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OZET

Yiksek Lisans Tezi

MARKALARIN MOBIL UYGULAMALARI KAPSAMINDA TEKNOLOJ1
KABUL MODELININ KULLANIM NiYETI UZERINE ETKISI

Yagmur Tuggce ORUL
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal1

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Teknolojik gelismenin biiylik bir hizla devam ettii giiniimiiz kosullarinda
markalarin gelistirdigi mobil uygulamalar sayesinde tiiketiciler aligverislerini daha
hizli ve kolay bir sekilde yapabilmektedirler. Bu arastirmanin amaci markalarin
mobil uygulamalar1 kapsaminda teknoloji kabul modelinin kullanma niyeti tizerine
etkisini belirlemektir. Ayrica bu aragtirmada, teknoloji kabul modeli faktorlerinin ve
kullanma niyeti algilarinin bireylerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi agiklanmaya calisilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket teknigi
kullanilmistir. Veriler sosyal medya kullanicilarindan ulasilan 315 tiiketiciden
toplanmistir.  Arastirmada 278 anket analize tabi tutulmustur. Arastirma
dogrultusunda elde edilen veriler Faktor Analizi, T-testi, Anova ve Regresyon gibi
cesitli analizlere tabi tutulmustur. Ulasilan sonuglara gore yas, egitim diizeyi, gelir
gibi demografik degiskenlere gore tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanma niyeti
algilarinda farklilik goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin aligkanlik ve davranis niyeti
algilariin kullanma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Hedonik motivasyon ve caba beklentisi algilarinin tiiketicilerin mobil uygulama
kullanim niyeti iizerinde bir etkisi bulunmadigi sonucuna ulagilmistir. Calismanin
sonuglar1 278 katilimeinin verdigi yanitlarla sinirhdir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Marka, Mobil uygulamalar, Teknoloji kabul modeli.

2019, 92 sayfa
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ABSTRACT

M.Sc. Thesis

EFFECT OF TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL ON INTENTION TO USE
WITHIN THE SCOPE OF MOBILE APPLICATIONS OF BRANDS

Yagmur Tugge ORUL
Kastamonu University
Enstitute for Social Science
Department of Business

Supervisor: Assist. Prof. Tahir BENLI

In today's conditions where the technological development rapidly continues,
consumers can do their shopping more quickly and easily thanks to the mobile
applications developed by brands. The aim of this research is to determine the effect
of technology acceptance model on the intention of use within the scope of brands'
mobile applications. In addition, this research tries to explain whether the technology
acceptance model factors and intended use perceptions differ according to the
demographic characteristics of individuals. Questionnaire technique was used as the
data collection method. Data were collected from 315 consumers accessed from
social media users. In this research, 278 questionnaires were subjected to analysis.
The data obtained from the research were subjected to various analyses such as
Factor Analysis, T-test, Anova and Regression. According to the results reached, a
difference was observed in the consumers' intention to use mobile applications
according to the demographic variables such as age, educational level and income.
Furthermore, it was determined that the habit and behavior intention perceptions of
consumers had an important effect on their intention to use. It was concluded that
hedonic motivation and effort expectancy perceptions of consumers did not have an
effect on their intention to use mobile application. The results of the research are
limited to the answers provided by 278 participants.

Key Words: Customer, Brand, Mobile applications, Technology acceptance model.

2019, 92 pages
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1. GIRIS

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglar
siirecinde 6nemli degisimler meydana gelmistir. Internet teknolojilerinin gelismesi,
ucuzlamasi ve yayginlagmasi ile birlikte elektronik hem tiiketici hem de isletmeler
elektronik ortama yonelmislerdir. Elektronik ortamlarda satin alma davranisinin
yayginlagsmasi ile birlikte tiiketici davranislarinda yeni alisgkanliklar gozlenmeye

baslamstir.

Internetin yayginlasmasi ve akilli telefonlarin insan hayatina girmesi ile birlikte
insanlarin gilinliik hayatlarinda interneti merkezi konuma koyacak sekilde bir yasam
stirdiirmeleri s6z konusu olmustur. Mobil uygulamalarin insan hayatindaki varligini
da bu agidan degerlendirmek miimkiindiir. Artik pek ¢ok marka, tiiketicilere daha

kolay ulasabilmek i¢in mobil uygulamalardan yararlanmaktadir.

Teknoloji kabul modeli, tlketicilerin bilgi teknolojilerini kullanma ya da
kullanmama egilimini a¢iklamaktadir. Teknoloji kabul modeli ile birlikte tiiketicinin
teknoloji kullanimindaki hakli ya da haksiz gerekgeleri degerlendirilmektedir
(Sercemeli ve Kurnaz, 2016: 44). Tim bunlar ayn1 zamanda teknoloji kabul

modelinin 6nemini olusturmaktadir.

Kusaklarin teknolojiyle olan iliskileri birbirinden 6nemli farkliliklar icermektedir.
Her kusagin biiytimesinde teknolojik gelismenin farkli bir asamada olmasi sebebiyle
teknolojiye kars1 yaklagimlarinda degisikliklerin gézlenmesi olagandir. Bu durum
tiikketicilerin markalarin mobil uygulamalarini kullanma niyetlerinin de farkliliklar
igerebilecegi anlamina gelmektedir. Teknolojiye karsi olan yaklagimlarin
aliskanliklar ve davranis niyetleri agisindan bu siirecte etkisini gostermesi beklenir.

Tiim bunlar calismada arastirilacak konular arasinda yer almaktadir.

Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanma niyetleri tiiketiciden tiiketiciye degisiklik
gosterebilir. Kimi tiiketici kullanim kolayligi sebebiyle mobil uygulamalari tercih

ederken kimi tiiketici ise performans beklentisiyle mobil uygulamalari kullanir.



Ayrica tiiketicilerin aligkanlik, sosyal etkilesim, hedonik motivasyon ve ¢aba

beklentisi ile kullanim niyetleri gelisim gosterebilir.

Bireylerin teknoloji kullanma davraniglarin1 arastiran teknoloji kabul modeli,
calismanin temel kavramlarindan birisi konumundadir. Teknoloji kabul modeline
yonelik yapilan arastirmada tiiketicilerin niyetlerini belirlemeye yonelik olacak

sekilde bilgiler elde edilmesi hedeflenmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci markalarin mobil uygulamalar1 kapsaminda teknoloji
kabul modelinin kullanim niyeti iizerine etkisini belirlemektir. Arastirmada ayrica
teknoloji kabul modeli faktorlerinin ve kullanim niyeti algilarinin katilimeilarin

demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilagsmadigi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Teknoloji kabul modeli, marka, tiiketici davranmislar1 gibi konularda agiklama
getirilirken literatiir taramasi yonteminin kullanilacagi ¢alismada tiiketicilerin mobil
uygulamalar1 kullanma niyetleri arastirilarak anket uygulamasina yer verilecektir.
Anket aracilifiyla ulasilan veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)

programi araciligtyla analiz edilecektir.

Calisma alt1 boliimden olusacak sekilde tasarlanmustir. Birinci boliim olan giriste
arastirma konusu tanitilmakta ve calismada nasil bir yol izlenecegiyle ilgili bilgiler

paylasilmaktadir.

Ikinci boliimde kavramsal cerceve arastirmasi yapilmaktadir. Kavramsal gerceve
incelemesinde marka, tiiketici davranislari, mobil uygulamalar ve teknoloji kabul
modeline yonelik agiklamalar yer almaktadir. Arastirma konusunu meydana getiren
degiskenlerin her birisi kavramsal c¢er¢eve boliimiinde ayrintili  bigimde

degerlendirmeye alinmaktadir.

Anket uygulamasi ile ilgili bilgilerin yer aldig: Gi¢iincii bolimde, verilerin analizine
iliskin bilgiler paylasilmaktadir. Arastirmada izlenen yontem, iiglincii boliimdeki

incelemede kapsamli bicimde agiklanmaktadir.



Yapilan anket uygulamasiyla elde edilen verilerin analiz edilmesi neticesinde
ulagilan bulgularin yorumlanmasi doérdiincii boliimde olacaktir. Bulgulara dair

yorumlar getirilerek arastirma verileri degerlendirilmektedir.

Literatiir taramas1 ve anket uygulamasi sonrasinda elde edilen bulgular, sonug¢ ve
Oneriler kisminda tartisilmaktadir. Teknoloji kabul modeli 6zelinde markalarin mobil
uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kullanim niyetiyle ilgili oneriler getirilmesi ile

birlikte caligmanin sonlandirilmasi planlanmaktadir.

Bu konuda hazirlanan ¢aligmanin mobil uygulamalar, marka, tiiketici davranislari,
teknoloji kabul modeli ile ilgili yazina katkida bulunmasi amaglanmistir. Benzer
konuda hazirlanacak olan arastirmalar i¢in yararlanilabilecek bilgiler igermesi,

caligmanin saglamasi amaglanan katkilar1 arasindadar.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin ikinci bolimi kavramsal ¢erceve arastirmasina ayrilmistir. Bu amagla
yapilacak olan incelemede ilk olarak marka kavrami ele alinmaktadir. Ardindan
tilketici davramislart hakkinda inceleme yapilmasi tasarlanmaktadir. Mobil
uygulamalara deginilmesinin ardindan teknoloji kabul modelinin arastirilmasi
seklinde ilerleme kaydedilmektedir. Boylece arastirma konusunu olusturan

kavramlar agiklanmis olmaktadir.

2.1. Marka Kavramm

Yirmi birinci yilizy1l marka ¢ag1 olarak nitelendirilmektedir (Kurtbas, 2016: 77). Bu
donemde markalasmak isletmeler icin oOncelikli hedef konumundadir. Marka
kavramina yonelik olarak incelemenin yer aldigi bu kisimda sirasiyla marka tanimi
ve markanin gelisimi, markanin islevleri, markanin yonetimi, markanin Gnemi

basliklar1 altinda aciklama getirilmektedir.
2.1.1. Marka Tanimu ve Markanin Gelisimi

Marka ile ilgili tanimlarin biiylik oranda markanin rakiplerden ayirt edilmeyi
saglamasina yonelik oldugu goriilmektedir. Marka denildiginde akla gelen
rakiplerden ayirt edilmeyi saglayan seylerdir. Buna gore isaret, logo, sembol, isim ya

da bunlarin birlesimi markayi ifade etmektedir (Cakmak ve Ozkan, 2015: 204).

Marka kavrami, markayr meydana getirenleri neyi nasil yapmayr istediklerini
yansitmaktadir. Buna gore marka kavraminin kapsaminda isletme vizyonu, misyonu,
hedefler, degerler, vaatler yer almaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362). Markanin
ayirt edici olmasiyla agiklanabilir oldugunu destekleyen bu husus ayni zamanda
markanin tiiketici bakis acisiyla incelenebildigi gibi {iretici bakis acisiyla

incelenebilecegi anlamina gelmektedir.

Tiiketicilerin alternatiflerinin ¢ok oldugu giinlimiiz kosullarinda markanin gelisimine

dair hizli bir ilerleme yasanmaktadir. Tiketiciler, cok fazla se¢enege sahip olduklar



icin dikkatlerini belirli bir marka iizerinde yogunlastirmamaktadirlar (Ercis, Yavuz
ve Tiirk, 2017: 45). Markalar arasindaki rekabetin yiiksek olmasinin bir sonucu

olarak bu durum markanin gelisimini etkileyen temel gelismelerden bir tanesidir.

Marka, tiiketicilerin tercihlerini etkileme amacina yoneliktir. Tiiketiciler markay1
aligkanlikla tercih edebilecegi gibi markanin kendisine sunduklari ve vaat ettiklerinin
etkisiyle de tercih edebilir (Unal, Deniz ve Can, 2008: 212). Markanin ifade ettigi
anlam etkileyen bu husus ayn1 zamanda markanin gelisiminde etkisini gostermistir.
Marka, tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore tasarlanmak durumundadir ve son

yillarda yasanan gelismeler markanin bu yoniinii 6nemli bir konuma getirmektedir.

Uriin ile marka arasindaki farklar, markanin anlami ve gelisiminin anlasilmasina
katkida bulunacak niteliktedir. Asagidaki tabloda markanin iiriinle karsilastirmasi yer

almaktadir.

Tablo 2.1. Marka-iiriin karsilastirmasi

Marka Uriin

Tiiketiciler markay1 algilamaktadir. Nesne, mal ya da hizmet seklinde bir
icerigi vardir.

Zihnin sag tarafina hitap etmektedir. Rasyonel olup, zihnin sol tarafina hitap
eder.
Tiiketici gereksinimlerinin giderilmesini Degisebilir veya gelistirilebilir.

saglar ve tatmin meydana getirir.

Kalicidur. Nitelikleri ve sekilleri vardir.
Marka olusturulan bir seydir. Uretilir.
Kisiligi vardir. Fiziksel bilesenlerden meydana gelir.
Statii gostergesi olarak kabul Fiziksel olarak yarar saglar.
edilmektedir.

Kaynak: Oziipek ve Diker, 2013: 102.



Tablo 2.1’de goriildiigii lizere marka ile triin arasinda pek ¢ok farklilik
bulunmaktadir. Bu nedenle marka ile iirlin kavramlarinin birbiri yerine kullanilmasi
yanlisina diisiilmemelidir. Marka ve {riin kiyaslamasinda yer verilen bilgiler aym

zamanda markanin sahip oldugu kapsami ortaya koymasi sebebiyle dnemlidir.

Markanin gelisimiyle birlikte isletmelerin yiiriittiikleri faaliyetlerde markaya dayali
kiiltiir inga etme, miisteri memnuniyeti, daha az hata, maddi olmayan ¢iktilar liretme
gibi konular o6ne c¢ikmaktadir (Ghodeswar, 2008: 4). Tiiketicilerin istek ve
beklentilerine gore isletme faaliyetlerinin yiirlitiilmesi, bu faaliyetlerin ortak odak

noktasi olarak goriinmektedir.

Son yillarda isletmelerin piyasaya sundugu marka sayisinda diizenli bir bigimde ve
biiyiikk bir miktarda artis yasanmaktadir. Siirekli artan marka sayisi markalarin
Oneminin azalmasina neden olmaktadir (Aydin, 2016: 126). Tiiketici i¢in siirekli yeni
markalarla tanisilmasi, markalarin 6nemini ortadan kaldirmaktadir. Markanin tarihi
gelisimi siirecinde marka sayisinin siirekli artmasina paralel olarak tiiketicilerin

degisen yaklasiminin etkisi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

2.1.2. Markanin islevleri

Genel hatlartyla markanin islevleri, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde kendilerini
giivende hissetmelerini saglamaya yoneliktir. Marka, tiiketiciler i¢in kalitenin
gostergesi olarak algilanmaktadir ve bu durum markanin iglevlerine yansimis
durumdadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 85). Bir markanin rakiplerinden ayirt edilerek
fark edilmesi noktasinda markanin sahip oldugu islevlerin belirleyici rolleri

oldugunun bilinmesinde yarar vardir.

Markanin islevleri asagidaki tabloda gosterildigi gibidir.



Tablo 2.2. Markanin islevleri

Marka Islevi Etkileri

Uriinii veya hizmeti kolay tamimlamaya

Tanimlama katkis1 olur.
. Miisterinin zaman kazanmasina yarar
Pratik . o 2.
saglar. Enerjisini yiiksek tutabilir.
Garanti Urlinlin/hizmetin kalitesinden emin

olmayi saglar.

En iyi performans elde edilecegine

Optimizasyon garanti verir.

Kendini ifade etmek Kisinin kendisini ifade etmesine yarar

saglar.
Devamlilik Doyum hissiyati vermektedir.
Keyif Markanin g¢ekiciligini hissettirir.

Markanin sosyal sorumluluk yaklagimi

Etik hakkinda bilgiler vermektedir.

Kaynak: Ceylan, 2010: 36.

Tablo 2.2’de goriildiigii tizere markanin baslica islevleri tanimlama islevi, pratiklik
islevi, garanti islevi, optimizasyon islevi, kendini ifade etme islevi, devamlilik islevi,
keyif islevi, etik islevi seklinde siralanmaktadir. Marka islevlerinden her birisinin
tikketiciler agisindan farkli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Marka araciliiyla
sunulan iirlin ya da hizmetin kalitesinden emin olma seklindeki igerik, markanin

garanti islevini biraz daha 6nemli bir konuma getirmektedir.

Giiniimiizde pazarda ¢ok sayida markanin faaliyet gostermesi s6z konusudur.
Markanin islevleri, rakiplere ragmen markanin pazarda varligini hissettirmesine
katkida bulunacak niteliktedir (Vuran ve Afsar, 2016: 33). Marka, tiiketicilere vaat
ettikleri ve sunduklart ile ¢ok sayida rakip arasindan kolaylikla ayirt edilmeyi
hedeflemektedir. Markanin islevlerinin de bu hedefe katki saglayacak nitelikte

olmasi gerekmekte ve beklenmektedir.



2.1.3. Markanin Yonetimi

Markalarla ilgili alinmas1 gereken ¢ok sayida karar bulunmasi, markanin etkili bir
bicimde yoOnetilmesini gerektirmektedir. Marka yonetimi, siireklilik gerektirir
(Kurtbag, 2016: 92). Markayla 1ilgili olarak dogru planlama yapilmasi ve marka
hedeflerinin gerceklesmesi i¢in marka yonetiminin belirleyici rolleri vardir. Bu

nedenle marka yonetiminin markalar i¢in sahip oldugu 6nem biiyiiktiir.

Marka yonetimi konusunda aciklama getirirken marka yoOnetiminin asamalari
hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedir. Marka yOnetiminin asamalar1 asagidaki

sekilde gosterildigi gibidir.



1. Pazar Analizi
Pazar Belirleme
Pazar Boliimlendirme
Rakiplerin Pozisyonlar1
Trendler

U

2. Markanin Durum Analizi
Marka Kisiligi
Bireysel Ozellikler

U

3. Gelecekteki Pozisyonu Hedefleme
Gelecekteki Girisimler
Marka Stratejisi

U

4. Yeni Secenekleri Test Etme
Bireysel Unsurlarin Karigimi
Test Pazar

U

5. Performans Planlama ve Degerlendirme
Harcamalarin Seviyesi
Onerilerin Aktivite
Kars1 Hedefleri Olgme

Sekil 2.1. Marka yonetimi siirecinin agamalart

Kaynak: Durmaz ve Ertiirk, 2016: 91.
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Sekil 2.1°de goriildiigli iizere marka yonetimi siirecinin ilk asamasi pazar analizi
yapilmasidir. Markalar pazar analizi yaparken pazart belirlemek i¢in ¢alismakta ve
pazar boliimlendirmesi yapmaktadir. Rakiplerin pozisyonlarinin belirlenmesi ve
trendlerin tespit edilmesi, pazar analizi asamasinda yapilan eylemler arasindadir.
Marka durum analizinin yapilmast marka yonetimi siirecinin ikinci asamasidir. Bu
asamada markanin bireysel Ozellikleri ortaya koyulmakta ve marka kisiligi
olusturulmaya gayret edilmektedir. Marka yoOnetimi siirecinin {igiincii asamasi
gelecek pozisyon hedeflerinin belirlendigi asamadir. Gelecekteki girisimlerin
belirlenmesi ve marka stratejilerinin gelistirilmesi tgiincii asamada yapilmaktadir.
Dordiincii asamada markaya dair yeni secenekler test edilmektedir. Bu asamada
bireyler unsurlarin karisimi ve test pazarlari etrafinda ilerleme kaydedilmektedir.
Marka yonetimi siirecinin besinci ve son asamasi ise performans planlama ve
degerlendirmedir. Performans planlama ve degerlendirme asamasinda harcamalarin
seviyesi belirlenerek onerilen aktivitenin tipi ortaya koyulmaktadir. Kars1 hedeflerin
Olciilmesi de bu asamada yer alir. Sekil {izerinde aciklanan bes asama birbirini takip

edecek sekilde ilerlediginde marka yonetimi siireci tamamlanmis olmaktadir.

Markalarin arayislari, marka yonetimi konusunda onemli bir yer tutar. Markanin
faaliyet gosterdigi pazara siirekli yeni markalarin girmesi, rekabet diizeyinin yliksek
olmasi ve markalarin rakiplerinden farklilagmasinin zorlagmasi sebebiyle markalarmn
arayls icerisinde olmasi olagandir. Markaya dair arayislar konusunda stratejik
unsurlar agirliktadir. Markalarin iiriin ya da hizmet c¢esitliligi, yeni pazarlara girme
gibi stratejik kararlarinda marka yonetimi kapsaminda arayislarin belirleyici rolleri
bulunmaktadir. Tiketicilerin giderek daha bilingli  hale geldigi giiniimiiz
kosullarinda marka yonetimi kapsamindaki arayislarin rakiplere {stiinliik

saglanmasina katkida bulunmasi beklenmektedir (Ozkaya, 2015: 29).

2.1.4. Markanin Onemi

Gilinlimiizde marka rakiplerden ayirt edilmenin ¢ok daha otesinde anlamlar
icermektedir. Tiiketicilerin tercihlerinde markaya farkli anlamlar yiliklemesi

sebebiyle markalarin bu gereklilige yanit verebilmesi beklenmektedir. Marka



11

Tiiketiciler, marka aracilifiyla prestij sahibi olduklarini diigiindiigii i¢in markanin
tatmin hissi uyandirmasi gerekir (Cakmak ve Ozkan, 2015: 205). Tiim bunlar

markay1 giinlimiiz kosullarinda 6nemli bir konuma getirmektedir.

