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ON SOz

Teknolojik gelismeler hayatin her alanini oldugu gibi ticareti, ekonomiyi, pazarlamay1
ve tiiketicileri de etkilemektedir. Akilli mobil cihazlar da giiniimiizde her alanda
kullanildig1 gibi aligveriste de etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Dijital pazarlama
caginin vazgecilmez unsurlarindan birisi haline gelmeye baglayan mobil aligverisin

hayatimizda daha fazla yer alacagin1 6ngdrmek miimkiindiir.

Bu gelismeler 1s181inda calismanin amaci degisen pazarlama c¢agini tanimlayip yeni
kavram ve gelismelere deginerek tiiketicileri mobil aligverise yonlendiren nedenleri
bulmaktir. Bu amagla da ¢alisma kapsaminda mobil aligverisin algilanan faydasini

gosteren bir dlgek gelistirilmis olup uygulamasi yapilmstir.

Calismanin motivasyon kaynagi mobil aligverisin gelecekte tiiketicilerin hayatinda
daha fazla yer alacagmin diigiiniilmesidir. Bununla birlikte konunun yeni olmasi
sebebiyle bir dlgek gelistirmek, ortaya c¢ikan yeni 6lgegin bir kaynak olarak yer
almasimi saglamak ve miimkiin oldugunca var olani tekrar etmek yerine literatiire ve

bilime katki yapmak amaclanmistir.
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engebeli ve yorucu ancak giigliiklerinin yaninda keyifli ve gurur veren bir yol olarak
karsimiza ¢ikmistir. Oncelikle bu siireci kolaylastiran, doktora tezimi arastirma ve
yazma yolculugum sirasinda yalniz hissetmememi saglayan ve bana kars1 inancini her
daim korumus, destegini ve katkisini esirgememis olan danismanim Prof. Dr. Tiilin

Durukan’a en icten tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Karaoglan, Serhat. “Dijital Pazarlama Caginda Mobil Alisverigin Algilanan Faydasina
Iliskin Bir Olgek Gelistirme ve Uygulama”, Doktora Tezi, Kirikkale, 2020.

Teknoloji gelisirken hayatin her alani gibi pazarlama ve tiiketici davranislar1 da
degismektedir. Degisim, pazarlamanin yeni bir doneme girmesine ve dijital pazarlama
caginin yasanmasina sebep olmustur. Yeni ¢ag ile birlikte tliketiciler de dijital
kullanicilar haline gelmekte, akilli cihazlar1 vasitasiyla isletmeler ile etkilesime
gecebilmekte ve aligveris yapabilmektedirler. Boylelikle ticaretin yapisinda da

degisiklikler olmakta ve mobil ticaret onemli bir konu haline gelmektedir.

Bu tezde, dijital pazarlama ¢agi ile ilerleme kaydeden mobil aligverise iligskin bir 6lgek
gelistirme calismast yapilmistir. 17 tiiketici ile yapilan goriismelerin ardindan elde
edilen maddeler 8 uzmanin goriisiine sunulmustur. Ardindan 6lcek gelistirmenin
basamaklar1 takip edilerek yapilan sadelestirme c¢alismasina 987 mobil aligveris
kullanicis1 tarafindan katilim saglanmis olup 34 madde 19 maddeye diisiirtilmiistiir.
Elde edilen 19 madde ile 390 kisilik yeni veri seti ile yapilan analiz sonucunda 6l¢ek

dogrulanmistir.

Elde edilen 5 faktorlii mobil aligverisin algilanan faydalar1 o6lgegi; fiyat ve iiriin,
konfor, yer, haz ve gizlilik faktdrlerinden olusmaktadir. Olgegin giivenilirlik ve
gegcerlilik degerleri kabul edilebilir degerlerin ¢ok {istiindedir. Dogrulanan 6lgek ile
yapilan analizler sonucunda da yiiksek diizeyde mobil aligveris yapan grubun, diisiik
diizeyde mobil aligveris yapan gruba gore algiladiklar1 fayda diizeylerinin daha yiiksek
oldugu ve algilanan fayda diizeyi ytikseldikge mobil aligverise devam etme niyetinin

yiikseldigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Mobil Alisveris, Olgek Gelistirme, Algilanan
Fayda.



ABSTRACT

Karaoglan, Serhat. “A Scale Developent and Application for Perceived Benefits of
Mobile Shopping at The Digital Marketing Era”, PhD Thesis, Kirikkale, 2020.

While technology develops, marketing and consumer behaviours are changing, as all
areas of life. Change has led to a new era of marketing which is digital marketing.
With the new era, consumers become digital users and can interact with businesses
and shop with their smart devices. Thus, the structure of the trade changes and mobile

commerce becomes an important issue.

In this thesis, a scale development study was conducted on mobile shopping, which
made progress with the digital marketing era. The items obtained after the interviews
with 17 consumers were presented to the opinions of 8 experts. Then, 987 participation
was provided to the purification study, which was carried out by following the steps
of scale development, and 34 items were reduced to 19 items. The scale was validated
as a result of the analysis made with 19 items obtained and a new data set of 390

participants.

The perceived benefits scale of the 5-factor mobile shopping consists of price and
product, comfort, place, hedonic, and privacy factors. The reliability and validity
values of the scale are far above the acceptable values. As a result of the analyses
conducted with the verified scale, it was observed that the high level mobile shoppers
had higher perceived benefit levels compared to the group that made low levels of
mobile shopping, and the intention to continue mobile shopping increased as the
perceived benefit level increased.

Keywords: Digital Marketing, Mobile Shopping, Scale Development, Perceived
Benefit.



KISALTMALAR

AGFI : Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted goodness of fit index)
AVE : Ortalama ¢ikarilan varyans (Average variance extracted)

B2B : Isletmeden isletmeye (Business to business)

ca2C : Miisteriden miisteriye (Consumer to consumer)

CFI : Karsilastirilmali uyum indeksi (Comparative fit index)

CR : Yapr giivenilirligi (Bilesik giivenilirlik) (Composite reliability)
CRM : Miisteri iligkileri yonetimi (Consumer relationship management)
E-Posta : Elektronik posta

E-Ticaret : Elektronik ticaret

GFI : Uyum 1iyiligi indeksi (Goodness of fit index)

KMO : Keiser-Meyer-Olkin

M-Alsveris : Mobil aligveris
MaxR(H) : McDonald yapr giivenilirligi

MSV : Maksimum ortak varyans (Maximum shared variance)

NFI : Normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index)

PAF : Temel eksen faktorlesmesi (Principal axis factoring)

PNFI : Sik1 normlagtirilmis uyum indeksi (Parsimony Normed Fit Index)
RMR : Artik ortalamalarin karekokii (Root mean square residual)

RMSEA . Yaklasik hatalarin ortalama karekokii (The root mean square error of

approximation)

RNI : Goreceli merkezi olmayan indeks (Relative Non-Centrality Index)
sd : Serbestlik derecesi

SMS : Kisa mesaj servisi (Short message service)

SRMR : Standardize artik ortalamalarin karekokii (Standardised root mean

square residual)

TLI : Tucker Lewis indeksi

uSD : Amerikan dolar1 (United States Dollar)
vb. : ve benzerleri

vd. : ve digerleri

Web : Internet ag
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GIRIS

Gelisen teknoloji hayatin her alanina etki etmektedir. Bunun sonucunda tiiketicilerin
davraniglarinda degisimler goriilmesi kaginilmazdir. Teknolojik cihazlar tiiketicilerin
hayatlarin1 kolaylastirici birtakim yenilikler getirirken, ticaret ve alisveris konusunda
da biiyiik degisimlere sebep olmaktadir. Giinlimiizde insanlar akilli hale gelmis olan
telefonlarin1 yanlarinda tagiyabilmekte, siirekli aga bagli bulunmakta ve istedikleri her
an ve her yerde alisveris yapabilmektedir. Boylelikle de tasinabilir cihazlarla ticaretin

onii agilmis bulunmaktadir ve mobil aligveris gelismeye baslamistir.

Mobil aligverigin gelisimi dijitallesen diinya ve buna bagli olarak dijitallesen
pazarlama g¢agmin bir sonucu olarak goriilmektedir. Kisacasi etkilesimli bir siireg
olarak tanimlanabilecek bu olgularin birbirleri ile baglantisindan s6z etmemek yanlis
olur. Teknolojik degisimler, pazarlama anlayisinda ve tiiketici davranislarindaki
degisimler es anli olarak devam etmekte ve birbirlerini etkilemektedirler. Heniiz yeni
ve siirekli gelismekte olan mobil aligveris konusunda bir ¢aligma yapabilmek i¢in bu
etkilesimi dikkate almak gerekmektedir. Daha anlasilabilir bir ifade ile tiiketicilerin
neden mobil aligveris yaptiklarini anlayabilmek i¢in oOncelikle dijital pazarlama
cagindaki degisimleri fark etmek lazimdir. Bu amacla tezde dijital pazarlama
cagindaki yeni kavramlara deginildikten sonra bir mobil aligveris Olcegi
gelistirilmistir. Yeni gelismekte olan mobil aligveris alaninda tiiketicileri mobil
aligverise yonlendiren sebeplere iliskin bu 6l¢ek, caligmanin hedeflerine daha ¢ok
yaklasilmasini saglayacak ve bu konuda ileride yapilacak ¢aligsmalar i¢in yol gosterici

olacaktir.

Caligmanin birinci boliimiinde dijitallesen pazarlama ¢agi, yeni donem ile hayatimiza
giren yeni kavramlar ve buna bagli olarak gelisen mobil aligveristen s6z edilmektedir.
Netandaslik, netnografi, yeni miisteri yolu, f-faktor, biitiinlesik kanalli pazarlama,
sosyal misteri iliskileri yOnetimi, icerik pazarlamasi, dijital icerik, paylasim
ekonomisi, simdi ekonomisi, kripto para ve tireten tiiketici kavramlari birinci boliimde
dijital pazarlama c¢agini anlatabilmek i¢in yer almaktadir. Ardindan mobil ticaret ve

mobil aligveris ile ilgili bilgilere deginilmektedir. Mobil aligveris ile ilgili yapilan
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ampirik caligmalara da bu boliimiin sonunda yer verilmis ve dlgek gelistirmenin

basamaklarindan bahsedilmistir.

Ikinci béliimde dlgek gelistirme basamaklar1 ¢ogunlukla sosyal bilimler ve dzellikle
pazarlama baglaminda degerlendirilerek okuyucunun ve aragtirmacinin anlayabilecegi
bir dilde agiklanmaya calisilmistir. Literatiirde yer alan ¢aligmalardan 6rneklerle bir
yol haritasi ¢izilmeye calisilmis ve arastirma sonucunda varilan yol haritast bolim
sonunda sunulmustur. Ardindan belirlenen bu basamaklarla yapilan arastirmaya

gecilmistir.

Son boliimde dort basamakta tanimlanmis olan 6lgek gelistirme ¢alismasi her bir
basamakta elde edilen bulgular verilerek sunulmustur. Bu béliimde tiiketicileri mobil
aligverise yoOnlendiren sebeplerin diger bir ifade ile mobil aligverisin algilanan
faydalarinin elde edilmesi i¢in tiimevarimsal bir yol izlenmistir. Tiiketici goriismeleri
ile mobil aligverise yonlendiren sebeplere iligkin maddeler elde edilmis ve bu maddeler
uzmanlarin degerlendirmelerine tabi tutulmustur. Ardindan soru formu tasarimi
yapilmis ve tiiketicilerden cevrimici olarak veri toplanmistir. Veri toplanmasi
basamaginin ardindan yapilan sadelestirme sonucu tekrar veri toplanmig ve dlgegin
gegerliligi saglanmistir. Son olarak elde edilen verilerle, gelistirilmis olan 6lgek

kullanilarak bir uygulama yapilmistir.

Arastirmay1 dnemli kilan birkag farkli nokta bulunmaktadir. ilk olarak teorik bdliimde
irdelenen yeni kavramlardan bir¢oguna ait Tiirk¢e kaynak bulunmamakta veya ¢ok
kisitl durumda bulunmaktadir. Kisaca bahsedilmis olsa dahi netandaslik, netnografi,
paylasim ekonomisi gibi konularda Tiirkge literatiire katki yapildig1 diistiniilmektedir.
Ikinci olarak 6lcek gelistirmeye iliskin Tiirkge literatiir yeterli goriilmemektedir.
Ozellikle sosyal bilimler alaninda bu konuda eksiklik bulunmaktadir. Pazarlama
alaninda ve oOzellikle tliketici davraniglar1 alaninda yerel alg1 farkliliklarinin olmasi
aragtirmacilarin  kendi Olgeklerini gelistirmelerini zorunlu kilabilmektedir. Bu
caligmanin ikinci béliimi ve ikinci boliim sonunda sunulan yol haritas1 kendi 6l¢giim
araglarin1 olusturmak isteyen arastirmacilar igin yol gosterici olabilecektir. Uciincii
olarak ise gelistirilmis olan mobil aligverisin algilanan faydasini gosteren olcegin

Tirkiye’de yapilacak calismalarda arastirmacilar tarafindan herhangi bir ceviri
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zahmetine katlanmadan kullanilabilecek olmasidir. Son olarak, gelistirilmis olan
Olcegin uluslararasi literatiire de katki yapabilecegi diisiiniilmektedir. Bastan sona
kadar her bir basamaga dikkat gosterilerek 6zenle olusturulmus olan 6lgek ve ardindan
yapilan uygulamanin Tiirkiye’de mobil aligverisin durumuna iliskin 6nemli katkilarda
bulunabilecegine inanilmaktadir. Gelistirilen ve uygulamasi yapilan mobil aligverisin
algilanan faydasina iliskin 6l¢ek 06zglin haliyle mobil aligveris ile ilgili tiiketici

davranisi aragtirmalarinda kullanilabilecektir.
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BIiRINCi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA

21. yiizyilin baslar1 biiyiik degisimlere sahne oldu. Internetin evrilmesiyle birlikte
statik durumdan kullanici katilimli hale gelen ¢evrimigi ag, mobil cihazlarin da akill
olmastyla beraber taginabilir sekle geldi. Bu evrimin sonucu olarak sosyal medyanin
geligsmesi ve herkesin her an bilgiye ve sosyal medyaya erisebilir, goriis bildirebilir,
haber alabilir durumu, dogal olarak etkilesimi artirmayi basardi. Teknolojik
gelismeyle birlikte mobil cep telefonlarinin yani sira akilli bagka cihazlar da
goriilmeye baglandi. Bu olagan siireg, internet kullaniminda goézle goriiliir derecede
yiiksek bir artisa sebep oldu ve iiretilen bilgi, tiretildigi hizda yayilmaya devam etti.
Biitiin bu siire¢te pazarlamanin stabil kalmasi beklenemezdi. Pazarlama disiplini de 4.

Evresine gecerek “Dijital Merkezli Pazarlama” ¢agina doniismiis oldu.

Cevrimici pazarlamay1 veya ¢evrimigi alisverisi dijital pazarlama olarak tanimlamak
siklikla yapilan bir hatadir. Bu iki kavram, dijital cagdaki pazarlamanin yalnizca birer
unsuru olabilirler. Dijital merkezli pazarlama, miisteri iligkilerinden reklama, fiyattan
tirtine, dagitimdan tutundurmaya kadar geleneksel pazarlamada yer alan unsurlarin
tamamin1 kapsayan ve yol haritalari ¢izen, yeni bir ddnemdir. Uretim anlayis1 ve satis
anlayis1 donemlerinden baslayarak pazarlamanin tiim evrelerinin iizerine kurulu, insan
merkezli biitiinlesik pazarlama anlayisidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 17-
18).

Yeni gelisen pazarlama dénemi bir énceki dénemi kapatmamaktadir. Onceki donemin
getirdiklerine katki yaparak ve iizerine eklenerek devam etmektedir. Bu ¢ergevede
pazarlamanin evrelerinden kisaca séz edilecek olursa iiriin merkezli pazarlama
evresinde heniiz tiiketici istekleri gdz Oniinde degildi. Sanayi devrimi ile Kitlesel
{iretimin artmasina karsin talep arzdan fazlaydi. Istekleri karsilayabilecek olan her arz
kendi talebini yaratmaktaydi. Uretimdeki artis ile arz ve talebin birbirine yaklasmaya
baslamasi, talebin yiiksek oldugu veya olabilecegi alanlarda iiretimi veya liretimde
kaliteyi gerektirmekteydi. lyi olan her iiriiniin satildigi ve Pazarlama 1.0 olarak

adlandirilan bu donem iiriin merkezli pazarlama donemidir. Pazarlama 2.0 evresinde
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ise tiiketici tercihleri 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Alternatif {iriinler iiretilmekteydi
ve miisteriler bunlar arasindan tercih yapabilmekteydi. Pazarlamanin 2. Evresi daha
iyi trlinler i¢in ¢abalamanin yaninda miisteri isteklerinin de goz Oniine alinmak
zorunda oldugu ve tiiketicinin tatmin edilmesi gereken bir donemdir. Pazarlama 3.0
evresinde ise iyi Urlinlerin, miisteri isteklerinin yanina bir de onlarin islevsel ve
duygusal tatmini ile beraber ruhunun tatminini de saglayacak ve diinyay1 daha ¢ok
yasanilabilir bir yer haline getirecek doneme gegilmis bulunuluyordu (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2011: 16-18). Pazarlama 4.0 ise ilk 3 evredeki tiim degerlerle
birlikte dijital ekonomide yer almayi saglayan bir siire¢ olarak gelismis ve halen

giiniimiizde dijital pazarlama olarak gelismeye devam etmektedir.

N
+Uriin merkezli pazarlama
Pazarlama | *"Daha iyi tiriinler icin ¢cabala"
1.0 J
N
* Tiiketici merkezli pazarlama
Pazarlama | *"Miisteri isteklerini goz oniine al"
2.0 J
N
«Insan merkezli pazarlama
Pazarlama | «"Insani ve toplumsal degerleri kucakla"
3.0 J
. )
+Dijital merkezli pazarlama
pazanamal ® "Degisen miisteri yoluna uyum sagla ve savunucun olana kadar onlara
40 rehberlik et" y

Sekil 1: Pazarlamanin Evreleri
Kaynak: Kotler vd. (2011) ve Kotler vd. (2017) kaynaklarindan yararlanilarak yazar
tarafindan gelistirilmistir.

Pazarlamanin  evrimlesmesi teknolojinin  evrimlesmesi ile paralel sekilde
ilerlemektedir. Yeni teknolojik gelismelerle birlikte ona uyum saglayan tiiketicilerin
istekleri, ihtiyaclar1 ve davranislari da degismektedir. Tiiketicilerin davranislarini
anlayarak yeni yollar ¢izmek ve daha ¢ok tatmin etmeye yonelik gelismeler saglamak

fazlasiyla 6nemlidir. Dijital ¢cagda sadece ekonomi degil, toplum, iligkiler, ticaret de

18



dijitallesmekte ve hatta mobilize olmaktadir. Insanlar ¢evrimi¢i aga yanlarinda

tastyabildikleri kiiciik cihazlar ile siirekli baglt durumda bulunmaktadirlar.

Dijital devrimle beraber tiiketiciler bir iiriinle ilgili ihtiya¢ duyduklar1 basta fiyat ve
Ozellikler olmak {iizere tiim bilgilere siirsizca erisebilmekte, birbirleri ile {irtinler
hakkinda iletisim kurabilmekte, pazarlama dinamiklerinin tam ortasina yerlesmekte ve
isletmeleri oyunu yeni kurallarina gore oynamaya zorlamaktadir (Wind ve Mahajan,
2001: 3). Oyunun kurallar1 degisirken tiiketicilerin egilimleri de degismekte, isletmeler
dinamik ortamda yeni stratejiler belirlemeye ¢aligmakta ve tiim bu siire¢ sonunda yeni

birtakim kavramlar ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.DIJITAL PAZARLAMA CAGINDA YENIi EGILIMLER VE
KAVRAMLAR

Tiiketiciler ¢evrimigi olarak isletmeler hakkinda bilgi almakta, arastirmakta, iirtinleri
incelemekte ve bunu mobil cihazlar ile de yapabilmektedirler. Sosyal medya, sanal
topluluklar, kisisel bloglar ve web sayfalari, forumlar, e-posta gruplar: tiiketicilerin
fikirlerini paylastiklari ve isletmelerin kendi web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplari
disinda fikir edindikleri mecralarin bagindadir (Kozinets, 2002: 61). Cevrimigi bagl
olan her bir kisi artik netandastir (netizen) (Hauben ve Hauben, 1997: 1). Netandaslik
kavrami; dijital ekonomi ¢agi i¢in anlasilmasi gereken bir durumdur ve isletmeler artik
stratejilerini ve pozisyonlarini netandaglara gore belirlemek zorundadirlar. Cevrimigi
vatandaslar1 incelemek i¢in Netnografi kullanilmaktadir. Tiiketicilerin davranislari da
bu gelismelere bagl olarak degistikge miisteri yolu yani tiiketici karar siirecleri de
degismektedir. Degisen miisteri yolunda tiiketiciler isletme kaynakli bilgiler ve
reklamlardan ote f-faktore yani arkadaslarina, ailelerine, hayranlara ve takipgilere
(friends, family, fans, followers) daha fazla giiven duymaktadir. Bu sebeple isletmeler
biitiinlesik kanalli (omnichannel) pazarlamaya daha fazla yonelmek ve sosyal miisteri
iliskileri yonetiminde kendilerini gelistirmek durumundadirlar. Bununla birlikte igerik
pazarlamasi ile yeni miisteri yolu basamaklarinda yer alan ¢ekicilik asamasinda daha
fazla tiikketicinin ilgisini ¢cekmeye ¢aligmalidirlar ve bunu yaparken de dijital i¢eriklere
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bagvurmalar1 gerekmektedir. Degisen trendlerle beraber, geleneksel pazar modelinin
aksine mal veya hizmetlerin tiiketiciler arasinda ortak kullanilmasi iizerine kurulu olan
paylasim ekonomisi; zamandan bagimsiz, siirekli akis halinde olan ger¢cek zamanl
simdi ekonomisi ve bunlara da bagli olarak kripto para gibi yeni nesil 6deme sistemleri
gelismektedir. Bireysellesen ve internetteki bilgi kaynaklar1 sayesinde {iiretim

kabiliyeti artan tiliketiciler de lireten tiiketici konumuna ge¢cmeye baslamaktadirlar.

1.1.1. Netandas

Netandas kavrami1 Michael Hauben tarafindan 1993 yilinda ortaya atilmistir. Net ve
vatandas kelimelerinin (net ve citizen) birlesiminden ortaya ¢ikan sozciik, sadece
cevrimici baglh olanlar1 degil agda aktif olarak yer alan, ¢evrimici baglantinin nasil
calisigini anlamaya ve onu gelistirmeye ¢alisan kullanicilari (Hauben ve Hauben,
1997: 1-5) ifade etmek i¢in ortaya atilmistir. Kisacasi aga bagli olan herkes bir net
vatandasi degildir, internetin gelismesi i¢in katkida bulunan, igerik tireten kullanicilar
birer netandastir. GoOzlem, taklit ve Ogrenme davraniglariyla karakterize olan
netandaslar sosyal medyada yorum yaparlar, Twitter gibi mikro blog uygulamalarini
aktif olarak kullanirlar, forumlarda yazarlar (Liu, Wang ve Lee, 2013: 973-974).
Netandaglar aktif, topluluklar1 ile bag olusturmus, sosyal ag hizmetlerini ve anlik
mesajlagsmalar1 etkin kullanan internet kullanicilar1 olduklarindan dolayr markalar
hakkinda yorumlar yazan, dykiiler anlatan ve gerektigi zaman savunucu pozisyonunda
olan kisiler konumundadirlar (Kotler vd., 2017: 69-70). isletmelerin netandaslar:
siradan internet kullanicilarindan daha farkli olarak algilaylp yorumlamalari

gerekmektedir.

1.1.2. Netnografi

Internetin yayginlasmasi, tasinabilir cihazlarda internet kullanimimin artmasi ve

insanlarin sosyal medya topluluklarinda daha fazla zaman gegiriyor olmasi, dogal
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olarak tiiketicilerin davramislarini da etkilemektedir. Tiiketiciler almak istedikleri
tirtinler hakkinda sanal topluluklar tizerinde fikir aligverisi yapmakta, daha dnceden
yapilmis yorumlar1 incelemekte ve fikir edinmeye c¢alismaktadirlar. Web 2.0’1n
popiilaritesi ile biiyliyen sosyal aglar, birbirini tanimasalar dahi tiiketicilerin birbirleri
ile iletisime ge¢cmesine, yeni bir is birligi ve iletisim diinyast olusmasina ve ayni
zamanda da sevdikleri iiriin ve magazalarin savunulmasti i¢in bir platform olusmasina
neden olmaktadir (Pookulangara ve Koesler, 2011: 348). Artik ¢evrimigi olarak daha
aktif olan tiiketicilerin, gevrimici davraniglarini da analiz etmek gerekliligi dogmustur.
Netnografi de etnografyanin ¢evrimigi topluluklari analiz etmek i¢in uyarlanmig haline
verilen isimdir (Kozinets, 2002: 61). Bir diger ifadeyle netnografi, insanlarin internet
tizerinden paylasmis olduklar verilerin etnografik olarak analiz edilmesidir (Kozinets,
2015: 1).

1.1.3. 5A Modeli — Yeni Miisteri Yolu

Son ylizyilda etkiler hiyerarsisi olarak tanimlanabilecek bir¢ok model gelistirilmistir.
Kotler vd. (2017: 89) tarafindan miisteri yolu olarak tanimlanan bu hiyerarsik yapilar,
tiiketicilerin karar siireclerini gostermektedir. En bilineni ve en eskisi Elias St. Elmo
Lewis tarafindan 1898 yilinda ortaya atilan “Dikkat ¢ek, ilgiyi siirdiir, arzu yarat”
sloganina “Harekete ge¢” teriminin eklenmesiyle ortaya ¢ikan AIDA (Awareness,
Interest, Desire, Action) modelidir (Strong, 1925: 76). Bir sonraki ve ¢ok bilinen
model ise farkindalik yaratma, bilgi verme, begeni saglama, tercih edilme, ikna etme
ve satin alma basamaklarindan olusan (Awareness, Knowledge, Liking, Preference,
Conviction, Purchase) etkiler hiyerarsisidir (Lavidge ve Steiner, 1961: 61). Ayni1 yil
ortaya atilan, DAGMAR modeli olarak bilinen (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results - Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam
Hedeflerinin Belirlenmesi) farkinda olmama, farkindalik, anlama, ikna ve eylem
(Unawareness, Awareness, Comprehension, Conviction, Action) basamaklarindan
olugmaktadir (Colley, 1961: 53). Yale tutum degisimi yaklagimi altinda McGuire
(1968) tarafindan gelistirilen modelde etkiler hiyerarsisi maruz kalma, dikkat ¢ekme,

anlama, uyum, aklinda tutma ve davranis (Presentation, Attention, Comprehension,
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Yielding, Retention, Behavior) olarak belirlenmistir. Engel, Blackwell ve Kollat’in
(1978) algilanan bilgi, problemi tanimlama, arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,
inanglar, tutumlar, niyetler ve se¢im (Perceived information, Problem recognition,
Search, Evaluation of Alternatives, Beliefs, Attitudes, Intentions, Choice) modeli ve
Britt’in (1978) gosterme, katilma, algilama, 6grenme ve hatirlama, motive olma, ikna
olma, arzulanan davranis (Exposing, Attending, Perceiving, Learning and
Remembering, Motivating, Persuading, Desired Action) modelleri de sonraki yillarda
ortaya atilmis miisteri davranisini gosteren yollar arasinda yer almaktadir (Foxall,

2005: 27).

Rucker’in AIDA modelini farkindalik, tutum, eylem ve yeniden eylem (Aware,
Attitude, Act, Act Again) olmak {iizere 4A seklinde degistirilmesini Onermesi
tizerinden bunun farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve savunma basamaklarindan
olusan 5A modeli (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate) olarak giincellenmesi dijital
cagda olmasi gerekendir (Kotler vd., 2017: 92-95). Bu yeni miisteri yolundaki
basamaklar sirasiyla karar verme siirecini ve karar verme sonrasi siireci

gostermektedir.

Farkindalik asamasinda tiiketiciler siirekli akan bilgileri almaktadir ve buna baglh
olarak iirtinler ve markalar hafizalarinda yer edinmektedir. Giiniimiizde geleneksel
medyadaki gerek gorsel gerekse isitsel reklam ve tanitimlarin yani sira internet ve
mobil cihazlar araciligyla tiiketiciler araliksiz bir tanitima maruz kalmaktadir. Yiiksek
rekabet icindeki markalar gerilla pazarlama, viral pazarlama, sosyal medya
pazarlamas1  gibi  c¢evrimi¢i  pazarlama  uygulamalarin1  yogun  sekilde
kullanmaktadirlar. Ayn1 zamanda, aldiklart mal ve hizmetleri gerek c¢evrimigi
topluluklar gerekse sosyal medya hesaplar1 araciligi ile paylasan ve yorumlarda
bulunan tiiketiciler de markalarin duyulmasina katkida bulunmaktadir. Tiiketici de bu
esnada sayisiz marka adi duymakta ve bunlarnn kisa siireli hafizalarinda
biriktirmektedirler. Bunlar arasinda ilgi ¢ekici olanlar ise ikinci asamada yani ¢ekicilik

basamaginda yer alabileceklerdir.

Diger markalar arasinda fark yaratanlar, diger bir ifadeyle sasirtict ve ilgi ¢ekici olanlar

say1siz marka arasindan ¢ekici gelen kisa listeye girmeyi basarmaktadirlar. Tiiketiciler,
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farkli sektorlerden az sayida markayr kendi g¢ekicilik ¢emberine alip kendileri igin
potansiyel satici konumuna getirmektedirler. Daha sonrasinda ise bu ¢ekici markalar
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmek i¢in aragtirmaya baslarlar ve bir sonraki

asama olan sorma asamasina gecerler.

Sorma asamasi, tliketicinin ¢ekici buldugu markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmek
i¢in yakinlarindan, ¢evrimi¢i kaynaklardan veya markanin kendisinden bilgi edinmeye
baslamaktadirlar. Tiketiciler en ¢ok tanidiklar1 tarafindan yapilan Onerilere
giivenmektedirler. Bunu marka web sayfalari, ¢evrimigi tiiketici yorumlari, gazete
yazilar1 gibi editoryal igerikler takip etmektedir. SMS reklamlari, ¢evrimigi banner
reklamlar (web sayfalarinda genellikle serit halinde iistte veya yan tarafta yer alan
reklam tiirii) ve sosyal medyada yer alan reklamlar ise en az giiven duyulan kaynaklar
olarak yer almaktadir. Bu durum ele alindig1 zaman, tiiketicilerin sosyal kaynaklar
daha giivenilir bulduklari i¢in yararlandiklar1 goriilmektedir. Gerek ¢evrimici gerekse
cevrimdist sosyal kaynaklar i¢ ice gegmeye baslamistir ve insanlar mobil cihazlari ile
her an her yerde markalar hakkinda sorgulama yapabilmektedirler. Sorma eylemi

sonucunda ikna olan tiiketici ise eylem asamasina gececektir.

Tiiketici, bir Uriinii satin alarak miisteri konumuna gectigi zaman islem sona
ermemektedir. Tiiketici iriinii kullandig1 ve deneyimledigi her an, olumlu ve olumsuz
kosullar altinda marka ile soyut bir etkilesim halindedir ve miisterinin tatmini somut
etkilesimini degistirebilecektir. Bu nedenle {iriinii satan isletme, sadece iiriinden degil
satis sonrasi hizmetlerde de sorumluluk altinda bulunmaktadir. Miisteri, markadan

memnuniyet duyarsa son asama olan savunma basamagina gecilecektir.

Savunma basamaginda, markadan aldigi trlin sayesinde yiiksek tatmin yasayan
misteri, ayn1 markanin baska bir iiriiniinii satin almak isteyebilecektir veya ayni
tirlinden bir kez daha almak istediginde markay1 degistirmeme karar1 verecektir.
Miisteri ile marka arasinda olusan bu durum bir bag olusturabilecek ve miisteri
markanin savunucusu haline gelecektir. Marka savunucusu, marka ve iiriin hakkinda
cevrimi¢i ve ¢evrimdigt olarak olumlu deneyimlerini aktarmaya egilim
gostermektedir. Cevrimici topluluklarda fikirlerini belirtmekte, sosyal medya

hesaplarinda marka hakkinda yorumlar yazmakta, ¢cevrimici aligveris sitesinde yorum
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yapabilmekte ve savunucusu oldugu markay1 paylasimlarina dahil etmektedir. Marka

savunucusu markay1 baskalarina onermekte ve adeta isletmelerin goniillii ¢alisani

pozisyonunda yer almaktadir.
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Miisteriler, pasif bir
sekilde, geemisteki
deneyimler, pazarlama
iletisimleri ve/veya
diger miisterilerin
savunculuklar sayesinde
uzun bir markalar
listesine maruz kalirlar.

Miisteriler. maruz
kaldiklar: -kisa siireli
hafizada kalan
ya da uzun siireli hafizaya
gecen- tiim bu mesajlart
islemden gegirir ve
sadece kisa bir markalar
listesi gekici
gelmeye baglar.

* Baskalarindan markayr  * Markalarm ¢ekici
duyma gelmesi

* Kasitsiz olarak marka  * Markalar hakkinda
reklamina maruz kalma  degerlendirme 6lgiitleri
* Gegmisteki bir yaratma

deneyimi hatirlama

Sekil 2: Miisteri Yolunun Haritas1
Kaynak: Kotler. vd., Pazarlama 4.0: Gelenekselden Dijitale Gegis, cev. Nadir Ozata,
Optimist Kitap, Istanbul, (2017: 98)

1.1.4. F-Faktor

Meraklanan miisteriler
daha fazla bilgi i¢in
kendilerine gekici gelen
markalar, etkin
bir sekilde arkadas ve
ailelerinden, medyadan
ve/veya dogrudan
markalarin kendisinden
aragtirmaya baslar.

Daha fazla bilginin tesvik

markay1 satin almaya
karar verirler ve satin
alma, kullanma ve/veya
servis siirecleri sayesinde
daha derin bir etkilesime
girerler.

* Tavsiye icin arkadaslar1  * Magazadan ya da
arama internetten satin alma

* Internetteki tiriin * Uriinii ilk kez kullanma
degerlendirmelerini okuma * Sorun hakkinda

* Cagr1 merkeziyle sikayette bullunma

temas kurma * Hizmet alma

* Fiyatlar1 karsilastirma

* Magazalarda tiriin

deneme

ikna oldum
aliyorum

ettigi miisteriler, belirli bir

Miisterilerde zamanla
markaya kars: giiclii bir
baglilik duygusu gelisebilir
ve bunun da miisterilerin
elde tutulmasi, yeniden
alim yapmalar1 ve
en sonunda markay1
digerlerine karst
savunmalar1 seklinde
yansimalari olur.

* Markay1 kullanmaya
devam etme

* Markay1 yeniden satin
alma

* Markay1 baskalarina
tavsiye etme

Tavsiye

ederim

Tiiketiciler glinimiizde f-faktér adi verilen arkadaslarina, ailelerine, hayranlara ve

takipgilere (friends, family, fans, followers) daha fazla giiven duymaktadirlar. Bu

sayede Tripadvisor, Sikayetvar ve hatta Donanimhaber gibi ¢evrimigi topluluklarin

degeri giin gectikge daha fazla artmaktadir. Tiiketiciler, miisteri yolunun sorma

asamasinda sosyal medyada anahtar kelimeler ve etiketler (hashtag) yoluyla marka

hakkinda bilgi almakta, kendi hesaplarindan almak istedikleri tirlinler hakkinda sorular
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sormakta, ¢cevrimigi topluluklarda daha 6nceden yapilmis yorumlari okumaktadirlar.
Tiiketiciler, geleneksel kanallar1 kullanmaya devam etmektedirler ancak f-faktdriin

Onemi gii¢ gectikce artmaktadir.
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Sekil 3: Farkh Kanallara Kars: Tiiketici Giiveni

Kaynak: The Nielsen Company, Global Trust In Advertising (2015: 8) Erisim:
https://www.nielsen.com/wp-content/uploads/sites/3/2019/04/global-trust-in-
advertising-report-sept-2015-1.pdf

Sekilde de goriilebilecegi gibi tanidiklarin onerileri tiiketici giiveninde en {ist sirada
yer almaktadir ve bu durum yas gruplarina goére farklilik gostermemektedir. Ayni
rapora gore tanidiklarin 6nerileri diinyanin her boélgesinde birinci sirada yer alirken,
internet kullanim yayginligi daha yiiksek olan Avrupa ve Kuzey Amerika’da ¢evrimici
misteri goriisleri ikinci sirada yer almaktadir. Giliniimiizde bu durumun daha da
belirgin hale geldigi diisiiniildiigiinde f-faktor tizerinde dikkatle durulmasi gereken bir

olgudur.

