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OZET

Bu aragtirma, 55 yas listii kadmlarin satin alma karan verirken sosyal medyadan ne kadar
etkilendiklerini 6l¢gmek amaciyla yapilmigtir. Arastirmada, sosyal medya tlim boyutlariyla
incelenmis ve 55 yag tistii kadmlarin olusturdugu tiiketici pazar bolimiiniin 6zelliklerine ve
‘teknoloji kullammlarina Teknoloji Kabul Modeli temel alinarak ayrintili olarak yer
verilmistir. Veriler en az 1 yildir aktif olarak sosyal medya kullanicis: oldugu bilinen ve
Ankara’da ikamet eden 55 yas iistli 220 kadn ile miilakat teknigi kullamilarak toplanmisgtir.
Elde edilen veriler icerik analizine tabi tutulmus ve SPSS 17 paket programi kullanilarak
ikili lojistik regresyon uygulanmigtir. Aragtirmanin sonucunda, biitiin degiskenlerin iginde,
sosyal medyadaki paylagimlara giiven unsurunun 55 yas iistli kadinlarin satin alma kararina
etki ettii g6riilmiistiir. Ayrica; sosyal medyada daha ¢ok vakit gegiren kadinlarin, sosyal
medya yorumlarim faydali buldugu sonucuna da varilmigtir. Teknoloji Kabul Modelinin
tnemli bir bilesenini olugturan kullanim kolayligimin ise herhangi bir etkisi olmadigim

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Yash Kadin, Teknoloji Kabul Modeli



ABSTRACT

This research was conducted to measure the effect of social media on purchasing behavior
of women over 55 yearslold. In the research, all aspects of social media has been examined
and the features of the consumer market segment created by women over the age of 55 and
their technology usage have been given in detail based on the Technology Acceptance
Model. The data were collected using interview techniques with 220 women over 55 years
of age who are living in Ankara and known to be active social media user for at least 1
year. The collected data were subjected to content analysis and binary logistic regression
was applied by using the SPSS 17 packet program. As a result of the survey, it was found
that, trust to social media sharing’s had an influence on women over 55 years of age’s
purchasing decision. Also; women who spend more time on social media, find social
media comments useful. It has been observed that the ease of use, which is‘an important
component of the Technology Acceptance Model, has no effect on elderly women’s

purchasing behavior.

Keywords: Social Media, Elderly Women, Technology Acceptance Model
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1. Giris

Pazar boliimleme kavramui ilk kez Wendel R. Smith tarafindan 1956 yilinda yayimlanan
“Alternatif pazarlama stratejileri olarak iirlin farkhlastirma ve pazar bdliimlendirme™ adli
makalede, Edward Chamerlain’in 1933 yilmmda ortaya attifi Monopolcli Rekabet
Teorisinden temelle ortaya ¢ikmis ve daha sonra ticari, tiiketici veya kullanici ihtiyacinin
piyasa tekliflerinin ayarlanmasi i¢in kullanilan bir ticari strateji haline gelmistir. Bugtin ise

pazar boliimlemesi pazarlamada kullamlan en temel kavramlardan biridir.

Gliniimiizde pazarlar homojen olmadig: igin pek ¢ok isletmé tiim pazara tek bir pazarlama
karmas1 ile hitabeden kitlesel pazarlamadan uzaklasmakta ve hedef pazarlama
uygulamasina yonelmektedir. Hedef pazar se¢imi, pazar1 béliimlere ayirma ve bunlardan
bir veya birkagim segerek, her bélime uygun iiriin gelistirme ve uygun pazarlama karmasi

olusturma temel pazarlama faaliyetidir (Armstrong ve Kotler, 2009).

Kiiresellesme ile birlikte tiim diinyaya acilma imkdm bulan isletmeler; pazar
béliimlendirme kriterlerini belirleyerek kendilerine en uygun bélim ya da boliimleri

secerek, buna uygun bir pazarlama karmasi ile tiiketicilere ulasmay: hedeflerler.

Pazar boélimlendirme, Weinstein’a gore tiim sektérlerde faaliyet gosteren firmalarin
pazarlama stratejilerinde anahtar bir role sahiptir; ¢iinkii kaynaklarim etkin kullanma firsat1
sunmakla birlikte homojen olan tiiketicileri heterojen bir yapiya ulastirarak miisterilerin

istek ve taleplerinin tamamen karsilanmasma da yarar saglar.

Isletmelerin hedef pazar se¢gme amaglan ise hitap edecekleri kitleyi tammak, kapasiteleri
dlgiisiinde hedef pazarin ihtiyag ve isteklerini belirlemek, pazarlama karmasina yon
vermek, bunlarin sonucunda tiiketici tatmin yoluyla isletmelerin karlilifim arttirmaktir

(Cop ve digerleri, 2012).

Yukandaki bilgiler 1s1ginda, teknolojinin gelismesi ve hayatimiza entegre olmasiyla
firmalar teknolojinin getirdigi nimetlerden faydalanarak zorlanmadan istedikleri pazar
boliimiine ulagma imkénina sahip olmuslardir. Buna gore ilk kisimda internet
kullanimindan bahsedilerek, internetin gelisimiyle hayatimiza giren sosyal medya kavrami
agiklanmigtir. Daha sonra en ¢ok kullanic1 sayisina sahip sosyal medya araglan

dzelliklerine gore ayrilarak ayrintili olarak agiklanmistir ve ilgili istatistikler paylasilmistir.



Sonraki blimde ise yash pazarmin &zellikleri, yaghlarm ve yash kadmlarn iginde
bulundugu tiiketicilerin 6zellikleri, teknoloji kullanimlariyla ilgili yapilmig aragtirmalardan
ornekler sunulmugtur. Ortalama yagsam slresinin uzamast ve kadmnlarin i hayatina
katilimiyla olusan tez konusu olan pazar boliimii literatiire 6nemli kath saglayacagi
diigiiniigmektedir. Yukarida da belirtilmis olan demografik pazar béllimlendirmenin en
onemli kriterlerine sahip yasli kadin pazari, bu zamana kadar gz ardi edilmistir. Bu
nedenle yapilan galigmalar genelde son yillara aittir. Bahsi gegen sebeplere dayanarak,
niifusun bu kismi ile ilgi ayrintili bilgiler ilerleyen bélimde agiklanmistir. Yagh kavramu,
vash pazarlarmin 6zellikleri, yaghlarin teknoloji kullanmmi, kadmnlar ve ekonomideki

yerlileriyle ile ilgili aragtirmalar sunulmustur.

Akilli telefonlarn da yayginlagmasiyla artik hemen hemen herkesin kullandifi sosyal
medyanin Ankara’da yasayan 55 yag {istli kadinlarin satin alma davramslar iizerinde
herhangi bir etkisi olup olmadig1 Teknoloji Kabul Modeli {izerinden aragtirilmak istemistir.
Bu nedenle de dordiincii boliimde teknolojinin kabuliine iligkin model ve teroileri
aciklanmistir. Arastirma, belirtilen kriterlere uygun 220 kadin ile miilakat teknigi
kullanilarak yapilmistir. Verile ise ikili regresyon analizi ile etki Olg¢lilmiistiir. Ayrica
goriismeler neticesinde elde edilen cevaplardan arastirmaya katki saglayacagi diistiniilen

gortisler ise niteliksel analize tabi tutulmustur.
2. Diinyada ve Tiirkiye’de Internetin Kullanumi

Internet ya da genel ag, Tiirk Dil Kurumu tarafindan bilgisayar aglarmin birbirine
baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir simirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslar

arasi bilgi iletisim a1 olarak tammlanmgtir.

Internet aslinda bilgisayarin gelismesiyle olusmaya baglamis olup, ilk olarak Amerika
Birlesik Devleti Savunma Bakanlifn tarafindan “ARPANET” adi altinda kullanmilmaya
baglamigtir. Daha sonra 1989 yil1 itibariyle Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi (CERN)
World Wide Web (www)’in gelistirmeye baglamis ve multimedya i¢in uygun bir platforma
déniismiis ve kullamima hazir hale getirmistir ve 5 sene icerisinde tim diinyada hizla
yayinlagmigtir. Tablo 1°de diinyadaki internet kullanim oranlar niifusa ve kitalara gore

verilmistir.



Tablo 1: Diinya’da Internet Kullanimi

Niifusa
. 2000- .
Diinyadaki Internet gore Interoet
2017 niifus 2017
Bolgeler kullanim kullamicilari internete kullanicilar
(tahmini) arasl
orani (%) (06.2017) girme (%)
bitylime
orani
Afrika 1,246,504,865 16.6 388,376,491 31.2 | 8,503.1 10.0
Asya 4,148,177,672 5.2 1,938,075,631 46.7 1,595.5 49.7
Avrupa 822,710,362 10.9 659,634,487 80.2 327.6 17.0
Latin
Amerika ve | 647,604,645 8.6 404,269,163 624 | 2,1374 10.4
Karayipler
Orta Dogu 250,327,574 3.3 146,972,123 58.7 | 43743 3.8 %
Kuzey
Amerika 363,224,006 4.8 320,059,368 88.1 196.1 8.2
Okyanusya 40,479,846 0.5 28,180,356 69.6 269.8 0.7
Toplam 7,519,028,970 100.0 3,885,567,619 51.7 976.4 100.0

- Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (19.11.17)

Tiirkiye’de internet 1993 tarihinde TUBITAK ODTU isbirligiyle ilk kez kullamlmaya

basladi, o giinden bugiine kullanic1 sayis1 hizla artmaya bagladi ve Tirkiye genelinde

Internet erisim imk&nma sahip hanelerin oram 2016 yili Nisan aymda %76.3 oldu.

(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 , 19.01.2017)

Tablo 2: Tiirkiye’de Internet Kullammu

Kullamicilarin
Yil Kullamiex Niifus niifusa oram Kaynak
(%)
2000 2,000,000 70,140,900 2.9 ITU
2004 5,500,000 73,556,173 7.5 ITU
Comp. Ind.
2006 10,220,000 74,709,412 13.9
Almanac
Comp. Ind.
2010 35,000,000 77,804,122 45.0
Almanac
2015 46,282,850 77,695,904 59.6 IWS

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/ew/tr.htm (19.01.17)




Sekil 1 incelendiginde ise TUIK’in 2016 yili Hane halk: Bilisim Teknolojileri Kullanm
arastirmasinm sonucu olarak yillara ve yaglara gore bilgisayar kullammi gosterilmigtir
buna gére yayginlasan internet kullaninu tiim yas gruplannda da etkinlifini géstermeye
baglamis ve kullanim yillar gegtikge artmigtir.
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Sekil 1: Temel Gostergeler, 2008-2017

Kaynak: hitp://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?1d=24862 , 23.10.2017

2.1. Internetin Geligimi

Internetin genel gelisimine kisaca bakildiginda Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlarini i¢erdigi
goruliir.

Web 1.0 da suan kullandigimiz internet ve sitelerin ilkel hali olarak kabul edilebilir. Bu
versiyonda kullanicilar sadece okuyucu konumunda bulunuyordu ve sadece yapilan Web
sitelerini okuyabiliyordu. Bunun diginda herhangi etkilesimde bulunmalarina olanak yoktu.
Bu sebeple de Web 2.0 olugmustur (O’Riley, 2005).

Web 2,0' kavrami Tim O’Riley ve Dale Dougherty tarafindan 2004 yilinda Web 2,0

Konferans: esnasinda internetin daha ¢ok insanin kullanabilmesi ve etki edebilmesi igin



programlar kurmak olarak tammlanmigtir. Boylece sosyal ag siteleri ve sosyal medya

olusmaya baglanngtir.

Tablo 3 e bakildiginda Web 1.0° deki internet sitelerinin Web 2.0°deki karsiliklari

belirtilmistir.

Tablo 3: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmas: (O’Reiley, 2005)

Web 1 Web 2
DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr
Akamai BitTorrent
mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
personal websites Blogging
Evite upcoming.org and EVDB

Domain name speculation

search engine optimization

page views cost per click

screen scraping web servic

Es publishing

Participationr content management system
Wikis directories (taxonomy)

tagging ("folksonomy")

stickiness

Web 1,0, kullanicilan igerigi yalmzca gorirler; Web 2,0 ise kullanicilan ise sadece
okuyucu olarak degil, hem icerik okuma ve yazma yoluyla paylagim yapabilir hem de
etkilesimli igerikler kullanabilirler (Mclauglin ve Lee, 2008).

2.2. Sosyal Medya
Sosyal medya giintimiizde farkli teknolojik iirlinlerden aracilify ile lkullamlabilen
platformlardir. Diinyada aktif olarak sosyal medya kullananlarimin sayisi 2017 Ocak ay1
verilerine gére % 21 artarak 482 milyon kisi olmustur
(https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview , 24.10.2017).




2.2.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal Medya (Social Media) en basit ifadeyle hedef kitlenin katihmimn oldugu,
gelistirilebilir, etkilesimli, iginde topluluklar1 barindiran ve topluluklar: birbirine baglayan
¢evrim ici iletisim kanallaridir (Alabay, 2011). Benzer sekilde, Richter ve Koch (2007),
Sosyal medyay: etkilesimleri, igbirliini ve igerigi paylasmay: kolaylagtirmay: amaglayan

cevrimici uygulamalar, platformlar ve medya olarak tammlar.

Sosyal ap siteleri cesitlidir ve masaiistii bilgisayarlar, diziisti bilgisayarlar, tablet
bilgisayarlar ve akilli telefonlar gibi mobil cihazlar izerinden kullamlabilir (Boyd ve

Ellison,2007).

Gegtigimiz birkag yil iginde sosyal ag sitelerinin kullanimi hizla artmaya baglamgtir (Chot
ve Chung, 2013; Nikou ve Bouwman, 2014) bu nedenle, akademik aragtirmacilar, kimlik
ingast ve ifadesinde rolleri (Boyd ve Heer, 2006) ile sosyal sermayenin ingaati ve
stirdiiriilmesi (Ellison, Steinfeld ve Lampe, 2007) ve endiseleri konularinda sorularla
sosyal ag siteleri (Social Network Sites-SNS) kullanimim incelemeye bagladilar (Gross &
Acquisti, 2005; Hodge, 2006).

2.2.2. Sosyal Medyanin Geligimi

Sosyal medyanin temeli 1971 yilinda yan yana iki bilgisayarin birbirine e-mail atmasiyla
basladi. 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan Usenet, makalelerin
haber gruplarina génderilmesine olanak verdigi igin sosyal medyamn temeli olarak kabul
edilebilir. 1988’de ICR (Internet Relay Chat) sunucularina baglanarak sohbet etmeyi,
dosya veya link gondermeye baglayan kullanicilar giiniimiiz sosyal medyasimn

baslangicint olusturmuglardir.

1997 yilinda Six Degrees kurularak gintimiiz platformlarm atasi olugturulmug oldu.
Burada kullamecilar profil olusturma, arkadag listesi yaratma ve anlik mesaj génderme
olanag1 saglanmistir. Sosyal medyamn yaygmlagmasi, internetin gelismesi ve internet
{izerinden iletisimin diinyaya yayilmasi1 ve kisisel bilgisayarlarin hemen hemen her eve

girmesiyle olmustur (Boyd ve Ellison,2007).



2000lerde birbirine rakip birgok sosyal aglar olugmaya bagladi. Bunlarin en bilinenlerine
tmek vermek gerekirse 2003 yilinda MySpace, Linkedin; 2004 yilinda Harvard
biinyesinde Mark Zukerberg tarafindan kurulan Facebook; 2005 yilinda YouTube, Reddit;
2006 yilinda Twitter 140 karakter ile mesaj paylasma olanag: baglatti; 2007 yilinda Tumblr
microblogging sitesi olarak iki haftada 75.000 kullamiciya ulasti; 2009 yilinda simirh
kullanim ile Foursquare, Pinterest; 2010 yilinda ise fotograf paylasma 6zelligi ile 6ne gikan
Instagram; 2011 yilinda arkadaglarla belli siireli fotograf ve video génderme imkéni sunan

Snapchat tanitilmagtir.
Sekil 2°de sosyal medyanin gelisimiyle ilgili bir zaman ¢izelgesi sunulmustur. Sosyal

medyanin miladi kabul edilen 1978’den giintimiize kadar tamitilmg olan tiim sosyal

platformlar yillara gore belirtilmistir.
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Sekil 2: Yillar I¢inde Sosyal Medyamn Geligimi
Kaynak: http://www.booksaresocial.com/category/social-media/ , 06.06.17

Sekil 3’te ise 1997 yili méidat kabul edilerek sosyal medya platformalarinin kurulusuyla

ilgili farkl bir zaman ¢izelgesi sunulmustur.



Launch Dates of Major
Social Network Sites
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‘00
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01

Fotolog ———

02

Skyblog —

Linkedin —J
TJribe.net, Open BC/ Xing ——

.403

L

Orkut, Dogster ———
Multiply, aSmallWorld e

Catster — =07

Yahoo! 360 ——
Cyworld (China) wc—

Ning ——

‘05

QQ (relaunch) e

Windows Live Spaces: —
Twitter —

Six Degrees.com

LiveJournal

BlackPlanet

MiGente

Cyworld

Friendster

Couchsurfing

MySpace

Last.FM

His

Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-oniy)
Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

Hywves

e YOI TUube, Xanga (SNS relaunch)

Bebo (SNS relaunch)
Facebook (high school networks)
AsianAvenue, BlackFlanet (retaunch)

Facebook (corporate networks)

— Cyworld (u.s)

My Church, Facebook (everyone)

Sekil 3:Sosyal Medyamn Gelisimi, Boyd ve Ellison, 2007

2.2.3. Sosyal Medya Ozellikleri

Boyd ve Ellison (2007); sosyal ag sitelerini, bireylerin sinirli bir sistemde kamuya agik

veya yan kamuya ac¢ik bir profil olusturmalarina, baglantilarimi paylastiklarn diger

kullamicilann bir listesini ifade etmelerine ve baglanti listelerini gérme ve bunlara

bakmalarina izin veren web tabanli hizmetler, Correa ve arkadaslar1 (2010) ise sosyal

medya kullammim geleneksel bilgi medyas: kullammiyla ilgisi olmayan dijital medyanin
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veya internetin zel tiiketimi olarak tammlar. Ctinkii sosyal medya, kullanicilarin bilgi,
video, resim paylagmas: veya degis tokus etmesine olanak tamir (Ip, Leung, ve Law, 2011;

Parra-Lépez ve arkadaglan,2011).

Buna gore sosyal medyamn 6zelliklerinin Necmi Girsakal 2013 yilinda yayimladig

“Sosyal Ag Analizi” isimli kitabinda agagidaki gibi siralamigtir;

1. Katihm
Sosyal medya yapist itibariyle interaktif iletisim ortam sagladigindan, kisilerin durumlara
katilmasini, yorum yapmasini saglar.

2. Aciklik
Kullammin agik ve kolay olmasi paylasimlara erigimlerde 6nemli bir engel olusmamasim
saglamaktadir.

3. Konusma
Sosyal medya kisilere karsilikls iletisim, hizli ve kolay geribildirim elde etmelerine olanak
saglar.

4, Topluluklar
Sosyal medya belli konular ya da kisiler iizerinde topluluklar olusturmaya ve ilgili konu ve
va kisiye iliskin iletisim kurulmasini imkén saglar.

5. Baglantisallik
Sosyal medya, kullanicilarina sagladig igerik paylasimu firsatindan 6ttirii farkl: sitelere, -
kaynaklara ya da kigilere atifta bulunur. Bu da sosyal medyanin farkli sitelere olan

bagliligim gosterir.

2.2.4. Diinyada Sosyal Medya Kullanmm
Son yillarda gitdige artan sosyal medya kullanimim Sekil 4°te iilkelere gére verilmistir.
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Sekil 4: Diinyada Sosyal Medya Kullanim Istatikleri
Kaynak:  https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview

27102017

2

Henke ve Donohue (1989), bilgisayar ve internet kullanma becerilerinin bagimsizlik
duygusunu gelistirdigini savunmugtur. Ayrica, internet kullamminin gii¢lendirilmis benlik
imgesi ve kendine giiven, daha yiiksek sosyal baglanim seviyeleri, daha yliksek algilanan
sosyal destek diizeyi, yalmzligm duygularnn azalmasi, diisiik depresyon seviyeleri ve
genellikle yaslanmaya karsi daha olumlu tutumlar sergiledigi Van De Watering (2005),
Dickenson ve Hill (2007), Fokkema ve Knipscherr (2007) tarafindan ortaya konulmustur.
Basarili yaslanma psikolojik saglik ve sosyal katilimin yiiksek seviyeleriyle
iliskilendirildiginde (Rowe ve Kahn, 1998), bu bulgular Internet kullamminin basarili

yaslanmada dnemli bir rol oynayabilecegini géstermektedir.
2.2.5. Sosyal Medya ile Klasik Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya giin gectikge klasik baska bir deyisle geleneksel medyanin yerini almaktadir.

Geleneksel medya kanallar1 yani gazete, radyo, televizyon bilgileri yayinlamak i¢in belirli
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kaynaklara ihtiyag duyarlar. Bu yaym organlari tek yonli bir iletisim saglar. Gilintimiizde
geleneksel medya hala haberleri aninda yayinlayamamaktadir. Ornegin; sabah olan bir

olay1 aksam haberlerinde ya da ertesi giin gazetede grebiliriz. Bunun aksine sosyal medya

kaynak agisindan daha az maliyetli olup aninda giincelleme olanagina sahiptir.

Gelencksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar asagidaki tabloda belirtilmistir.
Tablo 4: Sosyal ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Sabittir, degistirilemez

Anlik giincellenebilir

Simirh ve gergek zamanli olmayan yorumlar

igerir.

Simirsiz glincel yorumlarn icerir.

Arsive erisim zordur

Arsive erigim rahattir

Simirli medya karmasina sahiptir

Tiim medya karma hale getirilebilir

Belli bir kurulca yayin yapilir

Bireysel yaymn yapilir

Paylasimlar desteklenmez

Paylagim ve yayina katilim desteklenir

Denetimi yapilir Ozgiirdiir

Baily (2016), yazisinda sosyal medya ile gelencksel medya arasindaki benzerlik ve
farkliliklar1 5 ana baglik altinda toplamustir.

1. Erisim
Her iki medya tiirii de herkesin ulagabilecegi biiyiik kitlelere hitap eder.

2. Erisilebilirlik
Genelensel medya belli sirketlere ya da hiikiimete aittir, ancak sosyal medya platformlarn
bireysel kullanilabilir.

3. Kullamlirlik
Geleneksel medya bu konuda egitimli kisiler tarafindan yaymn yapmaktadir. Bunun aksine
sosyal medyada herkes yayin yapabilir.

4. Yenilik
Geleneksel medya, sosyal medya gibi anlik olmadigi i¢in geri bildirimleri uzun vadede alir.
Ancak giiniimiizde artik geleneksel medyadaki yayimlanan programlara sosyal medya

araclan eklenerek dinleyici ya da izleyicilerin katilimi saglanmaya ¢aligilmaktadir.
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5. Kaliaihk

Geleneksel medya bir kere yayma hazir hale getirildikten sonra degistirilemez; ama sosyal

medyada her an her tiirlii degisiklik yapilabilir hatta igerik tamamen kaldirlabilir.
2.2.6. Sosyal Medya Araglar:
Pek ¢ok galigmada sosyal medya araglart farkl 6zellikleri temel almarak siniflandinlmigtir.

Sosyal medya simiflandirilmasiyla ilgili olarak farkli ¢aligmalardan alinan Srnekler Tablo

5’te siralanmugtir.

Tablo 5: Sosyal Medya Araglan, Cavazza, 2008

Grup adx Ornekler
Yayin araclarn Blogger, wikipedia
Paylasim araglan Youtube
Tartigma araglar Skype
Sosyal aélar Facebook, linkedin
Mikro yayin araglarn Twitter
Sosyal biitiinlesme araglar1 Friendfeed
Canli yayin platformlan periscope
Sanal diinyalar Second life
Sosyal oyun platformlar ImInLikeWithYou
MMORPG World of warcraft

Sosyal medya gesitligi 6z sunum agisindan Tablo 6’da kategorilenmistir.
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Tablo 6: Sosyal Medya Cesitleri, Kaplan ve Haenlein, 2012

Sosyal Varolus / Medya Cesitliligi

Diigiik Orta Yiiksek
. ) Sanal sosyal
Sosyal ag sitelen
Yiiksek Bloglar diinyalar (second
. (Facebook) ]
Oz life)
sunum _ o . Sanal oyun
Igbirligi projeleri Igerik topluluklari
Diisiik I diinyalar1 (world of
(wikipedia) (YouTube)
warcraft)

Kullanici Odakli Sosyal Medya Gruplan, Wrywoll (2014) ise, sosyal medyay: kullanici

odakl1 olarak sirasiyla; bloglar, forumlar, konum paylagim platformlari, medya paylasim

platformlari, mikrobloglar, soru-cevap platformalérl, derecelendirme ve yorumlama

platformalar1 ve sosyal aglar olarak gruplandirmstir.

Tablo 7 ise farkl1 bir gruplandirmay: 6mek ve agiklamalartyla igermektedir.

Tablo 7: Sosyal Medya Araglarinin Gruplandinlmasi, Scott, 2015

Grup adx Ornekler ve Agiklamalar

Sosyal ag siteleri Facebook, Twitter

Bloglar Kisilerin belli konularda yazdiklar yazilar
paylastiklan alanlar

Video ve fotograf paylagim siteleri YouTube, Instagram

Chat odalar1 Cevrim ici konusma platformlar

Listeleme hizmetleri Insanlarin gruplara mesaj iletebildigi
platformlar

Wikiler Herkesin giincelleme imké&nma sahip oldugu |
siteler, wikipedia

Sosyal yer imi siteleri Digg

Mobil uygulamalar Foursquare
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Yukaridaki siniflandirmalardan yola gikarak, mevcut caligmada sosyal medya platformlar:

Tablo 8 temel alinarak aciklanacaktr.