Markanin igerdigi anlamlar, markanin 6nemini olusturan hususlar arasindadir. Marka
oncelikli iiriin ya da hizmetle ilgili belirli dzellikleri akla getirmektedir. Uriiniin
yararlarini yansitmasi, markanin icerdigi anlam kapsaminda yer alir. Marka,
markanin tercih edilmesi ile birlikte elde edilecek olan deger hakkinda fikir
vermektedir. Markanin icerdigi anlam gere8ince markanin bir kisiligi yansitmasi
beklenmektedir. Bu durum ayni zamanda marka kisiligi kavramimi ortaya
cikarmaktadir. Marka, iiriinii tercih eden tiiketicilerin 6zellikleriyle ilgili olarak fikir
vermelidir. Markalar belirli bir kiiltiirii temsil etmek durumundadir (Oziipek ve
Diker, 2013: 103). Goriildiigii tizere marka kavraminin igerisinde yer edinmis olan

anlamlar, markanin giiniimiizdeki 6nemini kayda deger diizeyde artirmaktadir.

Rekabet stratejileri igin {istlenilen roller, markanin &nemini meydana getiren
faktorlerden birisidir. Markanin 6nemi ve rekabet iliskisinde rekabet stratejisi ¢arki

asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.
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Urlin

Yel . Hedef
elpazesi Pazaclar
Finans
Ve
Denetim
Ar-Ge
Hedefler
Satimalma
Dagitim
Isgict Uretim

Sekil 2.2. Markalar i¢in rekabet stratejisi ¢arki

Kaynak: Kara, 2013: 57.

Sekil 2.2°de goriildiigl tizere hedef pazar, pazarlama, satig, dagitim, tiretim, isgiicii,
satin alma, aragtirma ve gelistirme (Ar&Ge), finans ve denetim, {iriin yelpazesi
markalar icin rekabet stratejisi ¢arkini olusturmaktadir. Deginilen bu hususlarin her

birisi markanin 6nemi kapsaminda farkli diizeyde de olsa yer edinmistir.

Markanin 6nemi kapsaminda yer alan diger hususlar asagidaki gibi siralanmaktadir

(Vuran ve Afsar, 2016: 32):

i.  Isletmenin en degerli pargasi markadir.

ii.  Rakiplerin {irlin ya da hizmetlerinden ayirt edilmeyi saglar.



Vi.

Vii.

viil.

Xi.

Xii.

Xiii.
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Marka isletmelere imaj olusturma firsati tanirken isletmenin taklit

edilmesine engel olarak isletmeyi korur.
Tiiketicinin markay1 satin almaya devam etmesini gergeklestirir.

Tiiketiciler i¢in trilinle ilgili bilgi vermenin Gtesinde satin alinan

tiriinle ilgili garanti vermektedir.
Marka tiiketicilere prestij saglamaktadir.
Marka, statii gostergesidir.

Tiketiciler agisindan marka hem fonksiyonel hem de psikolojik

faydalar igermektedir.

Marka ile birlikte isletmeler kendilerini tiiketicilere ifade etme sansina

sahip olmaktadir.

Etkili bir marka baglilik olusturacagi icin reklam maliyetlerinin

azalmasini saglamaktadir.

Markay siirekli tercih eden miisteriler fiyata duyarli olmayacagi icin

marka daha fazla kazang olanag tanir.

Memnun kalan bir miisterinin markanin iicretsiz bir bigimde tanitimini

yapmasi beklenmektedir.

Etkili bir markanin olmasi, isletmenin degerini artirmaktadir.

Siralanan maddelerden anlagilacag: iizere markay: lreticiler, tiiketiciler ve toplum

acisindan onemli hale getiren faktdrlerden bahsedilmesi miimkiindiir. Markanin

Oneminin yalnizca ekonomik konularla sinirli olmadigimi gostermesi sebebiyle

deginilen hususlar dikkate alinmalidir. Marka, siirdiiriilebilir bir bicimde basan

saglanabilmesi bakimindan roller tistlendigi i¢in 6nemlidir.

Marka; fonksiyonel, deneysel, sembolik faydalar igermektedir (Ozkaya ve Torlak,

2011: 362). Tiiketicilerin markayla ilgili deneyimlerinin igerigine gore degisecek
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sekilde faydalarin belirgin hale gelmesi s6z konusudur. Bu nedenle markanin

sagladig faydalar, onemli bir konuma sahip olmaktadir.

2.2. Tiiketici Davramislan

Tiiketici davranisglari, bir tiiketicinin iirtin ya da hizmeti alma siirecinde yer alan
kararlar igermektedir (Oz, 2012: 3). Calismanin bu kisminda tiiketici davranislar
hakkinda inceleme yapilirken tiiketici davraniglart tanimi, tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler, markanin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkileri basliklari

altinda aciklama getirilmektedir.

2.2.1. Tiiketici Davramslar1 Tanim

Tiiketici, iirlin ya da hizmetleri temin eden kisileri ifade etmek icin kullanilan bir
tabirdir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011: 61). Isletmeler tarafindan iiretilen iiriin ya da
hizmetlerin istek ve ihtiyaglar dogrultusunda satin alinmasi, tiiketici davranislarini
ortaya c¢ikarmaktadir. Giiniimiizde isletmelerin pazara sundugu iiriin ve hizmetlerin
sayisinin ¢ok olmasi, tiikketici davraniglarinin énemli bir arastirma konusu halini
almasini beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte tiiketici davranislar1 pazarlama
ile ilgili yazinda giderek daha fazla yer edinmektedir (Khaniwale, 2015: 278).
Konuyla ilgili inceleme yapilirken bu hususlarin goz o6niinde bulundurulmasinda

fayda vardir.

Insanin hayatini siirdiiriirken ihtiyaclarini karsilamaya yonelik girisimleri tiiketim
kavramini ifade etmektedir. Tiiketim isini gergeklestiren kisiler tiiketiciyi, tiikketicinin
bu siiregte karar verirken sergiledigi tutumu ise tiiketici davranislarini
aciklamaktadir. Tiiketici davraniglari, satin alma siireclerinde tiiketicinin neyi satin
aldigi, satin almayi nasil gergeklestirdigi, satin aldigini nasil kullandig: gibi konularla

ilgilenen bir kavramdir (Savas ve Giinay, 2016: 50).

Modern pazarlama anlayisi, tiiketici davranislarinin anlasilmasini gerektiren bir
anlayistir. Modern pazarlama, tiiketicilerin tatmin edilmesini esas almaktadir
(Durmaz, 2006: 255). Tatmin edilen tiiketiciler, diizenli bir bi¢imde isletmeyi tercih

etmektedir ve bu durum isletmelere rekabet istiinligii agisindan firsat meydana
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getirmektedir. Tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda modern pazarlama anlayisinin

etkisi kendisini gostermektedir.

Satin alma siireci igerisinde tiiketicinin tutum ve davraniglarinin yaninda satin alma
sonrasindaki siire¢ tliketici davranislarini agiklamada Onemli bir yere sahiptir.
Tiiketici davranislar, tiikketicinin gelecekteki satin alma davranigini etkileyecek olan
satin alma sonrasit degerlendirmeleri icermektedir (Bekar ve Gdovce, 2015: 946).
Tiiketici davraniglarinin tatmin olup olmama kararini icermesi sebebiyle satin alma
sonrasindaki degerlendirmeler tliketici davramislarinin agiklanmasinda 6nemli bir
yere sahiptir. Tiiketici davraniglarint bir siire¢ olarak ifade eden bu hususlar dikkate

aliarak tiiketici davranislan siireci asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

3
Bilgileri ve Segenckleri Arama

Segeneklerin Degerlendirilmesi

A‘ Sorun Hala Gegerli

Satun Alma Satin Almama

l Durma
Satin Alma Sonras: Degerlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Siireg tamamlamir) (Birinci agamaya donme olasilig)

Sekil 2.3. Tiiketici davranisi stireci

Kaynak: Ozcan, 2010: 31.



16

Tiiketici davraniglarinin hangi asamalara gore ilerledigini gosteren bu sekilde
goriildiigii lizere ilk olarak tiiketicileri satin almaya yonelten bir ihtiyacin olmasi
gerekir ve bu durum tiiketici tarafindan sorunun belirlenmesini ifade etmektedir.
Bilgi ve segeneklerin aranmasi, tiiketici davraniglari siirecinin ikinci asamasini
olugturmaktadir. Yapilan arastirmalar neticesinde Dbelirlenen  segeneklerin
degerlendirilmesi, tiiketici davranislart siirecinde ii¢iincii agamadir. Tiiketicilerin elde
olan segeneklere dair yaptiklar1 degerlendirmeler neticesinde satin alma ya da satin
almama yoOniinde karar vermesi siirecin dordiincii asamasini olusturmaktadir.
Tiiketici davraniglan siirecinde son asama ise satin alma sonrasindaki degerlendirme
olarak goriinmektedir. Bu asamada verilen kararin niteligine gore tiiketicinin tatmin

olma ya da tatminsizlik yasamasi s6z konusu olmaktadir.

Tiketici davraniglarinin agiklanmasinda 6zelliklere deginilmesi gerekir. Asagida
tiikketici davranislarinin baslica 6zellikleri maddeler halinde siralanmaktadir (Yaman,

2013: 80):

I.  Dinamik bir siire¢ niteligi tasir.
ii.  Cok sayida farkli faaliyetin bir araya gelmesiyle olusur.
iii.  Farkli rollerle ilgilenmektedir.
iIv.  Gidilenmis davranislardan olusur.
v.  Kompleks bir yapidadir.
vi.  Farkli zamanlardaki davraniglari kapsar.
vii.  Cevresel faktorlerden etkilenir.
viii.  Her bir tiiketici igin farkl sekilde gelisir.
iX.  Durumsal faktorlerin etkisini igerir.
X.  Istek ve beklentilerin davranisa déniismesini ifade etmektedir.

xi.  Tiiketicinin kendisine ve ¢evresine gore farkliliklar gésterir.
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Siralanan maddelerden anlasilacagi lizere tiiketici davranislari, sadece tiiketicinin
verecegi karardan ibaret bir kavram degildir. Tiiketicinin satin alma davraniginin
ozellikleri, karmasik bir yapmin oldugunu ve c¢ok sayida faktoriin etkisinin
bulundugunu gdstermektedir. Deginilen 06zellikler tiiketici davraniglarinin sahip

oldugu genis kapsami ortaya koymaktadir.

Tiiketim siirecinin baslangic1 olan iriiniin elde edilmesi, aym1 zamanda tiiketici
davraniglar1 icin baslangi¢c noktasini ifade etmektedir (Torun, 2017: 959). Tiiketici
davraniglarini sadece tiiketicilerin tiikketim ihtiyaglart ile sinirlandirmak miimkiin
olmasa da baslangic asamasinin belirlenmesi bakimindan bu nitelendirme yapilabilir.
Tiiketici davranislari, tiiketicinin kendisi ve c¢evresinin etkisiyle birlikte gelisim
gostermektedir ve bu kisimdaki aciklamada tiiketici davraniglarinin ¢ok boyutlu

yapisina dikkat ¢cekilmektedir.

2.2.2. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, tiketicinin istek ve beklentilerinden etkilenmektedir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin istek ve beklentilerini ortaya ¢ikaran hususlarin neler
oldugunu yogun bir bigimde arastirmaktadirlar (Comert ve Durmaz, 2006: 352).
Boylece tiiketici davraniglarinin hangi faktorden ne diizeyde etkilendigini ortaya

koymak miimkiin olmaktadir.

Genis bir zaman diliminde ve farkli ortamlarda kendisini gosteren tiiketici
davraniglari, bu 6zelliklerinin neticesinde ¢ok sayida faktoriin etkisi altindadir. Bu
nedenle kategorilere ayirma suretiyle inceleme yapilmaktadir. Tiiketici davraniglarin
etkileyen faktorler, giintimiizde yasanan hizli degisimle yakindan ilgilidir. Siirekli bir
degisimin yasandig1 bugiiniin kosullarinda tiiketici davranislarini etkileyen faktorler

de degisiklik gostermektedir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 129).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 2.3. Tiiketici davraniglarint etkileyen faktorler

Kisisel Faktorler  Sosyo-Kiiltiirel Psikolojik Ekonomik
Faktorler Faktorler Faktorler
Yas Sosyal sinif Giidiileme Meslek grubu
Meslek Aile Algi Gelir
Yasam tarzi Cevre Ogrenme Satin alma giicii
Kisilik Roller Inang ve tutumlar Uriin fiyat:
Yasam donemi Kiltiir Beklentiler Ekonomik durum

Kaynak: Bekar ve Govce, 2015: 947.

Tablo 2.3’te goriildiigi tizere tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler; kisisel,
psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik faktorler seklinde siniflandirilabilir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen kisisel faktorler arasinda yas, meslek, yasam tarzi, kisilik ve
yasam doneminin yer aldigi goriilmektedir. Tiketici davramislar iizerinde etkisi
bulunan sosyo-kiiltiirel faktorler ise sosyal sinif, aile, gevre, roller, kiiltiir seklinde
siralanmaktadir. Ekonomik faktorler 6zelinde tiiketici davraniglarini meslek grubu,
tilketicinin ekonomik durumu, iriiniin fiyati, satin alma giicii ve gelir diizeyi
etkilemektedir. Tiiketici davraniglar iizerinde etkisi bulunan psikolojik faktorler
arasinda ise giidiilenme, algi, 6grenme, inang¢ ve tutum ile beklentiler yer almaktadir.
Satin alma kararmi etkileyen c¢ok sayida faktoriin varligi, tiiketici davraniglarim

onemli bir aragtirma konusu haline getirmektedir.

Tiiketicilerin sahip oldugu aliskanliklar, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden
bir digeridir. Tiiketim aligkanliklarinin etkileri sebebiyle tiiketici davraniglarin1 deger
yargilari, kiiltiir, ekonomik ortamla birlikte ele almakta yarar vardir. Tiiketici
davraniglarinin tek bir faktore gore degerlendirilmesi yeterli olmayacagi igin
aliskanliklarin kisisel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik faktorlerin etkisi altinda oldugu

yoniinde bir degerlendirme yapmak miimkiindiir.
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Satin alma karar1 verilirken tiiketicilerin farkli davraniglar sergilemesi, tiiketici
davraniglar iizerinde etkisi olan faktorlerden birisidir. Tiiketici davranislari, her bir
tiikketici i¢in farkl sekilde gelismektedir. Ornegin bir tiiketici yalnizca ihtiyaglarini
karsilamak i¢in satin alma davranisi sergilerken baska bir tiiketicinin ¢evresine
gosteris yapmak i¢in satin alma davranigi sergilemesi s6z konusu olabilir (Yaman,
2013: 80). Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde bu ve benzer faktorlerin etkili
olmasi sebebiyle tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin genis bir bakis agisiyla

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tiiketici davraniglarinin olusmasi ve gelismesinde alinan karari etkileyen faktorlerin
rolii biiyiiktiir. Ozellikle giiniimiizde oldugu gibi tiiketicinin yogun bir bigimde
reklama maruz kaldig1 donemde tiiketici davraniglarini etkileyen faktdrlerin sayisinin
¢ok olmasi olagandir. Pazarlamacilarin faaliyetleri, tiiketici davraniglarini etkileyen
temel konulardan birisidir. Pazarlama bilesenleri ile sosyal ve kiiltiirel faktorlerin
psikolojik ihtiyaclar ile bir araya gelmesi tiiketici davranislarini etkileyen ¢ok sayida
faktorii belirginlestirmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini agiklamak amaciyla

cok sayida model gelistirildigi bilinmektedir (Oz, 2012: 3).

2.2.3. Markanin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde markanin 6nemli etkileri bulunmaktadir.
Marka, tiiketiciler i¢in ¢ok sayida yararin birlesimini ortaya ¢ikarma potansiyeline
sahiptir. Satin alma kararindan memnun olan bir tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar
tercih etmesi beklenmektedir. Markanin tiiketici davranislar iizerindeki temel etkisi
tekrar eden satin alma davraniglarinin sergilenmesini saglamasidir (Bayuk ve

Karacgizmeli Giizeler, 2011: 32).

Marka tiiketiciye gliven vermektedir. Tiiketiciler i¢in satin alma siirecinde pek cok
risk bulundugu i¢in markanin tiiketiciye verdigi giivenin Onemi biiyiiktiir.
Tiketicilerin markalarla iletisim kurma isteklerine yanit vermesi sebebiyle giiven
unsuru ayrica onemlidir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 sebebiyle kendilerini rahat
hissetmelerine sagladigi katki nedeni ile giiven, markanin tiiketici davraniglari

tizerindeki etkisi kapsaminda o©ne c¢ikmaktadir. Marka, tiiketicilerin tiriin ve
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hizmetleri kolayca ayirt etmesine katkida bulundugu i¢in tiiketiciler tarafindan hizl
bir bi¢imde tercih edilmesini saglamaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 242).
Tiketicinin tanidigr bir markayr tercih etmeye yonelik hizli bir bicimde karar

vermesi, markanin tiiketiciye sundugu giivenle iliskilidir.

Tiiketicilerin bir markay1 tercih ederken yalnizca iirlin faydasi elde etmeyi yeterli
bulmamaya baglamasi, markanin tiiketicilere sundugu psikolojik deneyimleri
merkezi bir konuma getirmektedir. Tiiketiciler bir markayi tercih ederken kalite ve
fiyat gibi faydalarin yani sira sembol ve imaj gibi soyut degerlere de 6nem
vermektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 263). Markanin tiiketicilere ¢ok yonlii bir
sekilde etkisinin oldugunu gdsteren bu husus aym1 zamanda markalarin tiiketici
davraniglarin1  etkileyebilmek icin yogun c¢aba harcamasi gerektigini isaret

etmektedir.

Marka, tiiketiciler i¢in diinyanin pek ¢ok farkli bolgesinde kolay bir bicimde satin
alma karar1 vermeyi miimkiin kilmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte diinyanin tek bir
pazar halini almaya baslamasi neticesinde kiiresel diizeyde faaliyet gosteren
isletmeler, farkli yerlerde tiiketicilerin kolaylikla ulasabilecegi konuma gelmistir.
Boylece tiiketici farkli yerlerde olsa dahi satin almada kolaylikla karar verebilme
sansina sahip olmaktadir (Saritas ve Duran, 2017: 338). Kiiresel diizeyde faaliyet
gosteren isletme sayisinin artmasiyla birlikte markanin tiiketicilere bu ydndeki

etkileriyle daha sik bir bicimde karsilagilmaktadir.

Firmalarin ve pazarlamacilarin, miisterilerin isteklerine cevap verebilmek i¢in degerli
iriin veya hizmetleri takdir etmeleri ve yaratabilmelerinin 6nemini agiklamak igin
kullanilan gesitli tiiketici davranig modelleri vardir (Oke, Kamolshotiros, Popoola,
Ajagbe ve Olujobi, 2016: 44). Bu modellerde marka ile tiiketici davranislari
arasindaki iliskiye dair hususlarin varlig1 s6z konusudur ve bu durum marka-tiiketici

davraniglari iligkisinin 6nemini gostermektedir.

Cok sayida taklit {iriinlerin yer aldigi piyasada marka tiiketicileri yasal agidan
korumaktadir. Markanin tiiketicilere sagladigr garanti, tiiketici davraniglarim

dogrudan etkileyen bir yapidadir. Markalar, bir yandan tiiketicilere yasal koruma
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saglarken bir yandan da itibar elde etme agisindan katkida bulunmaktadir (Derakhshi,
2017: 29). Tiketicinin satin alma karari araciligiyla itibar elde etme olasiliginin
varligi, tliketici davranislarini etkileme potansiyeli yiiksek olan bir husustur.
Ogzellikle imaji yiiksek olan markalarm tercih edilmesi ile birlikte markanm

tiiketicilere itibar agisindan fayda saglamasi olasidir.

Markayla ilgili kavramlar, markanin tiiketici davramiglar1 iizerindeki etkisini
aciklamada yardimci roller istlenmektedir. Markayla ilgili kavramlardan marka
degerinin tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkisinin arastirilmasi ile birlikte bu iki
kavram arasinda pozitif yonli bir etkilesim oldugu goriilmektedir. Marka degerini
meydana getiren alt boyutlar olan marka baghiligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka farkindalig: tiiketici davraniglari tizerinde olumlu yonde etkisini
gostermektedir (Ayas, 2012: 163). Iyi bir markanin tiiketicilerin satin alma tercihleri

tizerinde olumlu yonde etkili olmasi beklenmektedir.

Degisen kosullara uyum saglamak durumunda olan markalar sosyal medyay: etkili
bir bicimde kullanarak tiiketici davranislarini etkilemeyi hedeflemektedir. Sosyal
medya ve tiiketici davranislari, tiiketici davraniglarinin dinamik yapisini ortaya
koymaktadir. Sosyal medyanin tiiketicilerin hayatlarinda merkezi bir konuma sahip
olmasiyla birlikte markalarin sosyal medyay1 kullanmalar tiiketici davraniglarinda
olumlu yonde etkisini gostermektedir (Aytan ve Telci, 2014: 1). Markanin tiiketici
davranislar1 lizerindeki etkilerine dair degerlendirmede markalarin degisen kosullara

uyum saglamasi gerektigini gostermesi bakimindan bu husus 6nemli bir yere sahiptir.

