Katilimcilarin ~ yaptiklar1 ~ aligverigleri daha 1yi
hatirlayabilmeleri igin siireyi kisa tutmayr saglamak adina son alti aylik aligveris
tecriibeleri 6l¢iilmiistiir. Arastirma sorular1 agirlikli olarak Tiirkiye’de yasayan kisilere

yoneltilmistir.

Arastirmalara gore, ¢evrimici anketler daha diisiik maliyete, daha hizli yanit
almaya ve daha genis bir cografi erisime imkan verme agisindan biiyiik avantajlara
sahiptir (llieva, Baron ve Healey, 2002; Green, Johnson ve Neal 2003). Cevrimigi
anketler mobil ticaret kullanicilarina mobil iletisim araglar1 ve elektronik posta yoluyla
gonderilmistir. Genel olarak, arastirmalarda yapilan ¢evrimigi anket sonuglarina yanit
orant %1 ila %3 arasinda degismektedir (Aldas Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas,
2009; Ha ve Stoel, 2004; Lee, 2009). Dolayisiyla, yapisal esitlik modeli i¢in yeterli
katilimciya ulagsmak icin yliksek oranda mesaj ve mail gonderilmistir. Anket
“googledrive” araciligi ile hazirlanmistir. Bu anket bi¢imi, tiiketiciye dayali aragtirma
yapan, izleme sonuclarini temel istatistiksel analizlerde kullanan, diinyanin 6nde gelen

bulut tabanl1 anket platformudur.

Bu calisma mobil aligveris uygulamalarinda daha once deneyim sahibi
kullanicilar icin gegerlidir. Dolayisiyla anketin ilk sorusu, katilimcilarin mobil
aligveris uygulamalar1 yoluyla aligveris deneyimi yasayip yasamadiklaridir. "Hayir"
cevabini verenler anketin "Tesekkiir Ederim" sayfasina yonlendirilerek anket

arastirmasi bu kullanicilara yapilmadan sonlandirilmistir. Ankete 912 kisi katilmistir.
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Ankete katilan 300 kisinin herhangi bir mobil aligveris uygulamas: kullanicisi
olamamasi, aligveris uygulamasi deneyimine sahip olmamasi, hayir cevaplar1 verip
yanitlamaya devam etmeleri, ters kodlu sorulara celiskili cevaplar vermeleri
nedenleriyle bu cevaplar gegersiz olarak nitelendirilmis ve degerlendirme dist

birakilmistir.

6.4. Olciimler

Anketi arastirmanin amaglarma her boyutta ulasilabilecek sekilde
gelistirebilmek igin basit bir “evet / hayir” sorusu yerine, fikir derecelerini ortaya
cikarmay1 saglayan 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir, bu baglamda yapilar1 lgmek igin
5°1i Likert 6l¢eginden faydalanilmistir (Collis ve Hussey, 2013, s.110). Bunlar: 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum / Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum secenekleridir. Tiim degiskenlerin sorular
literatlirde daha 6nce kullanilan 6lgeklerden alindigi i¢in bu bir pilot ¢aligma degildir.
Aragtirmanin orijinal Olgeklerden farki, teknolojik adinin “mobil aligveris

uygulamalar1” olmasidir.

Anket formu li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kullanicilara satin
alma deneyimlerini 6lgen sorular yoneltilmistir. Ikinci bliimde katilimcilara algilanan
kullanim kolaylig1 faktorii i¢in bes soru, bireysel yenilikgilik i¢in alt1 soru, fiyata olan
duyarliliklarin1 6lgmek igin bes soru, tatmin diizeylerini 6lgmek i¢in de dort soru

yOneltilmistir.

Degisken oOlceklerini olusturmak icin daha Once literatiirde kullanilan
uygulamalardan yararlanilmigtir. Algilanan kullanim kolayligi degiskenini 6lgen
sorulardan ilk dordiiniin ana kaynagi Davis’in arastirmasidir (Davis, 1989, 5.340),
besinci soru i¢in Moore ve Benbasat’in arastirmasindan yararlanilmistir (Moore ve
Benbasat, 1991, 5.216). Olceklerin farkli arastirmalardan alinmasinin sebebi arastirma
Olceklerinin alindigi ana calismada oOlgeklerin bir araya getirilmis olmasidir
(Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017). Calismanin ana kaynagimnin bu
sekilde uygulamasinin sebebi, 6zgiin bir ¢alisma olmasi, lgeklerin bire bir mobil
aligveris uygulamalar1 alaninda daha Once Olgiilmemis olmasi ve mobil ticaret,

elektronik ticaret gibi alanlarda uygulanmig Olgeklerden yararlanilmay:
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gerektirmesidir. Ayrica likert 6lgekleri de ana kaynaktan farkli olarak farkli 6lgek
tiplerinde kullanilmistir. Ciinkii degiskenler i¢in ayni sorularin farkli 6lgek tiplerinde
kullanildig1 6rnek ¢alismalar bulunmaktadir. Algilanan kullanim kolayligi degiskeni
i¢cin aym1 sorularin farkli 6lgek tiplerinde kullanildigi Hsu, Chang ve Lin’in, Kim,
Mirusmonov ve Lee’nin, Kim ve Lee’nin, Yilmaz ve Tiimtiirk’{in yaptig1 ¢aligmalar,
bu arastirmanin likert 6lgegi ig¢in 6rnek olusturmaktadir (Hsu, Chang ve Lin, 2013,
s.183; Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010, s.321; Kim ve Lee, 1970, s.7; Yilmaz ve
Timtiirk, 2015, s.371).

Bireysel yenilik¢ilik olgeginin ilk sorusunun ana kaynagi Goldsmith ve
Hofacker (Goldsmith ve Hofacker, 1991, s.212), diger bes sorunun kaynagi ise
Agarwal ve Prasad (Agarwal ve Prasad, 1998, s.210) olmakla birlikte Coskunkurt’un,
Bas ve ekibinin yaptig1 arastirmalarda da benzer sorular farkli 6lgek tiplerinde
kullanilmistir (Coskunkurt, 2013, s.148; Bas, Okutan ve Altunisik, 2015, s.62).
Miisteri tatmini degiskenini i¢in arastirmaci Bhattacherjee’nin dort sorusu
(Bhattacherjee, 2001b, s.213) kullanilmakla birlikte farkli 6lgek tiplerinde Hsu, Chang
ve Lin (Hsu, Chang ve Lin, 2013, s.183), Calli (Calli, 2010, s.123) ayn1 sorular1
kullanmiglardir. Son olarak fiyat duyarligi degiskeni i¢in Goldsmith ve ekibinin
kullandig1 6lgeklerden yararlanilmistir (Goldsmith v.d., 2005, s.504) ve Ramirez ve
Goldsmith (Ramirez ve Goldsmith, 2009, s.203) bu degisken i¢in ayn1 sorularin farkli

likert 6l¢eklerini kullanmislardir.

Ikinci béliimde ortak ydntem yanlihgmi azaltmak ve cevaplayanlar motive
etmek icin, ters kodlu sorular ankete dahil edilmistir. Anketteki maddelerin yakinlik
etkilerini ortadan kaldirmak igin degiskenler ayristirilmistir (Podsakoff, MacKenzie ve
Podsakoff, 2012). Arastirmanin bireysel yenilik¢ilik degiskeninde bir soru, misteri
tatmini degiskeninde iki soru ve fiyat duyarliligi degiskeninde de doért soru bu

yontemle olusturulmus ters kodlu sorulardir.

Ucgiincii boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini arastiran sorulara
yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri olarak cinsiyet, yas, egitim
diizeyi, meslegi ve gelir diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir. Verilerin toplanmasinda

kullanilan anket EK B’de verilmistir.
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6.5. Veri Analizi ve Bulgular

Elde edilen verilerin oncelikle, tanimlayici istatistik analizleri ile frekans
analizleri yapilarak siklik dagiliminin sonuglari sunulmustur. Ardindan arastirma
verilerindeki degiskenlerin giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmistir. Modeli test
etmek icin yapisal esitlik modelleme (SEM) teknigi kullanilmistir (McDonald ve
Ringo Ho, 2002; Hair v.d., 1998). Yenilik¢ilik moderatoriiniin diger degiskenler
tizerindeki roliinii 6lgmektedir. Analizleri yapmak igin SPSS 23 ve AMOS 23 paket

programlar1 kullanilmistir.

6.5.1. Tanmmlayici Istatistikler

Bu boliim, 612 kisiye sorulan katilimci cevaplarinin frekans ve tanimlayici
istatistik analizlerini ve sonuglarini igermektedir. Tanimlayici istatistikler bir veri
setindeki degiskenler hakkinda daha ayrintili ve betimleyici bilgi saglamaktadir.
Tanimlayic1 istatistikler ile degiskenlerin ortalamasini  almak mimkiindiir,

degiskenlerin siklik dagilimini test etmek i¢inde frekans analizleri yapilmstir.

6.5.1.1. Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimeilarin demografik 6zellikleri incelenirken cinsiyet,
yas, egitim diizeyleri, meslek ve gelir diizeylerinin frekans ve ylizde dagilimlarinin

analizleri yapilmistir.

Tablo 6.1: Katilimcilarin Cinsiyeti Tablosu

Kisi Sayis1 | Yiizde %
Kadin 398 65.0
Erkek 214 35.0
Toplam 612 100.0

cinsiyet

Sekil 6.2: Katilimcilarin Cinsiyeti Daire Grafigi
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Tablo 6.1° de Sekil 6.2° de gorildigi gibi katilimcilarin %65’ini kadin
katilimeilar olustururken, % 35°i erkek katilimcilardan olusmaktadir. Ozetle 612
katilimecinin 398’inin kadin, 214’lniin erkek deneklerden olustugu goriilmektedir.
Sonuglar 612 kisilik 6rneklem i¢inde kadinlarin mobil uygulamalar {izerinden daha

fazla aligveris yaptiklarini gostermektedir.

Tablo 6.2: Katilimcilarin Yas Analizleri

Kisi Sayis1 | Yiizde %
18- 25 125 20.4
26 - 35 224 36.6
36 - 45 174 28.4
46 - 55 76 12.4
56 ve lizeri 13 2.1
Toplam 612 100.0

Tablo 6.2” de goriildiigii iizere, katilimcilarin % 37’sinin 26 ile 35 ve % 28’inin
36 - 45 yas araliginda oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu iki yas grubu disinda kalan yas
gruplarinin mobil uygulamalar1 daha az kullandiklar1 gézlemlenmektedir. Bu durumda
mobil aligveris uygulamalarinin en ¢ok Y kusagi tarafindan kullanildigini s6ylemek
miimkiindiir. Amerika’da yapilan bir arastirmada 18 - 34 yas araligindaki Y kusaginin
penetrasyonunun % 97 oranla tiim yas gruplarina Onciilik ettigi bulgularma
ulasildigint belirtmistik ve Y kusaginin simdi ABD’nin isgiicline hiilkmeden nesil
oldugu kabul edilmektedir. Ozetlemek gerekirse, daha once yapilan teknoloji
kullanim1 tabanli arastirmalarda da katilimcilarin yas ortalamalarinin genellikle bu
aragtirmada (% 37’lik yiiksek bir oranda) oldugu gibi 26 ile 35 yas araliginda oldugu
ve bu yas grubundaki katilimcilarin oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir
(Korkmaz, 2013, s.60; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017, s.13,
Goziikara, Ozyer ve Kogoglu, 2014, s.77).
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Tablo 6.3: Katilimeilarin Egitim Diizeyleri

Kisi Sayis1 | Yiizde %
[kdgretim 3 5
Lise 66 10.8
Universite 383 62.6
Lisansiistii 160 26.1
Toplam 612 100.0

Arastirmaya katilan katilimeilarin % 63’ {inii tiniversite egitimi almis kisiler

olusturmaktadir (Tablo 6.3).

Tablo 6.4: Katilimcilarin Meslek Analizleri

Kisi Sayis1 Yiizde %
Kamu Sektorii 103 16.8
Ozel Sektor 310 50.7
Ogrenci 116 19.0
Calismiyor 37 6.0
Diger 46 7.5
Toplam 612 100.0

Katilimcilara meslekleri soruldugunda diger cevaplara oranla biiytik bir farkla

% 51’inin 6zel sektor ¢alisani oldugu yanitlart alinmistir (Tablo 6.4).

Tablo 6.5: Katilimeilarin Gelir Diizeyleri

Kisi Sayis1 | Yiizde %

1000 TL den az 74 12.1
1000 - 2000 TL 63 10.3
2001 - 3500 TL 114 18.6
3501 - 5000 TL 143 23.4
5001 - 6500 TL 67 10.9
6501 TL iizeri 151 24.7

Toplam 612 100.0
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Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde, en yiiksek oranin 6500 TL
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bu oran 612 kisi de % 25°tir ve bunu % 23’liik bir yiizde
ile 3501 - 5000 TL aras1 gelir seviyesi takip etmektedir (Tablo 6.5).

6.5.1.2. Katilimcilarin Mobil Uygulamalar1 Kullanma Deneyimi

Arastirmada en sik kullanilan aligveris uygulamalarinin secilmesinde,
Ingiltere’de kurulan, Amerika ve Tiirkiye’de subeleri bulunan Monitise mobil 6deme
sirketinin ve Digital Age dergisinin birlikte yaptiklar1 en iyi mobil alisveris

uygulamalari arastirmasi 6rnek alinmigtir (Monitise, 2015; Digitalage, 2016).

Tablo 6.6: Katilimeilarin Mobil Aligveris Uygulamalari Frekans Analizleri

Kisi Sayisi Yiizde %

A 102 16.7

B 201 329

G 129 21.1

D 37 6.0

E 133 21.7

F 10 1.6
Toplam 612 100.0

Katilimcilara tablet ya da telefonlarindan en ¢ok hangi uygulamay1 kullanarak
aligveris yaptiklart soruldugunda, kisitli alt1 segenekten Tablo 6.6° da goriildiigi gibi
% 33’tniin hepsiburada uygulamasimi tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.
Orneklemin oransal degerlerinde sapma olmamasi icin segenekler kisitli tutulmustur.
Ayrica arastirma gergekte tercih edilen uygulamalara odaklanmadigindan, elde edilen
frekans degerleri dikkate alinmamalidir, sonuglar sadece bilgilendirme amagh

belirtilmistir.
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Tablo 6.7: Mobil Uygulamalar ile Tercih Edilen Uriin Grubu Frekans Analizleri

Kisi Sayis1 | Yiizde %

Elektronik 79 12.9
Moda - Taki 193 31.6
Parfiim - Kozmetik 42 6.9
Ev - Yasam - Kirtasiye 122 19.9
Emlak - Vasita 15 2.5
Yiyecek - icecek 126 20.6
Diger 35 5.7

Toplam 612 100.0

Katilimcilara mobil aligveris uygulamalart araciligi ile en sik aldiklari {iriin
grubu soruldugunda 612 kisinin % 32’ sinin moda - taki secenegini tercih ettigi
sonucuna ulasilmigtir (Tablo 6.7). Bu cevaplarin en sik kullanilan mobil uygulama ile
ayn1 yiizdeye sahip olmama nedeni seceneklerin daha fazla olmasi ve dagilimin diger

tirtin gruplari ile paylagilmasidir.

Tablo 6.8: Mobil Aligveris Uygulamalari Islem Sayisi Frekans Analizleri

Kisi Sayis1 | Yiizde %
1-3kez 155 25.3
4 -6 kez 162 26.5
7-9kez 65 10.6
10 kez ve iizeri 230 37.6
Toplam 612 100.0

Katilimcilara son alt1 ayda yaptiklari islem sayis1 soruldugunda 612 kisinin %
38 sinin 10 kez ve tlizeri aligveris yaptiklari sonuglari elde edilmistir (Tablo 6.8).
Dolayisiyla katilimeilarin en ¢ok islem sayisini ifade eden 10 defa ve iizeri segcenegini
secmeleri ile mobil aligveris uygulamalar1 konusunda daha deneyimli kullanicilarin %

38 oraninda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.9: Mobil Aligveris Uygulamalari Ziyaret Siklig1 Frekans Analizleri

Kisi Sayisi Yiizde %
Her giin 104 17.0
Haftada 1 - 2 kez 191 31.2
Haftada 3'ten fazla 125 20.4
Ayda 1'den az 62 10.1
Ayda 1 - 2 kez 130 21.2
Toplam 612 100.0

Katilimeilara uygulamalar1 kullanma deneyimlerini 6lgmek icin yoneltilen

ziyaret siklig1 sorusuna alinan yanitlar % 31 ortalama ile haftada 1 - 2 kez olmustur

(Tablo 6.9).

Tablo 6.10: Mobil Aligveris Uygulamalar1 Toplam Harcama Frekans Analizleri

Kisi Sayis1 Yiizde %
50 TL alt1 39 6.4
50-500 TL 289 47.2
501 - 1000 TL 124 20.3
1001 - 5000 TL 124 20.3
5001 - 10000 TL 20 3.3
10001 - 50000 TL 6 1.0
50001 TL tizeri 10 1.6
Toplam 612 100.0

Katilimcilara son alt1 ay igerisinde mobil aligveris uygulamalar1 kullanarak
yaptiklar1 toplam harcamalar soruldugunda 612 kisiden % 47’sinin ilk siralarda yer

alan 50 - 500 TL segenegini tercih ettigi gdzlemlenmistir (Tablo 6.10).

Katilimcilarin 10 defadan fazla alisveris yapmalar1 ve haftada 1 - 2 kez bu
uygulamalar1 ziyaret etmeleri ile harcamalar birlikte degerlendirildiginde, yapilan
harcamanin bu kullanim oranlarina nazaran az oldugu varsayimina ulagilabilmektedir.
Bu da gosteriyor ki Tiirkiye’de ki uygulamalar sik kullanilmasina ragmen ¢ok fazla

harcama yapilmamaktadir, bu sonuglar “katilimcilarin elektronik ortamlarda fiyatlara
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duyarliliklarinin yiiksek oldugu” bulgularini destekler niteliktedir. Ayrica arastirma
sirketlerinin yaptiklar1 arastirmalarida desteklemektedir, arastirma sirketlerinin
bulgularina gore; mobil ticaretin firmalar ve tiiketiciler tarafindan artan bir sekilde
kullanilmasina, uygulamalarin kullanim ve indirme oranlarinin yiiksek olmasina
ragmen, mobil aligveris gelirleri hala genel perakende sektoriiniin kiigiik bir yiizdesini
olusturmaktadir (Emarketer 2014a, b). Dolayisiyla, mobil aligverisin anlasilmasi,
etkinliginin arttirtlmasi i¢in mobil ticaret davranislarinin anlasilmasi gerekmektedir.
Bu tez calismasi ile bu davranislara 151k tutacak degisken iligkilerinin incelenmesinin

katki saglamasi beklenmektedir.

6.5.2. Degiskenlerin Giivenilirligi

Literatiir bulgular1 sonucu kavramsal g¢ercevede ortaya koyulan arastirma
modelinin, bagimli, bagimsiz, moderator degiskenlerinin giivenilirlikleri 6lgtilmiistiir.
Arastirmada bir araya getirilen ifadelerin ayni yapiy1 Ol¢lip 6lgmedigi, bir baska
deyisle kendi igerisinde tutarli iliskide olup olmadigini degerlendirmek ve hangi soru
cikarilirsa 6lgegin daha giivenilir olacagini test etmek i¢in giivenilirliklere bakilmigtir
(Collis ve Hussey, 2013, 5.275, 5.89; Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, 5.89). Ayrica
birden fazla soruyla ol¢iilen degiskenler i¢in kullanilan Cronbach’s Alpha giivenilirlik
testi uygulanarak giivenilirlik katsayilart hesaplanmistir. Alpha degerleri 0,70 ve lizeri

giivenilirlik diizeylerine gore degerlendirilmistir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013,
5.89).