Tablo 8: Sosyal Medya Gruplan

Grup adi ' Bahsedilecek 6rnek
Mikrobloglar Twitter
Wikiler Wikipedia
Medya ve fotograf paylasim siteleri Youtube, Instagram, Pinterest
Sosyal aglar Facebook, LinkedIn

2.2.6.1. Mikrobloglar
Kaplan ve Haenlein (2011), mikrobloglan kisa ciimleler, goriintiiler ve video linkleri gibi
kisa igeriklerin kullamcilar arasinda paylasildign platformlar olarak tanimlamugtir. En tinlii

mikroblog sitesi Twitter’dur.

Jack Dorsey, Noah Glass, Evan Williams ve Biz Stone tarafindan 2006’da kullanima
sunulan Twitter, kullanicilarina 140 karakterlik mesaj yayinlama imkéni sunarak,
mesajlarin takipgiler tarafindan goriintiilenmesini ve paylagilmasim saglayan bir sosyal

medya platformudur (Bernardo ve arkadaslari, 2008).

Giiniimiizde Twitter’in 313 milyon kullanicisi olup, bunlarm %82°si  aktiftir(
https://about.twitter.com/company , 27.02.17). Kullameilarimin %55’ini kadinlar, %45’ini
erkekler olusturmaktadir. ¢ok kullamildigy iilkeler ise sirasiyla; Amerika, Japonya,
Hindistan, Ingiltere ve Ispanyayken, yas ortalamalarina gore yiizdelik dagilim ise; %37’si
18-29 yas aralig1, %25°1 30-49 yag aralifl, %12°si 50-64 yas aralifn ve %10’u ise 65 yas
isti  seklindedir  (https:/www.webtures.com.tr/blog/sosyal-medya-kullanicilari-2016-
istatistikleri/ 20.01.17).

Twitter’da bireyler “tweet” olarak adlandirilan 140 karakterle sinirlandirilmis mesajlar
takipcileriyle paylagirlar. Ancak; sirketten yapilan agiklamada kullamicilarin bundan boyle
paylasimlarinda 280 karaktere kadar kullanabilecefini duyurmustur. Twitter Uriin
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Gelistirme Miidiiri Aliza Rosen, degisikligi yaptif1 yazili agiklamada, "2017 Eylil ayinda
herkesin Twitter'de kendini diledigince ifade etmesini saglamak lizere 140 karakter siirim
genisletmek icin deneme baglattik. Bunu yaparken Twitter’i Twitter yapan hiz1 ve cesareti

korumay1 amagliyoruz" ifadelerini kulland:

(https://tr.sputniknews.com/bilim/201711081030920647-twitter-280karakter-sinir/,
15.11.2017).

Bu mesajlar kisilerin takipeileri tarafindan yeniden gonderilebilir (retweet) ya da favorilere
eklenebilir. Takipgiler mesaj sahiplerine “@” isareti aracilif1 ile mesaj gonderebilirler.
Ayrica hastag adi verilen adresleme y6ntemiyle kisiler “#” isareti araciligi ile kendi
tilkeleri ya da diinya ¢apinca ¢ok konusulan diger bir deyisle trend olan olaylara ilgili

mesajlan okuyabilir ve mesaj génderip konuyla ilgili diistincelerini paylasabilmektedirler.
2.2.6.2. Wikiler

Isbirligi tabanl platformlar kategorisinde de sayilan Wikiler, insanlarin belli kategorilerde
bilgileri internet sitelerine girmesiyle olusturdugu platformlardir. Ansiklopedi tarzinda olan
bu platformlar genelde icretsiz olup, kullanicilarin belirli baghklarla ilgili haberleri
bilgileri ya da agiklamalar yayinlamasiyla genislemektedir. Bu platfofmun en o6nemlisi

Wikipedia’dir.

Wiki teknolojisini kullanan en bilindik sitedir. Wiki teknolojisi diinya {izerinde internete
bagli bilgisayan: olan herhangi bir kisinin; tim sayfalarda ekleme, ¢ikartma, diizenleme
yapabilmesidir. Kullanicinin yapmasi gereken tek sey sayfanin tstiinde bulunan "Degistir"”
veya "Kaynag degistir” kismindan birine basmalktir. Bu &zellikler, sayfay1 degistirmenizi

ya da sayfaya ekleme yapmanizi saglar.

Vikipedi, arttk yaym hayatini sona erdirmis olan Nupedia’mn yan kurulugu olarak
¢evrimici ansiklopedi yaratma amaciyla kurulmustur. 2000 yilinda, Nupedia'mn kurucusu
Jimmy Wales’a Nupedia ¢aligani Larry Sanger’in viki tasarisini anlatmasi tizerine, Sanger,
wiki'nin formatinin daha agik, daha az resmi bir ansiklopedi projesi i¢in ¢ok uygun
oldugunu fark etti. Sanger, viki tasarisim daha énceden bilen Wales'i kolayca Nupedia i¢in

bir Vikipedi kurmaya ikna etmeyi bagard1 ve Nupedia'nin ilk wikisi internete sunuldu.
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15 Ocak 2001 de mevcut projeye "Wikipedia" ismi kondu. Mayis 2001'de de, Ingilizce
disindaki cesitli dillerde ilk Vikipediler yaym hayatina baglad:. Tiirkge Vikipedi de, diger
tim dillerdeki Vikipedileri ile birlikte, kdr amac1 giitmeyen Wikimedia Vakfi'nin tescilli
markasidir. Vakfa ait Vikipedi'ye kardes projeler de mevcuttur.

Bugiin 100°den fazla dilde ve 3 milyondan fazla madde fizerinde ¢aligan 48 bin aktif

editéri biinyesinde barindirmaktadir.

29 Nisan 2017°de yapilan bakanlik agiklamasinda Wikipedia'ya yonelik, terdre karsi is
birligi yapmak yerine, Tirkiye'ye uluslararasi arenada karalama kampanyasi yapan
cevrelerin pargasi olarak hareket eden bir bilgi kaynag: haline gelmesi gerekgesiyle erigim
engeli uygulamasina bagvuruldugunu bildirildirmistir

(http://www.bbe.com/turkce/haberler-turkive-39718562 , 25.10.2017).

2.2.6.3.Medya ve Fotograf Paylasim Siteleri

Giiniimiizde herkesin akilli telefon kullanici oldugu diisiiniildiigiinde herkesin otomatik
olarak bir fotograf makinesi ya da kamerayla gezdigini varsayabiliriz. Bireylerin ¢ektikleri
fotograflant ya da videolarnt paylastiklar1 platformlar bu nedenle bu 6zel amaglar igin

olusturulmustur. En 6nemlileri; Instagram, YouTube ve Pinterest’tir.

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan ve fotofraf paylagim
platformu olan Instagram Nisan 2012°de Facebook tarafindan satin alinmugtir.
(http://sosyalmedya.co/instagram-infografik/ , 24.02.17) Ozel ve tiizel tim kisiler
Instagram’da hesap agabilir ve takipgilerine istedikleri her tiirlli bilgiyi paylasabilirler.

Giiniimiizde 600 milyondan fazla aylik, 400 milyondan fazla aktif kullaniciya sahiptir
(https://instagram-press.com/our-story/ , 24.02.2017). Aktif kullamecilarinin %49 unu
kadinlar olustururken, %51°ini ise erkekler olusturmaktadir. En ¢ok kullanildigy tilkeler ise

sirastyla; Amerika, Rusya, Brezilya, Hindistan ve Tiirkiye olup, yas ortalamalarina goére
yiizdelik dagilimi ise;%53%i 18-29 yag araligy, %25°i 30-49 yas aralifi, %11°1 50-64 yas
aralig1 ve kalan %6°s1 ise 65 yas fisti seklindedir
(https://www.webtures.com.tr/blog/sosyal-medya-kullanicilari-201 6-istatistikleri/
20.01.17).
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Mayis 2005 tarihinde kullamlmaya baglanan YouTube, 2006 yilinda Google tarafindan
satin alinmug olup, bugiin milyarlarca kullamcinin video izlemelerini ve paylasmalarim
saglamaktadir. YouTube; kullanicilara baglanti kurmalari, bilgi vermeleri ve diinyadaki
diger kullamcilara ilham kaynagi olmalan i¢in bir forum saghyor ve orijinal igerik
olusturucularla bityiik ve kﬁgﬁk captaki reklam verenler igin bir dafitim platformu islevi
gormektedir (https://www.youtube.com/yt/about/tr/ , 24.02.17).

YouTube kullanicilarinin %38’ini kadinlar olugtururken, %62°ini ise erkekler olusturuyor;
yas dagilimina gore ise kullanicilann %11°1 18-24 yag aralifi, %23°1 25-34 yag aralify,
%26°s1 35-44 yas arahif1, %16’s1 45-54, %8°1 50-64, %3 65 yas Ustii, %14°lik kismm ise

bilinmemektedir.

Youtube’un en ¢ok kullanildig: tilkeler ise sirasiyla; Amerika, Hindistan, Japonya, Rusya
ve Brezilya olarak belirlenmistir (https://www.webtures.com.tr/blog/sosyal-medya-

kullanicilari-2016-istatistikleri/ 20.01.17).

Pinterest insanlarin rsevecekleri seyleri kesfetmelerini saglamak ve bunlarnn hayata
gecirmeleri icin onlara ilham vermek amaciyla Ben Silbermann, Evan Sharp ve Paul
Sciarra 2010 yilinda fikir katalogu olarak kuruldu(https://about.pinterest.com/tr/press/press
,27.02.17) .

Giiniimiizde 150 milyon kullaniciya ulagan Pinterest’i %60 oranla kadmlar, % 40 oranla
etkekler  kullanmaktadir  (http://www.webmasto.com/pinterestin-aylik-aktif-kullanici-
sayisi-artik-150-milyon , 27.02.17).

En c¢ok kullanildigr iilkeler ise swrasiyla; Amerika, Hindistan, Ingiltere, Brezilya ve
Kanadadir. Pinterest kullamcilarinin yas ortalamalanna gore yiizdelik dagilimi ise;%34’i
18-29 vyas aralif1, %28’i 30-49 yag aralif1, %27’si 50-64 yas aralif1 ve %17’isi ise 65 yas
iistii olarak belirlenmistir (https://www.webtures.com.tr/blog/sosyal-medya-kullanicilari-
2016-istatistikleri/ 20.01.17).

2.2.6.4. Sosyal Aglar

Sosyal medya denilince akla ilk gelen platformlardir. Sosyal aglar, kisilerin internet
iizerinden kendilerini tanimlayarak, yine insanlar ile iletisime gegmek igin ve ayni

zamanda normal sosyal yasamda yapilan gesitli jestleri simgeleyen sembolik hareketleri
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gostererek, kullanicilarm yarattify sanal ortamda iletigim kurmaya yarayan aglara verilen
genel isimdir.
Sosyal aglar giin gestikge yayilmakta ve kullanimi bireyler, toplumlar i¢in gerekli hale

gelmektedir. En taninmig sosyal aglar Facebook, LinkedIn’dir.

Facebook, Mark Zukerberg ve arkadaglari Dustin Moskovitz, Chris Hughes ve Eduardo
Saverin tarafindan 2004 yilinda Harvard Universitesindeki yurt odalarinda kurulan sosyal

medya aidir.

Giiniimiizde kullanici sayistmn Subat 2016 itibariyle 1 milyar1 gegtigi Facebook CEO’su

Mark Zuckerberg tarafindan agiklanmgtir

(http://www.theverge.com/2016/2/1/10889534/whats-app-1-billion-users-facebook-mark-

zuckerberg , 24.02.17). En ¢ok kullanildigr iilkeler ise sirasiyla; Hindistan, Brezilya, Italya,
Tirkiye ve Ispanyadir. (https:/www.webtures.com.tr/blog/sosyal-medya-kullanicilari-
2016-istatistikleri/ 20.01.17) Uyelerinin yaklasik %85,2°si Amerika Birlesik Devletleri ve
Kanada disindadir (http://newsroom.fb.com/company-info/ , 22.02.2017).

Ellison ve arkadaslari (2007) tarafindan yapilan aragtirmalara gore Facebook yeni
insanlarla tanismak yerine, ¢evrimdisi iligkilerin siirdiiriilmesine neden olmaktadir. Sosyal
medya kullanicis1 ve sosyal medyamn ¢evrimi¢i kullanicilart arasindaki ortak ¢evrimdigi

eleman bilgi aligverisinde kullanicilara daha zengin bir deneyim sunabilmektedir.

Facebook’un yarattiga sosyal ag genel olarak diger iiyelerle baglantiya dayalidir. Yani
Facebook’ta arkadas olabilmek igin bir taraf arkadaglik teklifi gndermeli ve diger taraf da
bu teklifi kabul etmelidir. Facebook’a gore ortalama kisi 80 gruba, topluluk sayfasina ve
etkinliklere {iyeyken, kiginin ortalama 130 arkadas: vardir.

Facebook giiniimiiz itibariyle; diziistii bilgisayar, tablet bilgisayar ve akilli telefon gibi
internet baglantis1 bulunan biitiin teknolojik tirtinler tizerinden erisilebilir durumdadir. Site
iiye olunduktan sonra kisiler kendileri hakkinda cesitli bilgiler girerek profil olustururlar.
Site icerindeki diger kullamecilar ise “arkadaslar” olarak adlandimlir. Boylece kullanici

arkadaslariyla mesajlagabilir, durum, fotograf, video ya da baglanti paylagabilir. Bunun
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yam sira kisiler Facebook’u oyun oynamak, bagkalarm bilgilendirmek amaciyla da

kullanmaktadir (Junco, 2013).

Giinlimiizde birgok platformun olusturuldugu bir gercektir, Facebook ise kendi anlik
mesajlasma uygulamasina ek olarak bu konuda bir devrim yaratmis olan Whatsapp’1 -

blinyesine katmistir.

WhatsApp Messenger, 2010 yilinda Biran Acton ve Jan Koum tarafindan akilli telefonlar
icin gelistirilen ve platformlar arasi ¢alisma &zellifine sahip, kullamecilarin birbirlerine
fotograf, video, Ucretsiz arama, sesli ve yazili mesaj, belge gondermesini saglamak

amaciyla kurulmustur.

Kisa zamanda biiytik bir - popiilariteye kavusan WhatsApp Messenger, 2014 yilinda
Facebook tarafindan 4 milyar Amerikan Dolart nakit para, 12 milyar Amerikan Dolan
hisse senedi ve 3 milyar Amerikan Dolari smrlandirlmg hisse senedi olmak iizere

toplamda 19 milyar Amerikan Dolar1 karsiliginda satin alinmigtir

(bttp://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2014/02/140220_facebook whatsapp , 24.02.17).

Yapilan bagka caligmalar ise, Facebook’un bilinen kullamimina ek olarak, kisilerin
mevcuttaki iligkilerini gliglendirmek, popiilaritelerini arttirmak, zaman gecirmek,
kendilerini ifade etme gibi farkli seyler i¢in kullandiklarim da ortaya koymustur [Hughes
ve arkadaglan; (2012), Ross ve arkadaglar (2009)].

Facebook, isletmelerin veritabanlar1 {izerinde kayitli tiketicilere ulasmasina izin
vermektedir (Alabay, 2011). Bu sebeple de gelirlerinin ¢ogunu site iginde verdigi

reklamlar tarafindan elde eder.

LinkedIn ilk olarak 2002 yilinda Reid Hoffman énciiliigiinde olusturulmaya baslandi ve
2003 tarihinde resmi olarak kullamima agildi. Halka agik olan sirket, farkli alanlara
yonlendirilmis is modeli ile abonelikler, reklam satislar1 ve ise alma ¢6ziimlerinden gelir
elde etmektedir. Amaci profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurmalarim saglayarak is
ilanlar1, haberler, giincellemeler gibi farkli konulard'a bilgi aligverigi saglamaktir. Suan
diinya ¢apindaki 467 iilke ve bolgede 200 milyon iyeye sahip olan platform, diinyamin en
biiyiik profesyonel sosyal iletisim agidir (https://press.linkedin.com/tr-tr/about-linkedin ,
24.02.2017).
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Microsoft tarafindan 2016 yilmda 26.2 milyar dolara satin alman LinkedIn
(https://www.ws].com/articles/microsoft-to-acquire-linkedin-in-deal-valued-at-26-2-

billion-1465821523 , 24.02.17) ; en g¢ok Amerika, Hindistan, Ingiltere, Brezilya ve

ispanya’da kullanilmaktadir. Bu kullamecilarin %46’sim1 kadinlar, %54°ind ise erkekler
olustururken, kullanicilarim yas ortalamalarma goére ylizdelik dagilimi ise;%23°1 18-29
yag arahgi, %31°1 30-49 yas aralif, %30°u 50-64 yas arahf ve %21°1 ise 65 yag Ustil
seklindedir(https://www.webtures.com.tr/blog/sosyal-medya-kullanicilari-2016- |
istatistikleri/ 20.01.17).

3. Yash Pazari ve Ozellikleri

Yaglanma, toplumu sekillendiren dnemli bir faktdrdiir. Aragtirmalar yaghlann tiketim
sisteminin 6nemli bir boliimiinii olusturan varlikhi ve yenilik¢i bireylerden olugtugunu

gostermigtir (Carrigan ve Szmigin, 1999).

Artik insanlarin yasam siiresi eskisi kadar kisa degildir. Diinya Saglik Orgiitii (2010), 2050
yilina kadar dﬁnya niifusunun %22’sinin yagh yetiskinler 6Iacag1m tahmin etmektedir.
Yaslilarin temsil ettigi bu grup, pazarlamada Lazer (1985) ve Owens (1989) tarafindan
“olgun Pazar — mature market”; Shoemaker (1989) tarafindan ise “yash pazar — senior

market” olarak tamnﬂammstﬁ.

Yagh pazarindaki tiiketicilerin ana dzellikleri diigiiniildtigtinde emekli olmug ve yetiskin
gocuklara sahip bireyler akla gelmektedir ve gelir olarak emekli maagina sahip olduklari
goriilmektedir. Bu temelle yash pazarmin ozelliklerini belirlemek amaciyla ¢aligmalar

yapilmaya baglanmstir.

Yash titketiciler ile ilgili yapilan ilk aragtirma 1980 yilinda Harvard Business Review’da
yayimlanmigtir. Rena Bartos bu tiiketicileri “olgun” olarak adlandirmus, bityiikliik ve satin

alma giicii agisindan tanimlamagtir.

Dychtwald (1997), pazarlamacilar ve aragtirmacilarin yaghlarn istek, ihtiyag, tutum ve
davramslann ne kadar hizli anlarlarsa onlara daha iyi ve faydah stratejiyle
yaklagabileceklerini ifade etmistir.

Yash pazari en az taninan demografik Pazar boliimiidiir (Lazer, 1986). Moschis, Lee ve

Mathur (1997), bu pazar bolimiiniin daha saglkli, daha egitimli, mobil ve her
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zamankinden daha cesur bireyleri igerdigini belirtmistir. Bu 6zelliklere ek olarak Hudson
(2014), sdz konusu bireylerin istek, ihtiyag, hedef ve rollerinin yeniden belirlenmesi
gerektiginj savummustur. Buna ragmen, yash pazan farkli ozelliklere sahip olmasmna
kargin, hala yeterli Slgtide aragtinlmamustir (Oh, Parks ve Demicco, 2002). Moschic
(1993), yash tiiketicilerin hala tam olarak aragtirilmadif: i¢in bu pazar bélimii hakkinda
basmakalip inanclar gelistirildigini ifade etmistir. '

Kliseler igeren bir grup olarak goériinmesine ragmen bu pazarin homojen olmasi
imkansizdir (Cole ve Houston, 1987). Yaslh tiiketici pazarini niifusun heterojen bir kesmi
olarak goren pazarlamacilar mevcut pazarmm nasil boliinecegini arastirmaya baglamiglardir.
Segmentasyon i¢in yas 6nemli bir §l¢lit olmasina ragmen; Purinton-Johnson (2013), yas
gruplarinin pazarlamacilar i¢in yeterli olmadigini belirtmigtir. Pazarin heterojen olmasi
nedeniyle pazarlama stratejileri boliimlere 6zgii olmalidir ve mal ve hizmetlere gore

farklilik gostermelidir.

Pazar boliimlendirmede kullamilan demografik &zelliklere bakildiginda, yash tiiketici
pazarin1 bdlmek i¢in kullamlan en bilindik yontem yas araliklan kullanmaktir. Kronolojik
yas genelde temel olarak alinmaktadir.

Yas gruplar1 55-64, 65-74, 75-84 ve 85 ve lizeri olarak dnerilmektedir (Lazer,1986); ¢linkii
yas gruplan ortak deneyimleri paylasmatadir (Purinton-Johnson, 2013).

Baska Onemli segmentasyon kriteri ise gerontografiktir. 1997 yilinda Moschis ve
arkadaglar1 1960 yilindan 6nce dogmus olan tiiketiciler tizerine yaptiklar ¢alismalarda, sz
konusu titketicilerin yasam kosullarinin degismesindén otiirdi ihtiyag, tutum, demografi ve
yasam tarzlarinin etkilendigini saptamigtir. Dahas1 yagh tiiketiciler yaglanma siirecleri ve
yasam kogullarinin degismesinden 6ttirti daha geng tiiketicilerden farklilagsmaktadir.

Yasam kosullarmin defisimi bazen biyolojik bazen de sosyal ve psikolojik olabilir.
Yasamlarim degistiren 6nemli olaylar; insanlarin amagclariny, isteklerini, hayattaki rollerini

ve benlik algilanm da degistirmektedir (Puriton-Johnson, 2013).

Yaglanan niifusun biiylimesi bir¢ok ydnden isletmeleri de etkilemektedir. Maschic ve
arkadaglar1 (1997), bu etkileri asagidaki gibi agilamigtir:

1. Yagh tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 girketler tarafindan anlagilmali ve yaglilarin

firmanin mevcut pazarlama stratejilerine ne tepki verdigi Sl¢tilmelidir. Ciinkii artan
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sayidaki yash tiiketici elinde kendi istek, ihtiyag ve yasam bi¢imine uygun mal ve
hizmetleri satin almak amaciyla biiylik bir ekonomik gii¢ barindirmaktadir

2. Firmalar yaslanan ig giicliyle ilgili olan ¢alisan menfaatleri, mesleki egitim, is
ayrimeiligl, yash bakim programlar1 ve emeklilik gibi konulardan etkilenecektir.
Boylece deneyimli iscilerden daha uzun siire fayda saglanabilinecektir.

3. Niifus yaslandik¢a birgok gen¢ calisan yash aile tiyelerinin bakimim karsilamak
durumunda kalmaltadir. Sirketler bu nedenle yash bakim yardimi ve galigan

eksikligi gibi konular: géz éniinde bulundurmalidir.

Diamond (2005), yash insanlarin finansal ylkiimliiliiklerinin harcanabilir gelirlerinde daha
az jer kapladigi i¢in kendilerini finansal olarak daha 6zgiir hissettiklerini belirtmistir. Yagh
insanlar bilgi teknolojileri tiiketicilerinin 6nemli bir béliimiinii olusturmaktadir (Rogers ve
Fisk, 2000). Teknolojik tirtinlerin pahali oldugu dikkate alindiinda; Rogers, Mayhorn ve
Fisk (2004), maliyetlerin kullamiabilirligi asmadif1 siirece yash insanlarmn teknolojik
iiriinleri kabul etme egilimde olduklarim belirtmistir.

Gortildiugi lizere; ya$, cinsiyet, gelir, yasam tarzi en ¢ok kullanilan segmentasyon kriterleri
olsa da birgok tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 bu demografik segmentler tarafindan tam

olarak karsilanamamaktadir.

Tipik pazar bolimlendirme kriterleri tek tek yashi pazarmi bolimlendirmek yeterli
olmadig1 i¢in yash tiliketicilerin davramiglarim ¢dztimlenebilmesi igin birkag¢ kriterin bir

arada kullanilmasinda fayda vardir (Puriton-Johnson, 2013).

3.1. Yashlar ve Teknoloji Kullanimiyla flgili Yapilmis Cahsmalar

Sosyal bilimciler, teknoloji arastirmacilarindan ¢ok, teknolojinin kokenlerini ve onu
yonlendiren gii¢leri yansitirlar. Bu baglamda, yashlar arasinda etkilesim yaratmanin en iyi

yolu giinliik hayatlarinda teknolojinin kullanmlmasidir.

Bu baglamda gerontografi yaklagim yasli-teknoloji iliskisini geligtirmeyi amaglamaktadir.
1990'lr yillardan itibaren bu yaklasim biligsel ve fiziksel gozlemlerle yaslanan toplumun

ihtiyaglarimi karsilamak igin gelismis teknolojik ¢ozlimler tasarlamay1 hedeflemistir.
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Yaghlarm heniiz bilgi toplumu ile entegre olmadifim iddia etmistir. Bu iddiaya gore
yaghlar, teknoloji araglarim tam olarak benimsemeye hazir degildir (Heart and Kalderon,

2013).

Nikou'nun 2015 yilinda yaptig1 arastirma, yaghlarda teknoloji araglarmin kullamilmasinin
erken asamalarda goriildiigint saptamistir. Melkas (2010), yenilik kabul siirecinde pek ¢ok
aktér bulundugunu ve uygulayicilann her bir aktdriin roliinti &nemsemediklerini

vurgulamaktadir.

Yaslilar, uygun fiyatliysa (teknolojiyi satin alip bakim yapabilmek i¢in), erisilebilirse (s6z
edilen teknoloji hakkinda bilgi ve hizmetlerden yararlanmak igin) ve kullamghysa
(kullanim kolayligi, kullanirken stres hissi vermezse) teknoloji araglarini kullamir. Buna ek
olarak, literatiir, yas ve egitim, yaslilarin teknoloji araci kabulii i¢in 6nemli faktorler olarak

tamimlamaktadir (Berner ve arkadaglar, 2012).