2.3. Mobil Uygulamalar

Internetin yayginlasmasi, insanlarin akilli telefon ve tablet kullanma yogunlugunun
artmast mobil uygulamalarin ortaya ¢ikmasini ve gelismesini tetikleyen temel
husustur (Giiler ve Eby, 2015: 45). Mobil uygulamalarla ilgili arastirma geregince
mobil uygulamalarin tarih¢esi, mobil uygulamalarin 6zellikleri, mobil uygulamalarin
gelisimini etkileyen faktorler, mobil uygulamalarin glinlimiizdeki yeri ve Onemi

basliklar altinda agiklama getirilmektedir.
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Akilli telefonlarin insan hayatinda yer edinmesi ile birlikte mobil uygulamalarin hizli

bir bicimde

gelismeye basladigi

sOylenebilir.

Cep

telefonlar1 araciligiyla

bilgisayarlarda yapilan islemlerin aynisinin yapilabilmesi sebebiyle ¢ok sayida mobil

uygulama gelistirilmektedir (Karatas, Akbulut ve Zaim, 2016: 56).

uygulamalar boylece hizli bir gelisim gostermektedir.

Web 1.0, web 2.0, web 3.0 teknolojilerinin gelisimi mobil uygulamalarin tarihgesi

kapsaminda yer verilmesi gereken konulardan birisidir. Bu teknolojilerin
karsilastirilmast asagidaki tablo tlizerinde gosterildigi gibidir.
Tablo 2.4. Web 1.0-web 2.0-web 3.0 karsilastirmasi
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
v" E-mail haberlesmesi, v Isbirlik¢i caligma ortamy, v Verilerin birbiriyle

Getirdiffi Yenilikler

v  WWW ortamy,

v Bilgisayarlann bir ag
lizerinden baglanmas:,

¥ 1990-2000 dénemler arast
geligimi,

v “Web kavram
kazandirmast.

¥ Tim Bemers Lee tarafindan
adlandinldi.

v 2000-2010 donemler aras:
geligimi,

v “Sosyal Web” kavrami
kazandirmast.

¥ O’Reiily tarafindan
adlandirildy.

baglanmasi ve
iligkilendirilmesi,

v 2010-2020 dénemler aras:
geligimi,

¥ “Anlamsal Web” kavrami
kazandirmasi.

v Tim Berners Lee tarafindan
adlandinldi.

5 ¥ Web sayfalarinn linklerle v Insanlann sosyal a v Verilerin iliskilendirilmesi,
i baglanmasi, Kurmalan, v" Anlamsa web,
g v Istatistiksel web, v Sosyallesme, ¥ Bilgiyi anlamlandirma,
% ¥ Bilgilendirme, v Paylagma, ¥' Makine merkezli.
N v’ Bilgi merkezli. v Insan merkezli.

v Web pazarlamast, v Kullanicilanin aktif olarak v Elde edilen anlamli
- ¥ Arama motorlan sosyal af {lizerinden birer verilerle sirketler igin pazar ile
Z pazarlamasi, temsilci olmalarn, ilgili aragtirma ve firiin
2 v Pazarlama 1.0. v Sosyal medya  gelistirme ulagmaktadiriar,
g pazarlamas), ¥ Hedefkitle ile marka
§ v Pazarlama 2.0. arasinda iliskilerin ve
s korelasyonlann ¢tkariimas,
[ ¥ Veri pazarlamasi,

v Pazarlama 3.0.

Kaynak: Abdiisselam, Burnaz, Ayyildiz ve Demir, 2015: 266.

Tablo 2.4’te goriildiigii tizere web teknolojisinin gelisim siireci ile birlikte yeni

teknolojilerin kullanim1 yayginlasmaya baslamistir. Bu durum mobil uygulamalarin

Mobil
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iceriginin gelismesini saglamistir. Mobil uygulamalarin tarihi stirecteki gelisim
egiliminde yenilikler, yapisal islemler ve pazarlama girisimlerinin etkili oldugu

yukaridaki tabloda yer alan bilgiler araciligiyla anlasilmaktadir.

[k ortaya ¢iktigi ddnemde mobil uygulamalarin standart ihtiyaglarin karsilanmasina
yonelik oldugu soOylenebilir. Devam eden siiregte mobil uygulamalar hayatin
kolaylagmasi ve pratiklik saglanmasi igin gelistirilmistir. Mobil uygulamalarin insan
hayatini kolaylastiran yapisi giderek daha fazla tercih edilmesini sagladig: i¢in mobil
uygulamalarin tarihi gelisimini hizlandiran bir etken olmustur. Mobil uygulama
alanlarinin genislemesi de bunu destekler niteliktedir. Mobil uygulamalarin insan
hayatina olan katkilar1 sebebiyle tiiketicilerin de yeni uygulamalardan beklentileri

artmaktadir (Ugur ve Turan, 2015: 64).
2.3.2. Mobil Uygulamalarin Ozellikleri

Mobil uygulamalar, pazarlama alaninda yaygin bi¢cimde kullanilmaktadir. Mobil
uygulamalarin kisisellestirilme ve 6zellestirilme nitelikleri sebebiyle pazarlama araci
olarak kullanilmasi olagan karsilanmaktadir (Kirlar Can, Yesilyurt, Sancaktar ve
Kogak, 2017: 61). Mobil uygulamalarin yayginlagsmasi ile birlikte mobil pazarlama
tiirliniin ortaya ¢ikmasi, mobil uygulamalarin 6zellikleri ile pazarlama arasindaki

iliskiyi ortaya koymasi sebebiyle 6nemlidir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerine bagli olmasi, mobil uygulamalarin o&zellikleri
arasinda yer almaktadir. Mobil uygulamalar, teknolojideki gelismenin siirekliligi ile
birlikte yeni 6zelliklere sahip olmakta ve insanlarin ihtiyaglarim1 karsilamaya katki

saglamaktadir (Isik ve Giiler, 2010: 1).

Mobil uyumlu web siteleri ile mobil uygulamalarin 6zellikleri asagidaki tablo

tizerinde gosterildigi gibidir.



Tablo 2.5. Mobil uyumlu web siteleri ve mobil uygulamalarin ézellikleri

Mobil Uyumlu Web Siteleri Mobil (Yerel) Uyvgulama
o  Mobil tarayici olan herhangi e Uygun bir cthazi bulunan herhangi bir
Kullamicdara Ulasmak bir kullanici tarafindan kullanict tarafindan
goruntilenebilmektedir. __ goruntalenebilmektedir.
o  Bant gemghgi, kullanilan o Kullanics tecrubelen olumludur.
, teknolojiler ve site
Kullanici Tecritbeleri il pirlipoleeR &
fukat gelistinlebilir,
o Bant genighfi ve teknolojile o Ustun, Yerel olarak (kendi hafizasinda)
Grafikler ve Efektler siurhidur, fokat geligtirilebilir, ;gmall"::l;rmlka):l nei;,lﬁt:mtt‘:; :’:
hafizasi e simrhidr.
o Simrhidir. Cihazin konum o Kamera, mikrofon, GPS ve difer
:ol “": . oy belirleme ozellifi donamimlara sinirsiz erigim
A kullanslabilir. saflanmaktadr.
o Standart internet geligtirme o Farkli igletim sistemlen ve yerel olarak
araglan ve teknolojilern ile tasarlanmig cihazlar igin gehigtinldifinde
Gelistirme Kolayhix gelistnlebilr, gelistinlen ortamlara 6zgu programlama
dullert ve yazilim geligtirme araglarma
thtiva¢ duyvulmaktadir.
o  Bir kez tasarlanir ve o Ozel bir igletim sistemi va da bir cthaz
y sonrasinda tum cihazlar igin igin tasarlanabilmektedir. Bunun iinde
Crlgiros Kayaaldan kullanilabilir hale gelir. farkh yeterliklere sahip birden fazla
___gelistinic: gerekebilir
o Genelde bir uygulama o Genelde daha pahalidir ozelliklede
Gelistirme Maliyeti geligtirme maliyetinden daha birden fazla igletim sistemi ve cthaza
az bir ucret gerektirmektedir. hitap ettigi durumlarda pahalidir.
; o Internet sayfast olarak aninda o lzin surec: gerekurebilir. Kullamcilar,
:;g‘:':';:}:;h‘m“""“"' Rizzmete Rabilnekied. ulniads Sice cibianin iakali
ve kurmalhidirlar,
Yayma o Herhangi bir mobil tarayici o Her cthaz i¢in ayn indinlip kurulmas:
tarafindan gorontulenebilir,  _ gerckmektedir.
o Internet tabanhdir dolayisiyla e Internet sitelerinden veya magazalardan
Kurulum kurulum iglemine ihtiyag indirilip kurulmas: gerekmektedir.
yoktur,
o Kolay bir sekilde ¢ Guncellenen uygulamaya yeniden
guncellenebilmektedir. magazaya gondenhr. Guncelleme
yeniden test edilerek, degerlendirildikten
sonra magazada uygulama yaymlanir,
Giincelleme ve Bakim Ozellikle 10S uygulamalan igin streg
yavas igler. Eger guncelleme farkh
cthazlar ve farkh igletim sistemlerine
yonelik 1se, coklu geligtirme kaynaklarini
kullanmak gerekebilir.
¢ Uygulamadan kazang elde ¢ Uygulamadan kazang elde etmek
etmek zordur, kolaydir, Uygulamalar Gcretsiz ve ueretli
. olarak magazalarda yaymnlanabilir,
g:':::;' Ceretsiz Olma Uygulama indinlip L)t:)lamlmk
istendigmde kullamcinin kredi kartindan
kullanicinin onayt ile belirli dcret
almabilir,
o Gelgtirlen mobil uyumlu o Genelde uygulama magazalaninda arama
N web uygulamas: standart bir tlarak ya da uygulamamin konuldugu
Avamas Sepenckier] arama'ygoluyla ?l:penm sit)elennc' eg}lslmln saglmkug
bulunabilmektedir. uygulama bulunabilmektedir.
Internet ya da Veri o  Gerektirmektedir. o Cevnimdisi olarak da
Baglantisi kullanilabilmektedir.

Kaynak: Ozdamar Keskin ve Kiling, 2015: 79.
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Tablo 2.5’te yer alan bilgilere gore mobil uygulamalarin kullanici agisindan erigimi
kolaydir. Ustiin olarak nitelendirilen grafik ve efektler olan mobil uygulamada
donanimlara sinirsiz erisim vardir. Farkli igletim sistemlerinin kullanildigi mobil
uygulamalar &zel tasarlanabilir. Izin siireci gerektirmesi ve her cihaz igin ayr
kurulumun yapilmasi mobil uygulamalar i¢in 6ne ¢ikan Ozelliklerden bir tanesi
konumundadir. Mobil uygulamalar, internet sitelerinden ya da mobil magazalardan
indirilerek kurulmaktadir. Mobil uygulamalarin giincelleme ve bakim caligmalari
yapilmaktadir. Mobil uygulamalardan kazang saglanmasi kolay oldugu i¢in ticretli ya
da tcretsiz olma durumu igin bir standarttan bahsetmek giictiir. Uygulama
magazalarinda arastirma yapilmasi, mobil uygulamalarda arama se¢eneklerini ortaya
cikarmaktadir. Mobil uygulamalar internet baglantis1 olmaksizin ¢evrimdisi olarak da

kullanima uygun bir yapidadir.

Erisilebilirlik, kullaniciya 6zel tasarim, farkli dillerde tasarim, islevsel olma, yiiksek
verimlilik gibi 6zellikler mobil uygulamalarin 6zellikleri arasinda yer almaktadir
(Giiler ve Eby, 2015: 47). Bu oOzelliklerin her birisi ayni zamanda mobil
uygulamalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sikligin1 artirmasi sebebiyle

onemli bir yere sahiptir.
2.3.3. Mobil Uygulamalarin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Mobil uygulama pazarmin diizenli bir sekilde biiylimesi, mobil uygulamalarin
gelisimini etkileyen temel gelismelerden birisidir. Mobil uygulama sektorii, diinya
genelinde ylizde 10’un iizerinde seyreden bir biiyiime performansi sergilemistir
(Ugur ve Turan, 2015: 65). Biiylime potansiyelinin yiiksek olmasi, mobil

uygulamalarin gelisimini etkileyen faktorler arasinda oncelikli bir yere sahiptir.

Mobil uygulamalarin gelisimini etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir

(Ugur ve Tirkmen, 2014: 3):

i. Isletmeler rakiplerinden ayirt edilebilmek icin mobil uygulamalari

daha fazla kullanmaya baglamistir.

il.  Agbaglantisi olmayan yerden islerin yapilmasina olanak tanimaktadir.
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ili.  Insanlarmn hayatlarini kolaylastiran bir yapida olmalar1 mobil

uygulamalarin gelisimini olumlu yonde etkilemistir.

iv.  Bilgi erisimini hizlandirmasi sebebiyle mobil uygulamalarin gelisimi

ivme kazanmistir.
v.  Bilgi paylasimi, mobil uygulamalarin gelisimi hizlandirmistir.

vi.  Kullanigh bir yapida olmasi sebebiyle mobil uygulamalara olan ilgi

diizeyinde artma gozlenmektedir.

vii.  Tiketici i¢in zamandan tasarruf olanaklar1 saglamasi, mobil

uygulamalarin tercih edilme nedenleri arasindadir.

viii.  Anlik ihtiyaglarin karsilanmasini  saglamasi sebebiyle mobil

uygulamalarin gelisimi hiz kazanmistir.

iX.  Mobil uygulamalar pazarlama araci olarak kullanildigi i¢in hizli bir

bigimde gelisim gostermistir.

Gorildiigii tizere mobil uygulamalarin gelisimini etkileyen ¢ok sayida faktdrden
bahsedilmesi miimkiindiir. insan hayatin1 kolaylastirmasi ve pazarlama araci olarak
kullanilmasi, mobil uygulamalarin gelisimini etkileyen faktorler arasinda 6ne ¢ikan

hususlar olarak goriinmektedir.

Zaman ve mekan smirmin olmamasi, mobil uygulamalarin gelisimi etkileyen
faktorler arasindadir. Mobil uygulamalar aracilifiyla tiiketiciler istedikleri zaman
istedikleri yerde islem yapma 6zgiirliigline sahiptir (Abdiisselam vd., 2015: 264).
Tiiketicilerin yogun bir bigimde tercih etmesini saglamasi sebebiyle bu husus mobil

uygulamalarin gelisimini etkileyen faktorler arasinda 6nemli bir yere sahiptir.
2.3.4. Mobil Uygulamalarin Giiniimiizdeki Yeri ve Onemi

Giiniimiizde mobil uygulamalarin O6nemi sektorlere gore farklilik gosterebilir.
Ornegin saglik sektoriinde bir mobil uygulamayla hastaya yapilan test verileri uzak

mesafelere iletilebilir ve hastaya acil durumlarda bilgi verilerek uzaktan miidahale
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edilebilir (Istk ve Giiler, 2010: 1). Mobil uygulamalarin insan sagligini iyilestirme
potansiyelinin oldugunu gosteren bu Ornek, sektorlere gore mobil uygulamalarin

farkliliklarin1 yansitmaktadir.

Mobil uygulamalar, tiiketici istek ve beklentileri karsilamakta yardimci roller
tistlenmektedir. Tiiketicilerin isteklerini karsilamada iistlendigi roller araciligiyla
mobil uygulamalar, tekrar eden satin alma davranis1 sergilenmesini saglamak
suretiyle marka sadakatinin olusmasina katkida bulunmaktadir (Kirlar Can ve
digerleri, 2017: 61). Bu da markalarin mobil uygulamalara daha fazla G6zen
gostermesini saglar ve gliniimiizde mobil uygulamalarin daha 6nemli bir konuma

gelmesini beraberinde getirir.

Avantaj ve smirliliklar, mobil uygulamalarin glinlimiizdeki énemini belirginlestiren
konulardan bir tanesidir. Mobil uygulamalarin avantaj ve sinirhiliklar1 asagidaki

tabloda gosterildigi gibidir.
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Tablo 2.6. Mobil uygulamalarin avantaj ve sinirliliklart

Platform Avantajlan Simirliiklan

¢ Mobil cihazlara, 6grenme ortamlarina ve o Farkl beceriler, diller ve
uygulamalarina tam erigim araclar igin farkl ortamlar
saglayabilmektedir. gerektirmektedir.

o Ozellikle kullanici arayuzi konusundaen o Gelistirilmesi masraflidir.

Yerel (Native) ivi performansi saglamaktadir, o Farkli ortamlarda yeniden

¢ Apple ve diger magazalarda yer kullamlamamaktadir.
alabilmektedir.

* Daha fazla geligmis duzeyde uygulamalar
kullamilabilir.

o JavaScript, HTML ve CSS ile insa ¢ Kullamicr arabirim
edilmis ortamlarda ¢aligmaktadir. performansi yerli (native)

o Desteklenen platformlar arasinda kod web gorinamla

Melez (Hyrid) tabani tekrar kullamilabilir ‘ _ uy'gulamalardan

« Apple magazalaninda yer alabilmektedir. etkilenmekiedur.

o Eklentiler yoluyla genigletilebilen * Kullanilan her ortama 6zg0
uygulamalara birgok cihazla erigilebilir web gorunamlu uygulamalar

___ gerekmektedir.

o Eger kaynak dili ile takim becenilen ¢ Hedeflenen tam ortamlarda
eslesirse var olan beceriler yeniden desteklenmeyebilir.
kullamlabilir. ¢ Hata ayiklama zor olabilir.

o Desteklenen platformlar arasinda kod
Capraz (Cross) taban tekrar kullanilabilir

* Bircok cihaz uygulamasina erigim

saglanabilmektedir,

o Apple ve diger magazalarda yer
alabilmektedir.

o Genis kitlelere ulasabilir, o API (uygulama programlama

o Esnek tasarlanmus sitelerdir, var olan web araytzleri)’lere siirli erigim

22 sitelerini mobile uyarlanarak o Simirh kegfedilebilirlik
?:.::l:nn;b kullanilabilir. (marketlerde
g « Kod tabani platformlar arasinda yeniden bulunmamaktadir)

kullanilabilir. ¢ Para kazandirmas: daha

® Gerekli becerilert bulmak zor degildir. zordur.

Kaynak: Ozdamar Keskin ve Kiling, 2015: 76.

Tablo 2.6’da yer alan bilgilere gore mobil uygulamalarin avantajlari, sinirliliklarina
oranla daha genis bir kapsama sahiptir. Kolay bir bicimde genis kitlelere ulagsma
firsatlarinin - olmasi1 ve esnek bir yapmin bulunmasi, mobil uygulamalarin
giiniimiizdeki Onemini artiran avantajlar arasindadir. Bu nedenle mobil

uygulamalarin tercih edilme siklig1 ve onem diizeyi giderek artmaktadir.
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2.4. Teknoloji Kabul Modeli

Teknolojinin ve bilgi teknolojilerinin kabullenilmesi, bilgi sistemleri aragtirmalarinin
iizerinde yogun bir bigimde durdugu konulardan birisidir (Zengin ve Ozkil, 2017:
554). Bilgi sistemleri kullanimi tizerine tiretken arastirma akisi ¢esitli teorik bakis
acilar1 gerektirir. Teknoloji kabul modeli, bilgi sistemlerinin bireyler tarafindan kabul
edilmesini agiklamakta yaygin olarak kullanilan bir modeldir (Lee, Kozar ve Larsen,
2003: 752). Teknoloji kabul modeli hakkindaki aragtirma geregince bu kisimda
teknoloji kabul modeli tanim1, genisletilmis teknoloji kabul modeli, teknoloji kabul
modelleri, teknoloji kabul modellerinde kullanilan kavramlar, teknoloji kabul

modelinin 6nemi bagliklar altinda agiklama getirilmektedir.

2.4.1. Teknoloji Kabul Modeli Tanimm

Teknoloji kabul modeli, bireylerin teknolojik aletleri kullanma nedenleri ve
tutumlarini aragtirmaktadir. Teknoloji kabul modeli, yeni bir teknolojik sistemin ya

da uUrinin tuketiciler tarafindan benimsenmesi ve kullanimina odaklanan bir

modeldir (Tiifekei, 2014: 40).

Baska bir agiklamada teknoloji kabul modeli, bireylerin bilgi teknolojileri kullanim1
kapsamindaki davraniglarin1 agiklama ve tahmin etmek i¢in gelistirilen bir model
konumundadir. Teknoloji kabul modeli, tiiketicilerin gelistirilen teknolojiyi
kabullenmesi ve kullanmasinda etkili olan faktorleri agiklamaya yoneliktir (Cetinsoz,
2015: 244).

Teknoloji kabul modelini de igerecek sekilde davraniglari 6lgmede kullanilan

modeller asagidaki tabloda gosterildigi gibidir.
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Tablo 2.7. Davranislar: élgmek amaciyla gelistirilen modeller

Model Adi Orijinal Adi ve Tiirkge Modeli Geligtiren
Kisaltmas)

Scbepli Faaliyetler Teorisi Theory of Reasoned Action - Ajzen ve Fishbein 1980
SFT

Yenilik Yayihm Teorisi Innovation Diffusion Theory- Rogers, 1983
YYT

Teknoloji Kabul Modeli Technology Acceptance Model-  Dawis, 1989; Davis vd. 1989
TKM

Planh Davramg Teorisi Theory of Planned Behaviour-  Ajzen, 1991
PDT

Delone ve Mclean Bilgi Delone ve Mclean IS Success Delone ve Mclean, 1992

Sisternleri Bagan Modeli Model

Ayngtinlmig Planh Davramg Decomposed Theory of Planned  Taylor ve Todd, 19952

Teorisi Behaviour - APDT

Seddon Modeli Seddon Model Seddon, 1997

Teknoloji Kabul Modeli 2 Technology Acceptance Model 2 Venkatesh ve Davis, 2000
- TKM2

‘Birlegtirilmis Teknoloji Kabul ve  The Unified Theory of Venkatesh vd., 2003

Kullanim Teorisi Acceptance and Use of
Technology-BTKKT

Kaynak: Kahya, 2015: 49.