1.1.5. Biitiinlesik Kanalli (Omnichannel) Pazarlama

Cok kanalli (multichannel) pazarlamadan daha farkli ve giincel bir kavram olan

omnichannel pazarlama, biitiinlesik kanalli pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Cok
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kanall1 pazarlama, saticilarin birden ¢ok kanaldan satis ve pazarlama iletisimi ¢abalari
gostererek fiziksel magaza, perakende satis magazasi, satig gorevlileri, katalog, telefon
satis1 ve web sayfas1 gibi farkli kanallar1 veya c¢oklu kanal kullanan miisterilere
ulagmasi seklinde gergeklesen pazarlama stratejisidir (Kumar ve Venkatesan, 2005:
45). Diger bir ifadeyle miisteri degerini artirmak amaciyla miisteri ile isletmenin
etkilesimde bulundugu farkli kanallarin tasarimi, devreye alinmasi, koordine edilmesi
ve degerlendirilmesidir (Neslin vd., 2006: 95). Biitlinlesik kanalli (omnichannel)
pazarlama ise miisterilerin iriinii ¢evrimi¢i inceleyerek fiziksel magazadan satin
almasi, triini fiziksel olarak goriip ¢evrimici siparis vermesi gibi kanallarin i¢ ice
gectigi siiregleri kapsamaktadir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Hatta giiniimiizde
miisteriler, fiziksel magazada {iriinleri incelerken mobil cihazlari vasitasiyla ¢evrimici
olarak iiriin karsilastirmasi yapmaktadir. Bu nedenle de isletmelerin misterilerini tek
bir kanalin muhatabi olarak gérmeyip internet magazalarina, fiziksel magazalarina ve
diger kanallara da 6zen gostermeleri 6nemli goriilmektedir. Kisacasi igletmeler i¢in
cevrimdist ve c¢evrimi¢i entegrasyonun saglanmasi dijital ¢agdaki pazarlamanin
getirdigi yeniliklerden birisi olarak karsimiza cikmaktadir. Ciinkii giliniimiizde
tilketicilerin gidip tirtinleri goriip satin aldig1 fiziksel magazalar veya cok cesitli ve
nispeten daha uygun fiyata satis yapan internet magazalar1 ayrimi ortadan kalkmaya

baslamistir ve markalar tiim kanallarda bulunmak durumundadirlar.

1.1.6. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (Sosyal CRM - Social Customer
Relationship Management)

Uriin odakli pazarlama anlayisinin miisteri odakli pazarlama anlayisma doéniismesi
miusteri iliskileri yonetimini zorunlu hale getirmisti. Ardindan web diinyasindaki
gelismeler ve web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi ve yeni medyanin yayginlagmasi, tiiketicilerin
artik dijital diinyada daha fazla yer almaya baslamasina neden olmustur. Giiniimiizde,
tiikketicinin gilinliilk yasamina yeni eglence se¢enekleri ve iletisim olanaklar1 sunan yeni
bir medya nesnesi, miisteri katilimi sayesinde miisteri iligkileri yonetiminin de
degismesine neden olmaktadir ve miisteri iligkileri yonetimi sosyal miisteri iliskileri

yonetimine doniismektedir (Giannakis-Bompolis ve Boutsouki, 2014: 67-68). Sosyal
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miisteri iligkileri yonetimi, miisteriyi giivenilir ve seffaf bir is ortaminda karsilikli
olarak faydali bir deger saglamak igin is birligine dayali bir sohbete dahil etmek tizere
tasarlanmis bir teknoloji platformu, is kurallari, siiregleri ve sosyal ozelliklerle
desteklenen bir felsefe ve is stratejisidir (Greenberg, 2010: 34). Dijital diinyada igerik
tireten, sosyal medya hesaplart kullanan sosyal miisteriler, misteri iliskileri
yonetiminde ele alinmak durumundadir. Miisteriler, internet {izerinde isletmeler
hakkinda yorumlar yapmakta, beklentilerini, olumlu ve olumsuz goriislerini
bildirmektedirler. isletmeler ise bu miisterileri dikkate almali, onlarin sorunlarmni ve
isteklerini yonetmeyi bilmeli ve hatta miisterileri liriin gelistirme asamalarina dahil
ederek onlara deger verdigini gostermek durumundadir. Artan rekabet ve arka arkaya
gelen ekonomik krizler, isletmelerin ayakta durabilmek ig¢in mevcut misterilerini
korumalarinin 6ncelikli oldugunu gostermektedir ve bunu yapabilmek i¢in de sosyal

miisteri iliskileri yonetimine 6nem vermeleri gerekmektedir.

1.1.7. Icerik Pazarlamasi

Content Marketing Institute tarafindan yapilan tanima gore igerik pazarlamasi, belirli
bir kitleyi ¢ekmek ve elde tutmak ve sonu¢ olarak da karli miisteri eylemlerini
yonlendirmek i¢in degerli, alakali ve tutarli igerik olusturmaya ve dagitmaya
odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimidir (Content Marketing Institute, 2020).
Icerik pazarlamasi, tanimdan da anlasilabilecegi iizere bir taktik degil stratejidir.
Isletmeler, markalarmin sesini iceriklerle duyuracaklardir ve iiriinleri igin birer kimlik
olusturacaklardir. Bu igerikler sayesinde de tiiketici ile ilgili iiriin veya markanin
baglari gelisecektir. Igerik pazarlamasi yeni bir kavram olmasa da dijital diinyada
sosyal aglar vasitasi ile gerek metin gerekse fotograf ve video gibi gorsellerle
tilkketicilere erisim hizi degismistir ve miisteri ile marka arasindaki bariyerler eskisi
kadar biiyiik engel teskil etmemektedir. Bugiin, igerik pazarlamasi kurumsal dergiler,
biiltenler, blog yazilari, videolar, web seminerleri, podcast'ler (sesli internet yayini) ve
hatta tamamen islevsel medya siteleri de dahil olmak iizere bir¢cok bigimde
goriilebilmekteyken 1800’1l yillarin sonunda John Deere markasi, Furrow Magazin

aracilig1 ile giftgileri bilinglendirirken ilk igerik pazarlamasi 6rnegini vermekteydi
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(Pulizzi, 2012: 116-117). Glniimiizde artan mecra sayisi, farkli sosyal mecralarda
metin, fotograf veya video gibi farkli odaklanmalar olmasi sebebiyle igerik

olusturulurken tutarliligin elden birakilmamasi gerekmektedir.

Bunlarla beraber, igerik pazarlamasi ve metin yazarligi arasinda bir ayrim yapilmak
durumundadir. Igerik pazarlamasi, bilgi ve egitim yoluyla, hedef kitlede markanin
bilinirligini ve sirkete sadakati artirmayi hedeflemektedir ancak metin yazimi
cogunlukla belirli bir tirinii veya hizmeti satin aldirma hedefine odaklanir (Patrutiu

Baltes, 2015: 112). Ozetle, metin yazarhig: taktik ise icerik pazarlamast stratejidir.

Dijital ¢agda, icerik pazarlamasimin en 6nemli unsurlarindan birisi de {irettiginiz
icerikler hakkinda ne disiiniildiigiinii takip etmektir. Bunun i¢in isletme hakkinda
yazilan, sdylenen geri bildirimleri dogru olarak algilamak gerekmektedir. isletme;
hakkinda ¢evrimigi sohbetlerde, bloglarda (web giinliigii) ve haberlerde yazilan, etki
giici yiiksek sosyal medya kullanicilart (influencer, fenomen) tarafindan tiiretilen
verileri dikkate almali, boylelikle de hem miisterilerin hem de potansiyel miisterilerin
isteklerine, ihtiyaglarina, endiselerine, sikayetlerine ve davranislarina cevap verebilme

yetenegine sahip olabilmelidir (Lieb, 2011: 181-182).

1.1.8. Dijital Icerik

Dijital igerik, tarafindan elektronik kanallar vasitasiyla iletilen bit tabanli nesnelerdir
(Koiso-Kanttila, 2004: 46). Igerik pazarlamasinda da artik dijital diinya, aga bagl olma
gibi sebeplerle dijital icerik iiretmek c¢ok onemlidir. Asagidaki tabloda geleneksel

igerik ile dijital igerik karsilastirmasi goriillmektedir.
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Tablo 1: Geleneksel Icerik ile Dijital Icerik Karsilastirmasi

Geleneksel I¢erik Dijital icerik
Maliyet Yiiksek Diisiik
Zaman Uzun siirede Kisa stirede
Tletisim ftme, tek yonlii Cekme, etkilesimli
Hedef kitle Herkes, rastgele Hedeflenmis
Alternatif bilgiler Dolayli Direkt/gomiilii/bagli
Tasarim maliyeti Yiiksek Diistik, degistirilebilir
Etkilesim Yok Cift yonli
Ol¢iim Diistik Yiiksek

Uyarlama: Rowley, “Understanding Digital Content Marketing”, Journal of
Marketing Management, Vol. 24, No. 5-6 (2008: 530)

Dijital igerikler tiiketiciler ile daha hizli bulusurken, maliyetleri daha diisiik,
hedeflemesi daha yiiksek olmaktadir. Dijital icerikler ¢ift yonlii etkilesime izin
verirken, tliketicilerden esanli geri bildirim almayr miimkiin kilmaktadir. Boylelikle
etki diizeyini 6lgme kabiliyeti yiikselmektedir. Herhangi bir tasarim veya igerik
hatasinda miidahale edilip degisiklik yapilmasina imkan vermektedir. Isletmenin de
vermek istedigi alternatif bilgileri ve ikincil mesajlar1 linkler vasitasiyla

yonlendirebilme veya igeriklerin icine gdmme sans1 vermektedir.

Ajans Yayinci Tuketici

Tuketici

Sekil 4: Geleneksel icerik ve Dijital Icerik Yolu
Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.
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Geleneksel igerikte icerik olusturma karar1 verilir, ajansa igerik bilgisi iletilir, ajans
igerigin tasarimini yapar, isletmenin onayina sunar, isletme onay verirse yayinci
mecraya iletir ve yayimlanip izleyiciye sunulur. Dijital icerikler kimi zaman bir ajans
kullanilsa bile ¢ogunlukla isletmeler izleyiciye dogrudan ulagmaktadir ve igeriklere

tiiketici tarafindan geri doniisler esanli olarak olusabilmektedir.

Dijital igerikler cok farkli sekillerde iiretilebilmektedir. Bunlar sosyal medya igerikleri,
bloglar, elektronik haber biiltenleri, isletmenin kendi web sayfasi iizerinde yazdigi
metinler, videolar, infografikler, ¢evrimigi sunular, elektronik kitaplar, mobil igerikler,
arastirma raporlari, web seminerleri ve web yaymlari (webinar ve webcast), ses

yayinlar1 (podcast), bagska web sayfalarinda yazilan metinler ve mobil uygulamalar

seklinde olabilmektedir (Elisa ve Gordini, 2014: 99).

1.1.9. Paylasim Ekonomisi

Daha oOnceleri isletmeler arasinda (B2B — Business to Business) kaynak ve makine
paylasimi seklinde olabilen ve geleneksel pazar modelinin aksine mal veya hizmetlerin
baskalar1 arasinda paylasilmasi/ortak kullanilmasi {izerine kurulu olan paylasim
ekonomisi, tiiketiciden tiiketiciye (C2C — Consumer to Consumer) ¢ogalmaya basladi
ve yeni is modellerine sebep oldu (Puschmann ve Alt, 2016: 93). Paylasim ekonomisi
terimi akla Oncelikle Uber ve Airbnb gibi basarili ticari platformlar getirse de diger
taraftan sosyal medya ve dijital topluluklar aracilig1 ile ticari olmayan ve kar amaci

gilitmeyen paylasim gruplar1 da bu ekonomik alanin iginde yer almaktadir.
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Tablo 2: Paylasim Ekonomisi Tiirleri

Pazar Yapisi
Kisiden kisiye Isletmeden kisiye

_ Kar amaci 2. Elesya p.a}y121.§1m Make'r. Harek_etl
£ .. gruplar1 (Ozgiir (Teknoloji ve ekipman
R giitmeyen e
> Doniistim vb.) paylasimi)
S
>
L]
<
R : :
A Kar amach Airbnb Zipcar

¢ (Oda kiralama) (Arag kiralama)

Uyarlama: Schor, “Debating the Sharing Economy,” Great Transition Initiative
(2014: 4)

Paylasim ekonomisi, bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismelere bagli olarak; mobil
cihazlardaki gelismeler ve mobil internet kullanimimin yayginlagmasi, ¢evrimigi
isbirlik¢i topluluklar, sosyal aglar ve sosyal ticaretin artmasi, degisen ve artan tiiketici
bilinci ile koriiklenen ekonomik-teknolojik bir olgudur (Hamari, Sjoklint ve Ukkonen,
2016: 2047-2048; Puschmann ve Alt, 2016: 93). Ayirt edici bir diger 6zelligi arz
tarafinin esnekligi olan Uber ve Airbnb gibi platformlar tiiketiciler tarafindan kolayca
kabul edilmis ve ¢ok hizli sekilde biiyiimiislerdir (Zervas, Proserpio ve Byers, 2017:
687). Buna ragmen kayit dis1 ekonomi, lisans olmadan ticari faaliyet, haksiz rekabet
gibi sebepler gosterilerek paylasim ekonomisi platformlarinin sorunlarla karsilastig:
da goriilebilmektedir. Engeller olsa bile paylasim ekonomisinin kar amac1 giitsiin veya
gilitmesin hizla biiyliyecegi, cevrimic¢i daha kiigiik platformlarda da yayginlasacagi
diistiniilebilecektir. Bu gergevede, paylasim ekonomisini Martin (2016: 153) su sekilde

ele almistir:

. Ekonomik bir firsattir

. Dabha siirdiiriilebilir bir tikketim seklidir

. Merkezi olmayan, esitlik¢i ve siirdiiriilebilir bir ekonomidir
. Regiile edilmemis pazarlar olusturmaktadir

. Neoliberal paradigmay1 giiclendirmektedir

. Tutarsiz bir yenilik alanidir
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Paylasim ekonomisinin gerek yatirimci isletmeler gerekse kisiler i¢in ekonomik
firsatlar ortaya cikardigini sdylemek miimkiin olacaktir. Tiiketiciler, ayn1 anda tiretici
olarak ekonomiye katkida bulunmaktadirlar. Bununla birlikte var olan kaynaklarini
daha etkin ve verimli bir sekilde kullanmaktadirlar. Fazlalik durumda veya artik
islerine yaramayacak olan esyalarini paylasarak hem ekonomiye hem de dogaya
katkida bulunmaktadirlar. Bu serbest ticari akim piyasalarda rekabete sebep olabilecek

ve bu da tiiketici lehine sonuglar dogurabilecektir.

1.1.10. Simdi Ekonomisi

Ticaretin kiiresellesmesi, zamandan bagimsiz olarak ekonominin siirekli akisg halinde
olmas1 gercek zamanli ekonomiyi yani simdi ekonomisi kavramini ortaya
cikarmaktadir (Vasarhelyi ve Alles, 2008; Trigo, Belfo ve Estébanez, 2014). Simdi
ekonomisinde tiiketicilerin aga bagli olmasi1 sayesinde iletisim kesintisiz devam
etmektedir ve miisteriler diledikleri zamanda ¢evrimigi aligveris yapabilme sansina
sahip bulunmaktadir. Zamanin tiiketiciler i¢in gitgide daha 6nemli hale gelmesi de
erisilebilir ve kolaylik saglayan markalar1 onlar i¢in oncelikli hale getirmektedir
(Kotler vd., 2017: 189). Ger¢ek zamanli ekonomik durum, isletmelerin de siirekli
olarak tiim fonksiyonlari ile ¢aligmalarini gerektirmektedir. Ornegin bir isletmenin giin
sonunda kasay1 kapatip muhasebe hesaplarini yapacak bir bos vakti bulunmamaktadir
ve muhasebe iglemleri de satis ile es anli ilerlemek durumundadir. Miisteri iliskileri,
ozellikle sosyal medya iizerinde mesai kavramina bagli olmaksizin slirmek
durumundadir. Stoklarin kontrolii, sipariglerin hazirlanmas1 ve hatta dijital tabanh
sipariglerin teslimi giinliin her saatinde gergeklesebilmektedir. Miisterilerin aga
bagliligi gerek mobil cihazlar gerekse giyilebilir akilli {riinler vb. teknolojik
gelismeler sayesinde arttik¢a, simdi ekonomisi dijital ¢agda pazarlamanin temel

unsurlarindan birisi haline gelmeye baslayacaktir.
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1.1.11. Odeme Sistemleri ve Kripto Para

Ekonomi sekil degistirdikce Odeme sistemlerinde de degisimlerin olmasi
kagimilmazdir. Nakit para yerine kredi kartlarinin hayatimiza girmesinin {izerinden ¢ok
uzun zaman gegmemis olmasina ragmen yeni 6deme yontemleri de karsimiza ¢ikmaya
devam etmektedir. Cevrimigi 6deme yontemi olarak Paypal gibi hizmetlerin ortaya
c¢ikist, kapida nakit 6deme seceneklerinin kargo firmalari ile entegrasyonu, sanal kredi
kartlarinin yayginlagsmasi ve artik sanal kredi kartin1 bankacilik sisteminin uygulamasi
tizerinden kullanicinin kendisinin hizlica tanimlayabilmesi gibi gelismeler tiiketicilere
kolayliklar saglamaktadir. Bunlara ek olarak, 2008 yilinda blok zinciri temelli,
merkezi otoriteye tabi olmayan, birbirinden bagimsiz ancak ag tizerinde ortak ¢alisan
bilgisayarlarin olusturdugu dagitik sistemli kripto paralarin ilki olan Bitcoin ortaya
cikmistir (Karaoglan, Arar ve Bilgin, 2018: 16). Ardindan hizla ¢esitlenen ve 6zellikle
yatirrm aract olarak yayginlasan kripto paralar, nadiren 6deme araci olarak da

kullanilmaya baslanmistir.

1.1.12. Ureten Tiiketici (Prosumer)

[k kez Alvin Toffler (1980) tarafindan ortaya atilan iireten tiiketici terimi tiikettigini
tireten kisi anlamina gelmektedir. Terimin ortaya atilmasindan 6nce de lireten tiiketici
kavrami arastirmacilar tarafindan ilgilenilen bir konu olmustu ve Toffler’in ¢alismasi
dikkate alinsa da bir siire ¢ok sicak yaklagilmamisti (Ritzer, Dean ve Jurgenson, 2012:
380). Ancak giliniimiizde treten tiiketici kavrami daha cok dikkate alinmaya
baslanmustir. Tiketiciler artik bir taraftan tretici, bir taraftan marka elgisi, diger
taraftan iiriin tasarimcisi olarak ekonominin iginde yer almaktadir. Uretim ve tiiketimin

siirlarindaki gegiskenlik giin gectikce artmaktadir.
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Tablo 3: Toffler Paradigmasi

Birinci Dalga Ikinci Dalga Uciincii Dalga
Baskin kurum Tarim Endiistri (Fabrika) Ev
(Sektor A:

Ureten tiiketiciler | Sektor A biiyiik Sektor A kiigiik Sektor A biiyliyor
— Sektor B: Sektor B kiiclik Sektor B biiyiik Sektor B
Tiiketiciler) kiigiiliiyor

Endiistrisizlesme
Baskin siirec Kendi kendine Endiistrilesme Piyasasizlagsma
iretim Piyasalastirma Kitlesel tiretimden
uzaklasma
Verimlilik
Norm Hayatta kalma (Uretl(il) Bireysellesme
Boyun egme
(Tiiketici)
Sosyal bag Akrabalik ve Kontratlar ve Aile ve arkadaslar;
arkadaslik; kabile aligveris; igyeri komsuluk

Kaynak: Kotler, The Prosumer Movement: A New Challenge For Marketers, ed.
Richard J. Lutz, Advances in Consumer Research Volume 13 i¢inde, Association for

Consumer Research, Provo, (1986: 511)

Ekonomik sartlarin kotliye gidisi, bireysellesme, internet ev ortaminda iiretim igin
gerek yazili gerekse gorsel igeriklerin bulunmast tiiketicileri iireten tiiketici konumuna
getirmektedir. Internet magazalarinda gitardan alkollii i¢eceklere kadar cok genis
yelpazede kendi kendine yap kitleri satilmaktadir. Tiirkiye’de, 6zellikle glineslenme
stiresi yiiksek olan bolgelerde sicak su amagli giines enerji panelleri kullanim1 yaygin
olarak goriilmektedir. Yakin donemde, evlerin kendi ihtiyaci olan elektrik enerjisini
de tliretmeye baslamasi mimkiin goriinmektedir. Kitlesel tiretimin, herkese benzer
tirtinler sunmasi da bireylerin kendine 6zgii triinler tiretmesi veya standart tiriinlerde
degisiklik yapmay1 istemesini beraberinde getirmektedir. Boylelikle kitle iiretimden

kagan bireyler, iireten tiiketici konumuna gelmeye baslayacaklardir.
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1.2. MOBIL TICARET VE MOBIL ALISVERIS

Guniimiizde  artik  insanlar  internete  tasmabilir  cihazlar  kullanarak
baglanabilmektedirler. Akilli teknolojiler ile donatilmis bu cihazlar sayesinde birtakim
kolayliklar elde edilirken yasam tarzi da beraberinde degismektedir. Degisen yasam
tarz1 unsurlarindan bir tanesi de siiphesiz ki aligveris aliskanliklaridir. Tiketiciler,
mobil cihazlari ile iirlinlere ve hizmetlere, gilinlin herhangi bir saatinde ve herhangi bir
yerde g6z atarak inceleme yapabilmekte ve hatta satin alma islemini

gerceklestirebilmektedir.

Akilli taginabilir cihazi ile aga bagl olan tiiketici gerek reklamlar gerekse sosyal
medyada yer alan igerikler vasitasiyla markalar hakkinda farkindalik sahibi
olmaktadir. Ilgisini ¢ceken markalar hakkinda mobil cihazlar1 araciliiyla arastirma
yapabilmektedir. Son olarak da mobil cihazlarin1 kullanarak alisveris yapabilmekte,
kendisine gelen {irtinilin fotografini veya videosunu ayni cihaz ile ¢ekebilmekte ve daha
sonra kendi 6zel hesaplarinda veya topluluklarda paylasabilmektedir. Tek bir cihaz,
tiim miisteri yolunda araci olarak kullanilabilmektedir. Tasinabilir ve aga baglh olan
bir cihazin bu o6lgiide islevsel olmasi, dijital cagdaki ticarete, ekonomiye ve

pazarlamaya etki edecektir.

1.2.1. Mobil Cihazlarla Iigili Veriler

Digital 2020 raporuna gore diinyada 5,19 milyar cep telefonu, 4,54 milyar internet,
3,84 milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve bu kullanicilarin %99’u
sosyal medya hesaplarina erismek i¢in mobil telefonlarm1 kullanmaktadir
(Wearesocial, 2020: 8, 33, 77). 4,18 milyar mobil internet kullanicisi giinde ortalama
3 saat 22 dakika mobil cihazlariyla internette zaman harcamaktadirlar ve sonug olarak
da toplam web trafiginin %53,3’ii mobil telefonlar, %2,7’si de tabletler araciligiyla
olusmaktadir (Wearesocial, 2020: 45, 54).
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Ericsson Mobilite Raporuna goére (2019) diinya ¢apinda 8,04 milyar mobil baglantili
cihaz bulunmaktadir ve bu baglantilarin %3,6’s1 mobil PC, tablet ve mobil router
cihazlarma; %69’u ise akilli telefonlara aittir. Akilli telefonlarin ortalama veri

kullanimi1 aylik 7,2 GB olarak goriilmiistiir.

Mevcut internet kullanicilarinin son bir ayda yaptiklar1 e-ticaret aktivitelerine g6z
atildig1 zaman, %36’sinin bir bilgisayar vasitasiyla, %52’sinin de mobil cihazinm
kullanarak aligveris yaptigi belirlenmistir. Akilli telefon kullanicilarinin %66’s1
aligveris uygulamalarini kullanmakta, aligveris uygulamalart 2019 yilinda en ¢ok
indirilen uygulamalar arasinda Google Play’de 9., IOS’ta 5. sirada yer almaktadir.
Ayni arastirmada, Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %63 {iniin son bir ayda en az
bir defa ¢evrimigi aligveris yaptigi, %44 iinlin de mobil aligveris yaptigi sonucuna
ulasilmistir (Wearesocial, 2020: 197, 201, 211-213). PPRO Odemeler ve E-ticaret
Raporu (2020) global e-ticaretin biyiikliigiiniin 3,43 trilyon dolar oldugunu ve bu

ticaretin de %50’sinin mobil cihazlardan yapildigini gostermektedir.

Biitiin bu veriler 15181nda, mobil cihazlarin aga bagli bireyler i¢in fazlaca 6nem tasidigi,
kisilerin eglence, haberlesme vb. ihtiyaglarinin yaninda aligveris etkinliklerini de
mobil cihazlari vasitasiyla gergeklestirmeye basladiklar1 goriillmektedir. Dijital cagda,
taginabilir cihazlar insanlarin giinliik hayatinin bir¢ok noktasinda yer alacaklardir. Bu
sebeple, aligveris islemlerini de mobil cihazlar {izerinden daha sik

gerceklestireceklerini diistinmek miimkiindiir.

1.2.2. Mobil Cihazlarin Ozellikleri

Mobil cihazlar taginabilirliklerinden ve kisisel yapilarindan dolay1, kullaniglh birer arag
olmaktan ¢ok kiiltiirel nesneler haline gelmislerdir ve bu 6zellikleri sayesinde de etkili
bir pazarlama aract olarak kullanilabilmektedirler (Wang, Malthouse ve
Krishnamurthi, 2015: 218). Giin gectikge cihazlarin yapabildiklerinin artmasi,
bireylerin cihazlarmi daha fazla kullanmasi ve teknolojik entegrasyonlar mobil

cihazlara bagimlilig1 arttirmaktadir. Mobil bagimlilik ve kisisellestirebilme, bireylerin
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ekran iizerinde hayat (Turkle, 1995) yasamalarina sebep olmaktadir. Mobil cihazlarin
tasinabilirlik, kisisellik, aga baglilik, yazili/gorsel igerik ve yakinsama olmak tizere bes
ozelligi bulunmaktadir (Lariviere vd., 2013: 269). Bu ozellikler, isletmelerin

tiikketiciler ile nasil etkilesim halinde olacagini gostermektedir.

Tasinabilirlik, cihazin istenilen yere gotiiriilebilmesini ve elde tutularak islem
yapilabilmesini gosteren 6zelligidir. Gliniimiizde mobil cihaz denilince ilk akla gelen
akilli telefonlar hemen hemen herkesin cebinde tasidigi kullanighi cihazlardir.
Tasmabilirlik sayesinde tiiketiciler istedikleri yerden alisveris yapabilmektedirler ve
isletmeler de pazarlama ¢abalarinda tiikketicinin mobil cihazini1 yaninda tasidigini géz

Ontine almak durumundadirlar.

Kisisellik, cthazin kullaniciya gore kisisellestirilebilmesini ifade etmektedir. Akill
telefonlarin ara yiizleri, duvar kagitlar1 degistirilebilmekte, isletim sistemleri iizerinde
de her kullanic1 kendi istedigi uygulamalar yiikleyebilmektedir. Akilli telefonlarin
isletim sistemleri kullanicilara biiyiik esneklik saglamaktadir. Akilli telefonunu
kisisellestiren tiiketiciye kisisellestirilmis ve odaklanmis mesajlar gondermek, giincel

pazarlama cabalarinda dikkate alinmasi gereken bir durumdur.

Aga baglilik, mobil cihazlarin kablosuz veya mobil baglanti sayesinde bagl olmasini
anlatmaktadir. Glinlimiizde gelisen genis bant teknolojisi sayesinde akilli telefonlar
sabit kablosuz aglara ihtiya¢ duymadan mobil baglanti ile siirekli bagli konumda
kalabilmektedir. Teknolojinin yayginlagsmas1 ile de baglant1 {cretleri makul
seviyelerde bulunmaktadir. Bu baglilik sayesinde de tiiketici bilgiye hizlica
ulasabilmektedir. Isletme ile de kesintisiz iletisim halinde olabilecek, diledigi zaman
bir {irin hakkinda arastirma yapabilecek ve hatta satin alma eylemini

gerceklestirebilecektir.

Geleneksel telefonlardaki sesli iletisime ek olarak yazili ve gorsel igerik ile iletisim
saglayabilme, mobil teknolojinin bir diger onemli karakteristigidir (Lariviere vd.,
2013: 270). Bu sayede tiiketiciler arastirmak istedikleri markalar ve iirtinler hakkinda

detayl1 veriler elde edebileceklerdir.
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Yakinsama ise islevlerin ve hizmetlerin i¢ ige ge¢gmesini ifade etmektedir (Wang vd.,
2015: 218). Tiiketici, arka planda miizik dinlerken e-postalarin1 kontrol edebilmekte,
ayni anda akilli telefonu yliriiyiis bilgilerini 6l¢cebilmekte, dilerse izledigi bir videodaki
tirtiinli hemen satin alabilmektedir. Akilli telefonlar sayesinde navigasyon, kamera,

eglence, okuma, aligveris gibi bir¢ok islev bir arada yer almaktadir.

Yukarida anlatilan 6zelliklerin kombinasyonu, kullanicilarin kisisellestirebildikleri
cihazlarimi tasiyarak her zaman ve her yerde kullanmasini, aga baglh olan diger
herkesle baglantili olmasin1 ve gorsel veya isitsel iletisim kurmasini, bilgi aligverisi
yapmasini ve farkli islevlerinin kombinasyonlarini kullanmasini saglamaktadir ve bu

durum mobil cihazlar1 benzersiz kilmaktadir (Lariviere vd., 2013: 271).

1.2.3. Mobil Ahsveris

Mobil cihaz teknolojisinin gelismesi, mobil cihazlarda internetin yayginlagsmasi ve
yeni uygulamalar sayesinde mobil cihazlarla alisveris yapmak olanakli hale gelmistir.
Aligveriginin yani sira bilet satin alma, rezervasyon yapma, bankacilik islemleri,
cevrimici hizmet satin alma gibi bir¢ok ekonomik faaliyetin cep telefonlar1 sayesinde
kolayca, zamana ve mekana bagli kalmadan yerine getirilmesi miimkiin olmustur.
Tasinabilir ve elde tutulabilecek kadar kiigiik olan, bilgisayar yapisindaki cihazlar
vasitasiyla aligveris yapma islemi mobil alisveris olarak tanimlanabilecektir. Mobil
aligveris, ¢evrimigi aligveristen farkli olarak, cihaz tiiriine bagli bir aligveris tiiriidiir.
Internete bagh olarak yapilan her tiirlii aligveris online veya ¢evrimigi alisveris olarak
tanimlanirken, mobil aligveris tanimi i¢in araci bir mobil cihaza ihtiya¢ duyulmaktadir.
Mobil cihazlarin tasinabilirlik 6zellikleri ve boyutlar1 sebebiyle, mobil aligverigin
yapisi ve dinamikleri geleneksel ¢evrimigi aligveristen farklilasma gostermektedir.
Mobil aligverigin geleneksel aligveris ile benzer olmayan bir yani da cep telefonu vb.
teknolojik tasinabilir cihazlar ile herhangi bir yerde veya zamanda yapilan satin alma
isleminin bagka bir zamanda eve teslim edilme veya magazadan teslim alma seklinde
gercekleserek tiikketim zamaninin satin alma anindan farklilagiyor olmasidir (Pantano
ve Priporas, 2016: 548).
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1.2.4. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, mobil bir ortam, cihaz veya teknoloji kullanan miisterilerle gerek
tek yonli gerekse cift yonli iletisim kurma ve tutundurma gabasidir (Shankar ve
Balasubramanian, 2009: 118). Mobil cihaz kullaniminin yayginlagsmasi, aga baglilik
oranlarinin yiikselmesi ile yukarida bahsedilen mobil cihazlarin karakteristigi yeni
pazarlama firsatlar1 dogurmaktadir. Mobil hizmetlerin miisteri iligkilerini
gelistirmedeki essiz firsatlarinin yaninda, mobil reklamcilik biiyiik bir gelir kaynagi

haline gelmeye baslamistir (Varnali ve Toker, 2010: 144).

Bu gelismeler, akademik aragtirmalarda da fazlasiyla ilgi odagi olmus ve mobil
pazarlama konusunda c¢alismalar yapilmaya baglanmistir. Literatiirdeki ¢alismalar
mobil pazarlama teorisi; mobil pazarlama araglar1, uygulamalar ve mobil pazarlama
stratejisi; mobil pazarlamaya kars1 tutum, mobil memnuniyet ve sadakat, giivenin rolii,
benimseme olmak iizere mobil tiiketici davranmiglari ile yasal ve kamusal

diizenlemelerini igermektedir (Varnali ve Toker, 2010: 146-149).

Isletmelerin mobil pazarlama ve halka iliskiler calismalar1 kisa mesaj servisi (SMS)
araciligiyla kisitli baglamigtir. Daha sonra cep telefonlarinin yerini akilli telefonlara
birakmaya baslamasi ile hedeflenen kitlelere reklam, tanitim, dijital igerik saglama
gibi pazarlama ¢abalari daha ¢ok yapilabilir durumdadir. Gliniimiizde mobil pazarlama
ve tutundurma g¢abalar1 kisi veya kisilere 6zel gelistirilebilir, yogun gorsel, isitsel ve
yazili igerikle zenginlestirilebilir ve hedeflenebilir hale gelmistir. Dijital teknolojiler
sayesinde tiiketicilerin lretilen pazarlama igeriklerine ve tutundurma cabalarina
tepkilerini O6lgmek kolaylagsmistir. Sosyal aglarda kisisel verilerin paylasiimasi
sebebiyle demografik degiskenlere gore reklam veya sponsorlu igerikler {iretmek
mimkiindiir. Birgok sosyal agda, reklam kampanyasi hazirlarken demografik
degiskenlerin yaninda kullanicilarin begendikleri, ilgi alanlar1 gibi degiskenleri de
ekleyerek hedefleme yapilmasi so6z konusu olmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda kitlesel
pazarlama ve mobil pazarlamanin karsilastirilmasina bir de yeni mobil pazarlama

eklenerek asagida yer alan Tablo 4 hazirlanmistir.
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Tablo 4: Kitlesel Pazarlama ve Mobil Pazarlama Karsilastirmasi

Boyut Kitlesel Mobil Pazarlama Yeni Mobil
Pazarlama Pazarlama
Mobil cihazi olan -
Var olan ve e Sosyal ag ve
; . . . . ve iletisimi kabul .
Izleyici kapsami potansiyel tim uygulama temelli,
. eden mevcut ve -
kisiler i .. hedeflenebilir
potansiyel kisiler
P Zengm ierikli Limitli metin, ses ~ Zengin metin, ses
Iletisim tipleri metin, ses veya e e o
e e veya goruntu veya goruntu
goruntu
Mesaj1 hedefe - . .
iletme Kabiliyeti Diisiik Yiiksek Cok yliksek
Yanitlama oram v .. ..
dliimii Diisiik Yiiksek Cok yliksek
Miisteri - ..
hedefleme Diisiik Orta Yiiksek
Hedef izleyici Yiiksek Diisiik Diisiik
bas1 maliyet

Kaynak: ilk 1ki Boyut Shankar ve Balasubramanian’in (2009: 119) “Mobile
Marketing: A Synthesis and Prognosis”, Journal of Interactive Marketing, 23.

caligmasina aittir. Yeni mobil pazarlama boyutu yazar tarafindan gelistirilmistir.