Farkli arastirmacilar yaslilarin teknoloji kabuliinii ve benimsenmesini aragtirmigtir, drnegin
Renaud ve van Biljon (2008), Kidemli Teknoloji Kabul Modeli anlamina gelen Senior
Technology Acceptance Model “STAM” gelistirmiglerdir.

Saglikli ve aktif yastaki yaghlarn sayisim artiran bu demografik degisim, pek ¢ok endiistri
icin yeni bir pazar olarak goriilebilir. Kohlbacher ve Hang (2011) 'in giimiis pazan “silver
market” dedigi yaslilar i¢in 6zel dzellikler: diisiik gelir; degisikliklere kars1 direngli;
yenilikleri ve teknolojik aletleri ge¢ benimseyenler olarak belirtilebilir. Gilly ve Zeithaml
(1985), yashlarin her giin ugragtifi kredi kartlar1 gibi teknolojilerin onlar igin gerekli
oldupunu; buna ek olarak, diger teknolojilerin bagimsizhklarni, emniyetlerini
artirabildigini ve maliyetleri geleneksel ydntemlerle karsilastirildifinda diistirebildigini

savunmustur.

Isveg'te 2011 yilinda Kristoffersson ve arkadaglarmm yaptigs bir ¢alismada yaglilar i¢in
yeni {irlin gelistirme konusuna deginilmigtir ve yaghlari tasarim siirecine déhil etmenin ve
yeni teknoloji araglarinin gelistirilmesinin onlarin daha sonra bu teknoloji araglarini kabul

ve kullamimlarini belirledigini gostermektedir.

Badowska ve arkadaglarinin 2015 yilinda Polonya’daki yaghilar tizerine yaptiklar
calismanin neticesinde de, yaglilara uygun dogru {irlin tasarimima (6rnegin karmagiklik) ve

bu segmente pazarlama iletisimi yaratmak ve teknolojik tirtinlerin yaghlar tarafindan yeni
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ve karmasik bilgilerin emilimine uygun bir sekilde uyarlanmasi gerektigi vurgulanmistir.
Bu iletisim stirecinde, 6rmegin; yeni iirlin kullanimimin kolayligi ve aynca bu tiir {iriinleri
kullanabilen reklamlarda sadece yashi insanlara (genclere deil) gosterilmesi yararh
olacaktir. Bu 'olgun tiiketicilerin' iiriinii kullanmak i¢in gerekli yeterlilie sahip olduklar:
veya bu temel becerileri son derece kolay bir sekilde alabildiklerini ortaya koymak
acisindan 6nemlidir. Bununla baglantﬂi olarak, pazarlamacilar yashlan yeniliklere kars:
yitksek seviyede risk algilamasi olan tek ve muhafazakér bir grup olarak gérmemelidir;
ancak pazarlama stratejilerini, 'baby boomers' - segmentinin de o6zel ihtiyaclann ve
davramsim gdz oOniinde bulundurarak sekillendirerek bu tiiketici grubunu gelistirmeye

baglamalarini 6nermektedir.

Farkli bir bakis agisiyla, Nordgren (2012) yaptig1 galigmada, 25 teknoloji saglayicisinin
web sitesini incelemis ve bu firmalarin vurguladig iki biiyiik deger bulunmustur. ki,
teknoloji araglari, evde ziyaret sayisim azaltacak, saglik denetimi gibi hizmetlerin
sunulmasina izin vermektedir. Tkincisi ise, teknoloji araglarim kullanma sonuglari, daha iyi
bir ya:gani kalitesine sahip olmayi saglamaktadir. Nordgren (2012), bu teknoloji
saglayicilarnin hedeflerini daraltmalar1 ve bu degerleri ttim yashlara genellestirmemelerini
savunmaktadir; ¢linkii bazilari insan etkilesimini tercih edebilir ve sosyal araglar igin
teknoloji araglarim kullanarak daha bagimsiz olmanin Stesinde saghk hizmeti sunanlara
sosyal zamam degerlendirebilir. Teknolojiyi belirli bir baglamda kullanmaktan gok ileri
teknoloji kullanmamaktan daha iyi oldugunu da belirtmistir

Menchin (1989), arastirmasindaki katilimcilarin hepsinin birer bilgisayar kullanicilan
oldugu ortaya ¢ikmigtur: katihmeilarin ytizde 80'den fazlasi bilgisayar okuryazarhigi ve
cogunlugu da diizenli internet kullamicilari olusturmaktadir. Buradan ¢ikarilan sonug,
anlasilan faydalar anlamli oldugunda, ileri yagstaki insanlar teknolojilere agiktir. Mevcut
calisma, internetin zamandan ve konumdan bagimsiz olarak hizli ve ucuz bir sekilde daha

kolay ve daha rahat bir hayat sagladigin belirtmektedir.

Aynica 55 yasindaki internet kullameilan, ¢ogunlukla hizmetler ve operasyonlar igin e-
posta gonderme ve alma, bilgi arama ve e-bankacilik hizmetlerini kullanmayi tercih

ederken, eglence hizmetlerine gevrimigi bir ilgi duymamustir.

Yine ayni kullanici grubu diger ¢evrimigi hizmetleri; drnegin e-aligverig ve eve teslim, net

okuma, seyahat ya da eglence biletleri rezervasyonu ve uzman hizmetlerindgn yararlanma
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gibi 6nemli olarak gérmemiglerdir. Ancak ilging olarak kabul edilmigtir. Bu segenekler,

segment icinde bilylime i¢in gizli bir potansiyelin var oldugu s6ylenebilir.

Gervey ve Lin (2000) ve Szmigin ve Carrigan (2000), daha yagh tliketicilerin ¢evrimigi
aligveris yapmayi tercih ettiklerini belirtmesine ragmen Jaarvela .ve Tinnila (2000)
Finlandiya’da yaptifi ¢alismaya gore ¢evrimigi satin alma sorunlu ve zordur. Ancak,
arastirmalarinda belirledikleri yas grubunda bilgisayar ya da internet deneyimi olmamasina
ragmen katihmcilarin  yaklagik yiizde 901 intenetin kolay kullamimli oldugunu
diisinmektedir. Bununla birlikte, agik uglu sorularn yamtlari, katilimeilarm aslinda kabul
etmeye istekli olduklarindan daha fazla problemi oldugunu gdstermektedir. Cogu, sugu

kendi aracinin lizerine yikmaktadir.

2007°de Lee’nin yaslilarin cep telefonu kullammu ile ilgili arastirmas: yas ortalamasi 70.4
olan 154 katilimcidan toplanan verilere gére, yas ve cinsiyetin cep telefonu kullanim

dizayn ve tasanim tercihlerini etkileyen 6nemli faktérler oldugunu bulmustur.

Lee’nin arastirmasindaki asil amaci olgun tiiketicilerin interneti nasil kullandiklarmin
nostalji yoénelimi, yenilik¢ilik ve riskten kaginma &zellikleriyle nasil etkilendigini
inceleyerek olgun tiiketiciler ve internet kullanimlan ile ilgili daha 6nceki aragtirmalari
genisletmektir. Veriler, 65 yag ve {lizerindeki 374 katilimcidan rastgele dmeklem ytntemi
kullamilarak toplanmigtir. Arastirmanin ilging yapilarm olgmek ig¢in birgok dlgek
kullamilmistir ve bunlarin  tamami daha Onceki arastirmalarda da  kullamlmigtir.
Arastirmanin sonucuna gore, daha yiiksek nostalji diizeyleri olan yashlar interneti daha az
kullanmuis olup, (haftamin kullanim saatleri agisindan) daha az kullanmig (kullanim sikhigt
agisindan), daha az gevrimici satin alim yapmis, daha az ¢evrimi¢i deneyim yagamis ve

- bunu kullanarak daha az rahat hissettirmistir.

Reisenwitz ve arkadaglarimin 2007 de yetigkinlerin internet kullamm {izerine yaptiklar
¢alisma, nostaljik egilimin yaslilarin internette kullamim ve duygular {izerinde 6nemli bir

etkisi oldugunu bulmustur.

Internetin getirdigi yenilikleri yaglilar hos karsilamayabilir. Benzer gekilde, yaghlarin
cevrimici becerilerinden genel olarak memnun olmadiklan g6z 6niine alindiginda (Iyer ve
Eastman, 2006), kisinin nostalji seviyesinin internetten memnuniyet diizeyini
etkilemeyecegi mantiklidir. Yaghlarm internetten duyduklar memnuniyet muhtemelen, var

olmasi ger¢eginden ziyade, onu kullanma yetenegiyle daha fazla baglantilidir.
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Teknoloji meraklilari, inovasyonun yayilmas: stirecinde kilit rol oynamaktadir. Bu nedenle,
vaghlarin yenilikeilik konusundaki tutumlarimi §grenmek, yashilarin ilgilenme egilimini
tamimlamak ve yeni driinler satin almalari igin temel olusturur. Yazarlarn arastirma
bulgulari, yash tiiketicilerin yenilikcilik konusundaki tutumlarimn, yeniligin satin
alinmasiyla iligkili bir risk algisi ve yeni lriinlerin yenilik algis1i tarafindan
sekillendirildigini ortaya koymaktadir (Badowska ve arkadasglari, 2015).

2007°de Reisenwits ve arkadaglarimin yaptif1 arastirma sonucunda, yaghlar ¢evrimici fazla
saat ve daha sik vakit gegirdikleri igin ¢evrimdisi ve gevrimi¢i satin alma olasiliklarinin
arttifim  savunmaktadir; yaghlar cevrimi¢i deneyim kazamirken cevrimi¢i satin alma

olasiliklart daha ytikselmektedir

Vroman ve arkadaglanimin 2015 yilinda, New England bdlgesinde ikamet eden yagh
erigkinlerin (65 yas iizeri) bilgi iletigim teknolojileri (BIT) kullanimuni, sosyal katilimint ve
sagligini inceleyen bir arasgtirma projesinde, 198 yasli yetigkinin bilgi iletisim teknolojileri
kullamminin, teknoloji deneyimlerinin ve sosyo-kigisel ozelliklerinin genisligini
aragtinlnus ve bilgi iletisim teknolojilerinin benimsenmesinin konumsal bagintilarini analiz

edilmistir.

Arastirma sonucunda, yaslanan baby boomers kusagmin (50-60 yas arasi) degisen
niifusundaki baglamsal degisikliklerle birlikte yeniliklerin tasariminda yeni yaklasimlar
yasli yetiskinlerin bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullamimi ve benimsenmesi i¢in temel

olusturdugu sonucuna varlmstir.

Niemeld-Nyrhinen (2007), 620 Finlandiyali baby boomers iizerinde yaptif1
aragtirmasinda glintimiizde yaglanan tiiketicilerin stereotipileri, yeni teknolojileri
benimsemek i¢in endigeli ve isteksiz oldugu kamisimin kaliplagmig tiplere uymadifim

gostermistir.

Yaslanmanin, érnegin saglik ve zindelikte genel bozulma nedeniyle ortaya cikan bir
tiiketici olarak davramiglarinda degisiklikler meydana getirdigi agiktir (Pettigrew ve
arkadaslari, 2005) ancak yash insanlarin daha az algilanmasinin nedeni yenilikleri kabul
etme ihtimali hi¢ agik degildir (Szmigin ve Carrigan, 2000). Szmigin ve Carrigan
(2000), bu disiincenin kuskusuz kanitlara dayanan bir olgu olmaktan ¢ok, yash
kusaklara yénelik kiiltiirel tutumlarimizin bir yansimasi olduguna inanmaktadir. Bahsi
gecen c¢alismanin sonuglari, yagh tiiketicileri tamimlamak i¢in kullanilan geleneksel

26



kaliplasmislardan farkh oldugunu gosteriyor: Buna ek olarak, sonuclar teknoloji kaygist

ve teknoloji deneyiminin bu yag grubunda ters yonde iligkili oldugunu gdstermektedir.

Szmigin ve Carrigan (2000), simdiye kadar yapilan arastirmalarin biligsel olarak daha
geng bir tiiketicinin, yeni riin satin alma egiliminde piyasaya daha cazip olabilecek bir
‘sey olabilecegini gosterdigini belirterek yenilikgi ve eski tiiketicilerin biligsel yag

arasinda lciilebilir bir baglanti olup olmayacagini aragtirmaya galismigtir.

Buna gore, yaslar1 51-86 aralifinda degisen 231 katilimei ile yapilan bu calismanin
amaci bilissel yas kavramimin, daha eski tiiketicilerin, titketici davramislarinda yenilikei
olma ihtimalini belirlemektir. Ancak bu galismadan elde edilen sonuglarin béyle bir
oneriyi desteklemedigi goriilmiisttir. Elde edilen sonuglara gore, kronolojik yastan daha

geng hissetmek potansiyel yenilik¢i davranisa daha yatkin olundugu belirlenememistir.

Toplum yasayan yagh yetiskinlerin yaslanmasim destekleyen elektronik teknolojilerin
kabuliinii etkileyen faktérlere genel bir bakig saglamak amaciyla Peek ve arkadaslar
2014 yilinda 60 yas ve tizerindeki yagh yetigkinler lizerinde yaslanma igin elektronik

teknolojinin kullanimini veya fiili kullanimini etkileyen faktorleri arastirmistir.

Peck ve arkadaglarimin (2014) bahsettigi tizere ¢ogu makale, glivenlifi artiran veya
sosyal etkilesim saglayan teknolojinin kabuliinii aragtimustir. Bahsi gegen bu
arastirmada verilerin biiyiik ¢ogunlugu, uygulama oncesi asamada nitel arastirmaya
dayali faktorlere dayanmaktadir. Sonuglar, teknolojinin bu agamada kabuliiniin,
teknolojiyle ilgili endiseler (6rnegin, yliksek maliyet, gizlilik etkileri ve kullamlabilirlik
faktorleri), teknolojinin beklenen faydalar1 (6megin artan glivenlik ve algilanan
yararlilik) olmak iizere 27 faktorden etkilendigini gostermektedir. (6rnegin, algilanan
ihtiya¢ ve &znel saglik durumu), teknolojiye alternatifler (&rmegin, aile ya da es
tarafindan yardim), sosyal etki (6rnegin, ailenin, arkadaglarin ve mesleki bakim verenin
etkisi) ve yashh erigkinlerin oOzellikleri (6megin, yerinde yaslanmak arzusu).
Arastirmadan elde edilen bu sonuglar, uygulama sonrasi kabulle ilgili niteliksel
sonuglarla kargilagtirildiginda, analiz, teknoloji kaybetmeyi unutma korkusu gibi baz1 6n
uygulama endigelerinin uygulama sonrasi agamada gergek hayat problemlerine
doniistiigiinii gostermektedir. Dahasi, algilanan ihtiyag ve damgalama gibi faktorler
devam etmektedir. Omegin teknoloji ve etkileyici teknolojiden memnuniyet gibi yeni

faktorler de ortaya ¢ikmaktadir. Kantitatif sonuglar, &znel saglik durumu gibi nitel
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faktorlere benzeyen az sayida degiskenin, 6n uygulama asamasinda 6nemli bir etkisinin

oldugunu gostermektedir.

Barnard ve arkadagslar: (2013), ileri yastaki yetiskinlerin teknolojiyi benimsenmesi i¢in
gerekli faktdrleri ve teorik gergeveleri incelenﬁs ve bir tanesi Ggrenme kolayligi
perspektiﬁnden digeri de kullanici perspektifinden olmak fizere iki teknoloji kabul ve ret
teknigi énermemistir. Elde tagmabilir dokunmatik ekranli tablet cihazlari kullanan yaslh
eriskinler tizerinde yapilan iki vaka incelemesinde, oncelikle yiirliylls ve gezinmeye
iligkin gorevler sirasinda katilimcilara destek verilmis ve kﬁt111m01lar1n iletisimle ilgili
gorevlerde desteklenmedigi raporlanmigtir. Ik ¢alisma, kosullarin kolaylastirlmasimn
giiclii bir roliinti gstermektedir. Bu kullanici grubu i¢in dijital teknolojilerin nasil adim
adim rehberlik ederek desteklenip desteklenmedigini 6grenmek, deneme yanilma
y6ntemleri uygulamak ve / veya saglamak amaglanmustir. Tkinci ¢alisma, ilk kullanim
sirasinda kosullarin kolaylastirilmamas: konusundaki tuzaklari ve kullanicr hatalarim

onlemeye yardimei olan uygun tasarim potansiyelini vurgulanmigtir.

Babhsi gegen arastirmada bireyin teknolojiyi 6grenmek i¢in bir niyeti oldugunda, 6rnegin
teknolojiyi edinme, satin alma ya da bir akrabadan 6diing alma imkénlarini aragtirmaya
baglayacagim ve onunla deneyim kazanmaya baglayacagini belirtmistir. Ayrica, yeni bir
teknoloji 6grenmenin ne kadar zor oldugunu yalmzca kullanicilarin algi ve
deneyimlerine bagl olmadif1 savulunarak, teknolojinin kendine 6zgii dzellikleri, bunun

ne kadar zor oldugunu da belirledigi ifade edilmistir.

Kullanic1 ve sistem bakis agilarim 6grenme agisindan birlestirmek dnemlidir. Ogrenme
bakis agis1, daha yasgh kullanicilar i¢in 6grenme algis1 ve Ggrenme gergekleri agisindan
onemlidir. Yeni teknolojiyi nasil kullanacagim1 6grenmek zorunda kalacak olan yeni
yetiskin kusaklar her =zaman olacaktir. Yeni teknolojilerin gelistirilmesi ve
uygulanmasinda 6grenme perspektifi daha yash kullanicilarin diglanmasimi 6nlemek igin

onemli bir rol oynamalidir (Barnard ve arkadaslari, 2013).

Hill ve arkadaglan (2015), toplumun giderek daha fazla isi ¢evrimigi hale geldigi yasl
yetiskinler siklikla kendilerini etkili bir sekilde ¢evrimici diinyaya katilma konusunda
yeterli becerilere sahip olmadiklar1 diislincesinden yola ¢ikarak. Interkaktiflesme
stirecinin yaganmis gergekligini ve dijital teknolojinin sosyal agim arttirarak yaslilarin

yasam kalitesini ve refah diizeyini artrmak i¢in nasil kullanilabilecegini incelemistir.
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Ayrica arastirma, yash yetigkinler i¢in dijital teknolojinin kullamimuindaki engeller,
dijital teknoloji kullamminm topluluk iginde kodlanmasi ve yash yetigkinlerin dijital
teknolojiyi kendilerini giiglendirme ve dijital bélinmenin olumsuz etkilerinden korumak

icin kolaylastiric1 ve kapsayici bir sekilde nasil kullandiklarim da igermektedir.

Arastirmaya katilan yash yetigkinler, teknolojinin degerini yalmzca giinliik faaliyetleri
degil, ayn1 zamanda yaglanmayla iligkili fiziksel ve cografi engellerin bazilarini bagarili
bir sekilde asan sosyal iligkileri de koruyabilen gii¢lendirici bir varlik olarak
gormektedirler. Bununla birlikte, teknolojinin birgok olumlu yonii belirlenirken, yasli
yetiskinler de teknolojinin ayni gekilde yok olabilecegini kabul etmektedirler. Ozellikle,
teknoloji kullammi ile ilgili korkuya karst uygun beceri- veya Onlemlerin olmadif
durumlarda, sayisal ugurum, daha fazla hizmet sanal diinyaya go¢ ettikge genisleyecek
gibi goriinmektedir. Ayrica, sayisal ugurumun genisletilmesi, toplumsal izolasyonu
artirp muhtemelen toplumun ¢ogunun oldugu gibi dnemli hizmetlere olan erigimi de
azaltacak ve valmizca toplumun isi ¢evrimici hale gelecektir. Sonug olarak, dijital
teknoloji dahil etme ile ilgili mikro ve makro diizeyde etkili oldugu i¢in, politikalar yash
eriskinlerin dijital teknoloji kullanimindaki engelleri agiklamaktadar.

Hutto ve arkadaglar1 (2015), ilk olarak 51-91 yaslarindaki yetiskinler arasinda Facebook
kullanicisi bireylerin &zelliklerini, Facebook kullanmayan bireylerle karsilastirmig ve 50
yas iistli yetigkinlerde sosyal medya kullamcilarmi kullanici digindakilerle ayiran
ozellikleri, aktif sosyal ag sitesi kullanicisi olarak dzdeslestirilenlerin ortak faaliyetlerini
ve yash yetiskinlerin iletisim aligkanliklar1 - hem gevrimigi hem de g¢evrimdis1 - ve
algilanan yalmzlik ile ilgili goriigleri arasindaki iliskiler belirlenmistir. Ayrica yeni
teknolojiyi (genel olarak) kullanma konusundaki giivenleri, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yasamlarina etkileri konusundaki tutumlar ve mevcut sosyal aglardaki
mevcut rollerinden memnuniyet dereceleri hakkinda veri toplanmis olup, yash yetiskin
Facebook kullanicilarinin mevcut sosyal rolleriyle kullanmayan bireylerden daha fazla

memnun olduklarini bulmuslardir.

Sosyal ag siteleri (SNS'ler) daha geng yetiskinler arasinda popiiler hale gelmistir ancak
internet kullanan yasgh yetigkinler bu iletisim aracim1 hemen hemen kabul etmemigtir

(Lenhart, 2009; Madden, 2010).
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Braun (2013), hem geng hem de yash neslin de keyif aldiklarn ve rahat iletisim
kurabildikleri bir iletisim ortam igin ne yapilabilecegini anlamaya yardime:r olmasi igin
Facebook gibi sosyal ag sitelerini kullanan yagh yetigkinleri cesaretlendiren veya
onlarin cesaretlerini kiric1 unsurlan anlamak i¢in Teknoloji Kabul Modelini kullanarak
internette 60-90 yag aras1 internet kullamic1 124 erigkin tzerinde, sosyal ag sitelerinin
algilanan yararlilifi, web sitelerinin kullamim kolaylifi, sosyal ag sitelerinin kullanma
giivenceleri ve mevcut internet kullanim davraniglar, sosyal ag sitelerinin kullanim ve
gelecekte kullanma niyeti, sosyal a§ sitelerine giiven {izerine arastirma yapmustir.
Yapilan regresyon analizleri, algilanan faydalilik, sosyal ag sitelerine glivenme ve
internet kullaniminin siklig1 gibi sosyal ag sitelerinin belirleyicilerinin etkili oldugunu
ortaya koymustur. Beklenmedik bir sekilde, kolay kullanim ve sosyal bask: faktorleri

Onemli bir etken olarak bulunmamugtir.

Bugiine kadar yapilan pek ¢ok galisma, yash eriskinlerin bilgi iletisim teknolojilerine
erisimi ve bunlart kullanmasi ayrintili bir sekilde incelemistir. anegin; Selwyl ve
arkadaglar1 (2003), yasl erigkinlerin giinliik hayatlarinda bilgi teknolojilerine erigimine
ve kullanim alanlarina bakmaktadir, 60 yag ve iistii 352 yetisgkinin toplanan bulgular, bir
bilgisayar kullanmanin sadece yagl yetigkinler arasinda bir azinlik faaliyeti degil aym
zamanda cinsiyet, yas, medeni hal ve egitim ge¢misine gore tabakalasma oldugunu

gostermelktedir.

Sosyal medyamin milyonlarca yasama ayrilmaz bir pargasi olmasiyla birlikte, sosyal
medyanmn ve yash niifusun kesistigi hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Yash
yetigskinler sosyal medyayr nasil algilarlar? Sosyal medya algilar, teknolojiyi
dgrenmelerini nasil etkiler? Biiyiik yastaki yetigkinlerin sosyal medya algilamalarini ve
yash yetiskinlerin sosyal medya uygulamalarim etkili bir sekilde kullammlarinin satin
alma davraniglarini etkiler mi? Sosyal medya kullaniminda cinsiyetler arasinda fark var
midir? Bu énemli ve zamaninda aragtirma sorular1 ve mevcut kanit eksikligi nedeniyle
gizemini korumaktadir. Bu nedenle arastirmanin konusu 55 yag Ustli kadinlarin satin

alma davraniginda sosyal medya etkisi olarak kisitlanmistir.
3.1.2. Hedef Pazar olarak Yashlar ve internet Kullamim Ahskanhklar

Yashh pazanm béliimlendirmede, yasam tarzina (Hesse,1991) ve Moschis’in 1993 ve
1996°da ortaya attif1 Gerontografik boltimlendirme gibi alternatif yontemler de kullanilsa
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da bu ¢aligmada da kullamldig gibi Tréguer’in de 1998 yilinda bahsettigi gibi en kolay

yontem yas sinirlamasidir.

Diinya Saglik Orgiitii'ne gére 45-65 yas aras1 donem orta yas, 65-74 yas arasi dénem
yaslilik, 75-89 yas aras1 dénem ihtiyarlik, 90 ve {istii yasarast dénem ise ileri ihtiyarlik
olarak simflandirilmaktadir. Birgok arastirmaci da yashligi en az 55 yasin tistiinde olmak
olarak tanimlamigtir (Mathur ve Moschis, 1955).

TUIK’in hazirladig 2013-2014 Hayat Tablolaria gére; Tiirkiye'de dogusta beklenen hayat
stiresi; kadinlarda 80.7, erkeklerde 75.3 ortalama 78 yildwr. 2007 yili Tirkiye'de
“Yaslilarm Durumu Yaslanma Ulusal Eylem Plani’na” gore ise Tirkiye'de yash niifusun
(65+ yas) toplam niifus igindeki pay1; 20. yy‘m son on yilina kadar yiizde 5'in altinda
kalarak ciddi bir degisiklik gdstermemistir. Dogurganliktaki diigisle birlikte yasl niifusun
toplam niifus i¢indeki payr giderek artmaktadir. Hizli i¢ g6¢ nedeniyle 6zellikle kirsal
kesimin yaslilik oranlari, daha hizli artmaktadir. 2013 yilinda % 7,68 olan 65 yas ve lizeri
nifusun  oramimmn 2050 yilmda% 17,6'va  ulasacafi tahmin  edilmektedir
(http://eyh.aile.gov.tr/data/54416b29369dc328a057d006/yaslanma_ulusal eylem plani.pdf
,23.10.2017).