Tablo 2.7°de goriildigi tizere teknoloji kabul modelinin ortaya ¢ikmasi 1989 yilina
dayanmaktadir. Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte bu modelin agiklamada
yetersiz kalmasi sebebiyle 2000 yilinda teknoloji kabul modeli 2 gelistirilmistir. 2003

yilinda ise birlestirilmis teknoloji kabul teorisinin ortaya koyuldugu goriilmektedir.

Teknoloji kabul modeli ile birlikte insanlarin teknolojiyi kullanma ya da kullanmama
yoniindeki davranislarina dair bilgi sahibi olunmaktadir. Teknoloji kabul modeli ayni
zamanda insanlarin  teknolojiyi kullanma durumlarina dair tahminlerde
kullanilmaktadir (Turan, 2008: 724). Teknoloji kabul modelinin bu yondeki
kullanimi, teknolojik gelisme hizinin son derece yiiksek oldugu giiniimiiz
kosullarinda ilgi ¢ekmesini saglamaktadir.
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TKY'nin; algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, dis degiskenler, kullanima
yonelik tutum, davranis niyetleri ve gergeklesen davranis boyutlarini icermektedir

(Sercemeli ve Kurnaz, 2016: 44).

2.4.2. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

Isminden de anlasilacag: iizere genisletilmis teknoloji kabul modeli, gelistirilen
modelin yetersiz kalmasiyla birtakim degiskenlerin eklenmesi neticesinde ortaya
cikmustir. Genisletilmis teknoloji kabul modelinde teknoloji kabul modeline siibjektif
norm, imaj, ise uyum, ¢ikt1 kalitesi, sonu¢ gosterilebilirlik, deneyim ve goniilliiliik
eklenmistir (Akbulut, 2015: 35). Eklenen bu degiskenler, teknoloji kabul modelinin

aciklamada yetersiz kaldig1 hususlarda agiklayici roller tistlenmektedir.

Genisletilmis teknoloji kabul modeli, teknoloji kullanma niyetini, dolayisiyla bireyin
teknolojiyi kabul etmesini ilk gelistirilen modele gore daha iyi agiklamaktadir (Esgin,
Cetinkaya ve Agaoglu, 2015: 768). Bu nedenle genisletilmis teknoloji kabul

modeline eklenen degiskenlerin bilinmesinde fayda vardir.

2.4.3. Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli

“Birlestirilmis teknoloji kabul modeli, bir bilgi teknolojisi kullanic1 kabuliinii
ve kullanilmasini etkileyen dort yapidan olusmustur. Kullanma niyetinin ¢
dogrudan unsuru performans beklentisi, caba beklentisi ve sosyal etkidir. Niyet ve
kolaylastirict ~ kosullar  kullanim  davramisinin = dogrudan  etkenleri  olarak
gosterilmektedir. Modelde; teknoloji kullanimina yonelik tutum, 6z yeterlilik ve
kaygmin ise niyetin dogrudan belirleyicileri olmadigi belirtilmistir” (Zengin ve

Ozkil, 2017: 551).

Teknoloji kabul ve kullanimini agiklamaya yonelik olarak gelistirilen farkli
modeller ve bunlara dair incelemeler, birlestirilmis teknoloji kabul modelinin ortaya
cikmasinda belirleyici rol oynamaktadir. Birlestirilmis teknoloji kabul modeli
performans, ¢aba, sosyal etki gibi konularin kullanim niyeti iizerindeki etkileri ile
kolaylastirict kosullarin kullanim niyetine olan etkilerini aragtirmaktadir (Ugur ve

Turan, 2016: 104).
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2.4.4. Teknoloji Kabul Modelleri

Calismanin bu kisminda teknoloji kabul modelleri hakkinda bilgi paylasiimasi
tasarlanmaktadir. Teknoloji kabul modellerinin gorsel olarak paylasilmasi ve

yorumlanmasi suretiyle ilerleme kaydedilmektedir.

ALGILANAN
’ FAYDA
y
3 KULLANIMA KULLANIM qﬁ\'cu
DIS ETKENLER YONELIK  |JiCIN DAVRANIS|p SISTEM
TUTUM NIYETI KULLANIMI
ALGILANAN 'y
p KULLANIM
KOLAYLIGI

Sekil 2.4. Teknoloji kabul modeli

Kaynak: Akbulut, 2015: 32.

Sekil 2.4’te goriildiigi ve teknoloji kabul modelinde daha once agiklandigi {izere
algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda, dis etkenler, kullanima yonelik tutum,
kullanim i¢in davranis niyetleri ve giincel sistem kullanimi (ger¢eklesen davranis)

boyutlar1 yer almaktadir.

Teknoloji kabul modeli hakkinda yapilan c¢alismalarda bireylerin teknoloji
kullanimini daha yiiksek diizeyde acgiklayacak sekilde girisimlerde bulunulmustur.
Bu amacin gerceklesmesi icin niyet, ¢aba beklentisi, sosyal etki gibi degiskenler
eklenerek teknoloji kabul modeli caligmasi yapilmistir. Calismalarda bireylerin
Ozyeterlik seviyesi, teknoloji kullanim tutumlar ve kayginin teknoloji kullanimim

dogrudan agiklamadig1 sonucuna varilmistir (Zengin ve Ozkil, 2017: 555).
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2.4.5. Teknoloji Kabul Modelinde Kullanilan Kavramlar

Teknoloji kabul modelinde kullanilan kavramlar; tutum, niyet, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 seklindedir. Teknoloji kabul modelinde algilanan
kullanim kolaylig1 teknoloji kullanimi esnasinda tiiketicinin ¢aba harcamadan
teknolojiyi algilama seviyesini ifade etmektedir (Tiifekci, 2014: 41). Teknoloji kabul
modelinde yer alan kavramlardan tutum ise teknolojiyi kullanmaya olumlu ya da
olumsuz yaklasimi icermektedir. Tutumun diizeyi ile teknoloji kullanimi arasinda

dogru orantil1 bir iliski vardir (Kahya, 2015: 63).

Tiketicinin teknolojiyi kullanmasi durumunda performans artis1 elde edilecegi
yoniindeki beklentisi teknoloji kabul modelinde algilanan faydayi agiklamaktadir
(Tufekei, 2014: 41). Tiketicilerin teknoloji kabul modeli geregince davraniglarim
sergilemeye yonelik hazir olma diizeyi ise niyet kavramiyla birlikte ifade

edilmektedir (Kahya, 2015: 63).

Teknoloji kabul modelinde kullanilan kavramlarla ilgili asagidaki agiklamalar

getirilmektedir (Yilmaz ve Kavanoz, 2017: 133-134; Kahya, 2015: 62-69):

Aligkanlik:  Bireylerin  davraniglarini  otomatik  yiiriitme  egilimi  olarak

kullanilmaktadir.

Davranis Niyeti: Davranis niyeti tutumlara gore sekillenmekle birlikte bireyin verilen

gorevi gergeklestirme niyetidir.

Kullanim Kolayligi: Bilgi teknolojilerinin kullaniminda daha az zorlanma olacagi

yoniindeki diisiinceler, kullanim kolayligini ifade etmektedir.

Sosyal Etkilesim: Insanlarin énemli gordiigii bireylerin, sistemi kullanmasina iligkin

inanclarinin seviyesi, sosyal etkilesimi aciklamaktadir.

Caba Beklentisi: Caba beklentisi ile birlikte ifade edilmek istenen sistemin

kullanilmasina dair kolaylik seviyesi olarak goriinmektedir.



34

Hedonik Motivasyon: Bir teknoloji kullanarak alinan keyif veya zevk hedonik

motivasyonla agiklanmaktadir.

Performans Beklentisi: Islerin yapilmas: siirecinde is performansina olumlu ydnde
etkilerin olacagi yoniindeki beklentilerin bir araya gelmesiyle performans

beklentisinden soz edilebilir.

Kullanim Niyeti Faktorleri: Teknoloji kullanimina karsi tutum ve davranislarin
belirleyici konumda oldugu kullanim niyeti faktorleri kullanma kolayligi ile

yakindan iligki i¢erisindedir.
2.4.6. Teknoloji Kabul Modelinin Onemi

Bilgi teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ile ilgili siireglerin
arastirilmasi, teknoloji kabul modelinin 6nemini meydana getiren temel husustur.
Teknoloji kullaniminda digsal degiskenlerin igsel degiskenlere olan etkilerini

arastirmak amaciyla teknoloji kabul modeli gelistirilmistir (Y1lmaz, 2018: 333).

Tiiketici davraniglart konusunda yapilan arastirmalarda teknoloji kabul modeli
yaygin bir bicimde kullanilmaktadir. Tiiketici davraniglarinin giiniimiizde yogun bir
sekilde arastirilan konulardan olmasi sebebiyle teknoloji kabul modeli 6nemli bir
yere sahip olmaktadir. Tiiketicilerin online ortamlardaki davranislarin1 agiklamada

kullanilmasi, teknoloji kabul modelinin énemi kapsaminda yer almaktadir (Cetinsoz,

2015: 243).

Teknoloji kabul modeli, tiiketicilerin bilgi teknolojilerini kullanma ya da
kullanmama egilimini agiklamaktadir. Teknoloji kabul modeli ile birlikte tiiketicinin
teknoloji kullanimindaki hakli ya da haksiz gerekgeleri degerlendirilmektedir
(Sercemeli ve Kurnaz, 2016: 44). Tim bunlar ayn1 zamanda teknoloji kabul

modelinin 6nemini olusturmaktadir.



35

3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin konusu ve onemi, arastirmanin amaci, arastirmanin modeli,
arastirmanin hipotezleri, aragtirmanin sinirliliklari, aragtirmanin Orneklemi, veri
toplama yontemi ve anket formunun hazirlanmasi ile verilerin analizi konular ayri

basliklar halinde ortaya konulacaktir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Teknoloji kabul modelinin kullanim niyeti {izerindeki etkilerinin incelenmesi
aragtirmanin ~ konusunu  olusturmaktadir.  Tiiketicilerin  markalarin  mobil
uygulamalarini  kullanim niyetlerinin agiklanmasi, mobil uygulamalara yapilan
yatirimlarin arttig1 bir donemde arastirmayi 6nemli hale getirmektedir. Tiiketicilerin
kullanim niyetlerine yonelik incelemeler de tiiketici odakli pazarlamanin hakim

oldugu bugiiniin kosullarinda arastirmay1 6nemli hale getiren faktorlerden birisidir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, markalarin mobil uygulamalar1 kapsaminda teknoloji
kabul modelinin kullanim niyeti algisi tizerindeki etkisini belirlemektir. Ayrica diger
bir amaci teknoloji kabul modeli faktorlerinin ve kullanim niyeti algilarinin

katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farkliliklarini belirlemektir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli agagida goriilmektedir.
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Aliskanlik ve
davranis niyeti
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Sosyal Etkilesim | =
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.

Sekil 3.1. Arastirmanin modeli

3.4. Arastirmamn Hipotezleri

Arastirma 3 ana hipotezden olugsmaktadir.

e H1: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin  demografik

ozelliklerine gore farklilagmaktadir.

e H2: Katilimcilarin kullanim niyeti algilar1 demografik 6zelliklerine gore

farklilagmaktadir.

e H3: Teknoloji Kabul Modeli faktorlerinin kullanim niyeti algisi iizerinde

etkisi vardir.
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Arastirmanin alt hipotezleri sunlardir:

H1A: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri Katilimeilarin cinsiyetlerine gore

farklilasmaktadir.

H1B: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri Kkatilimcilarin  medeni

durumlarina gore farklilasmaktadir.

H1C: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin yas gruplarina gore
farklilagsmaktadir.

H1D: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri Katilimceilarin egitim durumlarina

gore farklilasmaktadir.

H1E: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin gelirlerine gore

farklilagmaktadir.

H1F: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin yerlesim yerlerine

gore farklilasmaktadir.

H1G: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin markalarin mobil

uygulamalarini degerlendirmelerine gore farklilagsmaktadir.

H1H: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin kullandiklari mobil

uygulama kategorisine gore farklilagsmaktadir.

H1l: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri markalarin mobil uygulama
reklamlarinin katilimcilarin satin alim kararini etkileme durumuna gore

farklilasmaktadir.

H1J: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin mobil uygulamalari

kullanim sikligina gore farklilasmaktadir.
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H1K: Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin markalarin mobil
uygulamalart  {lizerinden {irtin  satin  alma  durumlarmma  gore

farklilasmaktadir.

H2A: Katilimeilarin  Kullanim  Niyeti algilari, cinsiyetlerine gore

farklilagsmaktadir.

H2B: Katilimcilarin Kullanim Niyeti algilari, medeni durumlarina gore

farklilagsmaktadir.

H2C: Katilimcilarin Kullanim  Niyeti algilari, yas gruplarina gore
farklilasmaktadir.

H2D: Katilimcilarin Kullanom Niyeti algilari, egitim durumlarina

farklilagmaktadir.

H2E: Katilmcilarin  Kullanom  Niyeti  algilari, gelirlerine  gore

farklilagmaktadir

H2F: Katilimcilarin Kullanim Niyeti algilari, yerlesim yerlerine goére

farklilasmaktadir.

H2G: Katilimcilarin - Kullanim  Niyeti algilari, markalarin  mobil

uygulamalarini degerlendirmelerine gore farklilagsmaktadir.

H2H: Katilimcilarin Kullanim Niyeti algilari, kullandiklart mobil

uygulama kategorisine gore farklilagsmaktadir.

H2I: Katilimeilarin Kullanim Niyeti algilari, markalarin mobil uygulama
reklamlariin =~ satin =~ alim  kararim1  etkileme  durumuna  gore

farklilagmaktadir.

H2J: Katilimcilarin Kullanim Niyeti algilari, mobil uygulamalar1 kullanim

sikligina gore farklilagmaktadir.
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e H2K: Katilimcilarin  Kullanim Niyeti algilari, markalarin  mobil
uygulamalart  iizerinden iiriin  satin alma  durumlarina  gore

farklilasmaktadir.

e H3A: Katilmcilarin aligkanlik ve davranis niyeti algilarimin kullanim

niyeti lizerinde etkisi vardir.

e H3B: Katilimcilarin kullanim kolayligr algilarinin  kullanim niyeti

uzerinde etkisi vardir.

e H3C: Katilimcilarin sosyal etkilesim algilarinin kullanim niyeti iizerinde

etkisi vardir.

e H3D: Katilimcilarin ¢aba beklentisi algilarinin kullanim niyeti iizerinde

etkisi vardir.

e H3E: Katiimcilarin hedonik motivaston algilarimin  kullanim niyeti

uzerinde etkisi vardir.

e H3F: Katilimcilarin performans beklentisi algilarimin kullanim niyeti

uzerinde etkisi vardir.

3.5. Arastirmanin Simirhihiklarn

Genigletilmis birlestirilmis teknoloji kabul modelinin kullanim niyeti algist
tizerindeki etkisinin ortaya konmasi amaciyla gergeklestirilen arastirma sinirliliklari

asagidaki gibidir:

a) Sosyal medya kullanicilari ile sinirlidir. Bu nedenle genellenemez.

b) Arastirmanin  uygulanmasi  Nisan-Mayis 2019  tarihleri ile
sinirlandirilmastir.

C) Arastirma, Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli dlgegi ile
sinirlandirilmastir.
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3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini sosyal medya kullanicilar olusturmaktadir. Ana kiitlenin
simnirlarii ya da Ornegin gergevesini belirlemenin zor veya imkansiz oldugu
durumlarda ihtimalsiz 6rnekleme yontemi kaginilmaz olmaktadir( Nakip, 2013: 227).

Bu sebeple arastirmada kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir.

Hedef kitledeki kisi sayist bilinmiyor ise Ornek kiitlenin bilyiikligiiniin
belirlenmesinde uygulanacak formiil asagidaki gibidir (Yazicioglu & Erdogan,
2014).

n= t%.p.q/d*

n: Orneklem hacmi yani rnekleme girecek olan birey sayist

p: Incelenen olaym olus siklig1 yani gergeklesme olasiligi

q: Incelenen olayin olmayis siklig1 yani gerceklesmeme olasilig
t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan deger

d: Olayin olus sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasi

Hedef kitle sosyal medya kullanicilart olup, kisi sayis1 bilinmemektedir. Tercih
edilen giiven aralig1 %90, 6rneklem hatasi 0,05 ve t degeri 1,65°tir. incelenen olayin
orneklem hacmi “n”, gerceklesme ve gerceklesmeme olasilig “p” ve “q” degeri esit
olup, 0,50’dir. Bu durumda formiilden yola ¢ikarak; n=1,65%.0,50.0,50/0,05*=272

kisi arastirmanin ulasilmasi hedeflenen 6rneklemini olusturmaktadir.

Sosyal medya iizerinden ulagilan kisilerden 315’i aragtirmanin anketine yanit
vermistir. Bunlardan 37 kisi eksik ya da hatali doldurdugu i¢in 278 anket analize tabi
tutulmustur. Katilimcr sayisi  arastirmanin ulasilmasi hedeflenen o6rneklemi igin

yeterlidir.
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3.7. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.

Anket formu iki bolimden olusturulmustur. Birinci bolimde katilimcilarin
demografik o6zelliklerini ve mobil uygulama algilarini belirlemeye yonelik sorular
olusturulmustur. Ikinci boliimde ise 5°li likert maddelerinden olusan Venkatesh,
Thong ve Xu (2012) tarafindan gelistirilen Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji
Kabul Modeli (UTAUT?2) 6l¢cegi kullanilmistir.

Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafindan gelistirilen 6l¢ekte 28 ifade ve 8 faktor
bulunmaktadir. Markalarin mobil uygulamalarina erismek ticretsiz oldugu i¢in fiyat

degeri faktorii ¢ikarilmastir.

Arastirma kapsaminda faydalanilan kullanim niyeti 6l¢egi Cetin (2009) tarafindan

gelistirilen dlgekten uyarlanarak olusturulmustur.

3.8. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS 22 istatistik paket
programi kullanilmistir. Anket formlar neticesinde elde edilen veriler arastirmanin
amaci ve kapsami dogrultusunda Faktor Analizi, T-testi, Anova ve Regresyon gibi

¢esitli analizlere tabi tutulmustur.



4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda

elde edilen bulgular ortaya konulacaktir.
4.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik ozellikleri
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F % F %
Kadin 148 53,2 Medeni Evli 130 46,8
Cinsiyet
Erkek 130 46,8 Durum Bekar 148 53,2
Toplam 278 100,0 Toplam 278 100,0
18-24 77 217 Egitim Lise 15 54
25-31 79 28,4  Durumu On Lisans 25 9,0
Y8 62 223 Lisans 171 615
43+ 60 21,6 Lisans st 67 24,1
Toplam 278 100,0 Toplam 278 100,0
Kamu ¢alisani 72 25,9 0-2000 TL 103 37,1
Ozel sektor 68 24,5 2001-4000 TL 68 24.5
Ogrenci o1 327 Celir 4001-6000 TL 60 216
Meslek Serbest 14 5.0 6001 TL ve tizeri 47 16.9
meslek
Issiz 14 5,0
Toplam 278 100,0 Toplam 278 100,0
Sehir 228 82,0
Yerlesim  Ilce-kasaba- 50 18,0

Yeri koy

Toplam 278 100,0




43

Tablo 4.1°e gore, katilimcilarin %53,2’si (n=148) kadin ve %46,8’1 (n=130) erkektir.
Buna bagl olarak, arastirmaya erkek bireylere gore kadin bireyler daha fazla katilim

saglamistir. Boylelikle arastirmada daha ¢ok kadin katilimcilarla ¢alisiimistir.

Yas degiskenine ait dagilimda, katihmeilarin %27,7’si (n=77) 18-24 yas grubunda,
%28,4’ti (n=79) 25-31 yas grubunda, %22,3’i (n=62) 32-42 yas grubunda ve
%21,6’s1 (n=69) 43 ve iizeri yastadir. Buna bagl olarak, aragtirmaya daha ¢ok 25-31

yas arasi bireyler katilim saglamistir.

Meslek degiskenine ait dagilimda, katiimcilarin %25,9’u (n=72) kamu calisani,
%24,5’1 (n=68) 0zel sektor ¢alisani, %32,7’si (n=91) 6grenci, %5°1 (n=14) serbest
meslek mensubu, %6,8’1 (n=19) emekli-ev hanimi1 ve %5’1 (n=14) issizdir. Boylece,
arastirmaya daha ¢ok Ogrenci, 0zel sektor calisan1 ve kamu calisanlart katilim

saglamistir.

Yerlesim yeri degiskenine ait dagilimda, katilimcilarin %82’si (n=228) sehirde ve
%18’1 (n=50) ilge-kasaba-koyde yasamaktadir. Boylece, arastirmaya daha ¢ok

sehirde ¢alisan bireyler katilim saglamistir.

