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OZET

BUTUNCUL KANAL MUSTERILERININ SATIN ALMA NIYETINIi
ETKIiLEYEN FAKTORLERIN UTAUT2 MODELI iLE INCELENMESI

HALIL KARLI

Tiiketici beklentisi, artan rekabetle birlikte perakendecilerin bir an olsun goziinii
ayirmamasi gereken bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Perakendecilerin tiiketici
beklentilerini karsilayabilmelerindeki hem en biiyiik zorluk hem de en &nemli aracin
teknoloji oldugu diisiiniilmektedir. Teknoloji, tilketicilerin iglerini kolaylagtirirken
perakendeci tarafinda biiyiik bir zorluk yaratmaktadir. Bu zorlugu avantaja doniistiirmek
ise perakendecinin yaraticilifina kalmistir. Biitlinciil kanal stratejisi, bu zorlugu avantaja
doniistiiren perakendecilerin kullandigi teknoloji tabanli bir stratejidir. Biitlinciil kanal,
tilketicilerin tek bir aligveris sirasinda farkli kanallar1 sinirsiz ve es zamanlh kullanma
ihtiyacina yoneliktir. Perakendeciler tiiketicilere biitiinciil kanal hizmeti sunabilmek i¢in
satis, ddeme, teslimat gibi farkli alanlara yonelik ¢esitli uygulamalar gelistirmektedirler.
Bu calismanin amaci, biitiinciil kanal miisterilerinin satin alma niyetine etki eden
faktorlerin UTAUT?2 teknoloji kabul modeli degiskenleri ile belirlenmesidir. Bu amagla,
Istanbul ilinde ikamet eden biitiinciil kanal uygulamalarini kullanan tiiketicilerle yiiz yiize
anket caligmasi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore; fiyat degeri, hedonik
motivasyon, ¢aba beklentisi ve aligkanlik faktorlerinin bireyin biitiinciil kanal kullanarak
yaptig1 satin almalarda etkili faktorler oldugu tespit edilmistir. Performans beklentisi ve

sosyal etki faktorlerinin ise anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinciil Kanal, Omni Kanal, Tiiketici Davranis, Teknolojik

Gelismeler, Perakendecilik Sektori,

iv



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE FACTORS THAT AFFECT THE PURCHASE
INTENTION OF OMNICHANNEL CUSTOMERS WITH UTAUT2

HALIL KARLI

Consumer expectation has taken its place as a factor which should be focused for retailers
with increasing competition. It is considered that the biggest challenge and also the most
important tool for retailers to meet consumer expectations is technology. While
technology facilitates the purchasing of consumers, it creates a great challenge for the
retailer. It is up to the retailer's creativity to turn this challenge into an advantage. The
omnichannel strategy is a technology-based strategy used by retailers who turn this
challenge into an advantage. The omnichannel is put forward for the need of consumers
to use different channels seamlesly and simultaneously during a single shopping. In order
to provide consumers with integrated channel services, retailers develop various
applications for different areas such as sales, payment and delivery. The aim of this study
is to determine the factors that affect the purchasing intention of the omnichannel
customers with the UTAUT2 model’s variables. The research was conducted face-to-face
surveys with consumers using omnichannel applications residing in Istanbul. According
to the research results; price value and hedonic motivation, effort expectation, facilitating
conditions and habit has significant effect on purchase intention. However, performance

expectation and social influence's significant effects were not determined.

Keywords: Omnichannel, Omni-Channel, Customer Behaviour, Technological

Developments, Retailing Industry
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ONSOZ

Teknoloji, perakendeciligin yasadigi tarihsel yolculugun onemli bir rehberi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji, son yillarda hem tiiketicilere hem de perakendecilere
cesitli avantajlar getirmistir. Bu avantajlardan birinin, biitiinciil kanal kavramiyla ortaya
¢ikan tiim kanallarin entegre bir gsekilde yonetilmesi ve kullanilmasi oldugu

diistiniilmektedir.

-Biitiinciil kanal, Tiirkiye’de son yillarda farkli uygulamalarla ortaya konulmaya ¢aligilan

yeni bir yOnetim stratejisi ya da uygulamasi olarak da diisiiniilebilir. Bu ¢alismada,
tilketicilerin bu uygulamalari kullanirken hangi faktdrleri dikkate aldiginmi gérmek

amaglanmuistir.