Niifus artis hizinin diismesi, saglik alamindaki gelismeler, 6liim oranlarinin azalmasi ve
ortalama yasam sliresinin uzamasi gibi faktérlere baglh olarak Diinyada ve Tirkiye’de yash
niifus artmaktadir. Bu artisa paralel olarak igletmelerin de hedef tiiketici kitlesi
degismektedir. Isletme yoneticilerinin bu degisimi iyi okumast ve anlamast gerekmektedir.
QOzelikle ABD ve Avrupa’da yash pazar boliimiine yonelik ¢ok yonlii caligmalar
yapimaktadir. Ulkemizde ise bu pazara yonelik heniiz ciddi anlamda calismalar
yapilmamaktadir (Marangoz,r 2006).

Tiirkiye’nin niifus istatistiklerine bakildiginda, II. Diinya Savasi (1939-45) sartlan
sebebiyle niifusun azaldifi gériiliir. Savagin 1945 yilinda bitiminden sonra, niifus hizla
artarak en yiiksek diizeye gikti; 1965'ten sonra ise niifus artiy izinda diizenli bir diismeye
basladi. Giiniimiizde yagl olarak kabul edilen bireyler 1946-1964 yillar1 arasinda dogan ve
suan (2017 yilinda) 52-70 yas grubuna mensup Baby Boomers kusagidir.
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Birgok farkli aragtirmaya konu olan Baby Boomers kusag, I1. Diinya Savagfﬁm ardimdan
dzellikle bir Amerika Birlesik Devletleri'nde reklamlarla bireylerin tiiketime ve {iremeye
yonlendirilmesiyle olustu. Bu kusak, isini en iyi sekilde yapan, kuralel, basar1 odakli bir
yapiya sahip olsa da teknolojinin yeni gelismeye baslamasindan &tiirti adaptasyon stiregleri

ardindan gelen nesiller kadar kolay olmamaktadir.

Ellis ve Allare’in 1999 yilinda 60 ve flizeri yastaki bireyler {izerinde yapmis oldugu
arastirmada yas ile teknolojik iiriin hakkinda bilgi sahibi olma arasinda negatif, teknolojik
{iriin kullanmaya yonelik endise ya da korku'duyma arasinda pozitif iligki oldugu sonucuna
varmigtir. Ayni zamanda da iiriin hakkinda bilgisi fazla olall bireylerin teknolojik {irtinleri

kullanimina yonelik olarak daha az endige duyduklar da belirlenmistir.

Weinschenk (2008), Baby Boomers kusaginin eglence ya da sosyal ag olusturma amaciyla
teknolojiyi kullanmadiklarini belirtmistir. Ancak, Amerika’da 2015 yili internet kullamim
istatistikleri incelendiginde 65 yas iistii bireylerin %35°nin internet kullandify goriilmiistiir.

Hanehalki- Bilisim Teknolojileri Kullamm Arastirmasi (2015), iilkemizde internet
kullantminin  %55,9 oldugunu bu oramn %46,1°nin 18-45 yas arasinda kadinlarin
olusturdugu ve kullanim amacimm %80.9 oranla sosyal medya oldugunu ortaya koymustur.
Bilgisayar ve Internet kullanim oranlar1 2017 yilinda ise 16-74 yag grubundaki erkeklerde
%65,7 ve %675,1 iken, kadinlarda %47,7 ve %58,7 olmugtur
(http://www tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862 , 24.10.2017).

Van de Watering (2005), internet kullamminin duygusal yalnizligi azalttifim saptamis;
Dickenson ve Hill (2007), yapti1 aragtirmada yaglilarin iletisim kurmak igin kullandiklart
yontemleri incelemis ve 6zellikle telefon kullamminin yaygin oldufunu saptamstir. Ek
olarak, internet lizerinden e-mail gibi iletisim yontemleri kullanan yashilarin da kendilerini
daha az izole hissettiini kesfetmistir. Fokkema ve Knipsherr (2006), gibi cesitli
aragtirmacilarin bulgularina gore, internet kullammimin yaslanma lizerinde pozitif etki
biraktig1 ayrica kendine giiveni, sosyallesmeyi arttirdigy ve yalmzlik hissi ile depresyonu
azalttign belirlenmigtir. Henke ve Donohue (1989), bilgisayar ve internet kullanma

becerilerinin bagimsizlik duygusunu gelistirdigini savunmustur.
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Easman ve lyer’in 2004 yilinda yaptifn calismaya gére yashlarnn internet kullanmasinin
baslica nedenleri; ahigveris (%35), eglence (%22), saglik konusunda bilgi edinmek (%31)
ve %38 oranla diger sebeplerdir.

Pawinternet’in  Amerika’da yaptigi = aragtumalara gore, 2015 yilinda internet
kullanicilarinin %76’simin sosyal medya kullandifini ortaya ¢ikarmistir. 2005 yilinda %2
olan sosyal medya kullammi, 2015 yilinda 65 yas iistii kullanmicilar igin %35°e ¢ikmugtir.
Aym organizasyonun 2013 arastirma sonuglarina goére ise 50-64 yas grubunda sosyal

medya kullanimi %65°ken, 65 yas {istli grupta bu oran %49 olarak tespit edilmistir.

Amerika’daki istatistikler ve giiniimiiz teknolojisinde gitgide yayginlasan internet
kullanimi goz oniine alindifinda, iilkemizde de her yas grubundan azimsanamayacak

boyutta internet ve sosyal medya kullanimi oldugu tahmin edilebilir.

Hutto ve arkadaglar (2015), 50 yag istii sosyal medya kullanan ve kullanmayan bireyleri
karsilagtirdift aragtirmasinda sosyal medya {izerinden iletisim saglayan bireyler ile
geleneksel iletisim yollarini (yiiz yiize, telefon vs.) tercih eden bireyler arasinda énemli bir
fark bulamamustir. Ayrica galigmada sosyal medya kullanan bireylerin yas ilerledikge
giivenlik endiselerinin arttig1 da vurgulanmigtir.

2016 yilina bakildiginda Internet World Statitics verilerine gore, diinya niifusunun %50.1°1
internet kullanmaktadir. Ozellikle 19-29 yas aras: geng yetiskinler agik ara sosyal medyay:
en sik kullanan gruptur. Ancak son 6 yilda 65 yas ve st kullanmcilarin 3 kat arttifn
gozlemlenmigtir. Bugiin ise 65 yas ve st bireylerin %35’nin sosyal medya kullandig:
saptanmuisgtir,

Gliniimiize kadar birgok aragtirmaya konu olan sosyal medya ve internet kullanim
ozellikle yaghilar konusundaki aragtirmalarin azligi ile dikkat ¢ekmektedir.

3.1.2. Hedef Pazar olarak Kadilar ve internet Kullanim Alskanliklar

Cinsiyet, tiketici davramglarinda 6nemli bir pazar boéliimlendirme degiskenidir ve
demografik bir faktér olarak incelenir. Toplumsal cinsiyet ve biyolojik cinsiyet birbiriyle

bagimli ve fakat birbirinden farkli kavramlardir (Acker, 1992). Toplumsal agidan cinsiyet
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(gender), kadin ve erkeklerin sosyal ve kﬁltﬁrel rol beklentileri olarak tanimlanmaktadir.
Biyolojik cinsiyeti ise sex temsil etmektedir. 1930’lardan itibaren psikoloji alaninda giren
ve 1960°larden itibaren titketim arastirmalarina da konu olan “cinsiyet kimligi” (gender
identity) ise psikolojik cinsiyet anlamina gelmektedir. Psikolojik cinsiyet kisinin
maskiilenlik (erkeksilik) ve feminenlik (kadmsilik) boyutlarina goére kendisini -
tammlamasidir. Kadin ve erkegin toplumsal rollerinin degismesi, maskiilenlik (erkeksilik)

ve feminenlik (kadmnsilik) seviyelerini de etkilemektedir.

Cinsel yonden gelisim Freud’un Psikosekstiel Kurami’na gére 5 evrede (Oral Dénem, Anal
Donem, Fallik Dénem, Latent Dénem ve Genital Donem) tamamlanmaktadir. Buna
kurama gére, cinsel yonden gelisim kisilik ile birlikte bireyin ilk 6 yilinda olugur. Cinsiyet
teorisinin temelini olusturan bu kuram Julia Kristeva, Bracha L. Eftinger, and Mark
Blechner gibi birgok arastirmacinin galisma konusu olmugtur. Ornefin 1922°de Karen
Horney’in yaptig1 aragtirmada, Freudyen anlayista kadinlar sakatlanmiglardir ve bir penis
eksikligini kabul etmeyi &grenmeleri gerektigi belirtilmistir. Freud'un terimlerinde buna
sekil bozuklugu denmektedir. Anal Dénemde ¢ocuklar anne babalarmin yaptiklarini
gozlemleyerek onlar gibi davranmaya ¢alisirlar ve bu esnada cinsiyetlerinin getirdigi
davranislar1 6grenirler yani Bandura’min gozleme dayali model alarak 6grenme ya da diger
bir degisle sosyal dgrenme kurami devreye girer. Bandura (1986), birgok insan davranigini

gelistirdigi bu kurama dayandifini savunmaktadir.

Biligsel gelisim kuramina gore ise, toplumsal cinsiyet kimligi, g¢ocuklarin cinsiyet
dgrenmesinin temel diizenleyicisi olarak kabul edilir ve bireyin yagam deneyimleri yoluyla
depistirilebilir (Guthrie ve Low 2000; Kohlberg 1966). Cinsiyet rolii kavramu, ilk kez John
Money tarafindan 1955 yilinda cinsiyetler arasi yapti§1 bir ¢alismada ortaya atilmig ve bir
kisinin, kendi cinsiyet kimligini kamtlamak i¢in soyledigi ve yaptif1 her seyi ifade etmek
icin kullamlmistir. Bem’e (1981) gore de cinsiyet kimligi sosyalizasyon siireciyle
kazamlmaktadir ve sosyo-ekonomik statii seviyeleri olan cografi yerlesim, gelir ve egitim
diizeyi, mal varlif1, meslek gibi faktorler bireylerin cinsiyet kimlikleri {izerinde Snemli bir

rol oynamaktadir.

Cinsiyet rollerine iliskin toplumsallagma, ¢ocuklugun ilk dénemlerinde baslar ve yasamn
sonraki donemlerinde geliserek devam eder (Giildii ve Ersoy-Kart,2009). Sosyal Rol
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Kuramina gore, sosyal ve siyasal davramsg ile tutumlarda gozlenen kadin ve erkek
farkliliklarinin, erkeklerin ve kadinlarin birbirlerinden farkli sosyal roller {istlenmelerinden
kaynaklandigini ileri stirmektedir (Eagly ve arkadaglari, 2000). Bu roller ve genellemeler
kiiltiire, dine ve millete bagl bazi ozelliklere gére degisse de basmakalip diisiincelere
aynidir. Cinsiyeti anne karninda belirlenen gocuga erkekse mavi, kizsa pembe esyalar
almak, oyuncaklarin cinsiyete gore degismesiyle devam eder. Birey buyiidiikge bu roller
erkekler aglamaz, erkekler giicliidiir, erkekler ev islerine yardim etmez, g¢ocuklarla
ilgilenmek zorunda degildir, esine ne yapacafim sSyler gibi diislincelere déniiglir. Bu
durum kadinlarda ise kadinm yeri evidir, kadinlar gocuk bakar, erkek isine karismaz, giizel

ve bakimli olmak zorundadir diye 6rneklenebilir.

Bern’in Toplumsal Cinsiyet Sema Kurammna (1993) gore ise hem biligsel geligim kuramin
hem de sosyal 6grenme kuramim birlestirerek cinsiyet kimliginin semadan olustugunu
belirtmistir. Bu cinsiyet semalariyla cocuklar, kiiltiiriin erkeksi ve kadins1 tanimlamalarina
uygun olarak kendi davraniglarim belirlerler (Franzoi, 1996). Bern’in semasina gore ise
roller erkeksilik: zorlayici, baskin, risk alan; kadmnsilik: sevecen, anlayisl, kibaf, yumusak;
erkek: erkeksi ozellikleri yiiksek, kadinsi dzellikleri diisiik olan bireyler; kadin: erkeksi
ozellikler diisiik, kadms1 dzellikleri yiiksek olan bireyler; androjen: Kadinsi ve erkeksi
ozelliklerin ikisi de yiiksek; farklilasmamig (ayrismamus): kadns1 ve erkeksi ozellikler

diisiik bireyler olarak tanimlanmigtir.

1960’1ardan itibaren biyolojik cinsiyetlerin 6zellikleri sorgulanmaya baslamus, geleneksel
yaklasimlara yonelik elestiriler pek gok yeni dlgefin gelistirilmesinin Oniinii agmustir.
Bahsi gegen bu dlgeklerin en dnemlileri; 1952°de Goﬁgh tarafindan gelistirilen California
Psikolojik Envanteri-Feminenlik Olgegi (CPI-Fe); 1974’te Spence ve arkadaslan
tarafindan hazirlanan Kisisel Ozellikler Anketi (PAQ) ve 1979'da yaymlanan Bem Cinsiyet
Rolii Envanteri (BSRI)dir. 1970'lerden itibaren Kigisel Ozellikler Anketi ve Bem Cinsiyet

Rolii Envanteri tiiketim aragtirmalarinda éncelikli olarak tercih edilen &lgekler olmustur.

Kisisel farkliliklarin ortaya g¢ikarilmasim saglayan cinsiyet kimligi; giiniimiiz pazarlama
diinyasimin ihtiyaglarina cevap verebilecek énemli bir boliimleme degigkeni olma &zelligi
gostermektedir. Biyolojik cinsiyet bireyleri kadin ve erkek olarak iki gruba ayirir; kadin ve

erkek farkliliklan genellikle tiiketici davramiglan agisindan énemli veriler saglar, 6zellikle
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yogunlastirilmig hedef pazar stratejisini segmis isletmeler i¢in 6nemli bir bsliimlendirme

degiskeni olarak degerlendirilmesi gerektigi diistinfilmektedir (Cabuk ve Arag, 2013).

1970'lerde sosyoloji, antropoloji ve psikoloji alanlarnda yapilan ¢alismalarla toplumsal
cinsiyet, cinsiyet kavramu ile birlikte kadin ¢aligmalari, cinsiyetler arasi esitlik ve feminist
calismalari da geligmistir. Toplumsal cinsiyet, bireyl kadinsi ya da erkeksi olarak
karakterize eden psikososyal dzelliklerdir (Rice, 1996). Daha gok kiiltiir temeli bir kavram
olan toplumsal cinsiyet kurami, giinimiizde sadece kadmn ve erkek diginda diger

cinsiyetlere de odaklanmaya baglamistir.

Kadinlarin sosyal ve ekonomik yagamda aldiklar roller artmis olrﬁas1na ragmen hala baz1
konularda erkeklerin altinda kaldif1 goriilmektedir. Kadinlarin giinliik yasam faaliyetlerine
tam ve Ozgiir bir sekilde katilma olanagindaﬁ yoksun olmalarina neden olan cinsiyet
ayimmciliginin  kapsamina karar mekanizmalarina katilamama, kamusal olanaklardan
yararlanamama, sagliksiz kosullarda yasama, uygun konut sahibi olamama, ¢alisma
yasaminda engellerle kargilagma, igyerinde taciz ya da haksizlifa ugrama ile sendikaya iiye
olamama ve sendikal faaliyetlere katilamama gibi ¢esitli konular girmektedir (Human
Rights and Equal Opportunity Commision,2006). Bu nedenle de feminizm, cinsiyet
aymmeiligina ve ataerkillife karst koyma konusunda cinsler arasinda sosyal esitligi
savunma hareketi olarak Mary Wollstonecraft’in “A Vindication of the Rights of Woman”
(1792) adl eseriyle baglamistir.

Feminist teori XVIII. yiizyilda Fransa’da filozoflar ve kadmn yazarlarca ortaya atilan ve
savunulan, daha sonraki yiizyillarda her toplumda yandas bulan, kadimin siyasal ve
toplumsal haklar bakunindan erkekle egit olmasi gerektifini One siiren ve bunu

gerceklestirmeye ¢alisan akim olarak sézliikte tanimlanir.

Cagdas feminizm ¢esitli dallara ayrilarak 1960°lardaki sivil haklar hareketinden, saglik
hizmetleri, aile yasamu ve cinsler arasindaki iligkilere yonelik itirazlara ve ticret ile terfi
konusunda cinsiyet aymmcihifiyla kargi karsiya kalan profesyonel kadinlara kadar

yayginlagmigtir (Demirbilek, 2007).
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Ozellikle Simone de Beauvoir 2. Diinya Savas: esnasinda “kadin dogulmaz, kadin olunur”
sozil ile kadina bigilen rolleri reddetmis ve bireylerin Ustlendikleri gérev dagilimina. gore
davranmasi gerektigini savunarak Esitlikgi Feminizmden bahsetmis ve 1949 yilinda
yazdig1 Ikinci Cins kitabinda bu durma yer vermistir. Ardindan 1994 yilinda Who Stole
Feminism kitabinda Hoff Sommers Kadin hareketinin ilk dalgasi olan ve erkeklerle yasa
karsisinda esit haklara sahip olma, is, oy hakki kavramlarmi ortaya atan egitlik¢i feminizm
kavramim kadmlara akademik, siyaset, endiistri alanlarinda da yer saglamak amaciyla

cinsler arasmdaki farkliliklari &ne ¢ikaran cinsiyet¢i feminizm kavramina déniistiirmiigtiir.

Kadinin geleneksel anne ve ev kadim roliinden siyrilarak, ev disinda ¢alismasi durumunu
doguran baghca etken sanayi devrimi olarak kabul edilebilir; ancak kadm istihdamimn
tarihine bakildiginda aslmda Osmanli Imparatorlugu déneminden beri kadinlarn isgiicii
olarak kullamilmaktadir. Quataert’in 1999 yilinda imparatorluk {izerine yaptif1 gesitli
calismalarda goriilecedi lizere evlerde kurulan tezgahlarda caligtifn goriilmiistiir. Sanayi
alaninda olmasa da kadin ve erkek {iretici olarak ¢alismakta, kadinlar tarrmda ficretsiz
iscilik yapmaktadir. Istanbul, Izmir gibi biiyiik Anadolu kentlerine ait 1913-1915 Osmanli
sanayi istatistiklerine bakildifinda, imalat sektoriinde kadinlarin 1913°te %32, 1915°te
%29 oranlarinda istihdam ettigi goriiliir. Kadinlarin istihdama katilmasinda bagka bir etken
de siirekli devam eden savaslarin oldugu goriilmistiir (Phillips, 1995).

Tiirkiye’de 6zellikle cumhuriyetin kurulusunu izleyen yillar, sanayilesme hareketi ile yeni
mesleklerin dogmasi ve kadina is yasaminda ihtiya¢ dogmasina neden olmus. Ekonomik,
yasal ve kiiltiirel degismelerin gergeklesmesiyle Ogrenim gormils, bir meslefe sahip
kadinlarin sayisinda biiyiik bir artis olmustur (Razon, 1983). Tesvik-i Sanayi Kanunu
kapsamina giren kuruluglarda yapilan 1927 Sanayi Sayimi sonuglarma bakildiginda her
dort is¢iden biri kadindir.

Kalkinma Planlarinda toplumsal cinsiyet esitligine yonelik ilk ifadelere Altinci Bes Yillik
Kalkinma Plani’nda rastlanmakla birlikte, igeriklerine bakildiginda aslinda kadim aile
icerisinde tammlayan anlayigmn hikim oldugu gozlenebilir (Onder, 2013).

Tiirkiye’de 15 ve daha yukan yastaki niifus igerisinde istihdam orani 2014 yilinda %45,5
olup, bu oran erkeklerde %64,8, kadinlarda ise %26,7 olarak belirlenmistir. Ulkemizde 15

ve daha yukar1 yastaki niifus i¢erisinde iggiictine katilma oram 2014 yilinda %50,5 olup, bu
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oran erkeklerde %71,3, kadinlarda ise %30,3’tiir. Egitim diizeyi temel alindiginda; okur-
yazar olmayan kadinlarn isgiiciine katilim oram %16, lise alt1 egitimli kadinlarin isglicline
katilim oram %25,8, lise mezunu kadinlarin isglicline katilim oram %31,9, mesleki veya
teknik lise mezunu kadinlann isgiiciine katilim oramu %39,8 iken yiiksekgretim mezunu
kadinlarin isgiiciine katilim oramt %71,3 oldugu belirlenmigtir. Kadmlann egitim seviyesi
yiikseldikge isgiictine daha fazla katildiklan istatiksel olarak da kanitlanmugtir. TUIK 2015
verilerine gore, Tiirkiye niifusunun %50,2°sini erkekler ve %49,8’ini kadinlar

olusturmaktadir. 65 ve daha yukar1 yas niifus grubunun %43,8°1 erkek, %56,2’si kadindur.

Kadmin ev disinda ekonomik bir §zgiirliige sahip olmasi, kadmi hedefleyen pazarlama
stratejilerinin de gelismesini zorunlu kilmistir. 18 ile 49 yas arasindaki kadinlarm %90°1
isgliciiniin bir par¢as1 olarak kabul edilmektedir (Stipp,1988).

4. Teknolojinin Kabuliine iliskin Model ve Teoriler

Teknolojinin kabuliine iligkin akla gelsen ilk model Teknoloji Kabul Modelidir. Séz
konusu olan bu model ise Akla Dayali Davranig Teorisi ve Planli Davranig Teorisi temel
almarak olusturulmustur. Belli bir yeniligin kabiiline iliskin olarak ise akla gelen ilk teori

ise Yeniligin Yayilim Teorisi’dir.
4.1 Yeniligin Yayihmi Teorisi

Rogers’in yeniliklerin yayilimi ¢aligmasi, 19201 ve 1930° lu yillarda Amerika'nin orta
batisinda bulunan kirsal sosyolojinin alamina girmistir. Yeniliklerin Dagilimi, tibbi
sosyoloji, iletisim, pazarlama, sagligin tesviki ve gelistirilmesi, orgiitsel ¢aligmalar, bilgi

yonetimi gibi sayisiz alanlara uygulandi.

1962'de, Everett Rogers, ilk etapta teoriyi etkileyen alanlardaki 508'den fazla yayilim
arastirmasindan sentez yapmus ve bu sentezi kullanarak bireyler ve organizasyonlar
arasinda yeniliklerin benimsenmesine iliskin bir teori tiretti. Rogers’in ¢alismalari, sosyal
ag analizi ve iletigimi gibi diger alanlara genisledigi ve etkilemesiyle yayginlagtirma
aragtirmalarinda yakindan takip edilmektedir.
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Yeniliklerin yayilmas: teorisi, yeni fikirlerin ve teknolojinin ne oldugu ve hangi luzda
yayildigimi agiklamayr amaglamaktadir. [letisim ¢aligmalarinin profesérii olan Everett
Rogers bahsi gegen bu teoriyi, “Yeniliklerin Yayimi” adi altinda 1962 yilinda yayinladi.
Rogers, yayilimin, zaman iginde bir yeniligin sosyal bir sistemdeki bireyler arasinda belli
kanallar aracilif1 ile iletilmesi siireci oldugunu savunmaktadir. Rogers’a gore, dort ana

unsur yeni bir fikrin yayilmasim etkilemektedir.
- Rogers bu unsular 1983 yilinda asagidaki gibi agiklamigtur:

Yenilik: Yeni olarak algilanan herhangi bir fikir ya da uygulama bir yenilik olarak

degerlendirilebilir.
Kabulciiler: Sosyal aglardaki bireyler, gruplar veya tilkeler.

fletigim kanallari: Dagilim, tanim geregi, insanlar veya kuruluglar arasinda gergeklesir.

[letisim kanallan ise bilgi aktarimi saglar.
Zaman: Zamanin gegisi yeniliklerin benimsenmesi igin gereklidir.

Sosyal sistem: Sosyal sistem, birbiriyle iligkileri kargilikl olarak y&nlendirilmis olan (yani
kiiltiirel olarak yapilanmis ve paylagilmug bir beklentiler sistemiyle tanmimlanan) ¢ok sayida

bireyin etkilesiminin teskil ettigi sistemdir.

Dagilim, bes adimda bir karar verme siireci boyunca gergeklesir. Benzer bir sosyal sistem
tiyeleri arasmda belli bir stire boyunca bir dizi iletisim kanali vasitastyla gergeklesir. Ryan

ve Gross kabulii 1943'te bir siire¢ olarak tanimlamasgtir.

Rogers bes asamali teknolojinin benimsenmesi siirecini; bilinglendirme, ilgi,
degerlendirme, deneme ve benimseme olarak adlandirmustir. Bir birey, bu siire¢ iginde

veya sonrasinda herhangi bir zamanda bir yeniligi reddedebilir.

Daha sonra Rogers, bu bes agamali terminolojisini: bilgi, ikna, karar, uygulama ve onay

olarak 1962 yilinda degistirmistir. Ancak, kategorilerin agiklamalan benzer kalmugtur.

Yeniligin kabul siirecinin bes agamas: $ekil 5°teki gibi agiklanmugtir.
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Tletisim Kanah

Bilgi | — | fkna |—| Karar |- | Uygulama | — | Onay

Sekil 5: Rogers (2003); Yeniliklerin Dagilimi Kurami

Bilgi: Birey ilk olarak bir inovasyona maruz kalir ancak yenilik hakkinda bilgi sahibi
degildir.

fkna : Birey yenilikle ilgilenir ve hakkinda bilgi edinmek ister.

Karar: Birey, degisim kavramum alir ve yeniligi kullanmamn avantajlarim /
dezavantajlarim degerlendirir ve yeniligi benimsemeye veya reddetmeye karar verir. Buna

gore fi¢ farkli karar tipi ortaya ¢ikmaktadir.