1.2.5. Dijital Pazarlama Caginda Yeni Egilimler ve Mobil Cihazlar

Dijital ¢agda, pazarlama alanindaki yenilikler ve egilimler, mobil kullanic1 ve mobil
tiiketici i¢in de birtakim etkiler gdstermektedir. Giin gectik¢e daha fazla mobil cihazin
aga baglaniyor olmasi, insanlarin eglence, vakit gecirme ve aligveris gibi ihtiyaglar
icin mobil cihazlarini sabit cihazlardan daha fazla kullanmaya baslamasi ve mobil
cihazlarin islem kapasitelerinin ve cesitliliklerinin artmasi, dijital ¢agdaki yeni
egilimlerin mobil aligveris ve mobil pazarlama i¢in 6zellikle ele alinmas1 gerekliligini

gostermektedir.
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Internetin gelisimine katkida bulunan ve igerik iireten netandaslar ile sosyal medyada
yer alan sosyal miisteriler artik mobil cihazlari ile igerikler liretmekte ve isletmeler ile
her an ve her yerde ectkilesime gegebilmektedirler. Bu bireyler farkindalik, ¢ekicilik,
sorma, eylem ve savunma basamaklarindan olusan miisteri yolunda mobil cihazlar ile
yer almaktadirlar. isletmelerin sosyal medya iizerindeki paylasimlari, uygulamalarda
yer alan reklamlar, sponsorlu isletme paylasimlari, takip edilen diger sosyal medya
kullanicilarinin - gonderileri gibi unsurlar farkindalik asamasimmin mobil cihaz
araciligiyla olusmasimi saglamaktadir. Tiiketici, kendisine ¢ekici gelen bir marka
hakkinda arastirmayi1 yine mobil cihazi vasitasiyla hizlica yapabilmektedir. Bir {iriin
hakkinda bilgi almak i¢in kendi sosyal medya hesabi iizerinden, mobil tarayici veya
birtakim uygulamalar1 kullanarak ¢evrimigi topluluklara sorular sorabilmektedir. F-
faktore marka veya {riin hakkinda fikirlerini sorarken de mobil cihazini
kullanmaktadir. Biitiin bu siire¢lerin ardindan tiiketici, mobil cihazi ile aninda
aligverisini gerceklestirmekte ve son basamak olan savunma asamasinda ise yine

mobil cihazi ile yer almaktadir.

Isletmeler, igeriklerini hazirlarken mobil uyumlulugu da énemsemek durumundadir.
Uretilen igeriklerin birgogu mobil cihazlar aracilig: ile okunmakta ve izlenmektedir.
Mobil kullanicinin igeriklerde yatay ve dikey gecisler yapabilmesi miimkiindiir. Dijital
icerige erisen mobil kullanici, igerik hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in igerigi
paylasarak takipcilerine veya dogrudan isletmeye soru sorabilir, begendigi bir igerigi

sahsi hesaplarinda paylasabilir hatta dogrudan satin alma eylemi de gergeklestirebilir.

Internete bagl bir masaiistii bilgisayar ile iiriinler arastirilip devaminda perakende
magazasindan satin alma eylemi gergeklestirilebilirken, mobil cihaz tiiketicinin
magazada aligveris esnasinda {irlin hakkinda c¢evrimici bilgi almasmi, fiyat
karsilagtirmas1 yapmasini1 saglamaktadir. Kisacast mobil arastirma yapan tiiketici
perakende magaza miisterisi konumunda olabilecektir. Yahut misteri herhangi bir
iriini magazada gorerek, deneyerek ardindan cevrimigi siparis verebilecektir.
Magazada bulamadig1 bir iirlin varyasyonunu, drnegin begendigi bir pantolonun farkl
rengini, magazada bedenini deneyerek cevrimigi siparis verebilecektir. Bu sebeple

cevrimici miisteri veya fiziksel magaza miisterisi ayrimi1 yapmak pek de miimkiin
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olmayacaktir. Bu durum, isletmelerin biitiinlesik kanalli pazarlamaya 6nem vermeleri

gerekliligini gostermektedir.

Mobil kullanici, cihaza yerlestirilmis olan kamera vasitasiyla ihtiyaci olmayan
herhangi bir {iriniin fotografin1 ¢ekerek Letgo benzeri bir uygulama araciligiyla
dakikalar i¢inde satisa ¢ikarabilmektedir. Uber ve Airbnb gibi paylasim ekonomisi

uygulamalari ile hizmet alabilmekte veya hizmet verebilmektedir.

Hayatin her alaninda fazlaca kullanima girmis mobil cihazlar, tiiketicileri birer mobil
kullanic1 haline getirmektedir. Bu sebeple isletmeler, tiiketicilerin her an onlarla

iletigsim halinde olduklarini unutmamalidirlar.

1.2.6. Mobil Ahsveris Yontemleri

Cevrimigi aligveris, bir tarayici araciligtyla internet sitesi lizerinden iiriin sayfasina
girerek satin alma islemi seklinde baslamisti. Mobil aligveris de benzer sekilde mobil
bir tarayici vasitasiyla internet sitesine girerek satin alma eylemi olarak sekillenmisti.
Ancak gliniimiizde mobil aligveris geliserek mobil veya uyumlu (responsive) web

sayfalari, mobil cihaz uygulamalar1 ve sosyal medya araciligi ile olabilmektedir.

Mobil tarayicilarin ortaya ¢ikmasi ile internet tizerindeki herhangi bir aligveris sitesine
baglanabilme sansi1 da ortaya ¢ikmis oldu. Ancak geleneksel web sayfalari, tasarimlari
sebebiyle mobil tarayicida tam olarak goriintiilenememektedir. Bu sebeple mobil
aligveris siteleri icin mobil site tasarimi veya uyumlu site tasarimi gelistirme gerekliligi
dogmaktadir. Mobil site tasarimi, klasik site tasarimindan farkli olarak kiiciik
ekranlarda yani mobil cihazlarda farkli goériiniime sahip bir site tasarlamay1
gerektirmektedir. Sitenin 6zellikleri ve igerikleri ana siteden farklilik i¢erebilmektedir.
Bununla birlikte giincelleme yapilirken her iki sitede de ayri ayri yapilmasi
gerekmektedir. Uyumlu tasarimlar ise ana sitenin iceriginin aymi kalarak, farklh
boyutlardaki ekranlarda kiiciiliip biiyiiyerek ilgili ekran boyutuna gére mobil siteyi

uyumlandirmaktadir. Miisteriler, mobil cihazlarindaki tarayici vasitasiyla sitenin
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adresini tarayict ¢ubuguna yazarak siteyi ziyaret edebilmekte ve islemlerini

gerceklestirebilmektedir.

Uygulamalar ise akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasiyla beraber yayginlasmaya
baslamistir. Mobil kullanici, Google Play Store, App Store gibi bir uygulama magazasi
araciligi ile aligveris yapmak istedigi magazanin veya aracinin uygulamasini
indirebilmektedir. Uygulamalar, kullanim kolaylig1, tasarimsal c¢ekicilik, fiyat,
indirim, stok benzeri filtreler ve aninda bildirimler ile kullanic1 dostudur. Uygulama
izerinden iirlinli inceleme ve siparis verme islemleri yapilabilmektedir. Giiniimiizde
uygulamalar, iiriin karsilastirma, favori/istek listesi gibi 6zellik eklemeleri ile tiikketici

beklentilerine gore gelismeye devam etmektedir.

Gilinlimiizde bazi sosyal medya uygulamalar1 pazaryeri gibi eklentilerle bu aligveris
tirtinii genisletmeye calisiyor olsalar da sosyal medya aligverisi genel olarak kisilerin
kendi hesaplar1 iizerinden triinlerle ilgili bilgi ve gorselleri paylastiklari, ¢ogunlukla
mesajlagarak aligveris yapilmasini saglayan bir ticaret tiiridiir. Sosyal medyadaki
saticilar gogunlukla evden i yapanlar veya kii¢iik boyuttaki isletmelerdir. Bu aligveris
tiiriinde 6zellikle el yapimi iiriinler, yoresel gidalar, az bulunan esyalar, antikalar vb.
tiirde mallarla siklikla karsilasilabilmektedir. Genelde iki hesap sahibinin karsilikli
giivenine dayali, basit bir alisveris deneyimidir. Odeme yontemi olarak da siklikla
kargo teslimi sirasinda kapida 6deme, havale ve mail order (Kredi karti numarasi

satictya verilerek) kullanilmaktadir.

1.2.7. Mobil Ahsveris Literatiir Taramasi

Yukarida da sozii edildigi lizere mobil aligveris ¢ok yeni bir alandir. Mobil aligverise
yonelik ilk ¢aligmalarla 1990’11 yillarin sonunda teknik alanlarda karsilasilmaktadir.
Ardindan mobil aligverisin yayginlagsmaya baslamasiyla isletme ve pazarlama
bilimleri kapsamina giren ¢aligmalar da artmustir. Giiniimizde, konunun
popiilaritesindeki yiikselis yayin ve arastirma saymdaki artisi beraberinde

getirmektedir.

43



Giliniimiizden ¢ok kisa bir siire 6nce, Wu ve Wang’in (2006) calismalarinda ifade ettigi
lizere mobil ticaretin tasinabilir cihazlar ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
sayesinde is diinyasindaki bir sonraki dalga olacagi diisiiniilmekteydi. Ayni ¢alismada,
tiikketicilerin aligveris icin mobil ticaret sitelerini segmekte kullandiklar: kriterlerin,
tiiketici bakis acisiyla anlasiimasmin énemli oldugu belirtilmistir. itibar, giivenlik,
giivenilirlik ve gizlilik boyutlarini kapsayan giivence; iiriin bilgisi, iiriin 6zellikleri ve
fiyat boyutlarim1 kapsayan iiriin; miisterileri ¢ekecek indirim, reklam ve promosyon
boyutlarinin olusturdugu tutundurma, iiriin se¢imi i¢in yardim, sorularin yanitlanmasi,
geri bildirim mekanizmasi vb. miisteri destek hizmetlerinden olusan hizmet ile kolay
gezinme, kullanic1 dostu arayiiz, siparis kolayligi ve web sayfasi hizi boyutlarindan
olusan kolaylik faktorlerini kapsayan kolaylastirma faktorleri en onemli Kriterler
olarak elde edilmistir. Sonug¢ olarak mobil aligveris sitelerinin, tiiketicilerin
ihtiyaclarini karsilayan ve tiiketicileri kendilerine ¢eken dogru iirlinleri sunmalarinin
ve tanitim faaliyetlerini gergeklestirmelerinin; tiiketicilerin kolayca ve giivenli bir
sekilde arama, goriintiileme, karsilastirma ve satin almasina olanak saglayan islevler
saglamalarinin; para iadesi, kusurlu iiriin degisimi ve iadesi ile gizlilik korumasi
konularinda taahhiitte bulunmalar1 miisteriler igin 6nemlidir ve mobil web sitesi

gelistirmede ve yonetiminde 6nemsenmesi gerekmektedir (Wu ve Wang, 2006: 199).

Funk (2007) ¢alismasinda, mobil aligverisin gelecegini tahmin etmek icin, Japonya’nin
0 donemdeki durumunu analiz etmek amaciyla 2000 ve 2005 yillart arasinda 100’den
fazla yerli ve yabanci firma ile goriismeler yapmistir. Japonya’nin, bahsi gegen yillarda
mobil aligveris yayilimi Avrupa’dan ve ABD’den daha yiiksektir ve ¢alismada bunun
sebepleri lizerinde de durulmaktadir. Arastirmaci, Japonya’da mobil aligverisin miizik-
video kasetleri/diskleri ve moda iiriinlerinin satiglariyla basladigini, daha sonra ise
giyim, miicevher, kozmetik, aksesuar, mobilya ve saglikla ilgili tirlinlerin eklendigini
belirtmektedir. Calismanin giiniimiiz agisindan dikkat ¢eken noktalarindan birisi 2003
yilinda mobil aligveris pazarinin boyutlariin giiniimiizle karsilastirildig1 zaman pazar
biiylikliigiiniin ciddi boyutlardaki artisidir. 2003 yilinda mobil aligveris pazarinin
biiyiikliikleri incelenecek olursa dijital igerik pazari Japonya’da 2,182 milyar USD,
Bati Avrupa’da 2 milyar USD; fiziksel iiriinler pazari (konser biletleri dahil)
Japonya’da 1,465 milyar USD, Bat1 Avrupa’da 100 milyon USD’nin altinda; hizmetler
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pazari ise (finansal, gayrimenkul, seyahat, kumar ve diger hizmetler) Japonya’da 3,409
milyar USD, Bati Avrupa’da 100 milyon USD’nin altinda olarak hesaplanmistir
(Funk, 2007: 343).

Ko, Kim ve Lee (2009) calismalarinda Kore’de yer alan tiiketicilerin mobil ticaret
vasitasiyla moda iriinleri satin almalar1 iizerinde calismislardir. Mobil aligverisin
ozelliklerini kullanighlik, zevk, kullanim kolaylig1 ve aninda baglanabilirlik olmak
lizere dort alt boyutta incelemislerdir. Kullamishilik, zevk ve kullanim kolaylig1
boyutlart mobil aligverisin algilanan degeri ile pozitif iliskiliyken, aninda
baglanabilirlik boyutu negatif iliskili olarak bulunmustur. Bunun nedeni muhtemelen,
calismanin yapildigr donemde Kore’de mobil internet kullanim iicretlerinin yiiksek
olmasi nedeniyle ger¢ek zamanli bilgi edinme avantaji ve maliyeti arasindaki

dengesizlik olabilir (Ko vd., 2009: 674).

Lu ve Su (2009) yapmis olduklar1 ¢alismada mobil alisveris sitesinden satin alma
davranigi niyetini etkileyen faktorleri arastirmiglardir. Bu faktorler zevk, erigim
kolayligi, kullanislilik, uyumluluk, mobil beceriklilik ve kaygi olarak belirlenmistir.
Calisma sonuclarina gore, tiikketicinin davranigsal niyeti lizerinde zevk, kullanighlik ve
uyumluluk boyutlar1 pozitif etkiye sahipken, kaygi boyutu negatif etkiye sahiptir.
Erisim kolaylig1 ise zevk ve kullaniglilik boyutlarina etki ederken, aligveris niyeti ile
anlamli derecede iligkili bulunmamistir ve yazarlar kablosuz hizmetlerin benimsenme
diizeyinin artmasi ile bu boyutun da 6nem kazanacagii diisiinmektedirler. Mobil
beceri diizeyinin artmasi ise zevk ve kullanighilik boyutlarina pozitif yonlii etki ederken

kaygiy1 diistiricti etkisi de bulunmaktadir (Lu ve Su, 2009: 453).

San-Martin, Lopez-Cataldn ve Ramon-Jerénimo (2013) yaptiklart ¢aligmada, mobil
aligverisgileri tiplerine, gili¢lendirici ve engelleyici faktorlere gore gruplara ayirmislar
ve gruplar arasinda mobil aligveris niyetlerini etkileyen boyutlarin farkliligini
irdelemislerdir. Arastirmalarinda motive olanlar, diisiinceliler ve isteksizler olarak {i¢
kiime elde etmislerdir. Motive olanlar kiimesi daha ¢ok mobil aligverise egilimi
olanlar1 yani motive edici faktorleri daha 6n planda tutanlari, diistinceliler kiimesi

engellerden ve motive edici faktorlerden ayni anda etkilenen ve ortada yer alanlari,
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isteksizler kiimesi ise mobil aligverisin engellerinden daha c¢ok etkilenenleri

kapsamaktadir.

Wang, Malthouse ve Krishnamurthi (2015) arastirmalarinda internet tabanli bir
markete ait Temmuz 2011-Haziran 2013 verilerini kullanarak mobil aligverisi analiz
etmeye calismisglardir. Mobil aligverise alistikga miisterilerin daha sik ve daha biiyiik
siparis verdikleri sonucuna ulasmislardir. Miisterilerin daha 6nceden siparis verdikleri
ve gecmis deneyime sahip olduklar1 {iriinleri tekrar satin almak i¢in de mobil
cihazlarimi kullanma egiliminde olduklarini gérmiislerdir. Ayrica calismanin ilk
doneminde %?20’nin altinda olan mobil siparis orani iki yil i¢cinde %40 civarina

yiikselerek biiyiik bir yiikselis gdstermistir (Wang vd., 2015: 221).

Wong vd. (2015) calismalarinda tiiketicilerin mobil aligverisi benimseme niyetlerini
incelemislerdir. Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik ve uyumluluk
faktorlerinin mobil aligverisi benimseme niyeti iizerinde olumlu ve anlamli etkileri
oldugu ancak algilanan zevk ve algilanan eglence faktorlerinin bir iliskisi olmadigi

sonucuna varmiglardir (Wong vd., 2015: 105-106).

Ayni yila ait bir diger ¢alisma ise Park, Jun ve Lee (2015) tarafindan yapilmistir.
Calismada mobil uygulamalar yoluyla ve mobil tanitimlar aracilifiyla yasanan
aligveris deneyiminin akilli miisteri hissini etkiledigi tespit edilmistir. Akilli miisteri
hissinin de fiyat bagliligi ve plansiz aligveris tizerinde etkileri bulunmaktadir (Park vd.,

2015: 167).

Pantano ve Priporas (2016) nitel yaklasimi tercih etmislerdir ve 29 tiiketici ile goriisme
yapmislardir. Tiiketicilerin, mobil satin alma davraniglarini motivasyon ve yeni
deneyim algis1 basliklar altinda incelemislerdir. Katilimeilar yeni bir deneyim olarak
gordiikleri mobil aligverisi hizli, kolay, zamandan ve paradan tasarruf ettiren,
kisisellestirilmis teklifler sunan, teslimat kolayligi saglayan bir ydntem olarak
bulmaktadirlar. Ancak kurye teslim saatleri esnasinda ¢alisan bireyler i¢in bu durum
engel teskil etmektedir. Mobil aligveris yaptikca tliketicilerin giivenleri artmaktadir

(Pantano ve Priporas, 2016: 553).
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Bir diger ¢alismada ise mobil aligverigin tiilketim, yeniden satin alma ve Oneri
asamalarina deginilerek miisteri, c¢alisan, organizasyon ve mobil teknoloji

cercevesinde teorik bir yap1 ortaya koymaya calisilmaktadir (Shankar vd., 2016).

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017) arastirmalarinda mobil ticaret
uygulamalari kullanmaya yo6nelik niyeti 6l¢meye ¢alismislar ve kisisel yenilikgilik ve
algilanan riskin mobil aligveris uygulamalarin1 kullanma niyetine karar vermede

onemli faktorler olduklarini bulmuslardir.

Knezevi¢ ve Deli¢ (2017) ise genglerin mobil uygulamalarinin yararliligina yonelik

olumlu tutumlara sahip olduklarini bulmuslardir.

Gupta ve Arora (2017) fiyat tasarrufunun mobil aligverisin benimsenmesindeki, 6z
yeterlik faktoriiniin ise mobil aligverisin benimsenemeyisindeki temel belirleyici

olduklar1 sonucunu elde etmislerdir.

Kim vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alisma ise mobil alisveris uygulamalarina sahip
olma konusundadir ve tiiketicilerin uygulama kullanarak satin alma karar1 almalari

dijital deneyim ile agiklanmaktadir.

Popiilaritesi giin gegtikge artan mobil aligveris konusunda 2018 yilinda artmaya
baslayan ¢alisma sayis1 goze carpmaktadir. Baslica caligmalara de§inmek gerekirse,
Chau vd. (2018) Tayland’da tniversite 6grencileri ile mobil cihaz kullanimlar1 ve
mobil aligveris egilimleri iizerine bir ¢alisma yaparak, tiiketicileri nadir, ortalama ve

yogun mobil aligveris kullanicilari olarak tice ayirmislardir.

Chen (2018) tarafindan yapilan ¢alismada ise tiiketicilerin mobil alisveris
sitesini/uygulamasimi kullanmalar1 kisisel tercih ve aligkanliklariyla iliskili; mobil
aligveris sitesi/uygulamast memnuniyetleri iriin, tutundurma ve fiyat konusunda
yapilan pazarlama Kalitesiyle iliskili; her iki faktoriin de mobil aligveris

sitesini/uygulamasini kullanmaya devam etme niyetiyle iliskili oldugu bulunmustur.
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Chen, Hsu ve Lu (2018) zevk ve konsantrasyon alt boyutlari ile akisi teknoloji kabul
modeline entegre etmislerdir ve akigin algilanan kullanighlik ve tutum arasinda
aracilik islevi goriirken algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolayligi, satin alma

niyeti ve tutum ile iliskili oldugu sonucuna varmislardir.

Chi (2018) tarafindan hazir giyim mobil ticaretini kullanma niyetine yonelik yapilan
calismada ise teknoloji kabul modeline algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim
kolayliginin belirleyicileri olarak marka degeri ve web sitesi kalitesi eklenmistir.
Marka degeri, marka sadakati, marka ¢agrisimi, algilanan marka kalitesi ve marka
imaji; wWeb sitesi kalitesi ise sistem, bilgi ve hizmet kalitesi alt boyutlarindan
olugsmaktadir. Kullanim kolayligin1 etkileyen alt boyutlar marka sadakati, marka
cagrisimi, algilanan marka kalitesi, marka imaj1, web sitesi sistem kalitesi ve hizmet
kalitesi; algilanan kullanislilig1 etkileyen alt boyutlar ise marka sadakati, algilanan
marka kalitesi, marka imaji, web sitesi sistem, bilgi ve hizmet kalitesi olarak elde

edilmistir.

Faulds vd. (2018) yaptiklari literatiir arastirmasinin sonucunda perakendecilerin karar
stirecinde, tiiketici-perakendeci bagliligi, tiiketici giiclenmesi, yakinlik temelli tiiketici
katilmi  ve web tabanli tiketici katillminin, tiiketicilerle etkilesimde
bulunabilmelerinin temel yollari ve araglarini temsil eden dort ayak oldugunu

savunmaktadirlar.

Ghazali vd. (2018) teknoloji kabul modeli ve planlanmis davranis modeline, kisisel
yenilik¢ilik ve gliven faktorlerini de katarak ampirik bir calisma yapmiglardir. Calisma
sonuglaria gore giliven, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullaniglilik, tutumlar,
kisisel yenilik¢ilik ve algilanan davranigsal kontrol miisterilerin mobil aligverisi

benimseme niyetini etkilemektedir.

Grof} (2018a) tarafindan yapilan calismada mobil tiiketicilerin normatif ve fonksiyonel
uyumluluklar: ele alinmistir. Uyumlulugu yiiksek olan tiiketiciler i¢in faydaci ve
hedonik aligveris degerleri 6nemliyken uyumlulugu diisiik olan tiiketiciler igin sosyal
deger ve satici giiveni 6nemlidir. GroB3 (2018b) bir diger ¢aligmasinda teknoloji kabul
modeline algilanan haz, satici giiveni, sosyal etkiler ve memnuniyet boyutlarini
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eklemistir. Mobil tiiketicileri de motive olmus, fayda odakli disiinceli ve kolayligin

farkinda olan seklinde ti¢ kiimeye ayirmstir.

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2018) kullanim niyetini 6lgmek ig¢in
algilanan risk, algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan zevk,
kisisel yenilik¢ilik ve bilgi sistemi kullanmaktan dogan memnuniyet boyutlarini
kullanirken ekran boyutu ve yasin da moderator etkisini analiz etmistir. Algilanan
zevk, algilanan fayda, memnuniyet ve kullanim niyeti degiskenleri, yas ve ekran

biiytikliigii alt gruplarinda farkliliklar gostermektedir.

Newman, Wachter ve White (2018) calismalarinda mobil uygulamalarin kullanim
kolayligina sahip olmasinin; magaza alisverisi yerine mobil uygulamanin tercih

edilmesine neden oldugu sonucuna varmislardir.

Tan ve Ooi (2018) ise birlesik kabul ve teknoloji kullanim teorisini akis teorisi,
psikolojik 6zellikler, sosyal gevre ve giivenlik endisesi faktorleriyle biitiinlestirerek
mobil turizm aligverisi lizerine bir c¢alisma yapmuslardir. Yas ve cinsiyet
farkliliklarinin etkisiyle ilgili olarak ise daha fazla arastirma yapilmasi onerisinde

bulunmaktadirlar.

Thongpapanl vd. (2018) ¢alismalarinda, 6 farkli iilkede yer alan tiiketicileri mobil
aligveris yapmaya yonlendiren faktorler arasindaki farkliliklar1 ortaya koymaktadirlar.
Caligmaya gore, ABD ve Avustralya’da yer alan tiiketiciler tutundurma odaklidir ve
deger algilar1 ile glivenlerinde daha fazla rol oynayan faktdr hedonik motivasyonlardir.
Banglades ve Vietnam’da yer alan tiiketiciler korunma odakhidir ve faydaci
motivasyonlarin rolii daha 6nemlidir. Hindistan ve Pakistan’da yer alan tiiketiciler ise

orta diizeyde tutundurma ve korunma odakli olarak bulunmustur.

Chung (2019) arastirmasini Kazakistan, Ozbekistan ve Kirgizistan’da; mobil
teknolojiye giivenin ve sipariglerin yerine getirilmesindeki endigelerin mobil aligveris
niyetini ne 6l¢iide etkiledigini ortaya koymak tizere yapmustir. Calisma sonuglarina
gore uyumluluk, karmasiklik ve goreceli avantaj direkt olarak, giic mesafesi ve

kolektivizm gozlemlenebilirlikle, belirsizlikten kaginma da siparislerin yerine
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getirilmesi konusundaki endiselerle iligkili olarak mobil aligveris niyeti tizerine etki
etmektedirler.

San-Martin, Jiménez ve Puente (2019) gelismekte olan bir ekonomiye sahip
Meksika’da yaptiklar1 aragtirmada itibarin, site tasariminin ve giivenligin mobil
miisteri tatminini arttirmada, tatmin yasanan daha Onceki deneyimlerin de tekrar

aligveris yapma niyetini arttirmada etkili olduklarini bulmuslardir.

Tiirkiye’de ise mobil aligveris konusunda smirli sayida ¢alisma yapilmistir. Bu
calismalara kisaca goz atilacak olursa Yaman (2018) tarafindan yapilan arastirmada
algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan zevk degiskenlerinin
kullanim niyeti ile iliskili oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger calismada ise
tilkketicilerin hedonik aligveris motivasyonlar1 arasinda yer alan rahatlamak, fikir
edinmek ve firsatlar1 yakalayabilmek igin isteklerinin artmasinin mobil ahsveris
yapma niyetlerini arttirdigi sonucuna ulasilmistir (Yildiz, Tuna ve Savas, 2018: 409).
Yaprakli, Kager ve Unalan (2019) algilanan kullanishlik, algilanan kullanim kolaylig
ve algilanan keyfin mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyeti ve memnuniyet
tizerinde etkisi oldugunu ancak algilanan riskin memnuniyet ile iligkisi olmasina
karsilik kullanma niyeti ile iligkili olmadig1 sonucuna varmislardir. Mobil uygulamalar
ile ilgili bir diger ¢alismada Biger, Yildiz ve Saritepe (2019) algilanan yarar ve
algilanan kullanim kolayliginin satin alma niyeti lizerinde ve yararli goriilen mobil
uygulamalarin plansiz satin alma davranislar1 iizerinde etkisi oldugu bulgularini elde

etmislerdir.

Literatiirii 6zetlemek gerekirse, yaklasik 20 yil 6nce teknik anlamda baslayan
calismalarin 10 yildan biraz 6nce mobil aligveris ve tiiketici yoniinde gelismeye
basladig1 ve gilinlimiize gelindiginde ise aragtirmalarin yogunlastig1 goriilebilmektedir.
Calismalar ¢ogunlukla tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorler tizerinde
yogunlagsmaktadir. Teknoloji kabul modelinde yer alan algilanan kullanmislilik ve
algilanan kolaylik faktorlerinin yani sira algilanan zevk, tatmin, tiiketici gliveni, mobil

site ve bilgi sistemi 6zellikleri, kayg1 ve risk gibi boyutlar incelenmektedir.
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Mobil aligveris kullaniminin artmaya baglamasi ile tiiketici memnuniyetini ve miisteri
deneyimini etkileyen faktorler ve yeni nesil uygulamalar iizerinde caligmalar ortaya
cikmaktadir. Ornegin Scholz ve Duffy (2018) ve Park ve Yoo (2020) arttirilmis
gergeklik ve mobil ticaret uygulamalar1 konusunda ¢alismalar yapmislardir. Alanda
yapilan g¢alismalar arttik¢a tiiketici davranislarini etkileyen diger konularda da
farklilasmalar ortaya ¢ikmaktadir. Ornek olarak Guido vd. (2017) cep telefonlardaki
mavi ortam aydmnlatmasmin tiiketicinin satin alma davranis1 tizerindeki etkisini
incelerken; Shi ve Kalyanam (2018) mobil aligveris uygulamalarindaki yakinlastirma
gibi dokunmatik 6zellikler hakkinda arastirma yapmislardir. Thakur (2018) ise miisteri
bagliligi, ¢evrimi¢i yorumlar ve mobil aligveris davranisi lizerine bir g¢alisma
yapmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarla da daha az deginilmis alanlarda
literatiirdeki ~ bosluklar1  dolduracak  arastirmalarin  daha sik  yapilacagi

Ongoriilebilmektedir.

Bu boéliimde dijital pazarlama ¢agindaki yeniliklere deginilerek bu yeniliklerin mobil
aligveris ile baglantis1 kurulmustur. Ardindan mobil aligverise iliskin ¢alismalara yer
verilmistir. Literatiir incelemesinden de goriilebilecegi tizere gelismekte olan bir konu
olan mobil aligveris alaninda yapilan ¢alismalar sinirlidir ve 6zellikle Tiirkiye’de ¢ok
kisitl sayida aragtirma yapilmistir. Mobil aligveris ile ¢cevrimigi aligveris farkliliklar
icerebilecektir ve bundan dolay1 mobil aligveris ¢evrimigi aligveristen farkl bir sekilde
ele alimmaldir. Ikinci béliimde mobil aligverise yonlendiren gerekgelere ydnelik
0zgin bir Olgek gelistirmek amaciyla yapilan arastirmanin basamaklarma yer

verilmektedir.
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IKiINCi BOLUM

OLCEK GELISTIRME

Pazarlama biliminin hedefleri arasinda yer alan, tiiketicilerin ve tiiketiciler ile iliskide
yer alan isletme ¢alisanlarinin davranislari i¢in agiklamalar getirmek, sosyal bilimlerin
davraniglar i¢in teorik agiklamalar saglamak olan temel amaclari arasinda yer
almaktadir (Peter, 1981: 133). Davranislar, agirlik ve uzunluk gibi fiziksel 6zellikleri
O0lcmeye yarayan evrensel araglarla olgiilemeyecegi icin birtakim 6lgme araglar
gelistirmek gerekmektedir. Insanlar, nesneler, siirecler vb. hakkinda elde edilen
verilerin nicellestirilmesi, bilimin temel bir faaliyeti olan 6l¢iimii gerceklestirebilmek
icin gerekmektedir (DeVellis, 2016: 20). Ozetle 6l¢iim, nesnelere -sosyal bilimlerde
¢ogu zaman insan- niteliklerinin yani 6zelliklerinin miktarlarin1 sayisal olarak temsil
etmek i¢in semboller atamaktir (Netemeyer, Bearden ve Sharma, 2003: 2). Bir
miisterinin bir magazada ne kadar para harcadigini 6lgmek kolay iken o aligverisi
gerceklestirmesini saglayan faktorleri veya aligveris deneyimi memnuniyetini 6l¢mek
daha zor olacaktir. Buna benzer faktorleri degerlendirmek i¢in de dlgme araglarina

ithtiya¢ duyulmaktadir.

Arastirmacilarin, 6zellikle sosyal bilimlerde her zaman var olan 6lgme araglart ile
kullanishh olmamasi ya da yetersiz olmasi sebebiyle Ol¢iim yapabilmesi miimkiin
olmamaktadir (DeVellis, 2016: 19). Yeni gelisen ve hizla degisen konularda daha
onceden hazirlanmis olan odlcekler yetersiz kalabilmektedir. Ornegin, c¢evrimigi
aligveris ve mobil aligveris birbirlerine ¢ok benzer konular gibi goriinse de
tagiabilirlik gibi temel bir unsurda ayrim gostermektedir. Bu durum da g¢evrimigi
aligveris i¢in gelistirilmis bir 6lgegin mobil aligveris icin kullaniminin yetersiz
kalabilecegi sonucunu dogurmaktadir. Olgegin gelistirilmis oldugu zaman dilimi ve
cografya, uyarlamay1 veya yenilemeyi gerektirebilmektedir. Kimi zaman uyarlamak
da yeteri kadar kullanish olmayabilecektir. Ol¢gme aracinin yanlis olmasi, dogru
istatistiksel teknikler kullanilsa ve istatistiksel olarak anlamli sonuglar ortaya ¢ikarmis
olsa bile ¢alismanin amacini tam olarak karsilamadigindan yanlis sonuglar meydana
getirecektir (Jacoby, 1978: 90).
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Olgek gelistirme, pazarlama, muhasebe, ydnetim bilgi sistemleri, stratejik yonetim ve
orgiitsel davranig gibi isletme biliminin ilgi alanina giren alanlar da dahil olmak tizere
sosyal bilimlerdeki tiim alanlarda gitgide daha fazla ¢alisma konusu bulan bir alandir
(Netemeyer vd., 2003: 6). Sosyal bilimlerdeki teoriler gelistikge yapilar1 test etme
ihtiyac1 artmaktadir ve bilgisayar teknolojisindeki gelismeler oOlcek gelistirme

calismalarindaki artis1 tetiklemektedir (Netemeyer vd., 2003: 6).

Pazarlama alaninda 6l¢ek gelistirmenin 6nemi 1970’li yillarin sonlarinda 6n plana
cikmaya baslamistir. Giivenilir ve gegerli pazarlama 6lgegi gelistirmek i¢in bir dizi
Oneri getirilmistir. Gegerli 6l¢iim bilimin olmazsa olmaz kosuludur ve bir disiplinde
kullanilan 6l¢ekler yiiksek derecede gegerlilige sahip degilse, o disiplin bilim olamaz
(Peter, 1979: 6). Olcek gelistirme ¢alismalarindaki asil amag ise istenilen diizeyde
giivenilirlik ve gegerlilige sahip olan 6lgme araglar1 gelistirmektir (Churchill, 1979:
65). Gegerlilik ve giivenilirligi saglamak amaciyla da 6lgek gelistirme ¢aligmalari

birtakim basamaklardan olusmaktadir.

2.1. OLCEK GELISTIRMENIN BASAMAKLARI

Sosyal bilimlerde ve pazarlama alaninda, dogru 6l¢me aracini gelistirebilmek igin bir
dizi prosediir gelistirilmistir ve birbirini izleyen basamaklardan olusmaktadir. Temel
olarak yol haritas1 ¢ok benzer olsa da basamaklarin uygulanmasinda aragtirmanin

niteligine gore farkliliklar olabilmektedir.

Ik basamak neyin dl¢iilecegine karar verme asamasidir. Arastirmaci neyi 6lgecegine
karar verdikten sonra dlgme aracinin maddelerini olusturmaktadir. Ikinci asamada
Ol¢ek tasarimi yapilmaktadir. Bir sonraki agamada maddelerde elemeler yapilarak
sadelestirmeye gidilmektedir. Son asamada da olgcek Olgiim araci olarak
kullanilabilecek son haline getirilmektedir. Bazi alanlarda 6l¢ek gelistirme galismalari
daha eskilere dayanmasina karsilik pazarlama alaninda ilk olarak Churchill (1979) bir

paradigma ortaya koymustur. Churchill tarafindan onerilen ve pazarlama alaninda
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giinimiize kadar genel geger asamalar silsilesi olarak kullanilmakta olan 6lgek

gelistirme basamaklarina ait yap1 asagidaki sekilde verilmektedir.

Onerilen Teknikler

—_— Yapinin olusturulmasi

1

11

Maddelerin olusturulmasi

1

Veri toplanmasi

|

Olgek sadelestirme

1

Veri toplanmasi

1

Giivenilirligin incelenmesi

1

Gegerliligin incelenmesi

Normlarin gelistirilmesi

Literatiir taramasi

Literatiir taramasi
Uzman goriisti
Piyasa gozlemleri
Odak gruplar

Alfa katsayis1
Faktor analizi

Alfa katsayis1
Ikiye bolme giivenilirligi

Cok bolgeli-cok metrikli matris
Kriter gegerliligi

Dagilima ait istatistikler

Sekil 5: Ol¢ek Gelistirme icin Onerilen Prosediir
Kaynak: Churchill, “A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing
Constructs”, Journal of Marketing Research, Vol. XVI, (1979: 66)
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Yukarida dort basamak olarak tanimlanmis olan asamalar, sekilde gosterilen sekiz
basamagin tamamin1 kapsayacak sekilde toparlanmaktadir. Churchill (1979)
tarafindan 6nerilen model, yapinin olusturulmasindan normlarin gelistirilmesine kadar
devam eden bir siireci 6zetlemektedir. Literatiirde yer alan, pazarlama alanindaki 6lgek
gelistirme ¢alismalart da g¢ogunlukla bu hiyerarsi ¢ercevesinde yapilmaktadir.
Arastirmacilar, caligmalarinin gidisatina veya planina gore her basamakta farkli
yaklasimlar gelistirmektedirler. Go6zlem ve goriisme sayilarinda da farkliliklar
olabilmekte, cerceve dahilinde basamaklar daha ¢ok basamaga boliinebilmekte veya
daha az basamakta toplanabilmektedir. ilerleyen béliimde genel gergeve olarak

cizilmeye caligilan dort basamak hakkinda daha detayl bilgi verilecektir.