Medeni durum degiskenine ait dagilimda, katilimcilarin %46.,8’1 (n=130) evli ve
%53,2’s1 (n=148) bekardir. Boylece, arastirmaya daha ¢ok bekar bireyler katilim

saglamigtir.

Egitim durumu degiskenine ait dagilimda, katilmecilarin %5,4’4 (n=15) lise, %9’u
(n=25) on lisans, %61,5’1 (n=171) lisans ve %24,1’1 (n=67) lisansiistii mezundur.
Boylece, arastirmaya daha ¢ok lisans ve lisansiistii mezunu bireyler katilim

saglamistir.

Gelir durumu degiskenine ait dagilimda, katilimeilarin %37,1°1 (n=103) 0-2000 TL,
%24,5’1 (n=68) 2001-4000 TL, %21,6’s1 (n=60) 4001-6000 TL ve %16,9’u (n=47)
6001 TL ve tizeri gelire sahiptir. Boylece, arastirmaya daha 0-2000 TL gelire sahip

bireyler katilim saglamistir.
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Tablo 4.2. Katilimcilarin kullandiklari mobil uygulama kategorisi

F %
Ulasim 23 8,3
E-ticaret siteleri 125 45,0
Banka 110 39,6
Giyim 20 7,2
Toplam 278 100,0

Tablo 4.2°ye gore, katilimcilarin %8,3’i (n=23) ulasim, %45’i (n=125) e-ticaret
siteleri, %39,6’s1 (n=110) banka ve %7,2’si (n=20) giyim Kkategorisindeki mobil
uygulamalar1 kullanmaktadir. Boylelikle aragtirmaya katilan katilimcilar tarafindan
daha c¢ok e-ticaret siteleri ve banka kategorisindeki mobil uygulamalar

kullanilmaktadir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin markalarin mobil uygulamalarini kullanma stklig

F %
Her giin 80 28,8
Haftada birkag kez 63 22,7
Haftada bir 40 14,4
Ara sira 95 34,2
Toplam 278 100,0

Tablo 4.3’e gore, katilimcilarin %28,8’1 (n=80) her giin, %22,7’si (n=63) haftada
birka¢ kez, %14,4’1i (n=40) haftada bir ve %34,2’si (n=95) ara sira mobil
uygulamalar1 kullanmaktadir. Arastirmaya katilan bireyler mobil uygulamalar1 daha

¢ok ara sira kullanmaktadir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin markalarin mobil uygulamalarint degerlendirmeleri

F %
Faydali 259 93,2
Fikrim yok 19 6,8

Toplam 278 100.0
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Tablo 4.4’e gore, katilimcilarin %93,2°s1 (n=259) markalarin mobil uygulamalarinin
bulunmasini markalar i¢in faydali olarak degerlendirmisler ve %6,8’1 bu konuda fikri
olmadigint belirtmistir. Boylelikle arastirmaya daha ¢ok markalarin mobil
uygulamalarinin  bulunmasimin  markalar i¢in faydali bulan bireyler katilim

saglamistir.

Tablo 4.5. Markalarin mobil uygulama reklamlarvmn Katilimerlarin satin alim
kararint etkileme durumu

F %
Etkiler 181 65,1
Ne etkiler ne etkilemez 56 20,1
Etkilemez 41 14,7
Toplam 278 100,0

Tablo 4.5’e¢ gore, katilimcilarin %65,1’1 (n=181) markalarin mobil uygulama
reklamlariin satim alim kararini etkiledigini, %20,1’i (n=56) fark yaratmadigini ve
%6,8’1 (n=41) etkilemedigini belirtmistir. Boylelikle arastirmaya daha c¢ok
markalarin mobil uygulama reklamlariin satin alim kararim etkiledigini diisiinen

bireyler katilim saglamistir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin markalarin mobil uygulamalar tizerinden iiriin satin alma

durumu
F %
Hayir hi¢ almadim 42 151
1-3 kez 111 39,9
4-6 kez 34 12,2
7 ve daha fazla 91 32,7
Toplam 278 100,0

Tablo 4.6’ya gore, katilimcilarin %15,1°1 (n=42) markalarin mobil uygulamalar
tizerinden hig iiriin almadigini, %39,9’u (n=111) 1-3 kez aldigini, %12,2’si (n=34) 4-
6 kez aldigin1 ve %32,7’si (n=91) 7 kez ve daha fazla aldigin1 belirtmistir. Boylelikle
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arastirmaya daha ¢ok markalarin mobil uygulamalari iizerinden 1-3 kez iiriin alan

bireyler katilim saglamstir.

4.2. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan 06lcegin gecerlilik analizinde faktdr analizi; glivenilirlik

analizinde ise Cronbach's Alpha katsayisi, kullanilmis olup sonuglar1 Tablo 4.7’de

verilmistir.

Tablo 4.7. Genisletilmis birlestirilmis teknoloji kabul modeli gegerlilik ve giivenilirlik

analizi
. " Faktoriin
Faktor Soru ifadesi Faldor 4 ilayialn  Giivenilirlik
Adi Agirhiklart (%)
A4 Markalarin mobil uygulamalarini kullanmak
L . . . 0,85
benim i¢in siradan bir davranis haline geldi.
B DN2 Markalarin mobil uygulamalarini her zaman
o S 0,83
= kullanmaya devam edecegim.
o DN3 Markalarin mobil uygulamalarini sik¢a
g : 0,82
5 kullanmaya devam etmeyi planliyorum.
= DNI1 Gelecekte de markalarm mobil uygulamalarini 0,93
A e 0,80 44,82
> kullanmay: diisiiniiyorum.
> A3 Markalarin mobil uygulamalarini
4 0,67
= kullanmaliyim.
= A1 Markalarin mobil uygulamalarini kullanmak
7 o . . 0,66
:E benim i¢in bir aligkanlik haline geldi.
A2 Markalarin mobil uygulamalarinin
0,65
kullanimindan vazgegemem.
KK2 Markalarin mobil uygulamalarimi kullanmami
- A . 0,82
£ 5 saglayacak gerekli bilgiye sahibim.
s %If KK1 Markalarin mobil uygulamalarini kullanmanm 081 081
E: %’ saglayacak olan gerekli kaynaklara sahibim. ' 11,39 '
MM KK3 Markalarin mobil uygulamalar1 kullandigim 074
diger teknolojilerle uyumludur. '
SE2 Davraniglarim etkileyen insanlar, markalarin
b= mobil uygulamalarini kullanmam gerektigini 0,95
% diisiiniirler.
g SE1 Benim i¢in 6nemli insanlar, markalarin mobil 6,08
= S, 0,92 0,89
= uygulamalarini kullanmam gerektigini diigiiniirler.
g SE3 Goriislerine deger verdigim insanlar,
3 markalarin mobil uygulamalarini kullanmanm 0,82
Onerirler.
CB3 Markalarin mobil uygulamalarmm kullanimi
-0,88
- kolaydir.
=i CB2 Markalarin mobil uygulamalarmimn kullanimi
5 -0,83
= acik ve anlagilirdir. 463 086
A CB1 Markalarin mobil uygulamalarinm kullanimini 0.75 ' '
8 Ogrenmek benim i¢in kolaydir. '
S CB4 Markalarin mobil uygulamalarmin 074

kullaniminda ustalagmak benim i¢in kolaydir.
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Tablo 4.7.’nin devami

HM?2 Markalarm mobil uygulamalarinin kullanimi

hosca vakit gecirmeyi saglar. 091
c
é % HM3 Markalarin mobil uygulamalarinin kullanimu
Sg ¢ok keyif vericidir. -0.86 449 0,90
D =
T § HM1 Markalarm mobil uygulamalarimin kullanimi
eglencelidir. -0,80
PB2 Markalarin mobil uygulamalarini kullanmak,
= o6nemli bilgilere (fiyat, indirim vb.) ulagma sansimi1 0,74
= arttirr.
2 PB3 Markalarin mobil uygulamalarini kullanmak,
< islerimi daha ¢abuk yapmami saglar. 0,74
& 4,21 0,78
S PB4 Markalarin mobil uygulamalarmi kullanmak
E tiretkenligimi arttirir. 051
(=]
& PB1 Markalarin mobil uygulamalarini kullanish
o 0,41
buluyorum. '
Toplam Varyansi A¢iklama Oram 75,62
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gecerliligi 0,92
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 4875,66
Sd 276,00
P Degeri 0,00
Giivenirlik Katsayis1 0,94

Tablo 4.7’ye gore, faktdr analizinin temel amaci, birbiriyle iliskili olabilecek bir¢ok
degisken arasindaki iligkileri anlamak, yorumlamak ve yorumlamay1 kolaylastirmak
icin alt gruplara indirgemek veya Ozetlemek olan cok degiskenli analiz

tekniklerinden biridir (Kalayct, 2017: 321).

Faktor analizinde, arastirmaci oncelikle arastirma kapasimda kullanilan veri setinin
altinda yatan faktorlerin ne oldugunu ve bu faktérlerin her birinin birbirlerini nasil
acikladiginmi gorebilir. Bu sekilde aragtirmaci, daha az sayida yeniden yapilandirilmig
veri seti ile ¢ok sayida degiskeni ifade edebilmektedir (Kleimbaum, Kupper, Nizam
ve Muller, 2008)..

Genisletilmis birlestirilmis teknoloji kabul modeli 6lgeginin gegerliligini belirlemek
i¢in yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda, 6lgegin 6 alt faktorde toplandig

tespit edilmistir.

Birinci alt faktor aligkanlik ve davranis niyeti faktoriidiir. Aliskanlik ve Davranig

Niyeti faktori 7 maddeden olusmustur, faktoriin agiklayicilik diizeyinin %44,82 ve
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giivenirliliginin 0,93 oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin markalar ile ilgili mobil

uygulamalarinin belirli bir siire i¢inde aliskanliga doniigsmesi ile ilgilidir.

Ikinci alt faktdr kullamim kolayligi faktériidiir. Kullanim kolayhigi faktoriiniin
aciklama diizeyinin %11,39, giivenirliliginin 0,81 oldugu ve 3 maddeden olustugu
tespit edilmistir. Bu faktor katilimcilarin markalarin mobil uygulamalarinin kullanimi

hakkinda bilgiler ile alakalidir.

Ugiincii  alt faktdr sosyal etkilesim faktoriidiir. Sosyal etkilesim faktoriiniin
giivenirliliginin 0,89, madde sayisinin 3 ve agiklama diizeyinin %6,08 oldugu tespit
edilmistir. Bu faktor katilimcilarin  ¢evrelerinde etkilesim halinde olduklar
insanlardan markalar hakkinda nasil etkilendigini gosteren maddelerden

olusmaktadir.

Dordiincii alt faktor caba beklentisi faktoriidiir. Caba beklentisi faktoriiniin
giivenirliliginin 0,86, madde sayisinin 4 ve agiklama diizeyinin %4,63 oldugu tespit
edilmistir. Bu faktér markalarin mobil uygulamalarinin kullanigh olmasi ile ilgili

maddelerden olusmaktadir.

Besinci alt faktoriin hedonik motivasyon faktoriidiir. Hedonik motivasyon faktorii 3
maddeden olusmustur, faktoriin agiklayiciliginin %4,49 ve giivenirliliginin 0,90
oldugu tespit edilmistir. Bu faktdr katilimcilarin markalarin mobil uygulamalarini

kullanirken keyifli olma durumlarini anlatan maddelerden olugsmaktadir.

Altinci alt faktor performans beklentisi faktoriidiir. Performans beklentisi faktoriiniin
aciklama diizeyinin %#4,21, giivenirliliginin 0,78 oldugu ve 4 maddeden olustugu
tespit edilmistir. Bu faktdr markalarin mobil uygulamalarimin katilimcilara sagladigi

yarar ve kullanish olmas ile ilgilidir.

Genisletilmis birlestirilmis teknoloji kabul modeli 6l¢eginin 24 maddeden olustugu,
giivenilirlik diizeyinin 0,94 oldugu ve toplam varyansi aciklama oraninin %75,62

oldugu tespit edilmistir.
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Olgegin faktor analizinin yapilabilmesi icin uygunluk degerlerine bakilmas: gerekir.
Bu degerlerden ilki KMO degeridir ve faktoér analizi sonucu KMO degerinin
0,92>0,50 ve bir diger deger olan Barlett Kiiresellik Testinin anlamli oldugu
saptanmistir (p=0,00 <0,05). Bu durumda, faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu

ve faktorlerin birbirleri ile iligkili oldugu saptanmustir.

Tablo 4.8. Kullanim niyeti gegerlilik ve giivenilirlik analizi

Faktoriin
Faktor < Faktor Agiklayicihg P
Ad Degiskenler Agrhiklar Giivenilirlik
(%)
KN6 Markalarin mobil uygulamalari,
S o 0,89
benim i¢in iyi bir tercihtir.
KN2 Markalarin mobil uygulamalarini
S - 0,88
tekrar kullanmak niyetindeyim.
KNS Markalarin mobil uygulamalarini
o <. 0,87
= arkadaslarima ve yakinlarima 6nerecegim.
o
>
Z KNI Markalarin mobil uygulamalari
g uzerinden tekrar tiriin satin almak 0,86 7421 0,93
g niyetindeyim.
E
= KN4 Markalarin mobil uygulamalarindan 085
memnunum. '
KN3 Fiyatlarinda indirim veya kampanya
yapmasalar bile bir dahaki sefere yine 081
markalarin mobil uygulamalarini '
kullanmay1 tercih edecegim.
Toplam Varyansi Aciklama Oram 74,21
. oo s 0,88
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1300,59
sd 15
P Degeri 0,00
Giivenirlik Katsayisi 0,93

Tablo 4.8’¢ gore, KMO ve Barlett Kiiresellik testi degerlerine bakildiginda, KMO
degerinin 0,88>0,50 ve Barlett Kiiresellik Testinin anlamli oldugu saptanmistir

(p=0,00 <0,05). Bu durumda, faktor analizi yapilmasinin uygun oldugu saptanmaistir.
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Faktor analizi uygungu belirlendikten sonra kullanim niyeti dl¢eginin tek faktdrden
ve 6 maddeden olustugu goriilmistiir. Kullanim niyeti Olgeginin giivenilirlik
diizeyinin 0,93’tiir ve dolayisiyla Olgek yiiksek giivenilirlik diizeyindedir. Toplam

varyansi aciklama oraninin %74,21 oldugu tespit edilmistir.

4.3. Normal Dagilim Testi

Tablo 4.9. Normal dagilim testi sonuglart

Faktorler Statistic
.. Carpiklik -0,39
Aliskanlik ve Davranig Niyeti
Basiklik -0,54
Carpiklik -0,70
Kull Kolayhig
Hantm Botayiel Basiklik 0,05
klik -0,07
Sosyal Etkilesim Carpikh
Basiklik -0,68
L Carpiklik -0,72
ba Beklent
-aba Beklentisi Bastklik 0,12
klik -0,35
Hedonik Motivasyon Carpikl
Basiklik -0,69
klik -0,86
Performans Beklentisi Carpikl
Basiklik 0,27
. Carpiklik -0,48
Kull Niyeti
uamm NIy Basiklik 0,24

Tablo 4.9°a gore, alisgkanlik ve davranig niyeti, kullanim kolayligi, sosyal etkilesim,
caba beklentisi, hedonik motivasyon, performans beklentisi ve kullanim niyeti
faktorlerinin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek igin faktorlerin

carpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmaistir.

Degiskenlerin carpiklik ve basiklik katsayilari -1 ile +1 degerleri arasinda oldugu
icin, normal dagilim sergiledigi tespit edilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztirk, 2012: 16). Bu bulguya gore, analizlerde parametrik testler
uygulanmaistir.
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4.4. T-testi Sonuclar:

4.4.1. Teknoloji Kabul Modeli & Kullanim Niyeti / Cinsiyet

Tablo 4.10. Teknoloji kabul modelinin cinsiyet dagilimina gore t-testi tablosu

Cinsiyet N Ortalama  S.S t sd P
Aliskanlik o 4, 148 3,55 1,03 031
ve 1,02 276 !
Davranis
Niyeti Erkek 130 3,43 1,01
ll Kadn 148 434 063 0,04+
ulantm 211 276
Kolaylig1
Erkek 130 4,17 0,71
Sosval Kadin 148 3,12 1,18
yal 142 276 016
Etkilesim
Erkek 130 2,93 1,03
Cab Kadin 148 4,28 0,71
B:k?entisi 1,83 276 0,07
Erkek 130 412 0,74
. Kadin 148 3,67 1,08
e
YO Erkek 130 3,27 1,08
Kadin 148 412 0,80
Performans 101 276 031
Beklentisi ' '
Erkek 130 421 0,74

~ *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
Tablo 4.10 incelendiginde;

e Aligskanlik ve davramis niyeti, sosyal etkilesim ve performans beklentisi
faktorlerinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu
icin katilimcilarin cinsiyetlerine gore bir farklilik bulunmadig: goriilmektedir.

e Kullanim kolaylig1 faktoriintin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik

oldugu goriilmektedir. Kullanim kolayligi faktorii cinsiyete gore farklilik
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gostermektedir ve grup ortalamalari incelendiginde kadin katilimcilarin
algilariin erkek katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goériilmektedir.

e (Caba beklentisi faktdriiniin P degerinin 0,10 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Caba beklentisi faktorii cinsiyete gore farklilik
gostermektedir ve grup ortalamalar1 incelendiginde kadin katilimcilarin
algilarinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

e Hedonik motivasyon faktoriiniin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden
kiigiikk oldugu goriilmektedir. Hedonik motivasyon faktorii cinsiyete gore
farklililk  gostermektedir ve grup ortalamalar1 incelendiginde kadin
katilimcilarin  algilarinin - erkek katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Tablo 4.10°daki t testi sonuglarina gére H1A hipotezi kullanim kolayligi, caba
beklentisi ve hedonik motivasyon faktorleri agisindan kabul diger faktorler agisindan

reddedilmistir.

Tablo 4.11. Kullanim niyetinin cinsiyet dagilimina gére t-testi tablosu

Cinsiyet N Ortalama  S.S t sd P
Kullanlm Kadln 148 3,74 0194
Niyeti = ek 1,36 276 017
rke 130 3,59 0,94

~ *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.11°deki T-testi sonucu elde edilen P degeri incelendiginde katilimcilarin
kullanim niyeti algilarinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden
bliylikk oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gdstermedigi
anlasilmistir. Kadin ve erkek katilimcilarin mobil uygulamalar1 kullanim niyeti
algisinin birbirine yakin oldugu soylenebilir. Bu durumda “H2A: Katilimcilarin
Kullanom  Niyeti algilari, cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.” hipotezi

reddedilmistir.



53

4.4.2. Teknoloji Kabul Modeli & Kullanim Niyeti / Medeni Durum

Tablo 4.12. Teknoloji kabul modelinin medeni durum dagilimina gore t-testi tablosu

Medeni

D N Ortalama S.S t sd P
urum
Aligkanlik  Evli 130 3,42 1,05
Ve Bekar 1,09 276 0,28
Davranis 148 3,56 1,00
Niyeti

Evli 130 4,31 0,69
Kullamrvn 0,98 276 0,33
Kolayligi Bekar 148 4,23 0,66

Evli 130 2,85 1,16
Sosyal 256 276 001%
Etkilesim Bekar 148 3,19 1,06

Evli 130 4,12 0,76
Caba 1,69 26394 0,00%%*
Beklentisi  Bekar 148 4,27 0,70

. Evli

Motivasyon Bekar 148 3,59 1,08 ' '

Evli
Perform_ans 130 4,06 0.83 -2,06 255,71 0,04**
Beklentisi  Bekar 148 4,25 0,71 ' ’ '

~ *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.12 incelendiginde;

e Aliskanlik ve davranis niyeti ve kullanim kolaylig1 faktorlerinin P degeri

0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin

medeni durumlaria gore bir farklilik bulunmadig goriilmektedir.

e Sosyal etkilesim faktoriiniin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik

oldugu goriilmektedir. Bu durumda sosyal etkilesim faktorii medeni duruma

gore farklilik gostermektedir ve grup ortalamalari incelendiginde bekar

katilimcilarin  algilarinin - evli  katilimcilara goére daha yiliksek oldugu

sOylenebilir.

e (aba beklentisi ve hedonik motivasyon faktorlerinin P degerlerinin 0,10

anlamlilik degerinden kiigiikk oldugu goriilmektedir. Bu durumda caba

beklentisi ve hedonik motivasyon faktdrleri medeni duruma gore farklilik
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gostermektedir ve grup ortalamalart incelendiginde bekar katilimcilarin
algilarinin evli katilimeilara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

e Performans beklentisi faktoriiniin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden
kiiciik oldugu goriilmektedir. Performans beklentisi faktorii medeni duruma
gore farklilik gostermektedir ve grup ortalamalari incelendiginde bekar
katilimcilarin - algillarinin - evli  katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.12°deki T- testi sonuclarina gore HI1B hipotezi sosyal etkilesim, caba
beklentisi, hedonik motivasyon ve performans beklentisi faktorleri agisindan kabul

diger faktorler agisindan reddedilmistir.