1. Istege Bagli: Karar, bir kisi tarafindan yapilir.
2. Kolektif: Karar, toplu olarak tiim katilimcilar tarafindan almmuistir.
3. Yetki Yenilik¢iligi: Karar, tiim sosyal sistem i¢in etki veya gili¢ konumundaki

kisiler tarafindan verilmigtir.

Uygulama: Birey, duruma bagli olarak yeniligi kullanmaktadir. Bu agamada, birey ayni

zamanda yeniligin yararlihFim da belirler.

Onay: Birey, yeniligi kullanmaya devam etme karan alir. Bu agama, hem kigisel, hem de

kisilerarasidir; grubun dogru karar verdigini teyit eder.

Yeniliklerin Daghmi  adli kitapta Rogers, difiizyon arastirmasinda benimseme
kategorilerinin kullanimimi standardize etmek icin toplam bes kategori Onermektedir.
Bunlar; yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken gogunluk, geg ¢ogunluk ve ge¢ kalmislar
olarak adlandirlmustir. Belli bir toplulukta bulunan denetleyiciler ve kanaat dnderlerine ek
olarak, depisim ajanlar1 toplumun digindan gelebilir. Degisim ajanlari; yenilikleri, yeni
topluluklara getirir ve once kapt gorevlileri aracilifiyla, ardindan kanaat Onderleri

araciliiyla topluma iletir.

Rogers (1962), yilinda bu kategorileri agagidaki gibi agiklamugtir.
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Yenilikciler: Bu grup; risk alir, en yliksek sosyal sfa‘u'iye ve finansal likiditeye sahiptir.
Risk toleranslan ve mali olanaklari, bagarisiz olabilecek teknolojileri bile

benimseyebilmelerine olanak tanir.

Erken benimseyenler: Bu bireyler, en yiiksek derecede goriig liderligine sahip kisilerin
olusturdugu gruptur. Erken benimseyenler de yiiksek bir sosyal statiiye, finansal likiditeye
ve gelismis egitime sahiptir ancak yenilik¢ilerden daha temkinli bir benimseme siireci

1zlemektedirler.

Erken Cogunluk: Yenilik¢ileri ve erken benimseyenlere gore nemli 6lgtide daha uzun bir

zaman dilimi i¢inde bir yeniligi kabul ederler.

Geg Cogunluk: Bu kisiler yiiksek bir stipheyle yeniliklere yaklasir ve toplumun cogunlugu
yeniligi benimsedikten sonra benimserler. Ortalama sosyal statintin altindadirlar ve

finansal olarak belli bir rahatliga sahip degillerdir.

Geri kalanlar: Bu bireyler genellikle degisimden kaginirlar. Genelde en diisiik sosyal
statiiye, en diigiik finansal likiditeye, yeniligi kabul eden kitle arasinda en yash ve sadece
aile ya da yakin arkadaglariyla temas halinde olma egilimindedirler.

4.2. Akla Dayali Davrams Teorisi

Akil Dayali Davrams Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA), Fishbein ve Ajzen
tarafindan 1967'de tutum teorisi olarak baslayan daha nceki aragtirmalardan yola gikarak
gelistirildi. Teori, insan eylemi igerisindeki tutum ve davramsglar arasindaki iligkiyi
agiklamay1 amaglamaktadir. Bireyleﬁn tnceden var olan tutum ve davranigsal niyetlerine
dayanarak, onlarmn nasil davranacaklarim tahmin etmek igin kullanilmaktadir. Bir kisinin
belirli bir davramsa girme karari, kiginin davramisim gergeklestirmesi sonucunda ortaya

cikacak sonuglara dayanir (Gillmore ve arkadaslari, 2002).

Azjen ve Madden (1986) gére, belirli bir davrams: gergeklestirme niyeti gergek davranisin
oniine gecer ve davramgsal niyet olarak bilinir ve davramsi gergeklestirmenin belirli bir
sonu¢ doguracaf inancinimn bir sonucu olarak gelir. Davranig niyeti teori igin onemlidir
¢iinkii bu niyetler davranislara ve 6znel normlara gore tutumlarla belirlenir. Akil yiiriitme
teorisi, daha giiglii niyetlerin davranis1 gergeklestirmek igin daha fazla ¢aba sarf ettifini ve

bu da davranisin uygulanma olasihigim artird1fmi diisiindiirmektedir (Colman,2015).
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Akla dayali davrams teorisinin kuramecilari, davramsgsal niyet ile davramg arasmdeki
iliskiyi etkileyebilecek ti¢ kosul bulundugunu belirtmektedir. Birinci kosul, niyet 6l¢lisii
ozgiilliik seviyelerine kargilik gelmelidir. Bagka bir degisle, belirli bir davranisi 6ngérmek
icin davranigsal niyetin aym derecede olmasi gerekir. Ikinci sart ise 8lgme zamam ile
davrams performansi arasinda niyetlerin istikran olmasi gerekmektedir. Yani, davramgin
niyet edildifi zaman ile davramgin gergeklestirilme zamani arasinda aym kalmalidir. Son
kosul ise niyetin yerine getirilmesinin bireyin iradesiyle olmasidir. Kisi her zaman
davranis1 gergeklestirip gergeklestirmeyecegini kontrol eder. S6z konusu olan bu kosullar,

sozlii tepkilerden fiili davramsa gegisle ilgilidir (Ajzen,1992).

1985 yilinda Ajzen, Akla Dayali Davrams Teorisini — Theory of Reasoned Action (TRA)
Planli Davrams Teorisi — Theory of Planned Behaviour (TPB) olarak nitelendirdi. Planl:
davranis teorisinde, tutum, 6znel normlar ve davramgsal kontrol, kiginin davramg yapma

niyeti tizerinde farkli agirlikli etkilere sahip olmakla birlikte" nemlidir. -

Akla Dayali Davramg Teorisi birgok ¢alismada iletigsim davramiglari, mugteri davraniglari
ve cinsel davrams gibi farkli davramg tiirlerini incelemek i¢in kullamlmistir. Birgok
aragtirmaci teoriyi, yilksek riskler ve tehlike ile iligkili davramiglarin yam sira sapkin
davramiglann incelemek igin de kullamir. Teori, aym zamanda kurumlardaki iletigim

davramiglarini incelemek i¢in de kullamlir.

Akil Dayali Davrams Teorisi Sekil 6°da gosterilmistir.

Davraniga Yonelik Tutum

~

Davranigsal Niyet

— » | Davranig

/

Subjektif Norm

Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1986)
Sekil 6: Akil Dayah Davrams Teorisi, Fishbein ve Ajzen (1986)

Fishbein ve Ajzen'e gore (1986), davranigsal bir niyet, performans Oncesinde amag
degistirilmedigi, eylem, hedef, baglam, zaman ve davramig gergevesinde; davramg kriteri

ile uyusmadig siirece tahmin edilebilinecektir.
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4.3. Planh Davrams Teorisi

Planli Davranis Teorisi — Theory of Planned Behaviour (TPB) inanglari ve davramglar
birbirine baglayan bir teori olarak algilanan davranig kontrolii dahil ederek Akla Dayali
Davranis teorisinin ongériicii giiclinti gelistirmek igin Gnerilmistir (Ajzen,1992). Insan
davramsim aciklayan bir teori oldufu icin reklam, halkla iligkiler ve saBlik gibi ¢esitli
alanlardaki inang, tutum, davramssal niyet ve davramglar arasindaki iligkilerin

aragtirmalarina uygulanmistir.

Teori, davramsa yonelik tutum, dznel normlar ve algilanan davramgsal kontroliin birlikte

bir bireyin davramssal niyet ve davramslarimi sekillendirdigini belirtmektedir.

Planli Davranis Teorisi ilk olarak1985 yilinda Ajzen tarafindan "Amaglardan hareketlere:
Planli davrams teorisine" dair makalesinde bahsedilmis olup, daha 6énce 1980 yilinda
Martin Fishbein ile birlikte tasarladiklann Akla Dayali Davranis teorisinden yola gikarak
olusturulmustur. Akla Dayali Davrams teorisine gore, eger insanlar Snerilen davrams
olumlu olarak degerlendirirse (tutum) ve davranisi uygulamay: istediklerini diigiiniirlerse
bu daha yiiksek bir niyetle sonuglanir ve davramgin yapma ihtimali daha yiikselir. Birgok
calismada tutum ve siibjektif normlarin davramsgsal niyetle ve daha sonra davramisla

yiiksek oranda iligkili oldugu teyit edilmistir.

T

/

Niyet Davranig

Subjektif Norm

!

Algilanan Davranig Kontrolii

Sekil 7: Planli Davranig Teorisi, Ajzen (1985)

Ajzen (1985), "algilanan davranig kontrolii" adli yeni bir bilesen ekleyerek planlt davrams
teorisini, davramgsal niyeti ve fiili davramgi tahmin etmek igin istem dist davramslari

kapsayacak sekilde genisletti.
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Algilanan davramgsal kontrol, iiglineil bir kisinin herhangi bir davramgim kontrol ettigine
inandiklarina isaret eder. Planli davranig teorisi, insanlarin kendilerini baganh bir sekilde
uygulayabileceklerini diigiindiikleri zaman bazi davramslan yliriirlife koyma niyetinde

olduklarim gésterir.

Planli davrams teorisi, 6zyeterlik teorisinden kaynaklanan algilanan davramsgsal kontrol
kavrammm da ekler. Ozyeterlik, Bandura tarafindan 1977'de onerildi, sosyal biligsel
teoriden temelle ortaya ¢ikmustir. Bandura'ya gore (1977), motivasyon, performans ve
tekrarlanan basarisizliklarla ilgili hayal kiriklif1 duygusu gibi beklentiler etki ve davrams

reaksiyonlarini belirler.

Normatif inang: Bireyin toplumsal normatif baskilar algis1 ya da ilgili digerlerinin bu tiir

davramglar1 gergeklestirmesi gerektigi inanci.

Siibjektif norm: Bagkalarimn yani ¢evrenin belirli davramis hakkinda diisiincelerinin birey

tarafindan algist

Kontrol inanglari: Davramgin performansim kolaylastiracak veya engelleyebilecek

faktorlerin varlig: hakkindaki bir kisinin inanglar.

Algilanan davramssal kontrol: Bireyin algilanmig kolayhg veya belirli davramislar yerine

getirme zorlugu.
Davranis niyeti: Bir kiginin belirli bir davramg géstermeye hazir oldugunun bir gostergesi.
Davrams: Belirli bir hedefe gore belli bir durumda bireyin gézlemlenebilir bir yamti.

Planli davrams teorisi, gerekeeli eylem teorisi tarafindan agiklanamayan insanlarn istem

dis1 davramglarim kapsayabilir.

Bir bireyin davramssal niyeti, davramg {izerinde bireyin kontrolii tamamen eksik
oldugunda, davranisin belirleyici belirleyicisi olamaz. Algilanan davranis kontrolii ile

planli davramusg teorisi davramgsal niyet ile fiili davranis arasindaki iliskiyi agiklayabilir.

Buna ek olarak, planl davranig teorisi ve akla dayali davranis teorisi, sosyal normu &nemli

bir degisken olarak gérerek bireyin sosyal davramgini agiklayabilmektedir.
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Su ana kadar, planh davramig teorisi, psikoloji, iletigim ve kitle iletigimi bagta olmak tzere
birok akademik calismada kullamlmugtir. Planli davramg teorisi insan davramgim

aciklamak igin ¢ok giiglii ve 6ngdrilil bir modeldir.

4.4.Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli (Technology Acceptance Model-TAM) inang-tutum-niyet-davranig
nedense] iliskisini, potansiyel kullanicilar arasindaki teknoloji kabuliinti tahmin etme ve
aciklama amaci ile kullamlmasm &nerir. Teknoloji Kabul Modeli yeni teknoloji
hakkindaki iki inams olan algilanan fayda ve algilanan kullamm kolayligimn, karsilifinda
kisinin teknolojiyi kullanma niyetini belirleyen, kisinin s6z konusu teknolojiyi kullanma
hakkindaki davramsimm belirledigini ileri stirer. Algilanan fayda derecesi, kiginin
teknolojiyi kullanmasi sonucunda kendi performansimun arttifina inanmasi ile iligkilidir
(Davis ve arkadaslan, 1989). Teknoloji Kabul Modeli teknolojiye dayali olan bilginin
kabuliinii anlatirken ve tahmin ederken iki spesifik davramg inancina dayandirr: algilanan
fayda (Percieved Usefullnes-PU) ve algilanan kullanim kolaylig1 (Percieved Ease of Use-
PEOU).

Teknoloji Kabul Modeli sosyal davranist agiklayan etmeni uygulamadaki tavri ve niyetine
yonelik tutum olan Akla Dayah Davranis Teorisi lizerine dayalidir. Akla Dayali Davramsg
Teorisi’ne gére kisiler meveut durum ve zaman i¢in niyetlendigi sekilde davramr. Akla
Dayali Davrams Teorisi’ne gore davramg bireyin davramis niyeti (Behavioral Intention -
BI), tutum, siibjektif normu ve inanglari ile agiklamr. Ozellikle belirtmek gerekirse
bireylerin s6z konusu tutumu gergeklestirmek i¢in g6z oniinde bulundurdugu inanglarin
sonuglar1 ve olasiliklan davramsin tutumunu etkiler. Tutum, s6z konusu davramsga defer
bigen etkidir. Hem tutum hem de siibjektif norm (bireyin kendisi igin nemli olan kisilere
kars1 olan algis1) davraginssal n_iyetini (Behavioral Intention-BI) etkiler, bu da “kiginin bazi
davranis sergilemesi ile ilgili olan siibjektif olasiliktir” (Fishbein ve Azjen, 1975). Akla
Dayali Davrémg Teorisi’nin sosyal psikolojide kokleri vardir ve bireylerin neden niyetli
davranislarda bulundugunu agiklamay1 amaglar. Bu teorinin basitligi ve kullamim kolaylif
onu oldukca popiiler yapmakta ve aragtirmacinin genel amacimn davranig psikolojisini

incelemek oldugu pek ¢ok arastirma alam i¢in kullamgli hale getirmektedir.
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Teknoloji Kabul Modeli, Akla Dayali Davramg Teorisi'nin dig degiskenlerin nasil ic
fayday:, tutumu, davramsy, kullamier niyetini ve teknolojinin gergek kullanimin
etkiledigini kullanarak gosterir. Arastirmacilar Teknoloji Kabul Modeli kullanicilarm bilgi
teknolojisinin kabullenme tutumunu arastirmak ic¢in sik¢a kullanmaktadir. Bu galisma
Teknoloji Kabul Modeli’ni gevrimigi aligverig kanali agisina gore temellendirilmigtir, Li ve
Huang (2009), Teknoloji Kabul Modeli’'ne gore kullamicilarin sistemi kullanma haklkindaki
tutumlarimin kendi inanglan belirledigini ve bunun karsilifimda ise davramigsal niyet,
sistemi kullanma kargisindaki bu tutum sonucunda ortaya ¢iktifim, sonu¢ olarak da

davranigsal niyet ger¢ek satin alma tutumuna y&n verdigi savunmusgtur.

Teknolojinin
Algilanan
FaydasyPercieved
Usefullness of \‘ Teknoloji
Technology - PU) kullanma
niyeti(Intention
to use
) technology) _
N
Teknolojiye
kars1
Algilanan Kullamm tutum(Attidute Teknolojinin .
Kolayhgi(Percieved Ease of —¥| Toward kullammu{Actual use
Use — PEOU) Technology) of technology)

Sekil 8:Teknoloji Kabul Modeli, Davis (1989)

Vijayasarathy (2004), kullanicinin goniillii tercihlerini dahil eden durumlardan ziyade
(internet {izerinden aligveris yapmak gibi), Teknoloji Kabul Modeli i¢indeki degiskenlerin
az teknoloji kullanim tercihleri ile ilgili kararlara yonelik olmasi gerektigini tartismaktadir.
Bu nedenden dolay1 orijinal Teknoloji Kabul Modeli degigkenleri, tiiketicilerin internet
iizerinden yapilan aligverige kars1 olan tutumlarimi etkileyen anahtar inanglari yeteri kadar
kapsamayabilir. Pek ¢ok tiiketicinin interneti kullanmasimn fakat internet lizerinden
aligveris yapmamasinin sebebi internet tizerinden is yiiriitiilmesinin giivenligine olan
inanglarindan kaynaklanmaktadir (Gefen ve Straub, 2003). Tiiketicilerin internet tizerinden

satis yapan perakendecilere ve interet teknolojisine olan giiveni, giivenlik hakkinda olan
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inanglar1 etkileyen anahtar faktérlerdir. McKnight and Chervany (2001) gliveni, kisinin
yeni teknolojinin kullamminin giivenli ve inandiric1 oldugunu diistinmesine gére tanimlar.
Pavlou (2003) internet iizerinden yapilan igletmeden tiiketiciye ticaretteki giiveni
“perakendecilerin 6zelliklerini gbz Gnﬁnde bulundurduktan sonra, tiiketicilerin onlara kars:
goniillii olarak korunmasiz olmay: kabul etmesi” olarak tamimlar. Bu tammlar internet
saticilarina ve cevrimigi teknolojilere karsi olan giivenin, tiketicinin glivenli ahigveris ile

ilgili olan inancina bagli oldugu anlamina gelmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli’ne karsi olan gliveni olusturmak adina daha dnceden orta konmus
deneysel aragtirmalar bir ka¢ ydntem geligtirihﬁjg; ve elde edilen sonuglar kullanim
kolayhig1 (Pavlou, 2003), fayda (Dahlberg ve Oorni, 2003; Pavlou, 2003), davranig (Chen
and Tan, 2004; Suh and Han, 2002) ve davranigsal niyetten (Gefen and Straub, 2003;
Pavlou, 2003) 6nce giivenin Snemli oldugunu gostermistir. Dahlberg ve Oorni (2003)
gilivenin iyilestirildigi teknoloji kabul modelini gelistirmis ve bu model ile giiven hakkinda
ilgili daha 1yi bir agiklama sunmustur.

George ise 2004 yilinda yaptigi aragtirmasinda, internet {izerinden yapilan aligveris
kapsaminda elde edilen bulgular tiiketicilerin algilar arasinda gidip geldigini ve
tilketicilerin  endiselerinin internet saticilart  tarafindan kisisel bilgilerin  izinsiz
kullanimindan daha g¢ok internetin giivenilirligi iizerinde oldugu Gne siirmiigtiir. Kisisel
bilgilere uygun olmayan yollardan erigmek hakkindaki inanig internet aligverisi hakkindaki
tutum agisindan Onemli bir belirleyici olmadigim ve kisisel is yapma amaci ile internet
kanalim kullanarak internetin giivenilirligi, internet lizerinden yapilan aligverigler
baglaminda olumlu bir tutum olarak karsimiza g¢ikmakta ve bu olumlu tutumlar gercek

satin alma davrams ile iligkilendirmistir.

Heijen ve arkadaslar1 (2003), internet ortaminda yapilan aligveriste, fiziksel olarak yapilan
aligveriste ihtiyag duyulan giivene daha ¢ok gereksinim oldugunu savunmus ayrica Keen
ve arkadaglan (1999), elektronik ticarette giivenin &nemi artik kabul edilmigtir. Giiven,
magazanin, magaza sahiplerinin, {irtin kalitesinin ve performansin belirsiz oldugu zaman
ortaya ¢ikan belirsizlik hissiyatint azaltir (Tan ve Teo, 2001). Bu durumlar genel olarak
elektronik ticaret ortaminda kendini g&sterir.
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Giiven bir tarafin sosyal olarak sorumlu bir gekilde davranacagma olan inangtir ve bu
sekilde giivenen tarafin beklentileri zayifliklardan faydalanmadan saglanabilir. McKnight
ve Chevony (2001), gallsmalarlna gore firmadan miisteriye e-ticaret tilketicilerin internet
saticilarina, saticilarin karakferleri gbz Oniinde bulundurularak, tiketicilerin géniillii olarak
savunmasiz olmayr kabul etmesidir. Bu tamm, iyi niyet giiveni (iyilik) ve sayginlik
- (diiriistlitk, gitvenilirlik ve biitiinlik) gibi gliven yapis ile tutarlidir. Bu tamm, internet
ticaretinde giiven igin gerekli olan iki farkli fakat aynlamaz kavrami yansitmaktadir.
Birincisi genel olarak agiklanan giiveni belirli bir tarafa (internet saticis1) mal etmektedir.
Ikinei olarak ise dolayli olarak giiveni islemin biitiinliigline (altYaplya olan giivene) dahil
etmektedir. Giivenin bu cergevesi, taraf giiveni (bir tarafa olan giliven) ve kontrol giiveni
(kontrol mekanizmasina olan giiven) olan iki hedefi hesaplayan giivenin soysal model ile
tutarlidir. Giivenin olusmas igin belli bir seviyede belirsizligin olmasi 6nkosul oldugundan
dolay1, giivenin bu konsepti tiiketicilerin, internet saticisinin karakterini (davramigsal
belirsizlik sonucu) ve ilgili olan teknolojik altyap: karakterini (¢evresel belirsizlik sonucu)
diigindiikleri zaman, internet saticilarina karsi goniilli olarak savunmasiz oldugu

durumlarda ortaya gikar.

Bagka arastirmacilar da firmadan miisteriye e-ticarette glivenin énemli bir unsur oldugunu
one stirmiislerdir. Ornegin; Palmer, Bailey ve Faraj (2000),tiiketicilerin internet saticilarina
olan giivenini kurmanmin firmadan miigteriye e-ticaretin bilylimesi i¢in gerekli oldugunu
savunmaktadir. Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale (1999), deneysel olarak pek c¢ok kiiltiirde
giivenin tilketici davramsi iizerinde dogrudan etkisi oldugunu gostermigtir. Gefen ve Straub
(2003) ise internet teknolojilerinin kabullenilmesinde giivenin yardimei bir unsur oldugunu
belirtmektedir. Son olarak tiiketici-pazarlayici iligkilerinde giivenin stratejik ¢ikarimlarina
dikkat ¢ekerek, Keen ve arkadaglar1 (1999), giivenin internet ticaretinde temel bir faktor
oldugunu savunmaktadir. Tiim bu bulgular internet saticilarma karsi gelisen glivenin

firmadan miisteriye e-ticaretin gelisimi i¢in énemli oldugunu gostermistir.

'Hoffman ve arkadaslan (1999), satig yapan kisinin firsatgilifn ve internet altyapilarmnin
kullammindan kaynaklanan endise nedeniyle, giivenilirlifini ispat edememis internet
saticis1 ile ilgili bir islem yapmamn muhtemel olmamasindan kaynakli olarak, gliven
eksikliginin tiiketicilerde gevrimici islem yapmay1 engelledigini tmlsma;ktadlr. Akla dayali

davranis teorisi goz oniinde bulunduruldugunda, satic1 firsatgilifa korkusunu azaltmas: ve
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altyapr hakkindaki endiseleri gidermesi nedeniyle giiven internet saticilarina kars: olumlu
bir tutum yaratmaktadir. Sonug olarak olumlu tiiketici tutumunu etkileyerek, giivenin
internet saticilari ile yapilan ¢evrimici islemlere kars: olan davranigsal niyet tizerinde etkisi
olmasindan dolayi, internet saticisina kargi olan giivenin davranigsal oldugu goriilmektedir

(Pavlou, 2003).

Ayrica, giliven internet saticisindan kaynakli olan hareketlere bagli olan 'davramssal
belirsizligi azaltarak, tiiketiciye potansiyel olarak belirsiz islem yapmak konusunda kontrol
algis1 saglamaktadir, Cevrimi¢i iglemlerde - hissedilen bu genel kontrol hissiyat:
titketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yénde etkilemektedir. Genel olarak, davranigsal
inang olarak Akla Dayali Davranis Teorisi baglaminda giiven tarafimi ekleyerek giiven ve

tutum arasindaki iligki dogrulanmaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli ile olan belirsizligin déhil edilmesi teorik olarak Akla Dayal
Davranig Teorisi ekseninde cazip olmasinin yami sira, daha 6nceden niyetleri kullanarak
yapilan Teknoloji Kabul Modeli aragtirmalarina kiyasla iglem yapma niyeti ile ilgili neden
bu kadar fazla de§i§kemn oldugunu agikladigindan dolayi, deneysel olarak énemlidir. Bu
bulgu aym1 zamanda algilanan faydanmn e-ticarette islem yapma niyetinde énemli bir 6n
gosterge olmasindan dolayi, Teknoloji Kabul Modeli’nin teknoloji dahilinde satin alma

niyetini agiklamada faydali olacagini da gostermektedir (Pavlou, 2003).

Internetin kullamci kabuliinii arastirma amaciyla Teknoloji Kabul Modeli’ne ek olarak,
arastirmacilar Planli Davramigs Teorisi ve yenilik¢i literatiirin  yayilmasmi da
kabullenmislerdir. Omegin Chen ve arkadaslari 2002 yilinda uygunlugu dihil eden
modifiye edilmis Teknoloji Kabul Modeli ile test etmis ve internet {izerinden yapilan
aligverislerde tiiketici davramiglarimi agiklamak igin kullanmigtir. Agarwal and Prasad
(1997), ise internet sunuculan agmm (WWW) ilk kullammmim etkileyen yenilikei
ozelliklerin, kullanmaya devam etme niyetini etkileyen 6zelliklerden farkli olduguna dair
One siirdiikleri hipotezin dayanagim bulmuslardir. Tan and Teo (2000), ise kullamicilarm
Internet BankacﬂlglAkullanma davranislarini benimsemelerini agiklama amaci ile yenilikgi
ozellikleri kullanmigtir. Vijayasarathy’nin 2003 yilinda tiiketicilerin ¢evrimicgi aligveris
niyetleri {izerine ¢aligmasina Planli Davranig Teorisi’nin dayanaklarini dihil etmis ve 6znel

normlarin degil, yenilifin algillarinin ve algilanan davramgsal kontroliin g¢evrimigi
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bankacilik hizmetlerinin benimsenmesinde ©nemli 6n gdstergeler oldugunu ortaya
koymustur. Ortaya konan bu sonuglar, algilanan davramgsal kontroliin degil, 6znel
normlarm elektronik aracilik hizmeti kullanma niyeti tizerinde 6nemli etkisi oldugu ile
ilgili calisma sunan Bhattacherjee’nin 2000 yilindaki bulgularina ters diismektedir.
Vijayasarathy (2003), aragtrmasinin sonucunda internet fizerinden yapilan aligverise kars:
olan tutumu degerlendirirken uygunluk, kullanim kolayligi, fayda ve giivenlik dhil olmak
izere gdze carpan inanglarin altim ¢izerken, davramgin daha ¢ok niyet ile

iligkilendirildigini g&stermektedir.