2.1.1. Neyin Olgiilecegine Karar Vermek ve Olcek Maddelerini Olusturmak

Arastirmacinin amaci bir 6lgme araci gelistirmek olduguna gore neyi 6l¢gmek istedigini
oncelikli olarak bilmesi gerekmektedir. Olgmek istenilen olgu, arastirmacinin
literatiirde yer alan ¢aligmalardan veya tamamen arastirmacinin kendi merakindan
kaynaklanabilmektedir. Arastirmaci, konusu literatiirde daha 6nceden incelenmis olsa
dahi farkli boyutlarin sonuca etki ettigini diislinebilecektir. Bu sebeple arastirmacinin
teorik olarak konuya hakimiyeti ve bunun i¢in de iyi bir literatiir taramasi yapilmasi
gerekmektedir (Netemeyer vd., 2003: 16). Kavramsal olarak tanimlanmis bir aragtirma
yeni olusturulan yapmin diger yapilardan farklilagsmasini saglamakla beraber
potansiyel dl¢ek 6geleri iiretmeye ve bu 6gelerin de kapsayict olmasini saglamaya
yardime1 olmaktadir (Wymer ve Alves, 2013: 70). Arastirmaci, hedeflerini iyi
belirleyerek 6lgmek istedigi konuyu kendi amacina gore dar veya genis tutarak net
olarak belirlemelidir (DeVellis, 2016: 29). Neyin hari¢ tutulup neyin dahil edilmesi
konusunda titiz davranarak calismanin kapsamini belirlemek gerekmektedir
(Churchill, 1979: 67). Ozetle ilk asama olarak literatiir taramas1 etraflica yapilmal,
konunun teorisine hakim olunmali ve Olgiilmek istenen konu net olarak

belirlenmelidir.
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2.1.1.1. Tiimevarim ve Tiimdengelim Yaklasimlari

Olgek gelistirmede digsal, tiimevarim ve tiimdengelim olmak iizere birbirlerinden
herhangi bir tstiinliigli olmayan ve kimi zaman da karma olarak kullanilabilen {i¢ ana
strateji bulunmaktadir (Burisch, 1984: 214). Digsal yaklasim, bir 6l¢ege ait maddelerin
hangi alt 6rneklem gruplarina ait oldugu bilinmiyorsa, heterojen sekilde olusturulan
madde havuzunun verilen yanitlara gére daha sonra 6rneklem gruplarina uygulanacak
sekilde ayristirilmas1 stratejisidir (Burisch, 1984: 214). Ornegin kadmlarin ve
erkeklerin temel olarak ayristifi veya internet kullananlar ile kullanmayanlarin
alhigveris etkinliklerine iligkin Orneklem gruplarmin farklilastigi ve farkli sekilde
Olciilmesi gereken Olgekler, digsal yaklasimla olusturulabilir. Digsal yaklasim
tiimdengelim veya tiimevarim stratejileri ile bir arada kullanilabilir. Tiimdengelim,
yapinin teoriye dayali olarak belirli oldugu ve yapiya gore olgek maddelerinin
gelistirildigi, tlimevarim ise yapmin tam olarak belli olmadigi konularda
uygulanabilecek stratejilerdir. Tiimdengelim stratejisi, baslangigta yapinin belirgin
olmas1 ve daha az ilk madde icermesi sebebiyle daha ekonomiktir denilebilir (Hinton
ve Platt, 2019: 68). Tiimevarim stratejisinin ise yeteri kadar teori olmayan nispeten
yeni konularda kullanilmasi daha uygundur (Hinkin, 1995: 969). Degisen tiiketici
davraniglar1 ve gelisen teknoloji ile pazarlama alaninda ortaya ¢ikan ve Olgiilmesi

gereken yeni konularda tlimevarim stratejisinin kullanilmas1 dogru olacaktir.

2.1.1.2.0l¢ek Maddelerini Olusturmak

Olgek gelistirmenin ikinci asamasi dlgme aracin1 meydana getirecek maddelerin
olusturulmasidir. Arastirmalarin basladigi asama olmasi sebebiyle literatiirde ilk
basamak olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir. Bunun i¢in dncelikle belirli bir 6lgtim
hedefi g6z Oniinde bulundurularak madde havuzu olusturmak gerekmektedir
(DeVellis, 2016: 106). Teorisi olusturulmus olan yapiy1 dolduracak ve her noktasin
temsil edecek sekilde madde havuzu olusturmaya 6zen gostermek gerekmektedir
(Netemeyer vd., 2003: 95). Olusturulan her bir madde yapinin boyutlarina etki
ederken, baz1 6geler birbirlerine ¢ok yakin anlamlarda olabilecektir ve bu anlamca
yakin maddeler ya aragtirmanin ilerleyen asamalarinda elenecekler ya da goriiniiste

0zdes olsalar bile ¢ok farkli yanitlar iiretebileceklerdir (Churchill, 1979: 68).
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Olgek maddeleri havuzunda olusabilecek ciddi bir eksiklik arastirmanin ilerleyen
asamalarinda giderilmesi mimkiin olmayan sonucglar dogurabilecegi icin bu
asamadaki temel hedef, potansiyel yapiy1 tamamen kapsayan maddeler olusturmaktir
(Clark ve Watson, 1995: 311). Bu durum, madde havuzunun bir 6nceki basamakta
teorik olarak belirlenmis olan hedef yapidan daha genis, kapsamli ve hatta ilgisiz ve
diisiik ilgili maddeleri de icermesi sonucunu doguracaktir (Clark ve Watson, 1995:
311). Boylelikle arastirmanin ilerleyen asamalarinda yapida olusabilecek muhtemel
degisimleri kapsayacak maddelerin var olmasi ¢alismaya esneklik saglayabilecektir.
Ote yandan da ilgisiz maddelerin dlgekte yer almamasi gerekmektedir (Hinkin, 1995:
969). Maddeler olusturulurken literatiire hakim olmanin 6nemi bu noktada ortaya

cikmaktadir.
2.1.1.2.1. Olgek Maddeleri Olustururken Kullamlan Kaynaklar

Madde havuzu olustururken arastirmacinin 6nceden ortaya koydugu yapiya uygun
olarak literatiirde yer alan maddeler, uzman kisilerin goriisleri veya odak grup
goriismeleri kaynak olarak kullanilabilmektedir (Churchill, 1979: 67). Odak grup
goriismelerinde veya derinlemesine miilakatlarda, aragtirma yapilan konu ile ilgili
veya baglantili tiiketiciler onemli bir kaynaktir. Pazarlama alaninda gelistirilecek
Olgeklerde tiiketiciler ve tiiketici beklentileri, tiiketicilerin yorum ve davraniglari da
madde olusturmada kaynak olarak kullanilabilir. Giiniimiizde, tiiketicilerin ¢evrimici
tirin yorumlari, sosyal medya paylasimlari, ¢evrimigi topluluklarda yer alan sektor,
iriin ve deneyimlerine iliskin yazilardan hareketle yapilabilecek analizler de 6lgek

maddelerine kaynak olusturabileceklerdir.

e Literatiir Taramasi

Literatiir taramasi araciligiyla madde olusturmak igin OSlgiilmek istenen yapinin
olusturulmas1 6nem tagimaktadir. Teorik yapiya gore yapilacak literatiir taramasi
sonucunda her bir boyutun altinda yer almas1 gereken maddeler belirlenebilecektir. Bu
durumda 6nemli olan arastirmacinin konuya hakimiyetidir. Arastirmacit maddeleri
secerken kararlarim literatiirde sik kullanilmasinin yaninda kendi hipotezlerine gore

ve yapiy1 olusturacak sekilde segmek durumundadir. Ornegin, mobil alisveris ile ilgili
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yapilan calismalar referans alinarak olusturulan bir yapinin alt boyutlar1 yine mobil
aligveris calismalarinda yer alan maddeler vasitasiyla doldurulabilir. Bununla birlikte
cevrimigi aligveris, tiiketici satin alma davranisi, teknoloji kabulii gibi mobil aligveris
teorisi gelismeden once yapilmis olan ¢alismalarin da boyutlar1 kavramada yardimci

olacag ve literatiir taramasinda géz oniine alinmazsa eksik kalacagi unutulmamalidir.

Literatiir taramasi sonucu 6lgek maddesi ¢alismalarina 6rnek gosterilecek olursa, Wu
ve Wang (2006) yaptiklar1 arastirmada madde havuzu olusturmak i¢in kapsamli
literatiir taramast sonucu bes boyut altinda 35 madde elde etmislerdir. Richins ve
Dawson (1992) karma yontem olarak, tiiketicilerle yaptig1 goriismeden sonra bazi
maddeleri literatiirde daha Onceden yapilmis c¢aligmalardan uyarlayarak havuza
eklemistir. Bununla birlikte literatiir taramas1 aracilifiyla 6l¢cek maddesi olusturmak
cogunlukla uyarlama Olgek caligmalarinda goriilmektedir. San-Martin vd. (2013)
calismasinda literatiirde kendi diislindiikleri yap1 cer¢evesinde derinlemesine bir
literatiir taramasi yaparak maddeleri faktorlerin altlarina yerlestirmislerdir. Daha sonra
uzman gorisleri ile eksik gordiikleri boliimlerde madde eklemesi yoluna gitmislerdir.
Ko vd. (2009) ise alt1 farkli 6lgekten uyarlama yoluyla maddeler ekleyerek olctiim
yapmugslardir.

o Tiiketiciler ve Uzmanlar

Pazarlama alaninda bir diger 6l¢ek madde havuzu kaynagi uzmanlar ve tiiketicilerdir.
Bir alanda ¢alisan profesyoneller, girisimciler ve akademisyenler madde olusturmada
tecriibelerine ve gozlemlerine dayanarak katki saglayabileceklerdir. Farkli uzmanlik
alam1 olan kisiler, olusturulmus olan yapmin farkli boyutlarmma katk:
saglayabileceklerdir. Tiiketiciler ise kendi deneyimleri ve beklentileri sayesinde
birincil kaynak konumuna gelmektedirler. Gerek uzmanlar gerekse tiiketiciler madde
havuzu olusturma agamasinda 6l¢iim maddelerini dogrudan vermezler. Arastirmaci
odak grup goriismeleri veya yari yapilandirilmis bireysel goriismeler yaparak nitel bir
arastirma ile baslangi¢c yapmis olmaktadir. Goriismelerden elde ettigi verileri analiz
ederek anahtar kelimeler iizerinden o6lgek madde havuzu olusturabilecektir.
Gortsiilecek kisi sayis1 daha dnceden belirlenebilecegi gibi arastirmacinin yapinin

kapsayiciligina ulagtigt anda veya goriismeler birbirini tekrar edip yeni eklemeler
58



yapmaya baslamadiginda sonlandirilacak sekilde belirlenebilecektir. Goriisme sayilari
literatlirde farkliliklar gosterebilmektedir. Richins ve Dawson (1992) ¢alismalarinda
11 tiiketici ile goriisme yapmasina karsilik Arnold ve Reynolds (2003) 98 kisi ile

goriismiuslerdir.

o Gozlemler

Pazarlama alaninda 6lgek gelistirirken yapilan gozlemler de madde havuzu i¢in kaynak
olusturabilecektir. Herhangi bir konu iizerinde ¢alisan arastirmaci, literatiirde yer alan
calismalar1 inceledikten sonra teorik yapisina uygun olacak sekilde madde
ekleyebilecektir. Bu siiregte arastirmacinin ¢alisma alani ile ilgili gézlemlerini
detaylica yapmis olmasi gerekmektedir. Glinlimiizde ¢evrimici topluluklarda tirtin ve
hizmetler hakkinda yapilan tartismalar iyi bir veri kaynagi olabilecektir. Sosyal medya
aracilifiyla yapilan paylasimlar da tiiketici davramiglari, marka tutumlart vb.
hususlarda arastirmacilara gozlemledikleri konular hakkinda fikir verebilecek
kaynaklar arasinda yer almaktadir. Arastirmaci, havuzda yer alan madde sayisinin
yetersiz kalmasi sebebiyle uzman goriislerinin yaninda kendi gézlemlerini dikkate

alarak baslangi¢c maddeleri ekleyebilecektir (Netemeyer vd., 2003: 97).

2.1.2. Olgek Tasarim

Olgek tasarimi tanimu ile dlgegin artik yamitlayicilara sunulacak hale getirilmesinden
yani veri toplanmasi asamasma gecis icin yapilmasit gereken islemlerden
bahsedilmektedir. Madde havuzu elde edildikten sonra 6lgegin yanit formatina karar
verilmesi, maddelerin soru formuna cevrilmesi, gerekli demografik degiskenlerin
eklenmesi, okunabilirlik ve sekil olarak incelenmesi ve pilot ¢aligma yapilmasi

adimlar1 sadelestirme basamagindan dnceki asamalar olarak yer almaktadir.
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2.1.2.1.Yamt Formatina Karar Verme

Yanit formatina karar verirken iki secenek arasindan mi yoksa coklu segenekler
arasindan mu1 yanit verilecegini belirlemek 6nceliklidir (Netemeyer vd., 2003: 99). Ikili
secenekler dogru-yanlis, evet-hayir, katiliyorum-katilmiyorum gibi iki zitlik arasindan
cevaplayicinin se¢im yapmasina sans tantyan yanitlama formatlaridir ve kimi zaman
da kararsizim seklinde {iglincii bir secenek eklenmektedir (Comrey, 1988: 758).
Katilimcilarin  kolayca yanitlandirmasini saglayan bir tekniktir. Kolayca yanit
verilebilmesi sebebiyle fazla sayida soru i¢eren formlarin cevaplanmasi daha kolay
olacaktir. Ancak ikili yanit formlar1 korelasyon katsayilarinda bozulmalara sebep
olarak dogru 6l¢lim yapilmasina engel olabilecektir (Comrey, 1988: 758). Bu sebeple
Olgek gelistirme ¢aligmalarinda ikili 6lgme formunun 6lgek maddelerinin uzmanlar
tarafindan elenmesi asamasinda kullanilmasi Olgme kolayligi admna pozitif

olabilecekken tiiketicilerden veri toplanmas1 asamasinda sorunlu olabilecektir.

En az bes kantitatif yanit kategorisinde puanlanan maddeler, daha 6nce belirtilen
korelasyon ¢arpikliklarina ¢ok daha az maruz kalmaktadir ve neredeyse her zaman iki
secenekli maddeden daha fazla bilgi icermektedir (Comrey, 1988: 758). En az bes
secenekten olusan 6lgme formlart siireklilige yakin olacaktir. Bes ve daha fazla yanit
secenegine sahip olan 6lgme formlarinin en sik kullanilanlart likert ve semantik

farkliliklar 6l¢ekleridir.
2.1.2.1.1. Likert Olgegi

En yaygin kullanilan 6lgme formlarindan birisi olan likert 6lgegi bir ifadeye giiclii
anlagsmazlik ile gii¢lii anlagsma arasinda esit araliklara sahip olacak sekilde boliinmiis
yanit segenekleri iginden se¢im yapma sans1 sunmaktadir (DeVellis, 2016: 121). Likert
tipi 6lgekler siklik (higbir zaman — her zaman), derece veya kapsam (hi¢ — ¢ok fazla),
benzerlik (benim gibi degil — benim gibi) ve anlasma (kesinlikle katilmiyorum —
kesinlikle katiliyorum) gibi bir dizi farkli yanit bigimiyle birlikte kullanilmaktadir
(Clark ve Watson, 1995: 313). Arastirmacinin hedeflerine bagli olarak, simetrik olarak
tasarlanmis ¢ift sayida yanit secenegi ya da orta noktaya esit olarak katilip katilmama
belirten ne katiliyorum ne de katilmiyorum eklenerek tek sayida yanit segenegi
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sunulabilmektedir. 5’1i likert 6lgeginde ticiinci, 7°1i likert 6l¢eginde dordiincii sirada
yer alan orta secenek, yanitlayicilarin derecelendirmesini belirtmeli, kararsizlik veya
yanitsizlik ifadesi olmamasina dikkat edilmelidir. En sik kullanilan likert 6lgeginin bes
veya yedi segenekli oldugu goriilmiistiir (Hinkin, 1995: 973). Uc¢ segenekli, dokuz
secenekli ve hatta 11 segenekli likert Olgekleri de arastirmalarda goriilebilmesine
karsilik bes ve yedi segenekli likert 6lgekleri yeterlidir (Netemeyer vd., 2003: 101).
Daha fazla se¢enek katilimcilarin yanit vermesinde karisikliga yol agabilecekken 6lgek
giivenilirligini ve gecerliligini arttirmayacak, hatta daha fazla 6l¢ek hatasi varyansi
tiretebilecektir. Yani, ¢ok fazla segenege sahip olmak, puanlar1 daha az gegerli kilan

rastgele yanit verme unsurunu getirebilir (Clark ve Watson, 1995: 313).
2.1.2.1.2. Semantik Farklihklar Olcegi

Semantik farkliliklar 6l¢egi ise bir konuya kars1 tutumu zithik igeren yargilar belirterek
yanitlama esasina dayali bir yanitlama formatidir (Osgood ve Tannenbaum, 1955: 42-
43). Yargilar genellikle belirli bir unsurun iyi-kotd, giiglii-zayif, giivenilir-giivenilir
degil gibi sifatlarin1 gdstermektedir. Segilen bu sifatlar arastirma sorularinin mantigina
gore dostca-diismanca gibi karsit nitelikleri belirten iki kutuplu sekilde veya dostca-
dostca olmayan gibi tek bir 6zelligin varligim1 ve yoklugunu gosterir sekilde tek
kutuplu olabilir (DeVellis, 2016: 123-124). Likert 6lgeginde oldugu gibi esit 5 veya 7
secenek seklinde sunulabilmektedir. Ortadaki secenek 0’1 gosterirken 5°li olmasi
durumunda +2 ve -2 seklinde, 7’li olmasi durumunda +3 ve -3 seklinde zithiklar

kodlanacaktir.
2.1.2.2.Maddelerin Soruya Cevrilmesi

Yanmit formatina karar verildikten sonra maddeler soru formuna cevrilmektedir.
Anlamli bir 6l¢iim saglayabilmek i¢in sorular, soyut yapinin amacini karsilayacak
sekilde olmalidir (Carpenter, 2018: 32). Karmasik ifadeler, karmasik dil yapisi, tahmin
gerektiren sorular, soru ve yanit kategorisindeki belirsizlikler, tarafli veya yonlendirici
sorular gibi sebepler 6l¢iim hatasi olusmasina sebep olabilecektir (Carpenter, 2018:
32). Bu sebeplerle madde havuzunda yer alan Ogelerin en iyi sekilde temsil
edilebilecegi soru yapilarini olusturmak gerekmektedir.
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2.1.2.3.Demografik ve Tamimlayic1 Degiskenlerin Eklenmesi

Soru bigimleri olusturulduktan sonra 6l¢ek taslak formunu elde etmek igin ¢calismada
yer almasi istenen demografik degiskenler eklenmektedir. Tiiketici davranislarinda
yapilan arastirmalar cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyi ve medeni durum gibi
ozellikler hakkinda bilgileri rutin olarak icermektedir (Hinton ve Platt, 2019: 65).
Demografik degiskenler market boliimlemesi, tiiketici gruplandirmasi gibi temel
pazarlama uygulamalar1 i¢in kullanilabilecektir. Farkli gruplarin davraniglari ve
kararlar1 hakkinda gerek pazarlama profesyonelleri gerekse akademik ¢aligmalar i¢in
cikarimlarda bulunmaya katki saglayabilir. Ayrica katilimcinin evreni temsil eden
orneklem grubunda yer alip almadigi ve kotali O6rneklem gibi veri toplama
yontemlerinde 6rneklem grubunun dagilimini saglamak adina genellikle ilk boliime

yerlestirilen demografik degiskenler yardimei olacaktir.

[k béliime rutin bilgilerin yan1 sira yapilan arastirmanin niteligine bagl olarak bazi
degiskenler eklenebilecektir. Ornegin mobil aligveris igin yapilan bir calismada
tilketicilerin hangi siklikla mobil aligveris yaptiklar, mobil cihaz kullanim
aligkanliklar1 gibi degigkenler, teorik yapida tanimlanan bagimli degiskene etki
edebilecektir. Eklenen bu degiskenler tiiketici gruplandirmasinda fayda
saglayabilecektir. Olgek gelistirme calismalarinda, toplanmis olan madde havuzu
disinda kalan demografik veriler ve benzeri diger veriler sadelestirme asamasindaki
analizlerde kullanilmamaktadir (Hinton ve Platt, 2019: 72). Olgek havuzu disindaki
sorular da katilimcilarin rahatsizlik hissetmemesini saglamali, segenekler karmagsik
olmamali ve gereginden fazla uzun olmamalidir. Ornegin bireyler gelirlerini séylemek
yerine bir aralig1 belirtmeyi daha kolay bulmaktadir veya hanede kisi basina diisen
geliri sOylemek hesaplama gerektirdiginden dolayr hanenin toplam gelirini
sOylemekten daha zor ve hatali olmaktadir. Bunun i¢in arastirmaci hane toplam gelirini
ve hanede birlikte yasayan kisi sayisini iki soru halinde yonelterek ¢oziim iiretebilir.
Bazi gruplarin ve kiiltiirlerin daha kolay etkilenebildigi veya ¢ekingen davranabilecegi
gdz Oniline almmalidir (Shkoler, 2019: 40). Bu gruplarda yer alan katilimcilar
kimliklerini veya Kkiiltiirlerini belli edebilecegini diisiindiikleri demografik
degiskenlerin ardindan arastirmanin kalan kisminda yer alan sorulara diiriist yanit

vermeyebilir.
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2.1.2.4.0Okunabilirlik ve Pilot Calisma

Olgiim araglar katilimcilarmn algilama ve yorumlama problemlerine yol agmamali,
kolayca yanitlayabilecek ve kafa karistirmayacak sekilde tasarlanmalidir (Altunisik,
2008: 8). Arastirmaci, anketi yanit verenlerin bilissel rahatligini diisiinerek daha az
caba gostermelerini saglayacak sekilde anlagilmasi kolay, anketteki sorular1 da acgik
olacak sekilde tasarlamalidir (Shkoler, 2019: 40). Bu sebeplerle 6l¢ek havuzunda yer
alan maddelerden olusturulan soru bigimlerinin okunabilirligi ve anlasilabilirligi ile
demografik degiskenlerin de eklenmesi ile elde edilen anket formunun genel yapisinin
incelenmesi i¢in uzmanlara, akademisyenlere ve Orneklem grubunda yer alan

tiikketicilere basvurulabilir.

Bunun i¢in detayli degerlendirme veya pilot (6n test) caligmalar yapilmasi
miimkiindiir. Onceden yapilacak testler ve incelemeler, arastirmanin veri toplama
asamasinda karsilasilabilecek sorunlarin 6nceden fark edilmesini ve geri doniisii
maliyetli olabilecek hatalarin ortadan kaldirilmasini saglayacaktir. Pilot calisma
sayesinde caligmanin giivenilirlik analizi ¢aligma sonlanmadan yapilarak anket
formunda degisiklikler yapilabilir (Diem, 2002: 5). Arastirma evreninde yer alan bir
grupla yapilacak pilot caligma, orneklemin yapiya uygunlugu ve oOlgek yapisinin
anlagilabilirligine iligkin bilgiler elde edilmesini saglayacaktir (Wymer ve Alves,
2013: 72).

Literatiirden orneklere goz atilacak olunursa 6rneklem grubunda yer alan 30 kisi ile
anlamasi ¢ok zordan anlamasi ¢ok kolaya kadar 7’li yanit bi¢cimi kullanilan bir
arastirma formu araciligiyla Richins (2004: 218) tarafindan bir ¢alisma yapilmastir.
Walsh ve Beatty (2007: 132) ise arastirma projesinin ayrintilarini bilmeyen ti¢
pazarlama akademisyeni ve iki doktora 6grencisinden olusan bes kisilik bir gruptan
Olcekte yer alan 60 maddeyi okunabilirlik acisindan degerlendirmelerini istemistir.
Mobil aligveris siteleri iizerine yapilmis bir ¢alismada ise se¢ili mobil aligveris sitesi
kullanicilar1 ve 10 bilgi teknolojileri uzmanai ile 6l¢egin ifadelerini, anlasilabilirligini,
mantiksal tutarliliklarii ve genel yapisini 6lgebilmek amaciyla pilot test yapilmistir
(Lu ve Su, 2009: 450). Okunabilirlik ve uygunluk i¢in Nguyen vd. (2019: 306) 6nce

bir pazarlama akademisyenine ardindan da ii¢ uzmana danismistir. Johanson ve
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Brooks (2010) tarafindan yapilan literatiir arastirmasi ve analizler sonucunda,
aragtirma evreninde yer alan 30 katilimcidan olusan bir pilot ¢alismanin 6lgek
gelistirme ¢aligsmalari igin yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Bazi arastirmacilar ise
bliyiilk boyutta yapilacak ¢alismalardan once 100-200 Ogrenciden olusan orta
biiyiikliikte bir gruptan veri toplayarak birtakim on pilot testlerin yararli oldugunu
diisiinmektedir (Clark ve Watson, 1995: 314).

2.1.3. Sadelestirme

Olgek gelistirme, literatiirdeki calismalara da goz atildig1 zaman goriilebilecegi iizere
dinamik bir siirectir. Bu sebeple basamaklarin bir hiyerarsisi olsa da geri doniisler ile
tekrar degerlendirmeler yapilabilmektedir. Sadelestirme, Olgek gelistirmenin ilk
basamagindan son basamagma kadar uygulanabilmektedir. Ornegin madde havuzu
olusturulduktan sonra uzman goriislerine basvuruldugu zaman madde elemesi
yapilabilmektedir. Pilot calisma sonrasinda da gilivenilirligin yeterli olmayacagi
diisiiniilen maddeler de anket formunun daha kisa tutulmasi adina ¢ikarilabilecektir.
Tiim bu islemler birer sadelestirme adimi olsa da dl¢ek gelistirme caligsmalarinin asil
sadelestirme asamas1 6l¢ek tasarimi ve ilk soru formu elde edildikten sonra evrenden
veri toplayarak faktor analizi kullanilarak gergeklestirilen kisimdir. Buradaki amag
havuzda toplanan ¢ok sayida maddenin arttk bir olglim araci haline gelmesini

saglayacak az sayida maddeye doniismesini saglamaktir.
2.1.3.1 Kesfedici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi, cok sayida gbzlenen degiskenden yani maddelerden daha az
sayida degisken elde ederek bunlar1 gruplar yani faktorler altinda toplamaya yarayan
bir tekniktir. Temel olarak boyut indirgemek, degiskenler arasindaki iligkilerdeki
yaptyr arastrmak ve degiskenleri smiflamak amaciyla kullanilmaktadir.
Aragtirmacilar benzeri bir dizi amag i¢in faktor analizini kullanabilseler de faktor
analizinin en yaygmn kullanim alanlarindan birisi yeni gelistirilen testlerin veya

Olgeklerin gegerliligini desteklemek ve analiz etmektir (Worthington ve Whittaker,
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2006: 807). Faktor analizinde esanli olarak bir yapiy1 olusturan birbirleriyle iligkili

degiskenler bulunmaktadir yani bagimli veya bagimsiz degiskenler yoktur.

Kesfedici faktor analizi Olgegin ilk gelisimi esnasinda yap1 gecerliligini
degerlendirmektedir. Ilk madde kiimesi olusturulduktan sonra farkli alt kiimeler
halinde gruplandirmak amaciyla kesfedici faktér analizi uygulanmaktadir
(Worthington ve Whittaker, 2006: 807). Kesfedici faktor analizi sayesinde arastirmact
sinirl1 bilgiye sahip oldugu maddeler kiimesi altinda yer alan faktor sayis1 yani yapiin
boyutsalligi, maddelerin hangi faktorlere ait oldugu ve ne kadar yiiklendigine iliskin
bilgi edinebilmektedir (Netemeyer vd., 2003: 27). Faktor analizi sonucunda yapida yer
almayan gizli degiskenlere ait bilgiler de edinilmektedir. Arastirmanin yapildigi
evrende yer alan katilimcilarin verdigi yanitlar sayesinde arastirmaci bu bilgileri elde
edebilmektedir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda bazi maddelerin faktor yiiklerinin diigiik oldugu
yani yapiy1 temsil etmedigi, bazi maddelerin yapinin i¢indeki birden fazla kiimede yani
faktorde yer aldig1 goriilebilecektir. Bu maddelerin dl¢ekten ¢ikarilmasi saglanarak
Olgek son haline getirilmeye baslanacaktir. Kesfedici faktor analizi prosediirlerini
etkili bir sekilde kullanmak i¢in arastirmacilarin tiimevarimsal muhakeme
yeteneklerini kullanmasi, sabirla ve ustaca yeniden ayarlamalar yaparak testleri
tekrarlamasi gerekmektedir (Worthington ve Whittaker, 2006: 808).

2.1.3.1.1. Gozlem Sayisi

Sadelestirme basamaginda kullanilacak olan kesfedici faktér analizinde gerekli
gozlem sayist ile ilgili farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Gozlem sayis1 ne kadar
artarsa analizlerin giicii ve 6rneklemin evreni temsil yetenegi o kadar artacaktir. Ayrica
gozlem sayisi arttikca elde edilen korelasyonlarin giivenilirligi artar (Comrey ve Lee,
1992: 216). Faktor analizi yapilabilmesi i¢in minimum gdzlem sayisi 50, tercihen 100
olarak verilmektedir. Genel kural olarak degisken basina en az bes, daha kabul
edilebilir olarak degisken basina 10, baz1 yazarlar tarafindan da degisken basina 20
gdzlem Onerilmektedir (Hair vd., 2014: 100). Degisken basina gézlem sayist ile ilgili
olarak kabaca bir degerlendirme yapilacak olursa:
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. 50 gozlem — ¢ok zayif

. 100 gbzlem — zay1f

. 200 gozlem — yeterli

. 300 gbzlem — iyi

. 500 gozlem — ¢ok iyi

. 1000 gozlem ve fazlasi — milkemmel

Onerisi getirilmektedir (Comrey ve Lee, 1992: 216). Bu sartlar altinda dlgegin
giivenilirliginin artmasi i¢in degisken basina en az 10 veya toplam 500 gdzlemin
(hangisi daha biiylikse) cok iyi, degisken basina en az 20 veya toplam 1000 gézlemin

(hangisi daha biiyiikse) miikemmel sonuglar verecegi soylenebilir.

2.1.3.1.2. Verilerin Uygunlugu

Verilerin faktorlesebilmesi i¢in korelasyonlarin 0,30’dan biiylik olmasi ancak iki
degisken arasindaki korelasyonun da 0,90’dan biiyiikk olmamas1 gerekmektedir (Hair
vd., 2014: 101). Korelasyonu ¢ok ytiksek olan iki degiskenin ayni olguyu Olctiigii
anlasilacaktir ve bu degiskenlerden bir tanesi 6lcek havuzundan ¢ikarildiktan sonra

faktor analizi yapilmalidir.

Korelasyon matrisinin birim matris olmamasi igin Bartlett testi (Bartlett’s test of
sphericity) sonucuna bakilmaktadir. Test sonucu anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik
olmasi beklenmektedir (Carpenter, 2018: 26). Bartlett testi veri setinin biiylikliigiine
duyarlidir.

Verilerin uygunlugu i¢in Keiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterliligine de bakilmaktadir.
KMO degerinin 0,80’den fazla olmasi 6nerilmektedir ve 0,60 tizeri degerler de kabul
edilebilir diizeydedir. Degerin 0,813’ten yiiksek olmasi korelasyon matrisinin

faktorlesme icin uygun oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996: 116). KMO
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degerinin diisiik olmasi durumunda goézlem sayisinin arttiritlmasi gerekmektedir.

Asagidaki tabloda KMO yeterliligi degerleri ve karsiliklart verilmektedir.

Tablo 5: KMO Yeterliligi Degerleri ve Karsiliklari

KMO Degeri Sonug
0,90-1,00 Cok iyi
0,80-0,89 Iyi
0,70-0,79 Orta
0,60-0,69 Vasat
0,50-0,59 Cok kot

0,50’nin alt1 | Kabul edilemez

2.1.3.1.3. Faktor Cikarma Teknikleri

Kesfedici faktor analizine baslarken oncelikle faktdr analizi teknigine karar vermek
gerekmektedir. Pratikte faktor analizi tekniklerinin ¢ogu bigimi, 6zellikle veri seti
biiyiidiikce benzer sonuglar vermektedir. Ancak temel bilesenler analizi (PCA)
gercekte bir faktor analizi olmadigl ve bir veri kiimesinin altinda yatan gizli yapiy1
tanimlamak i¢in kullanilamadigi i¢in 6l¢ek gelistirme ¢alismalarinda kullanilmamasi
gerekmektedir (Hinton ve Platt, 2019: 73). Temel bilesenler analizi, orijinal
degiskenlerin dogrusal bilesimi olan yeni degiskenler olusturma teknigidir (Sharma,
1996: 58). Ancak pazarlama literatiiriinde siklikla temel bilesenler analizinin faktor
analizi yerine kullanildig1 ve bu karmasanin da bazi alanlarda ger¢eklesenin aksine bir
tartisma konusu olmadig goriilmektedir (Lee ve Hooley, 2005: 374). Temel bilesenler
analizinin faktor analizi yerine kullanilmasi her iki analizin de boyut kii¢liltmeye yani
madde sayisini azaltmaya yaramasi sebebiyle ve SPSS vb. programlarda ayni pencere
altinda gruplandirilmasi sebebiyle oldugu diistiniilmektedir (Sharma, 1996: 58; Lee ve
Hooley, 2005: 374). Hali hazirda temel bilesenler analizi istatistik hesaplamalar1 i¢in
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en yaygin kullanilan programlardan birisi olan SPSS yaziliminda faktor analizi altinda

varsayilan secenek olarak yer almaktadir.

Faktor analizi ve temel bilesenler analizi prensipte boyut diisiirme veya veri azaltma
teknikleri olmalarmma karsilik onemli farkliliklar igermektedirler. Temel bilesenler
analizinin amaci korunan bilesen sayisinin verilerdeki maksimum varyans miktarinin
aciklanmasi i¢in her degiskenin yeni bir bilesen olusturarak degisken boyutunu
azaltmaktir (Sharma, 1996: 125). Faktor analizinin amaci ise degiskenler arasindaki
karsilikli iliskiyi aciklayabilen temel faktorler veya gizli yapilar1 arastirmak veya
tanimlamaktir (Sharma, 1996: 128). Bdylelikle iki biiyiik fark oldugu ortaya
cikmaktadir. Faktor analizi degiskenler arasindaki korelasyonu veya kovaryansi
aciklamay1 amaclarken temel bilesenler analizi verilerdeki varyansi agiklamaya 6nem
vermektedir (Korelasyon degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciind,
kovaryans degiskenler arasindaki iliskiyi, varyans degerlerin ortalamadan sapmasini
gdsterir). Ikinci temel fark ise temel bilesenler analizi 6l¢ek maddelerinden bir endeks
yani bir bilesen olustururken faktor analizi ilgili degiskenler arasindaki korelasyonlar
sayesinde altta yatan ortak veya gizli faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir (Lee ve Hooley,

2005: 374).

Yukarida belirtilen sebeplerden dolay1 temel bilesenler analizi yerine ortak faktor
analizi tekniklerinden birini kullanmak gerekmektedir. Yine de arastirmacilar verileri
azaltmak i¢in ilk adim olarak temel bilesenler analizini, ardindan da kesfedici faktor
analizini kullanabilirler (Yong ve Pierce, 2013: 84). Yaygin olarak kullanilan SPSS
programinda agirliklandirilmamis en kiigiik kareler (unweighted least squares),
genellestirilmis en kiiciik kareler (generalized least squares), en yiiksek olabilirlik
(maximum likelihood), temel eksen faktorlesmesi (principal axis factoring), alfa
faktorlesmesi (alpha factoring) ve imaj faktdrlesmesi (image factoring) olmak tizere
alt1 segenek daha bulunmaktadir. Bu seceneklerden goreli olarak hangisinin daha giiclii
veya daha zayif oldugunu sdylemek miimkiin olmamakla birlikte veriler normal
dagiliyorsa en yiiksek olabilirlik tekniginin, verilerin normal dagilmamasi durumunda

ise temel eksen faktorlesmesi tekniginin se¢ilmesi 6nerilmektedir (Osborne, 2014: 5).
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En yiiksek olabilirlik, dogrulayici faktor analizi i¢in daha kullanishdir ve bir dlgekte
faktor yiiklerini tahmin etmek icin kullanilmaktadir. Temel eksen faktorlesmesi
teknigi ise tim degiskenlerin ilk gruba ait oldugu ve faktor ¢ikarildiginda artik bir
matris hesaplandigi fikrine dayanmaktadir (Yong ve Pierce, 2013: 83-84). En kii¢iik
kareler teknikleri ise en yiiksek olabilirlik teknigi siireglerine benzer varyasyonlar
kullanmaktadir. Agirliklandirilmamis en kiigiik kareler teknigi normal dagilmayan
verilere kars1 daha az hassasiyet barindirirken genellestirilmis en kiigiik kareler teknigi
yiiksek korelasyona sahip verilerin daha fazla faktor yiikii almasia ve sorunlu veri
setlerinde daha ¢ok problem ¢ikmasina sebep olmaktadir (Osborne, 2014: 10). Alfa
faktorlesmesi, bir faktoriin cronbach alpha degerinin yani giivenilirliginin en iist
diizeye ¢ikmasini amacglamaktadir. Alfa faktorlesmesi, olasi degiskenlerin evreni ile
en yiiksek korelasyonu iiretmektedir ve bu nedenle en iyi paralel form olmasina
karsilik bu oOzellikleri yalnizca ilk ¢oziime uygulanabilmekte, faktér dondiirme
yapilamamaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 482). Imaj faktdrlesmesi (imaj
analizi) geleneksel faktor analizi modeline bir alternatif olarak kabul edilmektedir ve
gbzlemlenen verilere milkemmel bir uyum saglamadan daha fazla faktoriin
cikarilabilmesi avantaj olarak kabul edilmektedir (Joreskog, 1969: 51). Ortak faktor
analizi ve temel bilesenler analizinin hibridi olan teknik bazi dezavantajlart ve
zayifliklar1 yonlinden arastirmacilar tarafindan Onerilmemektedir (Nunnally ve

Bernstein, 1994: 482).