Her bir degisken ic¢in dlgiilen Crobach’s Alfa degeri ilk olarak bes sorudan
olusan algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni i¢in 6l¢iilmiistiir. Test sonucu o = 0,771
olarak bulunmustur (Tablo 6.11). Cikan sonugtan 6lgegin giivenilir oldugu degerini
elde etmekle birlikte sorulardan herhangi birinin ¢ikarilmasi  durumuda
degerlendirilmistir. Bunun igin, herhangi bir ifadenin silinmesinde kullanilan “scale if
item deleted” segenegi araciligiyla herhangi bir ifadenin ¢ikarilip ¢ikarilmayacagina
bakilmis ve hangi soru ¢ikarilirsa dlgegin daha giivenilir olacag test edilmistir (Tablo
6.12). Buradan arastirmaya temel olusturan c¢alismada oldugu gibi ilk soru (AK1)
cikartildiginda Crobach’s Alfa degerinin a = 0,851 degerine yiikseldigi gorilmiistiir
(Tablo 6.13). Bu sorunun ¢ikarilip ¢ikarilmayacagina faktor analizi sonuglari ile karar
verilmistir, ¢linkii AK1 (Algilanan kullanim kolaylig1 1) ¢ikarilmasada arastirmanin

giivenilir oldugu Crobach’s Alfa degeri olgiilerek ispatlanmistir, ancak oncesinde
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sorularin faktor analizleri yapilarak degerlendirme dis1 birakilip birakilmayacagina

karar verilmistir.

Tablo 6.11: Algilanan Kullanim Kolaylig1 Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's | Degisken
Alpha sayisl
771 5

Tablo 6.12: Algilanan Kullanim Kolaylig1 Degiskeni Toplam Istatistikleri

Degisken silinirse elde edilecek
Cronbach's Alpha degeri
Algilanan kullanim kolayligi 1 (AK1) 851
Algilanan kullanim kolaylig1 2 (AK2) 720
Algilanan kullanim kolaylig1 3 (AK3) .690
Algilanan kullanim kolayligi 4 (AK4) .670
Algilanan kullanim kolaylig1 5 (AKS) 707

Tablo 6.11° de goriildiigii lizere bes sorunun birden kullanilmasi durumunda
Cronbach’s Alpha a = 0,771 olmaktadir. Tablo 6.13* de goriildiigi gibi kalan dort
sorunun Cronbach’s Alpha degeri a = 0,851 olmaktadir. Faktér analizinde birinci
sorunun ve diger sorularin ¢ikartilip ¢ikartilmayacagina karar verebilmek i¢in dnce bu
degiskenin faktor analizine uygunluguna bakilmis ve KMO o6rneklem yeterliligi
testinin ve anlamliliginin (p degerinin p < 0,000 bulunmasiyla) 6rneklemin faktor
analizine uygunluguna bakilmistir. Ardindan Anti Image Korelasyonlarinin 6rnekleme
yeterliligi Olgiitlerine bakilmis ve diyagonalde tiim sorular degerlendirilmistir. Ancak
sonuclar gdstermistir ki AK1 sorusunun faktor yiikleri 0,50 nin altinda kalmaktadir,
bununla birlikte arastirma 6lgeklerinin alindig1 ¢aligmada da bu soru ¢ikartilmistir ve
bunun iizerine bu soru ¢ikartildiktan sonra olusan yeni giivenilirligin Crobach’s Alfa
degerinin o = 0,851 oldugu Tablo 6.13° de gdosterilmistir. Herhangi bir ifadenin
cikarilip cikarilmayacaginin degerlendirebilecegi Tablo 6.14° e bakildiginda kalan
sorulardan herhangi birinin ¢ikarilmasinin giivenilirlik katsayisinin 0,862 olmasi ile
fark yaratmayacag1 goriilmektedir. Boylece arastirmada algilanan kullanim kolaylig

degiskeninin dort sorusu kullanilmagtir.
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Tablo 6.13: Algilanan Kolaylik Soru Cikartilan Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach’'s | Degisken
Alpha sayisl
.851 4

Tablo 6.14: Algilanan Kolaylik Soru Cikartilan Toplam Istatistikler

Degisken silinirse elde edilecek
Cronbach's Alpha degeri

Algilanan kullanim kolaylig1 2 (AK2) .862
Algilanan kullanim kolayligi 3 (AK3) 7187
Algilanan kullanim kolaylig1 4 (AK4) 769
Algilanan kullanim kolaylig1 5 (AKS) 824

Alt1 sorunun bireysel yenilik¢ilik degiskeninin giivenilirlik testi sonucu o =
0,771 olarak bulunmustur (Tablo 6.15). Cronbach’s Alpha degeri 0,70’den biiyiik
oldugundan olusturulan bireysel yenilik¢ilik degiskenin giivenilir oldugu kabul
edilebilir. Olgeklerden biri ya da bir kag1 silinirse elde edilecek Cronbach's Alpha
degerinde onemli bir fark olmadigindan herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek

goriilmemistir (Tablo 6.16).

Tablo 6.15: Bireysel Yenilik¢ilik Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach’s | Degisken
Alpha sayisi
771 6

Tablo 6.16: Bireysel Yenilik¢ilik Degiskeni Toplam Istatistikleri

Degisken silinirse elde edilecek
Cronbach's Alpha degeri
Bireysel yenilikgilik 1 (BY1) 751
Bireysel yenilikgilik 2 (BY2) .709
Bireysel yenilikgilik 3 (BY3) 718
Bireysel yenilikgilik 4 (BY4) 773
Bireysel yenilikgilik 5 (BY5) 707
Bireysel yenilikgilik 6 (BY6) .760

Ancak ilk bakista bu degerler her ne kadar arzulanan diizeyde de olsa temel
bilesenler faktor analizi sonuglarinda bu degiskenin ters kodlu sorusu (BY4) dahil
edildiginde diger degiskenlerin ¢ikartilan sorulari bu boyutun altinda toplanmustir.

Dolayistyla bu sorunun arastirmaya dahil edilmesi faktorlerin yanlis dagilimina sebep
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olacaktir. Ters kodlu BY4 sorusu arastirma Olgeklerinin alindigi calismada da
cikartilmistir ve faktor yiikleride diizglin dagilmamaktadir, ayrica 0,50’nin altinda
kalmaktadir. Sonu¢ olarak BY4 sorusu c¢ikartilarak yapilan giivenilirlik testleri
sonuglari, bireysel yenilik¢iligin tek boyutlu giivenilirliginin Cronbach’s Alpha
degerinin a = 0,773 oldugunu gostermektedir. Olgeklerden biri ya da bir kagr silinirse
elde edilecek Cronbach's Alpha degerinde 6nemli bir fark olmadigindan herhangi bir

ifadenin ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.

Arastirmanin tatmin olma etkisini Olgen bir diger degiskeni olan fiyat
duyarliligi bes sorudan olusmaktadir. Bu bes sorunun Cronbach's Alpha degeri Tablo
6.17’ de goriildiigi gibi a = 0,797 olarak bulunmustur. Cronbach’s Alpha degeri
0,70’den biiyiikk oldugundan olusturulan degiskenin giivenilir oldugu kabul
edilebilmektedir.

Olgeklerden biri ya da bir kaci silinirse elde edilecek Cronbach's Alpha
degerine bakildiginda a = 0,827 oldugu goriilmektedir (Tablo 6.18).

Tablo 6.17: Fiyat Duyarlilig1 Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach’s | Degisken
Alpha sayisi
797 5

Tablo 6.18: Fiyat Duyarhilig1 Degiskeni Toplam Istatistikleri

Degisken silinirse elde edilecek
Cronbach's Alpha degeri
Fiyat Duyarlilig1 1 (FD1) 157
Fiyat Duyarlilig1 2 (FD2) 732
Fiyat Duyarlilig1 3 (FD3) 827
Fiyat Duyarlilig1 4 (FD4) 746
Fiyat Duyarlilig1 5 (FD5) 724

Bes sorunun Cronbach's Alpha degeri Tablo 6.17° de goriildiigi gibi o = 0,797
olarak bulundugundan degiskenin gilivenilir oldugu kabul edilebilir. Ancak
Ol¢eklerden 3. soru silinirse elde edilecek Cronbach's Alpha degerinin 0,827’ye
yiikseldigi goriilmektedir. Bu durum faktor analizleri sonuglart ile birlikte

degerlendirildiginde, faktor yiklerinin faktér analizinde diizglin dagilmadig
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goriilmistiir. Ayrica FD3 sorusunun bes sorudan tek ters kodlu olmayan soru oldugu
goriilmektedir. Bunlara ek olarak arastirma olgeklerinin alindig1 ¢alismada da bu soru
cikartilmistir ve bu degiskenin {igiincli sorusunun ¢ikartilmasi sonucu elde edilen
giivenilirlik analizleri Tablo 6.19° da gosterilmistir. Bu degiskenin kalan tiim
sorularinin Cronbach's Alpha degerleri Tablo 6.20° de gosterilmistir ve herhangi bir
sorunun silinmesi gerekli goriilmemektedir. Bu bulgular sonucunda arastirmada fiyat

duyarlilig1 degiskeninin dort sorusu kullanilmistir.

Tablo 6.19: Fiyat Duyarhilig: Soru Cikartilan Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's | Degisken
Alpha sayisl
827 4

Tablo 6.20: Fiyat Duyarlilig: Soru Cikartilan Toplam Istatistikler

Degisken silinirse elde edilecek
Cronbach's Alpha degeri

Fiyat Duyarlilig1 1 (FD1) 157
Fiyat Duyarlilig1 2 (FD2) 732
Fiyat Duyarlilig1 4 (FD4) 746
Fiyat Duyarlilig1 5 (FD5) 724

Miisteri tatmini degiskeni dort Olgekten olusmaktadir. Bu dort sorunun
Cronbach's Alpha degeri Tablo 6.21° de goriildiigi gibi a = 0,76 olarak bulunmustur.
Cronbach’s Alpha degeri 0,70’den biiyiik oldugundan degiskenin giivenilir oldugu
kabul edilebilir. Olgeklerden biri ya da bir kag1 silinirse elde edilecek Cronbach's
Alpha degerinde 6nemli bir fark olmadigindan herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina

gerek goriilmemistir (Tablo 6.22).

Tablo 6.21: Miisteri Tatmini Degiskeni Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach’s | Degisken
Alpha sayisl
.760 4
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Tablo 6.22: Miisteri Tatmini Degiskeni Toplam Istatistikleri

Degisken silinirse elde edilecek
Cronbach's Alpha Degeri

Miisteri tatmini 1 (MT1) .690
Miisteri tatmini 2 (MT2) .673
Miisteri tatmini 3 (MT3) 728
Miisteri tatmini 4 (MT4) 725

6.5.3. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor Analizi, degiskenlerin azaltilmasi ve anlamli bigimde 6zetlenmesinde
kullanilan ¢ok degiskenli bir analizdir (Ariker, 2011, s.129) Bu boéliimde arastirma
Olgeklerinin SPSS paket programi uygulanarak yapilan kesfedici faktor analizlerine
yer verilmektedir. Oncelikle veri setinin faktor analizlerine uygunluguna bakilmustir.
Bunun i¢in faktor analizinde uygunlugu gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
orneklem yeterliligi dl¢imii ve Bartlett testi yapilmistir. Yapilan agiklayic1 faktor
analizinde, varimax rotasyon metodu kullanilmistir. Sorularin degerlendirme dis1
birakilip birakilmayacagini tespit edebilmek i¢in Anti Image korelasyonlarina
bakilmustir. Son olarak Toplam Varyansi A¢iklama tablosundan 6lgegin kag faktorden
olustugu ve bu faktorlerin 6lgmek istenen degiskeni ne derece 6l¢tiigii baska bir deyisle
acikladig: test edilmistir. Ayrica hangi maddenin hangi faktore ait oldugunu tespit
edebilmek icin sadece faktor sayisini gosteren Component Matrix tablosu yeterli
olmamaktadir, bunun i¢in Rotated Component Matrix tablosu Extraction metodundan
unrotated faktor se¢eneginin kaldirilmasi1 gerekmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2013, 5.76, 84).

Elde edilen degerlerin gecerli olabilmesi i¢in her bir testin belli araliklarda
olmas1 gerekmektedir. Oncelikle KMO degeri 0,5’in altinda olursa 6l¢iilen olgunun
faktor analizine uygun olmadigi kabul edilmektedir (Grewal v.d., 1998, s.51; Grewal,
v.d., 2003, s.267). KMO degeri 0,5 ve 1 aras1 degerler aliyorsa bu faktor kabul
edilebilmektedir. Asagida KMO testi Olgiit araliklart verilmistir (Tablo 6.23)
(Yurdugiil, 2005, s.2).
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Tablo 6.23:KMO Testi Degerleri

Oliit Aciklama
1,00 < KMO < 0,90 Mikemmel
0,90 < KMO < 0,80 Iyi
0,80 < KMO < 0,70 Orta diizey
0,70 < KMO < 0,60 Zayif
0,60 < KMO Kotii

Anti Image matrisleri tablosunda ise anti image korelasyonlarinin 6l¢iildiigii
capraz satirlara bakilmaktadir. Diyagonal satirdaki bu ¢apraz iligki katsayilarinin yani
sl a harfi ile ifade edilen degerlerin 0,5’in {izerinde olmasi1 beklenirken, 0,5’ten
kii¢iik olanlarin degerlendirme dis1 birakilmasi gerekmektedir. Bu da demek oluyor Ki
0,5’in altinda deger alan sorular, arastirmada yer almamalidir (Durmus, Yurtkoru ve

Cinko, 2013, s.81, 106).

Barlett testi sonuglarinin degerlendirilmesinde ise; p degeri 0,05 veya altinda
bir deger aliyorsa (p < 0.05) istatistiksel anlamlilik diizeyinde anlamli sonug
vermektedir ve analizinin uygun oldugu kabul edilebilmektedir (Kiigiiksille, 2010,
5.322).

Toplam varyansi agiklama tablosunda baslangig¢ 6zdegerlerinde bilesenlerin
toplam stitununda faktorlerin 6zdegerleri 1’in altina diistiiginde devaminda baska bir
faktor olmayacaktir yani 1 degerinin {istinde kag madde varsa degiskenler o kadar alt
boyuttan olusmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, s.82). Bu arastirmada

kullanilan dort degiskenin her birinin bir boyuttan olustugu sonucuna ulagilmistir.

Olgek giivenilirliklerinin anlatildigi béliimde, algilanan kullanim kolaylig
degiskeninin ilk sorusunun arastirmaya dahil edilmesi durumunda Cronbach Alpha
degerinin 0,771 oldugu ve ilk sorunun ¢ikartilmasiyla arastirmanin algilanan kullanim
kolaylig1 degiskeninin giivenilirliginin Cronbach Alpha degerinin 0,851 degerine
yiikseldigi anlatilmisti. Bu sorunun c¢ikarilip ¢ikarilmayacagina karar vermek igin
faktor yiklerinin degerlendirilmesi gerektigi belirtilmisti. Algilanan kullanim
kolaylig1 degiskeninin faktor analizi sonuglar1 Tablo 6.24° de elde edilen veriler ile

sunulmustur ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin birinci sorusunun faktor
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yiikiiniin 0,50’nin altinda oldugu goriilmektedir. Ayrica daha 6ncede belirtildigi gibi
arastirma Olceklerinin alindig1 arastirmada da bu soru degerlendirme dis1 birakilmistir
(Tablo 6.24). Ozetle arastirmaya algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin dort

sorusunun dahil edilebilir oldugu analiz sonuglari neticesinde goriilebilmektedir.

Tablo 6.24: Algilanan Kullanim Kolayligi Faktor Yapist ve Faktor Yiikleri

ifade Faktor Yiikleri
Mobil uygulamalar1 kullanarak alisveris yapmak biiyiik bir
zihinsel ¢aba gerektirmiyor 400
Bir uzmanin yardimi1 olmadan mobil aligveris uygulamalarini
137

kullanarak aligveris yapabilirim
Mobil alisveris uygulamalarini kullanmay1 6grenmek benim
o .863
icin kolaydir
Genel olarak, mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmanin

b . 872
kolay olduguna inantyorum
Mobil uygulamalar ile islem yapmak karmasik degildir, igerik
ve yonlendirmelerini anlamak kolaydir 184

Tablo 6.24° de algilanan kullanim kolaylig1 bagimsiz degiskenlerini olusturan
sorularin faktor ifadeleri ve faktor yiikleri gosterilmistir ve arastirmanin geri kalan
boliimlerinde algilanan kullanim kolayligi degiskeninin ilk 6lgcegi dahil edilmeden

devam edilmistir.

Tablo 6.25: Algilanan Kullanim Kolayligi KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett'in Testi
KMO Orneklem Yeterlilik Testi 753
Bartlett'in Kiiresellik Yaklasik Ki-kare 1246.880
Testi df 6
Sig. (Anlamlilik) .000

Tablo 6.25” i degerlendirildiginde KMO 6rneklem yeterliligi dl¢iitiiniin 0,753
ve anlamliligin 0,000 oldugu goriilmektedir, bu degerler dlgeklerin faktor analizi
yapmaya uygun oldugunu ve anlamli sonuclar verdigini ifade etmektedir. Ayrica
KMO testi degeri tablosunda goriilen oOlgiitlere gore 0,753 ile aragtirmanin drneklem

yeterliliginin orta diizeyde oldugu sonucuna ulasilabilmektedir. Bununla birlikte
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Bartlett Kiiresellik Testi sonucu p = 0,000 olarak anlamli bulunmustur. Ozetle
algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin O6rneklem biyiikligli faktér analizi igin

uygun goriilmektedir.

Tablo 6.26: Algilanan Kullanim Kolayligi Anti-image Matris Tablosu

AK 2 AK 3 AK 4 AK'5

Anti-image AK 2 823" -.409 -.101 -.025
Korelasyonlar1 AK 3 _4} 766" -.449 -.043

a

AK 4 -.101 -.449 \m -.590

AKS5 | -025] -043| -590[~~750"

Tablo 6.26° da capraz satirlardaki koyu rakamlar (Gisli a) ile gosterilmis

sonuclara bakildiginda anti image katsayilarinin 0,5’in altinda bir deger almadig,
boylece herhangi bir dl¢egin degerlendirme disi1 birakilmasini gerektirecek test

sonuglarini olusturmadig1 goriilebilmektedir.

Tablo 6.27: Algilanan Kullanim Kolayligi Toplam Varyansi1 A¢iklama Tablosu

Baslangic Ozdegerleri
Bilesen Toplam Varyansin Yiizdesi | Kiimiilatif Yiizde
1 2.805 70.119 70.119
2 .641 16.023 86.142
3 348 8.708 94.850
4 206 5.150 100.000

Toplam varyansi agiklama tablolarinda (Tablo 6.27) koyu rakam ile
isaretlenmis 1’den biiylik ve 1’e¢ kadar olan degerlerin, ¢alismanin kag faktérden
olustugunu gosterdiginden bahsedilmisti. Arastirmada algilanan kullanim kolaylig
varyansi agiklama tablosunun toplam siitununda bahsedilen aralikta bulunan 2.805
degeri, bu degiskenin dort yargisinin, beklendigi gibi, tek bir faktor altinda toplandig:
sonucunu vermektedir. Ayrica Tablo 6.27” de 70.119 kiimiilatif yiizde degeri ile de;
arastirmanin algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni agiklama orani ifade edilmektedir.
Bagka bir deyisle bu arastirmanin anketinin algilanan kullanim kolayligim1 % 70

oraninda dl¢tiigli sdylenebilir.

Bu boéliimde baslangicta alti sorusu bulunan bireysel yenilik¢ilik moderator

degiskeninin dordiinci sorusu elendikten sonra bes sorusu faktor analizi ile
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gruplandirilarak KMO ve Bartlett testleri, kag alt boyuttan olustugu ve arastirmayi
yiizde kag varyans ile agikladigi degerlendirilmistir. Giivenilirliklerde de belirtildigi
gibi, bireysel yenilik¢ilik degiskeninin dordiincti sorusunun ters kodlu soru
olmasindan  kaynaklandig1 diisiiniilen  Ol¢eginin  faktér  yiikleri, diizgiin
dagilmadigindan ve 0,50’nin altinda kalmasindan dolayr dordiincii soru diger
analizlere dahil edilmemistir. Ayrica aragtirma dlgeklerinin alindig1 ¢alismada da bu
soru cikartilmistir. Aragtirmanin geri kalan boliimlerinde bireysel yenilikgilik
degiskeninin alt1 dlgekten biri elendikten sonra kalan bes Olgegi kullanilarak tiim

analizlere devam edilmistir.