Cesitli arastirmalar, internetin ileri yastaki eriskinlerin hayat kalitesini iyilestirme
potansiyeli oldugunu one slirmii,” sosyal destek ve etkilesim bakimindan depresyon
seviyesinde azalma ve biligsel becerilerde gelisme sagladifi ortaya konmustur (Chen ve
Persson, 2002; Gellienne, Moore ve Brennan, 1993; White ve arkadaslar, 2002; Xie,
2007). fleri yastaki eriskinlere yonelik internetin sagladigi baska bir fayda ise ihtiyag
duyulan saglik bilgisine ve saglk hizmetlerine kolay ulagimdir (Carpenter, 2000; Gervey
ve Lin, 2000). Genel olarak diisiinecek olursak, internet kullanimu iyi bir sekilde yaslanma
ve iginde bulundufumuz dijital ¢agda topluma her acidan dahil olabilme agisindan ileri
yastaki yetiskinlerin hayatinda kritik 6nem tagimaktadir.

Sayisi artan ¢aligmalar ileri yagtaki erigkinlerin internet kullamirken fiziksel ve psikolojik
olarak dezavantajli durumda olduklarimi ortaya koymustur. Arastirmacilar hafiza ve
bilginin hizli iglenmesi gibi biligsel yeteneklerin teknoloji dayali gdrevlerde 6nemli oldugu
bulgusuna erigmislerdir (Charness, Kelley, Bosman ve Mottram, 2001; Czaja ve
arkadaslar1, 2006; Sharit ve arkadaglari, 2004).

Ayrica, ileri yastaki eriskinlerde goriilen baz1 fonksiyonel eksiklikler internet kullammini
etkilemektedir. Ornegin; gérme bozukluklan bilgisayar ekranindan okumay1 (Bitterman ve
Shalev,2004) ve el becerisi ile ilgili sorunlar klavye kullanarak yazi yazmayi ve fare
kullanmay1 zorlagtirmaktadir (Charness ve Holley,2004). Psikoloji agisindan bakacak
olursak, ileri yastaki erigkinlerin internet kullanma konusunda endiseli oldugu ve
kendilerini giivende hissetmedikleri goriilmekte ve bu tarz olumsuz psikolojik etmenler de
internet kullanma aligkanliklarini etkilemektedir (Al-Gahtani ve King, 1999; Chou, 2003;
Joiner et al., 2005;Kelley, Morrell, Park, & Mayhor, 1999; Presno, 1998; Wada, 2003).
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Pek cok ileri yastaki erigkin internetin faydas: hakkinda ikna olmamugtir. Yeni teknolojiyi
dgrenme konusundaki giivensizlik pek g¢ok ileri yastaki erigkinin internet konsepti
hakkinda yanhs fikir sahibi olmasindan kaynaklanmaktadir. Ileri yastaki erigkin interneti
algilayabilse ya da ondan fayda saglayabilse, belki kullanmak iéin gerekli olan becerileri
prenebilir ve gelistirebilirler. Internete yonelik tutum daha biyiik sayidaki ileri yastaki
eriskinin bu tarz teknolojinin hayatlarma katabilecegi fayday: &grenebilmelerini tegvik
etme amaciyla 6nem kazanmaktadir. Tutumlarin davramslari etkileyebilecegine inanildig
i¢in, olumsuz tutuma sahip olan bireylere kiyasla, olumlu tutuma sahip olan bireyler belki

interneti kabul edebilir ve kullanabilir.

Nayak, Priest ve White’mn 2010 yilinda yliriittiigi g:ahgmanm‘amacx 60-88 yé§ aralifindaki
bireylerin farkli seviyelerde internet kullanumimi anlamak ve agiklamakiir. Pek ok ileri
yastaki eriskin, hayatlarinin ¢ogunda bilgisayar teknolojisi kullanmamistir. Hayatlarinin
biyik bir kismmi internet olmadan gegirdikleri diistiniildiifi zaman ileri yagtaki
eriskinlerin neden gok az kullanmak istedigi ya da davrams degisikligine karg direng
gosterdigini anlamak zor degildir.

Bu cercevede diisiiniildiifii zaman, bireyler bir ya da daha fazla karmagik internet
uygulamasi kullanmaya calismig ya da pek gok nedenle olumsuz deneyim yagamstir.

Bunun karsihiginda deneyimleri olumsuz tutum olarak gézlemlenmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli’nin fayda ve kullamim kolaylhig1 degigkenleri bu istatistiki olarak
onemli degildir. Ancak internet gorevlerinin gesitli karmagiklikta olmasindan dolay1 da bu
durum ortaya cikabilir. Borsa iglemleri gibi karmagik internet sitesi tasarimlarina gore
kiyaslanacak olursa, elektronik posta kullamm daha kolay bir islemdir. Gliniimiizde
bireylerin bilgisayar deneyimi oldugu diisiiniilecek olursa, %91°1 interneti elektronik posta
i¢in kullanmaktadir ve bu durumda sadece fayda ve kullamm kolayhig: ile degil aym
zamanda yas ve cinsiyet ile anlatilabilir. Morris, Goodman ve Brading tarafindan 2007
yilinda internet kullanan ve kullanmayan yaglilar iizerine yiiriitillen ¢aligmada, internet
kullanan ve kullanmayan ileri yastaki erigkinlerin durumu “smirin yas degil, ileri yagtaki

eriskinlerin bilgisayar kullanamayacag ya da kullanmadig algis1” ile agiklanmugtir. Ayrica
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ek olarak bireylerin saglik durumu ve tutumu, cinsiyeti ve algilanan faydanin da énemli

degiskenler oldugunu belirlenmistir. |

Yine aym arastirmadan gikan bagka bir bulgu da ileri erigkinlerin saghk durumunun kotii
olmasini internette gegirilen zamamn fazlalify fakat internet faaliyetlerinin gelismigliginin
az olmasi ile iligkilendirmigtir. Bu ikili bulgunun en basit agiklamasi belki de saglig1 koti
durumda olan insanlarin daha farkli firsati olmayan (ya da stk olmayan) insanlarla
konusmak igin interneti kullanmasi olabilir ancak daha gelismis faaliyetleri 6grenmeye
calisirken engellenmis olmalardir. Ayrica daha az oturum agan fakat interneti daha uzun
stire kullanan gelismis kullamcilara kiyaslandifi zaman, internet kullamlirken gegirilen
zaman kisa oturumlardan olusabilir. Bu durum internet uzmanlhigmin goz Gniinde
bulundurulmas: gerektigini ve sadece gevrimi¢i olarak harcanan zamanin incelenmemesi

gerektigini vurgulamaktadir.

Internete erisim giiniimiizde artik cep telefonlari, oyun konsollar1 ve televizyon gibi pek
¢ok cihazdan miimkiindiir fakat bilgisayarlar internet kullanim denince akla ilk gelen
cihazdir. Erkeklere kiyaslandign zaman kadmnlarin geleneksel olarak daha ¢ok olumsuz
tutumu oldugu ve bilgisayar kullammmina karsi daha ¢ok endigeye sahip oldugu

diisiiniilecek olursak, internetin cinsiyetten etkilenmesi gok sagirtici bir durum degildir.

Ayrica yine Nayak, Priest ve White’a gore (2010), kullamm kolayligi bu durumda 6nemli
degildir ve ileri yastaki erigkinler internet kullammim kesfettigi andan itibaren degisik
alanlara yonelmeyebilirler. Bu da bazi ileri yastaki eriskinlerin, saglik bilgisi arastirma ya
da elektronik posta kullanma gibi simrh sayida ve kolay internet faaliyetleri ile
ilgilenebilecegi anlamina geldiginden, kullamm kolayligindan etkilenmeyeceklerdir. Bu
bulgu aym zamanda yas ve egitim gibi demografik degiskenleri etkilemektedir. Tiim
internet faaliyetleri kullanim kolayhigindan etkilenebilir ancak tam bir gorevi tamamlamak
i¢in kullamilan yetkinlikler ve ¢aba dolayis: ile karmasik faaliyetler tizerinde daha biiyiik
bir vurgu vardir. Faydah ve kolay kullamlabilen bir internet sitesi ileri yastaki eriskinlerin
giivenini artirabilir ve onlarin internet kullanicisi olarak devam edebilmelerini saglayan
olumlu tutumu saglayabilir. Demiris ve arkadaglar1 (2004), tarafindan ileri yastaki
eriskihlerin “akilli ev” teknolojilerine kargi tutumu hakkinda yiiriitilen c¢alismanin

sonucuna gore “profesyoneller ileri yastaki erigkinlere yardimei olmali ve onlarin
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beklentilerini kargilayabilmelidir”. Buna paralel olarak ileri yastaki erigkinler interneti
dgrenmek igin sarf ettikleri ¢aba ile onun faydalan arasinda dengesizlik gézlemlemektedir.
Mahmood ve arkadaslar (2000) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada ise bilgi teknolojilerinde
son kullamici memnuniyeti, gelistirilmis sistemler, algilanan fayda, algilanan kullamm
kolaylign ve kullanicinin bilgi sistemlerine karsi olan tutumu ile iligkilendirilmistir. Fayda
internet faaliyetinin iglevine ve sz konusu islevin kullaniciyr nasil gelistirdifine
dayandirilmistir. Bu nedenle internet faaliyetinin faydasi ya da algilanan faydasi sadece
internetin ileri yastaki erigkinin hayatindaki roliinii degil aym zamanda kisinin tutumunu ve

sonug olarak internet kullanimim etkilemektedir.

Phillips ve Sternthal (1977), ilerleyen yasin diger insanlarla daha az etkilesime girmeyi de
getirdigini gormigtiir. Kesin etki tartismasiz olsa da, geng yastaki bireylere hélihazirda
sunulan bilgilere ileri yastaki erigkinlerin ulagim zorlugu konusu uzmanlar tarafindan
faxt1$11maktad1r. lleri yastaki eriskinler difer insanlardan almadiklan bilgileri daha gok
televizyon iizerinden almaya calismaktadir. Sosyal temaslar1 6ncelikle aileleridir ve bu
aileler kendilerine ihtiya¢lari olan tavsiyeyi vermekte ve destegi saglamaktadir. Arkadaslar
ve akrabalar, 6zellikle de ¢ocuklarin ve torunlarin fikirleri ileri yastaki eriskinin cep
telefonu kullanim ile ilgili olan davramslarim etkilemektedir. Bu nedenle MOPTAM’da
sunulan sosyal etki cep telefonu kullamiminin kabullenilmesi ile ilgili énemli bir unsurdur

(Renound ve Von Biljonj, 2008).

Arkadaglarin ve aile dyelerinin 6limi, huzurevlerinde ya da bakimevlerinde yasamaya
baslama ya da emeklilik déneminde ¢ocuklan ile birlikte oturma nedeniyle ileri yagtaki
erigskinler pek ¢ok sebepten dolay1 sosyal etkilesimden yoksun kalmaktadir. Soyutlanma ve
yalmzlik gibi duygular yukarida bahsedilen hayat tarzim degistiren durumlar séz konusu
oldugunda kagimlmazdir. Neyse ki diizenli elektronik postanmin yani sira ¢evrimigi sosyal
aglarm kullanimi (MySpace, Facebook gibi) ileri yastaki erigkinleri sevdikleri kisilerle
iletisimde tutar. Ayrica, bilgisayarlar sadece kendi baglarina bile oyun oynamaya ya da
diger oyuncularla ¢evrimi¢i oyun oynamaya yaramaktadir. Bu tarz etkilesimler insamimn
kendisini degerli hissetmesini saglayan duygulan ortaya cikarmaktadir (Godfrey ve
* Johnson, 2009).

53



Ancak, ileri yastaki bireylerin bilgisayar ve bilgisayarnn kullanma konusunda endiseleri
varsa, yukarida bahsedilen sosyal etkilegim alanina déhil olmalari miimkiin degildir ve
kendileri i¢in faydali olabilecek pek ¢ok firsati kagirmakta ve amlarim bagka insanlarla
paylasmaz ya da yeni insanlarla anilar biriktiremezler. Bilgi teknolojileri saticilari bu
konuda daha fazla caba gostermeli ve ileri yastaki erigskinlerin geride kalmamalarim

saglamalidir.

Neyse ki bu alanda yapilmig bazi aragtirmalar mevcuttur. Pfeil, Arjan ve Zaphiris (2009)
sosyal bir platform olan MySpace’i kullanan ileri yastaki bireylerin, “arkadas aglarinda”
degisik yastaki bireylere sahip olduklarim g@stermistir. Bulgulara gore geng kullanicilarin
ileri yastaki kullanicilara gre daha fazla arkadaglar1 vardir ve bu arkadaslar genellikle
kendi yas araligindadur. |

Bilginin dijital “destek cevreleri” ile ileri yastaki erigkinler icin gelistirilebilir olmasi
amaciyla yeni ¢ikan teknolojileri kullanarak bir model onerilmis ve bu model aracilarin
kisinin kendinin gelistirebilecegi ve paylasabilecegi sosyal ag formudur. Ornegin, Birlesik
Krallik hiikiimeti 21. yiizyildaki zorluklarla yash kisilerin basa ¢ikabilmeleri igin strateji
gelistirmistir, ileri yagtaki erigkinlerin bakimin pasif alicilan1 olarak gtstermis ve onlar
aktif vatandaslar haline getirmeyi amaglamistir. Ileri yastaki eriskinleri erisebildigi
karmasik durumlari incelemis ve sosyal ve topluméal bilgiyi kullanmis ve tiim bunlar bir
projede kullanmak {izere yeniden fasarlannstlr. Leeds Link-Age Plus yasam Kkalitesi ileri
yastaki erigkinlerin bilgi teknolojilerini kullanmalar ile ilgili bilgi sunmaktadir.

Godfrey ve Johnson (2009); saglik, sosyal etkilesim, hikklimete katilim, hayat boyu
Ogrenim (egitim gibi) programlarin $zellikle ileri yastaki erigkinler basta olmak iizere, tiim
insanlarin hayatlanim gelistirdigi agikca gostermis ve arastirmanmn uygun ara yiiz tasarimai,
bilgisayar endigesini azaltmak, 6z yetkinligi artrmak ve diger odaksal alanlari ddhil etmesi
ileri yastaki erigkinlerin dijital trendlere basarili bir sekilde dahil edilmesine katkida
bulunmustur. Béylece bu tarz ¢aligmalar hayat kalitesi kapsamindan tamamen ayirmanin

imkénsiz oldugu ortaya ¢ikmugtir.

Teknolojiye alisma ve kullanma konusunda cinsiyette Gnemli bir unsur olarak ele

alinmaktadir. Erkeklerin teknolojik yeniliklere karsi daha olumlu tavirlar oldugu ve daha
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az endiselendikleri Francis,(1994); Gilroy & Desai, (1986); Whitely, (1997) gibi farkli

arastirmacilar tarafindan diigiintilmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli kapsamina, Ong and Lai (2006) internetten ('igrenme sisteminde
fayda ve kullamm kolayligi agisidan erkeklerin daha olumlu davrandif gorilmistiir.
Ancak, bu tarz calismalar sadece cinsiyet algis1 temelli olarak yiiriitiilm{is ve teknoloji

konusunda karar verirken cinsiyete dayal farkliliklar incelenmemisgtir.

Teknolojiye alisma acgisindan Teknoloji Kabul Modeli’nin iki anahtar unsuru olan
algilanan kullamm kolaylign ve algilanan faydanmn etkilerini cinsiyetin nasil ySnettigini
6grenmek, erkek ve kadin arasindaki karar verme mekanizmasimn farkliliklarini inceleme
agisindan iyi bir zemin hazrlayacagi Pan ve arkadaglan (2010) tarafindan savunulmug ve
pek ¢ok ¢aligma teknoloji kullammu ile ilgili karar verme asamasinda erkeklerin
tiretkenlige dayali ve aragsal unsurlar (6rn: fayda saglamak) gibi hususlari dikkate alirken,
Minton & Schneider, (1980); Venkatesh & Morris, (2000) gibi arastirmacilar ise kadinlar

siire¢ unsurlar1 (6rn: kullamm kolayhign) gibi hususlar1 nemsememistir.

Pan ve arkadaslarmmn 2010 yihindaki arastirmasi teknoloji kullanimu ile ilgili karar verme
asamasinda erkeklerin algilanan fayday: genis bir sekilde 6nemsediini gosterirken, Ong
&Lai, (2006); Venkatesh & Morris, (2000); Venkatesh ve digerleri, (2003) kadimlarn

algilanan kullamm kolayligina dikkat ettiklerinin altin1 gizmektedir.

Cinsiyetin Teknoloji Kabul Modeli igindeki rolii sadece son zamanlarda aragtirilmigtir
(Gefen and Straub, 1997). Bu zamana kadar ancak, aragtirmalar sadece cinsiyete dayal1
alg farkhliklart incelemis ve teknoloji kullanma konusundaki karar verme agamasinda
cinsiyete dayali farkliliklar g6z 6niinde bulundurulmamistir. Bunun yani sira, Bem and
Allen (1974), cinsiyete dayali karar verme agamasim inceleyen bir psikolojik arastirma
yaparak erkeklerin ve kadmnlarm farkli oldugunu gdstermistir. Ornegin, bilgi isleme
stirecinden bakilacak olursa, iki cinsiyette de bilinen dzsayg: belirleyicileri arasinda farklar
mevcuttur (Tashakkori, 1993). Bu tarz bir bakis agisi, erkeklerin ve kadinlarin bilgiyi
kodlarken ve islerken, sosyal olarak farkli iglenmis kavramsal yapilan oldugunu ve bunun

karsihginda kisisel alg1 gelistirdiklerini 6ne siiren Bem’in (1981) goriisii ile tutarhidir.
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Teknolojiyi kabullenmede bir belirleyici unsur olan algilanan faydadaki cinsiyet
farkhiliklarimn anlamak i¢in, davrams kamtimn belirleyici faktorlerinin sonuglarindan
faydalamlmigtir ve Minton ve Schneider (1980) erkeklerin kadinlara kiyasla daha gok
gbrev yonelimli oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda gorev yonelimlilik, teknoloji

kullanim gerektirebilen bir gérevin bagar ile tamamlanmas1 anlamima gelmektedir.

Algilanan kullamm kolayhigimin cinsiyet farkliligindaki roliinii anlamak amaci ile 6ncelikle
niyet iizerindeki algilanan kullamm kolayhiginin dogrudan ya da dolayh etkileri arasindaki
farka bakmak gerekir.

Endisenin ve 6zyeterlilifin i¢ ige gectigi durumlarda, kadinlar arasinda bilgisayar kullanma
endisesi Ozyeterliligi diigiirmekte ve bunun sonucunda kullamm kolayligi algisim

azaltmaktadir (Venkatesh ve arkadaslari, 2000).

Algilanan kullanim kolaylig: tipik bir sekilde kullanic1 farkindalifina engel olarak goriiliir
(Venkatesh and Davis 1996), kullamct kabullenme literafiiriiniin belirlenmesinde ise
kullanim kolayhgindaki diisiik degerlendirmeler alginin artmasina neden olmakta; Minton
ve Schneider (1980) kadinlarin daha ¢ok insan yénelimli oldugu ve erkeklerin de bir
sekilde daha &zgiir ve giivenli oldugu sonucuna varmigtir. Giiniimiiz toplumu ile yirmi yil
dncesi kiyaslandifinda, kadmlarm farkli sosyallesme desenine sahip olmalar1 nedeniyle,
kadinlara yénelik elde edilen bulgularin erkeklerin bulgularina gore daha duyarli oldugu

diisiiniilebilir.

Venkatesh ve arkadaslarimin 2000 yilindaki aragtirmasinda, hem uzun vadede hem de kisa
vadede, yeni teknoloji kullanimi agisindan erkeklerin algilanan fayday:r kadinlara
kiyaslandiZ1 zaman daha genig bir agidan diigiindiikleri goriilmektedir. Bir diger agidan ise
algilanan kullanim kolayligi, birincil ¢alismadan ve zamanla sisteme yonelik daha gok
deneyim saglanmasindan sonra, erkeklere kiyasla kadinlarda daha dikkat ¢ekici olmugtur.
Hatta, algilanan kullanim kolaylig1 erkekler i¢in hi¢ bir zaman g&ze carpan Eir unsur
olmamustir. Ilging bir gekilde erkeklerin kullanim kolayhg1 degerlendirmesi,
zaman/deneyim agisindan bir sekilde artarken, kadinlarda azaldigi goriilmiistiir. Bu
durumda ayrimsal gdze ¢arpan durumu ortaya koymustur ¢iinkii erkekler deneyimleri

arttikga kullanim kolayhini gérmiis, bu durumda da kullanim kolaylif1 algisi sistemi
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kullanma niyetinin belirlenmesi a¢isindan dnemsiz bir unsur olarak geri planda kalmisgtir.
Bu durumun aksine, kadinlarda kullamim kolayligi algisimn azalmasi sistemin kolay
kullanilabilirligini daha biiyiik bir problem haline getirmis ve bu nedenle kadmlar i¢in

kullanmim kolaylig1 diger kullamim unsurlan ile iliskilendirilmigtir.

Ayni arastirmanin bulgularina gore, karar agamasinda erkeklerin tiretkenlige dayali ve
aragsal unsurlar (6rn: fayda saflamak) gibi hususlan dikkate alirken, kadinlar siireg
unsurlart  (6rn:  kullamm kolaylifi) ve sosyal (6znel normlar) gibi hususlan
snemsemektedir. Ancak belki de daha nitel bir yorumlama erkeklerin karar verme
asamasinda yeni teknolojileri 6nemsedigini, kadnlarin ise daha dengeli oldugunu &ne
siirebilir. Bir baska deyisle, erkekler sadece iiretkenlige dayali unsurlan dikkate alirken,
kadmlar teknolojiyi benimsemede ve kullamm kararlarinda tiretkenlik degerlendirmeleri
dahil olmak iizere birgok kaynaktan gelen verilerden faydalanmaktadir (Venkatesh ve
arkadaslan, 2000).

Kim olduklarim ya da kim olmak istediklerini ifade etmek agisindan tiiketicinin mallarint
alma motivasyonu erkeklere kiyasla kadinlarda daha giigliidiir. Mallar aracilif ile daha iyi
bir benlik olusturmak ve kisinin kimligini ifade etmesi aym zamanda aligveris bagimlilif
gibi modern tiiketim problemleri ile de iligkilidir ve erkeklerden ziyade kadinlarda
goriilmektedir (Benson, 2000). Bu genel yonelim daha gok erkekler tarafindan satin alinan
bilgisayar malzemeleri gibi bazi tiriinlerde daha farkli bir sekilde gortilebilir.

Internet kullamimm ile ilgili olan cinsiyet farklilip1i internet ticaretinin alanma gore
degismektedir. Doksanli yillarm ikinci yarisinda yapilmis olan pek ¢ok arastirma 6rnegin;
Ernst & Young, (1999); Pew, (1998) erkeklerin kadinlara gore daha baskin oldugunu
gostermistir. Ancak aradaki farkin hizh bir sekilde kapandigi gériilmektedir ve hatta 20001i
yillarin baslarinda yiiriitiilen aragtirmalarda kadin tiiketici sayisinin erkek tiiketicilere gore
daha fazla oldugu gézlemlenmistir (Pew Intermet and American Life, 2002). Ancak pek
cok aragtirmaci erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore daha fazla aligveris yaptif1 ve
daha cok para harcadign bulgusuna erismektedir (6megin: Graphics, Visualization,

Usability Centre, 1999; Li ve arkadaslari, 1999).
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Dittmar ve arkadaslarina (2004) gore, erkek ve kadin internet tliketicilerinin satin alma
davrainslm actk bir sekilde inceleyen arastirma g¢ok azdir ve internetten yapilan
aligverislerde hangi firtinlerin segildii konusunda cinsiyet farkhliklarini aragtiran bir
calisma mevcut degildir. Swaminathan ve arkadaglar tarafindan 1999 yihinda yiiritiilen bir
caligma istisnai olarak erkek internet kullanicilarimin kadin kullanicilara gore daha ¢ok tkna
odakli oldupunu ve daha az sosyal etkilesimde oldugunu gostermigtir. Erkeklerin ve
kadmnlarn satin alma motivasyonlarinin farkli oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda, bu
durumun sadece internet ahgverisi ile smirlandigim diisiinmemek gerekir. Erkeklerin
duygusal-deneysel-sosyal ve kimlige dayali bir motivasyonu olmadigim, kadinlarmn ise esit
bir sekilde dengeli oldufunu ya da tam tersi gsekilde motivasyonu oldufunu

gdzlemlenebilir.

Daha 6nce yapilan gesitli ¢aligmalar cinsiyetin bilisim sistemleriyle ( infornationsystems)
ilgili aragtirmalan alaminda kullanim davramigini tahmin etmede dnemli rolii oldugunu 6ne
stirmiistiir (He -& Freeman, 2010; Venkatesh & Morris, 2000; Venkatesh ve arkadaslar,
2003; Wang ve arkadaslari, 2009). Omegin Venkatesh ve arkadaglari, 2003 yilinda
cinsiyetin modele déhil edilmesinden sonra Teknoloji Kabul Modeli’nin agiklayici
giiciiniin %52 artifim belirtmektedir. Daha belirgin olarak agiklamak gerekirse cinsiyetin
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, 6zyeterlilik ve sosyal normlar, kullanim
niyeti ve kullanim yani Teknoloji Kabul Modelinin tiim etkenleri {izerinde birlestirici bir

etkisinin oldugu gézlemlenmigtir.