2.1.3.1.4. Faktor Dondiirme

Faktor dondiirme, faktor analizinin ¢6ziimiinii daha kolay yorumlanabilir bir yapiya
getirmek amaciyla yapilmaktadir. Olgek gelistiren arastirmacilar icin temel hedef
maddelerin olabildigince yiiksek derecede az sayida faktore yiiklenmesi, basit ve
yorumlanabilir yapinin ortaya ¢ikmasidir (Netemeyer vd., 2003: 124). Boylelikle
birbiri ile iliskili degiskenlerin bir araya toplanarak yeni bir kiime olusturmasini
saglamaktadir. Olgek gelistirme ¢alismalarinda faktdr dondiirme sonucu faktdr yiikii
diisiik olan maddeler yani bir kiime ile iliskisi zay1f olan maddeler elenecektir ve faktor
yiikii yliksek olan maddeler ise belirli bir kiime ile iligkilendirilip dl¢ekte yer alacaktir.
Ornegin mobil alisverisin keyfi ile ilgili olan maddeler bir kiime altinda, gizliligi ile

ilgili olan maddeler ise baska bir kiime altinda bir araya toplanacaktir.
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Faktor dondiirme amaciyla gelistirilen bir¢ok teknik bulunmaktadir ancak temel bir
ayrim yapmak gerekirse dik ve egik olarak iki yontem bulunmaktadir (Fabrigar vd.,
1999: 281). Dik dondiirme, faktorlerin 90 ° dondiiriildiigii ve birbiri ile iliskisiz oldugu
varsayimina dayanmaktadir (Yong ve Pierce, 2013: 84). Egik dondiirme yontemleri
ise dik dondiirmenin aksine faktorler arasinda korelasyona izin vermektedir (Fabrigar

vd., 1999: 281).

Dik dondiirme yontemleri SPSS programinda varimax, quartimax ve equamax olmak
lizere li¢ adettir. Varimax dondiirme yontemi bir faktor i¢indeki varyansi daha biiyiik
olan yiiklemelerin arttirilarak maksimize edilmesi ve daha kiigiik olanlar1 en aza
indirilerek minimize edilmesi prensibine dayanmaktadir yani az sayida olabildigince
yiiksek; c¢ok sayida olabildigince diisiik yiiklenmis faktérlerin  olusmasini
amaglamaktadir (Osborne, 2014: 33). Quartimax dondiirme yontemi, belirli bir
degisken i¢in faktorlere ait yiiklemeler arasindaki farklari en st diizeye g¢ikararak
siralara odaklanma egilimindedir (Osborne, 2014: 33). Bu yontemde bir degiskenin bir
faktor iizerinde yiliksek derecede yiiklenmesine, digerlerinde ise hi¢ ya da cok az
yiiklenmesine ¢alisilmaktadir. Equimax dondiirme yontemi ise varimax ve quartimax
arasinda bir uzlasma olarak her iki yonde de yiikleri yiikseltmeye calismaktadir

(Osborne, 2014: 33).

Egik dondiirme yontemlerinin en sik kullanilanlari direct oblimin ve promax olmak
tizere iki tanedir ve her ikisi de SPSS programinda yer almaktadir. Egik dondiirme
yontemlerinin faktorler arasinda korelasyona izin vermesi bu faktdrler arasinda
korelasyon olmak zorundadir anlamina gelmemektedir (Fabrigar vd., 1999: 281). Egik
rotasyon uygulamasi sonrasi faktér ve madde yiiklerini iceren bir desen matrisi
(pattern matrix) ve faktorler arasindaki korelasyonlari iceren faktor korelasyon matrisi
tiretilmektedir (Yong ve Pierce, 2013: 84). Promax dondiirme, dik bir dondiirme ile
baslayarak egik dondiirme yapar ve orta ve diislik faktor yiikleri dik ¢oziimlerden daha
diisiik kalirken yiiksek faktor ytliklerinin daha yiiksek olmasini amaglamaktadir. Biiyiik
veri setlerinde uygulanmasi kolay bir yontem olan promax faktorler arasinda biiyiik
korelasyonlara sebep olarak basit bir yapiya ulagilmasini saglamaktadir (Gorsuch,
1974: 197). Direct oblimin ise ¢iktinin yapisin1 ve matematigini basitlestirmektedir

(Yong ve Pierce, 2013: 84).
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Dik dondiirme yontemlerinin yapilardaki kiimeleri birbirlerinden bagimsiz olarak ele
almasi, buna karsilik 6lgeklerde kiimeler arasindaki iligkinin 6nemli olmasi ve bu
iliskilerin boyutunu 6lgmeyi saglayabilmesi sebebiyle egik dondiirme yontemlerini
tercih etmek daha dogru olacaktir. Egik dondiirmenin ¢ogu durumda teorik faktorleri
ortaya cikarmasima karsilik dik dondiirme yoOntemlerinin Olgek gelistirmenin bu
basamaginda yapilan maddelerin elenmesi ve sadelestirme amacini kargilamasi

nedeniyle kullanilabilmesi miimkiindiir (Netemeyer vd., 2003: 124-125).
2.1.3.1.5. Faktor Sayisinin Belirlenmesi

Kesfedici faktor analizinde faktdr sayisinin belirlenmesi igin Onerilen birtakim
yontemler bulunmaktadir. Ancak bu yontemlerin tek basina yeterli olmayabilecegi,
ozellikle 6lgek gelistirme caligmalar: sirasinda teorinin de faktor sayisinda goz ontinde
bulundurulmasi gerektigi unutulmamalidir. Tiimevarimsal bir yaklasimda ¢ogunlukla
analitik yontemler kullanilabilecek olmasina karsilik timdengelimsel yaklagimda teori
daha baskin olabilecektir. Faktor sayisinin belirlenmesine yonelik yamag grafigi (scree

plot), 6zdeger yaklasimi (eigenvalue) gibi yontemler bulunmaktadir.

Faktor sayis1 belirlenirken teorik yapi, faktor sayisinin yapiy1 karsiliyor olmast gibi
unsurlara dikkat etmek gerekmektedir. Az sayida faktdor 6nemli bir boyutun
atlanmasina ve yap1 hakkinda yeterli bilgi edinilmemesine sebep olacakken ¢ok sayida
faktor, sonuclar dondiirtildiigli zaman verilerin yorumlanma giigliigiinii ortaya
cikaracaktir ve arastirmact miimkiin olan en temsili faktor setine sahip olmaya
calismalidir (Hair vd., 2014: 109). Faktor analizi veri azaltma icin kullanildiginda
faktor sayisi elde etmek tizere belirli bir varyans seviyesi belirtilerek de
kullanilabilmektedir. Ag¢iklanan toplam varyansin sosyal bilimler i¢in 0,60 olmasi
yeterli goriilmektedir (Hair vd., 2014: 107). Olgek gelistirmenin bu basamaginda
O6nemli olan maddelerin elenmesi ve sadelestirme oldugu i¢in yontemler karma sekilde
kullanilabilecektir ancak ardindan dogrulayici faktor analizi ile teyit edilmesi uygun

goriilmektedir (Osborne, 2014: 129).
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e Ozdeger Siir1 Yaklasini (Kaiser Kriteri)

Ozdeger yaklasiminda, zdegeri 1°den biiyiik olan faktdrler -6nemli faktdrler- olarak
dikkate alinir (Kaiser, 1960: 145). Temel bilesenler analizinde ise Kaiser’in faktor
analizi ¢alismalarinda elde ettigi 1 degerinde ¢ikarilan faktor sayisinin gereginden az
olmasi sebebiyle kestirim noktasi olarak 0,7 degerinin alinmasi Onerilmektedir
(Jolliffe, 1986: 115). Ayrica faktor sayisi i¢in 6zdegerin 1 olarak alinmasi degisken
sayisinin 20 ile 50 arasinda oldugu durumlarda kullanilmasi 6nerilmektedir. Degisken
sayis1 az ise var olandan az faktor, degisken sayisi ¢ok ise anlamli olandan ¢ok faktor
belirlenebilmektedir (Hair vd., 2014: 107). Ancak 6zdeger yontemi tek basina tahmin
dis1 degerler iiretebildigi i¢in yamag grafigi ile birlikte kullanilmasi 6nerilmektedir

(Yong ve Pierce, 2013: 85).

e Ozdeger Fark: Yaklasimi (Yamac Grafigi)

Yamag grafigi dikey eksende 6zdegerlerin ve yatay eksende faktorlerin yer aldigi
grafige verilen isimdir. Ozdegerlerin grafigini incelemeyi ve egrinin egiminin belirgin
sekilde degistigi ve diizlestigi biikiilme noktasini bularak faktor sayisi belirlemeye
yarayan bir testtir (Osborne, 2014: 19). Egrideki kirilma noktasindan onceki nokta
sayis1 ka¢ faktor olmasi gerektigini belirtmektedir. Yamag grafigi testi en az 200
gbzlem oldugu zaman giivenilir sonuglar vermektedir (Yong ve Pierce, 2013: 85). Baz1
yamag grafikleri bir biikiilme noktasi vermeyebilir. Bazen de biikiilme birden ¢ok
noktada olusabilmektedir. Arastirmacilar yamag grafigi testinin de tek basina yeterli
olmadigini1 diisiinmekte ve bir veya iki faktor azin1 veya fazlasini alabilmektedirler

(Osborne, 2014: 19). Bu sebeple kaiser kriteri ile birlikte degerlendirilmesi uygun

olacaktir.
2.1.3.1.6. Madde Eleme

Faktor sayisina karar verdikten sonra madde eleyerek sadelestirme asamasina devam
edilmektedir. Asil olarak sadelestirme asamasinda yapilmak istenen de yapida yer
alamayacak kadar zayif veya yapi ile ilgisiz olan ve birbiri ile ayn1 seyi olgen
maddelerin elenmesi ve yapinin basitlestirilmesidir. Bu sayede her bir faktoriin altinda
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Olcme giicli yiiksek degiskenler yer alacak ve sadelestirme yapilmis olacaktir. Bir
degiskenin faktor yiikiiniin yiiksekligi, degiskenin faktorii ne derece agikladiginin bir
ifadesi olarak faktor ile iliskisinin yiiksekligini gostermektedir (Comrey ve Lee, 1992:

241).

Gerek dik (6rnegin varimax) gerekse egik (6rnegin promax) faktor dondiirme yapilsin;
elde edilen matris incelenerek elenmesi gereken degiskenlere benzer sekilde karar
verilmektedir. i1k kural 0,30 ile 0,40 en diisiik kabul edilebilir diizey olsa da anlamli
sonugclar icin faktor yiikii 0,50°nin altinda kalan degiskenlerin elenmesidir (Hair vd.,
2014: 116). Bu islem yapilirken faktor yiiklerinin isaretlerine bakilmaz. Bir diger kural
ise ayni1 anda birden fazla faktorii yiikleyen degiskenlerin teorik olarak agiklanmadigi

siirece silinmesidir (Hair vd., 2014: 116).

Kurala uymayan maddeler yani faktor yiikii diisik olan ve ayn1 anda birden fazla
faktorii yikleyen tiim degiskenler bir anda dlgekten ¢ikarilip tekrardan analiz edilmez.
Bunun yerine madde eleme adimlar teker teker yapilmaktadir. Her elenen maddeden
sonra analiz tekrarlanir ve elde edilen yeni verilerle analiz degerlendirilir. Analiz
tekrarlandig1 zaman yukarida anlatilan siireglere uygun olarak ilk olarak faktor sayisi
ele alinir. Ardindan degiskenlerin elenmesi asamasina gecilir. Degiskenler elendikten
sonra bir onceki asamada elenen degisken tekrar eklenerek analizin farkli sonuglarina
bakilir. Eleme islemleri sona erdiginde, teorik olarak olmasi gerektigi diisiiniilen ancak
daha dnceden elenmis maddeler de analize dahil edilerek tekrar test edilir. Testlerin
tekrar1 sonucunda faktor yiikleri yiiksek ve her biri ayri faktore yiiklenmis degiskenler

Olcek maddelerini olusturmaktadir.

2.1.3.1.7. Faktorlerin isimlendirilmesi

Tatmin edici faktor sonuglar1 elde edildikten sonra faktorlere anlam verilmeye
calisilmaktadir (Hair vd., 2014: 136). Arastirmanin basinda tanimlanan teorik ¢ergeve,
analiz sonucu yapida yer alan faktorler elde edildigi zaman faktorlerin isimlendirilmesi
icin temel dayanagi olusturmaktadir. Birbiri ile iligki i¢erisinde yer alan maddeler,
faktorii tantmlamak icin fikir vermektedir. Ornegin ¢evrimici aligverisin algilanan
faydalar1 ve algilanan riskleri iizerine gelistirilen bir 6lgekte her yerden iiriinlere
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ulagabilmek, tirinler hakkinda gevrimigi iyi bilgilere ulasabilmek, genis {iriin yelpazesi
ve ¢ok sayida iirlin ve markaya erisebilmek maddeleri bir faktor altinda toplanmaktadir

ve lriin se¢imi olarak isimlendirilmektedir (Forsythe vd., 2006: 61).

Literatiir taramasi sirasinda, kavramlar disiplinler i¢indeki ve disiplinler arasindaki
isimlendirmelerde farklilik gosterse de kavramsal fazlalik bulmak yaygin bir sonugtur.
Arastirmacilarin  isimlendirme sebeplerini paylagmalar1 uygun olandir ancak
faktorlerin adlandirilmast manti§i nadiren paylasilmaktadir. Yiiksek yiike sahip
degiskenler, bir faktorii temsil etmek igin secilen adi veya etiketi biiyiik ol¢iide
etkilemektedir ve cogunlukla faktor adi olarak verilmektedir (Carpenter, 2018: 32).

2.1.4. Olgegin Son Haline Getirilmesi ve Dogrulama

Neyin ol¢iilecegine karar verip maddeler elde edildikten sonra maddelerin elenmesinin
ve nitel ve nicel olarak yapilan bir dizi degerlendirmenin ardindan 6lgek nihai haline
getirilmektedir. Olgek sadelestirildikten sonra elde kalan maddeler ve olusturulan
yapisal durum sonrast yapinin dogrulanmasi i¢in dogrulayict faktor analizi
yapilmaktadir. Ayrica tekrar veri toplanarak verilerin analiz edilmesi, yeni bir
orneklem grubuyla dogrulayict faktor analizi uygulamak o6l¢egin dogrulama
asamasinda daha etkili bir yaklasim olmaktadir. Bu asamada giivenilirlik ve nicel
gecerlilik degerleri de Olgegin son hali hakkinda fikir verecektir. Yeniden veri
toplanmasi ile son asamada elde edilen bulgular, sadelestirme asamasinin aksine
pratikte yani uygulamada sonuglar elde etmek i¢in kullanilabilmektedir. Bu da 6l¢egin

kullanilabilirligi hakkinda fikir verecektir.
2.1.4.1.Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kesfedici faktdor analizinde faktér modelinin veya temel teorinin yapisi
bilinmemektedir. Literatiir ve teori ¢ergevesinde kalinsa dahi 6zellikle timevarimci
yaklasimda herhangi bir onsel belirtilmemektedir. Kesfedici faktor analizinde veriler

faktor yapilarin1 ortaya ¢ikarmak, teorinin insasina yardimci olmak amaciyla
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kullaniliyor denilebilir. Dogrulayict faktor analizi ise faktor yapisinin bilindigi, tim
boyutlarin ve alt boyutlarin tanimlandigi, bir teoriye dayanarak bu yapinin ampirik
olarak dogrulandig1 analize verilen isimdir. Bu sartlarda dogrulayici faktor analizi teori
testi i¢in bir tekniktir (Sharma, 1996: 144). Bununla birlikte pazarlama alaninda,
dogrulayici faktor analizi kovaryans yapi analizi tekniklerini kullanan herhangi bir

faktor analizi gibi goriilmektedir (Lee ve Hooley, 2005: 384).

Olgek gelistirmede, kesfedici faktor analizi ile elde edilen boyutlarin ve faktdr
modelinin, verilerle uygunlugunu test etmek icin dogrulayicit faktér analizi
kullanilmaktadir. Dogrulayici faktdr analizi, faktor sayisi, faktor yapisi (yani, hangi
maddelerin hangi faktorlere yliklendigi) ve faktorler arasindaki iliski (yani faktorlerin
iligkili olup olmadig1) 6nsel olarak belirtilerek yapiy1 test etmek ve onaylamak icin

uygulanmaktadir (Netemeyer vd., 2003: 36).
2.1.4.1.1. Uyum lyiligi Degerleri

Uyum 1yiligi degerleri, yapisal esitlik modeli ve dogrulayici faktoér analizinde
gozlemlenen verilerin teorik olarak sunulan yapiya uygunlugunu kisacasi yapinin

uyumunu gosteren degerlerdir.

Uyum 1iyiligine bakarken ilk olarak x2 testine goz atilmaktadir. y2 anlamlilik testini
modelin karmasiklig1 ve biiylik 6rneklem sayist gibi ¢ok fazla faktdr olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu sebeple %2 testinin anlamli olmasi modelin uyumlu oldugunu, 2
testinin anlamli olmamasi da modelin uyumsuz oldugunu tek basina gdstermez ve
diger indislerle beraber degerlendirilmesi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 578). ¥2/sd
degeri de (sd: serbestlik derecesi) 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir ve 2 ile 5

aras1 degerler almasi istenmektedir (Marsh ve Hocevar, 1985: 567).

Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI) O ile 1 arasinda
degisen degerler almaktadir ve 1 miikemmel uyumu gostermektedir ve 0,90’dan biiyiik
olmalar1 beklenmektedir (Thompson, 2000: 270). GFI ve AGFI o6rneklem
blyiikliiglinden bagimsiz gostergelerdir ve normallikten uzaklagsmadan nispeten

etkilenmezler (Comrey ve Lee, 1992: 313-314).
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Bir diger sik kullanilan indis yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
yaklagimidir. RMSEA sadece modelin tahminini degil, 6rneklemin modele ne kadar
uydugunu da gosteren bir gostergedir ve hem model uyumunu hem de 6rneklem
boyutunu diizeltmeye calisir (Hair vd., 2014: 579). RMSEA tek basina kullanilabilen
uyum indislerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Netemeyer vd., 2003: 151).
Gozlem sayisi arttikga kullaniminin daha uygun oldugu, 500 tizeri 6rneklem sayisinda
1yi sonuglar verdigi goriilmektedir (Hair vd., 2014: 579). RMSEA degerinin 0’a yakin
olmasi

beklenmektedir ve 0,8’den diisiik degerler kabul edilebilir olarak

goriilmektedir.

Karsilagtirilmali uyum indeksi (CFI) siklikla kullanilan gostergelerden birisidir. Model
karmasikligina hassasiyeti nispeten disiiktiir ve 0,90 tiizerinde degerler almasi

istenmektedir (Hair vd., 2014: 580).

Bunlar disinda uyum iyiligi i¢in kullanilan RMR ve SRMR (<0,08), NFI, TLI ve RNI
(>0,9) ve PNFI (2 modeli karsilastirmak i¢in, biiyiik olan tercih edilir) indisleri de

yapilan ¢aligmalarda goriilebilmektedir.

Tablo 6: Farkli Modellerde Uyum lyiligi Degerleri

indi N<250 N>250
NS T m<12 [12<m<30 [ m>30 m<12 12<m<30 m>30
Anlamli
olmayan | Anlamli p Anlaml Anlaml Anlamli p Anlaml p
x2 - : p olmayan p < . N :
p degerleri 9 . 9 . degerleri degerleri
- . degerleri degerleri
degerleri
CFlveya| 097ve | 0%ve | 092 0.95Ve | 92 tizeri | 0,90 iizeri
TLI iizeri iizeri iizeri iizeri
0.95 ve 0,95 tizeri 0,92 tizeri 0,90 tizeri
RNI - ,ijstij 0,92 tistii | (N>1000 (N>1000 (N>1000
kullanilmaz) | kullanilmaz) | kullanilmaz)
0,08 alt O’?glfllu 0,08ali | 0,08alt
SRMR - (CF10,95 0.92 - (CF10,92 (CF10,92
iistii) fistii) tistii) iistii)
0’?33“‘ 0,08 alts 0’?3;“'1“ 007alti | 007alti | 0,07alt
RMSEA 0.97 (CFI1 0,95 0.92 (CF1 0,97 (CFI1 0,92 (CFI1 0,90
fistii) iistii) fistii) iistii) tistii) iistii)
m: gozlemlenen degisken sayisi N: gozlem sayisi

Kaynak: Hair vd., Multivariate Data Analysis, 7th Edition, Pearson, USA, (2014:

584)
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2.1.4.2.Giivenilirlik ve Gegerlilik

Bu asamaya kadar ol¢ek gelistirmenin maddeleri elenmis, 6lgek sadelestirilmis ve
yapisal durum ortaya konmustur. Olgek son haline getirilirken ve kullanilabilirligi
ortaya konulurken gecerlilik ve giivenilirlik degerlerine bakmak gerekmektedir. Bu
boliimde giivenilirlik ve gegerlilik hesaplamalarinda ele alinabilecek yaklagimlara

kisaca deginilecektir.

Giivenilirlik 6l¢iim aracinin giivenilir, tutarli ve ongoriilebilir sekillerde performans
gbstermesini tanimlayan terimdir. Bir 6l¢ek lizerinde degisiklik yapilmadig: siirece
stirekli ayni 6l¢limii yani ayni skoru vermesi beklenmektedir. Daha sonradan yapilan
bir 6l¢iimde elde edilen skordaki uyum, dl¢egin giivenilirligini vermektedir (DeVellis,
2016: 49). Boylelikle giivenilirlik o6l¢glim hatasinin tam tersidir tanimlamasi
yapilacaktir. Neyin Olclilmesi gerektigi ile degil, nasil Olciilecegiyle ilgili olmasi
bakimindan gegerlilikten farklidir (Hair vd., 2014: 3). Olgek gelistirirken, arastirmaci
en ylksek giivenilirlige sahip maddeleri segmelidir. Yani diisiik glivenilirlige sahip

olan maddeler elenerek sadelestirme yapilmasi gerekmektedir.

Literatlirde giivenilirlik tiirleri genel olarak test tekrar test gilivenilirligi, alternatif
(paralel) form giivenilirligi ve i¢ tutarlilik giivenilirligi olmak tiizere li¢ grupta

toplanmaktadir (Netemeyer vd., 2003: 43).

Test tekrar test giivenilirligi ayn1 6rneklem grubuna ayni formun belirli bir zaman
sonra tekrar yamtlanmasi igin sunulmasi mantigina dayanmaktadir. iki test arasinda
gecen siire verilen yanitlarin hatirlanamayacagi kadar uzun olmalidir. Ancak sosyal
bilimlerde ve 0Ozellikle pazarlama alaninda, gilincel degismeler ve gelismeler
tiiketicilerin davraniglaria etki edebilmektedir. Bu sebeple iki test arasindaki siirenin
yanitlayicilarin  6zelliklerinde degisiklik olmasina sebep olacak kadar da uzun
olmamalidir. Boyle bir uygulama icin genellikle iki hafta yeterli goriilmektedir.
Gergeklestirilen iki test arasindaki korelasyon Ol¢im aracinin giivenilirligini
verecektir. Pratikte, ayni kisilere ulagmanin zorlugu sebebiyle uygulanmasi nispeten

gii¢ bir yontemdir.
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Alternatif form giivenilirligi ise ayn1 dl¢lime ancak farkli ifadelere sahip iki formun
ayni 6rneklem grubu tarafindan yanitlandirilmasi mantigina dayanmaktadir. Alternatif
formlar birbiri ile madde sayisi, 6lglim tiirii, yapisal ozellikleri, zorluk derecesi gibi
ozellikleri ayni sekilde tasarlanmis olmalidir (Ercan ve Kan, 2004: 213). Ayni kisiler
tarafindan yanitlanmig olan iki form arasindaki tutarlilik giivenilirligi verecektir.

Uygulamada test tekrar test giivenilirligi ile benzer zorluklara sahiptir.

I¢ tutarlilik giivenilirligi yontemlerinden en yaygin olarak kullanilan1 cronbach alpha
katsayisidir. Alpha, temel Olcekte yer alan maddelerin varyanslarindan hata
varyansinin ¢ikarilmasi ile elde edilen bir orandir (Netemeyer vd., 2003: 49). Cronbach
alpha (coefficient alpha) degerinin 0,7 {izerinde olmasi beklenmektedir. Kesfedici
arastirmalarda 0,6 degeri kabul edilebilir sinir olarak alinabilmektedir. Ancak
cronbach alpha degeri, korelasyonlar artacagi i¢cin madde sayisindan etkilenmektedir
ve Ozellikle 10 ve tizeri madde sayisina sahip dl¢eklerde diger i¢ tutarlilik degerleriyle

beraber kullanilmas1 uygun olacaktir (Hair vd., 2014: 123, 125).

Farkl1 giivenilirlik katsayilar1 6nemli dlglide farkli sonuglar tiretmemektedir. Yapisal
esitlik modelleriyle birlikte yap1 giivenilirligi (Bilesik giivenilirlik olarak da
gecmektedir) degerleri kullanilmaktadir (Hair vd., 2014: 601). Olgek gelistirme
caligmalarinda da dogrulayici faktor analizi ile birlikte yap1 glivenilirligi (Composite
reliability — CR) sonuglarina bakmak gerekmektedir. Yap1 giivenilirligi i¢in de 0,7 ve
0,6 degerleri en diisiik sinirlar olarak Onerilmektedir ve cronbach alphaya benzer
sekilde madde sayisimnin artmasi1 yapr giivenilirligi degerlerini yiikseltecektir

(Netemeyer vd., 2003: 153).

Ortalama agiklanan varyans ise daha kati bir i¢ yap1 ve kararlilik testidir (Netemeyer
vd., 2003: 11). Gizli bir yapiy1 temsil eden bir dizi 6ge arasindaki yakinsama
Ol¢iistinlin 6zetidir ve bir yapmin &geleri arasinda agiklanan ortalama varyansin
yiizdesidir seklinde tanmimlanmaktadir (Hair vd., 2014: 601). Yeni gelistirilen
Olgeklerde alt sinir 0,45 olmakla birlikte 0,50°nin iizerinde olmasi beklenmektedir
(Netemeyer vd., 2003: 153). Cronbach alpha, yap1 giivenilirligi (CR) ve ortalama

aciklanan varyans (AVE) bilgilerinin bir arada degerlendirilmesi 6l¢egin giivenilirligi
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konusunda tatmin edici sonuglar verecektir. Ortalama agiklanan varyans degerleri

uyum gecerliligi (convergent validity) konusunda bilgi vermektedir.

Olgek gelistirmede izlenen prosediirlerde kesfedici ve dogrulayici faktor analizi
yapilirken yapi gecgerliliginin olmasi saglanmaktadir. Yap1 gecerliliginin bir tiirii
olarak ayirt edici gegerlilik (discriminant validity) degerleri elde edilen ortalama
aciklanan varyans (AVE) degerlerinden sonra hesaplanabilmektedir. Olgiim
Olgeklerinde iki faktor igin ¢ikarilan ortalama varyans, iki faktor arasindaki
korelasyonun karesinden daha biiylikse ayirt edici gegerlilik vardir denilmektedir

(Fornell ve Larcker, 1981: 41).

Gortiniis gecerliligi (face validity) Ol¢ek tasarimi basamaginda yapilan islemleri
kapsamaktadir. Bir dl¢lim aracinin yiiksek goriinlis gecerliligi, kullanim kolayligi,
uygun okuma seviyesi, anlasilabilirlik ve uygun yanit formatlar1 araciligiyla
katilimcilarin  anlayabilecegi ve zorlanmayacagi bir Ol¢ek/soru formunu ifade
etmektedir. Goriintis gegerliligi, yiizeysel olarak olgmek istenen seyin goriiniip
goriinmedigine iliskin olarak dl¢egi uygulayan veya tamamlayanlar tarafindan verilen
tamamen 6znel kararlardir (Bryant, 2000: 112). Kisacas1 goriiniis gegerliligi yiizeysel

ve 0znel izlenimlerdir.

Icerik gegerliligi (content validity) literatiirde goriiniis gecerliligi ile ayn1 anlamda
kullanilabilmektedir. Aslinda temel olarak 6lgmek istenen unsuru 6lgen maddelere
sahip olunup olunmamasi ile alakali olan igerik gecerliligi, 6lcek maddelerinin
gelistirilmesi asamasinda gergeklestirilmis olan basamaklarda uygulanan tiiketici
goriismeleri, uzman degerlendirmeleri ve literatiir incelemesi asamalar1 sayesinde

gerceklestirilmektedir.

2.1.4.3.Uygulamaya Yonelik Veri Analizi

Sadelestirme asamasmin aksine bu asamada uygulamaya yonelik analizler
yapilabilmektedir. Dogrulayici1 faktorler analizi sonuglarimin ardindan Olgekte
herhangi bir sorun olmadig1 ve son halini aldig: diisiiniilmekteyse elde edilen veriler

istatistik analizlerle teorik konu hakkinda bulgu elde edebilmek igin analiz
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edilebilecektir. Ayrica dogrulama asamasinda, arastirmada elde edilen 6lgek yapisinin
yanina bagka bir 6l¢iim araci eklenebilecektir. Ornegin bagimsiz degiskenler olarak
tanimlanmis bir 6lgek yapisinin etkiledigi bagimli bir degisken veya bagimli degisken
grubu literatiirde daha Onceden dogrulanmis baska bir Ol¢iim aract kullanilarak
Olgiilebilecektir. Bir bagka yaklasim da dogrulanmis Olg¢egin lglincli defa veri
toplanarak analiz edilmesidir. Ugiincii defa veri toplanmasi sadece veri analizi amaci

tasidig icin Olgek gelistirmenin basamaklari icinde yer almamaktadir.

2.1.4.4.0l¢ek Gelistirme Icin Onerilen Model

Bu bolimde irdelenen konular ve basamaklar iizerinden hareketle daha Onceki
arastirmalarin 1s181nda pazarlama alaninda yapilacak dlgek gelistirme ¢aligmalart i¢in

asagidaki sekilde yer alan model kullanilabilecektir.

4 N/ N/ N/ )

Madde Olusturma Olgek Tasarimi Sadelestirme Dogrulama

* Literatiir taramasi *Maddelerin *Uzman goriisleri *Veri toplama
* Tiiketici soruya gevrilmesi || «Veri toplama *Dogrulayici faktor
miilakatlar *Okunabilirlik «Kesfedici faktor analizi
*Uzman goriisleri incelemesi analizi *Glivenilirlik
*Gozlemler *Pilot ¢aligma «Dogrulayici faktor || analizi
analizi *Gegerlilik analizi
*Gtlivenilirlik *Uygulama
analizi
*Gecgerlilik analizi
- AN AN AN J

Sekil 6: Onerilen Olcek Gelistirme Modeli
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Sekilde yer alan basamaklarin detaylari bu bolimde agiklanirken arastirmacilar
basamaklarin altinda yer alan adimlart izleyerek ve gerekirse bir dnceki adima donerek
tiimevarimsal veya tiimdengelimsel yaklasim ile ol¢ek gelistirme ¢alismalarini
yapabilecektir. Buraya kadar ortaya konulmus olan teoriden hareketle hazirlanmis olan
ve tez calismasinin saha arastirmasi boliimiinii olusturan, tiiketicileri mobil aligverise
yonlendiren gerekgeleri 6lgmeye iliskin dlgegin gelistirilmesi ve elde edilen dlgek ile

yapilan uygulama bir sonraki boliimde yer almaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICiYi MOBIL ALISVERISE YONLENDIREN GEREKCELERI
OLCMEYE ILISKIN BIiR OLCEK GELISTIRILMESI VE UYGULANMASI

Bu béliimde arastirmanin uygulama asamasindan bahsedilmektedir. Ilk béliimde
teorik cercevesi ¢izilmeye ¢alisilan dijital pazarlama ¢agi kapsaminda mobil aligveris
konusu ve devaminda basamaklar1 aciklanmaya calisilan dlgek gelistirme yontemi

cergevesinde yapilmis olan uygulamada elde edilen bulgular ortaya konulmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Pazarlama anlayisinin tliketicilerin beklentileri ve davranislarindaki degisiklik
dogrultusunda degismeye baslamasi ve mobil ticaretin giin gectikge toplam ticarette
aldig1 payn artmasi bu ¢alismanin yapilmasini gerekli kilmis ve bu amagla tiiketicileri
mobil aligverise yonlendiren gerekgeleri elde etmek igin bir 6l¢ek gelistirme ¢aligmasi
yapilmustir. Tiiketicilerin mobil aligveris etkinliklerine iliskin var olan Glgekler yerine
yeni bastan 6l¢ek gelistirmek istenmesindeki amag da mobil aligveris konusunun yeni
olmasi ve bu nedenle Tiirkiye’de mobil aligveris ile ilgili ¢alismalarin kisitli olmasi,
Olceklerin yerel tiiketici davranislarina gore farklilik gosterebilmesi ve yeni bir dlgek

gelistirerek literatiire katkida bulunmak seklinde siralanabilir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Mobil aligveris modern tiiketiciler i¢in popiiler bir yaklasim olarak goriilmektedir.
Akilli cihazlarin artmasi ile yeni is alanlar1 dogmakta ve yeni aligveris se¢enekleri
ortaya ¢ikmaktadir. Mobil aligveris saglayicilari, sadece mobil tarayicilar vasitasiyla
degil, uygulamalar ve uygulama ici satin almalar gibi yenilik¢i yontemler araciligiyla

da birtakim hizmetler sunmaktadirlar. Sadece 10 yil 6nce mobil pazarlamanin
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neredeyse SMS tizerine kurulu oldugu diistiniildiigiinde gelismenin ne kadar hizli

oldugu anlasilabilecektir.

Mobil ticaret, e-ticaretin genislemis bir durumu olarak disiiniilebilir. Masaiistii
bilgisayarlarin ve televizyonun sabitlik kisitin1 ortadan kaldiran, ne zaman ve nerede
istenirse aligveris olanagi sunan bir segcenek olarak goriilebilmektedir. Literatiirde ilk
olarak 1990’11 yillarin sonunda teknik alanlarda ve 2000’11 y1illarda pazarlama alaninda
rastlanilan mobil ticaret ile ilgili akademik c¢alismalar son birkag¢ yilda hizla artmaya
baslamustir. Oyle ki, son birkag yilda yayimlanan galisma sayis1 daha dnceki yillarda
yapilan toplam calisma sayisini gegmistir. Calismanin son donemlerinde iginde
bulundugumuz COVID-19 pandemisi de tehlikeden uzak durmak amaciyla ¢evrimigi
ve mobil aligveris ile 6deme, bankacilik ve diger mobil tabanli hizmetleri tiiketicilerin
daha fazla tercih ettigini gézlemledigimiz bir doneme sahne olmustur. Bu da bize
mobil ticaretin ve mobil alisverisin gelecek donemlerde daha da 6nemli olacagini

gostermektedir.