Tablo 6.28: Bireysel Yenilik¢ilik Faktor Yapisi ve Faktor Yiikleri

ifade Faktor Yiikleri

Sanirim mobil aligveris uygulamalar1 hakkinda ¢evremdeki
arkadasglarimdan daha ¢ok sey biliyorum 621

o . : . .800
Yeni bir mobil aligveris uygulamast duyarsam, onu denerim
Akranlarim arasinda genellikle yeni mobil aligveris

S 794

uygulamalarini deneyen ilk kisi benim
Genel olarak, yeni mobil aligveris uygulamalarini denemekten

. 319
cekiniyorum

. . . . . 736
Yeni mobil aligveris uygulamalar1 denemeyi severim
Daha 6nce bir mobil uygulamay1 denemis ve kullanmis birini
tanimasam dahi, yine de bu uygulamay: kullanarak aligveris
yapacagimi diisiiniiyorum 550

Tablo 6.28> de bireysel yenilik¢ilik degiskenini olusturan sorularin faktor
ifadeleri ve faktor yiikleri gosterilmistir ve arastirmanin geri kalan boliimlerinde

bireysel yenilikgilik degiskeninin dordiincii 6l¢egi dahil edilmeden devam edilmistir.

Tablo 6.29: Bireysel Yenilik¢ilik KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett'in Testi
KMO Orneklem Yeterlilik Testi 769
Bartlett'in Kiiresellik Yaklasik Ki-kare 814.248
Testi df 10
Sig. (Anlamlilik) .000
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Tablo 6.29° da bireysel yenilik¢iligin KMO 6rneklem yeterliligi degerinin
0,769 oldugu goriilmektedir. Bu deger, KMO testi degeri tablosu sonuglarina gore
arastirmanin bireysel yenilik¢ilik degiskeninin faktér analizine uygunluk o6l¢iitiiniin
orta diizey oldugu sonuglarini vermektedir. Ayrica anlamliligin sosyal bilimlerdeki
anlamlilik 6l¢iitlerine gére p < 0.05’in altinda olmasi ile arastirmanin faktor analizi
i¢in anlamli sonuglar doguracagi anlasilmaktadir. Tablo 6.29” dan son olarak Bartlett
testinin p = 0,000 degeri ile istatistiksel anlamlilik diizeyinde anlamli bir sonug verdigi

ve faktor analizi i¢in uygunlugu goriilebilmektedir.

Tablo 6.30: Bireysel Yenilik¢ilik Anti-image Matris Korelasyonlar: Tablosu

BY 1 BY 2 BY 3 BY 5 BY 6

BY 1

\% -.116 -.408 -.004 -.084
Anti-image BY2 | -.116 \,li -.253 -.070 -.025
Korelasyonlar BY3 | -408 | -253 \-mk ~129 | -.043

BY 5 -.004 -.448 -.128 \% -.590

BY6 | -084 | -070 | -129 | 867 [ 950"

Anket sorularinin uygunlugu acisindan yol gosteren Anti Image korelasyonlari
tablosundan (Tablo 6.30) bireysel yenilik¢ilik degiskeni verilerine gore diyagonal
satirlarda 0,50’ nin altinda deger olmadigindan degerlendirme dis1 birakilmasi gereken

bir sorunun bulunmadigi sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 6.31: Bireysel Yenilik¢iligi Toplam Varyansi Agiklama Tablosu

Baslangic Ozdegerleri
Bilesen | Toplam Varyansin Yiizdesi Kiimiilatif Yiizde
1 2.645 52.893 52.893
2 .809 16.174 69.067
3 720 14.397 83.464
4 436 8.713 92.178
5 391 7.822 100.000

Tablo 6.31’ de baslangig 6zdegerleri toplam siitununda 6zdegeri 1’den yiiksek
bir faktor bulunmamaktadir. Bu sonug bireysel yenilik¢ilik degiskeninin bir boyutu
oldugunu belirtmektedir. Kiimiilatif yiizde degerleri ise bireysel yenilikgiligin

varyansinin arastirma sorularini toplamda % 53 oraninda agikladigini gostermektedir.
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Bagka bir deyisle iki faktoriin varyansa yaptig1 katki % 53’tiir ya da bu 6lgek toplam
varyansin % 53’inili agiklayan tek boyutlu bir yapiya sahiptir seklinde de ifade
edilebilmektedir.

Arasgtirmada kullanilan fiyat duyarliligi bagimsiz degiskeninin bes sorulu
Olgegi faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarinda tiglincii 6lgegin tek ters
kodlu olmayan soru olmasinin verdigi etkiden dolay1 bu sorunun faktor ytikleri baska
bir boyuta kaymis ve 0,50’nin altinda kalmistir. Ayrica daha 6ncede belirtildigi gibi
arastirma Olceklerinin alindig1 ¢alismada bu soru elenmistir. Dolayisiyla aragtirmanin
fiyat duyarliligi degiskeninin {giinci Olcegi degerlendirme dis1 birakilmis ve

arastirmanin geri kalan boliimlerinde analizlere dahil edilmemistir.

Tablo 6.32: Fiyat Duyarlilig1 Faktor Yapis1 ve Faktor Yiikleri

ifade Faktor Yiikleri
Mobil aligveris uygulamalari araciligiyla bir {iriin satin almak
icin daha fazla 6deme yapmamin sakincasi yok 757
Mobil aligveris uygulamalar1 aracilifiyla bir {iriin satin almak
. .832
icin ¢ok para harcamamin sakincasi yok
Fiyat daha yiiksek olacaksa, mobil aligveris uygulamalari
araciligiyla bir iiriin satin alma konusunda daha az istekli
462
olurum
Mobil aligveris uygulamalar1 araciligiyla bir {irlin satin
almanin muhtemelen daha pahali olacagini biliyorum ama
o . .789
benim i¢in sorun degil
Mobil aligveris uygulamalari araciligiyla bir {iriin satin almak,
; - .839
cok para 6demeye deger

Tablo 6.32° de fiyat duyarliligi bagimsiz degiskenini olusturan sorularin faktor
ifadeleri ve faktor yiikleri gosterilmistir ve arastirmanin geri kalan béliimlerinde fiyat

duyarhilig1 degiskeninin tigiincii 6l¢egi dahil edilmeden devam edilmistir.
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Tablo 6.33: Fiyat Duyarliligt KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett'in Testi

KMO Orneklem Yeterlilik Testi 15
Bartlett'in Kiiresellik Yaklasik Ki-kare 919.601
Testi Df 6

Sig. (Anlamlilik) .000

Fiyat duyarlilignt KMO ve Bartlett testi analiz sonuglari, fiyat duyarliligi

degiskeninin KMO o&rneklem yeterliligi 6l¢iitiiniin 0,775 degerini aldigin1 ve Bartlett

testi sonucunun bu faktorleri agiklamada p = 0,000 istatistiksel anlamlilik diizeyinde

anlaml1 sonug verdigini géstermektedir (Tablo 6.33).

Tablo 6.34: Fiyat Duyarlilig1 Anti-image Korelasyonlar1 Tablosu

FD1 | FD?2 FD4 | FD5
Anti-image FD1 .802° -.404 -100|  -.141
Korelasyonlart FD 2 -M\ui -163|  -305
FD 4 100 -ae3| T4 777t -464
\ .
FD 5 -.141 -.305 -464| 7355 |

Tablo 6.34° de capraz iliski katsayilarinin (iislii a degerlerinin) 0,5’ten kii¢iik

degere sahip olmamasi ile arastirma sonucunda fiyat duyarlili1 degiskeninde herhangi

bir 6l¢egin degerlendirme dis1 birakilmasina gerek goriilmemektedir.

Tablo 6.35: Fiyat Duyarliligi Toplam Varyansi A¢iklama Tablosu

Baslangic Ozdegerleri

Bilesen Toplam | Varyansin Yiizdesi | Kiimiilatif Yiizde
1 2.643 66.072 66.072
2 .622 15.539 81.611
3 397 9.921 91.532
4 339 8.468 100.000

Son olarak faktor analizi arastirmanin degiskenler arast iliski roliinii 6l¢en fiyat

duyarlilig1 degiskenine uygulanmistir. Tablo 6.35” den baslangic 6zdegerleri toplam

stitiiniin da goriilen 2.643 degeri ile caligmanin fiyat duyarlilig1 degiskeninin miisteri

tatmini, algilanan kullanim kolaylig, bireysel yenilik¢ilik gibi tek faktérden olustugu

sonucuna varilmistir. Toplam varyansi agiklama tablosunda (Tablo 6.35) elde edilen

kiimiilatif yiizde degeri (66.072) fiyat duyarliligi degiskeni varyansinin arastirma
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sorularini toplamda % 66 oraninda dl¢tiiglinii gostermistir. Baska bir deyisle faktoriin
varyansa yaptig1 katki % 66°dir ya da bu 6l¢ek toplam varyansin % 66’sin1 agiklayan
tek boyutlu bir yapiya sahiptir seklinde de ifade edilebilir.

Tablo 6.36° da miisteri tatmini bagimli degiskenini olusturan sorularin faktor
ifadeleri ve faktor yiikleri gosterilmistir ve arastirmanin geri kalan bdliimlerinde
miisteri tatmini degiskeninin diger degiskenlerin aksine herhangi bir Olgegi

¢ikartilmamastir.

Tablo 6.36: Misteri Tatmini Faktor Yapist ve Faktor Yiikleri

ifade Faktor Yiikleri

Mobil aligveris uygulamalarint  kullanma kararimdan

672
memnunum
Mobil aligveris uygulamalarini kullanmaya karar vermem

716
akillica bir se¢imdi
Mobil aligveris uygulamasi kullanarak aligveris yapmak
konusunda verdigim karardan memnun degilim 778
Mobil aligveris uygulamalarii kullanmaya iligkin deneyimim

. A .. 122

cok tatmin edici degil

Arastirmanin miisteri tatmini bagimli degiskeninin dort sorusunun faktor
analizine uygunlugunu gosteren Tablo 6.37° den KMO 6rneklem yeterliligi degerinin
0,682 oldugu goriilmektedir. KMO’nun 0,682 olarak aldigi deger, arastirmanin
misteri tatmini degiskeninin KMO testi degeri tablosu sonuglarina gore faktor
analizine uygunluk ol¢iitiiniin orta diizey oldugu sonuglarini vermektedir. Bartlett
Kiiresellik Testi p = 0,000 degerini almasi ile anlamlilik diizeyinde anlamli bir sonug
verdigi ve analizin uygunlugunun kabul edilebilir oldugu sonuglarina ulasilmaktadir

(Tablo 6.37).

Tablo 6.37: Miisteri Tatmini KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett'in Testi
KMO Orneklem Yeterlilik Testi .682
Bartlett'in Kiiresellik Yaklasik Ki-kare 728.967
Testi Df 6
Sig. (Anlamlilik) .000
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Tablo 6.38: Misteri Tatmini Anti-image Matris Korelasyonlar1 Tablosu

MT 1 MT 2 MT 3 MT 4

Anti-image MT 1 @ -.624 -.135 -.045
korelasyonlari MT 2 -.624 \_5@ -086| -.189

MT3|  -135|  -086] 745"| -390
MT4| -o045] -189] -390 93¢’

Miisteri tatmini degiskenininde diyagonal ¢izgide Anti Image katsayilarina

bakildiginda 0,5’in altinda deger almamasi ile bu 6lgek sorularindan herhangi biri

elenmemistir (Tablo 6.38).

Tablo 6.39: Miisteri Tatmini Toplam Varyansi Ag¢iklama Tablosu

Baslangic Ozdegerleri
Bilesen Toplam Varyansin Yiizdesi | Kiimiilatif Yiizde
1 2.355 58.875 58.875
2 .833 20.818 79.694
3 S11 12.768 92.462
4 302 7.538 100.000

Miisteri tatmini toplam varyansi agiklama tablosundan miisteri tatmini
degiskeninin 6l¢eklerinin tek bir boyutta toplandig1 ve bu 6l¢egin toplam varyansin %

59’unu agiklayan tek boyutlu bir faktér oldugu kabul edilmektedir (Tablo 6.39).

Giivenilirlik ve faktor analizleri sonucunda elde edilen verilere gore
giivenilirlik katsayilar1 ve faktor yiikleri degerlendirilerek ti¢ farkli degiskenin ii¢
sorusu degerlendirme dis1 birakilmigtir. Tablo 6.40° da tiim degiskenlerden ¢ikartilan
sorular ve istatistiklerinin giivenilirlik katsayilari ve faktor yiiklerinin Ozeti

gosterilmistir.
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Tablo 6.40: Degiskenlerden Cikartilan Sorular Ozet Tablosu

Degiskenler Cronbach's | KMO Degiskenden Silinen Sorular
Alpha Degeri

Algilanan .851 753 Mobil uygulamalar1 kullanarak

Kullanim aligveris yapmak biiyiik bir zihinsel

Kolayligi caba gerektirmiyor

Bireysel 73 .769 Genel olarak, yeni mobil aligveris

Yenilikgilik uygulamalarini denemekten

¢ekiniyorum
Fiyat .827 175 Fiyat daha yliksek olacaksa, mobil
Duyarhilig aligveris uygulamalar1 araciligiyla bir

urdn satin alma konusunda daha az

istekli olurum

Miisteri Tatmini .760 .682

6.5.4. Dogrulayici Faktor Analizi

Sonraki agamada AMOS paket programi ile Dogrulayict Faktor Analizi
(Confirmatory Factor Analysis - CFA) uygulanmigtir. AMOS hata terimlerini dahil
edebilme ve uygunluk testleri ile modele genel bir bakis agist ve modeli degerleme
olanag1 sunmaktadir. Bu degerler modeli siirekli revize etmek suretiyle test edilerek
kararl1 yap1 olusturulana kadar siirdiiriiliir (Schumacker ve Beyerlein, 2000, s.629). Bu
yiizden 6zellikle son donem arastiricilarinin bir¢ogu faktor analizleri i¢in bu programi

onermektedirler (Schumacker ve Beyerlein, 2000; Yaslioglu, 2017).

Sekil 6.3’ de aragtirma modelinin dogrulayici faktor analizinin AMOS
programi ile uygulamasi gosterilmistir. Sekil 6.3’ den goriildiigii iizere arastirma
modelindeki tiim degiskenler ve oOlcekleri ile aralarindaki kovaryanslar ve hata
terimleri dahil edilerek dogrulayici faktor analizinin uygulamasi olusturulmustur.
Ayrica bu uygulama esnasinda daha dnce de belirtilen ii¢ degiskenin {i¢ 6l¢egi dahil

edilmemistir.
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FiyatDuyarlilidi

MisteriTatmini

Sekil 6.3: AMOS Dogrulayict Faktor Analizi Uygulamasi

Dogrulayict faktor analizinde ¢ikan sonuglarin degerlendirilebilmesi igin
model uyum tablolar1 incelenmistir. Bu tablolar tasarlanan modelin ne derece iyi
tanimlandigini gostermektedir. CFA siirecinde incelenen uyum 1yiligi degerleri CFlI,
GFI, AGFI, NFI, RFI ve RMSEA degerleridir ve sonuglar elde edilen tablolar ile

gosterilmistir.

Oncelikle Cmin Ki-Kare modelin genel uygunlugunu test etmek amactyla
kullanilan en temel 6l¢timdiir. Bu degerin 6rneklem sayisinin ve degisken sayisinin
biiyiikliigiine bakilarak 3’ e kadar veya 5’ e kadar olmas1 beklenir (Tabachnick ve
Fidell, 2007, 5.285).

Tablo 6.41: Dogrulayict Faktor Analizi Sonucu Cmin Ki-Kare Tablosu
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Tablo 6.41° den elde edilen cmin Ki-kare istatistigi sonucunun, anlamli
bulundugu (p=0,000) goriilmektedir. Ayrica elde edilen CMIN/DF degerinin 2,902
olmasi ile bu degerin literatiirde kabul goren 3 ve 5 degerinin altinda bir deger aldig

goriilmektedir. Bu veriler ile modelin uyumlu oldugu sdylenilebilmektedir.

GFI istatistigi Ki-Kare istatistiginin 6rneklem biiyiidiikkge ylikselmesi
sorununu ortadan kaldirmak iizere ortaya ¢ikarilmistir ve drnek biiytikliigiine daha az
duyarlidir. Ozetle gergek ile modellenenin oransal kiyaslamasidir. GF1 istatistigi 0 ile
1 arast deger almaktadir. Geleneksel olarak 0,90 esik degeri onerilmektedir. AGFI
(Adjusted GFI) GFI istatistiginin serbestlik derecesinden arindirilmig halidir
(Yaslhoglu, 2017, s.81). Tablo 6.42° den goriildiigii lizere analiz sonuglart GFI ve

AGFI istatistiklerinin 6nerilen araliklarda oldugunu gostermektedir.

Tablo 6.42: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu GFI, AGFI Tablosu

_ 044 943 920 678

NFI istatistigi modelin y2 degeri ile sifir modelinin %2 degerini

karsilastirmaktadir. Sifir modeli 6lgiilen degiskenlerin iligkili olmadigr model olarak
tanimlanmaktadir. NFI degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve esik deger olarak
0,90 degeri iyi uygunlugu ifade ediyor olarak kabul edilmektedir. Orneklem
biiyiikliigiiniin etkisini ortadan kaldirmak i¢in NNFI veya baska adiyla TLI istatistigi

ortaya atilmigtir.

CFI, NFI istatistiginin gelistirilmis versiyonudur, 6rnek biytlikligiini de
hesaba katar ve kiiclik 6rneklemlerde dahi iyi sonuglar verir, en ¢ok kabul goren ve
kullanilan istatistiklerden biridir (Yaslioglu, 2017, s.81). Sonuglar, elde edilen Tablo
6.43’ den goriildiigii lizere Olgeklerin yeterli 1yilik uyum degerlerine sahip oldugunu

gostermektedir.

Tablo 6.43: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu NFI, RFI, TLI, CFI Tablosu
_ 925 .907 949 937 949
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RMSEA’nin % 95 giiven araliginda alabilecegi degerler 0,03 ile 0,08
araliginda olabilir, 0,08’in tizerindeki degerler kotii bir model uygunluguna isaret

etmektedir (Rigdon, 1996, s.369). Arastirma bu giiven araligindadir.

Tablo 6.44: Dogrulayict Faktor Analizi Sonucu RMSEA Tablosu

.056 .049 .063 .088

Sonuglar, elde edilen Tablo 6.44” de goriildiigii tizere 6lgeklerin yeterli iyilik
uyum degerlerine sahip oldugunu géstermektedir. Asagida verilen Tablo 6.45° in ilk
satirinda, analiz edilen uyum iyiligi degerlerinin isimleri, ikinci satirinda bu degerlerin
olmasi gereken araliklart ve biyiikliikleri, ligiincii satirinda ise analizler sonucunda
elde edilen dogrulayici faktor analizi 6l¢iim sonuglari gosterilmistir (Bezirgan, 2014,
5.533). Ayrica AMOS ile yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglari bu tabloya ilave
edilmis ve x2 (CMIN), x2/df (CMIN/DF) CFIl, GFI, AGFI, NFI, TLI, RFI ve RMSEA
degerleri tek bir tabloda 6zetlenmeye caligilmistir (Tablo 6.45).