Venkatesh ve arkadaslan (2003), cinsiyetin performans beklentisi ile kullanim niyetinin
arasindaki iliskiyi etkiledigini gérmiis ve kiyaslandifi zaman erkeklerin kadinlara gore
daha giiclii iligkileri oldugu g(‘jzlemlémig ve elde ettikleri bu bulgular, erkeklerin kadinlara
gbre daha faydaci oldupu ve daha gok gorev odakli ¢aligtiklarmi vurgulayan sosyal
psikoloji literatiiriinde Minton, Schneider ve Wrightsman,’ i 1980 yilinda ortaya k(;ydugu
bulgular ile tutarlilik gostermektedir.

Ayrica erkeklerin kazanimlara daha ¢ok vurgu yaptig1 ve bagan ihtiyaglarina gore daha ¢ok
motive oldupu da tartisilmaktadir (Hoffmann, 1972). Bu durum erkeklerin sistemin
faydasinin daha 6nemli oldugunu diistindiiklerini gostermektedir.
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Daha tnce de bahsedildigi tizere Teknoloji Kabul Modeli, 1989 yilinda Davis tarafindan
“akla dayali davrang teorisi” uygulamasi olarak tanitildi. Teknoloji Kabul Modeli’ne gére
(Davis, 1989), kullanicilann teknolojiye kars: tutumlarimin yeni teknolojiyi kabullenme ve
kullanmada kritik bir fakttrdiir. Teknoloji ve teknolojiyi kullanmadaki davrams niyeti
hakkinda olumlu davramg formiile edilmesi agisindan algilanan fayda ve algilanan

kullanim kolaylifi en onemli yapitaslanidir ve bu nedenden dolayr gergek kullammu

tanimlarlar.

Algilanan fayda kullanicilarin sosyal aglan kullanma niyetini iizerinde gli¢li bir etkisi
vardir. Algilanan kullanim kolaylifnin ise sosyal aglar {izerinde hem dojrudan hem de
dolayli olarak onemli etkileri vardir. Algilanan kullamim kolayligi, algilanan faydamin
temel bir belirleyicisidir ve bu sebepten dolayr orijinal Teknoloji Kabul Modeli de

Ongoriildiigii gibi kullamm niyetinin de belirleyicisidir (Davis ve arkadaglari, 1989).

1990’1 yillarin sonunda itibaren farkli sekillerde sosyal medya siteleri kurulmustur;
bazilar1 hala devam etmekte ve kullamici sayilan inamilmaz gekilde artmig ve bilginin
miktart ve yogunlugu degismisken, bazilan kapatilmustir. Bu tarz internet sitelerinin
basanisizlign degisimi kabullenememeleri ve hedef kullamecililar arasinda poptilerligini
yitirmelerinden kaynaklanmaktadir. En popiiler sosyal medya sitesi olan Facebook’a gére,
2016 yilinda aktif kullanici sayilar1 1.5 milyar1 ge¢mistir. Bu tarz yogun ve oldukea kisisel
iletisim (Walther, 1996), kullamicilarin genel olarak pozitif tutumlan oldugunu
gOstermektedir. Ayrica sosyal medyaya karsi olan pozitif tutum genel olarak iyi bir sosyal
medifa deneyiminin sonucudur. Goniillii olarak kullanimin stireklilifi ve sosyal medya
odakli u@raslar, sadece algilanan faydasinin sosyal medyaya karg1 pozitif tutum saglamasi
ile miimkiindiir.

Akla Dayali Davramig Teorisi'ne dayanarak sosyal medya kullamcilarin sosyal medya
kullanma davramglan kigilerin bir davramg sergileyip sergilememe niyetinden ve bu
niyetin karsilif1 olarak sosyal medyadan algiladif: faydaya baglidir. Davis (1986), niyeti
bir kiginin bir davranigi sergileyip sergilememeye karar vermesi olarak tanimlamis ve bu
konu fiizerinde diistinme, ufrasma ve baglilik siireci 6nemli bir zaman dilimi

gerektirebilecegini belirtmistir.
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Sosyal aglar, ¢ok g¢esitli oLﬁn gevrimigi kullamer odakli platformlardan birinden
olusmaktadir. Cevrimigi, elektronik ya da sanal topluluklar 6zellikle internet odakl
toplumlardan bazen farkli gevrimici platformlardan bahsetmek igin kullamilir (Armstrong
and Hegel, 1996). Krishnamurthy ve Dou (2008) sosyal aglar1 diger sanal platformlardan
ayirmak i¢in kullamish olan kullanici odakh baglamda bir smniflandirma &nerir. Bu
siniflandirmaya gore, kullanici odakli igerik siteleri psikolojik motivasyona (mantiksal ya
da duygusal) dayandigi ve platform tabanli (gruba kars: bireysel) olarak siniflandirilir. Bu
kritere goére, sosyal aglar tiiketicinin duygusal motivasyonlarini sosyal baglar iizerinde

kurar ve bireysel platforma dayandlrlr.

Choi ve Chung (2013), yaptiklari aragtirmanin bulgularinda aym zamanda siibjektif
normun hem algilanan faydanin hem de algilanan kullamim kolaylifinin énemli bir
Ongoriiciisii oldufunu gdstermistir, bu da herkes kullanmiyor diye algilanan sosyal
baskinin sosyal ag kullanimu tizerinde kritik bir rol oynadifn anlamina gelmektedir. Bir
bagka deyisle, sosyal ag kullanicilardan sosyal aglan bir ya da daha fazla gonderiyle ile
kullanmalar1 beklenildigi diigiinmektedir. Sonug olarak algilanan sosyal sermaye sosyal
aglarin kabul edilmesinde ve kullanilmasinda anahtar bir etmen olarak goriilmelidir ve

Teknoloji Kabul Modeli igin potansiyel bir degisken olarak tanimlanmalidir.

Heijen ve arkadaglarimin 2003 yilinda yiiriittitkleri arastirmanin sonucu da ise algilanan
riskin ve algilanan kullanim kolayligmmin gevrimigi satin alma davramisinin &nciileri
oldugunu gostermektedir. Algilanan riskin etkisi her iki durumda da olumsuzdur ve
algilanan kullamm kolaylifn bir durumda olumludur. Veriler ¢evrimi¢i magazaya kars:
olan giiven ve internet sitesine karsi algilanan fayda ile ilgili olumlu bir sonug
sunmamaktadir. Magazaya karsi olan giiven, algilanan riskin dogrudan olumsuz etkisi ile
dolayli pozitif tutum ile iligkilidir. Ozetlemek gerekirse hem giiven agisindan hem de
teknoloji agisindan katkilar goriilebilir ancak teknoloji agisindan saglanan katki daha azdir.

Ornegin Pinho ve Soares’in 2011 yilinda yiiriittigii caligma, ortak davramglara ve topluluk
tiyeleri arasindaki karsilikli bagimliliga atifta bulunarak, geleneksel bilgi teknolojilerinden
farkli olan sosyal ag adaptasyonundaki belirleyicileri incelemistir. Sosyal aglarin bilgi
teknolojileri yeniliginden tiiredigine ve boylelikle bu tarz platformlarda benimseme

tutumunun belirleyicilerini  yeniliklerin benimsenmesi bakig acisindan inceleme
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yapmuslardir. Ozellikle Facebook basta olmak iizere sosyal aglarm kullamim diizeyleri ve
kullamcilarinin cinsiyet, arkadas sayilart ve kullamim siklif gibi bir kag 6zelligini analiz
etmelerinin yam sira, bahsi sosyal aglarin kullammminin benimsenmesini Teknoloji Kabul

Modeli aracilifi ile incelemislerdir.

Sonugta, sosyal ag adaptasyonunda pozitif tutumun belirleyicileri olarak, algilanan
kullanim kolayhig: ve algilanan faydaya olan inanci destekledigi goriilmiigtiir. Bu durum
kullanim niyetini olumlu olarak etkilemektedir. Ayrica algilanan kullanim kolaylifinin
algilanan fayday: etkiledigi de goriilmektedir. Bu sonuglar, Teknoloji Kabul Modeli’nin ig
ile ilgili olan baglamlarda kullanilan genis teknoloji agisindan 6nemini vurgular. Ayrica,
algilanan kullamm kolaylifinin sosyal ag teknolojisini benimseme agisindan da énemli Bir

rolii oldugunu not etmek gerekir.

Aym aragtirmaya bagka bir acgidan bakacak olursak, sosyal aglarn pazarlama
potansiyellerini tamamen aragtirmay: amaglayan girketler i¢in dnemli ¢ikarimlar sunmalkta.
Tiiketicileri sosyal ag kullanmaya iten sebeplerin anlagilmasi bu yeni bilgi ve iletigim

tekﬁoloji kullanmimini en fazlaya ¢ikartabilmek agisindan dnem arz etmektedir.

Pek ¢ok sirket bu sitelerin pazarlama potansiyeli olduguna inamir ve pek gok marka su anda
- bu tarz aglarda, 6zellikle Facebook gibi genel-ilgi siteleri olan aglarda mevcuttur. Ancak
bu tarz platformlarda yer alan herhangi bir reklam dikkatle ele alinmalidir ¢linkii sanal
topluluklar pazarlarin kisisel alanlari ihlal ettigini diigtiniir. Sirketler simdiden Facebook ya
da diger sosyal aglar gibi alanlarda &zellikli kullanici gruplarmm hedeflemektedir. Bu
potansiyel tiiketiciler, trlinler ve hizmetlerle ilgili detayli bilgi alabilmek agisindan

firmanin resmi internet sitesine yénlendirilebilir.

Internet cevrimici miisterilerine bilgiyi arastirmalart igin ek bir kanal saglasa da, hala
¢ozillmesi gereken pek gok sorunu mevcuttur. Omegin tiiketiciler internet iizerinden
aligveris yaparken istedikleri seyi elleyemez, izleyemez ve ona dokunamaz; bu durumda da
asil ihtiyaci olan {irtiniin sundufu hizmeti ger¢ek olarak anlayamaz. Ayrica tiiketici kredi
kart1 bilgilerini internet tizerinden paylasmanin giivenli olup olmadigi hakkinda da giiven
sorunlar1 yasar. Internette giivenlik ve gizlilik ile ilgili yasanan sorunlar elektronik ticaretin

kullamlmasinda da sorun yaratmaktadir. Internet kullanicilari, internetten aligveris
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yaparken karsilasilmast olasi risklere karsi, mal {ireticisinin ve internette verilen hizmetin

daha giivenli araglar sunmasini beklemektedir.

Internet {izerinden yapilan aligveris, tiiketicilerin gevrimigi magazalardan ya da ¢evrimigi
satin alma islemleri sunan internet sitelerinden yaptig1 aligverise verilen isimdir. Cevrimigi
aligveris kanah sanal perakende magazalarin bir ¢esididir ve sanal perakende magazalarm
iki dzelligi vardur:

(1) Fiyat kargilagtirmalan sunmak ve alternatif tirlinler ve hizmetlerle ilgili bilgi saglamak

(2) Cevrimigi magazalara hizli ulagim sunmak

Buna gére, ¢evrimici aligverig kigilerin aligveris yaparken kaybettikleri zaman miktarim

azaltabilir.

‘Firmadan miisteriye olan internet ticaretinde algilanan fayda, algilanan kullanim kolayhg
ve giiven, tilketicilerin satin alma niyeti ile dogrudan iligkilidir. Teknoloji Kabul Modeli’ne
ve onceki ¢alismalarin sonuglarina gore bilgi teknolojilerinde davranigsal niyet kullamcilar
tarafindan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylif1 ile bir arada ilerlemekiedir. Bu
sebepten dolayr Li ve Huang (2009), yaptiklar1 galismanin amacini, internet {izerinden
yapilan ve {ireticiden tiiketiciye olan aligverislerdeki davramgsal niyetin ve gergek satin
alma davramsinin 6rneklerini incelemek olarak belirlemis ve bu ¢alisma algilanan faydanin
ve algilanan kullamm kolayligimin g¢evrimigi olarak yapilan aligveriglerdeki tutumun
dngostergeleri oldugunu ileri stirmistiir. Her ne kadar algilanan fayda, algilanan kullanim
kolaylig1 cevrimici aligverigler i¢in énem tagiyan iki husus olsa da, bu galigmanin sonuglan
cevrimigi ahigveris ortaminin artan diizensizligine karsi tiiketicinin algiladiga riskin de
Snemli bir unsur oldufunu ortaya koymustur. Cevrimigi saticilarmin sadece internet
sitelerindeki operasyonel karakterlere ve algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligina
degil, ayrica tiketicilerin internet sitelerine ve ¢evrimi¢i mallara kars: hissettikleri riskin de

biiyiik bir dl¢iide 6nemli oldugu belirtilmistir.
- Teknoloji Kabul Modeli gergevesinde, tiiketicinin deneyiminde hem faydacil hem de

hedonik agilar, tiiketicinin yeni teknolojiye ya da sisteme olan tavrim etkiler (Venkatesh
and Davis, 2000). Farkli ¢alismalar bireysel farkliliklarin (6rn: benzer teknoloji ile olan

62



“&nceki deneyimler, teknoloji eg-itimine katilim, cinsiyet ve egitim) Teknoloji Kabul Modeli

cercevesinde dogrudan etkisi oldugunu belirlemistir.

Teknoloji Kabul Modeli’nin algilanan faydasinin, sanal magazay: kullanmaya yonelik bir
- pnciil belirleyici oldugunu ve organizasyonun internet sitesinin kullanimindaki davranigsal
niyetlerin Sngostergesi oldugu bulunmugtur ve bu bulgu bagka aragtima ile de

desteklenmistir (Koufaris, 2002).

Erigkinlerin internet fizerinden yapilan aligverisler hakkindaki niyeti {izerine aragtirma
yapan Vijayasarathy (2004), algilanan faydanm hem ¢evrimigi satic1 hakkindaki tutumunu
hem de cevrimici satict hakkindaki niyeti etkiledigini gérmiistiir. Aragtirma (Childers ve
arkadaglari, 2001; Gefen ve Straub, 1997; O’Cass ve Fenech, 2003) algilanan faydamin

cevrimici aligveris iizerindeki tutum ve davramigsal niyetin etkisini gOstermigtir.

Algilanan kullanim kolaylifinin, teknoloji ya da gevrimigi magazalara karg tiiketici
tutumu iizerindeki etkisi hakkinda farkli bulgular vardir. Bu Teknoloji Kabul Modeli
yontemini uygulayarak aragtirmacilar sanal magazalarin kullanimi tutumu {izerinde
algilanan kullamm kolayligimin ciddi sekilde olumlu bir etkisi oldufunu gdérmiislerdir
(Chen and Tan, 2004). '

Heijden ve Verhagen (2004) ve Liu ve Wei (2003) ise algilanan kullamm kolayhgmm'
cevrimici magaza tutumu tizerinde dnemsiz bir etkisi oldufunu dne stirmiiglerdir. Bunun
yerine, fayda, haz, giivenilirlik ve performans gibi farkl degiskenlerin gevrimici magaza

tutumunu ciddi sekilde etkiledigi goriilmiistiir.

Lee ve arkadaslarinin 2006 yilindaki meveut ¢aligmasi, ¢evrimigi kiyafet saticisi tarafindan
sunulan sanal model teknolojisinin Teknoloji Kabul Modeli ile olan iligkisini inceleyen ilk
caligmadir. Calismanin bulgular Teknoloji Kabul Modeli’nin degerli yapilar sundugunu ve
bunlarin tiiketici tutumu ya da davranigsal niyet tizerindeki goriintiilii etkilegim teknolojisi
(Image Interactivity Technology-IIT) etkilerini gostermek i¢in kullamlmugtir.

Caligmamn bulgulann Teknoloji Kabul Modeli’nin degerli veriler sundugunu gdstermis

(algilanan fayda, algilanan kullamm kolayligi ve algilanan memnuniyet) ve goriintiild
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etkilesim teknolojisinin tiiketici davramist ve davramg niyeti {izerindeki etkisini
gostermigtir. Calismada gevrimigi satict lizerinde saglanan faydanin tutum ve davramis

niyeti a¢isindan daha giiglii bir etkisi oldugunu gostermigtir.

Cevrimici aligveris baglaminda tiiketiciler aligveris hakkindaki deneyimlerini tiriin bilgisi,
Odeme sekli, teslimat kosullari, sunulan hizmet, risk, glvenlik/gizlilik, eglence ve
memnuniyet kapsaminda degerlendirmektedir (Burke, 2002; Monsuwe ve arkadaglari,

2004).

Tiiketicilerin sanal magazada algilanan faydasinin ileride yapacaklar aligveris iizeﬁnde
olumlu etkisi vardir. Bu durum algilanan faydanin yeni teknoloji kullaniminda birincil

belirleyici oldugunu dogrulamaktadir (Davis ve arkadaglan, 1989; Ha ve Stoel, 2009).

Tong’un 2010 yilinda yaptign arastirmanin bulgulan, internetten yapilan alisveriste
kullanim kolaylig ile algilanan fayda arasinda gﬁglﬁ bir baglanti oldugunu gdstermektedir
bu da 6nceki Teknoloji Kabul Modeli ¢alismalan ile ayni dogrultudadir (Venkatesh ve
Davis, 2000;Davis, 1993;Heijden, 2003). Internet aligverislerinde algllénan kullanim
kolayliginin internetin kullamimu iizerindeki olumlu etkisi internet satisi yapanlarin,
aligveriglerin tekrarlanmasina tegvik etmek i¢in, internet iizerinden yapilan aligverislerini

kolaylastirma tizerinde yogunlagmalar: gerektigini gésterir.

Internet iizerinden yapilan alisverislerdeki algilanan riskler ise daha &nceki 6reklerde de
oldugu gibi gelecekte yapilacak olan internet aligverislerinde siirekli olarak olumsuz etki
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin risk algisinin ticaretin gelecekteki
gelismesinde birincil engel oldugunu gosteren caligmanin bulgular ile tutarlhidir (Jarvenpaa

and Todd, 1997).
5. Arastirma

Soz konusu olan arastirma yash kadin pazariyla ilgili olarak literatiire katli saglayacagi

diistiniilerek olusturulmugtur.
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5.1. Araghrmanin Amaci ve Onemi
Bu arastirma, satin alma davramginda sosyal medya etkisinin ve paylasimlara giiven ile
ilgili goriisleri alman 55 yag tistli kadinlarin olusturdugu yash ve kadin pazan ile ilgili |
olarak yapilacak farkli ¢aligmalara kaynak olusturmasi agisindan 6nemlidir.

Bu arastirmanin amaci, 55 yasg tistii kadinlarin sosyal medyada yapilan paylaglanmlara olan
giivenleri temel alinarak, sosyal medya platformalan {izerinden satinalma davranigarini

Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda incelenmesi amaglanmustir.

Bu arastirmanin evrenini Ankara ili Cankaya ilgesinde yasayan 55 yag iistii kadmlar
olusturmaktadir. 2016 yilin verilerine gére Ankara’da yasayan 50 yas ve {izeri kadimnlarin
nifusu  1.271.579°dur  (https://www.nufusu.com/il/ankara-nufusu). Bu aragtirmamn
omeklemi i¢in, Ankara ili Cankaya ilgesinde ikamet eden, sosyal medya kullandig: bilinen,
ist gelir grubuna ait olan 220 kadin “rastgele 6rneklem” yonetimi ile segilmistir. Segilen

drneklemlerin demografik dzellikleri Tablo 9°da belirtilmi$tir.

Tablo 9: Secilen Orneklemin Demografik Ozellikleri

55-60 (kisi) 60 + (kisi)
Yasg

186 14

Evli- Cocuklu (kisi) Bekar (kisi
Medeni Durum )

157 3

Lise (kisi) Universite (kisi)
Egitim diizeyi

2 . 200

Ayrica, meslekleri birbirinden farklilik gésteren kadinlarin hepsi emeklidir ancak 13
tanesinin emeklilik sonras1 hala ¢aligtig1 saptanmistir.

5.2.Veri Toplama Araclar

Arastirma igin toplanan veriler yapilandinlmis goriisme yontemiyle toplanmustir.
Yapilanmig goriisme, daha ¢ok, 6nceden yapilan ve ne tiir sorularin ne sekilde sorulup,
hangi verilerin toplanacagmi en ayrintili bigimde saptayan goriisme plammin aynen

uygulandigi bir goriismedir. Yapilandirilmig goriisme yapr olarak kisinin kendine ait
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bilgiyi belirli kategorilere gére yamtladifi anket galigmalarma ya da tutum Slgeklerine
benzemektedir (Robson, 1993).

Aragtirmaya katilan her bir kigiye aym sorular ayni bi¢imde ve aym sozciikle sormaktadir.
Kiginin vermis oldugu yamtlar kapalh ugludur. Kisi kendisine sunulan olas:1 se¢eneklerden
birisini segerek yamitim verir. Yapilandimlmis gorisme bu gOrindmiiyle anket
caligmalarina benzer tarzda nicel veri sunmaktadir. Yapilandirilmig goriigme tekniginin
kullamlmasinin  en Onemli avantaji birden fazla goriismeci kullamldig: takdirde
goriismeciler arasmdaki farklilifi en aza indirmektir (Patton, 1990).86z konusu olan bu
calisma nitel bir aragtrmadir. Yildinm ve Simsek (2006), nitel aragtirmanmmn bir olguyu
kigilerin bakis agisindan incelemeyi ve ilgili sosyal yap1 ve siiregleri ortaya koymayi

amagladigim belirtmistir.

Miilakatlarda sorulan sorular teknoloji kabul modeli ve giiven igerikli ¢alismalar temel

alinarak sirasiyla her bir goriismeciye degistirilmeden agagidaki gibi sorulmugtur.

1) Sosyal medya iizerinden iiriin satin alir misinz?

2) Sosyal medya iizerinden yapilan {iriin paylagimlarina giivenir misiniz?

3) Yakin ¢evrenizin yaptif1 paylagimlara giivenir misiniz?

4) Sosyal medyada yapilan yorumlarin faydali oldugunu diigtiniiyor musunuz?
5) Sosyal medya kullanmmimmn kolay oldugunu diistiniiyor musunuz?

6) Sosyal medyay hangi amagla kullaniyorsunuz?

Yukaridaki sorulara gore arastirma igin iki hipotez olugturulmustur. Bunlar;

H1: Sosyal medya lizerinden satin alma karari, sosyal medya iizerindén yapilan iirtin
paylasimlarina olan giivenden, yakin gevrenin yaptigl paylagimlara giivenden, yapilan
yorumlarin faydasindan ve sosyal medyamn kullanim kolaydigindan etkilenir.

H2: Sosyal medyanin kullanim amaci, sosyal medya lizerinden yapilan tirtin paylasimlarina
olan giivenden, yakin gevrenin yaptifi paylasimlara giivenden, yapilan yorumlarin

faydasindan ve sosyal medyanin kullanim kolaydigindan etkilenir.

5.3.Verilerin Coziimlenmesi
Niteliksel analizler, niceliksel analizlerin tipik olarak daha kiigik bir drnegini gerektirir.

Kalitatif rneklem biiyiikliikleri, algilarin gogunu veya tamamini geri besleyebilecek kadar
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biiyiik olmalidir. Alglarin ¢ogunun veya tamamunin elde edilmesi, doygunlufun elde
edilmesine yol agacaktir. Doygunluk, cahsmaya daha fazla katilimer ekleme ek perspektif
veya bilgi ile sonuglanmazsa olugur. Glaser ve Strauss (1967), nitel aragtirmalarda uygun
srneklem biiyiikliigiine ulagmak igin doygunluk kavramim onermekiedir. Creswell (1998),

5 ila 25 katilimeryt uygun bulurken, Morse (1994) ise en az 6 katilimer 6nermektedir.

Buna dayanarak Ankara’da yagsayan 55 yas istii sosyal medya kullanan kadmlarin satin
alma davramgmda sosyal medya etkisi dlgiilmek istenmis ve 220 farkli kadina yukarida
belirtilmis olan sorular sorulmustur. Gériisme sonucu elde edilen bilgiler, ikili lojistik
regresyona modeli aracili ile SPSS 17 paket programu kullanilarak analiz edilmigtir. Bu
dogrultuda sorulan sorularin aragtirma igin 6nem teskil eden cevaplar ise kategorik olarak
cle alinmis ve tablolar haline getirilmistir.

fcerik analizi ozellikle sosyal bilimlerin birgok alaninda siklikla kullamlan Gnemli
tekniklerden biridir. Igerik analizi, belirli ilkelere dair kodlamalarla bir metnin bazi
sdzciiklerinin daha kiiglik igerik kategorileri ile ozetlendigi sistematik yinelenebilir bir
teknik olarak tarif edilir. Icerik analizi metin/metinlerden olugan bir biitliniin igerisindeki
belli kelimelerin/kavramlarim var olma durumunu belirlemeye yonelik yapilir.
Aragtirmacilar bu kelime ve kavramlarn var olma durumunu, anlamlarni ve iligkilerini
belirleyip, analiz ederek metinlerdeki mesaja iliskin ¢ikarimlarda bulunurlar (Buyukoztiirk
ve arkadaslarn 2012, s.241). Aragtirma i¢in yapilan goriigmeler neticesinde, aragtirmaya

katki saglayacag diisiiniilen goriigler de belirtilmigtir.