Tablo 4.13. Kullanim niyetinin medeni durum dagilimina gore t-testi tablosu

Medeni N Ortalama S.S t sd P
Durum
Kullannom  Evli 130 3,57 1,01
Niyeti -1,66 276,00 0,10
4 Bekar 148 376 087

~ *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.13’deki T-testi sonucu elde edilen P degeri incelendiginde katilimcilarin
kullanim niyeti algilarinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden
biiyiikk oldugu i¢in katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik gostermedigi
anlasilmistir. Evli ve bekar katilimcilarin mobil uygulamalar1 kullanim niyeti
algisinin birbirine yakin oldugu sodylenebilir. Bu durumda “H2B: Katilimcilarin

2

Kullanim Niyeti algilari, medeni durumlarina goére farklilasmaktadir.” hipotezi

reddedilmistir.
4.4.3. Teknoloji Kabul Modeli & Kullanim Niyeti / Yerlesim Yeri

Tablo 4.14’deki T-testi sonucu incelendiginde teknoloji kabul modeli faktorlerinin P
degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin
yerlesim yerine gore farklilik gostermedigi anlasilmistir. Bu durumda H1F hipotezi

tiim faktorler agisindan reddedilmistir.
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Tablo 4.14. Teknoloji kabul modelinin yerlesim yeri dagilimina gére t-testi tablosu

Yerlesim — Ortalama  S.S t sd P
Yeri
Aliskanlik  Sehir 228 3,54 1,03
ve Ilge- 1,45 276,00 0,15
Davranig kasaba- 50 3,31 0,96
Niyeti koy
Sehir 228 4,27 0,70
Kullanim = ige- 0,65 27600 0,52
Kolayligi  kasaba- 50 4,21 0,55
koy
Sehir 228 3,07 1,13
Sosyal Ilce-
7. 1,25 276,00 0,21
Etkilesim  kasaba- 50 2,85 1,06
koy
Sehir 228 4,19 0,75
Caba ng-
. -0,62 276,00 0,54
Beklentisi  kasaba- 50 4,26 0,62
koy
Sehir 228 3,48 1,11
Hedonik  —Tige- 0,04 27600 0,97
Motivasyon Kkasaba- 50 3,49 1,04
koy
Sehir 228 4,14 0,79
Performans Tlge-
. -1,14 276,00 0,25
Beklentisi  kasaba- 50 4,27 0,64
o koy
*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
Tablo 4.15. Kullanim niyetinin yerlesim yeri dagilimina gore t-testi tablosu
Yerlesim ' Grtalama s.S t sd P
Yeri
Kullanim Sehir 228 3,70 0,98
Niyeti Tge-
kasaba- 50 3,52 0,74 120 21600 0,23
koy

"~ *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.15°deki T-testi sonucu elde edilen P degeri incelendiginde katilimcilarin

kullanim niyeti algilarinin P degeri 0,01,

0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden

biiyiikk oldugu icin katilmecilarin yerlesim yerlerine gore farklilik gostermedigi

anlasilmistir. Sehir ve ilge-kasaba-kdyde yasayan katilimcilarin mobil uygulamalari
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kullanim niyeti algisinin birbirine yakin oldugu sdylenebilir. Bu durumda “H2F:

Katilimeilarin Kullanim Niyeti algilari, yerlesim yerlerine gore farklilagmaktadir.”

hipotezi reddedilmistir.

4.4.4. Teknoloji Kabul Modeli & Kullamm Niyeti / Markalarin Mobil

Uygulamalarimin Degerlendirilmesi

Bu kisimda teknoloji kabul modeli ve kullanim niyeti algilarinin katilimcilarin

markalarin mobil uygulamalarini degerlendirmelerine gore farkliligina deginilecektir.

Tablo 4.16. Teknoloji kabul modelinin markalarin mobil uygulamalarinin

degerlendirilmesine gore t-testi tablosu

Degerlendirme N Ortalama  S.S t sd P

Aliskanlik Faydali 259 3,59 0,97

VNeiz?inam Fikrim yok 19 225 095 583 276 0,00*
Iégigﬂg E?Ifr?rﬂlyok 21599 jgg 822 1,17 276 0,24
Soonl Eda B0 3100 o g0
ggﬁlaentisi E?Izr(ilrﬂlyok 21599 g;g 8;3 2,83 276 0,01**
A —— i R
Sl R

~ *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.16 incelendiginde;

Aligkanlik ve davranig niyeti, sosyal etkilesim, hedonik motivasyon ve
performans beklentisi faktorlerinin P degerlerinin 0,01 anlamlilik
degerinden kiicilik oldugu goriilmektedir. Bu durumda aliskanlik ve davranis
niyeti, sosyal etkilesim, hedonik motivasyon ve performans beklentisi
faktorleri katilimcilarin markalarin mobil uygulamalarini
degerlendirmelerine goére farkliik gostermektedir. Grup ortalamalan

incelendiginde; mobil uygulamalar1 faydali géren katilimcilarin aliskanlik
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ve davranig niyeti, sosyal etkilesim, hedonik motivasyon ve performans
beklentisi algilarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

e (aba beklentisi faktoriiniin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda caba beklentisi faktorii katilimcilarin
markalarin  mobil uygulamalarim1 degerlendirmelerine gore farklhilik
gostermektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde mobil uygulamalari
faydali goren katilimcilarin mobil uygulamalar hakkinda fikri olmayan
katilimcilara gore caba beklentisi algilarinin  daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

e Kullannm kolayhig1r faktoriiniin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik
degerlerinden biiyiikk oldugu i¢in katilimcilarin mobil uygulamalar

degerlendirmelerine gore bir farklilik bulunmadigr gorilmektedir.

Tablo 4.16’daki T- testi sonuglarina gore H1G hipotezi aliskanlik ve davranis niyeti,
sosyal etkilesim, hedonik motivasyon, performans beklentisi ve caba beklentisi

faktorleri agisindan kabul kullanim kolaylig: faktorii agisindan reddedilmistir.

Tablo 4.17. Kullanim niyetinin mobil uygulamalarin degerlendirilmesine gére t-testi

tablosu
Degerlendirme N  Ortalama S.S t sd P
Kullanom  Faydali 259 3,76 0,88 *
Niyeti Fikrim yok 19 242 0.94 6,40 276,00 0,00

"~ *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.17°deki T-testi sonucu elde edilen P degeri incelendiginde katilimcilarin
kullanim niyeti algilarinin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiiciik oldugu
goriilmektedir. Mobil uygulamalar1 faydali bulan katilimecilar ile fikri olmayan
katilimcilar arasinda farklilik vardir. Grup ortalamalart incelendiginde; mobil
uygulamalar1 faydali bulan katilimcilarin = kullanim niyeti algisinin - mobil
uygulamalar hakkinda fikri olmayan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bu durumda H2G hipotezi kabul edilmistir.
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ANOVA analizlerinde homojen dagilim gosteren veriler i¢in gruplar arasi

farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmustir.

Homojen dagilim gostermeyen veriler i¢in ise Games-Howell testi kullanilmistir.

4.5.1. Yas Gruplarina Gore Anova Analizi

Tiim faktorlerde veriler homojen dagilim gosterdigi icin Post Hoc testlerinden Tukey
testi kullanilmastir.

Tablo 4.18. Yas gruplarina gére anova analizi

Faktorler Yas N Ortalama  SS F P Anlamh
Gruplari Fark
Alskanhk 1) 18-24 77 3.60 0094 o
ve Davranis _2) 25-31 79 364 098 221 0,09 1-4
Niyeti 3) 32-42 62 344 102 2.4
4) 43+ 60 323 112
Kullamm 1) 18-24 77 423 0,65
Kolayligi ~ ~2)25-31 79 439 056 1.89 0,13 )
3) 32-42 62 4,28 0,73
4) 43+ 60 412 0,77
Sosval 1) 18-24 77 330 096 ]
Etkiylesim 2) 25-31 79 322 112 744 0,00 %j
3) 32-42 62 297 115
4) 43+ 60 249 111
aba 1) 18-24 77 434 0,62 ]
(éeklentisi 2) 25-31 79 429 0,70 6,71  0,00* %_j
3) 32-42 62 427 0,68 o
4) 43+ 60 384 084
Hedonik 1) 18-24 77 371 098 ]
Motivasyon —2) 25-31 79 362 113 630 000" ;3
3) 32-42 62 352 1,00 o
4) 43+ 60 297 116
Performans 1) 18-24 77 426 073 . 14
Beklentisi _2) 25-31 79 430 065 242 000 >
3) 32-42 62 419 075 -,
T r——
Kullanm 1) 18- , ,
Niyeti 2) 25-31 79 383 091 472 000* 14
3) 32-42 62 355 094 2.4
4) 43+ 60 334 110

“*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.18 incelendiginde;

e Aligskanlik ve davranis niyeti faktoriinin P degerinin 0,10 anlamlilik
degerinden kiigiikk oldugu goriilmektedir. Aliskanlik ve davramis niyeti
faktoriinde 43 ve {lizeri yas grubunun 18-24 ve 25-31 yas gruplarindan
farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Grup ortalamalari incelendiginde 43 ve
tizeri yas grubunun aligkanlik ve davranig niyeti algilarinin diger yas
gruplarina gore daha diisiik oldugu sdylenebilir.

e Kullanim kolaylig1 faktoriiniin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik
degerinden biiyiik oldugu icin yas gruplarina goére herhangi bir farklilik
bulunmadigr goriilmektedir.

e Sosyal etkilesim faktoriiniin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Sosyal etkilesim faktoriinde 43 ve tizeri yas grubunun
18-24 ve 25-31 yas gruplarindan farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde 43 ve iizeri yas grubunun sosyal etkilesim
algilarinin diger yas gruplarina gére daha diisiik oldugu sdylenebilir.

e (Caba beklentisi, hedonik motivasyon ve performans beklentisi faktorlerinin P
degerlerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Caba
beklentisi, hedonik motivasyon ve performans beklentisi faktorlerinde 43 ve
lizeri yas grubu ile diger yas gruplari arasinda farklilik oldugu goriilmektedir.
Faktorlerin grup ortalamalar1 incelendiginde 43 ve iizeri yas grubunun
algilarinin diger yas gruplarina gére daha diisiik oldugu sdylenebilir.

e Kullanim niyetinin P degerinin 0,10 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu
goriilmektedir. Kullanim niyetinin 43 ve lizeri yas grubunun 18-24 ve 25-31
yas gruplarindan farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. Grup ortalamalar
incelendiginde 43 ve lizeri yas grubunun kullanim niyeti algilarinin diger yas

gruplarina gore daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.18’deki anova analizi sonuglarina gore H1C hipotezi sadece kullanim
kolaylhig: faktorleri agisindan reddedilmis diger faktorler acisindan kabul edilmistir.

H2C hipotezi ise kabul edilmistir.
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4.5.2. Egitim Durumlarina Gore Anova Analizi

Tiim faktorlerde veriler homojen dagilim gosterdigi icin Post Hoc testlerinden Tukey
testi kullanilmastir.

Tablo 4.19. Egitim durumlarina gore anova tablosu

Faktorler Egitim N Ortalama  SS F P Anlamh
Durumlari Fark
Aliskanlik b Ijlse 15 3,96 0,67
ve Davranig  2) On Lisans 25 3,34 1,13 144 0,23 -
Niyeti 3) Lisans 171 3,51 1,00
4) Lisans st 67 3,40 1,08
1) Lise 15 4,29 0,76
Kullanm  5y6 Tians 25 413 09 093 042 -
Kolayligi -
3) Lisans 171 4,24 0,63
4) Lisans ustii 67 4,37 0,64
1) Lise 15 3,47 1,31
Sosyal 2)OnLisans 25 261 104 253 0067 4,
Etkilesim .
3) Lisans 171 3,11 1,07 23
4) Lisans usti 67 2,90 1,18
1) Lise 15 4,38 0,75
Caba ) OnLisans o5 412 086 075 052 -
Beklentisi -
3) Lisans 171 4,23 0,69
4) Lisans st 67 4,12 0,77
_ 1) Lise 15 3,84 1,03
Hed(_)mk 2) On Lisans 25 3,25 1,14 1,44 0,23 -
Motivasyon -
3) Lisans 171 3,54 1,04
4) Lisans stii 67 3,34 1,22
1) Lise 15 4,36 0,57
Performans  —y5, Ticans 55 309 08 136 026 -
Beklentisi -
3) Lisans 171 4,21 0,74
4) Lisans tisti 67 4,06 0,84
1) Lise 15 3,92 0,68
E‘Sﬁ?lm 2)OnlLisans 25 354 098 056 064 -
3) Lisans 171 3,65 0,92
4) Lisans sti 67 3,70 1,04

~*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.19 incelendiginde;

Aligkanlik ve davranis niyeti, kullamm kolayligi, caba beklentisi, hedonik
motivasyon ve performans beklentisi faktorlerinin P degerleri 0,01, 0,05 ve
0,10 anlamlilik degerlerinden biiyiikk oldugu i¢in egitim durumlarina gore
herhangi bir farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Bu durumda Katilimeilarin
aliskanlik ve davranis niyeti, kullanim kolayligi, ¢aba beklentisi, hedonik
motivasyon ve performans beklentisi algilarinin egitim diizeylerine gore
benzerlik gosterdigi soylenebilir.

Sosyal etkilesim faktoriiniin P degerinin 0,10 anlamlilik degerinden kiiciik
oldugu goriilmektedir. Sosyal etkilesim faktdriinde 6n lisans mezunlari lise ve
lisans mezunlarindan  farklilik  gdstermektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde en diisiik sosyal etkilesim algisina 6n lisans mezunlari, en
yiiksek algiya ise lise mezunlarinin sahip oldugu sdylenebilir.

Kullanim niyeti algisinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden
biiyiik oldugu i¢in egitim durumlarina gore herhangi bir farklilik bulunmadigi
goriilmektedir. Bu durumda katilimcilarin kullanim niyeti algilarinin egitim

diizeylerine gore benzerlik gosterdigi soylenebilir.

Tablo 4.19’daki anova analizi sonuglarina goére HID hipotezi sosyal etkilesim

faktorii agisindan kabul diger faktorler agisindan reddedilmistir. H2D hipotezi ise

reddedilmistir.

4.5.3. Gelir Durumlarina Gore Anova Analizi

Tiim faktorlerde veriler homojen dagilim gosterdigi i¢in Post Hoc testlerinden Tukey

testi kullanilmistir.



Tablo 4.20. Gelir durumlarina gore anova tablosu

. . Anlamh
Faktorler Gelir N Ortalama SS F P
Fark
1) 0-2000 TL 103 3,59 1,01
Aligskanlik '2r)L2001-4000 68 3,53 0,93
Davrani - 1,91 0,13 -
ve Davranig 3) 4001-6000 60 353 098
Niyeti TL
4)6001TLve  ,; 3,18 1,19
uzeri
1) 0-2000 TL 103 4,30 0,61
2) 2001-4000 63 122 074
Kullanim ;)L4001 6000 ’ ’ 0.42 0.74 -
Kolaylig1 TL 60 4,21 0,73
4)6001TLve 4, 431 0,64
uzeri
1) 0-2000 TL 103 3,23 1,09
2) 2001-4000 63 208 108
Sosyal C : : 4,92 0,00* 1-4
Etkilesim ?L“OOl'eOOO 60 3,16 1,14 ’ ’ 3-4
4)6001TLve ., 252 1,06
uzeri
1) 0-2000 TL 103 4,34 0,66
2) 2001-4000 63 418 0.70
Caba - ’ ’ 2,39 0,07*** 1-3
Beklentisi ?L“OOl'eOOO 60 4,10 0,78 ’ ' 1-4
4)6001TLve 4, 4,06 0,82
uzeri
1) 0-2000 TL 103 3,71 1,03
2) 2001-4000 68 353 103
TL : :
Hedonik - 3,82 0,01** 1-4
( 3) 4001-6000 60 334 108
Motivasyon _TL
4)6001TLve  ,; 3,10 1,26
uzeri
1) 0-2000 TL 103 4,33 0,63
2) 2001-4000
68 4,10 0,74
Performans TL
Beklentisi 2,82 0,04** 1-4
eklentisi 3) 4001-6000 60 408 087
TL
4)6001TLve 47 3,99 0,90
uzeri
1) 0-2000 TL 103 3,82 0,83
2) 2001-4000 63 366 0.85
Kullanim L : : 2,90 0,04** 1-4
Niyeti 3) 4001-6000 60 3,68 1,06 ’ ’
TL
4) 6001 TL ve 47 3,33 1,07

lizeri

- *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.20 incelendiginde;

e Aliskanlik ve davranig niyeti ve kullanim kolaylig1 faktorlerinin P degerleri
0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerlerinden biiyiik oldugu icin gelir gruplarina
gore herhangi bir farklilik bulunmadigi gériilmektedir.

e Sosyal etkilesim faktoriiniin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Sosyal etkilesim faktoriinde 0-2000 TL ile 4001-6000
TL gelir grubu, 6001 TL ve iizeri gelir grubundan farklilik gostermektedir.
Grup ortalamalar1 incelendiginde 0-2000 TL ile 4001-6000 TL gelir
grubunun sosyal etkilesim algilarinin 6001 TL ve tizeri gelir grubundan daha
yiiksek oldugu sdylenebilir.

e (aba beklentisi faktoriiniin P degerinin 0,10 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Caba beklentisi faktoriinde 0-2000 TL ile 4001-6000
TL gelir grubu, 6001 TL ve iizeri gelir grubundan farklilik gostermektedir.
Grup ortalamalart incelendiginde 0-2000 TL ile 4001-6000 TL gelir
grubunun ¢aba beklentisi algilarinin 6001 TL ve iizeri gelir grubundan daha
yiiksek oldugu sdylenebilir.

e Hedonik motivasyon ve performans beklentisi faktorlerinin P degerinin 0,05
anlamlilik degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Hedonik motivasyon ve
performans beklentisi faktorlerinde 0-2000 TL gelir grubu ile 6001 TL ve
lizeri gelir grubu arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari
incelendiginde 0-2000 TL gelir grubunun hedonik motivasyon ve performans
beklentisi algilarinin 6001 TL ve tizeri gelir grubuna gore daha yiiksek
oldugu sdylenebilir.

e Kullanim niyeti algisinin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Kullanim niyeti algisinda 0-2000 TL gelir grubu ile
6001 TL ve iizeri gelir grubu arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde 0-2000 TL gelir grubunun kullanim niyeti
algilarinin 6001 TL ve iizeri gelir grubuna gore daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Tablo 4.20’deki anova analizi sonuglarina gére H1E hipotezi sosyal etkilesim, caba
beklentisi, hedonik motivasyton ve performans beklentisi faktorleri agisindan kabul

diger faktorler agisindan reddedilmistir. H2E hipotezi ise kabul edilmistir.



64

4.5.4. Katihhmcilari Kullandiklar1 Mobil Uygulama Kategorisine Gore Anova

Analizi

Performans beklentisi faktoriinde veriler homojen dagilim gostermedigi i¢in Post

Hoc testlerinden Games-Howell testi diger faktorlerde veriler homojen dagilim

gosterdigi i¢cin Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmistir.

Tablo 4.21. Mobil uygulama kategorisine gére anova tablosu

Faktorler Tiir N  Ortalama SS F P Anlaml
Fark
1) ulagim 103 3,45 0,98
Aligkanlik  2) e-ticaret
ve Davranis  siteleri 68 358 0,38 1,15 0,33 -
Niyeti 3) banka 60 3,47 1,03
4) giyim 47 314 1,26
1) ulagim 103 4,13 0,73
2) e-ticaret
E‘;g‘yfﬁg siteleri 08 420 010 o558 063 -
3) banka 60 4,25 0,60
4) giyim 47 4,40 0,86
1) ulasim 103 3,23 1,23
2) e-ticaret
gi’;ﬁ:'m siteleri 68 309 L0690 013 -
3) banka 60 3,02 1,12
4) giyim 47 250 1,25
1) ulasim 103 416 0,71
2) e-ticaret
Caa o siteleri 68 42 071 600 097 -
3) banka 60 4,19 0,73
4) giyim 47 418 0,94
1) ulagim 103 3,57 0,93
2) e-ticaret
Hedonik siteleri 68 361 101 1,39 0,25 -
Motivasyon 3) banka 60 3,33 1,15
4) giyim 47 3,37 1,43
1) ulasim 103 3,99 0,78
2) e-ticaret
Eeeggrmi?s siteleri 68 421 088 310 o0 24
3) banka 60 4,14 0,81
4) giyim 47 3,77 0,96
1) ulagim 103 3,64 0,71
2) e-ticaret
ﬁ:l;g?m siteleri 68 378 087 47 025 -
3) banka 60 3,59 0,99
4) giyim 47 3,40 1,26

~*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.21 incelendiginde;

e Aliskanlik ve davranig niyeti, kullanim kolayligi, sosyal etkilesim, ¢aba
beklentisi ve hedonik motivasyon faktorlerinin P degerleri 0,01, 0,05 ve 0,10
anlamlilik degerlerinden biiyiik oldugu icin katilimcilarin kullandiklar1 mobil
uygulama kategorisine gére herhangi bir farklilik bulunmadigi gériilmektedir.
Bu durumda katilimcilarin aliskanlik ve davranig niyeti, kullanim kolayligi,
sosyal etkilesim, caba beklentisi ve  hedonik motivasyon algilarinin
uygulama tiirlerine gore benzerlik gosterdigi s6ylenebilir.

e Performans beklentisi faktdriiniin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden
kiiciik oldugu goriilmektedir. Performans beklentisi faktoriinde e-ticaret
sitelerinin mobil uygulamalarini kullanan katilimeilar ile giyim markalarinin
mobil uygulamalarimi kullanan katilimcilar arasinda farklihik oldugu
goriilmektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin e-ticaret
sitelerinin  mobil uygulamalarin1  kullanan katilimcilarin ~ performans
algilarinin giyim markalarinin mobil uygulamalarini kullanan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

e Kullanim niyeti algisinin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik degerinden
biiyiikk oldugu i¢in mobil katilimcilarin kullandiklart mobil uygulama
kategorisine gore herhangi bir farklilk bulunmadigi goriilmektedir. Bu
durumda katilimcilarin kullamim niyeti algilarinin kullandiklar1 uygulama

kategorisine gore benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 4.21°deki anova analizi sonuglarina gére H1H hipotezi performans beklentisi
acisindan kabul diger faktorler acisindan reddedilmistir. H2H hipotezi ise
reddedilmistir.