Caligmanin fikir agamasindan sonuna kadar yardim eden, her tiirlii zorlukta biiyiik bir
emek ve titizlikle yol gosteren degerli danigman hocam Dog. Dr. Hatice AYDIN’a
siikranlarimi sunarim. Jiirimde gorev alan hocalarim Dr. Ogr. Uyesi Ozer YILMAZ ve

Dr. Ogr. Uyesi Oguz DIKER hocalarima degerli katkilari igin tesekkiir ederim.

Calismamim anket verilerin toplanmasi asamasinda katkilarin1 esirgemeyen tiim
dostlarima, yiiksek lisans siirecinde bana anlayis gosteren ve yardim olan Bartin
Universitesi Uluslararas1 Ticaret ve Lojistik b&limii hocalarima ve diger ¢alisma

arkadaglarima tesekkiir ederim.

Hayatim boyunca her kararimda bana destek olan kardeslerim Cansu KARLI ve Yasin
KARLI, Annem Lutfiye KARLI ve Babam Cemil KARLI’ya sonsuz sevgi ve
minnetlerimi sunarim. Son olarak tezi bitirmem i¢in sabirla beni destekleyen ve yanimda

olan kiz arkadasim Gizem OZTAS’a tesekkiirlerimi sunarim.
Halil KARLI

Bandirma, 2019
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GIRIS

Teknolojik yenilikler, her alanda oldugu gibi perakendecilik sektdriinde de
degisime yol agmustir. Bu degisim, hem yeni kanallarin olugmasi hem de var olan
kanallarin yenilenmesi seklindedir. Teknolojik gelismeler, tiiketici davranislarini ve
tilketicinin etkilesime girdigi cevreyi de dogrudan etkileyen faktorlerin basinda yer
almaktadir. Ozellikle internet, tiiketici davraniglarindaki farklilasmanin Snemli
unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de 48 milyon kisi giinde en az bir defa
internet kullanimi gergeklestirmektedir. 16-24 yas grubunda internet kullanimi %95 gibi
yiiksek bir orana ulagmistir (KMPG perakendecilik 2017 Raporu: 9). Internetin ve
perakendeciliin geligmesi ile elektronik ticaret, insanlarin internet lizerinden aligveris
yapmalarini saglayan bir uygulama olarak ortaya ¢ikmistir. E-ticaretin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte offline kanallarin zarar gorecegi diistiniilmekteydi. Ancak, offline kanallar zarar
gdrmemis ve hatta online kanali tamamlayic1 oldugu ortaya ¢ikmistir (Dholakia, Zhao ve
Dholakia, 2005: 72). E-ticaretin yeni bir kanal olarak tiiketicilere sunulmasiyla birlikte
perakendeciler, olusan tiim kanallarin yonetilmesi amaciyla ¢oklu kanal stratejileri
gelistirmeye baglamiglardir. Cok kanalli perakendecilik, offline ve online kanallar
iizerinden tiiketicilere mal ve hizmet satmaya yonelik faaliyetlerdir. Cok kanalli
perakendeciligin en biiyiik zaaflarindan biri, kanallar arasinda entegrasyonun olmamasi
ve miigterinin farkli kanallar1 ayni anda kullanma istegine cevap verememesidir.
Miisterilerin ¢oklu kanal stratejisi uygulayan firmalarda yasadigi kanallar arasindaki
entegrasyon sorunu, sektér uygulayicilarmi ve akademisyenleri kanallarla ilgili
aragtirmalara yoneltmigtir. Biitiinciil kanal stratejisinin de bu arayisin bir sonucu oldugu
diistiniilmektedir. Coklu kanal stratejisinde birtakim eksikliklerin olmasi nedeni ile de
biitiinciil kanal stratejisi ortaya ¢ikmigstir. Biitiinciil kanal, kanallar arasinda sinirlarin
olmadig1 ve tiim kanalarin doniigiimlii kullanabildigi dagitim kanalidir. Kavram, ilk

olarak Ortis ve Casoli’nin 2009 tarafindan ortaya konulmustur (Lazaris ve digerleri, 2014:
D).