Tablo 6.45: Uyum Indeksleri Esik Degerleri ve CFA Sonuglar

ModelUyumAdlar1 | x? X%/ (df) | RMSEA | GFI | AGFI NFI CFI RFI
ModelUyumArahgi <5 <0.08 >0.90 | >0.80 >0.90 >0.90 | >0.85
CFA Modeli 319.2 2.90 0.05 0.94 0.92 0.92 0.95 0.90

Dogrulayict  faktér analizi  sonuglarinin  model uyum indekslerinin
incelenmesinin ardindan yapilan 6l¢iimler sonucu elde edilen standart regresyon
agirliklart degerlendirilmistir (Tablo 6.46). Sonuglar tiim degiskenlerin dogrulayici
faktor analizi sonuglarinin tiim Slgeklerinin p < 0.05 anlamlhilik diizeyinde anlamli
oldugunu ve hesaplanan faktor yiiklerine bakildiginda 0,50’nin altinda herhangi bir

degerin olmadigin1 géstermistir.
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Tablo 6.46: AMOS Dogrulayict Faktor Analizi Standart Regresyon Agirliklar

- BireyselYenilik 1.000 714
- Bireysel Yenilik 1.273 115 11.024  *** 719
- Bireysel Yenilik 1.209 116 10.455 Hxk .644
- Bireysel Yenilik 1.408 125 11.245 ool .763
- Bireysel Yenilik 861 097  8.868 bk 705
- AlgilananKolaylik  1.000 182
- AlgilananKolaylik  1.174 052  22.670 Hxk .954
- AlgilananKolaylik  .896 .045 19.814 HxE 749
- AlgilananKolaylik  .774 .056 13.792 kel 550
- MiisteriTatmini 1.000 834
- Miisteri Tatmini 1.074 060  17.844  *x* 833
- Miisteri Tatmini 624 061  10.183 ok 549
- Miisteri Tatmini 672 062 10770  *** 562
- FiyatDuyarlilig: 1.000 660
- FiyatDuyarlihig1 1.084 071 15185  *** 763
. FiyatDuyarllign ~ 1.039 070 14756  *** 732
- FiyatDuyarlihg1 1.108 071 15647  *** .805

6.5.5. Mantiksal Gegerlilik

Mantiksal gecerlilik aralarinda iliski olmasi gereken kavramlar ol¢tldiigi
zaman bu kavramlarin iliskili sonuglar vermesini ifade etmektedir. Yapisal gecerliligi
kanitlanan modelin, iliskili olmasi1 beklenen diger kavramlar ile aralarindaki mantiksal

bagin da ortaya konulmasi gerekmektedir (Campbell, 1960, 5.546, 553).

Korelasyon analizleri degiskenler arasindaki iliskileri agiklayan analiz
yontemidir. Analiz yontemleri verilerin 6zelliklerine gore iki temel gruba ayrilir,
bunlar parametrik ve parametrik olmayan analizlerdir. Eger 6rneklem biyiikliigi

30°dan az ise parametrik olmayan yontemler, 30’dan fazla ise parametrik yontemler
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kullanmak gerekir. Bu arastirmada veri seti 30’dan biiyiik oldugu igin parametrik
yontemlere basvurulmustur. Parametrik veriler i¢in Pearson Korelasyonu analiz

yontemi kullanilmistir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, 5.143).

Bu analiz yontemi ile iki degigkenin aralarindaki iliskinin veya bagimliliginin
yonii ve derecesi hesaplanir. Korelasyon analizleri yapilirken Pearson
Korelasyonlarini degerlendirebilmek icin korelasyon katsayilar1 segeneklerinden
Pearson ifadesi secilir. Bu paragrafta verilen pearson korelasyonlari
degerlendirebilmek igin bu ifadelerin nasil kullanildig1 agiklanmaktadir. Pearson
korelasyonu ifadesinin karsisindaki deger “r” ile ifade edilir ve — 1 ile + 1 arasinda bir
deger alir. Burada iligskinin yOniinii r’nin isareti, derecesini ise katsayinin biiytikliigi
ifade eder. Eksi degerler bir degisken artarken digerinin azaldigini, art1 degerler ise her

iki degiskenin birlikte arttigin1 veya azaldigin1 gésterir (Eymen, 2007, s.100).

Pearson korelasyonu ifadesinin “r”” degerleri, degiskenler arasindaki iligkileri
zayif, orta ya da kuvvetli olarak degerlendirebilmek i¢in belli araliklar ile ifade
edilirler. Bu araliklar: 0,50 ve alt1 ise zayif, 0,50 - 0,70 arasinda ise orta, 0,70 ve {stii
ise kuvvetli iligki olarak degerlendirilir. Eksi veya art1 degerler almasi yani iligkinin
yonii, iliskinin derecesi ile birlikte degerlendirildiginde ise iki degisken arasinda
pozitif veya negatif yonlii zayif, orta veya kuvvetli iligski vardir seklinde ifade edilir

(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, 5.145).

Tablo 6.47: Degiskenlerin Korelasyon Tablosu
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Tablo 6.47’ nin ilk satirinda algilanan kullanim kolaylig1 bagimsiz degiskeni
ile miisteri tatmini bagimli degiskeni arasindaki iliski katsayilar1 verilmistir. Elde
edilen r = 0,418 degeri ve p = 0,000 anlamlilik degeri bu iki degiskenin aralarinda
anlaml pozitif iliskiye sahip oldugu sonucunu vermektedir. Baska bir deyisle
algilanan kullanim kolaylig1 arttik¢a miisteri tatmini de artmakta, algilanan kullanim
kolaylig1 diistiikce miisteri tatmini de azalmaktadir. Dolayisiyla, algilanan kullanim
kolaylig1 kullanicilarin beklentilerini karsilamasiyla miisteriler tatmin olmaktadir. Bu
sonug yapilan arastirmalar da elde edilen sonuglari ve hipotezleri desteklemektedir. Bu
da arastirma modelinde birbiriyle iligkili olan degiskenlerin dogru secildiginin bir

gostergesidir.

Tablo 6.47’ nin ikinci satirinda aragtirmanin miisteri tatmini bagimh degiskeni
ile  bireysel yenilik¢ilik moderatér degiskeninin arasindaki  korelasyonlar
gosterilmistir. Buna gore miisteri tatmini ve bireysel yenilikgilik arasinda p = 0,000
anlamlilik diizeyi oldugu ve bu degiskenin miisteri tatmini tizerinde anlamli bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir. Aralarindaki iliskinin pearson korelasyon degeri
incelendiginde r = 0,531 sonucu bulunmaktadir. Bu da demek oluyor ki bireysel
yenilik¢ilik ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bagka bir deyisle
bireysel yenilik¢ilik arttikca miisteri tatmini de artar, azaldik¢a azalir. Bu sonuglar
arastirmanin literatlir taramasinda elde ettigi sonuclar ile ayni yonlii oldugunu

gostermektedir ve yenilik¢iligin tatmin {izerinde pozitif etkisi vardir.

Bunlarla beraber bagimli degisken ile yani miisteri tatmini ile aragtirmanin
moderator degiskeni olan bireysel yenilikgilik degiskeni arasinda iligkinin var olmasi,
moderator degiskeni 6lgmeye uygun oldugunu ifade etmektedir. Bu da demek oluyor
ki bu iki degiskenin iligkilerinin incelenmesi anlamli sonuglar vermektedir ve

moderator etkisine bakilabilir.

Tablo 6.47° nin dordiincii ve besinci satirlarina bakildiginda miisteri tatmini
degiskeninin bireysel yenilik¢ilik degiskeninin moderator degiskeni olmasi sebebi ile
bu iligkilerin incelenmesinde algilanan kullanim kolayligi ve fiyat duyarliligi
degisenlerinin bireysel yenilik¢ilik ile iligkili olmasi beklenmektedir. Sonuglar

beklenildigi gibi bireysel yenilik¢iligin algilanan kullanim kolaylig: ile anlaml pozitif
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iligkisi oldugunu (p = 0,000; r = 0,289) ve bireysel yenilikg¢iligin fiyat duyarlilig: ile
anlamli negatif iliskisi oldugunu gostermektedir (p = 0,000; r = -0,234).

Daha oOncede bahsedildigi gibi aralarinda iliski olmayan degiskenlerin
Olctimlerinin yapilmasmin dogru olmadigi bilinmektedir. Bu bakimdan aralarinda
anlamli iliski olan degiskenlerin bilinmesinin segilen degiskenlerin path analizlerinde
yol gosterici olacag belirtilmektedir. Burada sadece korelasyon tablosuna bakarak

moderator degiskenin siddeti ve yoniiniin ayn1 kalmayacagini hatirlatmak gereklidir.

Buraya kadar miisteri tatmininin arastirma modelindeki degiskenler ile
karsilastirmast yapilmistir fakat fiyat duyarhilign degiskeninin korelasyonlar
degerlendirilmemistir. Tablo 6.47 nin {iglincii satirina bakildiginda miisteri tatmini ile
fiyat duyarlilig1 arasinda anlamu bir iliski oldugu ve aralarindaki iligskinin ters yonlii
zayif bir iligki oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Yani fiyat duyarlilig arttik¢a miisteri

tatmini azalmaktadir veya fiyat duyarlilig1 azaldik¢a miisteri tatmini artmaktadir.

Son olarak Tablo 6.47° nin son satirinda belirtilen korelasyona bakildiginda
algilanan kullanim kolayligi ile fiyat duyarliligi arasinda negatif ve zayif bir iliskinin
varhigindan so6z edebilir (p = 0,003; r = -0,092).

6.5.6. Yakinsak Gegerlilik

Olgiim modeli icin yeterli uyum degerleri bulunduktan sonra modelin
gecerliligini belirlemek icin yakinsak ve iraksak gecerlik analizleri de yapilmistir.
Yakinsaklik gecerlilik icin Fornell’in 06nerdigi metodoloji kullanilmistir. Bu
metodolojiye gore dlgegin yakinsaklik gecerliliginin saglanabilmesi i¢in degiskenlere
ait ortalama aciklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin iizerinde; bilesik
giivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0,70’in iizerinde olmasi gerekmektedir (AVE:
(Average Variance Extracted ) Ortalama Agiklanan Varyans; CR: (Composite
Reliability) Bilesik Giivenilirlik). Yakinsak gegerlilik igin, 6lgege iliskin tim CR
degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmas1 ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik
olmasi beklenmektedir (Yaslioglu, 2017, s. 82). AVE ve CR hesaplamalari Fornell ve
Larcker’in formiilii kullanilarak el ile yapilabilir (Fornell ve Larcker, 1981, s.40, 42).
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Tablo 6.48: Yakinsak Gegerlilik Testi AVE ve CR Tablosu

- 0.52 0.60 0.55 0.51

- 0.84 0.85 0.83 0.79

Dolayisiyla Tablo 6.48° de goriildiigii gibi bu kosullar saglanarak dort

degisken i¢in yakinsak gegerlilik kriterleri saglanmaktadir. Bu durumda diyebiliriz ki
gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlar1 yeterli oranda ve birbirleri ile tutarli olarak

aciklamaktadirlar.

6.5.7. Iraksak Gegerlilik

Sonraki asamada, “yapisal gecerlilik” ile ilgili kesin bir karar verebilmek igin,
bu faktorlerin iraksaklik gecerliligi tespit edilmistir. Buna gore, bir faktore ait ortalama
aciklanan varyans degerinin (AVE) karekokiiniin, bu faktoriin diger faktorlerle olan
korelasyon degerlerinden biiylik olmasi iraksak gecerlilik i¢in yeterlidir. Iraksak
gecerlilikten s6z edebilmek icin MSV<AVE; ASV<MSV olmasi beklenmektedir
(MSV: (Maximum Squared Variance) Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi; ASV:
(Average Shared Square Variance) Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi)

(Yaslioglu, 2017, s. 83).

Tablo 6.49: Iraksak Gegerlilik Testi MSV ve ASV Tablosu

Degiskenler AVE MSV ASV
Miisteri Tatmini 0.51 0.28 0.16
BireyselYenilikgilik 0.52 0.28 0.14
Kullanim Kolayhg: 0.60 0.17 0.09
FiyatDuyarhhg: 0.55 0.05 0.03

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gére Tablo 6.49° dan goriildiigii tizere
raksak gecerlilik i¢in beklenen esitliklerin MSV<AVE; ASV<MSYV olarak saglandigi
ve bu degerlerin belirtildigi gibi 1raksak gegerlilik kosullarini yerine getirdigi
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goriilmektedir. Bu sonuglar 1s1¢inda modeldeki boyutlarin ayri1 birer yapi olduklari
ifade edilebilmektedir.

Analiz sonuglarindan elde edilen bulgular Tablo 6.50° de 6zetlenmistir. Buna

gore yakinsak ve 1raksak gegerlilik i¢in beklenen tiim esitlikler saglanmaktadir.

Tablo 6.50: Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik Testi Tablosu

0.84 0.85 0.83 0.79
0.52 0.60 0.55 0.51
0.28 0.28 0.17 0.05
0.16 0.14 0.09 0.03

6.5.8. SPSS Programu ile Hiyerarsik Regresyon Analizi

SPSS programi ile AMOS programinda yapilan analizlere uyarlanan modele
karsilik gelen Coklu Hiyerarsik Moderatér (Dogrusal) Regresyon Analizleri
yapilmistir. Arastirmanin yapisal esitlik 6l¢limlerine uygun olmasit nedeni ile AMOS
programi ile modelin test edilmesi amaclanmigtir. Bu nedenle SPSS ile yapilan
analizlerin anlatildig1 bu boliim arastirmanin model kurgusunu dogrulamak icin 6zet

olarak sunulmustur.

Bu analiz tiirii degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini bulmaya imkan
veren bir yontemdir. Analiz ger¢eklestirilirken lineer regresyon uygulanmistir. Lineer
regresyon, aralik-oran degiskenleri tizerinde gergeklestirilen bir analiz tiirtidiir. Birden
fazla degiskeni olan bir aragtirmayi analiz ederken g¢oklu regresyon ydntemine
basvurulur. Buna gore bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin

toplu etkisi arastirilir (Eymen, 2007, 5.92).
Arastirmada degiskenler arasindaki iliski, korelasyon analiziyle belirlendikten

sonra degiskenlerin miisteri tatminini aciklama oranlarin1 bulmak i¢in regresyon

analizi yapilmistir.
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Tablo 6.51: Degiskenler Arasi Regresyon Analizi Model Ozeti SPSS Tablosu

Tahminin
Mode Diizeltilmis Standart
I R R Kare R Kare Hatasi
1 4882 238 234 525
2 .500°P .306 274 522

Tablo 6.51° de goriildiigii tlizere arastirma analizleri i¢in iki model
olusturulmustur. ilk asamada bagimsiz ve moderatdr tim degiskenlerin bagimli
degisken ile direk etkileri dl¢iilmiistiir (a: Bagimsiz degiskenler: Algilanan Kullanim
Kolayligi, Bireysel Yenilikgilik, Fiyat Duyarliligi).

Ikinci asamada ise bu degiskenlere bireysel yenilik¢iligin tek tek algilanan
kullanim kolaylig1 ve fiyat duyarlilig: ile ¢arpimlarinin etkileri girilerek moderator
degisken eklenmis ve bireysel yenilik¢iligin miisteri tatminini nasil etkiledigi analiz
edilmistir (b: Bagimsiz degiskenler: Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK), Bireysel
Yenilikgilik (BY), Fiyat Duyarliligi (FD), BYXFD, BY XAKK). Bu igslemler i¢in tiim

6l¢ek puanlarinin standart (Z) skorlart kullanilmistir.

[k asamada regresyon denklemine bagimsiz degiskenler girilmistir. Model
ozeti tablosundaki birinci model sonuglarinin R? degerinden algilanan kullanim
kolayligi, fiyat duyarliligi ve bireysel yenilikgilik degiskenlerinin miisteri tatmini
bagimli degiskenine ait varyansi % 24 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile miisteri
tatmininin algilanan kullanim kolayligy, fiyat duyarlili1 ve bireysel yenilik¢ilige % 24
oraninda bagli oldugu anlasilmaktadir. Bagka bir deyisle miisteri tatmini
degiskenindeki varyasyonun % 24’tniin bireysel yenilik¢ilik, fiyat duyarliligi ve
algilanan kullanim kolayligi ile agiklanabildigini gostermektedir (Tablo 6.51).

Model 6zeti tablosundaki (Tablo 6.51) ikinci model sonuglarmin R? degerinin
% 24’ten % 31’e yiikselmesi, regresyon analizine ikinci asamada moderator etkinin
eklenmesi ile modelin miisteri tatminini daha iyi agikladigim gostermektedir. Ikinci
asama icin SPSS programi ile yapilan islem su sekildedir. Ikinci adimda moderator

degisken ile bagimsiz degiskenin standart (Z) skorlara ¢evrilmis puanlarinin ¢arpimi
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ile elde edilen ortak etkileri girilmistir. Uygulanan iki asamali bu islem Coklu
Hiyerarsik Moderator (Dogrusal) Regresyon Analizleri 6l¢iim teknigidir ve moderator

etkiyi 6lgmek amaciyla bu yontemin kullanilmasi gerekli goriilmektedir (Karsli, 2015,
s.71).

Tablo 6.52: Degiskenler Arasi Regresyon Analizi Katsayilart SPSS Tablosu

Standartlastirilms
Katsayilar
Model Beta Anlamhihik
1 (Sabit) 3.824 .000
Zscore(Bireysel Yenilikgilik) .238 .000
Zscore(FiyatDuyarlilig) -.108 .000
Zscore(AlgilananKolaylik) 153 .000
2 (Sabit) 3.845 .000
Zscore(Bireysel Y enilikgilik) 339 .000
Zscore(FiyatDuyarlilig1) -.128 .001
Zscore(AlgilananKolaylik) 229 .000
BYXFD_Z 198 .009
BYXAKK_Z 250 034
Bagimli degiskenler: MiisteriTatmini

Tablo 6.52, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini ve
bunlarin  anlamliliklarin1 ~ vermektedir.  Tablodan regresyon  katsayilarini
inceleyebilmek icin Once anlamliliklarina bakildiginda, tabloda gdosterilen ve
arastirmada incelenen degiskenler arasindaki etkileri incelemenin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu sonuclara gore degiskenlerin miisteri tatminine anlamli bir katki
yaptig1 sOylenebilir. Ayrica beta katsayilar1 tiim degiskenlerin alacagi degerlerin

miisteri tatminini nasil etkiledigini gostermektedir.

Tablo 6.52” de gosterilen birinci modelin analiz sonuglarina baktigimizda,
bireysel yenilik¢ilik degiskeni bir birim arttiginda miisteri tatmininin 0,238 birim
arttigi, algilanan kullanim kolayligi degiskeni bir birim arttiginda miisteri tatmininin

0,153 birim arttigi, fiyat duyarliligi degiskeni bir birim arttiginda miisteri tatmininin
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-0,128 birim azaldig1 goriilmektedir. Iligkileri &zetlemek gerekirse, Miisterinin
algiladig1 kullanim kolaylig1 ve bireysel yenilik¢ilik faktdrlerinin artmasinin miisteri
tatminini olumlu yonde etkiledigini, fiyat duyarliliginin artmasinin ise miisteri
tatminini olumsuz yonde etkiledigini ifade etmek miimkiindiir. Elde edilen bu sonuglar
daha 6nce yapilan arastirmalar1 desteklemektedir (Wu ve Wang, 2005; Khalifa ve Ning
Shen, 2008; Tsu Wei v.d., 2009; Dai ve Palvi, 2009).

Moderator etkinin 6l¢iildiigii ikinci modelin katsayilarinin incelenmesi, AMOS
programi ile yapilan analiz bdliimiinde yani bir sonraki boliimde agiklanmistir.
Sonuglarin 6zetle anlamlilik diizeyinde oldugunu sdylemek mimkiindiir. Ayrica
AMOS ve SPPS programlari ile yapilan moderatdr etkinin incelendigi tablolarin
karsilastirilmasi sonucunda goriilmektedir Ki, beta katsayilart AMOS programu ile
yapilan analizler neticesinde elde edilen degerler ile es sonuglar vermektedir. Sonug
olarak bu boliimde iki analiz yontemi ile model kurgusunun dogrulugunun sunulmast

amagclanmistir.