45.5. Mobil Uygulama Reklamlarimin Katilimcilarin Satin Alm Kararim

Etkileme Durumuna Gore Anova Analizi

Performans beklentisi faktoriinde veriler homojen dagilim gostermedigi igin Games-
Howell testi diger faktorlerde veriler homojen dagilim gosterdigi i¢in Post Hoc

testlerinden Tukey testi kullanilmistir.
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Tablo 4.22. Reklamlarin satin alim kararin etkileme durumuna gére anova tablosu

Faktorler Tiir N  Ortalama SS F p  Anlamh
Fark
1) Etkiler 181 3,67 0,94
Aligkanlik : : ’
2) Ne etkiler 12,38  0,00* 1-3
\lilei lzf[livram$ ne etkilemez 56 339 0% 2-3
y 3) Etkilemez 41 284 117
1) Etkiler 181 4,30 0,67
Kullanim 2) Ne etkiler 0,81 0,45
Kolayligi ne etkilemez 56 423 068 )
3) Etkilemez 41 415 0,71
1) Etkiler 181 3,16 1,12
Sosyal 2) Ne etkiler 4,33 0,01**
Etkilesim  ne etkilemez 56 2,94 1,03 13
3) Etkilemez 41 261 1,14
1) Etkiler 181 4,27 0,74
Caba 2) Ne etkiler 4,10 0,02**
Beklentisi  ne etkilemez 56 421 061 13
3) Etkilemez 41 391 0,78
1) Etkiler 181 365 1,04
. 2) Ne etkiler 12,91  0,00* 1-3
a%(i?\?a'? on e etkilemez % 349 104 2-3
YON =3y Etkilemez 41 272 1,15
1) Etkiler 181 427 0,68
Performans  2) Ne etkiler 9,83  0,00* 1-3
Beklentisi ne etkilemez 56 414 085 2-3
3) Etkilemez 41 3,70 0,86
1) Etkiler 181 3,85 0,86
Kullanim 2) Ne etkiler 14,78  0,00* 1-3
Niyeti ne etkilemez 56 3,5 084 2-3
3) Etkilemez 41 302 112

- *p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10

Tablo 4.22 incelendiginde;

e Aliskanlik ve davranis niyeti faktoriiniin P degerinin 0,01 anlamlilik

degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Aliskanlik ve davranis niyeti

faktoriinde reklamlar satin alim kararim etkiler diyen katilimcilar ile ne

etkiler ne etkilemez ve etkilemez diyen katilimcilar arasinda farklilik oldugu

gorilmektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde reklamlar satin alim

kararim etkiler diyen katilimcilarin aliskanlik ve davranig niyeti algilarinin

etkilemez diyen katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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e Kullaniom kolayligr faktoriiniin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik
degerlerinden biiylik oldugu i¢in katilimcilarin reklamlarin satin alim
kararin1 etkileme durumuna goére herhangi bir farklilik bulunmadig
gorilmektedir.

e Sosyal etkilesim ve caba beklentisi faktorlerinin P degerlerinin 0,05
anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu goriilmektedir. Sosyal etkilesim ve
caba beklentisi faktorlerinde reklamlar satin alim kararimi etkiler diyen
katilmcilar ile etkilemez diyen katilimcilar arasinda farklilhik oldugu
goriilmektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde reklamlar satin alim
kararimi etkiler diyen katilimcilarin sosyal etkilesim ve ¢aba beklentisi
algilariin  etkilemez diyen katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

e Hedonik motivasyon ve performans beklentisi faktorlerinin P degerlerinin
0,01 anlamlilik degerinden kii¢iikk oldugu goriilmektedir. Hedonik
motivasyon ve performans beklentisi faktorlerinde reklamlar satin alim
kararim etkiler diyen katilimcilar ile ne etkiler ne etkilemez ve etkilemez
diyen katilimcilar arasinda farklililk oldugu goriilmektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde reklamlar satin alim kararimi etkiler diyen
katilimcilarin  aligkanlik ve davranis niyeti algilarimin etkilemez diyen
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

e Kullanim niyeti algilarinin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kii¢lik
oldugu goriilmektedir. Kullanim niyeti algisinda reklamlar satin alim
kararimr etkiler diyen katilimcilar ile ne etkiler ne etkilemez ve etkilemez
diyen katilimcilar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde reklamlar satin alma kararimi etkiler diyen
katilimcilarin kullanim niyeti algilarinin etkilemez diyen katilimcilara gore

daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.22’deki anova analizi sonuglarmma gore HII hipotezi sadece kullanim
kolayhig1 faktorii agisindan red diger faktdrler agisindan kabul edilmistir. H2I

hipotezi ise kabul edilmistir.
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4.5.6. Katihmeilarin Mobil Uygulamalar: Kullammm Sikhigina Gore Anova

Analizi

Hedonik motivasyon ve performans beklentisi faktoriinde veriler homojen dagilim

gostermedigi igin igin Post Hoc testlerinden Games-Howell testi diger faktorlerde

veriler homojen dagilim gosterdigi i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi

kullanilmastir.

Tablo 4.23. Mobil uygulamalar kullanim sikligina gore anova tablosu

Faktorler ~Rulamm - o lama SS  F p  Anlamh
Sikhigi Fark
1) Her giin 80 4,07 0,77 13
Aligkanlik 2) Haftada
ve Davranmis  birkac kez 63 3,84 0,91 39,26 0,00* ;:i
Niyeti 3) Haftada bir 40 3,55 0,77 3-4
4) Ara sira 95 2,75 0,93
1) Her giin 80 4,33 0,65
2) Haftada
E‘;}Lmﬁ“: birkag kez 63 4,31 0,69 0,94 0,42 -
yig 3) Haftada bir 40 4,25 0,67
4) Ara sira 95 4,18 0,69
1) Her giin 80 3,53 1,03
2) Haftada
ISE?EKEI im birkag kez 63 3,16 1,07 16,32 0,00* ;:i
g 3) Haftada bir 40 3,18 1,00
4) Ara sira 95 2,46 1,03
1) Her giin 80 4,39 0,64
2) Haftada 1-4
gzﬁfemisi birkag kez 63 4,36 0,73 58  000%  2-4
3) Haftada bir 40 4,04 0,80 3-4
4) Ara sira 95 4,01 0,72
1) Her giin 80 3,90 0,93
2) Haftada 1-4
Hedonik birkag kez 63 3,74 V120 o00¢ 24
Motivasyon  3) Haftada bir 40 3,49 0,93 3-4
4) Ara sira 95 2,95 1,08
1) Her giin 80 4,43 0,60
2) Haftada 1-4
PeormaNs  birkagkez O 441 085 1604  000% 24
3) Haftada bir 40 4,21 0,68 3-4
4) Ara sira 95 3,75 0,84
1) Her giin 80 4,17 0,71
2) Haftada 1-4
Ef;lejflm birkagkez 3,94 071 3390 000 24
3) Haftada bir 40 3,78 0,90 3-4
4) Ara sira 95 3,02 0,91

“*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.23 incelendiginde;

e Aligskanlik ve davranis niyeti faktoriiniin P degerinin 0,01 anlamlilik
degerinden kii¢iik oldugu goriilmektedir. Aliskanlik ve davranis niyeti
faktoriinde her giin kullanan katilimeilar ile haftada bir ve ara sira kullanan
katilimcilar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalar
incelendiginde her giin kullanan katilimcilarin aligkanlik ve davranig niyeti
algilarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica kullanim siklig1 arttikca
aligkanlik ve davranis niyeti algis1 da artmaktadir.

e Kullanim kolaylig1 faktoriiniin P degeri 0,01, 0,05 ve 0,10 anlamlilik
degerlerinden biiyiilk oldugu i¢in kullanim sikligina goére herhangi bir
farklilik bulunmadig: goriilmektedir.

e Sosyal etkilesim, ¢aba beklentisi, hedonik motivasyon ve performans
beklentisi faktorlerinin P degerlerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu gorilmektedir. Sosyal etkilesim, c¢aba beklentisi, hedonik
motivasyon ve performans beklentisi faktorlerinde mobil uygulamalari ara
sira kullanan katilimeilarin diger katilimcilar ile arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Grup ortalamalart incelendiginde ara sira kullanan
katilmcilarin sosyal etkilesim ¢aba beklentisi, hedonik motivasyon ve
performans beklentisi algilarinin en diisiik oldugu soylenebilir. Ayrica
kullanim siklig1 arttik¢a aliskanlik ve davranis niyeti algis1 da artmaktadir.

e Kullanim niyeti algisinin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Kullanim niyeti algisinda mobil uygulamalar ara sira
kullanan katilimcilarin  diger katilimcilarla arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Grup ortalamalarn incelendiginde ara sira kullanan
katilimcilarin  kullanim niyeti algilarinin en diisiik oldugu soylenebilir.
Ayrica kullanim sikligi arttikga aligkanlik ve davramis niyeti algist da

artmaktadir.

Tablo 4.23’deki anova analizi sonuglarima gore HI1J hipotezi sadece kullanim
kolaylig1 faktorii acisindan red diger faktorler agisindan kabul edilmistir. H2J

hipotezi ise kabul edilmistir.
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Aliskanlik ve davranis niyeti, kullanim kolaylig1, sosyal etkilesim, ¢aba beklentisi,

performans beklentisi ve kullanim niyeti faktorlerinde veriler homojen dagilim

gostermedigi igin Post Hoc testlerinden Games-Howell testi hedonik motivasyon

faktoriinde veriler homojen dagilim gosterdigi i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi

kullanilmistir.

Tablo 4.24. Markalarin mobil uygulamalar iizerinden iiriin satin alma durumlarina
gore anova tablosu

Faktorler Satin N Ortalama sS F p Anlamh
Alma Fark
11) sz“ hig 2 2,84 1,10 L3
Ahskanbk ve azluniasllr(n 111 3.25 1.02 1-4
- ez * -
B?;égms 2) 2.6 kez 24 3E7 080 21,46 0,00 94
4) 7 ve daha o1 4,07 0,74 3-4
fazla
1) Hayrr hig 42 4,05 0.75
almadim
Kullanim 2)1-3 kez 111 410 071 954 0.00* 1-4
Kolaylig1 3) 4-6 kez 34 4.32 0.65 ' ' 2-4
4) 7 ve daha 91 454 0,50
fazla
1) Hayur hig 42 2,56 1,21
almadim
Sosyal 2) 1-3 kez 111 3,04 0,97 - )
Etkilesim 3) 46 kez 34 3,07 1,08 361 0,01 1-4
4) 7 ve daha 91 323 1.20
fazla
1) Hayir hig 42 3,89 0,76
almadim 13
Caba 2) 1-3 kez 111 4,06 0,80 911 0.00% 1: .
Beklentisi 3) 4-6 kez 34 4,30 0,54 : : 4
4) 7 ve daha 91 4,48 0,59
fazla
1) Hayr hig 42 2,88 1,09
almadim
) 2) 1-3 kez 111 3,29 1,06 N 1-4
aedF’”"‘ 3) 4.6 kez 34 3,49 1,08 13,56 0,00 2-4
otivasyon 4) 7 ve daha
91 3,99 0,94
fazla
1) Hayir hig
almadm 42 3,72 0,95 13
Performans 2) 1-3 kez 111 3,98 0,78 - 1-4
Beklentisi 3) 4-6 kez 34 4,46 053 15,40 0,00 3
4) 7 ve daha 91 447 0,55 2-4
fazla
1) Hayir hig 42 2,99 113
almadim 1-3
Kullanim 2) 1-3 kez 111 3.47 0.88 * i}
Niyeti 3) 4-6 kez 34 3.86 0.74 21,57 0,00 %_j
4) 7 ve daha 91 416 0,70
fazla

“*p<0,01 **p<0,05 ***p < 0,10
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Tablo 4.24 incelendiginde;

Aligkanlik ve davranis niyeti ile performans beklentisi faktorlerinin P
degerlerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiiciik oldugu goriilmektedir.
Aligkanlik ve davranmis niyeti ile performans beklentisi faktorlerinde
markalarin mobil uygulamalar1 iizerinden 7 ve daha fazla alis veris yapan
katihmcilar ile 7°den az aligveris yapan ve hi¢ yapmayan katilimcilar arasinda
farklilik oldugu goriilmektedir. Grup ortalamalari incelendiginde 7 ve daha
fazla aligveris yapan katilimcilarin aligkanlik ve davranis niyeti ile
performans beklentisi algilarinin diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Kullanim kolaylig1 ve hedonik motivasyon faktorlerinin P degerlerinin 0,01
anlamlilik degerinden kii¢lik oldugu goriilmektedir. Kullanim kolaylig1 ve
hedonik motivasyon faktorlerinde markalarin mobil uygulamalari {izerinden 7
ve daha fazla aligveris yapan katilimcilar ile aligveris yapmayan ve 1-3 kez
aligveris yapan katilimcilar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde 7 ve daha fazla aligveris yapan katilimcilarin
kullanim kolaylig1 ve hedonik motivasyon algilarinin diger katilimcilara gore
daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Sosyal etkilesim faktoriiniin P degerinin 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik
oldugu goriilmektedir. Sosyal etkilesim faktoriinde markalarin mobil
uygulamalar1 lizerinden 7 ve daha fazla aligveris yapan katilimcilar ile hig
aligveris yapmayan katilimcilar arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde 7 ve daha fazla aligveris yapan katilimcilarin
sosyal etkilesim algilarinin hi¢ aligveris yapmayan katilimcilara gore daha
yiiksek oldugu sdylenebilir.

Caba beklentisi faktoriiniin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Caba beklentisi faktoériinde markalarin mobil
uygulamalar iizerinden hi¢ aligveris yapmayan katilimcilarin, 3-6 kez ile 7 ve
daha fazla aligveris yapan katilimcilara gore farklilk gosterdigi
gorilmektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde 7 ve daha fazla aligveris
yapan katilimcilarin ¢aba beklentisi algilarinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.
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Kullanim niyeti algisinin P degerinin 0,01 anlamlilik degerinden kiigiik

oldugu gorilmektedir. Kullanim niyeti algisinda markalarin  mobil

uygulamalari tizerinden hig aligveris yapmayan katilimcilarin, 3-6 kez ile 7 ve
daha fazla aligveris yapan katilimcilara gore farklihik gosterdigi
gorilmektedir. Grup ortalamalar1 incelendiginde 7 ve daha fazla aligveris
yapan katilimcilarin  kullanim niyeti algilarimin  daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 4.24°deki anova analizi sonuglarina gore yapilan aligveris sayis1 arttikca

katilimcilarin teknoloji kabul modeli algilarinin ve kullanim niyeti algilarinin arttig

sOylenebilir. H1K hipotezi tiim faktorler agisindan kabul edilmistir. H2K hipotezi de

kabul edilmistir.

4.6. Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Tablo 4.25. Teknoloji kabul modeli faktorlerinin kullanim niyetine etkisine iligkin

regresyon analizi tablosu

Bagimli Degisken Kullanim Niyeti
Katsayilar Anlamlilik Diizeltilmi
Degiskenler R? 2 3 F P Tolerans  VIF
B Beta T P
Sabit -0,34 -1,76 0,08
Aligkanlik ve
Davranis 0,58 0,63 13,75 0,00* 0,37 2,73
Niyeti
Kullamm 012 008 246 001 066 152
Kolaylig1
Sosyal 008 0.10 284 000* 0,79 0,79 171,66 ,000 068 147
Etkilesim ' ' ' ’ ' '
Gaba 008 006 163 011 051 197
Beklentisi
Hedonik 001 001 029 077 048 207
Motivasyon
performans 921 017 4,18 0,00* 048 210
Beklentisi
Standartlagtirllmamas
regresyon

katsayilarina gore
olusturulan tahmin
denklemi.

UTAUT2=-0,34+ 0,58 x aliskanlik ve davranis niyeti + 0,12 x Kullanim Kolaylig: +
0,08 x Sosyal Etkilesim + 0,21 x Performans Beklentisi

B = Standartlastirilmamis Katsayilari, Beta = Standartlagtirilmis Katsayilar1 ifade etmektedir.
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Tablo 4.25 incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde F testi sonuglarina bakildiginda
F istatistigi 171,66 ve p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlamli
oldugu, sabit parametre ve bagimsiz degiskenlerin (aligkanlik ve davranis niyeti,
kullanim kolaylig, sosyal etkilesim, performans beklentisi) p degerleri de, 0,05 ten
kiiciik oldugu icin katsayilarinin istatistik olarak anlamli oldugu sdylenebilir.
Bagimsiz degiskenlerden g¢aba beklentisi ve hedonik motivasyon faktdrlerinin p

degeri 0,05’ten biiyiiktiir ve katsayilari anlamli degildir.

R degeri bagimli degiskenin ylizde kaglik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan

aciklandigin1 gostermektedir. Yani, aligkanlik ve davranis niyeti, kullanim kolayligi,
sosyal etkilesim ve performans beklentisi, kullanim niyetini %79 (R2=O,79)
seviyesinde agiklamaktadir. Beta katsayisi en yliksek degisken aliskanlik ve davranis
niyetidir (0,63). Buna gore aliskanlik ve davranig niyetinin kullanim niyetinin
olusmasinda olduk¢a dnemli etkisinin oldugu ve aliskanlik ve davranis niyeti arttikga
kullanim niyetinin de onemli Olgiide arttigi sOylenebilir. Aliskanlik ve davranis
niyetindeki bir birimlik artisin bireylerin kullanim niyeti algisint 0,58 oraninda
arttirdig1 ifade edilebilir.

Tablo 4.25°deki regresyon analizi sonuglarina gore aliskanlik ve davranis niyeti,
kullanim kolaylig1, sosyal etkilesim ve performans beklentisi faktorlerinin kullanim
niyeti iizerine etkisi vardir ve H3A, H3B, H3C, H3F hipotezleri kabul edilmistir.
Caba beklentisi ve hedonik motivasyon faktorlerinin kullanim niyeti iizerine etkisinin

olmadigi goriilmiis olup H3D ve H3E hipotezleri reddedilmistir.

Test edilen arastirma hipotezlerine iliskin sonuglar tablo 4.26’da 6zet olarak

verilmistir.
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Tablo 4.26. Hipotezlerin kabul/red durumlart

Hipotez Sonug¢
H1 Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére | Kismen
farklilagmaktadir. Kabul
H2 Katilimeilarin -~ kullanim  niyeti algilar1  demografik  o6zelliklerine gore | Kismen
farklilagsmaktadir. Kabul
H3 Teknoloji Kabul Modeli faktorlerinin kullanim niyeti algisi iizerinde etkisi | Kismen
vardir. Kabul
H1A | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin  cinsiyetlerine  gore Kismen
farklilagsmaktadir. Kabul
H1B | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarn medeni durumlarina gére | Kismen
farklilagmaktadir. Kabul
H1C | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarm yas gruplarina gore | Kismen
farklilagmaktadir. Kabul
H1D | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin egitim durumlarina gére | Kismen
farklilagmaktadir. Kabul
H1E | Teknoloji Kabul Modeli faktdrleri katilimeilarin  gelirlerine  gore | Kismen
farklilagmaktadir. Kabul
H1F | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimeilarin yerlesim yerlerine gore Red
farklilagsmaktadir.
H1G | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin  markalarin mobil | Kismen
uygulamalarini degerlendirmelerine gore farklilagmaktadir. Kabul
H1H | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimeilarin kullandiklart mobil uygulama Kismen
kategorisine gore farklilagmaktadir. Kabul
H1l | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri markalarin mobil uygulama reklamlarinin | Kismen
katilimcilarin satin alim kararmi etkileme durumuna gore farklilagmaktadir. Kabul
H1J | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarm mobil uygulamalar: kullanim | Kismen
sikhigina gore farklilagmaktadir. Kabul

H1K | Teknoloji Kabul Modeli faktorleri katilimcilarin markalarin mobil uygulamalari Kabul
iizerinden {irlin satin alma durumlarma gore farklilagmaktadir.

H2A | Katilimcilarin Kullanim Niyeti algilari, cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir. Red
H2B | Katilimcilarmm  Kullamim  Niyeti  algilari, medeni durumlarma  gore Red
farklilagmaktadir.
H2C | Katilimcilarm Kullanim Niyeti algilari, yas gruplarina gore farklilagmaktadir. Kabul
H2D | Katilimcilarm Kullanim Niyeti algilari, egitim durumlarma farklilagmaktadir. Red
H2E | Katilimcilarm Kullanim Niyeti algilari, gelirlerine gore farklilasmaktadir Kabul
H2F | Katilimcilarm Kullanim Niyeti algilari, yerlesim yerlerine gore farklilagsmaktadir. Red
H2G | Katilimcilarn  Kullanim Niyeti algilari, markalarimn  mobil uygulamalarimi Kabul

degerlendirmelerine gore farklilagsmaktadir.