Mobil ticaret konusunun geligmekte olan bir ticari mecra oldugu goz dniine alindiginda
bu tez ¢alismasi i¢in gelistirdigimiz 6zgiin 6l¢ek ve uygulamasinin 6nemi ve literatiire
yaptig1 katki da ortaya ¢ikacaktir. Dijital pazarlama hakkinda verilen teorik bilgiler
15181nda gelistirilen mobil aligveris 6lgegi daha sonraki arastirmalarda kullanilabilecek
bir referans olarak Tiirkce literatiire katkida bulunacaktir. Olgegin gelistirilmesi
esnasinda elde edilen nitel ve nicel veriler de mobil aligveris konusunda tiiketicilerin
davraniglarina 1s1k tutarak profesyoneller ve arastirmacilar i¢in yardimci olacak bir

kaynak niteligindedir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada, mobil alisveris ve mobil ticaret literatiirii, teknolojisi ve deneyiminin
yeni olmasi, ¢evrimi¢i aligverisin de nispeten yeni olmasinin yaninda mobil aligveris
ile taginabilirlik 6zelinde farkliliklar tagiyabilecek olmasi nedeniyle timevarimsal bir

yaklasim izlenmistir. Bu yaklasimda mobil aligveris ile ilgili yapilmis olan ve birinci
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boliimde bahsi gecen ¢alismalar, mobil aligverise ait gozlemler ve deneyimler yapinin

tahmini olarak belirlenmesi ve yol haritasinin ¢izilmesinde Onemli yardimcilar

olmustur. Tiiketicilerin mobil alisverise yonelme gerekgelerine odaklanilirken, ikinci

boliimde sozii edilmis olan 6lgek gelistirme ile ilgili caligmalar yol gosterici olmustur.

Sonug olarak 6l¢ek gelistirme basamaklart ¢alismanin yapisina uygun bir sekilde

tasarlanmistir bu ¢alismada takip edilen basamaklar Sekil 7°de yer almaktadir.

/Madde Olusturma

* Literatiir taramasi
* Tiiketici miilakatlar1 (n=17) (63 madde; 39
olumlu [fayda/avantaj] + 24 olumsuz
[risk/dezavantaj])
*Uzman goriisleri (n=8) (52 madde; 34 olumlu
+ 18 olumsuz)
\-Yeniden degerlendirme (34 madde -olumlu-)

-
Olcek Tasarmm
*Maddelerin soruya ¢evrilmesi
*Okunabilirlik incelemesi
*Pilot ¢calisma (n=30)

.

\

« Anket yolu ile veri toplama (n=987)

*Kesfedici faktor analizi (34 madde)
*Dogrulayici faktor analizi (19 madde)
*Gtivenilirlik analizi (Alpha, CR ve MaxR(H))
\0 Gegerlilik analizi (Uyum (AVE) ve Ayirt edici)

P ~
Sadelestirme \ﬁ\

(Dogrulama

 Anket yolu ile veri toplama (n=390)
*Dogrulayici faktor analizi

*Giivenilirlik analizi (Alpha, CR ve MaxR(H))
*Gegerlilik analizi (Uyum (AVE) ve Ayirt edici)
*Mobil aligverige yonelik verilerin analizi

\_

Sekil 7: Arastirmanin Basamaklar
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3.3.1. Madde Olusturma

Bu basamakta madde havuzu olusturulmustur. Bu amag i¢in mobil aligveris konusunda
genel bilgilere ulasmak ve arastirmanin cercevesini ¢izebilmek adina Oncelikle
literatlir taramasi ile ¢evrimi¢i mobil aligveris siteleri ve uygulamalari tlizerinde
inceleme yapilmis, ¢evrimigi topluluklarda ve aligveris sitelerinde yazilan kullanict
yorumlart okunmustur ve buna gore de ilk basamakta yapilacak olan tiiketici

miilakatlarinin ilerleme siireci belirlenmistir.

3.3.1.1.Tiiketici Goriismeleri

Derinlemesine miilakat goriismelerinde farkli demografik gruplarda yer alan
tilketicilere aylik mobil aligveris miktarlari, onlart mobil aligveris yapmaya iten
nedenler, mobil aligveris yapmaktan alikoyan nedenler sorulmustur. Devaminda mobil
aligveriste nelerin degismesi ve gelismesi gerektigi ve mobil aligveris ile ilgili eklemek
istedikleri bagka unsurlar olup olmadig irdelenmistir. Katilimcilara iligkin genel tablo

asagida verilmektedir.
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Tablo 7: Tiiketici Goriismelerine Ait Bazi Veriler

No | M-Alisveris | Cinsiyet, Yas, Meslek | Oneriler ve Yorumlar
1 | Haftada 5-6 Erkek, 39, Uriin teslimat1 geligtirmeleri.
Akademisyen
2 | Haftada 2-3 | Erkek, 30, Istatistikei | 22na fazla mobil uygulama. Genglerin
mobil bagimlilig1 sebebiyle yayginlagsma.
3 Ayda 5-6 Kadin, 45, Satis Kargo tarih ve saatlerinin daha net belli
Sorumlusu olmast.
4 Ayda5-6 | Erkek, Miihendis, 45 Krlpto zincire dayal1 6deme araglarinin
geligsmesi.
5 | Haftada1-2 | Erkek, Miihendis, 37 Bllglsgyarlm olmasaydi daha fazla mobil
aligveris yapardim.
6 | Haftada 1-2 | Kadin, 31, Memur Kargo sirketleri daha titiz olmali.
7 | Haftadal | Erkek, Denetci, 37 Tekellesme sebebiyle memnuniyet
diisebilir.
8 Ayda 3 Kadin, Ekonomist, 42 Diizenli alinan tirtinler i¢in indirim ve
hatirlatmalar yapilmasi.
: Gizlilik politikalarinin gelistirilmesi ve
9 iyda 2-S K adm gl Tasangl) tiiketicinin kisisel haklarinin korunmasi.
10 Ayda 2-3 Erkek, 39, Giivenlik ve gl.zh.hk riskleri ile teslimat
Akademisyen konusunda gelistirmeler.
11 Ayda 2-3 | Kadin, Sanatg1, 39 Kampanyalar yaniltict
12 Ayda 2 Erkek, 34, Miihendis Cevrimigi bankaglllk uygul-amas.mdan
karekodla aligveris yapilabilmesi
13 Ayda 1-2 Kadin, 33, Grafik Urlin katgg_orlsl vb. yanlislar yiiziinden
Tasarimci vazgecebiliyorum
M-aligveris bilgisayar oyunu gibi. Ne
14 Ayda 1 Erkek, Yonetici, 38 alacagimu biliyorsam magazadan almak
daha keyifli.
15 Ayda 1 Erkek, 23, Oyuncu Dl]%t?.llr-l 1nsanlarlq arasindaki fiziksel
iletisimi katletmesi
16 Hayir Kadin, 62, Emekli Urtinlere bakiyorum ane ak a.hsver-ls
yapmak karmasik ve giivensiz geliyor.
17|  Hayr | Erkek, 65, Emekli Nasil yapacagim bilmiyorum. Gormeden
alman iiriin sahte veya kalitesiz olabilir

Goriismeler, katilimcilarin mobil aligverise yonlendiren ve mobil aligveris yapmaktan
alikoyan unsurlar tekrar etmeye basladiginda ve madde havuzunun daha 6nceden
yapilmis olan arastirma ¢ergevesinde olugsmaya basladigi kanaatine varildiginda sona

erdirilmistir. Boylelikle toplam 17 kisi ile gorlisiilm{istiir.

Gorece en sik mobil aligveris yapandan en az aligveris yapana dogru siralanmis olan

tablodaki katilimcilarin verdikleri yanitlardan anahtar kelimeler ¢ikarilmis ve onlari
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mobil aligverise yonlendiren ve mobil aligveris yapmalarini engelleyen unsurlar 6lgek
madde havuzuna aktarilmistir. Olgek maddelerinin elde edilmesinin yaninda
katilimcilarin miilakatlar sirasinda verdikleri bilgiler tiiketici goriislerine katkida
bulunmaktadir. Tiiketicilerin mobil aligverisin nasil daha iyi olabilecegi ve tiiketicileri
rahatsiz edebilecek bazi unsurlar goriismeler sirasinda 6grenilmistir. Goriisme yapilan

kisilere ait yorum ve oneriler kismindan bazi alintilar da tabloda yer almaktadir.

1, 3, 6 ve 10 numarali katilimcilar iiriin teslimati gelistirmesi konusunun 6nemli
oldugunu belirtmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin, mobil aligverigin teslimati ve
kargolarin iletimi konusunda gelistirmeler yapilmasi ve kargo siireglerinin tagimacilik
sirketleri tarafindan iyilestirilmesine ihtiya¢ duyduguna iliskin ¢ikarim yapmak
miimkiindiir. Ayrica katilimcilar, mobil aligverisin daha da gelisecegine inanirlarken
gelismesi gerektigi konusunda da fikir beyan etmektedirler. Ornegin 2 numarali
katilime1 genglerin ve g¢ocuklarin mobil bagimliliklarinin yiiksek olmasindan dolay1
gelecekte aligverislerini mobil cihazlar izerinden yapacaklarini iletmistir. 4 numarali
katilimci biiyiik veri ve capraz satis uygulamalari ile teknolojinin tiiketicileri etkileme
konusunda daha fazla kullanilacagina inanmaktadir ve blokzincir teknolojisinin hem
ticaret modellerinde hem de 6deme teknolojilerinde yogun sekilde yer alacagim
diisiinmektedir. 8 numarali katilimer siirekli alinan iiriinlerle ilgili indirimler ve
hatirlatmalar yapilabilecegini belirtmistir. 7, 9, 10 ve 11 numarali katilimecilar
tekellesme, gizlilik ve kampanya yaniltmalar1 sebebiyle tiiketici haklari konusunun
gelistirmesi yoniinde fikir beyan etmektedirler. 5 numarali katilimci ile yapilan
goriisme sonucu katilimcinin  aligveris etkinliginin ¢ogunlukla evinde iken
gergeklestirildigi ve bilgisayarini da mobil cihazi ile beraber kullandigi, bir bilgisayara
sahip olmasaydi daha fazla mobil aligveris yapacagi anlasilmaktadir. Bu sartlarda
cevrimigi aligverisin, ev ve ofis gibi aga bagh bir bilgisayarin bulundugu sabit

ortamlarda mobil aligverisin ikamesi oldugu sdylemek miimkiin olacaktir.

14 ve 16 numarali katilimci iirlinleri mobil cihazlart tizerinden incelediklerini
sOylemektedirler ancak 14 numarali katilimei1 nadiren mobil aligverisi kullanirken 16
numarali katilimci1 kullanmamaktadir. Bunun nedeni ise 16 numarali katilimc1 mobil
aligverisi karmasik ve giivensiz bulurken, 14 numarali katilimc1 mobil aligverisi bir

oyuna benzetmektedir ve kargo beklemeyi sevmedigini ve fiziksel alisverisin eglenceli
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bir aktivite oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde 15 numarali katilimer da
dijitallesmenin fiziksel iletisime engel oldugunu diistinmektedir. 17 numarali katilimci

ise mobil aligverisi nasil yapacagini bilmedigini belirtmektedir.

Goriismeler genel olarak degerlendirildigi zaman mobil aligverise uyumun
saglanmaya basladig1 goriilebilmektedir. Goriisiilen kisilerden yasga biiyiik olanlarin
mobil cihazlar ile aligveris yapmaya ¢ok yatkin olmadiklar1 ¢ikarimini yapmak da
miimkiindiir. Bununla birlikte fiziksel aligveris halen bir etkinlik olarak goriilmekte,
mobil aligverisin de giin gectikce gelistigi ve daha fazla gelistirilmesi igin birtakim
yenilemeler yapilmasi gerektigini de sdylemek miimkiindiir. Ozellikle teslimat
konusunda yasanan sikintilar, mobil aligverisi fiziksel aligverise gore dezavantajli
konumda gibi gosterse de katilimcilar mobil aligverigin teslimat kolayligini ve
ozellikle biiyiik iiriinlerin kapiya kadar teslim edilmesi rahatligin1 bir avantaj olarak
gormektedirler. Zira 6lgek maddelerini elde etmek i¢in yapilan analizlerde mobil
aligverigin avantaj olarak goriilen yonleri dezavantaj olarak goriilen yonlerine oranla

daha fazla ¢ikmustir.

Gortismelerden maddeleri elde etmek i¢in her bir miilakat teker teker analiz edilmis ve
mobil aligveris yapmaya yonlendiren veya mobil aligveris yapmayi1 engelleyen

unsurlara ait anahtar dgeler elde edilmistir.

Ornegin 1 numaral katilmcinin gériismesinden elde edilen bir kesit “Rahat ve hizli
bir sekilde aligveris deneyimi oldugu icin mobili tercih ediyorum. Ozellikle market ve
guda alisverisi icin siklikla kullaniyorum. Disarvya ¢ikmak zor geldiginde veya
civarimda aradigim iiriinii bulmak zor ise mobilden aligveris yapma ihtimalim
artryor.” seklindedir. Bu kesitten “rahat, hizli, disariya ¢ikmanin zor gelmesi, aranan

tirtinii bulmakta zorlanmak™ dgeleri elde edilmektedir.

3 numarali katilimcimin goriismesinde ilettigi “Gerek bilet almak gerekse otel
rezervasyonu yaptirmak i¢in mobil cihaz kolay oluyor. Aligverigse zaman harcamamak
icin seyahatteyken almak istedigim iiriinii dondiigiim zaman kargo elimde olacak

sekilde siparis veriyorum.” climlelerinden mobil cihazlarin aligveristeki kolaylig1 ve
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zaman faydasi anahtar dgeler olarak elde edilirken, seyahat halindeki calisanlar igin

sagladigi kolayliklara iligkin de ¢ikarim yapilabilmektedir.

Oregin 11 numarali katilimc1 “Cep telefonu, tablet gibi yammizda tasidigimiz
elektronik cihazlarla istedigimiz her tiriine bir tikla ulasabilmek ¢ok biiyiik bir kolaylik.
Evde, okulda, toplu ulasimda, ofiste akliniza gelebilecek her yerde bu imkdanin olmasi
cok keyifli. Mobil aligveris yapmayacak olsam bile merak ettigim bir tiriiniin fiyat
araliginin ve en uygun hangi sitede bulabilecegimi gormek icin bile kullaniyorum.
Fiziksel yani magazadan alisverigin de birtakim riskleri oldugu diisiiniiliirse, mobil
aligverigin de riskleri olacaktir. Sanal kart ya da limitli kredi kartlari ile alisveris
yapmak sanirim en mantiklist.” seklinde goriis bildirmektedir. Burada yer verilen
goriisme kesiti irdelenecek olursa istedigi iiriine bir tikla ulasabilmek yani kolaylik
algis1 hakkinda fikir beyan ettigi anlasilmaktadir. Ayrica her yerde alisveris yapabilme
imkanindan ve mobil alisverisin keyifli bir secenek oldugundan so6z etmektedir. Olgek
maddelerini elde etmenin yaninda iiriin fiyat aralifin1 gérmek ve nerede satildigini
Ogrenebilmek gibi {iriin arastirma faaliyetlerinde de mobil alisverisin katilimci
tarafindan kullanildigi anlasilmaktadir. Mobil aligverisin bazi riskleri oldugunu
diisiinen katilimci, bir sonraki ciimlesinde sanal kart ve limitli kredi kartindan

bahsederek risk algisinin finansal oldugu hakkinda fikir vermektedir.

17 katilimemnin goérismeleri analiz edildikten sonra 39 olumlu ve 24 olumsuz olmak
lizere toplam 63 madde elde edilmistir. Elde edilen 63 madde Olgek havuzunu
olusturmaktadir ve heniiz soru formuna c¢evrilmemis, anahtar oOgeler seklinde
calismada yer almaktadirlar. Sonraki asamada, goriismelerden elde edilen maddelerin

degerlendirmesi i¢in uzman goriislerine danigilmistir.
3.3.1.2.Uzman Goriisleri

Bu asamada havuza tiiketici goriismeleri ile eklenen maddelerin uzmanlar tarafindan
degerlendirilmesi yapilmistir. Bunun icin mobil aligveris ile ilgili ve pazarlama
konusunda ¢alismakta olan 4 akademisyen ve 4 profesyonelden olusan 8 kisilik uzman
grubuna 6l¢ek maddeleri degerlendirme formu verilmistir. Formda mobil aligveris
yapmaya yOnlendiren veya mobil aligveris yapmayi engelleyen maddeler ayri
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stitunlara eklenmistir ve her bir maddenin kalsin, Kararsizim veya gitsin seklinde
degerlendirilmesi istenmistir. Ayrica uzmanlara formdaki maddeleri degerlendirdikten
sonra eksik gordiikleri ve olmasi gerektigini diisiindiikleri herhangi bir 6ge varsa

eklemeleri istenmistir.

Uzmanlar tarafindan yapilan degerlendirme sonucu 19 avantaj maddesi ve 10
dezavantaj maddesi hepsinin ortak olarak kalsin demesi sonucu dlgekte yer alabilecek
maddeler olarak ayrilmistir. Ardindan en az 6 uzmanin kalsin dedigi 15 avantaj
maddesi ve 8 dezavantaj maddesi havuzda birakilmistir. Boylelikle 5 adet mobil
aligverise yonlendiren ve 4 adet de mobil aligveristen uzaklastiran madde elenmistir
ve havuzda toplam 34 adet fayda maddesi ve 18 adet risk maddesi olmak tizere toplam
52 madde kalmigtir. Uzmanlarin bireysel olarak onerdikleri maddeler ise katilim

gosteren baska bir uzman ile paralellik géstermedigi i¢in 6l¢ege eklenmemistir.

Elde edilen 6l¢ek maddeleri yeniden degerlendirmeye tabi tutulmus ve mobil aligveris
yapmaktan uzaklastiran maddelerin 6lgekte yer almamasina karar verilmistir. Bu karar
verilirken ¢aligmanin mobil aligverise yonlendiren gerekgelere yonelik olarak devam
etmesinin istenmesi, arastirmanin evreninin mobil aligveris yapanlar olarak
cercevelendirilme diisiincesi ve Olcek sadelestirme asamasinda yapilacak olan
anketlerde artacak soru sayisinin katilimeilarin - sikilmast ve etkin yanitlar

vermemesine neden olabilecegi vb. diisiinceler siralanabilir.

Uzman gorisleri sonrasi elde edilmis olan maddeler asagida Tablo 8’de yer
almaktadir. Arastirmanin devaminda yer almayacak olmasina karsin ¢alisma esnasinda
elde edilmis bulgular dahilinde yer aldig1 i¢cin mobil aligveristen kaginmaya sebep olan

maddeler de ayni tabloda yer almaktadir.
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Tablo 8: Uzman Goriisleri Sonucu Kalan Maddeler

S | Olumlu Madde (Fayda) S | Olumsuz Madde (Risk)
1 | 7/24 aligveris sanst 1 | Baska iiriin gobnderme
2 En ucuz firiine ulasmak 2 | F azlgc_ian tirtin almama neden
olabilir
3 | Farkli 6deme yontemleri 3 | Fiziksel iletisimin eksik olmasi
4 | Fiyat karsilagtirma 4 | Gergekei olmayan kampanyalar
> Gizlilik iginde aligveris > i)lll;lglalllgr dist aligverise neden
6 | Giivenli 6deme yontemleri 6 | Kargo beklemek
7 | Her yerde aligveris yapabilmek 7 | Kargo gecikmesi
8 | Heyecanhdir 8 | Kargo hasari
9 | Hizhi aligveris 9 | Kargonun teslim edilmemesi
10 | Kampanya takip kolaylig1 10 | Karmagik
11 | Keyiflidir 11 | Kisisel verilerin korunmamasi
12 | Kolaydir 12 | Odeme bilgilerinin korunmamasi
13 | Kullanighdir 13 | Satic1 glivensizligi
14 quSIgj:radan almaya utanacagim 14 Uriin bedeni uymayabilir
15 | Magazaya gitmiyor olmak 15 | Uriin orijinalligi
16 | Mobile 6zel indirimler 16 | Uriinleri deneyememek
17 | Ozgiirliik 17 | Uriinleri gérememek
18 | Rahatlik 18 | Yaniltic1 fiyatlar
19 | Rekabetci ortam
20 | Sorunlar daha hizl ¢oziiliir
21 | Stres olmadan aligveris
22 | Teslimat kolaylig1
23 | Uygun fiyathdir
24 | Uriin gesitliligi
25 | Uriin karsilastirma
26 | Uriine bir tikla ulasabilmek
27 | Uriinlerin kapiya teslim edilmesi
28 | Yenilik¢idir
29 | Yerelde satilmayan iiriinlere
ulagsmak
30 | Yorucu degildir
31 | Yurtdist magazalara erisim sanst
32 | Zamana yayarak aligveris yapma
33 | Zamandan tasarruf
34 | Zor bulunan tiriinlere ulasmak

* Elenen maddeler dahil olmak iizere tiim maddelerin uzman goriisleri sonucu elde

ettigi skorlar Ek-2’de yer alan uzman goriis anketinde bulunmaktadir.
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3.3.2. Olcek Tasarim

Uzman goriiglerinin ardindan 6lgekte kalan ve mobil aligveris yapmaya yonlendiren
34 madde soru ciimlesi sekline ¢evrilmistir. Soru ctimleleri olusturulurken maddelerin
miimkiin oldugu kadar anlasilir olmasina ¢aba gosterilmistir. Ayni1 zamanda sorular

okuyucuyu yonlendirmeyecek ve karisiklik olusturmayacak sekilde tasarlanmaistir.

Bu asamada yanit formati tiiriinii de belirlemek gerekmektedir ve ¢aligmada 5°1i likert
Ol¢ek kullanilmasina karar verilmistir. Bunun nedeni de katilimcinin miimkiin olan en

az secenek arasindan se¢im yapmasini saglayabilmektir.

3.3.2.1.Sorularin Olusturulmasi

Anket tasarimini yaparken 6nemli olan bdliimlerden birisi de demografik degiskenlere
ait olan kisimdir. Bu bdliimde arastirma esnasinda bagimsiz degisken olarak yer
almasii istedigimiz, katilimer profillerine ait ¢ikarimlarda bulunabilecegimiz ve
mobil aligveris ile ilgili de genel olarak fikir edinebilecegimiz sorularin olmasi
istenmistir. Bu amagla anketin ilk boliimii tasarlanirken sirasi ile asagidaki sorular ve

yanit segenekleri ortaya ¢ikmistir.

Cinsiyet degiskeni, mobil aligveris yoneliminin ve etkinliginin cinsiyete gore farkli
olup olmayacaginin kontrol edilebilmesi i¢in eklenmistir. Yapilan goriismeler ve
gozlemler esnasinda kadinlar ve erkekler arasinda mobil aligverisin kullanim amaclari
arasinda farkliliklar olabilecegi, mobil aligverigse yonlendiren nedenlerin degisiklik

gosterebilecegi kanaatine varilmigtir.

Dogum y1l1 degiskeni bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Erken Y kusagi, Ge¢ Y kusagi
ve Z kusagi olmak {izere jenerasyonlara gore ayrilmistir. Bu sayede kusaklar arasinda

farkliliklar olup olmadig1 incelenebilecektir.

Ardindan egitim durumu degiskeni eklenmistir. Anket formu tasarlanirken egitim
durumu, 6grenci ve mezun olarak ayr1 ayr1 kodlanarak, ¢ogunlukla karsilasilan

ogrencilerin egitim durumuna mevcutta 6grenim gordiikleri pozisyonlari isaretlemesi
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sorununun Oniine gecilmesi amaglanmistir. Bu sayede egitim durumu karsilagtirmasi

daha saglikli bir bigimde yapilabilecektir.

Devaminda ise bilimsel arastirma anketlerinde siklikla yer alan bagimsiz
degiskenlerden calisma durumu, hane halki geliri, medeni durum ve ¢ocuk sahipligi

sorular1 forma eklenmistir.

Son olarak da ¢alismaya 6zgii giinliik ortalama mobil cihaz kullanimi, mobil cihaz ile
aylik ortalama aligveris sikligi, mobil aligveriste aylik ortalama harcanan para, mobil
aligverisi kullanma amaclari ve mobil interneti genel kullanma amaci degiskenleri
eklenmistir. Bu degiskenler hem katilimcilart gruplara ayirmak i¢in fayda

saglayabilecek hem de tanimlayici bazi istatistik veriler elde edilmesini saglayacaktir.

Giris boliimiiniin tasarimi olusturulduktan sonra havuza segilen maddeler soru
formatina cevrilmistir. Sorularin sade, anlasilabilir olmas1 icin ¢aba gosterilmistir.
Boylelikle olusturulan 12 adet tanimlayici degiskene 34 adet mobil aligveris yapmaya
yonlendiren 6lgek maddesi eklenmistir ve 46 sorudan olusan nihai anket formu elde
edilmistir. Olusturulan soru formu okunabilirlik ve sekil denetimi i¢in uzman

incelemesine sunulmustur.

3.3.2.2.0Kkunabilirlik ve Sekil incelemesi

Calismanin bu asamasinda sadelestirme verileri toplanmadan 6lgegin tasarim olarak
tiiketicilere sunulabilmesi i¢in okunabilirlik ve sekil yoniinden incelemesi amaciyla
uzman goriislerine bagvurulmustur. Mobil aligveris ile iliskili, egitim bilimlerinde
uzmanlik sahibi akademisyenler tarafindan kendilerine iletilen taslak soru formu

degerlendirilmistir.

Degerlendirme esnasinda anket formunun giris yazisi, girig boliimii sorulari, mobil
aligverise yonlendiren maddelerin dilsel yapisi ve genel sekil yapist dikkate alinarak

getirilen oneriler kapsaminda degisiklikler ve diizeltmeler yapilmstir.
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Ornegin, “Mobil aligveriste ortalama harcadiginiz para (aylik b)” sorusunda mobil
aligverisin ne oldugunun anlagilamama veya karistirilma ihtimaline karsilik bilgi
verilmesi Onerilmistir. Boylelikle soru “Mobil aligveriste (cep telefonu, tablet vb.
taginabilir cihazlarla yapilan aligveris) ortalama harcadiginiz para (aylik b)” seklinde

diizenlenmistir.

Uzmanlarin Onerileri dogrultusunda yapilan diizenlemelerin ardindan pilot ¢alisma

asamasina gecilmistir.

3.3.2.3.Pilot Calisma

Bu asamada, aragtirmanin evreninde yer alan tiiketicilerden tesadiifi olmayan bir
sekilde secilen 30 kisi ile pilot ¢aligma yapilmistir. Pilot ¢aligma, anket tasariminda
yer alabilecek olan karmasikliklarin; genel olarak anket formunun, sorularin,
kavramlarin ve yanitlama siiresinin secilmis katilimer tarafindan degerlendirilmesi
amaci ile gerceklestirilmistir. Pilot calismanin gergeklestirildigi kisilere ait frekans

dagilimlar asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 9: Pilot Calisma Katilmcilarina Ait Frekanslar (n=30)

Cinsivet Kadin Erkek
y 17 13
. Evli Bekar
Medeni Durum 17 13
Cocuk V761 ' Yz?gk
Dosum Yil 1965-79 1980-89 1990-95 1996 ve sonrasi
ogum Y1 1 12 15 2
st Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
gtim 7 1 16 6
Calisma Durumu Kirlnu Olzfl Cahsérlnlyor Kendi Isi-serbESt
. 2501-4000 4001-6000 6001-8000 8001 ve tstii
Hane Geliri
6 7 7 10
Mobil Cihaz 1-2 saat 2-3 saat 3-4 saat 4 saatten ¢ok
Kullanimi 5 10 7 8
Mobil Aligveris 1-2 kere 3-4 kere 5-6 kere 7 kere ve fazlasi
Siklig1 14 9 5 2
Mobil Alisveris 100 ve alt1 101-250 251-500 501 ve ustii
Miktan (aylik B) 3 9 12 6

Tabloda frekans dagilimlart verilmis olan pilot ¢calisma katilimcilarina taslak anket
formu sunulmus olup her bir soruyu anlasilabilirlik ¢ergevesinde degerlendirmeleri ve
herhangi bir hata gérmeleri durumunda isaretlemeleri istenmistir. Ayrica anket formu
ile beraber ekte sunulan anket sonrasi degerlendirme formu hazirlanarak verilmistir.
Anket sonras1 degerlendirme formunda dort adet iki segenekli, li¢ adet de agik uglu
degerlendirme sorusu yer almaktadir. Coktan se¢meli sorulara verilen yanitlara ait

frekans dagilim1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 9: Pilot Calisma Katilimcilarinin Soru Formu Hakkindaki Goriisleri

Anlagilird: Karmasgikti
Anket sorular1
29 1
Anket formu Okunakliydi Okunakli degildi
30 0
Anketi doldurma Uzundu Uzun degildi
stiresi 6 o4
i Anlagilmazd
Anketteki kavramlar Sai%yd' n aSIO mazdi
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Tablodan goriilebilecegi iizere pilot ¢alismaya katilanlarin hepsi anket formunu
okunakli ve anketteki kavramlar1 sade bulmaktadir. Anket sorularini karmagik bulan
bir katilimciya sebebi sorulmus ve ilgili boliimde gelistirme yapilmistir. Olgek
gelistirme g¢alismalarinda sadelestirme asamasinda fazla sayida soru bulunmasi ve
anketlerin siire olarak uzun olmasi dogaldir. Yine de katilimcilarin %80°1 anketi uzun
bulmamislardir. Tiim bu yanitlar anket tasariminin katilimcilari rahatsiz etmeyecek

sekilde olusturuldugu sonucuna ulasilmasini saglamaktadir.

Acik uglu degerlendirme sorulart “I. Boliimde anlasilmayan soru varsa yana
belirtiniz.”, “2. Boliimde anlasilmayan soru varsa, numarasini yana belirtiniz.” ve
“Anketle ilgili belirtmek istediginiz baska bir durum varsa liitfen yan tarafta
belirtiniz.” seklindedir. Katilimeilarin agik uglu sorulara verdikleri yanitlara gore de
form tasariminda kiiciik capli degisiklikler yapilmistir ve arastirmanin sadelestirme

asamasina gecilmistir.

3.3.3. Sadelestirme

Bu asamada mobil aligveris Olceginin son halini almasi i¢in havuzda yer alan
maddelerin, arastirma evrenini temsil eden orneklem gruplarindan veri toplayarak

istatistiksel analizler yolu ile azaltilmasi ve gruplandirilmasi islemleri yapilmaktadir.
3.3.3.1.Veri Toplama ve Orneklem Grubu

Bunun i¢in 6ncelikle mobil aligveris yapan tiiketicilerden ¢evrimici olarak anket yolu
ile veri toplanmistir. Konunun mobil aligveris olmasi ve dijital diinyay1 ilgilendirmesi,
ankete katilacak olanlarin hali hazirda mobil aligveris yapanlardan olugsmasi ve aga
bagli olmalari, ¢evrimigi olarak daha genis kitlelere ulasabilme ihtimalinin olmasi
sebebiyle ¢evrimigi anket yontemi tercih edilmistir. Katilimcilarin benzer ¢evrelerden
olmamasinin istenmesi nedeniyle, goniilliilerin de katkisi ile aligverig amaci giitmeyen
cesitli sosyal medya mecralarinda ve gevrimigi topluluklarda anket formu paylasiimis

ve goniillii katilim saglanmasi amaglanmaistir.
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Bunlarin neticesinde ankete 1020 katilim saglanmistir. 33 katilimcinin mobil aligveris
veya mobil aligveriste harcama yapmadigini belirtmesi sebebiyle degerlendirme dist
birakilmistir. Sonu¢ olarak 987 katilimci Orneklem grubunu olusturmus ve

sadelestirme anketine katilan katilimcilara ait tamimlayic1 degiskenler tabloda

verilmistir.

Tablo 10: Sadelestirme Calismas1 Katihmcilarina Ait Frekanslar (n=987)

o Kadin Erkek
Cinsiyet
564 (%57,14) 423 (%42,86)
Medeni Evli Bekar
Durum 474 (%48,02) 513 (%51,98)
Var Yok
Cocuk
374 (%37,89) 613 (%62,11)
1964 vealtn  1965-79  1980-89  1990-05  <O20Ve
Dogum ustu
Yil 149 402 223 145
0
68 (%6.89)  (041510)  (940,73)  (%2259)  (%14,69)
Onlisans ve alt1 Lisans Lisansisti
Egitim
210 (%21,28) 502 (%50,86) 275 (%27,86)
. . Kendi Isi- . Ev hanimi-
Caligma Ueretli Serbest Emekli Calismiyor
Durumu
516 (%52,28) 140 (%14,18) 47 (%4,76) 284 (%28,77)
Hane  0-2500  2501-4000 4001-6000 60018000  CO0Le
Gellr 118 157 220 431
aylik b 0
(ylkD) 61(%618) (11 06)  (61591)  (%2229)  (%43.67)
] 1 saatten az 1 saat-2 2 saat-3 3 saat-4 4 saat ve
'é:/'_?]b” saate kadar  saate kadar  saate kadar  daha fazla
Ihaz
Kullanmm . 177 254 232 310
14(%142)  0417.03)  (25,73)  (%2351)  (%31.41)
Mobil 1-2 kere 3-4 kere 5-6 kere 7 kere ve
Aligveris fazlasi
Sikhigt 547 (%55,42) 237 (%24,01) 109 (%11,04) 94 (%9,52)
Mobil 100 ve alt1 101-250 251-500 501 ve istii
Aligveris
Miktart 222 (%22,49) 317 (%32,12) 251 (%25,43) 197 (%19,96)
(aylik b)
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Tablodan da goriilebilecegi lizere katilimcilarin %57,14°1 kadin, %42,86’s1 erkektir.
Kadinlarin %41,1°1 evli iken erkeklerin %57,4’i evlidir ve toplam katilimcilarin

%48,02’si evlidir. Katilimeilarin %37,89’u ¢ocuk sahibi olduklarini belirtmislerdir.

Jenerasyonlara gore gruplandirilmis olan dogum yili yanitlarina bakildigi zaman
toplam katilima goére oranlarin bebek patlamasi kusaginda %6,89; X kusaginda
%15,10; erken Y kusaginda %40,73; gec Y kusaginda %22,59 ve Z kusaginda %14,69
oldugu goriilebilecektir. Y kusag1 ve sonraki jenerasyonlarin mobil cihazlara daha
fazla uyum sagladiklar1 distintildiigiinde katilim oranlar1 beklentilerin disina

ctkmamustir.

Lise mezunu 45, onlisans mezunu 43, onlisans dgrencisi 9 ve lisans dgrencisi 113
katilimer onlisans ve alti; lisans mezunu 405 ve yiiksek lisans 6grencisi 97 katilimct
lisans; yiiksek lisans mezunu 142, doktora 6grencisi 67 ve doktora mezunu 66 kisi
lisansiistii olarak gruplandirilmistir ve bu gruplar sirasi ile %21,28, %50,86 ve %27,86

oranlarinda katilimciya sahiptirler.

Tabloda ¢alisma durumu olarak verilen satirda ticretli siitunu kamu sektorii ticretli 225
kisi ve 6zel sektor tlicretli 291 kisiden, kendi isi-serbest siitunu kendi isini yapan 93 ve
serbest calisan 47 kisiden, emekliler tablodan goriilebilecegi tlizere 47 kisiden, ev
hanimi-¢aligsmiyor siitunu da 24 ev hanimi ve 260 calismayan kisiden olusmaktadir.
Hane geliri degiskenine bakildig1 zaman katilimcilarin ¢ogunun orta ve {ist diizey gelir

grubunda olduklar1 goriilebilecektir.

Mobil cihaz kullanimi verileri ise dikkat ¢ekicidir. Katilimeilarin yalnizeca %1,42’sini
olusturan 14 kisi 1 saatten daha az mobil cihaz kullandiklarini belirtmislerdir. Buna
kars1 katilimeilarin %31,41’ini olusturan 310 kisi mobil cihazlari ile 4 saat ve daha
fazla zaman gegirmektedir. Bu da giin i¢inde bir kisinin uyanik oldugu siirenin
%?25’inden fazlasini mobil cihazi ile gegirdigi anlamina gelmektedir. Katilimcilarin
%17,9371 1-2 saat arasi, %25,73’1 2-3 saat arasi ve %23,51°1 de 3-4 saat aras1 mobil
cthazlarimi kullanmakta olduklarini belirtmislerdir. Kullanim siireleri dikkate alindig:
zaman dijital cagda mobil cihazlarin insanlarin hayatlarinda kapladiklar1 yer hakkinda
cikarimda bulunmak miimkiin olabilecektir. Bu veriler gerek akademik gerekse
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profesyonel olarak pazarlama alaninda mobil cihazlarin dikkate alinmasi gerektigini

gostermektedir.