6.5.9. AMOS Programu ile Yol Analizi

AMOS paket programinda yapisal esitlik modeli uygulanmistir ve cok boyutlu
modelin gecerli bir model olup olmadigi 1yilik uyum degerleriyle analiz edilmistir.
Hipotezlerin test edilmesinde yapisal denklem modelleme teknigi kullanilmistir. Bu

teknik ile arastirma hipotezlerini bir biitlin olarak test etmek miimkiin olabilmektedir.

Analiz asamasinda tiim Olgek puanlart Oncelikle standart (Z) skorlara
doniistiiriilmiistiir. Her bir degiskenin Z skorlarinin bagimli degisken ile iliskileri
Olciilmiis ve moderator degisken ile bagimsiz degiskenin standart skorlara ¢evrilmis
puanlarinin carpimu ile elde edilen ortak etkileri girilerek bagimli degisken etkileri

Olgtilmistiir (Sekil 6.4).
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Sekil 6.4: AMOS Yol Analizi Uygulamasi

AMOS programi ile uygulanan yol analizi sonucunda oncelikle Yyapisal
modelin  AMOS programi ile analizinden elde edilen iyilik uyum degerleri
incelenmistir ve sonuglar veriye uygunluguna isaret etmektedir. Uygulanan yol analizi
sonuglarinin  degerlendirilmesinde  yapisal esitlik modelinin  gegerliliginin
belirlenmesinde ki-kare/serbestlik derecesi orani indeksleri kullanilmistir. Dogrulayici
faktor analizlerinin anlatildigr boliimde tiim uyum iyiligi degerlerinin anlamlari
(CMIN/DF, CFI, GFI, AGFI, NFI, TLI, RFI ve RMSEA) detayli olarak agiklandigi

i¢in bu boliimde sonuglara odaklanilmuistir.

Tablo 6.53: AMOS Yol Analizi Cmin Ki-Kare Tablosu

_----_
_ 306.033 2.782

Tablo 6.53° de gosterilen cmin ki-kare istatistigi sonucunun anlamli ¢iktigr (p
= 0,000) goriilmektedir. Ayrica elde edilen CMIN/DF degerinin 2,782 olmasi ile bu

degerin literatliirde kabul goren 3 ve 5 degerinin altinda bir deger aldigini
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gostermektedir (Yaslioglu, 2017, s.81). Bu veriler ile modelin uyumlu oldugu

sOylenilebilmektedir.

GFI, AGFl istatistigi 0 ile 1 arast deger almaktadir. GFI igin geleneksel olarak
0,90, AGFI igin 0,80 esik degeri Onerilmektedir (Shevlin ve Miles, 1998, s.85;
Bezirgan, 2014, s.533). Tablo 6.54” den goriildiigii iizere analiz sonuglart GFI ve

AGFI istatistiklerinin 6nerilen araliklarda oldugunu gostermektedir.

Tablo 6.54: AMOS Yol Analizi GFI, AGFI Tablosu

_ 042 942 919 677

NFI, TLI, CFl istatistigi 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve esik deger olarak

0,90 degeri iyi uygunlugu ifade ediyor olarak kabul edilmektedir. RFI i¢in geleneksel
olarak 0,85 esik degeri onerilmektedir (Byrne, 2016, s.684; Bezirgan, 2014, s.533).
Tablo 6.55 incelendiginde analiz sonuclarindan elde edilen bu degerlerin Gnerilen

araliklarda oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.55: AMOS Yol Analizi NFI, RFI, TLI, CFI Tablosu

_ 920 901 947 934 947

RMSEA’nin % 95 giiven araliginda alabilecegi degerler 0,03 ile 0,08 arasinda

olabilirken 0,08’in tizerindeki degerler kotli bir model uygunluguna isaret etmektedir
(Rigdon, 1996, s.369; Bezirgan, 2014, s.533). Arastirma Tablo 6.56° dan goriildiigi
tizere 0,054 RMSEA degeri ile bu giiven araligindadir.

Tablo 6.56: AMOS Yol Analizi RMSEA Tablosu

.054 .048 .063 .099
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Asagida verilen Tablo 6.57° de uyum iyiligi degerlerinin olmasi1 beklenen
araliklari, biyiiklikleri ve x2 (CMIN), y2/df (CMIN/DF) CFI, GFl, AGFI, NFI, RFI

ve RMSEA degerlerinin 6zetleri gosterilmistir.

Tablo 6.57: Uyum Indeksleri Esik Degerleri ve SEM Sonuglar

ModelUyumAdlan | x? x?/ (df) | RMSEA | GFI | AGFI | NFI | CFI RFI
ModelUyumArahg <5 <0.08 >0.90 | >0.80 | >0.90 | >0.90 | >0.85
SEM Modeli 306.0 2.78 0.05 0.94 0.91 092 | 094 | 0.90

Sonuglar, elde edilen tablolardan goriildiigli tlizere Olgeklerin yeterli iyilik
uyum degerlerine sahip oldugunu gostermektedir. Baska bir deyisle yapisal modelin
AMOS programi ile analizinden elde edilen iyilik uyum degerleri veriye uygunluguna

isaret etmektedir.

Arastirma modelinin uyum 1iyiligi degerlerinin incelenmesinin ardindan
aragtirma modeline iligkin hipotezlerin testi icin standart regresyon agirliklari
incelenmistir. Sonuglar tiim hipotezlerin anlamlilik diizeyinde (p < 0.05; R:Red; K:
Kabul) kabul edilebilir oldugunu géstermektedir (Tablo 6.58).

Tablo 6.58: AMOS Yol Analizi Standart Regresyon Agirliklar1 Tablosu

Bireysel Yenilikgilik .000 K 339
AlgilananKolaylik .000 K 229
BYXAKK_Z (Moderatorl) .003 K .250
FiyatDuyarlilig .000 K -.128
BYXFD_Z (Moderator2) .008 K .198

Sekil 6.5° de arastirma modelinde 6ne siiriilen hipotezlerin yol analizinin
tizerinde Tablo 6.58” de belirtilen standart regresyon agirliklart tahmin degerleri

gosterilmistir.
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Bireysel Yenilikcilik

H2
250
Algilanan Kullanim o
Kolayhg
Miisteri Tatmini
Fiyat Duyarhhg: H3
-.128

Sekil 6.5: AMOS Yol Analizi Sonuglari

Sekil 6.5’ e bakarak oncelikle algilanan kullanim kolayligi degiskeninin
miisteri tatminini 0,23 birim etkiledigi goriilmektedir (H1). Arastirma modelinin test
edilmesinden elde edilen ikinci hipotezin sonuglari neticesinde, bireysel yenilikgiligin
algilanan kullanim kolaylig: ile miisteri tatmini arasindaki etki lizerinde moderator
rolii oldugu goriilmektedir (H2). Moderatér degisken var oldugunda ilgili nedensellik
giiclenmektedir. Bu tanmima gore ikinci hipotezin Katsayilar1 yorumlandiginda,
algilanan kullanim kolayliginin miisteri tatminine pozitif etkisinin (H1) 0,23’den,
bireysel yenilik¢iligin bu iki degiskene etki etmesi sonucu 0,25 e yiikselttigi ifadesi
kullanilabilir. Sonug olarak miisteri tatmininin bu moderator etki sonucunda arttigi

goriilmektedir (H2).

Ucgiincii hipoteze gore fiyat duyarlilig: miisteri tatminini negatif etkilemektedir
yani aralarinda ters yonli bir etki vardir ve katsayisi -0,13” tiir (H3). Bu da
tiikketicilerin fiyata olan duyarhiliklarinin diistiik¢e uygulamalar araciligiyla aligveris
yapmaktan tatmin duyduklarini ifade etmektedir. Arastirma modelinde ikinci ve

dordiincii hipotezler moderatdr etkiyi test etmektedir. Onerilen dérdiincii hipotezin test
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edilmesi neticesinde, bireysel yenilik¢iligin moderator etki etmesi ile fiyat
duyarliliginin misteri tatminine etkisinin -0,13 ‘ten 0,20 ‘ye yiikseldigi gortilmiistiir
(H4). Yani bireysel yenilik¢ilik moderator etkisiyle, -0,13 olan katsayiy1r 0,20’ye
yiikseltmis ve yoniinii degistirmistir, ayrica bireysel yenilik¢iligin moderator roliiniin
misteri tatminini arttirdigin1  gostermistir. Bu sonuca gore mobil uygulamalar
kullanarak aligveris yapan yenilik¢i bireylerin fiyata duyarliliklarmin distigi ve

miisteri tatmininin arttigini sdyleyebiliriz.

Aragtirma modelinin H1 ve H3 hipotezleri ile degiskenlerin miisteri tatminine
direk etkisi arastirilmistir. Sonuglar elektronik ticaret ve mobil ticaret ¢alismalar ile
uyumlu bulunmakla birlikte, algilanan kullanim kolayligi degiskeninin miisteri
tatminini pozitif etkiledigi, fiyat duyarliliginin ise negatif etkiledigini gostermistir. Ek
olarak fiyat duyarliliginin miisteri tatminine etkisini 6lcen (H3) kisitl ¢alisma
bulunmaktadir. H2 ve H4 hipotezlerin test edilmesi sonucunda bireysel yenilikgilik
moderatér degiskeni, fiyat duyarliligi ve algilanan kullanim kolayligi bagimsiz
degiskeni ile miisteri tatmini bagimli degiskeni arasindaki iligkinin giiciinii ve yoniinii
etkilemistir. Burada moderator etki s6z konusudur. Moderator etkiden s6z edebilmek
i¢in, aralarinda iliski oldugu bilinen degiskenlerin, bir baska degiskenin etki etmesi
sonucu aralarindaki iligkinin glicliniin ve /veya yoniiniin etkilenmesi beklenir. H2 ve
H4 hipotezleri ile bu beklenen etkinin elde edildigi goriilmektedir. Bu moderator etkiyi

onerilen hipotezler tizerinden asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir.

H2 hipotezi ele alindiginda; algilanan kullanim kolaylig1 bagimsiz degiskeni
ile miisteri tatmini bagimli degiskeni arasinda pozitif bir iliski oldugu literatiir
arastirmalart sonucu elde edilen veriler 1s18inda daha onceki boliimlerde ifade
edilmisti. Bu arastirma sonuglarinda da goriilmektedir ki, mobil uygulamalar
kullanilarak yapilan aligverislerin kullaniminin kolay olarak algilanmasi (algilanan
kullanim kolaylig1) miisteri tatminini 0,23 birim arttirmaktadir (H1). Bireysel
yenilik¢ilik moderatér degiskeninin etkisi ile bu deger 0,25 birime ylikselmektedir
(H2) ve algilanan kullanim kolayligi ile miisteri tatmini arasinda var olan etki
moderator degisken ile kuvvetlenmistir (iliskinin nedenselligi gliclenmistir veya giicii
artmistir). Boylece AMOS analizi ile elde edilen bu tahmin degerleri (ayn1 zamanda
SPSS ile elde edilen beta katsayilar1) yorumlanarak, H2 hipotezi ile beklenen

moderator etkinin goriildiigiinti soylemek miimkiindiir.
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H4 hipotezi ele alindiginda; aralarinda ters yonli iliski oldugu bilinen fiyat
duyarliligi bagimsiz degiskeni ile misteri tatmini bagimli degiskeni arasinda (H3)
daha oncede belirtildigi gibi -0,13 birimlik bir iliski vardir. Bireysel yenilikgilik
moderator degiskeni, bu iliskiye etki ederek -0,13 birimlik degeri 0,20 birimlik degere
yiikseltmesi ile hem bu iki degisken arasindaki iliskiyi kuvvetlendirdigini
(giiclendirdigini) hem de iliskinin yoniini degistirdigini gostermektedir. Boylece H4
hipotezi ile beklenen moderator etki goriilmektedir. Buradan elde edilen sonuglar
yorum olarak su sekilde ifade edilebilir. Fiyat duyarlilig1 diistiikge miisteri tatmini
artmaktadir. Bu durumda kisilerin yenilikg¢iliginin artmasi fiyata olan duyarliliklarinm
azaltarak misteri tatminini arttirmada etkili olmaktadir. Boylece bireysel yenilikg¢ilik
moderatdr degiskeni fiyat duyarlilifinin miisteri tatminine olan etkisinin yoniinii ve

siddetini degistirmektedir.

Birim degerler ile ifade edilen etkiler, literatiirden elde edilen bulgular ve bu
arastirmanin sonuglari 1s1¢inda su sekilde de yorumlanabilir. Bireylerin yenilikgilik
ozellikleri arttikca mobil uygulamalar kullanarak aligveris yapmalar1 onlar1 daha ¢ok
tatmin etmektedir. Katilimcilarin bu uygulamalart kullanirken onlari kolay olarak
algilamalar1 da tatmin olma durumlarini arttirmaktadir (H1). Bu duruma bireylerin
yenilik¢i olmasi eklendiginde (yenilik¢i kisilerin teknolojik cihazlari kullanmaya daha
cok hevesli ve yenilikleri denemeye daha merakli olmalart sebebiyle), katilimcilarin
bu uygulamalar1 daha kolay algilamalarinin tatmin olma diizeylerini daha da arttirmasi
beklenir (H2). Beklendigi gibi yenilikgiligin etkisi tatmini arttirmistir fakat aradaki
artig beklendigi kadar fazla degildir (H1 ile H2 arasindaki artig 0,02 birim). Bunun
sebebi uygulamalar1 kullanan bireylerin zaten yenilik¢i olmasindan ya da bu
uygulamalari kullanmanin zaten olduk¢a kolay oldugunu kabul etmelerinden
kaynaklanabilecegini akla getirmektedir. Ciinkii arastirma sonuglarinda bireylerin
genel olarak mobil uygulamalarin kullanimlarini zaten kolay algiladiklar1 goriilmistiir.

Buda artisin neden bu kadar az oldugunu agiklamaktadir.

Ugiincii hipotez yorumlandiginda; fiyata duyarli olan bireylerin tatmin olma
diizeyi daha diistiktiir. Kullanicilarin fiyatlara duyarlhiliklar1 azaldikca mobil
cihazlardan aligveris yapmalarinin onlar1 daha ¢ok tatmin etmesi beklenir (H3). Bu
durumdan anlagilacag iizere iki degisken arasinda ters yonlii bir iliski vardir. Fiyata

duyarli bireyler fiyat beklentisi diisiik olan bireylerdir ve fiyatlar bekledikleri gibi
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diisiik ise tatmin olurlar. Bu beklentiye yenilikgilik gibi baska bir davranis etki
ettiginde fiyatlar ikinci planda kalabilir ve bireylerin istek ve arzularindan etkilenen
yenilik¢i davranis 6zellikleri bireylerin fiyat duyarliliklarini azaltabilir ve beklentileri
karsilanan bireyler daha ¢ok tatmin olurlar (H4). Ayrica yenilik¢i bireylerin, fiyatlara
daha az duyarli olduklar1 elektronik ticaret alaninda yapilan arastirmalarda
anlatilmaktadir. Rogers’a gore yenilik¢i olmak birkag dnkosulu gerektirir. Bunlar, kar
amaci giitmemeyi, karmasik teknik bilgiyi anlamay1, faydasiz olabilecek yeniliklerden
olusabilecek muhtemel zararlar1 karsilamak igin 6nemli finansal kaynaklara sahip
olmayi gerektirir (Rogers, 2003, s.248). Bu yenilikgi kisilik 6zellikleri yenilik¢ilerin
fiyatlara daha az duyarl olduklarini ifade etmektedir. Boylece fiyat duyarlilig1 az olan

yenilik¢i bireylerin tatmin olmalarinin artmasi beklenmektedir.

6.5.10. Demografik Farkliliklar t-Test ve ANOVA Analizleri

Bu boliimde SPSS programu ile 6l¢iilen demografik farkliliklarin analiz ve
sonuglarina yer verilmistir. Arastirmanin bagimli, bagimsiz tim degiskenlerinin
cinsiyetler (kadin ve erkek) arasindaki farkliliklar1 t-test ile; yas, egitim diizeyi,
meslegi ve gelir diizeyi arasindaki farkliliklar ise tek yonlii varyans analizi ANOVA
ile Olciilmiistiir. Bu testler, degiskenlerin normal dagildig1 varsayimi altinda yapilirlar.
Parametrik testler grubu altinda yer alirlar. Bu sebepten dolay1 oncelikle, demografik
ortalama farklarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina bakilacak olan
bireysel yenilikgilik, algilanan kullanim kolayligi, fiyat duyarlilig1 ve miisteri tatmini
degiskenlerinin dagilimlar1 incelenmistir. Normal dagilim i¢in gerekli kosul,
degiskenlerin gbzlem degerlerinin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin -2 ve +2 arasinda olmasidir (George ve Mallery, 2010). Incelenen
degiskenlerin gbzlem degerlerinin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri

-2 ve +2 arasinda oldugundan normal dagilim sartin1 sagladiklar tespit edilmistir.

T-testi ve ANOVA’nin yapilabilmesi icin ikinci olarak gruplarin
varyanslarinin esitligi test edilmistir. Gruplarin varyanslarinin esitligi Levene testi ile
yapilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, 5.118, 124). Levene testinin yorumlanmasi
asil hipotezin dogru yorumlanmasi i¢in 6nem tagimaktadir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2013, s.124). Caligmada t-test ve ANOVA analizleri yapilmadan 6nce Levene

testi yapilmis ve analizlere devam edilmistir.
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T-testi, iki bagimsiz grubun ortalamalariin birbirinden farkli olup olmadigini
test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Bu testin yapilabilmesi
i¢cin bu aragtirmada uygulanan kadin ve erkek gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi
ve bu gruplardan elde edilen 6lglimlerin en az esit aralikli 6l¢ek diizeyinde olgiilmiis
olmast gerekmektedir. Bagimsiz gruplar t-testinin test istatistigi gruplar arasi
varyansin esit olup olmamasina gore farklilik gdstereceginden t-testi yapilmadan 6nce
yukarida da bahsedildigi gibi gruplarin varyanslariin esitligi test edilmelidir.
Gruplarin varyanslarinin esitligi Levene testi ile yapilir. Homojenlik testi olarak
bilinen Levene testinin kabul edilmesi durumunda hesaplanan t istatistigi degeri ile
reddedilmesi durumundaki t istatistigi degeri farklilik gosterir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2013, 5.118). Bunun igin yapilan Levene testleri sonuglar1 ve t-testi Tablo 6.59’

da gosterilmistir.

Tablo 6.59: Bagimsiz Gruplar t-Testi - Cinsiyet

Varyanslarin |Ortalamalarin

esitligi icin esitligi icin

Levene Testi t-testi

F Sig. | Sig. (2-tailed)
IBireyselYenilik 658 | .418 .203
201
MiisteriTatmini 391 532 974
974
AlgilananKolaylik| 1.012 | .412 .046
051
FiyatDuyarlilig 084 | 772 153
751

Bagimsiz gruplar t-testi tablosu (Tablo 6.59) yorumlandiginda, tim
degiskenler i¢in Levene testi anlamliliklarinin (sig.) 0,05’den biiyiik olmasi ile (p >
0,05) Ho hipotezi kabul edilmektedir. Bu demek oluyor ki kadin ve erkeklerin bireysel
yenilik¢ilik, miisteri tatmini, algilanan kolaylik, fiyat duyarliligi degiskenlerinin
varyanslar1 esittir. P degerinin tim degiskenler ig¢in 0,05’den biiylik oldugu

bulunduktan sonra t-testi icin hangi satirdaki anlamliliklarin degerlendirilecegine
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bakilir (p degeri 0,05’den kiiglik olsaydi ikinci satirdaki anlamlilik
degerlendirilecekti).

P degeri tiim degiskenler i¢in 0,05’den biiyiikk bulundugundan, t-testi birinci
satirda yer alan p degerine (Sig. (2-tailed)) bakilarak kabul veya reddedilecektir.
Burada p degerinin p < 0,05 esitligi olmasi durumunda anlamli sonuglar verdigi
sOylenebilir. Tablo 6.59° dan t-testi sonuglarinin p degerlerine (Sig. (2-tailed))
bakildiginda, cinsiyetler arasindaki farkliliklarda sadece algilanan kullanim
kolayligimin kadin ve erkek gruplar arasinda farklilik gosterdigi soylenebilir (p <
0,046).