Biitiinciil kanal stratejisi uygulayan firmalardan iirin ya da hizmet satin alan
tilkketicilere “biitiinciil kanal tiiketicisi” denilmektedir. Bu tarz tiiketiciler, kanallar

arasinda siirsiz bir gegis hakki beklemektedirler. Bu tiiketiciler, almak istedikleri tiriinii

magazada kontrol edip internet tizerinden kullanici yorumlarini inceleyebilmekte ve nihai



satin alma islemini telefonundan gergeklestirebilmektedir. Tiiketiciler yeni teknolojileri
tirin hakkinda bilgi almak, kendi fikirlerini paylasmak, satin alma islemini
gerceklestirmek ve dogrudan marka ile iletisime gegmek igin de biitiinciil kanaldan
yararlanmaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler, kanallar arasinda algi farklilasmasi
yasamadan tek bir marka ile iletisime gecebilmekte ve bekledikleri faydalar1 elde
edebilmektedirler. Biitiinciil kanal uygulamalarinin beraberinde getirdigi Snemli
konulardan biri, biitiinciil kanal miisterilerinin s6z konusu teknolojiyi ya da sistemi kabul
etmeleri ve kullanmalaridir. Tiiketicilerin teknoloji kabuliinii ile ilgili birgok model
gelistirilmigtir. Bu modeller; Gerekgeli Eylem Teorisi, Planli Davrang Teorisi,
Motivasyonel Model, Yenilik Yayllma Teorisi, Sosyal Biligsel Kuram, Kisisel Bilgisayar
Kullanim Modeli, Teknoloji Kabul Modeli, Teknoloji Kabul Modeli 2, Teknoloji Kabul
Modeli 3, Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranis Teorisi, Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli ve Genisletilmis ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul
ve Kullanim Modeli seklindedir.

Genisletilmis ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim modelinin,
davranigsal niyeti 6lgen 6nemli faktorleri ortaya ¢ikardiginin diisiiniilmesi ve giincel
modellerden biri oldugunun diisiiniilmesi yoniiyle ¢calismada dikkate alinmigstir. Modelde
ele alinan faktorler; performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, kolaylastiric
sartlar, aliskanlik, hedonik motivasyon ve fiyat degeri olarak siralanmaktadir. Calisma ii¢
boliimden olusmustur. Birinci boliimde; perakende kanal tiirleri, biitiinciil kanal kavrami,
coklu-gapraz-biitiinciil kanal farklari, kanalin ortaya ¢ikis sebepleri, uygulama girisimleri
ve uygulamada karsilasilan sorunlar ortaya konulmustur. Ikinci bsliimde; teknoloji kabul
modelinin temelinde yatan teoriler anlatilmig ve tiglincii boliim; tezin uygulama kismin
olusturmustur. Caligmada, biitiinciil kanal tiiketicilerinin UTAUT2 modeli ger¢evesinde
onem verdigi faktdrlerin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin belirlenmesi
amaglanmigtir. Aragtirmanin amacini olusturan arastirma sorusu biitiinciil kanal
miigterilerinin aligverislerinde dikkate aldiklar1 unsurlar1 belirleyebilmektir. Aragtirma,
Istanbul ilinde yasayan tiiketiciler ile anket uygulamasi seklinde gergeklestirilmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda yorumlar yapilmis ve onerilerde bulunulmustur. Biitiinciil
kanal (Omni-channel) stratejisinin perakende sektorii agisindan dzellikle Tiirkiye’de yeni

bir kavram oldugunun diisiiniilmesi ve tam anlamiyla sinirli sayida firmada uygulanmasi



s’: sebebiyle ¢alismanin; satig, dagitim ve miisteri iligkileri gibi perakendeciligin farkli
: alanlarina 6nemli katkilar sunmasi beklenmektedir.
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BIRINCi BOLUM
DAGITIM KANALI STRATEJILERI

1. PERAKENDE KANALLARI

Perakendecilik, iiretici veya toptancidan alinan {iirlin ve hizmeti tliketiciye
ulagtirmaya ¢alisan ve dagitim siirecinin son agsamasini olusturan isletme faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Mustakallio, 2015: 1). Ureticinin veya toptancinin tiiketici

ihtiyaglarini karsilamasinda bazi zorluklar yaganabilmektedir. Bu zorluklar1 minimuma

indirmede perakendeciligin dagitim aginda 6nemli bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Bu anlamda perakendecilik, tiiketicinin beklentilerine karsilik verecek fonksiyonlar:
yerine getirmektedir. Bu fonksiyonlar1 bes maddede degerlendirmek miimkiindiir (Timur,

Varinli ve Oyman, 2013: 7-8).