Mobil aligveris yapma etkinliklerine goz atilacak olursa katilimcilarin yarisindan
fazlast ayda 1-2 kere, yaklasik %25’ de ayda 3-4 kere aligveris yaptiklarini
belirtmislerdir. Aylik aligveris sayilar1 5-6 adet olanlar %11,04’liik, 7 ve daha fazlasi
olanlar da %9,52’lik boliimii olusturmaktadir. Aylik harcama tutarlar ise en yiiksek
%32,12 oran ile 101-250 b grubuna, %19,96 oran ile de 501 b ve {istii grubuna aittir.
Katilimcilarin %22,49°u aylik 100 b ve alt1, %25,43’1 ise aylik 251-500 b aras1 mobil
aligveris yapmaktadir. Mobil aligveris verileri ¢apraz olarak incelendigi zaman ayda 1-
2 kere aligveris yapan katilimcilarin toplam katilimcilara oranla %20,87’sinin 100 %
alt, %21,88’inin 101-250 b arasi, %9,52’sinin 251-500 b aras1 harcama yaptiklar
belirlenmigtir. Ayda 500 b {izeri harcama yapan katilimcilarin toplam katilimcilara
oranla %3,14tntiin 1-2 kere, %5,17’sinin 3-4 kere, %6,28’sinin 5-6 kere ve

%35,37’sinin 7 ve daha fazla sayida mobil aligveris yaptiklari tespit edilmistir.
3.3.3.2. Kesfedici Faktor Analizi Bulgular:

Bu basamaga kadar gergeklestirilmis ¢alismalar sonucu 6lgek havuzunda yer alan 34
maddenin degerlendirilebilmesi i¢in sadelestirme anketine katilan 987 kisinin verdigi
yanitlar neticesinde kesfedici faktor analizi yapilmaktadir. Faktor analizinin yapilmasi

icin IBM SPSS programi kullanilmistir.

Olgek gelistirme ¢alismalarinda siklikla goriildiigii iizere faktdr cikarma igin
maximum likelihood analizi ve faktoér dondiirme igin promax ¢evrimi tercih edilmistir.

Temel eksen faktorlesmesi ve promax ¢evrimi ile de testler tekrarlanmistir.

Yapilan ilk faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,962 ve Bartlett test degeri 0,000
olarak elde edilmistir. Bu da bize orneklem yeterliliginin ¢ok iyi oldugunu
gostermektedir. 987 katilim sayis1 34 maddelik faktor analizi i¢in madde basina 29
gozlem ile orneklem yeterliliginin iyi oldugunu gosteren bir baska degerdir. Birinci
basamakta dort maddenin 0,40 faktor yiikii altinda kaldigi ve bir maddenin de iki

faktorli benzer sekilde yiikleyen binisik madde oldugu gozlemlenmistir. Ardindan en
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diisiik faktor yiikiine sahip olan madde analizden ¢ikarilarak geriye kalan 33 madde ile

faktor analizi tekrarlanmistir.

Ikinci basamakta tekrar ayn1 prosediir uygulanarak bir madde elenmis ve kalan 32
madde ile faktor analizi tekrarlanmistir. Sonraki basamaklarda da diisiik faktor yiikiine
sahip olan veya binisik maddeler teker teker analizden ¢ikarilarak, elde edilen 6zdeger
ve scree plot sonuglarina gore faktdr sayist arttirilip azaltilarak analizler tekrar
edilmistir. Sonug olarak 19 madde ve 5 faktérden olusan bir yap1 elde edilmistir ve
bulgular agiklanan toplam varyans tablosundan baglamak iizere sirasiyla

verilmektedir.

Tablo 11: Faktor Analizi Sonucu Ac¢iklanan Toplam Varyans

Rotation
Sums of
Extraction Sums of Squared | Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of [Cumulative % of  [Cumulative
Factor | Total | Variance % Total | Variance % Total
1 9,513 50,071 50,071 9,119 47,995 47,995 6,867
2 1,751 9,215 59,286 1,444 7,602 55,597 7,864
3 1,180 6,209 65,494 ,840 4,423 60,020 6,930
4 1,083 5,700 71,194 ,766 4,031 64,051 5,994
5 874 4,598 75,792 ,595 3,133 67,185 4,163
6 588 3,092 78,885
7 513 2,700 81,585
8 428 2,253 83,838
9 416 2,190 86,028
10 ,384 2,019 88,047
11 ,361 1,898 89,945
12 341 1,793 91,737
13 ,308 1,620 93,357
14 287 1,508 94,865
15 264 1,389 96,254
16 218 1,145 97,399
17 ,209 1,101 98,501
18 ,162 ,851 99,352
19 ,123 ,648 100,000
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Tablodan da goriilebilecegi ilizere toplam bes faktor varyansin %75,792’sini
aciklamaktadir ve bu deger sosyal bilimlerde beklenen 0,40-0,60 araliginin iistiinde
oldugu i¢in yeterlidir denilebilecektir. Genel kan1 olarak 6zdegeri 1 degerinin lizerinde
olan sayiya gore faktor ¢ikarma islemi yapilmasi yoniindedir ancak scree plot,
aragtirmanin yapist vb. sebeplerle bu deger farkli alinabilmektedir. Jolliffe de 6zdeger
smirt olarak 0,7 Onermektedir. Arastirmanin gelisimi esnasinda ortaya c¢ikmasi
beklenen faktor sayisinin bes olmasi, Joliffe’nin 6nerisi ve scree plot incelendiginde
besinci kirilimdan sonra olmas1 sebebiyle bes faktor ¢ikarilmistir. Son basamakta elde

edilen scree plot grafigi asagida verilmektedir.

Eigenvalue

F=y o
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= =
= = &

=
= =
- = = L
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T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
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Factor Number

Sekil 8: Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Yamag¢ Grafigi

Grafikten de goriilebilecegi lizere egimin diizlesmeye basladigi bolge besinci
kirilimdan sonradir. Diger sebeplerle birlikte grafik sonucunda da bes faktor olmasina
karar verilebilecektir. Asagidaki tabloda bes faktor altinda toplanan 19 madde ve her
bir degiskene ait faktor yiikleri ve en sag siitunda temel eksen faktorlesmesi (PAF)

yapildiginda elde edilen degerlerle birlikte verilmistir.
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Tablo 12: Analiz Sonucu Elde Edilen Faktor Yikleri

Faktor | Kod | Madde Fakior | paF
Yiikii
F1 Mobil allsve‘r1'$.31ra51nda alternatif tirlinleri 1,013 0,021
karsilastirabilirim
_ 2 Mobil aligveris yaparken fiyat karsilastirma 0,978 0,862
= sansim bulunmaktadir
- . . . .
0 F3 Mobil 'a.h‘sverls sayesinde en ucuz iiriine 0,591 0,740
e ulasabilirim
&3 4 Mobile oz_el_ 1_nd1r1mler sayesinde fiyat avantaji 0,571 0,691
yakalayabilirim
E5 N{obﬂ aligveriste fiyatlar, magaza aligverisine 0,560 0,678
gore daha uygundur
K1 Mobil c1ha21vm, hizl1 bir sekilde aligveris 0,929 0,915
yapmami saglar
_ K2 ME)bll aligveris zamandan tasarruf etmemi 0,919 0,904
S saglar
é K3 | Mobil aligveris rahattir 0,842 0,838
K4 | Mobil aligveris kullanislidir 0,692 0,697
K5 Mobil ahs_verls _sgyesmde iriinler kapima 0,597 0,621
kadar teslim edilir
v1 Mobil ahsV?rlﬂs say'esmde yasadigim yerde 0,972 0,961
satilmayan iirlinleri alma sansim olur
v2 Zor bqlgqan tiriinlere mobil aligveris sayesinde 0.676 0,646
= ulagabilirim
> L .- :
Y3 Mobll_ c_11_1a21mla istedigim her yerde aligveris 0,674 0,669
yapabilirim
v4 MO})II c1ha21m s:ayesmde yurtdigindaki 0,600 0,618
magazalara erisim sansim bulunmaktadir
H1 | Mobil aligveris keyiflidir 0,899 0,866
N Ho Mobil cihazim sayesinde stres olmadan 0.784 0778
T aligveris yapabilirim ’ ’
H3 | Mobil aligveris heyecanlidir 0,704 0,678
Mobil cihazimla magazadan almaya
:__E Gl cekinecegim iiriinleri rahatlikla alabilirim 0.853 0,809
o G2 Mobil F:lha21m _S'flyesmde gizlilik i¢inde 0,689 0,730
aligveris yapabilirim
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Maddelerin yapilan faktor analizleri sonucunda bes faktor altinda toplandig:
goriilmektedir. Tabloda soru formunda maddeler ve yapilan faktor analizi sonucu
ortaya ¢ikan faktor yiikleri yer almaktadir. Belirli bir faktor altinda toplanan her madde
ayn1 amaca yonelik Ol¢iim yapmaktadir. Bu sebeple faktorlerin isimlendirilmesi
gerekmektedir. Arastirmanin teorik bdliimiinde yapilan incelemeler, o6lgek
gelistirmenin 6nceki basamaklarinda yer alan goriismeler ve diger verilerin 1s181inda

faktorler isimlendirilmektedir.

Fiyat ve iirlin olarak belirlenen ilk faktor, tiiketicilerin mobil aligveris yapmaya
yonlendiren faktorlerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Faktoriin altinda iriin
karsilastirma, fiyat karsilastirma, en ucuz iiriine ulagma, fiyat avantaji ve uygun fiyat
degiskenleri yer almaktadir. Goriildiigii tizere her madde mobil aligveriste yer alan

tiriinlerin fiyat ve liriin faydasi ile ilgili bir 6zelligi belirtmektedir.

Konfor faktorii ise hizli aligveris, zaman tasarrufu, rahatlik, kullanislilik ve teslimat
degiskenlerini igermektedir. Her bir degisken mobil aligverisin konforu ile ilgili 6l¢iim

yapmaktadir.

Katilimeilarin verdigi yanitlara gore yasadiklari yerde satilmayan {riinlere mobil
aligveris sayesinde ulasabilmeleri, zor bulunan {iriinlere kolaylikla ulasabilmeleri,
diledikleri her yerde aligveris yapabilmeleri ve yurtdisi magazalara erisim sanslarinin
olmas1 degiskenleri de ayn1 grupta toplanmaktadir. Bu degiskenler incelendigi zaman

mobil aligverigin yer faydasi ile ilgili oldugu diistiniilmektedir.

Mobil aligverisin keyfi, stressiz olmasi ve heyecani ise hazsal degiskenler olarak

siniflandirilmastir.

Magazadan almaya c¢ekinilen iriinlerin mobil aligveris sayesinde alinabilmesi ve
gizlilik i¢inde aligveris yapabilme sansini mobil aligverisin sunuyor olmasi mobil

aligverisin gizlilik faydasina isaret etmektedir.

Kesfedici faktér analizinin ardindan dogrulayici faktdr analizi sonuglarim

irdeleyebilmek icin analizde bir sonraki asamaya gecilmektedir.
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3.3.3.3.Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Kesfedici faktor analizi sonucunda 34 madde 19 maddeye ve bes faktore
indirgenmistir. Elde edilen sonuglarin dogrulanabilmesi igin sadelestirme anketine
katilan 987 kisinin verdigi yanitlar kullanilarak IBM SPSS AMOS programi araciligi

ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
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Dogrulayict faktor analizi sonucunda y2/sd= 4,681 ve p degeri 0,000; GFI= 0,936;
AGFI1=0,912; CFI=0,963; RMSEA= 0,061 ve SRMR= 0,038 degerleri elde edilmistir.

Uyum indisleri incelendigi zaman modelin kabul edilebilir diizeyde oldugunu

s0ylemek miimkiin olacaktir.

Analiz sonucunda elde edilen standardize regresyon degerleri tabloda verilmektedir.

Tablo 13: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Regresyon Degerleri

Faktor | Kod | Madde Deger
F1 Mobil allsve.r1§.51ra51nda alternatif tirlinleri 0,816
karsilastirabilirim
o p -
5 £ Mobil aligveris yaparken fiyat karsilastirma sansim 0,750
) bulunmaktadir
2 F3 | Mobil aligveris sayesinde en ucuz liriine ulasabilirim 0,774
g\ F4 Mobile oz.el. 1_nd1r1mler sayesinde fiyat avantaji 0,810
= yakalayabilirim
F5 Mobil aligveriste fiyatlar, magaza aligverisine gore daha 0,674
uygundur
K1 M?bll cihazim, hizli bir sekilde aligveris yapmami 0,900
saglar
5 K2 | Mobil aligveris zamandan tasarruf etmemi saglar 0,810
S K3 | Mobil aligveris rahattir 0,862
X K4 | Mobil aligveris kullanishdir 0,893
K5 xﬂ?rﬂ aligveris sayesinde iiriinler kapima kadar teslim 0,808
Mobil aligveris sayesinde yasadigim yerde satilmayan
YL | .. 0,818
iirlinleri alma sansim olur
v2 Zor bu}ggan iirlinlere mobil aligveris sayesinde 0,829
5 ulasabilirim
>_ " " - oo .
Y3 M0b11_ (:_1t_1a21mla Istedigim her yerde aligveris 0,892
yapabilirim
Mobil cihazim sayesinde yurtdigindaki magazalara
Y4 .. 0,683
erisim sansim bulunmaktadir
H1 | Mobil aligveris keyiflidir 0,879
N H2 M0b11_ (:_1}_1a21m sayesinde stres olmadan aligveris 0,695
I yapabilirim
H3 | Mobil aligveris heyecanlidir 0,864
A G1 M?bll glhazmlla maga;a_d_an almaya c¢ekinecegim 0,752
= triinleri rahatlikla alabilirim
N . . . . eg e . . .
o G2 Mobll_ c_11_1a21m sayesinde gizlilik i¢inde aligveris 0,839
yapabilirim
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Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler dogrulayici faktor analizi ile
gecerli kilinmistir. Tablo 13 incelendigi zaman faktdr yiiklerinin yiiksek oldugu

goriilebilecektir. Ayrica biitiin degerler p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

3.3.3.4.Sadelestirme Asamasinda Elde Edilen Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Asagida yer alan tabloda ise ortalama agiklanan varyans (AVE), maksimum ortak
varyans (MSV), ortalama agiklanan varyanslarin karekokleri (korelasyon tablosunda
her faktoriin kendisi ile kesistigi yerde) ve faktorler arasi korelasyonlar verilmektedir.

Bu degerler 6lgegin gegerliligini test etmekte kullanilmaktadir.

Tablo 14: Gegerlilik ve Faktorler Aras1 Korelasyon Degerleri

AVE | MSV | Fiyat | Konfor Yer Haz Gizlilik
Fiyat 0,588 | 0,533 | 0,767

Konfor | 0,732 | 0,557 | 0,730 0,856
Yer 0,655 | 0,557 | 0,709 0,746 0,809
Haz 0,667 | 0,473 | 0,568 0,688 0,680 0,817

Gizlilik | 0,635 | 0,387 | 0,452 0,573 0,443 0,622 0,797

Tablodan da goriilebilecegi tizere biitlin AVE degerleri 0,5’in tizerindedir. Bu degerler
bize 6l¢egin uyum gecerliligin (convergent validity) oldugunu gostermektedir. Ayrica
AVE degerlerinin koklerinin korelasyonlardan yiiksek olmasi ve ayn1 zamanda tim
AVE degerlerinin MSV degerlerinden yiiksek olmasi da dlgegin ayirt edici gegerlilik

(discriminant validity) sorunu olmadigini géstermektedir.

Gegerliliklerin incelenmesinden sonra giivenilirlik analizleri yapilmistir. Cronbach
alpha (Alpha), yap1 giivenilirligi (Composite Reliability - CR), McDonald yap1

giivenilirligi (MaxR(H)) analizlerine ait sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 15: Giivenilirlik Degerleri

Alpha CR MaxR(H)
Fiyat 0,885 0,876 0,883
Konfor 0,924 0,932 0,937
Yer 0,867 0,883 0,900
Haz 0,853 0,856 0,879
Gizlilik 0,773 0,776 0,786

106



Tablodan da goriilebilecegi iizere gerek cronbach alpha, yapr giivenilirligi ve
McDonald yap1 giivenilirligi diizeyleri 61¢ek faktorlerinin giivenilir oldugu sonuglarini

vermektedir.

3.3.4. Dogrulama

Bu asamada elde edilen mobil aligveris 6l¢eginin dogrulanmasi ve elde edilen verilerle
uygulama yapilmasi amaciyla arastirma evrenini temsil eden drneklem gruplarindan
veri toplayarak istatistiksel analizler yolu ile dogrulanmasi ve bulgularin elde edilmesi
islemleri yapilmaktadir. Bu amagla dnceki basamaklarda elde edilen bes faktorde
toplanan ve 19 maddeden olusan dlgek, sadelestirme boliimiinde kullanilan anket
formunun birinci boliimiinde yer alan tanimlayici degiskenler ve mobil aligveris
kullanmaya devam etme niyetini 6lgme amaciyla literatiirden uyarlanan dort yeni

degiskenle birlikte yeni bir soru formu olusturulmustur.
3.3.4.1.Veri Toplama ve Orneklem Grubu

Bu boliimde de mobil aligveris yapan tiiketicilerden g¢evrimigi olarak anket yolu ile
veri toplanmistir ancak veriler toplanirken bir 6nceki calismaya yani sadelestirme
asamasina katilan tiiketicilerin aragtirmada yer almamasi uyarisinda bulunulmustur.
Sadelestirme boliimiinde bahsi gegen sebepler ¢evrimigi anket yonteminin tercih

edilmesine neden olmaktadir.

Sonu¢ olarak ankete 410 katilim saglanmistir. 20 katilimcinin mobil aligveris
yapmadigini veya mobil alisveriste harcama yapmadigini belirtmesi sebebiyle
degerlendirme dis1 birakilmistir. Calismada dikkate alinan 390 katilimciya ait

frekanslar asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 16: Dogrulama Cahsmasi Katihmcilarina Ait Frekanslar (n=390)

o Kadin Erkek
Cinsiyet
202 (%51,8) 188 (%648,2)
Medeni Evli Bekar
Durum 107 (%27,4) 283 (%72,6)
Var Yok
Cocuk
91 (%23,3) 299 (%76,7)
1964 vealn  1965-79  1980-89 109095 ~ LOJ0Ve
Dogum ustu
Yih 0 0 0 0 190
10(%26)  36(%9.2) 62(%159) 92(%236) (407
Onlisans ve alt1 Lisans Lisansiistii
Egitim
260 (%66,7) 105 (%26,9) 25 (%6,4)
. . Kendi Isi- . Ev hanimi-
Calisma poretll Serbest Egekh Calismiyor
Durumu
134 (%34,4) 42 (%10,8) 11 (%2,8) 203 (%52,0)
H 02500  2501-4000 4001-6000 6001-8000  COOLVe
ane listii
Geliri s 101
ayhk b 0 0 0
(aylikb) 47 (%12,1) (929.0) (%25.9) 62 (%15,9) 67 (%17,2)
) 1 saatten az 1 saat-2 2 saat-3 3 saat-4 4 saat ve
E"_%b” saate kadar  saate kadar  saate kadar  daha fazla
ihaz
Kullammi 14 (0636) 37 (%9.5) 72 (%185) 74 (%19,0)  , -0
) H k) H (%49,5)
Mobil 1-2 kere 3-4 kere 5-6 kere 7 kere ve
Alisveris fazlasi
Sikhig 241 (%61,8) 89 (%22,8) 28 (%7,2) 32 (%8,2)
Mobil 100 ve alt1 101-250 251-500 501 ve tstii
Alsveris
Miktar1 142 (%36,4) 132 (%33,8) 59 (%15,1) 57 (%14,6)
(ayhk b)

Calismanin bu asamasinda cinsiyete gore katilimer dagilimi %51,8 kadin ve %48,2
erkek olmak iizere birbirine yakindir. Katilimcilarin %2,6’s1 1964 yil1 ve dncesinde,
9%9,2’s1 1965-79; %15,9’u 1980-89; %23,6’s1 1990-95 yillar1 arasinda ve %48,7’si de

1996 yili ve sonrast dogmustur. Geng katilimci sayisinin artmasi ile evlilik orani bir
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Onceki agamaya gore diismiistiir ve %27,4 olarak elde edilmistir ve katilimcilarin

%23,3’1i ¢cocuk sahibi oldugunu belirtmektedir.

Onlisans mezunu ve alt1 grubunda yer alan katilimci oram1 %66,7; lisans mezunu

grubunda %26,9 ve lisansiistii mezunu grubunda ise %6,4 olarak elde edilmistir.

Calisma durumlart ise tablodaki sekilde gruplandirilmadan 6nce kamu sektorii ticretli
56, ozel sektor ticretli 78, kendi isini yapan 32, serbest ¢alisan 10, emekli 11, ev hanimi
15 ve calismayan 188 kisidir. Katilimcilarin yarisindan cogunun 2501-6000%

araliginda hane gelirine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Mobil cihaz kullanimi verilerine goz atilacak olursa, bir 6nceki basamakta yer alandan
belirgin derecede yiiksek oranla katilimcilarin %49,5’inin 4 saat ve iizerinde mobil
cihazlari ile zaman gegirdikleri goriilmektedir. Elde edilen bu sonucu da katilimcilarin
bir 6nceki asamaya gore daha gen¢ olmalari ile bagdastirmak miimkiindiir. Zira
calismaya katilan 1996 ve sonrasi dogumlularin %57,9’u 4 saat ve tizerinde mobil

cthaz kullandiklarini belirtmislerdir.

Mobil aligveris yapma sikliklar1 ve mobil aligveriste bir ayda harcanan para miktar
verilerine goz atilacak olursa katilimcilarin %61,8°1 ayda 1-2 kere; %22,8’1 ayda 3-4
kere; %7,2’si ayda 5-6 kere ve %8,2’si de ayda 7 kere ve {izeri sayida; katilimcilarin
%36,4°1 0-100b; %33,8’1 101-250%; %15,1°1 251-500% ve %14,6’s1 501b tizeri mobil
aligveris yaptiklarini belirtmektedir. Ayda 1-2 kere aligveris yaptigini belirtenlerin
%53,5’1 0-100b aras1 harcama yaparken 7 kere ve daha sayida aligveris yapanlarin

%68,8’1 5011 ve lizeri harcama yapmaktadir.

3.3.4.2.Mobil Internet Kullanim Amagclar1 ve Mobil Ahsveris Kategorileri

Bu boliimde 6lcek gelistirme asamalarindan farkli olarak mobil internet kullanim
amaglar1 ve tiiketicilerin mobil aligverisi kullandiklar1 kategoriler ilk basamakta
katilim gosteren 987 ve ikinci basamakta katilim gosteren 390 kisi olmak iizere toplam
1377 katilimcinin verdikleri yanitlar tizerinden degerlendirilmistir. Buradaki amag tiim

katilimcilara ait ¢ikarimlarda bulunabilmektir.

109



1,00
0,90
0,80
0,70
0,60
0,50
0,40
0,30 S
0,20 3
0,10 >
0,00

%51,71
%64,92
%82,86
%72,91
%44,08

Sekil 10: Mobil Internet Kullanim Amaclar1 (N=1377)

Arastirmaya her iki basamakta da katilan tiiketiciler mobil aligveris yaptiklari igin
dogal olarak birer mobil internet kullanicis1 durumundadirlar. Yukaridaki grafik mobil
internet kullanicilarinin, cihazlarini kullanim amaglarini gostermektedir. Boylelikle
katilimcilarin %82,86’sinin  sosyal medyayr mobil internetlerini genel kullanim
amaglar1 arasinda gostermektedir ve bu verilere gore en yliksek oranda goziikmektedir.
Ikinci sirada %72,91 ile haberlesme yer almaktadir. Giiniimiizde Whatsapp gibi
popiiler uygulamalar aga bagli olundugu siirece yazili, sozlii ve hatta goriintiilii
iletisime ge¢meye olanak saglamaktadir. Ardindan sirasiyla Ggrenme/aragtirma
(9%66,88), aligveris/6deme (%64,92), eglence/oyun (%51,71), okuma (%44,08) ve is
(%43,86) gelmektedir. Katilimcilarin yaklasik 2/3’iiniin mobil internetlerini genel
kullanma amaglari iginde aligveris ve 6demeyi gostermis olmalari mobil alisveris ve
mobil ticaretin gelecegi hakkinda fikir vermektedir. Asagidaki sekilde ise mobil

aligveris kullanicilarinin islem yaptiklar iiriin kategorileri yer almaktadir.
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Sekil 11: Katihmcilarin Alisveris Yaptiklar1 Uriin Kategorileri (N=1377)

Sekilden de goriilebilecegi iizere ugak/otobiis bileti, kiyafet/ayakkabi ve fatura 6deme
kategorileri katilimcilarin yaklasik 2/3’iiniin aligveris yaptiklari sektorler olarak ilk ti¢
sirada yer almaktadir. Bahis 6demeleri en az kullanilan kategori iken onu kozmetik,
tatil/seyahat — otel rezervasyonu, gida/su vb. ev ihtiyaglar1 ve elektronik esya — telefon
kategorileri takip etmektedir. Mobil aligverisin daha da yaygimlagmasiyla diisiik
oranlarda yer alan kategorilerin de (ilgi alani oldugundan dolay1 bahis harig)

ylkselecegini diistinmek miimkiindjir.
3.3.4.3.Dogrulayic1 Faktor Analizi

390 katilimcinin verdigi yanitlarla 6lgek gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Analiz i¢in yine IBM SPSS AMOS programi kullanilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen sekil asagida verilmektedir.

111



iy
a

67

®
5[
]

Y2
Y3 73

s

5&dc
BiE

"

N

91
72
90

H H
(%] -
)

w -
3

Sekil 12: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar: (Dogrulama Asamasi)

Yapilan analiz sonucunda y2/sd= 2,389 ve p degeri 0,000; GFI=0,923; AGFI= 0,893,
CFI= 0,969, RMSEA= 0,060 ve SRMR= 0,031 degerleri elde edilmistir. Degerlere

g0z atildiginda modelin uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Analiz sonucunda elde edilen ve yukaridaki sekil {izerinde de goriilebilen standardize

regresyon degerleri asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 17: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Regresyon Degerleri

Faktor | Kod | Madde Deger
F1 Mobil allsve‘rl's.snasmda alternatif tirtinleri 0,825
karsilastirabilirim
o Mobil aligveris yaparken fiyat karsilagtirma sansim
3 F2 0,795
5 bulunmaktadir
2 F3 | Mobil aligveris sayesinde en ucuz iirline ulasabilirim 0,784
IS a1 . . .
,E 4 Mobile oz_el_ 1_nd1r1mler sayesinde fiyat avantaji 0,841
yakalayabilirim
Mobil aligveriste fiyatlar, magaza aligverisine gore daha
F5 0,771
uygundur
K1 ME)bll cihazim, hizli bir sekilde aligveris yapmami 0,865
saglar
- K2 | Mobil aligveris zamandan tasarruf etmemi saglar 0,781
o
qg K3 | Mobil aligveris rahattir 0,885
X
K4 | Mobil aligveris kullanislidir 0,868
K5 M(_)]:_)ll aligveris sayesinde lriinler kapima kadar teslim 0,889
edilir
Mobil aligveris sayesinde yasadigim yerde satilmayan
Y1 | . o 0,860
iirlinleri alma sansim olur
Y2 Zor bu.ll.Jr!an iiriinlere mobil aligveris sayesinde 0,906
= ulagabilirim
> Mobil cihazimla istedigim her yerde aligveris
Y3 s 0,872
yapabilirim
Mobil cihazim sayesinde yurtdigindaki magazalara
Y4 .. 0,726
erisim sansim bulunmaktadir
H1 | Mobil aligveris keyiflidir 0,911
N Mobil cihazim sayesinde stres olmadan aligveris
T | 2 | yapabilirim 0,719
H3 | Mobil aligveris heyecanlidir 0,901
N G1 M?bll 91h321mla maga;qdan almaya ¢ekinecegim 0,823
= iirtinleri rahatlikla alabilirim
'8 Mobil cihazim sayesinde gizlilik i¢inde aligveris
G2 L 0,733
yapabilirim
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Bu asamada uygulanan dogrulayict faktdr analizi sonucunda da arastirmada elde
edilen maddelerin faktor yiiklerinin yiiksek oldugu ve ilgili faktorlerde toplandigi

goriilmektedir. Biitiin standardize regresyon degerleri p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

3.3.4.2.Dogrulama Asamasinda Elde Edilen Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Dogrulayici faktor analizi yaptiktan sonra tekrar giivenilirlik ve gegerlilik degerlerine
bakilmistir. Yapilan testler sonucu elde edilen gegerlilik degerlerini gosteren ortalama
aciklanan varyans (AVE), maksimum ortak varyans (MSV), ortalama agiklanan

varyanslarin karekokleri ve faktorler arasi korelasyonlar Tablo 18°de verilmektedir.

Tablo 18: Gegerlilik ve Faktorler Aras1 Korelasyon Degerleri (Dogrulama
Asamasi)

AVE | MSV | Fiyat | Konfor Yer Haz Gizlilik
Fiyat 0,646 | 0,632 | 0,804
Konfor | 0,737 | 0,663 | 0,757 0,859
Yer 0,712 | 0,663 | 0,795 0,814 0,844
Haz 0,719 | 0,599 | 0,631 0,744 0,753 0,848
Gizlilik | 0,607 | 0,566 | 0,670 0,752 0,683 0,693 0,779

Olgegin uyum gegerliligini gdsteren AVE degerleri kabul edilebilir deger olan 0,5’in
tizerindedir. Ayirt edici gegerlilikleri gosteren AVE degerlerinin koklerinin faktorlerin
korelasyonlarindan ve AVE degerlerinin MSV degerlerinden yiiksek olmasi sartlari

saglanmaktadir.

Giivenilirlik degerlerini gosteren cronbach alpha, yap: giivenilirligi ve McDonald yap1

giivenilirligi sonuglar1 Tablo 19°da verilmektedir.

Tablo 19: Giivenilirlik Degerleri (Dogrulama Asamasi)

Alpha CR MaxR(H)
Fiyat 0,906 0,904 0,903
Konfor 0,935 0,933 0,937
Yer 0,896 0,908 0,922
Haz 0,880 0,884 0,911
Gizlilik 0,752 0,755 0,765
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Elde edilen tiim degerlerin kabul edilebilir sinirlarin {izerinde hatta iyi derecede
olduklar1 Tablo 19’da goriilebilmektedir. Yapilan analizlerin ardindan mobil

aligverisin faydasina iliskin gelistirilmeye calisilan 6lgek elde edilmistir.
3.3.4.4.Uygulama

Olgek  gelistirildikten sonra son asamada toplanan verilerle uygulama
yapilabilmektedir. Bu basamakta elde edilen verilerle birtakim analizler
gerceklestirilmektedir. Elde edilen 6l¢egin mobil aligverisin algilanan faydalari oldugu
goriilmektedir. Algilanan faydanin mobil aliveris yapma etkinligi ile iliskili oldugu
diisiiniilecektir. Bu sebeple arastirma sorularinda yer alan mobil aligveris siklig1 ve

miktarina gore katilimcilart gruplamak i¢in kiimeleme analizi yapilmistir.

Kiimeleme analizi sonucu iki gruba ayrilan tiiketiciler diisiik seviyede mobil aligveris
yapanlar ve yiiksek seviyede mobil alisveris yapanlar olarak isimlendirilmistir. Iki

gruba ait 6zellikler asagidaki tablolarda verilmektedir.

Tablo 20: Kiimeleme Analizi Sonucu Gruplara Ait Medyan Degerleri

Grup

Hane Geliri (Aylik b)

Mobil Internet Kullanimi

Mobil Aligveris Sikligi (Aylik b)
Mobil Aligveris Miktar1 (Aylik b))

Kisi Sayis1
Dogum Y1l

Diisiik seviyede 3 saat — 4

m-aligveris yapanlar 262 1996 ve 4140 saate kle_é

sonrasi 92,25
(Grup 1) kadar

Yiiksek seviyede

. 4 saatve | 3-4
m-aligveris yapanlar 128 | 1990-95 | 6000 fazlast | Kere 478,07
(Grup I1)
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Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen ilk grup diisiik seviyede mobil aligveris
yapanlardir. ki grup karsilastirildign zaman yiiksek seviyede mobil alisveris
yapanlarin diisiik seviyede mobil alisveris yapanlara gore daha ileri yasta, daha yiiksek
gelire sahip, daha fazla mobil internetle vakit gegiren, daha sik alisveris yapan ve daha

fazla para harcayan tiiketicilere sahip oldugu goriilmektedir.

Elde edilen iki grubun mobil aligverisin algiladiklar1 faydalarinin ortalamalar: farkli

olacag diisiiniilmektedir ve asagida yer alan hipotezler ortaya atilmistir.

Hi: Mobil aligveris yapma diizeyine gore ayrilan gruplarin mobil aligverisin fiyat ve

tiriin faydasi algilari arasinda fark vardir.

H2: Mobil aligveris yapma diizeyine gore ayrilan gruplarin mobil aligverisin konfor

faydasi algilar1 arasinda fark vardir.

Hs: Mobil aligveris yapma diizeyine gore ayrilan gruplarin mobil aligverisin yer

faydasi algilart arasinda fark vardir.

Ha: Mobil aligveris yapma diizeyine gore ayrilan gruplarin mobil aligverisin haz

faydasi algilar1 arasinda fark vardir.

Hs: Mobil aligveris yapma diizeyine gore ayrilan gruplarin mobil aligverisin gizlilik

faydasi algilar1 arasinda fark vardir.

Hipotezleri test etmek igin ortalamalar arasi farka t-testi ile bakilmistir. Bunun i¢in
faktorde yer alan tiim degiskenlerin ortalamalar1 alinmistir ve faktor ortalamalarinin
gruplara gore ortalama farklar1 incelenmistir. Test sonuglari asagidaki tabloda yer

almaktadir.
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Tablo 21: Ol¢ek Faktorlerinin Gruplara Gére Ortalamalar:

Faktor Grup Ortalama Anlamlilik (p)
Grup | 3,8504

Fiyat ve {irlin 0,000
Grup 1l 4,1109
Grup | 3,8634

Konfor 0,000
Grup 1l 4,2813
Grup | 37777

Yer 0,000
Grup 1l 4,2148
Grup | 3,3728

Haz 0,000
Grup 1l 3,9922
Grup | 3,4847

Gizlilik 0,012
Grup 11 3,7930

Tablodan da goriilebilecegi lizere mobil aligverise uyum ile mobil alisverisin algilanan
faydalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede fark bulunmaktadir. Elde edilen
sonuca gore mobil aligverise daha fazla uyum saglayan tiiketicilerin algiladiklart mobil
aligveris faydalar1 daha yiiksek olacaktir. Bu sonuglar dikkate alindiginda Hi, Ho, Hs,

Ha ve Hs hipotezleri kabul edilmektedir.

Gruplar arasindaki farka bakildiktan sonra mobil aligverisin algilanan faydasinin tekrar
aligveris yapma niyeti lizerinde bir etkisi olup olmadigi analize tabi tutulmustur. Niyet,
bireylerin belirli bir davranisi yapmaya hazir olmasi anlamindadir ve tiiketicilerin
cesitli giidiilerinden etkilenmektedir (Cetinkaya ve Durukan, 2019: 229). Bu nedenle
dogrulama asamasindaki soru formuna mobil aligveris kullanmaya devam etme
niyetini Olcen “Gelecekte mobil aligveris yapmaya devam edecegim” (S1),
“Arkadaslarima ve aileme mobil aligveris yapmalarini 6neririm” (S2), Yakin zamanda
muhtemelen mobil cihazimi aligveris i¢in kullanacagim” (S3) ve “Mobil cihazimla

gelecekte daha fazla aligveris yapacagimi diistiniiyorum” (S4) ifadeleri eklenmistir.
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S1 ve S2 kodlu ifadeler Evanschitzky vd. (2012: 636) tarafindan yapilan ¢alismadan,
S3 kodlu ifade Rose vd. (2012: 318) tarafindan yapilan ¢alismadan ve S4 kodlu ifade
de Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996: 38) tarafindan yapilan calismadan
uyarlanmistir. Uyarlanan maddelere ait ifadeler, cronbach alpha degerleri ve faktor

yiikleri tabloda verilmektedir.

Tablo 22: Niyet Faktoriine Ait Madde Yiikleri ve Giivenilirlik Degeri

Faktor | Kod | Madde Deger | Alpha
s1 Gelec?kte mobil aligveris yapmaya devam 0,906
edecegim
52 Arkadaslarima ve aileme mobil aligveris 0,913

yapmalarini 6neririm

0,938

Yakin zamanda muhtemelen mobil cihazimi
S3 L. - 0,849
aligveris icin kullanacagim

Mobil Aligverisi
Kullanma Niyeti

Mobil cihazimla gelecekte daha fazla alisveris

S4 < . S
yapacagimi diisiiniiyorum

0,885

Fayda algisi yiliksek olan tiiketicilerin mobil aligveris kullanmaya devam etme
niyetlerinin de ytiksek olacagi beklenmektedir. Buradan hareketle asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

He: Mobil aligverisin algilanan fiyat ve iiriin faydasinin artmast mobil aligveris

kullanmaya devam etme niyetini arttirmaktadir.