Algilanan kullanim kolayhigi degiskeni i¢in gruplarin farklilik gosterdigi
bulunduktan sonra grup ortalamalarina bakilarak hangi grubun lehine bir farklilik
oldugu yorumlanir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, s.124). Tablo 6.60° da
algilanan kullanim kolayliginin ortalama degerlerine bakildiginda kadinlarin ortalama
degerlerinin 4,32 oldugu, erkeklerin 4,29 oldugu goriilmektedir (pkadin = 4,32; Lerkek =
4,29). Bu sonuglardan mobil uygulamalar kullanarak yapilan aligverislerde kadinlarin
erkeklere gore bu uygulamalari kullanarak aligveris yapmay1 daha kolay algiladiklarini

sOylemek miimkiindiir.

Tablo 6.60: Grup Istatistikleri - Cinsiyet

Cinsiyet| N |Ortalama
BireyselYenilik Kadin 398 2.49
Erkek 214 2.56
MiisteriTatmini Kadin 398 3.82
Erkek 214 3.82
AlgilananKolaylik |Kadin 398 4.32
Erkek 214 4.29
FiyatDuyarliligt  |Kadin 398 3.29
Erkek 214 3.31

Degiskenlerin cinsiyet agisindan farklilagip farklilasmadiginin incelenmesinin
ardindan &ncelikle yas gruplar1 arasindaki farkliliklar ANOVA ile 8lciilmiistiir. Ikiden
fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek
amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemine Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) denir. Bu testin yapilabilmesi i¢in bu arastirmada secilen yas gruplarinin
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birbirinden bagimsiz olmasi ve bu gruplardan elde edilen 6lgiimlerin en az esit aralikli
Ol¢ek diizeyinde 6l¢iilmiis olmasi gerekmektedir. Bagimsiz gruplar t-testinde oldugu
gibi tek yOnlii varyans analizinde de gruplarin varyanslarinin homojen yani esit olmasi
sart1 aranir. Homojenlik testi yine Levene testi ile yapilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2013, s.124) . Bunun i¢in yapilan Levene testleri sonuglari Tablo 6.61° de

gosterilmistir.

Tablo 6.61: Yas Gruplarinin Varyanslarinin Homojenlik Testi

Levene
Istatistik Sig.
Bireysel Yenilik .555 695
AlgilananKolaylik 312 870
FiyatDuyarlilig 1.803 127
MiisteriTatmini .926 448

Ilk olarak yas gruplarmin varyanslarinin esitligi test edilmistir. Tablo 6.61° de
goriildiigii gibi Levene testinin sonucunda p degerlerinin (sig.) 0,05’den biiyiik
bulunmasi ile gruplarin varyanslarinin esitligi kabul edilmistir. Bu durumda tim

degiskenler icin Tek Yonlii Varyans Analizi yapabilmek igin 6n sart saglanmistir.

Tablo 6.62: Yas Gruplart ANOVA Tablosu

BireyselYenilik  Gruplar Arasi 1.978| .096
Gruplar i¢i
Toplam
AlgilananKolayli Gruplar Arasi 7.063] .000
Gruplar i¢i
Toplam
FiyatDuyarliligt  Gruplar Arasi 5.725] .000
Gruplar i¢i
Toplam
MisteriTatmini  Gruplar Arasi 2.560] .058
Gruplar ¢i
Toplam

Tablo 6.62° de yas gruplarina gore degiskenlerin arasindaki farkliliklarin
anlamliliklar1 ve F degerleri ANOVA tablosu ile gosterilmistir. Bu sonuglara gore

bireysel yenilik¢ilik ve miisteri tatmini degiskenleri harig, algilanan kullanim kolaylig
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ve fiyat duyarliligi degiskenleri i¢in p degerinin (sig. : anlamlilik) 0,05 degerinden
kiiglik olmasi ile yas gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bagka
bir ifadeyle mobil aligveris uygulamalarin1 kullanarak aligveris yapan kullanicilarin
yaslarina bagl olarak algilanan kullanim kolayligi ve fiyat duyarhilig1 diizeylerinin

farklilik gosterdigi soylenebilir.

Bu asamadan sonra hangi yas gruplarinin birbirinden farkli oldugunu bulmak
icin ikili karsilastirma testlerinden Scheffe ve Tukey sonuglar1 yorumlanir.
Varyanslarin esit oldugu durumlarda bile on dort farkli ikili karsilagtirma testi
bulunmaktadir. Bu testlerden en ¢ok kullanilan ikili karsilagtirma testleri Tukey ve
Scheffe’dir. Sosyal bilimlerde anket yoluyla toplanan verilerde genellikle grup sayilari
farkli oldugundan Tukey ve Scheffe testleri en sik kullanilan testler olarak 6ne
cikmaktadir. Bu arastirmada her iki test uygulanmistir, ancak ¢ok uzun tablolar
olusacagindan ve zaten ayni sonuglari verdiklerinden sadece Tukey testlerinin
sonuglar1 caligmada tablolarla gosterilmistir. Ciinkii Tukey ve Scheffe testleri
incelendiginde her iki test sonucunun da ayni oldugu goriiliir (Durmus, Yurtkoru ve

Cinko, 2013, s.128, 131).
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Tablo 6.63: Algilanan Kullanim Kolaylig1 Yas Gruplar1 Tukey Testleri

Bagimh Ortalama Fark
Degisken (D yas (J)yas (1-J) Std. Hata Sig.
Algilanan 18-25  26-35 012 .075 1.000
Kullanim 36-45 208" 072 031
Kolayhg: 46-55 314" .093 .007
6 ve 624" 187 008
uzerl
26-35  18-25 -.012 075 1.000
36-45 195 .065 022
46-55 301" .088 .006
o6 ve 612" 184 008
uzerl
36-45  18-25 -.208" 072 031
26-35 -.195" .065 022
46-55 106 .085 725
o6 e 417 183 153
uzeri
46-55  18-25 -.314" .093 .007
26-35 -.301" .088 .006
36-45 -.106 .085 725
o6 e 311 192 488
uzerl
56  ve 18-25 -.624" 187 .008
lizeri 26-35 -.612" 184 .008
36-45 -417 183 153
46-55 -311 192 488

Tablo 6.63 algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni ile yas gruplar1 arasindaki

farkliliklar1 gostermektedir. Bu sonuglara gore dncelikle 18 - 25 yas gruplar ile 36

yasindan 56 ve iizeri yasa kadar olan bireyler arasinda anlamli fark bulunmustur (26 -

35 yas harig). Ayrica yine algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni i¢in, 36 ile 56 yas ve

tizeri araligindaki kullanicilar ile 26 - 35 yas araligindaki kullanicilar arasinda, 36 - 45

yas ile 18 yasindan 35 yasina kadar olan kullanicilar arasinda, 46 - 55 yas ile 18

yasindan 35 yasina kadar olan kullanicilar arasinda, 56 ve iizeri yasindakiler ile 18

yasindan 35 yasina kadar olan kullanicilar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
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Bu farkliliklar1 incelemek ve hangi yas grubundaki kullanicilarin algilanan
kullanim kolayliklarinin daha fazla oldugunu tespit etmek i¢in tanimlayici istatistiklere

bakilmistir (Tablo 6.64).

Tablo 6.64: Algilanan Kullanim Kolaylig1 Yas Gruplar: Tanimlayici Istatistikleri

Std.
N | Ortalama | Sapma | Std. Hata
AlgilananKolaylik [18-25 125 4.43 .682 .061
26-35 174 4.42 583 .044
36-45 224 4.22 .667 .045
46-55 76 4,12 .596 .068
P0 Ve 13 3.81 758 210
uzerl
Toplam 612 4.30 .653 .026

Tablo 6.64” e gore algilanan kullanim kolaylhigi degiskeninin ortalamasi en
yiiksek olan yas grubunun 18 - 25 yas oldugu goriilmektedir. 18 - 25 yas ile 36
yagindan 56 yas ve iizerine kadar anlamli fark bulunan gruplarin ortalamalari
degerlendirildiginde (Tablo 6.64) oSlgiilen en geng (18 - 25 yas) mobil aligveris
uygulamalari kullanicilarinin daha ileri yas (36-45; 46-55; 56 ve tizeri) kullanicilara
gore bu uygulamalari kullanmay1 daha kolay algiladiklart yorumunu yapabiliriz (p1s-

25= 4,43; n3ea5= 4,22; naes5 = 4,12; Use ve iizeri = 3,81).
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Tablo 6.65: Fiyat Duyarlilig1 Yas Gruplar1 Tukey Testleri

Bagimh Ortalama Fark
Degisken (D yas (J)yas (1-J) Std. Hata Sig.
[Fiyat 18-25  26-35 -.264" .065 .000
Duyarlilig 36-45 -.246" .061 .001
46-55 -.295" .080 002
0 ve -121 160 943
uzerl
26-35  18-25 264" .065 .000
36-45 018 .056 997
46-55 -.031 .076 994
6 ve 143 158 895
uzeri
36-45  18-25 246" 061 001
26-35 -018 056 997
46-55 -.049 073 962
6 ve 125 157 932
uzeri
46-55  18-25 295" .080 002
26-35 031 076 994
36-45 049 073 962
6 ve 174 165 830
uzerl
56 ve 18-25 121 160 943
lizeri 26-35 -.143 158 .895
36-45 -125 157 932
46-55 -174 165 830

Tablo 6.65” i Ozetledigimizde, fiyat duyarliligmin 18 - 25 yag arasindaki

kullanicilar ile 26 yasindan 56 yasina kadar olan kullanicilar arasinda anlamli

farkliliklar gosterdigi  sonuglarina ulasilmaktadir.

Buna gore mobil aligveris

uygulamalarini kullanan 18 - 25 yas aras1 kullanicilar ile 26 - 55 (26-35, 36-45, 46-55)

yas araligindaki kullanicilar arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir, ayrica 56 ve

tizeri yas grubunda anlamli bir farka rastlanmamistir, gruplar arasindaki fiyat

duyarliliklarinin hangi yas grubunda daha fazla oldugunu 6grenmek igin tanimlayici

istatistiklerden elde edilen ortalama degerlere bakilmistir.
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Tablo 6.66: Fiyat Duyarlilig1 Yas Gruplar1 Tanimlayic Istatistikleri

Std.
N Ortalama |Sapma Std. Hata
Fiyat Duyarliligi  [18-25 125 3.09 .605 .054
26-35 174 3.36 593 .045
36-45 224 3.34 514 .034
46-55 76 3.39 465 .053
o0 e 13 3.22 472 131
uZer1
Toplam 612 3.30 559 .023

Tablo 6.66° dan 18 - 25 yas kullanicilarin 55 yas ve alt1 kullanicilara gore fiyat
duyarhiliklarinin en az oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle daha ileri yas mobil
aligveris uygulamalar1 kullanicilarinin bu yas grubunun altinda kalan daha geng
kullanicilara gore fiyatlara daha duyarl olduklar ifade edilebilir (p46-55 = 3,39; 13645
= 3,34; u26-35 = 3,36; pis-25 = 3,09).

Degiskenlerin yas gruplari arasindaki farkliliklarinin incelenmesinin ardindan
egitim diizeyleri arasindaki farkliliklar ANOVA ile 6l¢iilmiistiir. Bunun igin diger
demografik farkliliklarda yapildigi gibi 6nce Levene testleri sonuglar1 Tablo 6.67° de

gosterilmistir.

Tablo 6.67: Egitim Diizeylerinin Varyanslarinin Homojenlik Testi

Levene
Istatistik Sig.
BireyselYenilik .889 446
AlgilananKolaylik .799 495
FiyatDuyarliligi 1.146 330
MiisteriTatmini .783 504

Tablo 6.67° de goriildiigii gibi Levene testinin sonucunda p degerlerinin (sig.)
0,05’den biiylik bulunmasi ile gruplarin varyanslarinin esitligi kabul edilmistir. Bu

durumda tiim degiskenler i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapabilmek i¢in 6n sart

saglanmstir.
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Tablo 6.68: Egitim Diizeyleri ANOVA Tablosu

Sig.

BireyselYenilik Gruplar Arast
Gruplar Ici
Toplam

581

.628

AlgilananKolaylik Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam

4.206

.006

FiyatDuyarhlig1 Gruplar Arasi
Gruplar Ici
Toplam

471

702

MiisteriTatmini Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam

4.563

.004

Tablo 6.68> de degiskenler ile kullanicilarin egitim diizeylerine gore
aralarindaki farkliliklarin anlamliliklart ve F degerleri ANOVA tablosu ile
gosterilmistir. P degeri 0,05 degerinden biiyiik olan bireysel yenilik¢ilik ve fiyat
duyarlilig1 degiskenleri, egitim diizeleri arasinda anlamli fark gostermemistir. Bununla
birlikte algilanan kullanim kolayligi ve miisteri tatmini degiskenleri i¢in egitim
diizeyleri arasinda anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle mobil
aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yapan kullanicilarin egitim diizeylerine

bagl olarak algilanan kullanim kolayligi ve miisteri tatmini diizeylerinin farklilik

gosterdigi soylenebilir.

Bu asamadan sonra hangi egitim diizeyine sahip kullanicilarin birbirinden

farkli oldugunu bulmak i¢in ikili karsilagtirma testlerinden Tukey sonugclar

yorumlanmistir (Tablo 6.69).
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Tablo 6.69: Algilanan Kullanim Kolayligi Egitim Diizeyleri Tukey Testleri

Bagimh (D) egitim (J) egitim | Ortalama Fark
Degisken diizeyleri diizeyleri (1-J) Std. Hata Sig.
Algilanan fIkogretim Lise 371 383 767
Kullanim Universite 105 376 992
Kolaylig1 Lisansiistii .040 378 1.000
Lise [kogretim -371 .383 767
Universite -.266" .086 012
Lisanstistii -.331° .095 .003
Universite 1lkogretim -.105 376 992
Lise 266" .086 012
Lisansiistii -.065 .061 .709
Lisansiistii ilkogretim -.040 378 1.000
Lise 331" .095 .003
Universite .065 .061 709

Tablo 6.69 algilanan kullanim kolayligi degiskeni ile egitim diizeyleri

arasindaki farkliliklar1 gostermektedir. Bu sonuglara gore lise egitimi almis

kullanicilar ile Giniversite ve lisansiistii egitimi almis kullanicilar arasinda anlamli fark

bulunmustur. Bu da demek oluyorki lise egitimi almig mobil aligsveris uygulamalari

kullanicilart ile tniversite ve lisansiistii egitimi almig kullanicilar arasinda bu

uygulamalarin kullaniminin kolay algilanmas1 bakimindan farklilik bulunmaktadir.

Bu farkliliklart incelemek ve hangi egitim diizeyindeki kullanicilarin algilanan

kullanim kolayliklariin daha fazla oldugunu tespit etmek i¢in tanimlayic istatistiklere

bakilmistir (Tablo 6.70).

Tablo 6.70: Algilanan Kolaylik Egitim Diizeyleri Tanimlayici Istatistikleri

Std.
N Ortalama | Sapma Std. Hata
AlgilananKolaylik [[Ikdgretim 3 4.42 520 .300
Lise 66 4.05 671 .083
Universite 383 4.31 .665 .034
Lisansiistii 160 4.38 599 .047
Toplam 612 4.30 .653 .026
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Tablo 6.70° e gore algilanan kullanim kolayligi degiskeninin ortalamasi en
yiikksek olan egitim diizeyinin ilkdgretim oldugu goriilmektedir. Ancak ilkdgretim
mezunu bireylerin sayist ii¢ oldugundan ve Tukey testinde anlamli sonug
vermediginden bu grup dikkate alinmamistir. ANOVA testi ile aralarinda anlamli fark
bulunan lise mezunu mobil uygulama kullanicilart ile iniversite ve lisansiistii
kullanicilarin  ortalamalar1 degerlendirildiginde, bu gruplar arasinda en yiiksek
ortalamayi lisansiistii egitim diizeyine sahip kullanicilarin olusturdugu goriilmektedir.
Bagka bir ifadeyle lisansiistii egitim almis mobil alisveris uygulamalari kullanicilarinin
lise mezunlaria gore ve iiniversite egitimi almis kullanicilarin lise mezunlarina gore
bu uygulamalar1 kullanmay1 daha kolay algiladiklari yorumu yapilabilir (Wiisansisi =
4,38; Wimiversiee = 4,31; pLise = 4,05).

Tablo 6.71: Misteri Tatmini Egitim Diizeyleri Tukey Testleri

Bagimh (D) egitim (J) egitim Ortalama
Degisken diizeyleri diizeyleri Fark (1-J) Std. Hata Sig.
MiisteriTatmini flkogretim Lise 144 351 977
Universite -.069 345 .997
Lisansiistii -177 347 957
Lise [kogretim -.144 351 977
Universite -.212" .079 .038
Lisansiistii -.321" .087 .001
Universite Ilkogretim .069 .345 .997
Lise 212° 079 .038
Lisanstistii -.108 .056 217
Lisansiistii Ikogretim 177 347 957
Lise 3217 .087 .001
Universite .108 .056 217

Miisteri tatmini egitim diizeyleri tablosunu inceledigimizde (Tablo 6.71),
algilanan kullanim kolaylig1 egitim diizeyleri farkliliklar1 ile benzer sonuglar verdigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore lise egitimi almis kullanicilar ile iiniversite ve
lisansiistii egitimi almig kullanicilar arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Bu da demek
oluyor ki lise egitimi almig mobil aligveris uygulamalar1 kullanicilari ile {iniversite ve
lisansiistii egitimi almis kullanicilar arasinda bu uygulamalarin mdisteri tatmini

bakimindan farklilik bulunmaktadir.
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Tablo 6.72: Miisteri Tatmini Egitim Diizeyleri Tanimlayic1 Istatistikleri

Std.
N Ortalama | Sapma | Std. Hata
MiisteriTatmini [kogretim 3 3.75 .250 144
Lise 66 3.61 .630 077
Universite 383 3.82 588 .030
Lisansiistii 160 3.93 599 047
Toplam 612 3.82 .600 .024

Tablo 6.72° ye gore miisteri tatmini degiskeninin ortalamasi en yiiksek olan
egitim diizeyinin lisansiistii oldugu goriilmektedir (uLisansisii = 3,93). Aralarinda
anlamli fark bulunan gruplarin ortalamalari degerlendirildiginde, basta lisansiistii
egitim almis ardindan tiniversite egitimi mobil aligveris uygulamas: kullanicilarinin,
lise mezunlarina gére bu uygulamalari kullandiklarinda daha ¢ok tatmin olduklari

goriilmektedir (ULisansisti = 3,93; Woniversite = 3,82; HLise = 3’61)

Katilmeilarin ~ egitim  diizeylerinin  gruplar1 arasindaki farkliliklarinin
incelenmesinin ardindan meslekleri arasindaki farkliliklarin testleri yapilmistir. Bunun
icin diger demografik farkliliklarda yapildigi gibi 6nce Levene testleri sonuglari

incelenmistir (Tablo 6.73).

Tablo 6.73: Meslek Gruplarinin Varyanslarinin Homojenlik Testi

Levene
Istatistik Sig.
BireyselYenilik 1.062 374
AlgilananKolaylik 574 .682
FiyatDuyarlilig 1.410 229
MiisteriTatmini 1.931 104

Tablo 6.73” de goriildiigii gibi Levene testinin sonucunda p degerlerinin (sig.)
0,05’den biiylik bulunmasi ile gruplarin varyanslarinin esitligi kabul edilmistir. Bu
durumda tiim degiskenler i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapabilmek i¢in 6n sart

saglanmustir.

172



Tablo 6.74: Meslek Gruplart ANOVA Tablosu

Sig.