Uriin ve Hizmet Cesitlendirme: Ureticiler, sadece belirli iiriin gruplarinda
iiretim gerceklestirmektedir. Tiiketicinin beklentisi ise tek bir noktadan ihtiyaglarinin
cogunu karsilayabilmektir. Perakendeciler, tiiketicilerin karsilastiklart bu  sorunu
gidermek amaciyla iiriinleri bir araya getirip tek bir magazadan birden fazla mal ve hizmet

alabilmelerine imkan saglamaktadirlar.

Kiigiik Miktarda Uriin Satma: Kisisel ihtiyaglar géz ©Oniine alindiginda
tiiketicilerin yiiksek miktarda iiriin siparis etmesi miimkiin degildir. Tiiketiciler yiiksek
miktarda siparis verdiginde, iirliniin depolamasi ve korunmasi problemleri ortaya
cikmaktadir. Kiiciik miktarda siparis verdiginde ise tasima maliyetleri {irlin fiyatlarinin
yiikselmesine neden olmaktadir. Perakendeciler yiiksek miktarda {irlin siparis ederek,
tagima maliyetini asag1 cekmekte ve depoladiklar: iiriinleri tiiketicinin ihtiya¢ duyacagt

olgiilerde satiga sunmaktadirlar.

Stok bulundurma: Perakendeciler, tiiketicilerin ihtiyaglarini her an
karsilayabilmek adina belirli miktarda {irlinii stoklarinda tutmaktadirlar. Stok tutmanin
maliyeti perakendeciler tarafindan karsilandig icin tiiketiciler bu maliyetten tasarruf

etmektedir.

Hizmet saglama: Perakendeciler, satin alinan tiriinler veya hizmetlerin daha etkin

kullanilabilmesi adina hizmet vermektedir.



:
:
:

Bilgi paylasimi: Tiiketiciler iiriin veya hizmetle ilgili karsilastiklar1 sorunlarla
ilgili perakendecilere bilgi vererek hem alacaklar1 hizmetin Kkalitesini hem de
perakendecinin faaliyet kalitesini arttirmasina katki saglarlar. Perakendeciler, bu bilgileri

gostererek tiiketicilere yer, zaman, miilkiyet ve sekil yonlerinden fayda saglamaktadirlar.

Yukarida ifade edilen 6nemli fonksiyonlar: yerine getiren perakendecilik, ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Perakende kanallarinin tarihi ise ilk olarak 19. yiizyilin basinda
orta smifin ortaya ¢ikmasi, hane halkinin zenginlesmesi ve fiziksel magazalarin
kurulmasiyla baslamistir. Daha sonraki gelisme ise katalog kanalinin ortaya ¢ikmasiyla
olmugtur. Katalog perakendeciligi hizmeti veren firmalar, 19 yiizyilin sonuna dogru
faaliyete baglamis ve 20. ylizyilin ortalarina dogru popiiler olmustur (Mustakallio, 2015:
1). Kanal alternatiflerinin artmasinda teknolojinin bize sundugu imkénlarin énemli bir
etkisi olmugstur. Online kanal da bu alternatiflerden biridir. Online kanal, mal ve
hizmetlerin internet ortaminda tiiketicilere sunuldugu perakendecilik seklidir (Levy ve
Weitz, 2012: 58). Online kanal, Ebay ve Amazon gibi elektronik ticaret firmalarin
kurulmasiyla birlikte 1990’11 yillarin ortalarinda baglamigstir (Lasalle, 2012: 1).

Teknolojik gelismelerle ortaya g¢ikan yeni kanallar, tiiketici davramislarinda
degisimlere neden olmus ve tiiketicilerin aligveris sirasinda birden fazla kanal kullanma
istekleri hep artmustir. Bu istek, firmalar1 birden fazla kanalda faaliyet gostermeye
zorlamustir. Firmalar, olusturduklari yeni kanallari yonetmek igin ¢oklu kanal stratejisi
uygulamay1 tercih etmiglerdir. Daha sonraki siiregte, tiiketicinin kanallar1 birlikte
kullanma istegine bagli olarak kanallarin entegrasyon diizeyi arttirilmaya ¢alisiimistir.
Capraz kanal, kanallar arasi entegrasyon diizeyinin belirli bir noktaya getirilmesiyle
olusturulmustur. Entegrasyonun etkilerinin perakendeciler igin olumlu olmasi ¢oklu
kanalda yasanan evrimlesmeyi devam ettirmis ve biitiin kanallarin tam entegrasyon iginde
yonetilmesini amaglayan biitlinciil kanal stratejisinin olusmasint saglamistir (Beck ve
Rygl, 2015, 175). Firmalar, kanal stratejilerini belirlerken kendileri i¢in en fazla verim
saglayacak satig yapisini olusturmaya ¢alismaktadirlar ( Timur ve digerleri, 2013: 40-55;
Kersmark ve Staflund, 2015: 6). Bu anlamda perakendecilerin hizmet verdigi satis
kanallarin fiziksel kanal, online kanal, mobil kanal, katalog kanal, ¢oklu kanal, ¢apraz