Regresyon analizi ise iki ya da daha ¢ok degisken arasmndaki iliskiyi lgmek amaciyla
kullanilan bir methotdur. Dogrusal regresyon analizinde, bagimli defisken ve bagimsiz
degisken ya da degiskenler sayisal yani 6l¢ii ile belirtilebilen stirekli ya da kesikli sayilar
olarak belirtilebilir. Omegin; gocuk sayisi, yas, boy, kilo, vb. Verilere dogrusal regeresyon
analizinin uygulanabilmesi igin bazi kogullarm saglanmas: istatistiksel olarak gereklidir.
Bu kosullar saglanmadigi durumda bu tahmin modeli kullanilamaz. Bu varsaymmlar hata
terimlerinin normal dagilima uygunluk gostermesidir. Bagimh degisken ya da degiskenler;
nitelik olarak cinsiyet, egitim seviyesi, bir durumun sonucu gibi kategorik ise, bagimli ile

bagimsiz degiskenler arasmdaki iliski lojistik regresyon ile &lgtilebilir.
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Lojistik regresyon analizi, bafimsiz degiskenlere gore bagumh deZigkenin beklenen
degerleﬁnill olasilik olarak elde edildigi simflama ve atama islemi yapmaya yardimei olan
bir yontemdir. Ayrica bu ydntemde dogrusal regresyonda bulunan hatalarin normal
dagilima uygunlugu kosulu aranmaz (Ozdamar, 2015). Lojistik regresyonun amaci,
bagiml degiskenin sonucunu tahmin edebilecek modeli bulmaktir. Ikili lojistik regresyon
analizi bagimli degiskenin iki degeri bulundugu durumlarda uygulamr. Iki kategorili
bagimsiz degiskenin 6lgegi isimsel, sirali 6lgektir. Ikili lojistik regresyon bir ya da daha
fazla bagimsiz degisken ile ikili bagimli defisken arasindaki bafintryr ortaya koyar.
Bagimsiz degiskenler kategorik veya stirekli veri olabilir. Model tammlama islemleris
kurulu yéntem ya da kullanici tammli agamali y&ntemine gore yapilir. Asamali model
seciminde ileriye veya geriye dogru iliminasyon kullanilabilir. Modelin uygunlugu ki-kare
testi ile her bir bagimsiz degiskenin modelde varligimin anlamlilifi da Wald istatistigi ile
belirlenir. Odds, “p” goriilme olasilifinin “1-p” gériilmeme olasihgma orani; Odds Oram
(OR) ise iki Odd’un birbirine oramdir. Bir olaym oddsu meydana gelme ihtimalinin
meydana gelmeme ihtimaline oramdlr.- “P” katsayis1 Wald istatistifini, Odds Oram ve

Odds Orani’nin giiven aralifini vermektedir.

5.4.Bulgular
Yukarida belirtilmis olan sorular toplanan veriler neticesinde sirayla tablolar haline

getirilerek incelenmisgtir.

Tablo 10: Sosyal Medya Uzerinden Uriin Satin Alma.Davramsl

Frekans Yiizde(%)
Satin Almam 1:52 69.1
Satin Alinm 68 30.9
Toplam 220 100

Yukanidaki Tablo 10°a gore katilimcilarin sadece %30.90°1 sosyal medya tizerinden iirlin

alabilecegini belirtirken, %69.10°u almayacagim belirtmistir.

Yapilan goriismeler neticesinde 6ne gikan diigiinceler 6rneklendirilmistir.

Omegin; “ dus bashgr aldim ve memnun kaldim” diyen bir kadina ek olarak “ egsim

internet siteleri iizerinden kendine kiyafet aliyor ve ¢ok memnun bu nedenle bence bilindik
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markalar olursa alinabilir” 8nermeleri sosyal medya {izerinden {irlin satin alma konusunda
olumlu yaklasimlar olarak dikkat cekerken; drnegin, “ben gdrmeden almam” , “denemem,
dokunmam gerekir”, “sadece fikir edinmek icin bakarim ancak mogazaya gitmeden

almam” diyen katilimcilar da neden almayacaklarini kesin bir sekilde belirtmiglerdir.

Tablo 11: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Uriin Paylagimlarinin Giivenilirligi

Frekans Yiizde (%)
Giivenirim - 60 273
Gilvenmem 121 55.0
Kararsiz 39 17.7
Toplam 220 100

2003 yilinda Gefen ve Straub yaptif1 . arastirmasinda internet teknolojilerinin

kabullenilmesinde glivenin yardimei bir unsur oldugunu belirtmisgtir.

Yukarida bulunan Tablo 11 gorlismecilerin, “Sosyal medya fizerinden yapilan triin
paylasimlarinin giivenilir oldugunu diigiiyor musunuz?” sorusuna verdikleri yamtlar temel
alinarak hazirlanmigtir. Buna goére katilimcilarin neredeyse %27,3’i sosyal medya
lizerinden yapilan iiriin paylasimlarina glivenmektedir. %18 ‘e yakin bir kesim kararsiz
kalmig olsa da yukaridaki tablodan da anlagilacag: tizere, katilimcilarinda yanisindan daha
fazlas1 (%55) yapilan paylagimlara giivenmediklerini belirtmiglerdir.

Buna gore kisilere en ¢ok tanidiklan bildikleri markalara yogun olarak gilivendiklerinden
bahsetmiglerdir. Buna ek olarak, katilimeilar hangi iirtin grubunun iiriin paylasimlarina
glivenip glivenmeyeceklerini de goriismeler esnasinda Orneklendirmiglerdir. Ayrnica
katilimeilar sosyal medyanin genis bir kesme hitap ettigi i¢in {irlin ve fiyat arastirmasi

yaptiklarim boylece zamandan da tasarruf ettiklerinden soz etmislerdir.

Ornegin; “ her zaman aligveris yaptigim ayakkabr markasmn iiriinlerini direk alwim™
“lade garantisi oldugunu bildigim yerlerden aligveris yapabilirim” yaklagimlarimin yam
sira “ihtiyacim olan bir tiriin oldugu zaman mesela kizimmm dogum yaptigr donem farkl
markalarin bebek esyalarmma fikir edinmek igin baktim sonra gidip yerinde satn aldik”,
“piyasada oldugunu bildigim iiriinlere bakarim”, * ayagim kirdigim diénemde disar:
¢tkamiyordum bunun tizerine ihtiyacim olan saglik tirinlerine sosyal medya tizerinden

» i

baktim ve sonradan aldim”, “‘teknolojik tirtinlere asla giivenmem”, * giyim ve ayakkabiya
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ivenirim”, “ ev esyasi alacagim zaman mobilya firmalarmmn yaptigi paylasunlara
5)
bakmustim”, “kozmetik idiriinleri benim igin onemli bu nedenle hepsini incelerim”,

“medikal tirtinler aldim ve memnun kaldim”

Buna gore katilime: kadmlarn genellikle begenmeli firtin grubunda yapilan paylagimlara
daha ¢ok giivendikleri soylenebilir, Uriin arastirmas: yaptigum belirten baska bir katilumei
{iriinler hakkinda gerekli bilgiyi verse de internet alisverisi konusundaki endiselerinden s6z

etmistir.

Ornegin, “Sosyal medyadan iiriin aragtirmasi yaparim ancak bir sey almam ¢tinkii ddeme
fasmuna  giivenmiyorum. Belli bir iriin alacagim zaman ihtiyacima gore mutlaka

bilgilenmek i¢in bakarim arastuma yapmalk ¢ok vakit almiyor.”

“Biiyiik kitlelere hitap edebildigi icin sosyal medya onemli bir bilgi kaynagl. Aragtrma
yapmann_faydal oldugunu diiginiiyorum”

“Fiyat arastrmast yapmak ozellikle sosyal medyada daha kolay bir sirii magazaya teker

teker gidecegime direk oradan karsilastirma yapabiliyorsunuz.”

“Uriin arastirmasi yapmak zaman kaybi degil ancak gerekli bilgi verme firmadan firmaya

degisiyor.”

“Tchibo 'nun paylasimlarina ozellikle bakiyorum sonra gidip magazadan alirim ¢iinkii

gerekli tiim bilgiyi bana sagladig i¢in vakitten kazang saglyorum™
“Alacagim bir tiriin oldugunda arada forumlara girip bilgi ediniyorum.”

Belirtilen &rneklerin aksine katilimei1 bir kadin “Yves Rocher’in hesabindan bir iiriin
gordim almaya karar verdim magazaya gittigimde béyle bir sirtinin olmadigim séylediler

bence paylagilan tiriinler de marka bile olsa gercek olmayabiliyor”

“Yatak siparis ettim ancak gelen tiriin internette giriindigi gibi degildi cunkii boyutlar:

vanlig yazilmigtr.”
“Nevresim takimi aldim ama begenmedim sonrasinda da iade edemedim.”

“Daha énce aldigim diriinlerin hig biri belirtildigi gibi gelmedi.”
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Daha sonra kisilerin yakin gevresinin yapilan paylagimlara olan giliveni sorgulanarak

asapidaki Tablo 12 olusturulmugtur.

Tablo 12: Yakin Cevreninizin Yaptifi Paylagimlara Giiven

Frekans Yiizde (%)
Giivenirim 111 50.5
Giivenmem 60 27.3
Kararsiz 49 22.3
Toplam 220 100

Goriigiilen bireylerin bilyiik bir ¢ogunlugu sosyal medyada yapilan iriin paylasimlarina
glivenmenmelerine ragmen yakin gevrelerinin yaptiklan paylagimlara giivenebilecegini ya
da dikkate alabileceklerini soylemektedirler. Ancak yinede %30’luk bir kesim paylasim

yakin gevresinin de olsa tiriin paylagimlarina giivenmeyecegini belirtmistir.

Katilmeilar yakin gevrelerinin fikirlerini &nemsese de onlarm yaptif paylagimlara da
gitvenmeyen ve higbir gekilde tirlin satin almak istemeyen kadmlar da mevcuttur. Bu
kisiler daha 6nceleri internet aligverigi yapmus ve baglarindan olumsuz olaylar gegmis veya
yakinlarinin bagina kandirilma vakas: geldigi igin kendilerinin de bdyle bir hataya diismek
istemediklerini belirtmiglerdir.

Ornegin; “ Bir yakwum internet iizerinden telefon aldi ve gelen kutunun iginde telefon
yerine gazete kaglary vardi. Sikdyet edip geri iade istemelerine ragmen paralarin geri

alamadilar. Bu nedenle de ben internet aligverisinin giivenli oldugunu diigiinmilyorum.”

Tablo 13: Sosyal Medyada Yapilan Yorumlarin Faydasi

Frekans Yiizde (%)
Yararhdir 95 43.2
Gorecelidir ' 70 31.8
Gergegi yansitmamaktadir as 230
Toplam 220 100

Yorumlar hakkinda farkli fikirlerin oldugu ortaya ¢ikmigtir. Katilime: kadinlar, yapilan

yorumlari yararli bulsa da, kiginin kendi diitincesine gore memnuniyetin de degistigini
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diistinmekte bu nedenle goreceli olabilme olasiligum da goz &niinde bulundurmaktadirlar.
Ayrica firmalar ya da sayfalar tarafindan yonlendirilmis elestirilerin bulunabildigini

belirtmislerdir.

Tablo 12’ye gore, yorumlarn yararli yani faydali oldugunu diisinen katihmeilarin
%43.20%sidir. Yorumlarin goreceli oldugunu diigiinen %31,80°lik kesim ile gergefi
‘yansitmadigim belirten %25°lik kesim arasinda gokta biiyiik bir fark olmadigi sOylenebilir.

Alinan cevaplardan segilmis 6rnekler asafidaki gibidir,

“Benim alip kullandigim bir diriini baska biri kotiileyebilir bu durum o diriinden beklentiye

gore degisir bu nedenle yorumlarin goreceli oldugunu dilsiniiyorum.”

“Olumsuz yorumlar genellikte uyart maiyetindedir bu nedenle miigteri yararina oldugunu

diigtiniiyorum.”

“Zayiflama ilaglart gibi gerceklik payr olmayan idiriinler igin yapumus hi¢bir yoruma

inanmiyorum.”

“Yapilan 6vgii dolu yorumlari iiriiniin sahibi de yaptirtiyor olabilir bu nedenle cogu zaman

yazilanlar bence gercek degil.”

Bu durumda katilimeilara sosyal medya paylagimlarimin satin alma kararlarinda yorumlann
kendilerine etki etmedigini de belirtmistir. Yerinde gidip almak her zaman birinci tercihleri
olmustur.

Ornegin; “sosyal medyadaki tiriin paylagimlar: her zaman satin alma kararin etkilemez.
“Yorumlar dogru olsa da satin alma kararwn etkilemez”

“Yorumlarin ¢cogu yalan bu sebeple gidip alirim”

“Yapilan bu tarz paylasimlarin migsteri yararina oldugunu diigimmiiyorum, dokunmadan

denemeden satin alma karar1 vermem. Ciinkii yazilanlar hep goreceli.”
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Tablo 14: Sosyal Medya Kullanim Kolaylig1

Frekans Yiizde (%)
Kolaydir 180 81.8
Kolay degildir 36 16.4
Kararsiz/Bazen 4 1.8
Toplam 220 100

Daha 6nce bahsedildigi {izere Teknoloji Kabul Modeli-TAM ile yapilan farkh ¢aligmalara
katilan kisilerin sosyal aglarin kolay kullamldigim, bu tekno-lojﬂeri basarili bir sekilde
hizlica kullanabildikleri ve kolay bir sekilde etkilesime gegebildiklerini gdstermistir.
(Pinho ve Soares, 2011)

Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu Tablo 14°e bakildiginda, sosyal medya kullanimim
kolay bulmaktadir (%81.10). Sadece %16.40°lik bir oranla kullaniminin kolay olmadig:
belirlenmis olup, %1.80 oramyla da katilimcilar kararsiz kalmiglar ya da bazen

zorlandiklarim belirtmislerdir.

Kullamlan Teknoloji Kabul Modeli’ne gére yeni bir teknolojik sistemin bireyler tarafindan
kabulii ve kullammi, o sistemin bireyler tarafindan Algilanan Faydasi ve Algilanan

Kullamm Kolaylig1 oldukea etkilidir (Davis, 1989).

Tablo 15: Sosyal Medya Kullanim Amaci

Frekans Yiizde (%)
iletisim ve Bilgi almak 108 49.1
Keyifli vakit ge¢irmek ve
112 50.9
ilgi alanlarina bakmak
Toplam 220 100

Eastman ve Iyer (2004) ¢alismasinin aksine yaglilarin internet kullanimimin sebebi keyifli
vakit gecirmek ve ilgi alanlarma bakmak olup, bunu iletisim ve bilgi alma ihtiyaci

izlemektedir.

Verilen cevaplar, Tablo 15’te iletisim ve bilgi almak, keyifli vakit ge¢irmek ve ilgi duyulan
alanlara yénelik bakis agis1 kazanmak bagliklar altinda diizenlenmistir.
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Sosyal medyanin anlik mesajlagma ve durum-fotograf paylagm ozellifi gdz Oniinde
bulunduruldugunda kullanicilarin uzh bir sekilde diledikleri kisiyle iletigime gegme ve
onlarin hayatlar1 hakkinda bilgi alma istekleri one ¢ikmaktadir. Bunun yam sira sosyal
medyada vakit gegirmeyi keyifli bulmakta ve gesitli hobilere sahip olan kadlarn buna
yonelik olarak hesaplarim kullandiklar: gdriilmiigtiir.

Eriskinlerin bu yeni platformlara katilma sebebi goriildiigii {izere genellikle iletigim temelli
olup, hizl1 bilgi akis elde etmeleri bagka bir degisle anlik mesajlasma dzellikleri olmasidir.
Boylece aileleri ve arkadaglart hakkinda bilgi sahibi olabildikleri, dilediklerinde grupca

konusabildiklerini ve istedikleri konuda bilgiye her an ulasabilmektedirler.

Tablo 15°ten de anlasilabilecegi gibi, her iki kullamm amaci arasinda belirgin bir fark
bulunmamaktadir.

Ayrica, sosyal medyada bir hesap sahibi olmamn; ¢agin gereklilifi oldufunu, iletigim
¢aginda yapilan paylagimlar hakkinda bilgi sahibi olmanin giiniimiiz kosullarma ayak
uydurma ¢abast igin gerekli inanan kadinlarin yam sira sadece akrabalari ya da yakin aile
fertlerinin ricasi iizerine kendilerine bir mecrada yer edinmislerdir. Giiniimiizde
teknolojinin ilerlemesiyle, 6zellikle akilli telefonlarin hayatimiza girigi, birgok yerden

sosyal medyaya erisimin kolaylifin arttirmigtir.

6. Sonug ve Oneriler

Problemde iliskisini merak ettifimiz, Model 1°i olusturan Y1 bagimli deigkenini (Soru 1:
Sosyal medya fizerinden firlin satin alir misiniz?) ile bagimsiz degigkenler X1, X2, X3 ve
X4°tn (Soru 2: Sosyal medya tizerinden yapilan triin paylasimlarma glivenir misiniz? ;
Soru 3: Yakin ¢evrenizin yaptign paylasimlara glivenir misiniz?; Soru 4: Sosyal medyada
yapilan yorumlarin faydali oldufunu diigtiniyor musunuz?; Soru 5: Sosyal medya
kullammimn kolay oldufunu diigiiniiyor musunuz?) etkisne ek olarak, aym bafimsiz
degiskenlerin, model 2’yi olugturan Y2 bagimli degiskenine ( Soru 6: Sosyal medyay1
hangi amagla kullanryorusunuz? (gevreyle iletisim ve bilgi almak, keyifli vakit gegirmek
ve ilgi alanlarina bakmak) etkisi ol¢lilmiigtiir.
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Tablo 16: Modellerin Agiklayicilifi

Nagelkerke R ‘ Nagelkerke R
‘Model 1 Square Model 2 Square
0.076 0.055

Modelin agiklayicihgim Nagelkerke R kare degerleri ile degerlendirilmekiedir. Bu deger
1’¢ ne kadar yakinsa model o kadar iyidir. Yani bagimli degisken icin karar vermede
bagimsiz degisken iyi bir agiklayicidir. Tablo 15°te goriildiigii izere Model 1 igin bagimh
degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda % 7.6°lik bir iliski varken, Model 2 i¢in
bagimh degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda % 5.5°lik bir iligki vardr.

Ikili lojistik regresyon modelinin uyum iyiliginin incelenmesinde model Hosmer-
Lemeshow istatistiginden yararlanilmaktadir. Hosmer and Lemeshow testi sabit terim
disindaki diger logit katsayilarnin sifira esit olup olmadifim smamaktadq. Model igin
‘uygun olarak kabul edilebilmesi igin “p” degerinin 0.05’den biiyitk olmas: istenir. Stirekli
degisken iceren modellerde Hosmer ve Lemeshow tarafindan gelistirilen Hosmer
Lemeshow uyum iyiligi testinin kullamlmasi 6nerilmektedir. Hosmer-Lemeshow testinde,
gozlenen ve model tarafindan tahmini yapilan degerlerin istatistiksel olarak farklilagmadigi
séklinde kurulan sifir hipotezi test edilmektedir (Hosmer ve Lemeshow, 2000; O*Connell,
2006).

Model uyum iyiliginin degerlendirilmesinde lojistik regresyon belirlilik katsayilan da

kullaniimaktadir. Bu katsayilarin bilyilk ¢ogunlugu 0-1 arasinda deger alirken higbir
zaman 1’e ulasamamaktadir. (Menard, 1995: 24-27). |
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Tablo 17: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Uriin Pay1a$1mla1'1na Olan Giivenin, Yakin
Cevrenin Yaptifi Paylagumlara Giivenin, Yapilan Yorumlarm Faydasmmin ve Sosyal

Medyanin Kullamim Kolayligimin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alma Kararina Ekisi

%95 Giiven
tli dd
B | sk | waig |Serberstlik ) po 1 Odds | g
Derecesi Oram
Ust Alt

Sosyal
medyadaki
firlin 634 | ,237 | 7,163 1 ,007 | ,530° | ,333 | ,844
paylagimlarina
giiven

Yakin
gevrenin .
yaptig1 ,209 | ,192 | 1,189 1 276 | 1,233 | 846 | 1,796
paylagimlara
giiven

Sosyal
medyada
yapilan -327 | ,193 | 2,886 1 ,089 | ,721 | ,494 | 1,052
yorumlarin
faydasi

Sosyal
medyanin
kullanim
kolaylig1

245 | 328 | ,560 1 A54 | 1,278 | 672 | 2,430

Yukarida belirtilen H1 hipotezi igin yukaridaki Tablo 16°ya bakildifinda, H1 i¢in sadece
sosyal medyadaki {iriin paylagimlarma giiven bagimsiz defiskeninin iliskili oldugu
sdylenebilir. Baska bir deyisle, sosyal medya {izerinden satin alma kararlan, sosyal medya

{izerinden yapilan paylasimlara olan giivene gore degismektedir.
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Tablo 18: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Uriin Paylagimlarma ve Yakin Cevrenin
Yaptign Paylagimlara Giivenin, Yapilan Yorumlarn Faydasmin ve Sosyal Medyanm

Kullamm Kolayliginin Sosyal Medyanin Kullamm Amacina Etkisi

%95 Giiven
i Odd
B | SE | waua |Serperstlik) o * | Arahg
Derecesi Oranm >
Ust Ust

Sosyal
medyadaki
{irlin 087 2211 | ,170 1 ,680 | 917 | ,606 | 1,387
paylasimlarma |
gliven

Yakin
cevrenin
yaptigi 295 174 | 1,675 1 ,196 | ,798 | 568 | 1,123
paylasimlara ’
giiven

Sosyal

medyada ,
yapilan 390 173 | 5,086 1 ,024 | 677 | ,483 950
yorumlarin T

faydasi

Sosyal
medyanin
kullanim
kolaylig1

316 | 319 | ,985 1 321 | 1,372 | ,735 | 2,562

Aym sekilde H2 hipotezi igin, sosyal medya kullamm amaci yalmzca sosyal medyada
yapilan yorumlarin faydasi olarak tammlanmis X3 bagimsiz  de@iskeni ile

aciklanabilmektedir.

Modele gore, Y1 yani sosyal medya iizerinden satin alip alamam karan ile 2. Soruda
dlgtilen sosyal medya iizerinden yapilan {iriin paylagimlarina giiven ile agiklanabilir, Buna
gore; sosyal medyadan {iriin alanlar almayanlara oran 0.530 kat daha fazla {irlin

paylasimlarina glivenmektedir.

Yine modele gore, Y2 bagimli defiskeni olan sosyal medyay: hangi amagcla kullanildig; ile

4, Soru olan sosyal medyada yapilan yorumlar faydali bulunup bulunmadif: arasinda bir
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iliski vardir. Bu dogrultuda; keyifli vakit ge¢irmek igin sosyal medya araglarimi kullanan
katilimeilar, bilgi ve iletisim i¢in sosyal medyayi kullanan katilmeilara oranla 0.677 kat

daha gok yapilan yorumlarmn faydali oldugunu diisiinmektedir.

Y2 igin X4 bagimsiz degiskeninin herhangi dnemli bir etkisi bulunmasa da, X1 ve X2
bagimsiz degiskenlerinin sonuglar itibariyle dolayl yoldan etkileyebildifi gelecekte ise
daha biiyiik bir etki yaratabilecegi varsayilabilir.

Teknoloji Kabul Modeli ile yapilan ¢aligmalarda fayda, davrams, kullanim kolaylig ve
davranissal niyetten 6nce giivenin 6nemli oldugu belirlenmistir. Gefen ve Straub (2003),
kendi arasturmalarinda bulduklan sonuglara paralel olarak internetten satin alma karari
~ giivene dayanmaktadir. George (2004), aragtirmasmin sonucunda da belirttigi gibi

kullanicilarin yapilan paylagimlara olan giiveni énemli bir tutumdur.

Daha &nceki arastirmalarda da bahsedildigi iizere, teknolojiyi benimsemek ve kullanmak
ile ilgili olarak erkekler kadinlara gére daha agik davranmakta ve kullanimi daha kolay
bulmaktadir. Mevcut aragtirmanin sadece 55 yag iistii kadmlar {izerinde olmasina ragmen,
Braun’in 2013’te yapmis oldugu arastumasinda da sosyal medya kullamim kolayligimn
satin alma kararina herhangi bie etkisi bulunamamustir. Aynca, erkeklerin kadinlardan
daha farkli satin alma motivasyonuna sahip olnia51 arastirmanin bagka bir kisithligidir.

Heijen ve arkadaglarimi (2003), magazaya olan giivenin de satin alma kararinda olumlu bir
tutuma neden oldugunu belirtmistir. Mevcut aragtirma i¢in yapilmig olan miilakatlarda da

katihmeilarin benzer yargilarda bulundugu séylenebilir.

Ornek olarak verilen miilakat ayrintilarna bakildiginda sanal magazalarin fiyat
karsilagtirmasit sunmak ve vakitten tasarruf saglamak gibi kullanicilarina saglamakta

oldugu faydalarin amacina ulagtifi saptanmustir.

Vijayasarathy (2003), bireylerin internet lizerinden aligverise karsi tutumlan teknoloji
kabul modeli tarafindan yeterli sekilde &lgiilemeyebilmektedir. Bu nedenle belirlenmis
olan benzer bir konuda bundan sonra yapilacak arastimalar da teknoloji kabul modeline ek
olarak risk unsurlari, giiven de eklenerek daha genis bir yas arahifi ve cinsiyet farki

gdzetmeden yeniden incelenebilir.
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Sosyal medya {iizerinden satiy yapan firmalara sunulabilecek Oneriler ise asafida
siralanmigtir;

e Sosyal medya lizerinden yash tiiketicilere ulagmak isteyen saticilar ozellikle

alisverisin 6deme kisminda giiven verecek segenekler sunmahidir

e Uriin degisimi ve garanti konularina daha fazla 6nem vermelidir

e Tanitimlar daha aynntili ve agiklayict yapmalidir

e Uriinler hakkinda yapilan yorumlan diiriistge paylasmalidir

e Yash tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 g&z &niinde bulundurularak iriin

segmentlerini ona gore genigletmelidirler.
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