BireyselYenilik Gruplar Arast
Gruplar Ici
Toplam

3.585

.007

AlgilananKolaylik Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam

.890

470

FiyatDuyarhlig1 Gruplar Arasi
Gruplar Ici
Toplam

6.248

.000

MiisteriTatmini Gruplar Arasi
Gruplar I¢i
Toplam

2.205

.067

Tablo 6.74° de degiskenler ile kullanicilarin meslek gruplarma gore
aralarindaki farkliliklarin anlamliliklart ve F degerleri ANOVA tablosu ile
gosterilmistir. P degeri 0,05 degerinden biiyiik olan bireysel yenilik¢ilik ve fiyat
duyarliligr degiskenleri, meslek gruplari arasinda anlamli farklilik gostermistir.
Bununla birlikte algilanan kullanim kolayligi ve miisteri tatmini degiskenleri igin
meslek gruplar1 arasinda anlamli farklilik gériilmemistir. Sonug olarak mobil aligveris
uygulamalarint kullanarak aligveris yapan kullanicilarin meslek gruplarina baglh

olarak bireysel yenilik¢ilik ve fiyat duyarliliklarinin farklilik gésterdigi sonuglarina

ulasilmistir.

Bu asamadan sonra hangi meslege sahip kullanicilarin birbirinden farkl

oldugunu bulmak i¢in ikili karsilagtirma testlerinden Tukey sonuclar1 yorumlanmistir

(Tablo 6.75).
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Tablo 6.75: Bireysel Yenilik¢ilik Egitim Diizeyleri Tukey Testleri

Bagiml Ortalama
Degisken (Dmeslek  (J)meslek Fark (I-J) [ Std. Hata Sig.
[Bireysel Kamu Ozel Sektor -.141 .066 213
Yenilikcilik  Sektdrii  Ogrenci -.267" 079 .007
Calismiyor .007 112 1.000
Diger -.056 103 .983
Ozel Sektor Kamu Sekt. 141 .066 213
Ogrenci -.126 .063 275
Calismiyor .148 101 591
Diger .085 .092 .888
Ogrenci Kamu Sekt. 267" .079 .007
Ozel Sektor 126 .063 275
Calismiyor 274 110 .095
Diger 211 102 232
Calismiyor Kamu Sekt. -.007 112 1.000
Ozel Sektor -.148 01 591
Ogrenci -274 110 .095
Diger -.063 129 .989
Diger Kamu Sekt. .056 103 .983
Ozel Sektor -.085 .092 .888
Ogrenci -211 102 232
Caligmiyor .063 129 .989

Tablo 6.75 bireysel yenilik¢ilik degiskeni ile meslek gruplari arasindaki

farkliliklar1 gostermektedir. Bu sonuglara gore kamu sektoriinde calisan kullanicilar

ile Ogrenciler arasinda anlamli fark bulunmustur. Baska bir ifadeyle, bireysel

yenilik¢iligin kamu sektdriinde ¢alisan mobil aligveris uygulamasi kullanicilar ile

ogrenciler arasinda farklilik gosterdigi sonuglarina ulagilmaktadir.

Bu farkliliklari incelemek ve hangi meslek grubundaki kullanicilarin bireysel

yenilikg¢ilik 6zelliginin daha fazla oldugunu tespit etmek i¢in tanimlayici istatistiklere

bakilmistir (Tablo 6.76).
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Tablo 6.76: Bireysel Yenilikgilik Mesek Gruplart Tanimlayici Istatistikleri

Std.
N Ortalama | Sapma | Std. Hata
Bireysel Kamu
Yenilikgilik Sektorii 103 239 634 062
Ozel Sektor 310 2.53 569 .032
Ogrenci 116 2.66 614 .057
Calismiyor 37 2.38 476 .078
Diger 46 2.45 .560 .083
Toplam 612 2.52 .588 .024

Tablo 6.76’ ya gore bireysel yenilikgilik degiskeninin kamu sektoriinde galisan
mobil uygulama kullanicilar1 ile &grencilerin ortalamalar1 karsilagtirildiginda,
Ogrencilerin kamu sektorii ¢alisanlarina gore bireysel yenilikgiliklerinin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Baska
kullaniminda, &grencilerin kamu sektoriinde calisan kullanicilara gore yenilikgilik

ozelliklerinin daha fazla oldugu yorumunu yapabiliriz (Ukamu Sektsri = 2,39; WoOgrenci =

2,66).

ifadeyle mobil
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Tablo 6.77: Fiyat Duyarliligi Meslek Gruplar1 Tukey Testleri

Bagiml Ortalama
Degisken (1) meslek  (J)meslek Fark (I-J) [ Std. Hata Sig.
[Fiyat Kamu Ozel Sektor .052 .063 920
Duyarhlign ~ Sektori Ogrenci 305" 074 .000
Calismiyor -.061 105 979
Diger .043 .097 .992
Ozel Sektdr Kamu Sekt. -.052 .063 .920
Ogrenci 253" .060 .000
Calismiyor -.113 .096 .762
Diger -.009 .087 1.000
Ogrenci Kamu Sekt. -.305" 074 .000
Ozel Sektor -.253" .060 .000
Calismiyor -.366" 104 .004
Diger -.262 .096 .051
Calismiyor Kamu Sekt. .061 .105 979
Ozel Sektodr 113 .096 162
Ogrenci .366" 104 .004
Diger 104 121 912
Diger Kamu Sekt. -.043 .097 992
Ozel Sektor .009 .087 1.000
Ogrenci .262 .096 .051
Caligmiyor -.104 121 912

Fiyat Duyarliligi meslek gruplar1 Tukey testleri tablosu incelendiginde (Tablo

6.77), oOgrenciler ile kamu sektorii ¢alisanlar1, 6zel sektor ¢alisanlar1 ve galismayan

kullanicilar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle 6grenciler

diger meslek grubu harig, tiim meslek gruplar ile aralarinda anlamli farklilik

gostermektedir. Bu sonuglara gore fiyat duyarliliginin ¢aligmayan, kamu sektoriinde

ve 0zel sektorde calisan mobil alisveris uygulamasi kullanicilari ile 6grenciler arasinda

farklilik gosterdigi sonuclarina ulagilmaktadir.
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Tablo 6.78: Fiyat Duyarhiligi Meslek Gruplari Tamimlayici Istatistikleri

Std.

N Ortalama | Sapma | Std. Hata

Fiyat Duyarlilig Kam'l.J ) 103 3.38 469 046
Sektorii

Ozel Sektor 310 3.33 550 .031

Ogrenci 116 3.08 613 .057

Calismiyor 37 3.44 .506 .083

Diger 46 3.34 581 .086

Toplam 612 3.30 559 .023

Meslek gruplar1 arasinda anlamli sonu¢ veren fiyat duyarlilifi degiskeni
tanimlayici istatistikleri Tablo 6.78” de gosterilmistir. Buna gore ¢alismayan, kamu
sektoriinde ve 6zel sektorde calisan mobil uygulama kullanicilar ile farklilik gosteren
ogrencilerin ortalama degerleri Karsilastirildiginda en diisiik ortalamanin 6grencilerde
oldugu goriilmektedir. Baska bir ifadeyle mobil aligveris uygulamalarinin
kullaniminda, 6grencilerin fiyat duyarliliklar: tim meslek gruplarina (diger harig¢) gére
en az bulunmustur (Uogrenci = 3,08; Nozel sektor = 3,33; HKamu Sektori = 3,38; U alhismiyor =
3,44). Arastirmanin bir dnceki anlamli sonucu olan ve bireysel yenilik¢ilik 6zellikleri
en fazla bulunan 6grencilerin ayn1 zamanda fiyat duyarliliklarinin da en az olmasi,
Ogrencilerin bu gruplar arasinda en yenilik¢ci ve fiyat duyarliliklart en diisiik

kullanicilar olduklarin1 gostermektedir.

Son olarak arastirmada gelir diizeyleri farkliliklar1 incelenmistir. Gelir

diizeyleri igin yapilan Levene testleri sonuglar: Tablo 6.79” da gésterilmistir.

Tablo 6.79: Gelir Diizeylerinin Varyanslarinin Homojenlik Testi

Levene
Istatistik Sig.
BireyselYenilik 1.404 221
AlgilananKolaylik 1.758 119
FiyatDuyarlilig 1.545 174
MiisteriTatmini 1.377 231

Tablo 6.79° da goriildiigii gibi Levene testinin sonucunda tiim p degerlerinin

0,05’den biiyiikk bulunmasi (p > 0,05) ile gruplarin varyanslarmin esitligi kabul
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edilmistir. Bu durumda tiim degiskenler i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapabilmek

icin On sart saglanmistir.

Tablo 6.80: Gelir Diizeyleri ANOVA Tablosu

BireyselYenilik  Gruplar Arasi 4.451] .001
Gruplar i¢i
Toplam
AlgilananKolayli Gruplar Arasi 1.216] .300
Gruplar Ici
Toplam
FiyatDuyarliligit  Gruplar Arasi 4.184] .001
Gruplar Ici
Toplam
MiisteriTatmini ~ Gruplar Arasi 1.881| .096
Gruplar Ici
Toplam

Tablo 6.80° de kullanicilarin gelir diizeylerine gore hangi degiskenlerde
anlaml farklilik gosterdikleri incelenmistir. P degeri 0,05 degerinden biiyiik olan
bireysel yenilik¢ilik ve fiyat duyarlilii degiskenleri, gelir diizeyleri arasinda anlamli
farklilik gostermistir. Bununla birlikte algilanan kullanim kolaylig1 ve miisteri tatmini

degiskenleri i¢in gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik goriilmemistir.
Bu asamadan sonra hangi gelir diizeyine sahip kullanicilarin birbirinden farkl

oldugunu bulmak i¢in ikili karsilagtirma testlerinden Tukey sonuglar1 yorumlanmigtir
(Tablo 6.81).
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Tablo 6.81: Bireysel Yenilik¢ilik Gelir Diizeyleri Tukey Testleri

Bagiml Ortalama
Degisken (1) gelir (J) gelir Fark (I-J) | Std. Hata Sig.
[Bireysel 1000TL den 1000-2000 071 .099 .980
Yenilik¢ilik 8z 2001-3500 248" .087 .049
3501-5000 .010 .083 1.000
5001-6500 181 .098 437
6501 ve Ustii 251 .082 .028
1000-2000 1000 den az -071 .099 980
TLarast  2001-3500 177 .091 376
3501-5000 -.061 .088 982
5001-6500 109 102 891
6501ve iistii .180 .087 304
2001-3500 1000 den az -.248" .087 .049
TLarast  1000-2000 =177 .091 376
3501-5000 -.238" 073 014
5001-6500 -.068 .089 974
6501ve iistii .003 072 1.000
3501-5000 1000 den az -.010 .083 1.000
TLarast  1000-2000 061 .088 982
2001-3500 238" 073 014
5001-6500 171 .086 .350
6501ve iistii 242" .068 .005
5001-6500 1000 den az -.181 .098 437
TL arasi 1000-2000 -.109 102 891
2001-3500 .098 .089 974
3501-5000 -171 .086 .350
6501ve iistii 071 .085 961
6501 TL ve 1000 den az -.251" .082 .028
lizeri 1000-2000 -.180 .087 304
2001-3500 -.003 072 1.000
3501-5000 -.242" .068 .005
5001-6500 -071 .085 961

Tablo 6.81 bireysel yenilik¢ilik degiskeninin gelir diizeyleri arasindaki
farkliliklarint gostermektedir. Bu sonuglara gore dncelikle 1000 TL’den az gelir elde
eden mobil aligveris uygulamalari kullanicilari ile 2001 - 3500 TL ve 6501 TL ve tizeri

gelir elde eden kullanicilar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Ayrica yine
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bireysel yenilik¢ilik degiskeni i¢in, 2001 - 3500 TL aras1 gelir elde eden kullanicilar
ile 3501 - 5000 TL aras1 gelir elde kullanicilar arasinda; 3501 - 5000 TL aras1 gelir
elde eden kullanicilar ile 6501 TL ve iizeri gelir elde kullanicilar arasinda anlamh

farkliliklar bulunmaktadir.

Bu farkliliklart incelemek ve hangi gelir diizeyine sahip kullanicilarin bireysel
yenilik¢iliklerinin daha fazla oldugunu tespit etmek i¢in tanimlayici istatistiklere

bakilmistir (Tablo 6.82).

Tablo 6.82: Bireysel Yenilikgilik Gelir Diizeyleri Tanimlayici Istatistikleri

Std.

N | Ortalama | Sapma | Std. Hata

Bireysel  |1000 TL den az 74 2.65 624 .073
Yenilik  {1000-2000 TL 63 2.58 .580 073
2001-3500 TL 114 2.40 537 .050

3501-5000 TL 143 2.64 593 .050

5000-6500 TL 67 2.47 504 .062

6501 TL ve iizeri 151 2.40 .608 .049

Toplam 612 2.52 .588 .024

Bireysel yenilik¢ilik degiskeni gelir diizeyleri tanimlayict istatistikleri
incelendiginde, ortalamasi en yiiksek olan grubun 1000 TL’den az oldugu
goriilmektedir (Tablo 6.82). Bu sonuca gore 1000 TL’den az gelir elde eden mobil
aligveris uygulamalar1 kullanicilarinin, 2001 - 3500 TL ve 6501 TL ve iizeri gelir elde
eden kullanicilara gore bireysel yenilikgilik 6zelliklerinin daha fazla oldugu yorumu
yapilabilir. Son olarak 2001 - 3500 TL arasi1 ve 6501 TL ve tizeri gelir elde eden
kullanicilarin, 3501-5000 TL arasi gelir elde eden kullanicilara goére bireysel

yenilikgiliklerinin daha az oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 6.83: Fiyat Duyarlilig1 Gelir Diizeyleri Tukey Testleri

Bagiml Ortalama
Degisken (1) gelir (J) gelir Fark (I-J) | Std. Hata Sig.
[Fiyat 1000TL den 1000-2000 011 .095 1.000
Duyarlihigi @z 2001-3500 -132 .082 595
3501-5000 -.198 .079 125
5001-6500 -.316" .093 .010
6501ve tistii -.229" .078 .042
1000-2000 1000 den az -.011 .095 1.000
TL aras1 2001-3500 -.143 .087 .564
3501-5000 -.209 .083 126
5001-6500 -.327" .097 .010
6501ve tistii -.240" .083 .045
2001-3500 1000 den az 132 .082 595
TL arasi 1000-2000 143 .087 .564
3501-5000 -.065 .069 935
5001-6500 -.084 .085 .258
6501ve Ustii -.097 .068 .720
3501-5000 1000 den az 198 .079 125
TL arasi 1000-2000 .209 .083 126
2001-3500 .065 .069 935
5001-6500 -.118 .082 .699
6501ve Ustil -.031 .064 .997
5001-6500 1000 den az 316" .093 .010
TL arasi 1000-2000 327" .097 .010
2001-3500 184 .085 .258
3501-5000 118 .082 .699
6501ve Ustii .087 .081 .892
6501 TL ve 1000 den az 229" .078 042
tizeri 1000-2000 240" .083 .045
2001-3500 .097 .068 720
3501-5000 .031 .064 997
5001-6500 .087 .081 .892
Tablo 6.83 fiyat duyarliligi degiskeninin gelir diizeyleri arasindaki

farkliliklarin1 gostermektedir. Bu sonuglara gore 1000 TL’den az ve 1000 - 2000 TL

aras1 gelir elde eden mobil aligveris uygulamalar1 kullanicilari ile 5001 - 6500 TL aras1
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ve 6501 TL ve iizeri gelir elde eden kullanicilar arasinda anlamli farkliliklar

bulunmaktadir.

Bu farkliliklar1 incelemek ve hangi gelir diizeyine sahip kullanicilarin fiyat

duyarliliklarmin daha fazla oldugunu tespit etmek icin tanimlayici istatistiklere

bakilmistir (Tablo 6.84).

Tablo 6.84: Fiyat Duyarhilig1 Gelir Diizeyleri Tanimlayici Istatistikleri

Std.

N | Ortalama | Sapma | Std. Hata

Fiyat 1000 TL den az 74 3.14 .651 .076
Duyarlilig1 1000-2000 TL 63 3.13 647 .081
2001-3500 TL 114 3.27 546 .051

3501-5000 TL 143 3.34 523 .044

5000-6500 TL 67 3.45 515 .063

6501 TL ve tizeri 151 3.37 502 041

Toplam 612 3.30 559 .023

Gelir diizeyleri arasinda anlamli fark bulunan fiyat duyarliligi degiskeninin
tanimlayici istatistikleri Tablo 6.84° de gosterilmistir. Bu tablodan 5001 - 6500 TL
arasi gelir elde eden kullanicilarin, 1000 TL’den az ve 1000 - 2000 TL aras1 gelir elde
eden kullanicilara gore fiyat duyarliliklarinin daha fazla oldugu goériilmektedir (psooo-
6500TL = 3,45; 11000TL den az = 3,14; p1o00-2000TL = 3,13). Ayrica 6501 TL ve iizeri gelir
elde eden kullanicilarin da, 1000 TL’den az ve 1000 - 2000 TL aras1 gelir elde eden
kullanicilara gore fiyat duyarliliklarinin daha fazla oldugu sonuglarina ulasilmaktadir

(16501TL ve iizeri = 3,37; HL1000TL den az = 3,14; W1000-2000TL = 3,13).
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SONUC

Giliniimiizde gelisen pazara ayak uydurabilmek icin teknolojik yenilikler ile
gelisen elektronik ticarete ve giiniimiiziin trendlerinden mobil ticarete ve mobil
pazarlamaya verilen 6nem artmigtir. Teknolojiyi firsata ¢evirmek isteyen firmalar
pazarda tutunabilmek ve devamlilifini saglayabilmek icin pazarlama stratejilerini
belirleme ihtiyaci1 duymaktadirlar. Bu amagla firmalar ile miisteriler arasinda siirekli
etkilesimi saglayan mobil kanallarin tiiketici davranislarina etkilerinin bilinmesinin

ozellikle pazarlama literatiiriine katki saglayacagi beklenmektedir.

Pazarlama, dijital anlamda artik bir markanin veya iiriiniin tanitimindan ibaret
olmaktan ¢ikmustir. Ginliik hayatimizin bir parcasi olmakla birlikte, teknolojinin
giictinli kullanma ihtiyact duyulmaktadir. Bu siirekli degisen dijital manzara, rekabeti
farkli boyutlara tasimistir. Bununla birlikte geleneksel tiiketici davraniglar1 yerini
postmodern tiiketici davraniglarini anlamaya yoneltmistir. Bu anlayisla tiikketimin yeni
tilketici davraniglarina gore sekillenecegi gz ardi edilemeyecek kadar Onem
tasimaktadir ve deneyim ekonomisi ile deneyim pazarlamasi gelistirilmesi gereken bir

arastirma alanidir.

Dijitallesmenin getirdikleri ile dijital pazarlamanin kisisellestirilmesi, son
kullanicilar i¢in kisiye 6zel tecrilbeye doniismesi, bu kanallar ile aligverisi tesvik
etmesi saglanmalidir. Uriin ve hizmetlerin kisisellesmesine deneyim ekonomisi
denmektedir, bunun pazarlamasina da deneyim pazarlamasi denir. Deneyim
ekonomilerinde insanlar, daha ¢ok hizmet ve daha ¢ok kisisellesmis {iriin tiiketirler.
Ornegin, herkesin telefonu, disaridan benzer goriinse de icindeki uygulamalar,

miizikler ve fotograflarla kullanicisina 6zgiidiir. Tiiketicilerin mobil telefonlar1 kendi
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ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak amaciyla kisisellestirmesi sonucu olusan bu yeni

pazarda firmalar veya bagimsiz isletmeler yiiksek getiriler elde edebilmektedir.