H7: Mobil aligverisin algilanan konfor faydasinin artmasi mobil aligveris kullanmaya

devam etme niyetini arttirmaktadir.

Hs: Mobil aligverisin algilanan yer faydasinin artmasi mobil aligveris kullanmaya

devam etme niyetini arttirmaktadir.

Ho: Mobil aligverisin algilanan haz faydasimin artmasi mobil aligveris kullanmaya

devam etme niyetini arttirmaktadir.

H1o0: Mobil aligverisin algilanan gizlilik faydasinin artmasi mobil aligveris kullanmaya

devam etme niyetini arttirmaktadir.
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Hipotezlerin test edilmesi i¢in mobil aligveris kullanmaya devam etme niyeti faktorii
modele eklenerek yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir ve sonug asagidaki sekilde

verilmektedir.

F

!
()

m||m
Wl IN

HOOE®®
HlELE

B
B
R

®
B

A
H
.8

(3

DR B
[

H H
2

@@

e

w N -
iy

2

@® QG

H H
M -
g ;ﬁb

Sekil 13: Yapisal Esitlik Modeli ile Faktorlerin Mobil Ahsveris Kullanmaya
Devam Etme Niyeti Uzerine Etkisinin Analiz Edilmesi
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Yapilan analiz sonucunda y2/sd= 2,457 ve p degeri 0,000; GFI= 0,898; AGFI= 0,865;
CFI= 0,963, RMSEA= 0,061 ve SRMR= 0,031 degerleri elde edilmistir.

Mobil aligveris kullanmaya devam etme niyeti iizerindeki etkiye yonelik standardize
regresyon katsayilari fiyat faktorii i¢in 0,237 ve haz faktorii i¢in ise 0,479 olup p<0,001
diizeyinde anlamlidir. Degerler konfor faktorii i¢in 0,160 ve yer faktorii igin 0,158 olup
p<0,05 diizeyinde anlaml1 iliski bulunmaktadir. Gizlilik ile mobil aligveris kullanmaya
devam etme niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamustir. Mobil
Alisveris Kullanmaya Devam Etme Niyeti degiskenine ait R? (squared multiple
correlation) degeri ise 0,859 olarak elde edilmistir. Ozetle Sekil 12°de gdsterilen model
mobil aligveris kullanmaya devam etme niyetini %86 oraninda agiklamaktadir.
Yapisal esitlik modeli sonuglarina gére He, H7, Hg ve Hg hipotezleri kabul edilmis Hio

hipotezi ise reddedilmistir.

Bulgular1 6zetlemek gerekirse arastirmanin birinci basamaginda tiiketici gériismeleri
ile elde edilen 39 algilanan fayda maddesi havuza eklendikten sonra uzman gorisleri
neticesinde 34 maddeye indirilmistir. Ikinci basamakta okunabilirlik analizleri ve 30
tiiketici ile pilot calisma yapilmistir. Ugiincii basamakta 987 tiiketiciden veri toplanmig
olup kesfedici faktor analizi ile sadelestirme calismasi yapilarak 34 madde, 19
degiskenden olusan 5 faktorlii bir yapiya indirilmistir ve dogrulayic1 faktor analizi
kullanilarak gecerliligi kontrol edilmistir. Son basamakta ise 19 maddeden olusan
mobil aligverisin algilanan faydasi 6lgegi 390 mobil aligveris yapan tiiketiciden olusan
yeni bir veri seti ile dogrulanmis ve bu asamada katilimcilara 4 maddeden olusan mobil
aligveris kullanmaya devam etme niyetleri ile ilgili sorular sorulmustur. Dogrulanan
Olgek, eklenen mobil aligverise devam etme niyeti boyutu ile analiz edilerek elde
edilen fayda faktorleri ile iligkisi irdelenmistir. Veriler toplanirken elde edilen
sonuclarin  genellenebilirligini saglayabilmek amaciyla igilincii ve dordiincii
basamakta siras1 ile 987 ve 390 katilimci vasitasiyla analizler yapilmistir. Sonug
boliimiinde de elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak ulasilan ¢ikarimlara yer

verilecektir.
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SONUC

Bu ¢aligmada elde edilen bulgular degerlendirilecek olursa ilk olarak, hizla ilerleyen
teknoloji ve gelismeler araciligiyla dijitallesen pazarlama caginda tiiketicilerin
glindelik aligkanligi haline gelmeye baslayan mobil aligveris hakkinda bir 6lgek
gelistirilmistir. Olgek, tiiketicileri mobil alisveris yapmaya yonlendiren unsurlari

icermektedir ve mobil aligverisin algilanan faydasi olarak tanimlanabilecektir.

Gelistirilen 6lcegin ilk faktorii fiyat ve tirlin faydasidir. Bes maddeden olusan bu faktor
tilkketicilerin mobil aligverise yonelmesindeki ana faktorlerden birisi olarak elde
edilmistir. Faktor altinda alternatif iirtinleri karsilagtirma, fiyat karsilagtirma, en ucuz
iriine ulasabilme, mobile 6zel indirimler ve magaza aligverisine gore uygun fiyat
degiskenleri yer almaktadir. Alternatif iirlinleri karsilastirma ve mobile 6zel indirimler
maddeleri gerek sadelestirme asamasinda gerekse dogrulama agamasinda goreli olarak
en yliiksek regresyon agirliklarina sahip olmuglardir. Bu bulgu herhangi bir markaya
ait bir magazada bagka bir markaya ait alternatif iriinle karsilastirma imkaninin
olmamasi; mobil aligverigin yayginlagsmasini ve magaza maliyetlerinden kaginmak
isteyen isletmelerin mobil aligverise yonelik birtakim kampanya ve indirimler
yapmalar1 ile bagdastirilmaktadir. Ayrica tiiketiciler mobil cihazlari ile alternatif
tirtinlerin yani sira fiyatlari hizlica karsilastirabilmekte ve satin almaya karar verdikleri
tiriinii hizli bir gsekilde siparis edebilmektedir. Boylece de mobil aligverisin fiyat ve

tirtin faydasinin yaninda ikinci bir faktor ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci faktdr olarak mobil alisverisin konforu elde edilmistir. Konfor faktorii, hizli
aligveris yapmayi, zamandan tasarrufu, rahathi§i, kullanmislilii ve iriinlerin kapiya
kadar teslimini igermektedir. Uriin ve fiyat faydasi elde eden tiiketici magazaya dahi
gitmeden hizli bir sekilde, rahatca, kullanigh ara yiizler ve gelisen teknolojiler
sayesinde zamandan tasarruf ederek aligveris yapabilmektedir ve satin alma sonrasi

tirlinleri istedigi adrese teslim edilmektedir.

Istedigi her yerde islem yapabilen mobil aligveris kullanicisi, mobil cihazi sayesinde

yasadig1 yerde satilmayan veya zor bulunan iiriinlere ulasabilmektedir. Mobil cihazi
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ile yurtdisindaki magazalara da erisim sans1 bulunmaktadir. Bu degiskenlerin birlegimi

de mobil aligverisin yer faydasini olusturmaktadir.

Ayrica tiiketiciler mobil alisverisi diger bir¢ok dijital mecra gibi keyifli ve heyecanl
bulmaktadir. Mobil cihazlar1 sayesinde magazaya gitmek zorunda olmayan tiiketiciler
aligveris stresi de yasamamaktadir ve bu maddeler mobil aligverisin hazsal yoniinii

ortaya koymaktadir.

Mobil aligverisi magaza aligverisinden farkli kilan ve hatta ¢evrimigi aligveristen de
bir miktar farklilasmasina yol agan unsurlardan birisi de gizlilik faydasidir. Calismada
yalnizca iki degisken ile tanimlanmasmna ragmen arastirmanin nitel boliimiiniin
degerlendirilmesi sonucu Olgekte yer almasina karar verilen gizlilik faktorii
magazadan almaya cekinilen iirlinleri satin alma ve gizlilik i¢inde aligveris yapma
degiskenlerini icermektedir. Gizlilik i¢inde aligveris yapmak, mobil cihazin ekraninda
kisinin istedigi driinleri istedigi sekilde degerlendirmesi ve bir baskasi ile
paylasmamasi, gdstermemesi ve siparis edebilmesi anlamma gelmektedir. Ornegin,
tiiketicinin bir kisiye siirpriz bir hediye alacak olmasini ve bunu kimseye belli etmeden
yapmaya ¢aligmasini da gizlilik sinirlar i¢inde degerlendirmek miimkiindiir. Mobil
aligverisin  gizlilik  faydas1  {izerinde calisilabilecek bir konu olarak

degerlendirilmektedir.

Mobil aligveris yapan tiiketicilerin diisiik seviye ve yiiksek seviye aligverisgiler olarak
gruplandirilmasi ve gruplarin algilanan fayda ortalamalari arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar elde edilmesi, mobil aligverise uyum sagladik¢a algilanan faydanin
arttig1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢alismada deginilmemis olsa da algilanan
riskin mobil aligverise uyumla birlikte diisecegi diisliniilmektedir. Daha sonra

yapilacak caligmalarda bu konu ele almabilir.

Ayrica gizlilik faktorii haricinde kalan algilanan fayda faktorlerindeki artisin, mobil
aligveris kullanmaya devam etme niyeti {izerinde etkili oldugunun goriilmesi konunun
biitiin olarak ele alindig1 zaman mobil aligveris yapmanin algilanan faydayi arttirdigi,
algilanan faydadaki artisin da devam etme niyetini arttirdig1 sonucuna ulasilmasin
saglamaktadir.
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Mobil aligverise yonelen isletmelerin ve tiiketicilerin yayginlasiyor olmasi
ontimiizdeki siiregte mobil cihazlarin ticarette daha fazla yer alacagini gostermektedir.
Dolayisiyla bu ¢alisma kapsaminda ortaya konan teorik ¢ergeve, gelistirilen 6lgek ve
elde edilen bulgular akademik camia i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Pazarlama
profesyonelleri ise gerek teorik cercevede ele alinan dijital pazarlama caginin
yeniliklerini gbz Oniine alarak, tiiketici goriismelerinde ortaya ¢ikan Ozellikle
dezavantaj olarak goriilen risk faktorleri konusunda ve kendi etki alanlarinda yer alan
fayda faktorlerinde gelistirmeler yaparak tezde ortaya konulan bilgilerden ve

bulgulardan fayda saglayabileceklerdir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda elde edilen 6l¢ek kullanilarak farkli demografik
profiller arasindaki mobil aligverise iliskin algilanan faydanin farkliliklarina
bakilabilir. Ilerleyen dénemlerde gelisen teknoloji ve tiiketici algilar1 nedeniyle dlgege
yeni boyutlar eklenmesi de miimkiindiir. Ayrica mobil aligverisin algilanan riskleri de
baska bir 6l¢ek gelistirme ¢alismasi olarak ele alinarak bu ¢alismada elde edilen dlgek
ile bir arada kullanilabilir ve fayda ile risk arasindaki iliskiler incelenebilir. Olgekte
elde edilen boyutlarin farkli teorik modeller ile kullanilarak mobil aligverisin teorik
cercevesinin genisletilmesi de ilerleyen donemlerde ele alinabilecek konular arasinda

yer almaktadir.
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EKLER

Ek 1: Ornek Tiiketici Goriismesi

Katilimci No : 7
Bilgiler : S.A., Erkek, Denetci, 37

Arastirmac1  : Telefon ve tablet gibi mobil cihazlarinizi aligveris yapmak i¢in
kullantyor musunuz? Yapiyorsaniz hangi siklikta yaptiginizi belirtir misiniz?

Katilimc1 : Esimi de dahil edersem ortalama haftada bir kez online aligveris
yapiyoruz. Bu zaman zaman haftada 2-3 aligsverise kadar ¢ikiyor, en az ayda 2-3 kez
aligverise kadar diisiiyor.

Aragtirmact  : En temel sebeplerini disilinlirseniz, mobil aligveris yapma
sebeplerinizi sdyler misiniz?

Katilimc1 : Oncelikle elimde tagtyabildigim cihazim ile muadil iiriinleri kolayca
karsilastirabilme imkani1 bulunuyor. Piyasada satilmayan ya da bulmasi zor tiriinlere
de kolaylikla ulagabiliyorum. Magaza aligverisinden farkli olarak en makul alternatifi
bulabiliyorum ve ayni iiriiniin en ucuzuna ulasabiliyorum. Ayrica agir lirtinlerde ya da
¢ok sayida iirlin alminda nakliye derdinden kurtuluyorum.

Aragtirmact  : Mobil aligveris yapmaya sizi yonlendiren baska sebepler bulunuyor
mu? Neden mobil aligveris yaptiginizi biraz aciklar misiniz?

Katilime1 . Tiiketiciyi Koruma ile ilgili mevzuat ve de itibar kaybetme korkusu
ile firmalarin online alisverislerde daha 6zenli davrandigini diisiinmem mobil aligveris
yapmamda etken. Sorun ¢ikmasi durumunda daha kolay ¢6ziilebilmesi ve siparisten
O0demeye tiim adimlarin sistem iizerinde mail, banka hesap hareketleri gibi kayit altina
alinmasi bana giiven sagliyor.

Arastirmac1  : Mobil aligveristen kaginmanizi saglayan bazi sebepler var m1? Hangi
sartlarda mobil aligveris yapmazsiniz?

Katilimci : Satilan iriiniin orijinalligi konusunda siiphemi gideremezsem, daha
once satin alanlarin olumsuz yorumlar1 ¢ok sayida ve sikayetleri gercekei ise, {iriin
puani yiksek ve yorumlar iyi oldugu halde aligveris sitesinin bu kisminin igerigi
degistirecek, olumsuz yorumlari: yayimlamayacak sekilde modere edildigini biliyor ya
da o izlenimi edindiysem aligveris yapmaktan uzaklasiyorum.
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Arastirmact  : Mobil aligveris yaparken az dnce bahsettikleriniz disinda bir aligveris
sitesinde dikkat ettiginiz durumlar var mi1? Aligveris sitesi tercihinizi neye gore
belirliyorsunuz?

Katilimci : Tanminir ahligveris siteleri ve bliyiikk portallar1 ¢ogunlukla tercih
ediyorum. Tanmir alisveris siteleri ve biiylik portallar haricinde olsa dahi, ufak
sayilabilecek ancak eski ve koklii isletmelerin de e-ticaret siteleri diizgiin tasarimli ve
isler haldeyse aligveris yapiyorum. Aslinda diizenli aligveris yaptigim bir¢ok firmanin
oldukca basarili oldugunu diisiiniiyorum. Giivenli 6deme ve alternatif 6deme
yontemleri kullanimindan tutun neredeyse tiim kargo firmalari ile anlasmal1 olmalar1
durumu bence gayet iyi.

Arastirmact  : Sizce olumlu yodnde yapilmas: gereken veya yapilabilecek
degisiklikler var m1?
Katilimct : Cogu igin tasarimin sadelesmesi ve kisisellestirilebilmesi yoniinde

degisikliklerin olumlu olacagini diisiinliyorum. Amazon.com gibi bu iste basi ¢eken
firmalarin web siteleri dahi yeterince sade ve kullanigh degil. Her iiriin aradiginizda
tekrar tekrar Tiirkiye’ye kargo yapanlar segip filtrelemeniz gerekiyor. Buna ragmen
filtrelenmis haliyle bile “bu iirlin yasadiginiz bolgeye gonderilemiyor” notu olan
tirtinler siralantyor.

Uriinlerin listelenmesinden stok yonetimine, kargoya kadar bir kismi firmanmn
dogrudan elinde, bir kismma ise dolayli olarak miidahale edebildigi uzunca bir
zincirden bahsediyoruz. Her adimda bir sorun ¢ikma ihtimali var. Aligveris yaptigim
firmalarla ilgili tecriibelerimi gézden gecirdigimde, en giivendiklerimin en az sorun
¢ikaran degil de sorun ¢iktiginda siireci basarili yonetenler oldugunu goriiyorum.

Arastirmact  : Mobil aligverisin bugiinii ve gelecegi hakkinda diisiinceleriniz
nelerdir?
Katilimci : 2006 yilinda ilk kez elim titreyerek yurtdisindan yaptig§im online

aligverisi bugiin daha alelade ihtiyaglarim icin siklikla ve c¢ekinmeden yaptigimi
goriiyor ve sistemin diinya genelinde iyiye gittigini diisliniiyorum.

Her konuda oldugu gibi tekellesmenin bu konuda da piyasayr manipiile ederek
memnuniyeti diisiirecegini diisinliyorum. Ancak bu korkum, birkag kisitl {iriin satan,
distribiitorliik hakk: dolayisiyla bagkasina izin vermeyen birkag firma haricinde heniiz
gecerli degil. Cok olmasa da makul seviyede rekabet¢i bir ortamin hala oldugunu
diisiiniiyorum.
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Ek 2: Uzman Goriis Anketi ve Elde Edilen Yamtlar

Sayn katilimei,

Asagidaki soru formu Prof. Dr. Tulin Durukan’in danigmanliginda Serhat Karaoglan tarafindan hazirlanmakta olan “Dijital
Pazarlama Caginda Mobil Alisveris ve Bir Olgek Gelistirme Calismas1” adli doktora tezinin ¢lgek gelistirme bolimi igin
tiketicilerle yapilan mulakatlar sonucu elde edilen soyut maddelerden olugmaktadir. Mobil aligveris yapmaya yonlendiren veya
mobil aligveris yapmay1 engelleyen maddeler sol ve sag siituna ayr ayri eklenmigtir. Asagidaki maddeleri uzmanlhigimz gergevesinde
degerlendirerek olgekte yer almasi gerektigini dustinduklerinizi “Kalsin”, yer almasini istemediklerinizi de “Gitsin” bolimiinde
isaret koyarak belirtiniz.

Yaptigimz katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.

Formu cevaplayan:

g g
= S | g g N[ g
Soru maddesi = | &g 2 Soru maddesi = g1 2
A 5| © N 5| ©
™ M
Uygun fiyathdir 8 Gercekei olmayan kampanyalar 6 2
Kolaydir 8 Yaniltic: fiyatlar 8
Uriinlerin kapiya teslim edilmesi 7 1 Uriinle ayni alanda bulusamamak 5 2 1
Fiyat kargilagtirma 8 Fiziksel iletisimin eksik olmasi 6 2
Uriin gesitliligi 6 2 Baska tiriin génderme 7 1
Teslimat kolaylhig1 7 1 Kargo hasart 8
Farkl 6deme yontemleri 6 2 Kargo gecikmesi 8
Kampanya takip kolaylig1 6 2 Kargonun teslim edilmemesi 7 1
Uriin karsilastirma 8 Gereksiz adimlar 4 3 1
Zor bulunan tiriinlere ulagmak 7 1 Algveris kayitlar 7 1
Yerelde satilmayan trtinlere ulagsmak 6 2 Karmagik 8
En ucuz iirtine ulasmak 8 Nasil yapilacagini bilmemek 4 3 1
Nakliye derdinden kurtulmak 5 2 1 Kugiik igletmeler 3 3 2
Sorunlar daha hizli ¢ozilir 7 1 Urtinleri gérememek 7 1
Guvenli 6deme yontemleri 6 1 1 Urtinleri deneyememek 8
Rekabetei ortam 7 1 Kisisel verilerin korunmamasi 8
Magazaya gitmiyor olmak 8 Odeme bilgilerinin korunmamast 7 1
Mobile 6zel indirimler 3 Kargo beklemek 8
Yenilikeidir 8 Urtin orijinalligi 8
Urtine bir tikla ulagabilmek 8 Satici guvensizligi 6 1 1
Her yerde aligveris yapabilmek 7 1 Urtin bedeni uymayabilir 8
Keyiflidir 6 2 Fazladan triin almama sebep olabilir 6 2
Ozgiirlik 8 Thtiyag dis1 aligverise sebep olabilir 3
Baski olmadan aligveris 5 2 1 Kargo ticretleri 5 3
Stres olmadan aligverig 7 1
7/24 aligveris sansi 8
Zamana yayarak aligveris yapma 8
Yurtdis1 magazalara erigim sansi 7 1
Rahatlik 8
Hizh ahigveris 8
Zamandan tasarruf 8
Marka (taninmis isletmeler) 6 1 1
Kullanishidir 8
Algveris onerileri getirir 5 2 1
Gizlilik i¢inde ahgveris 8
Magazadan almaya utanacagim urtinler 8
Eglencelidir 4 3 1
Yorucu degildir 8
Heyecanlidir 6 2
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Ek 3: Pilot Calisma Anket Degerlendirme Formu

Sayin Katilimci,

Anket sonrasi degerlendirme formu

Bu form, cevaplamis oldugunuz “Dijital Pazarlama Caginda Mobil Alisveris ve Bir Olcek Gelistirme
Calismasi” ankete ait degerlendirme formudur. Bu formu cevaplayarak anketimizde gelistirme
yapmamiza katki saglayabilirsiniz.

Prof. Dr. Talin Durukan
Kirikkkale Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakltesi

Serhat Karaoglan
Kirikkkale Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi

Anket sorulari O Anlagilirdi O Karmaslkt
Anket formu O Okunakliydi O Okunakli degildi
Anketi doldurma suresi 0O Uzundu O Uzun degildi
Anketteki kavramlar O Sadeydi O Anlasiimazdi

1. Bolimde anlasiimayan
soru varsa yana belirtiniz

2. Bolimde anlasiimayan
soru varsa, numarasini
yana belirtiniz

Anketle ilgili belirtmek
istediginiz baska bir
durum varsa lutfen yan
tarafta belirtiniz
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Ek 4: Sadelestirme Asamasinda Kullanilan Anket Formu

Sayin katihimci;

Bu anket Prof. Dr. Tilin Durukan’in danismanliginda Serhat Karaoglan tarafindan hazirlanmakta olan “Dijital Pazarlama Caginda
Mobil Alisveris ve Bir Olgek Gelistirme Calismasi” adli doktora tezine aittir. Cevaplariniz Uglincli kisilerle kesinlikle
paylasiimayacaktir. Vereceginiz samimi yanitlar hem ¢alismamiza katki saglayacak hem de bundan sonra yapilacak ¢alismalarda da
yol gosterici olabilecektir. Form 46 sorudan olusmakta olup, doldurmaniz yaklasik olarak 10 dakikanizi alacaktir. Litfen tim sorulari
yanitlayip bos soru birakmamaya galisiniz. Katihminiz igin tesekkur ederiz.

Prof. Dr. Tulin Durukan Ars. Gor. Serhat Karaoglan
Kirikkale Universitesi Kirikkale Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

Bu bélim genel bilgilerinizi almak amaciyla hazirlanmistir. Bu bélimde vereceginiz dogru yanitlar, demografik karsilastirmalar
yapmak ve maobil aligveris sekt&ri (cep telefonu, tablet vb. gibi tasinabilir cihazlarla yapilan aligveris) hakkinda tutarli veriler elde
edebilmemiz adina 8nemlidir. Yanitlarinizi size uygun olan yerlerin solundaki kutucugun igine X isareti koyarak belirtiniz.

Cinsiyetiniz 0O Kadin 0 Erkek
Dogum yiliniz 01964 ve 8ncesi  001965-79 [0O11980-89 [C11990-95 0O 1996 ve sonrasi
Mezunsaniz: Ogrenciyseniz:
O ilkégretim mezunu O Onlisans égrencisi
O Lise mezunu 0 Lisans 6grencisi
Egitim durumunuz 0 Onlisans mezunu 0 Yuksek lisans 6grencisi
O Lisans mezunu 0O Doktora 6grencisi

0O Yiksek lisans mezunu

00 Doktora mezunu

O Ucretli-Kamu O Ucretli-Ozel sektér O Kendi isi
Calisma durumunuz O Serbest galisan O Emekli O Ev hanimi
0O Calismiyor
Hane halkinin aylik net toplam
geliri (Evde beraber 02500 ve altt [012501-4000 [ 4001-6000 01 6001-8000 O 8001 ve Ustl
yasadiklarinizi diistinUniiz)
Medeni durumunuz 0O Evli O Bekar
Cocugunuz var mi? O Evet O Hayir
Gunluk ortalama mabil cihaz 0 1 saatten az 0 1 saat-2 saate kadar O 2 saat-3 saate kadar
kullanimi O 3 saat-4 saate kadar 0O 4 saat ve daha fazla
Mobil cihazinizla ortalama O Hig 0 1-2 kere 0 3-4 kere 0 5-6 kere 0 7 ve daha fazla

aligveris sikliginiz (ayhk)

Mobil aligveriste (cep telefonu,
tablet vb. tasinabilir cihazlarla
vapilan alisverig) ortalama
harcadiginiz para {aylik £)

0 Hig 0 100 ve alti 0 101-250 0 251-500 00 501 ve Gstu

0 Ugak/Otablis bileti vb. 0 Elektronik esya — Telefon
0 Etkinlik bileti — Eglence 00 Mabil hizmetler — Uygulama
. . 0O Tatil/Seyahat — Otel rezervasyonu O Kitap vb.

aMn:):;II;rI:S(:i:ﬁ.: l::c::;na 0O Kiyafet/Ayakkabi 0O Gida/Su vb. ev ihtiyaglan

0O Yemek siparisi O Bahis 6demeleri

0O Fatura 6deme 0 Kozmetik

L - T |
Mobil internetinizi genel Ols O Eglence/Oyun 0O Ogrenme/Arastirma 0O Alisveris/Odeme
kullanma amaci (g¢oklu cevap) 0 Sosyal medya 0O Haberlesme 0O Okuma (Kitap, gazete vb.)

2. Bolim arka sayfada yer almaktadir. Lutfen arka sayfaya geciniz.
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Asagidaki mobil ahgveris ile ilgili ifadeleri 1-5 arasinda degerlendirerek size uygun
olani isaretleyiniz.

{1- Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim

4- Katiliyorum 5- Kesinlikle katiliyorum)

Mobil alisveris cep telefonu, tablet vb. tasinabilir cihazlaria yapilan alisverisi
belirtmektedir.

1- Biyiik drunlerin teslimati mobil alisveris sayesinde kolayca gerceklesir

2- Mobil alisveris heyecanlhdir

3- Mobil aligveris keyiflidir

4- Mobil ahigveris kullanighdir

5- Mobil alisveris 6zgiirlik sunar

6- Mobil aligveris rahattir

7- Mobil alisveris sayesinde en ucuz tiriine ulasabilirim

8- Mobil aligveris sayesinde kampanyalari kolayca takip edebilirim

9- Mobil aligveris sayesinde Uriinler kapima kadar teslim edilir

10- Mobil aligveris sayesinde triinlere bir tikla ulagabilirim

11- Mobil aligveris sayesinde yasadigim yerde satilmayan driinleri alma sansim olur
12- Mobil aligveris sirasinda alternatif Grinleri karsilastirabilirim

13- Mobil alisveris yaparken fiyat karsilastirma sansim bulunmaktadir

14- Mobil ahigveris yenilikcidir

15- Mobil alisveris zamandan tasarruf etmemi saglar

16- Mobil alisveris, magaza ahsverisi gibi yorucu degildir

17- Mobil alisveris, magazaya gitmeden alisveris yapma rahatligina sahiptir

18- Mobil aligveris, zamana yayarak alisveris yapmami saglayabilir

19- Mobil aligveriste fiyatlar, magaza alisverisine gore daha uygundur

20- Mobil aligveriste glivenli 6deme yontemleri bulunmaktadir

21- Mobil alisveriste magaza alisverisi ile karsilastirildigi zaman daha cesitli 6deme
yontemleri kullanma sansina sahibim

22- Mobil aligveriste rekabetg¢i bir ortam bulunmaktadir

23- Mobil aligveriste triin cesitliligi fazladir

24- Mobil aligveriste, bir trinle ilgili sorun yasarsam magaza alisverisine gore daha hizli
¢Ozilir

25- Mobil cihazim sayesinde 7/24 alisveris yapabilirim

26- Mobil cihazim sayesinde gizlilik icinde alisveris yapabilirim

27- Mobil cihazim sayesinde stres olmadan aligveris yapabilirim

28- Mobil cihazim sayesinde yurtdisindaki magazalara erisim sansim bulunmaktadir
29- Mobil cihazim, hizli bir sekilde alisveris yapmami saglar

30- Mobil cihazimla Istedigim her yerde aligveris yapabilirim

31- Mobil cihazimla magazadan almaya ¢ekinecegim iriinleri rahatlikla alabilirim
32- Mobil cihazlar alisverisi kolaylastirir

33- Mobile 6zel indirimler sayesinde fiyat avantaji yakalayabilirim

34- Zor bulunan irinlere mobil alisveris sayesinde ulasabilirim

s e s e s s s s s [ [ s s | s s s [ [ s | ] Kesinlikle katilmiyorum

I\)NNNI\JNI\)I\JMNNNNNNNNNI\JNKat”mlyorum

W [wWwlwlwlwlWwW(w|lw|wlwlw|w|w|w|w|w]|w|w]|w]|w|Kararsizim
-l;-l;-l;-J;-l;-l;-h-J:\-h-h-h-k-h-h-&-h-h-k-h-hhl(atmyorum
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L t [nfn|n|a|untfu]a|o|a|n;|o]o|o|,]o]o]o]o|Kesinlikle katiliyorum
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Wlwlwlw|lwlw|w|Ww|w|w
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Anket sona ermistir. Tesekkir ederiz.

* Anket sorulari alfabetik siralama ile yer almaktadir. Veriler toplanirken anket Google
forms araciligiyla c¢evrimigi olarak yapilmistir ve maddelerin sirast karistirilarak

sorulmustur.
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Ek 5: Dogrulama Asamasinda Kullanilan Anket Formu

Sayin katilimci;

Bu anket Prof. Dr. Tulin Durukan’in danismanliginda Serhat Karaoglan tarafindan hazirlanmakta olan “Dijital Pazarlama Caginda
Mobil Alisveris ve Bir Olgek Gelistirme Calismas” adli doktora tezine aittir. Cevaplariniz lglinci kisilerle kesinlikle
paylasiimayacaktir. Vereceginiz samimi yanitlar hem ¢alismamiza katki saglayacak hem de bundan sonra yapilacak ¢alismalarda da
yol gdsterici olabilecektir. Form 35 sorudan olugmakta olup, formu doldurmaniz yaklasik olarak 10 dakikanizi alacaktir. Litfen tim
sorulan yanitlayip bos soru birakmamaya galisiniz. Katiiminiz igin tesekkir ederiz.

Prof. Dr. Tilin Durukan
Kirikkale Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

Ars. Gor. Serhat Karaoglan
Kirikkale Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

Bu bdlim genel bilgilerinizi almak amaciyla hazirlanmistir. Bu bélimde vereceginiz dogru yanitlar, demografik karsilastirmalar
yapmak ve mobil aligveris sekt&ri (cep telefonu, tablet vb. gibi tasinabilir cihazlarla yapilan alisveris) hakkinda tutarli veriler elde

edebilmemiz adina énemlidir. Yanitlarinizi size uygun olan yerlerin solundaki kutucugun igine X isareti koyarak belirtiniz.

Anketi Yaptiran (Zorunlu Degil)

O ilkégretim mezunu
[ Lise mezunu
Egitim durumunuz 0 Onlisans mezunu

O Lisans mezunu

0O Yuksek lisans mezunu

00 Doktora mezunu

Cinsiyetiniz O Kadin 0 Erkek
Dogum yiliniz 01964 ve 6ncesi [ 1965-79 [11980-89 [ 1990-95 [ 1996 ve sonrasi
Mezunsaniz: Ogrenciyseniz:

0 Onlisans égrencisi

0 Lisans 6grencisi

0 Yuksek lisans 6grencisi
O Doktora 6grencisi

0 Ucretli-Kamu 0 Ucretli-Ozel sektér 0 Kendi isi
Calisma durumunuz O Serbest galisan O Emekli O Ev hanimi

0O Galismiyor
Hane halkinin aylik net toplam
geliri (Evde beraber 02500 ve alti [0 2501-4000 01 4001-6000 [16001-8000 18001 ve Ustl
yasadiklarinizi diiglinlinliz)
Medeni durumunuz 0 Evli 0 Bekar
Cocugunuz var mi? O Evet 0O Hayir

Gunluk ortalama mabil cihaz [0 1 saatten az

0O 1 saat-2 saate kadar

0O 2 saat-3 saate kadar

vapilan alisverig) ortalama
harcadiginiz para {aylk )

kullanimi [ 3 saat-4 saate kadar 0 4 saat ve daha fazla
Mobil cihazinizla ortalama O Hig 0 1-2 kere 0O 3-4 kere 0 5-6 kere 0O 7 ve daha fazla
aligveris sikliginiz (aylk)
Mobil aligveriste (cep telefonu,
tablet vb. taginabilir cihazlarla i _
0 Hig 0 100 ve alti 0 101-250 0 251-500 0 501 ve Ustl

0 Ugak/Otablis bileti vb.

0 Etkinlik bileti — Eglence

O Tatil /Seyahat — Otel rezervasyonu
0O Kiyafet/Ayakkabi

0 Yemek siparisi

Moabil aligverisi kullanma
amaglari (¢oklu cevap)

0 Elektronik esya — Telefon

00 Mabil hizmetler — Uygulama
O Kitap vb.

0O Gida/Su vb. ev ihtiyaglarn

0 Bahis 6demeleri

kullanma amaci (gcoklu cevap)

0 Sosyal medya 0O Haberlesme

01 Fatura 6deme 0 Kozmetik
T B T RT—— |
Mobil internetinizi genel Ols O Eglence/Oyun 0O Ogrenme/Arastirma 0O Alisveris/Odeme

0 Okuma (Kitap, gazete vb.}

2. Bolum arka sayfada yer almaktadir. Litfen arka sayfaya geginiz.
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Asagidaki mobil aligveris ile ilgili ifadeleri 1-5 arasinda degerlendirerek size uygun
olani igaretleyiniz.

{1- Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim

4- Katiliyorum 5- Kesinlikle katiliyorum)

Mobil alisveris cep telefonu, tablet vb. tasinabilir cihazlarla yapilan aligverisi
belirtmektedir.

1- Mobil aligveris sirasinda alternatif Griinleri karsilastirabilirim

2- Mobil alisveris yaparken fiyat kargilastirma sansim bulunmaktadir

3- Mobil alisveris sayesinde en ucuz Urine ulasabilirim

4- Mobile 6zel indirimler sayesinde fiyat avantaji yakalayabilirim

5- Mobil aligveriste fiyatlar, magaza aligverisine gére daha uygundur

6- Mobil cihazim, hizli bir sekilde alisveris yapmami saglar

7- Mobil alisveris zamandan tasarruf etmemi saglar

8- Mobil alisveris rahattir

9- Mobil aligveris kullanishdir

10- Mobil alisveris sayesinde Urlnler kapima kadar teslim edilir

11- Mobil alisveris sayesinde yasadigim yerde satilmayan Urlnleri alma sansim olur
12- Zor bulunan UrUnlere mobil aligveris sayesinde ulagabilirim

13- Mobil cihazimla Istedigim her yerde alisveris yapabilirim

14- Mobil cihazim sayesinde yurtdisindaki magazalara erisim sansim bulunmaktadir
15- Mobil alisveris keyiflidir

16- Mobil cihazim sayesinde stres olmadan aligveris yapabilirim

17- Mobil aligveris heyecanlidir

18- Mobil cihazimla magazadan almaya ¢ekinecegim Urlnleri rahatlikla alabilirim
19- Mobil cihazim sayesinde gizlilik iginde alisveris yapabilirim

20- Gelecekte mobil aligveris yapmaya devam edecegim

21- Arkadaslarima ve aileme mobil alisveris yapmalarini &neririm

22- Yakin zamanda muhtemelen mobil cihazimi aligveris igin kullanacagim

23- Mobil cihazimla gelecekte daha fazla aligveris yapacagimi distinliyorum

B s s s s s P s s s P ks s s s s s ks s s s s s ] Kessinlikle katilmiyorum
N[N [N na [N ro o [ o [ na [N | ro [ o o o faa | o [ [ N | | Katllmiyorum
tln|t|n |t |n[tlun|a|ula o [g|u]t|onf;]o || ]e| o (e Kesinlikle katiliyorum

Wl w|Ww|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|Kararsizim
AkhhhhhkhhhhkkhkhhhhhkhKat|||yorum

Anket sona ermistir. Tesekkiir ederiz.

* Anket sorulari tezde sunulan siralama ile yer almaktadir (Fiyat ve Uriin -F1, F2, F3,
F4, F5-, Konfor -K1, K2, K3, K4, K5-, Yer -Y1, Y2, Y3, Y4-, Haz -H1, H2, H3-,
Gizlilik -G1, G2-). Veriler toplanirken anket Google forms araciligiyla gevrimigi

olarak yapilmistir ve maddelerin sirasi karistirilarak sorulmustur.
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