H2H | Katilimcilarmm  Kullanim  Niyeti algilari, kullandiklar1 mobil uygulama Red
kategorisine gore farklilagmaktadir.

H2l | Katilimcilarmm  Kullanim  Niyeti algilari, markalarin  mobil uygulama Kabul
reklamlarmin satin alim kararmi etkileme durumuna gore farklilagmaktadir.

H2J | Katilimeilarm Kullanim Niyeti algilari, mobil uygulamalar: kullanim sikligia Kabul
gore farklilagmaktadir.

H2K | Katilimcilarm  Kullanim  Niyeti algilari, markalarin  mobil uygulamalari Kabul
iizerinden {irlin satin alma durumlarina gore farklilasmaktadir.

H3A | Katilimeilarin aligkanlik ve davranis niyeti algilarmin kullanim niyeti tizerinde Kabul
etkisi vardir.

H3B | Katilimcilarmm kullamim kolayligi algilarinin kullanim niyeti {izerinde etkisi Kabul
vardir.

H3C | Katilimcilarin sosyal etkilesim algilarmin kullanim niyeti iizerinde etkisi vardir. Kabul

H3D | Katilimeilarin ¢caba beklentisi algilariin kullanim niyeti iizerinde etkisi vardir. Red

H3E | Katilimecilarin hedonik motivaston algilarmin kullanim niyeti iizerinde etkisi Red
vardir.

H3F | Katilimcilar performans beklentisi algilarinin kullanim niyeti iizerinde etkisi Kabul

vardir.
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5. TARTISMA

Benzer konuda yapilan aragtirmalarda elde edilen sonuglar tartigma bdliimiinde
degerlendirilmektedir. Boylece bu ¢alisma ile benzer ¢alismalarin sonuglari arasinda

kiyaslama yapilmasi miimkiin olacaktir.

Yilmaz (2018), tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetlerini teknoloji kabul modeli
acisindan arastirmigtir. 355 kisinin katildigi aragtirmada elde edilen sonuglar
tilketicilerin algilanan fayda ve kullanim kolayligi faktorleri etrafinda satin alma
karar1 verdiklerini gostermektedir. Uriin riski algis1 ise tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir. Arastirmaci, internetin yayginlagsmasinin
tiiketicilerin davraniglarin1 6nemli 6l¢iide degistirdigini, tiiketicilerin daha az zaman
harcayarak daha fazla segenek etrafinda satin alma davranist sergiledigini
vurgulamistir. Bu durumun bir benzeri olarak kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda

acisindan benzer sonuglara ulasilmis goriinmektedir.

Tiifekcei (2014), yapmis oldugu ¢alismada karekodlar ve pazarlama iletisimi {izerinde
inceleme yapmistir. Arastirma kapsaminda Siileyman Demirel Universitesinde 564
iniversite 0grencisini igeren bir uygulama yapilmistir. Ulasilan sonuclar karekodlar
acisindan pazarlama iletisiminin teknoloji kabul modeli ile pozitif yonlii bir etkilesim

i¢inde oldugunu gostermektedir.

Zengin ve Ozkil (2017), teknolojinin kabulii ile tiiketicilerin mobil reklam kullanma
niyetlerini arastirmistir. Teknolojideki gelismenin mobil reklamcilik anlayisini,
dolayistyla da mobil uygulamalarin gelismesini beraberinde getirdigi calismada
vurgulanan sonuglardan birisidir. Arastirmacilar tiiketicilerin teknoloji kabul
modeline gore mobil uygulamalardan faydalanmasinda eglence algisi, mobil yetenek,
performans beklentisi, ¢aba beklentisi, kolaylastiric1 kosullari, sosyal etki, bilgi
teknolojilerinde kisisel yenilikg¢ilik faktorlerinin etkisi lizerinde durmuslar ve buna
yonelik bir model gelistirmislerdir. Gelistirilen model, yapilan arastirmadaki

sonuglar ile benzerlikler igermektedir.
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Turan (2008), internet kullanim oranlarinin artmasiyla birlikte tiiketicilerin internet
lizerinden satin alma davranislarinin arttigin1 belirtmis ve buna yonelik bir arastirma
yapmustir. Gelistirilmis teknoloji kabul modeli 6zelinde yapilan arastirmada
isletmelerin daha genis kitlelere ulasabilmesi bakimindan mobil uygulama
gelistirmesinin 6nemli bir konu oldugu vurgulanmaktadir. Arastirmaci, tiiketicilerin
teknoloji kullanma konusundaki beceri, tutum ve diisiincelerinin isletmelerin konuyla

ilgili yapacagi calismalarda yol gosterici olacagini belirtmistir.

Ugur ve Turan (2016), mobil uygulama kabul modeli konulu ¢alismada teknolojinin
gelisimiyle birlikte toplumsal yapmin degistigini ve iletisim teknolojilerinin
insanlarin vazgegilmezleri arasinda yer aldigini ortaya koymuslardir. Arastirmada
1654 ftniversite 6grencisinin katilim gosterdigi bir anket uygulamasi yapilmustir.
Yapilan uygulamada Mobil Uygulama Kabul Modelinde, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi, Planli Davranis Teorisi ve Teknoloji Kabul Modelinde kullanilan
degiskenler entegre edilmistir. Neticede Mobil Uygulama Kabul Modelinin gegerli
ve giivenilir oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglari, teknoloji ile birlikte
toplumun iletisim aliskanliklarinin degisiminde mobil uygulamalarin 6nemli bir yeri

oldugunu géstermektedir.

Yilmaz ve Kavanoz (2017), teknoloji kabul ve kullanim birlestirilmis modeliyle ilgili
arastirmada 723 aday Ogretmeni iceren bir anket uygulamasi yapmislardir.
Arastirmada elde edilen sonuglar teknoloji kabul ve kullanim birlestirilmis modeli
Olceginin Tiirkiye'de kullanilabilir oldugunu isaret etmektedir. Arastirmacilarin
vurguladigr sonuglar arasinda 6grenme ortamlarinda yer alan taraflarin tamaminin
teknoloji kullanma konusunda istekli olmalarinin gerektigidir. Yeterli istegin
olmamasi durumunda bilgi ve iletisim teknolojilerinin kabul edilme diizeyinin yeterli
olmayacag ifade edilmistir ve bu sonug teknoloji kabul modeli a¢isindan 6nemli bir

yere sahiptir.

Kahya (2015), insan kaynaklari bilgi sistemlerinin kullaniminda genisletilmis
teknoloji kabul modelinin yeri ve Onemini degerlendirdigi doktora tezinde 114
isletmeyi igeren bir arastirma yapmistir. Arastirmada insan kaynaklar bilgi

sistemlerinin daha verimli kullanilabilmesi ig¢in teknoloji kabul diizeyinin yiiksek
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olmast gerektigine deginilmistir. Arastirmact ayrica insan kaynaklar1 bilgi
sistemlerinin bagaril1 olabilmesi i¢in teknoloji kabul modelinden algilanan fayda ve
kullanim basarisinin yeri ve 6énemine dikkat ¢gekmektedir. Teknoloji kabul diizeyinin
yiiksek olmasiyla birlikte insan kaynaklari bilgi sistemlerinde yasanan sorunlarin
giderilmesinin ve daha verimli bir sekilde sonuglar elde edilmesinin miimkiin oldugu
arastirmada ulasilan sonuglar arasindadir. Teknoloji kabul modelinin kullanim

alanlar1 ve 6nemini gostermesi bakimindan bu sonuglar degerlidir.
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6. SONUC VE ONERILER

Markalagsmak, gilinlimiizde isletmelerin 6ncelikli hedefi konumundadir. Rakiplerden
ayirt edilebilmek, rekabet dustiinliigli kazanmak ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmek i¢in markalasmak gerekmektedir. Sert rekabet kosullar1 sonucunda
isletmeler kendilerine yeni pazarlar aramaktadirlar. Degisen ve gelisen teknoloji ile
birlikte markalarin gelistirdigi mobil uygulamalar sayesinde tiiketicilere ulagsmasi
daha kolay hale gelmistir. Akilli telefonlara uygun olarak gelistirilen mobil
uygulamalar sayesinde tiiketiciler zaman ve mekan sinir1 olmadan istedikleri yerde
ve istedikleri zamanda aligveris yapabilmektedirler. Bu hem tiiketicilere fayda

saglarken hem de markalara biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

Gelisen teknoloji, insanlarin teknolojiyi kabullenmesi ve kabullenme diizeyini
Oonemli bir konuma getirmistir. Buna paralel olarak teknoloji kabul modellerinin
gelistirildigi  bilinmektedir. Teknoloji kabul modeli ayni zamanda bireylerin

gelistirilen teknoloji kabullenmesi ve kullanmasiyla iligkili bir yapiya sahiptir.

Gergeklestirilen bu arastirma mobil uygulamalar kapsaminda teknoloji kabul modeli
faktorlerinin, kullanim niyeti iizerine etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Aragtirma

kapsaminda sosyal medya lizerinden ulasilan kisilerden 315 anket verisi toplanmustir.

Bu arastirmada, katilimcilar kendi kullandiklari markalarin mobil uygulamalarim goz
oniinde bulundurarak sorulara yanit vermis olup bu sekilde teknoloji kabul modeli
faktorlerinin ve kullanim niyeti algilarinin Slgiilmesi amaciyla birincil veriler

toplanmustir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik sonuglar1  degerlendirildiginde,
katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin (%53,2), bekar (%53,2) ve en fazla 25-31 yas
araligina (%28,4)sahip kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin egitim durumu,
meslekleri ve gelirleri incelendiginde, %61,5’inin lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %32,7°sinin  6grenci,
%25,9’unun  kamu calisam1  oldugu goriilmektedir. Gelirleri incelendiginde

%37,1’inin gelir durumunun 2000 TL altinda oldugu goriilmektedir.
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Arastirmaya gore katilimeilarin en ¢ok e-ticaret sitelerinin mobil uygulamalarin
(%45,1) kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin ~ %28°8’i  mobil
uygulamalar1 her giin kullandiklarimi belirtmistir. Katilimcilarim  %93,2’sinin
markalarin mobil uygulamalarini1 faydali olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilarin
%65,1’inin satin alim kararin1 gordiigii mobil uygulama reklamlarinin etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu sebeple isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmesi adina

farkli mecralarda daha fazla reklam yayinlamasinda fayda oldugu goériilmektedir.

Arastirmada kullanilan ankette teknoloji kabul modeline ait ifadeler 5 faktorde
toplanmistir. Bu faktorlerde aliskanlik ve davranig niyeti, sosyal etkilesim, c¢aba
beklentisi, hedonik motivasyon ve performans beklentisidir. Kullanim niyetine ait

ifadeler ise tek faktorde toplanmustir.

Yapilan analizler sonucunda arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin giivenilirlik ve

gecerliliklerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmstir.

Calismada ulasilan sonuglar, markalarin mobil uygulamalarin1 faydali bulan
tiiketicilerin aligkanlik ve davranis niyeti, sosyal etkilesim, ¢aba beklentisi, hedonik
motivasyon ve performans beklentisi diizeyi faktorlerindeki algilarinin fikri olmayan
tiikketicilere gore daha yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Buna paralel olarak
markalarin mobil uygulamalarini faydali olarak degerlendiren katilimcilarin kullanim

niyeti uygulamalar hakkinda fikri olmayan kullanicilara gore daha yiiksektir.

Yas gruplarindaki katilimcilarin aligkanlik ve davranis niyeti, sosyal etkilesim, ¢aba
beklentisi, hedonik motivasyon ve performans beklentisi ortalamalar1 arasinda
anlamli diizeyde farklilik oldugu sonucuna ulasilmigtir. Buna gore geng Yas
grubundaki tiiketicilerin motivasyon ve performans beklentisi daha yiiksek
goriilmektedir. Egitim durumu agisindan ise lisans mezunu olan bireylerin mobil

uygulamalarin sosyal etkilesim algis1 6nlisans mezunu bireylere gore daha yiiksektir.

Uygulama kategorisi olarak E-ticaret sitelerinin mobil uygulamalarin1 kullanan
bireylerin performans beklentisi algilart kullanmayanlara gore daha yiiksektir.

Calismada ayrica reklamlarin satin alim kararini etkiledigini diisinen katilimcilarin
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sosyal etkilesim ve caba beklentisi algilarinin reklamlarin satin alim kararini

etkilemedigini diisiinen katilimcilara gore daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Teknoloji kabul modeli faktorlerinin kullanim niyetine etkisi incelendiginde modelin
genel olarak anlamli oldugu, sabit katsayr ve bagimsiz degisken katsayilarinin
istatistik olarak anlamh oldugu sdylenebilir. R? degeri bagimli degiskenin yiizde
kacinin bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigin1 gdstermektedir. Yani
katsayilar1 anlamli olan ve modelde bagimsiz degisken olarak yer alan Teknoloji
kabul modeli faktorleri kullanim niyetini yaklasik %80 (R?=0,79) seviyesinde
aciklamaktadir. Buna gore teknoloji kabul modeli faktorlerinin kullanim niyeti
tizerinde 6nemli bir etkisinin oldu sdylenebilir. Kullanim niyetini en ¢ok etkileyen
faktor aligkanlik ve davranis niyetidir. Buna gore markalarin mobil uygulamalarinin
kullaniminin artirtlmasin1  saglamak igin markalar bireylerde mobil uygulama
kullanimin1 aligkanlik ve davranis haline getirmek adina calismalar yapmalar
oldukca onemlidir. Hedonik motivasyon ve caba beklentisi algilarinin kullanim

niyeti lizerinde etkisi olmadig1 belirlenmistir.
Calismada ulasilan sonuglar dikkate alinarak asagidaki oneriler getirilebilir:

- Teknolojik gelismeler yakindan takip edilerek mobil uygulamalar diizenli

olarak giincellenebilir.

- Yapilan regresyon analizi sonucunda markalarin mobil uygulamalarinin daha
cok kullanilmasi i¢in mobil uygulamalara o6zel cesitli reklamlar ve
kampanyalar yapilarak bireylerin mobil uygulamalardan alisveris yapma

konusunda aligkanlik kazanmalarinin saglanabilecegi diisiiniilmektedir.
- Tiiketicilerin bilgi giivenligi konusundaki endiseleri giderilebilir.

- Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanmasindaki farkli amaclar dikkate

alinabilir.
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- Arastirma sadece sosyal medya kullanicilari {izerine yapilmistir. Bu konuda
gelecekte yapilacak arastirmalarda daha genis bir evrende arastirma yapilmasi

Onerilmektedir.
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Ek 1. Anket Formu
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Bu calisma, Tiiketicilerin markalarin mobil uygulamalarin1 kullanma niyetlerinin teknoloji
kabul modeli kapsaminda arastirmak amaciyla yapilmaktadir.

Anket formu ile elde edilen bilgiler tamamen gizli tutulacak ve higbir sekilde {igiincii
sahislarla paylasilmayacaktir. Sorularin dogru bir sekilde cevaplanmasi, arastirmanin
giivenilirligi agisindan 6nem tagimaktadir.

Degerli zamanimizi ayirdigmiz ve anketi cevapladigmiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla...

Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Kastamonu Universitesi

Yagmur Tugge Orul

Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

2.Medeni Durumunuz () Evl () Bekar

3.Yasiniz () 18-24 () 32-37 () 43-47 () 54+
() 25-31 () 38-42 () 48-53

4 Egitim Durumunuz () Lise () OnLisans () Lisans () Lisans iistii

5. Mesleginiz ( ) Kamu Calisan1 () Emekli ( ) Esnaf/Tacir
() Ozel Sektor ( ) Ev Hanim () Ogrenci
() Serbest Meslek (Avukat, Doktor, Mali Miisavir...)
() Diger......

6.Gelir Durumunuz () 0-2000 TL (') 2001-4000 TL
() 4001-6000 TL () 6001 TL ve iizeri

z(.frrllesim[i(zgrril Yosadinz (1) Sehir () lige () Koy

8 Markalarin mobil CIHer giin [Haftada birkag kez [J Haftada bir

uygulamalarini  ne  kadar CAr O Kull

a sira ullanmiyorum

siklikla kullantyorsunuz?

9.Markalarmn mobil [Faydal

uygulamalarinin  bulunmasini  [JFaydasiz

nasil degerlendiriyorsunuz? CIFikrim Yok

10.Markalarm mobil CIEtKiler

u}fgulan?alarmm reklamlarini CINe etkiler Ne Etkilemez

gbérmeniz satin alim CIEtkilemez

kararlarmnizi etkiler mi?

11. En ¢ok hangi markanin
mobil uygulamasini
kullaniyorsunuz

12. Markalarm  mobil
uygulamalarinda gordiigiiniiz
herhangi bir {irlinii  satmn
aldiniz m1?

[Hayir hi¢ almadim [11-3 kez [14-6 kez
[17 ve daha fazla sayida iiriin aldim
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Arastirmanin bu bdliimii, bireylerin markalarin mobil uygulamalar1 kapsaminda teknoloji
kabul modeli ve kullanim niyeti algilarini belirlemek amaciyla hazirlanmis cesitli
sorulardan olugmaktadir.

1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4-Katihyorum, 5- Tamamen Katiliyorum, seceneklerinden birini (X) koyarak
cevaplandiriniz.

Mobil uygulamalar ile ilgili olarak size en uygun § s 2 2 s =
olan ifadeyi seciniz. S E & 8 5 =5
= o > T uwcx
= £ 35 £ 3%
= s 23 35 £5
= 2 Sk E <Ef
N kX g kg
1 < % Y X X
= zZ
1 Markalarin mobil uygulamalarim kullanish 1 2 3 4 5
buluyorum.
Markalarin mobil uygulamalarini kullanmak,
2  onemli bilgilere (fiyat, indirim vb.) ulasma sansim1 1 2 3 4 5
arttirir.
Markalarin mobil uygulamalarimi kullanmak,
3 g 1 2 3 4 3)
iglerimi daha cabuk yapmami saglar.
4 1'\'/Iarkala'r1r'1 mobll uygulamalarini kullanmak 1 2 3 4 5
iiretkenligimi arttirir.
5 Markalarin mobil uygulamalarinin kullanimin 1 5 3 4 5

o0grenmek benim i¢in kolaydir.

6 Markalarin mobil uygulamalarinin kullanimi agik 1 2 3 4 5
ve anlagilirdir.

7 Markalarin mobil uygulamalarinin kullanimi 1 ) 3 4 5
kolaydir.

Markalarin mobil uygulamalarinin kullaniminda
8 L 1 2 3 4 5
ustalagmak benim i¢in kolaydir.

Benim icin 6nemli insanlar, markalarin mobil
9 e e e 1 2 3 4 5
uygulamalarini kullanmam gerektigini diisiiniirler.

Davraniglarimi etkileyen insanlar, markalarin

10 mobil uygulamalarini kullanmam gerektigini 1 2 3 4 5
diisiiniirler.
11 Gorlslerine deger verdigim insanlar, markalarin 1 5 3 4 5

mobil uygulamalarini kullanmami onerirler.

12 Markalarin mobil uygulamalarini kullanmam1
saglayacak olan gerekli kaynaklara sahibim.

Markalarin mobil uygulamalarimi kullanmami
13 o R o 1 2 3 4 5
saglayacak gerekli bilgiye sahibim.

Markalarin mobil uygulamalari kullandigim diger
14 teknolojilerle uyumludur. ! 2 3 4 5

Markalarin mobil uygulamalarii kullanirken

15 sorunla karsilastigimda, diger insanlardan yardim 1 2 3 4 5
alabilirim.

16 N{arkala.rlr.l mobil uygulamalarinin kullanimi 1 2 3 4 5
eglencelidir.

17 Mar'kalar.m Ianbll Pygulamalarmm kullanim1 hosca 1 2 3 4 5
vakit gegirmeyi saglar.
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18

Markalarin mobil uygulamalarinin kullanimi ¢ok
keyif vericidir.

19

Markalarin mobil uygulamalarim kullanmak benim
icin bir aligkanlik haline geldi.

20

Markalarin mobil uygulamalarinin kullanimindan
vazgegcemenm.

21

Markalarin mobil uygulamalarimi kullanmaliyim.

22

Markalarin mobil uygulamalarini kullanmak benim
i¢in siradan bir davranis haline geldi.

23

Gelecekte de markalarin mobil uygulamalarimi
kullanmay1 diigiiniiyorum.

24

Markalarin mobil uygulamalarim1i  her zaman
kullanmaya devam edecegim.

25

Markalarin mobil uygulamalarini sik¢a kullanmaya
devam etmeyi planliyorum.

26

Markalarin mobil uygulamalar1 {izerinden tekrar
iiriin satin almak niyetindeyim.

27

Markalarin mobil uygulamalarini tekrar kullanmak
niyetindeyim.

28

Fiyatlarinda indirim veya kampanya yapmasalar
bile bir dahaki sefere yine markalarin mobil
uygulamalarimi kullanmayi tercih edecegim.

29

Markalarin mobil uygulamalarindan memnunum.

30

Markalarin mobil uygulamalarini arkadaglarima ve
yakinlarima dnerecegim.

31

Markalarin mobil uygulamalari, benim igin iyi bir
tercihtir.
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