Cep telefonlar: bireylere kolaylik saglamak igin iyi bir ara¢ olmustur. Akill
telefonlar, cep boyutunda kiiglik cihazlardir ve bir ya da bir ka¢ dokunusla kontrol
edilebilirler. Miisteriler, iiriin ve bilgi aramak, siparis vermek, ¢esitli islemler yapmak
gibi birgok etkinlik i¢in cep telefonlarini ve diger mobil cihazlarim1 kolayca
kullanabilirler. Mobil aligveris uygulamalari, bu islemi daha rahat ve daha kolay hale
getirir. Teknolojik olarak tiim mobil telefonlar, 4G, LTE ve Wi-Fi gibi kablosuz
kaynaklardan yiliksek hizda veri aligverisi yapabilecek kapasitede donatilmiglardir.
Piyasadaki uygun fiyatlar sayesinde akilli telefonlar neredeyse herkes igin erisilebilir
hale gelmistir. Bu ¢alismayla, mobil alisveris uygulamalarinin alanindaki dinamikleri,
genis bir perspektiften, daha iyi anlamak i¢in katki saglamak amaglanmistir. Ayrica
elektronik ticaret ve mobil ticaretde dahil olmak {izere, herhangi bir teknoloji i¢in daha
once literatiirde kisitli olarak ele alinmis fiyat duyarliligina iligskin genis bir bakis agis1

saglanmis olacaktir.

Bu aragtirmanin temel katkisi, teknoloji kabulii alaninda algilanan kullanim
kolaylig1, bireysel yenilik¢ilik ve fiyat duyarliligi gibi ii¢ yapi ile miisteri tatmini
etkileri alaninda entegre bir model sunmasidir. Bireysel yenilik¢iligin mobil aligveris
uygulamalarini kullanma niyeti iizerinde dogrudan ve olumlu etkisi vardir. Midgley
ve Dowling'in belirttigi gibi, erken benimseyenler olarak da bilinen yenilikgiler,
kullanic1 olmayan ve daha az katilimci olan kullanicilarin goriislerini yaymislardir
(Midgley ve Dowling, 1978, s.229). Yenilikgilerin bu degerlendirmesi, digerleri
arasinda mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde biiylik bir rol
oynamaktadir. Ha ve Stoel'in yaptig1 bir ¢alisma, bireysel yenilikgiligin etkisi ile tiriin
bilgisi arastiranlarin alim yapma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir
(Ha ve Stoel, 2004, s.383). Schadler ve McCarthy’e gore, kuruluslarin gelirlerini
tyilestirmek i¢in mobil aligveris uygulamalarimin kullanim sikligint  artirmak
gerekmektedir (Schadler ve McCarthy, 2012, 5.23). Bireysel yenilik¢ilik faktorii ayni
zamanda teknolojinin sadece yenilikgiler arasinda degil digerlerinde de

benimsenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Yenilik¢iligin gelistirilmesi perspektifindeki mobil aligveris uygulamalarinin
gelistirilmesi ve giincellenmesi, kullanicilarin tutundurulmasinda ve yeni miisterilerin
ilgisini ¢ekmede de yardimci olacaktir. Pazarlamacilar, yalnizca kullanicilar
arasindaki yenilik¢ileri tanimakla kalmayip, aymi zamanda, kuruluslarin miisteri
veritabanini iyilestirmek i¢in bu yenilikgileri segmentlere ayirarak pazarlama
kampanyalar1 olusturmalidir. Mobil aligveris uygulamalari reklamcilikta da yenilikg¢i
bir segment arasindadir. Bu sayede iirlinlere ve hizmetlere 6zel erisim olanagi sunmak

gelismek icin iyi bir segcenek olabilir.

Yelkur ve Néveda DaCosta tarafindan yapilan bir ¢alisma otellerin izledigi
farkli stratejileri ele aliyor (Yelkur ve Néveda DaCosta, 2001). Bu ¢alismadan yola
cikarak fiyat duyarlilifinin, yalnizca mobil aligveris uygulamalarinda degil, aym
zamanda tim elektronik ticaret alanlarinda farkli fiyatlama stratejilerine de
uygulanabilecegi soz konusudur. Farkli fiyatlandirma stratejileri sadece satiglari
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda karlar1 da gelistirir. Dolayisiyla geliri ve kar1 en tist
diizeye ¢ikarmak i¢in bu strateji mobil aligveris uygulamalarinda bulunan {iriinlere de
uygulanabilir. Thamaraiselvan Natarajan ve ekibi tarafindan yapilan ¢alisma, mobil
aligveris uygulamalarinin kullaniminda yenilikgilerin listelenen iiriinlerin fiyatlarina
daha az duyarli olduguna dair kanitlara sahiptir (Natarajan, Balasubramanian ve
Kasilingam, 2017, s.19).

Bu aragtirma, mobil aligveris uygulamalarinin bireysel yenilik¢ilik, algilanan
kullanim kolaylig1 ve fiyat duyarliliginin bazi 6nemli bulgularini ortaya koymak igin
ve bu li¢ yap1 ile miisteri tatminine etkileri alaninda entegre bir model sunmasi i¢in
tasarlanmistir. Aragtirma modelinin SPSS programu ile yapilan hiyerarsik regresyon
analizlerinin sonuglari, algilanan kullanim kolayligi, fiyat duyarliligi ve bireysel
yenilik¢ilik degiskenlerinin miisteri tatmini bagimh degiskenine ait varyansi % 24
oraninda agikladigini gostermistir. Diger bir ifade ile miisteri tatmini degiskenindeki
varyasyonun % 24’iiniin bireysel yenilik¢ilik, fiyat duyarliligi ve algilanan kullanim
kolaylig1 ile agiklanabildigini gostermistir. Ayrica varyansin % 24’ten % 31°e
yiikselmesi, bireysel yenilik¢ilik moderator degiskenin eklenmesi ile modelin miisteri

tatminini daha iyi agikladigini géstermektedir.
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Arastirma modelinin, AMOS programi ile yol analizi uygulanarak ana
hipotezlerin testi yapilmistir. Sonuglar algilanan kullanim kolayligi degiskeninin
miisteri tatminini pozitif etkiledigi, fiyat duyarliliginin ise negatif etkiledigini
gostermistir (H1, H3). H2 ve H4 hipotezlerin test edilmesi sonucunda bireysel
yenilik¢ilik moderatdr degiskeni, fiyat duyarliligt ve algilanan kullanim kolaylig
bagimsiz degiskeni ile misteri tatmini bagimli degiskeni arasindaki iliskinin giiciinii
ve yoniinii etkilemistir. Burada moderator etki s6z konusudur. Moderator etkiden s6z
edebilmek i¢in, aralarinda iligski oldugu bilinen degiskenlerin, bir bagka degiskenin etki
etmesi sonucu aralarindaki iligkinin giiciiniin ve /veya yoniiniin etkilenmesi beklenir.
H2 ve H4 hipotezlerinin test edilmesi ile bu beklenen etkinin elde edildigi

goriilmektedir.

Demografik  farkliliklarin  test edilmesi sonucu; mobil aligveris
uygulamalarinin kullanilmas: siirecinde cinsiyete gore sadece algilanan kullanim
kolaylig1 degiskeninde anlamli fark tespit edildigi bulgularina ulagilmistir. Bireysel
yenilikgilik ve miisteri tatmini degiskenleri hari¢ algilanan kullanim kolaylig1 ve fiyat
duyarlilig1 degiskenlerinin, yasa bagli olarak anlamli farklilik gosterdikleri sonuglari
elde edilmistir. Bireysel yenilik¢ilik ve fiyat duyarliligi degiskenlerinin egitim
diizeylerine bagl olarak gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmazken, algilanan
kullanim kolaylig1 ve miisteri tatmini arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonuglarina
ulasilmigtir. Algilanan kullanim kolayligi ve miisteri tatmini de§iskenleri i¢in meslek
gruplar1 arasinda anlamli farklilik goriilmemistir ve mobil aligveris uygulamalarini
kullanarak aligveris yapan kullanicilarin meslek gruplarina bagl olarak bireysel
yenilik¢ilik ve fiyat duyarhiliklarmin farklilik gosterdigi sonuglarina ulasilmstir.
Bireysel yenilik¢ilik ve fiyat duyarliligi degiskenleri, gelir diizeyleri arasinda anlamli
farklilik gostermistir. Bununla birlikte algilanan kullanim kolaylig1 ve miisteri tatmini

degiskenleri i¢in gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik goriilmemistir.

Kullanicilarin aligveris i¢in kullandiklari cihazlarin 6zellikleri (ekran boyutu,
internet hizi, islemci vb.) ileride incelenebilecek bir alandir. Kullanicilar
perakendeciler arasindaki fiyatlar1 karsilastirmak icin fiyat karsilastirma
uygulamalarint da kullanabilir ve bu fiyat duyarlilifi arasindaki iliskiyi azaltabilir.

Gelecekteki caligmalar, bu gelismekte olan konuyu detayli olarak ele alabilir.
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Bu aragtirmanin sonuglari, giincel organizasyonlara pazarlama stratejilerini ve
reklam kampanyalarini etkili bir sekilde planlama konusunda fikir vererek mobil
aligveris uygulamalar1 pazarinda yer alabilecek organizasyonlara fayda saglayabilir.
Bu arastirma modeli, elektronik ticaret, mobil 6demeler ve mobil ticaret gibi farkli
bilisim sistemleri arasinda genellestirilebilir. Ancak, bu ¢alismanin ¢esitli sinirlamalari
oldugu kabul edilmelidir. Bu ¢alismanin temel sinirlamasi yalnizca bir iilkeyle siirl
olmasidir. Gelecek aragtirmacilar, bu modeli kiiltiirel 6zelliklerine gore farkl kiiltiirler
arasinda test edebilirler. Mobil alisveris uygulamalarini kullanirken insanlarin zaman
icindeki fiyat hassasiyet dilizeylerindeki degisime iliskin genis capta bir ¢alisma,
gelecekte kesfedilebilecek bagska umut vadeden bir alandir.

Sonug olarak oldukea etkili ve kullanish gelistirilen uygulamalar, isletmelere
misterilerini anlama ve bu uygulamalar1 kendi ihtiyaglarina gore tasarlama ve
giincelleme konusunda yardimeci olacaktir. Bunu yaparak, teknolojiye adaptasyonu
daha hizl1 bir sekilde tesvik edecek olumlu bir ortam olusturabilir ve pazarlamacilar

tilkketicileri aligveris yapmaya tesvik edebilir.
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EKLER

EK A. Hipotezlerin Ozeti

Hipotezin Kabul veya

Ad1 Hipotezin Tanim Red

H1 Algilanan kullanim kolayligimin misteri tatmini Kabul
tizerinde pozitif etkisi vardir

H2 Algilanan kullanim kolayliginin  miisteri tatmini Kabul
tizerindeki etkisinde bireysel yenilik¢iligin moderator
rolii vardir

H3 Fiyat duyarliliginin miisteri tatmini {izerinde negatif Kabul
etkisi vardir

H4 Fiyat duyarliliginin miisteri tatmini izerindeki etkisinde Kabul
bireysel yenilikg¢iligin moderator rolii vardir

H5a Bireysel yenilikg¢ilik cinsiyete gore istatistiksel olarak Red
farklilik gostermektedir

H5b Bireysel yenilik¢ilik yasa gore istatistiksel olarak Red
farklilik gostermektedir

H5c Bireysel yenilik¢ilik egitim durumuna gore istatistiksel Red
olarak farklilik gostermektedir

H5d Bireysel yenilikgilik meslege gore istatistiksel olarak Kabul
farklilik gostermektedir

H5e Bireysel yenilik¢ilik gelir diizeyine gore istatistiksel Kabul

olarak farklilik gostermektedir

218




H6a Algilanan kullanim kolaylig1 cinsiyete gore istatistiksel Kabul
olarak farklilik gostermektedir

H6b Algilanan kullanim kolaylig1 yasa gore istatistiksel Kabul
olarak farklilik gostermektedir

H6c Algilanan kullanim kolayligr egitim durumuna gore Kabul
istatistiksel olarak farklilik gostermektedir

H6d Algilanan kullanim kolayligi meslege gore istatistiksel Red
olarak farklilik gostermektedir

Ho6e Algilanan kullannom kolaylig1 gelir diizeyine gore Red
istatistiksel olarak farklilik gostermektedir

H7a Fiyat duyarliligi cinsiyete gore istatistiksel olarak Red
farklilik gostermektedir

H7b Fiyat duyarlilhigi yasa gore istatistiksel olarak farklilik Kabul
gostermektedir

H7c Fiyat duyarliligi egitim durumuna gore istatistiksel Red
olarak farklilik gostermektedir

H7d Fiyat duyarliligni meslege gore istatistiksel olarak Kabul
farklilik gostermektedir

H7e Miisteri tatmini gelir diizeyine gore istatistiksel olarak Kabul
farklilik gostermektedir

H8a Miisteri tatmini cinsiyete gore istatistiksel olarak Red
farklilik gostermektedir

H8b Miisteri tatmini yasa gore istatistiksel olarak farklilik Red
gostermektedir

H8c Miisteri tatmini egitim durumuna gore istatistiksel Kabul
olarak farklilik gostermektedir

H8d Miisteri tatmini meslege gore istatistiksel olarak farklilik Red
gostermektedir

H8e Miisteri tatmini gelir diizeyine gore istatistiksel olarak Red

farklilik gostermektedir
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EK B. Anket Formu

Saym Katilimei, bu anket formu, T.C. Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’nda doktora yapan Bilge Turp Gélbasi’nin
doktora tez calismasinin arastirma kismini kapsamaktadir. Bu caligmadan elde
edilecek veriler gizli tutulacaktir ve sadece akademik amacla kullanilacak olup,
pazarlama bilimine katki yapmasi1 hedeflenmektedir. Bu anlamda vereceginiz cevaplar

bizim i¢in ¢ok degerlidir.

Ankete vereceginiz cevaplari, akili cep telefonunuza veya tabletinize
yiiklediginiz “aligveris amagli mobil uygulamalar” araciligiyla en cok alisveris
yaptiginiz uygulamadan en sik aldiginiz iiriinii géz Oniine alarak cevaplamaniz
istenmektedir. Sorularin dogru ya da yanlis cevabi bulunmamaktadir. Sizi en iyi

yansitan segenegi isaretlemeniz beklenmektedir. Liitfen tek bir secenegi isaretleyiniz

ve cevaplandirilmamis soru kalmadigindan emin olunuz.

NOT: “Aligveris amacl mobil uygulamalar” tanimi: Akilli telefon veya tablet
gibi mobil cihazlara, herhangi bir elektronik magaza (6rnegin; Apple Store, Google
Play Store gibi) aracilig1 ile yiiklenebilen ve cesitli aligveris islemlerini mobil
cihazlarla birkag adimda yaparak gerceklestirebilmeyi saglayan Ozellestirilmis
uygulamalardir. (Safari veya explorer gibi arama motorlari ile yapilan aligverisler ile
KARISTIRILMAMALIDIR). Ankette 32 soru bulunmaktadir ve yanitlamak icin
ayrracaginiz siire yaklasik 3 - 5 dakika arasindadir. Ankete ayirdiginiz zaman,

gosterdiginiz ilgi ve katkilariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
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1. Son 6 ay i¢inde cep telefonunuza ya da tabletinize kurdugunuz mobil uygulamalar
araciligi ile aligveris yaptiniz m1?

[ ] Evet

[ ] Hayir (Hayir ise anketi sonlandiriniz.)

2. Son 6 ay icerisinde asagidaki mobil uygulamalarin hangisinden en ¢ok aligveris
yaptiniz? (Tek bir secenek isaretleyiniz)

(1A
[1B
[]c
[ 1D
[JE

[ ] Diger (Cevabmiz diger ise hangi uygulamay: kullandiginiz1 belirtiniz)

3. Mobil uygulama araciligi ile en sik aldiginiz iiriin grubu nedir?

[ ] Elektronik

[ ] Moda - Taki

[ ] Parfiim-Kozmetik

[ ] Ev - Yasam - Kurtasiye

[ ] Emlak-Vasita

[ ] Yiyecek — Icecek

[] Diger (Cevabmiz diger ise hangi uygulamayi kullandigimiz1 belirtiniz)

4. Son 6 ay icerisinde mobil uygulamalar aracilig ile yaptiginiz islem sayisini se¢iniz.

[ ]1-3kez
[ ]4-6 kez
[ ]7-9kez
[ ] 10 kez ve tizeri
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5. Son 6 ay igerisinde mobil uygulamalar aracilig1 ile toplam ne kadarlik bir harcama
yaptiniz?

[ ]50 TL alt:

[ ]50-500 TL ve arast
[1501-1000 TL ve arast

[ ]1001-5000 TL ve arasi

[ ]5001-10000 TL ve arasi
[110001-50000 TL ve arast
[ ]50001 TL iizeri ve arast

6. Hangi siklikla bir mobil aligveris uygulamasini ziyaret edersiniz?

[ ] Her giin
[ ] Haftada 1-2 kez

[ ] Haftada 3'ten fazla

[ ] Ayda 1'den az

[ ] Ayda 1-2 kez
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Liitfen asagidaki sorular1 EN COK kullandiginiz mobil aligveris uygulamasindan EN

SIK aldiginiz iiriine gore sizi en iyi yansitacak olan ifadeyi diisiinerek cevaplayiniz.

~ E

g B

EEEE
- w5 E[28E|.E
Ifade <s S EE|5(25
Z=EE|EE|ZZ=2
VR R || K| D=
XX | M| ZZ|¥|XX

Mobil uygulamalar1  kullanarak  aligveris

yapmak biiyiik bir zihinsel ¢aba gerektirmiyor

Bir uzmanin yardimi olmadan mobil aligveris

uygulamalarini kullanarak aligveris yapabilirim

Mobil aligveris uygulamalarini  kullanmay1

O6grenmek benim i¢in kolaydir

Genel olarak, mobil aligveris uygulamalarini

kullanmanin kolay olduguna inantyorum

Mobil uygulamalar ile islem yapmak karmasik
degildir, igerik ve yonlendirmelerini anlamak

kolaydir

Sanirim mobil aligveris uygulamalar1 hakkinda
cevremdeki arkadaslarimdan daha cok sey

biliyorum

Yeni bir mobil aligveris uygulamasi duyarsam,

onu denerim

Akranlarim arasinda genellikle yeni mobil

aligveris uygulamalarini deneyen ilk kisi benim

Genel olarak, yeni mobil aligveris

uygulamalarin1 denemekten ¢ekiniyorum

Yeni mobil aligveris uygulamalar1 denemeyi

severim

Daha 6nce bir mobil uygulamay1 denemis ve
kullanmig birini tanimasam dahi, yine de bu

uygulamay1 kullanarak aligveris yaparim
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ifade

Kesinlikle

Katihhyorum

Katihyorum

Ne Katilhyorum /

Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Mobil aligveris uygulamalarmi  kullanma

kararimdan memnunum

Mobil aligveris uygulamalarin1  kullanmaya

karar vermem akillica bir se¢imdi

Mobil aligveris uygulamasi kullanarak aligveris
yapmak konusunda verdigim karardan memnun

degilim

Mobil aligveris uygulamalarin1  kullanmaya

iliskin deneyimim ¢ok tatmin edici degil

Mobil aligveris uygulamalarmi kullanarak
aligveris yaparken daha fazla 6deme yapmamin

sakincas1 yok

Mobil aligveris uygulamalar1  kullanarak
aligveris yaparken c¢ok para harcamamin

sakincas1 yok

Fiyat daha yiiksek olacaksa, mobil aligveris
uygulamalart araciligiyla aligveris yapma

konusunda daha az istekli olurum

Mobil aligveris uygulamalar1 araciligiyla
aligveris yapmanin muhtemelen daha pahali

olacagini biliyorum ama benim i¢in sorun degil

Mobil aligveris uygulamalar1 araciligiyla

aligveris yapmak, cok para 6demeye deger
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1. Cinsiyetiniz
[ ] Kadin

[ ] Erkek

2. Yasimz
[ ]18-25

[]26-35
[]36-45
[]46-55
[ ] 56 ve tizeri

3. Egitim Diizeyiniz
[ ] lIkogretim

[ ] Lise
[ ] Universite
[ ] Lisansiistii

4. Mesleginiz
[ ] Kamu sektorii

[ ] Ozel sektor
[ ] Ogrenci

[] Calismryor
[ ] Diger

5. Gelir Diizeyiniz
[ ]1000 TL den az

[ ]1000-2000 TL ve arast
[ ]2001-3500 TL ve arast

[ ]3501-5000 TL ve arasi

[ ]5001-6500 TL ve arast

[ ]6501- iizeri
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