kanal ve biitiinciil kanal olarak siralayabiliriz.



SRONP UG 525

1.1.Fiziksel Kanal

Internet kullanimi yayginlagmadan Once tiiketicilerin aligveris tercihlerini
etkileyen temel faktorler, iiriinle ilgili nasil bilgi alacag: ve {iriin satin alma islemini nasil
gergeklestirecegidir. Tiiketicilerin bu istegine tam olarak cevap vermek igin {irlin ve
hizmetle ilgili bilgilendirmelerin, satin alma iglemlerinin ve {iriiniin tesliminin magaza

icinde gergeklestirildigi kanal tiiriine fiziksel kanal denilmektedir (Zhong, 2017: 1).

Fiziksel magazalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte zaman iginde tiiketici
tercihlerindeki degisim, perakendecileri pazarda rekabetgi olabilmek adina farklilasmaya
yoneltmistir. Fiziksel kanal, perakendeciligin farkli tiirleri ile karsimiza ¢ikmugtir. Bunlar;
gida odakli magazalar ve genel iiriin odakli magazalardir. Gida odakli magazalar; bakkal,
biife, siursiz iiriin dizisi sunan magazalar, kolaylikli magazalar, klasik stipermarketler,
toptanci kuliipleri ve birlesik magazalar olmak tizere ¢esitlenmektedir. Genel liriin odakli
magazalar ise ihtisas magazalari, departmanli magazalar, tam {iriin dizili indirim
magazalari, ¢esit magazalari, indirim magazalar, fabrika satis magazalari, teshir
magazalari, semt pazarlari, aligveris merkezleri ve eczane zincir magazalar1 olmak lizere

siralanmaktadir (Tek ve Orel, 2006: 54).

Tiiketicilerin fiziksel kanali segmelerinde etkisi olan avantajlar agsagidaki gibidir
(Srinivasan, ve digerleri, 2002: 47; Rigby, 2011: 6; Duncan, ve digerleri, 2013: 1; Zentes
ve Freer, 2012: 7-8; Bell, ve digerleri, 2014: 51):

v" Tiiketicilerin satin aldig1 tiriinii denemesi ve {iriine dokunmast miimkiin olup giiven
duygusu geligir.

v' Magaza ziyaretleri tiiketicilerin sosyallesmesini, eglenceli zaman gegirmesini ve
farkl iirlinleri kesfedip hedonik mutluluk yasamasini saglamaktadir.

v" Tiiketicilerin satin alma sirasinda iiriinle ilgili bilgi almas1 ve satin alma sonrasinda
{irliniin kurulum ve tamiriyle ilgili yardim alabilecegi satis danismanlarina
ulasmasi miimkiin olup firmaya olan giiveni arttirmaktadir.

v" Tiiketicinin iirlinle ilgili bir sorunla karsilastiginda kolaylikla magazaya iade

edebilmesi miimkiindiir.



Fiziksel kanalin sundugu avantajlarin yani sira dezavantajlar1 da asagidaki gibidir

(State & Brick, 2017: 28):

v Magaza personelinin yeterli bilgiye ve deneyime sahip olmayip tiiketici sorularina
yanit verememesi marka imajina zarar vermektedir.

v’ Tiiketicinin sectigi iiriin stokta yer almayabilmektedir.

%

Zaman ve konfor her zaman saglanmayabilmektedir.

v' Magazanin ¢aligma  saatleri tiiketicinin bos zamanlariyla uyumlu
olmayabilmektedir.

v Magazada kapasitesinden fazla insanin olmasi, iirlin deneme ve satin alma islemi

icin kasada uzun siireli sira beklenmesi tiiketicilerin aligveris istegini

azaltabilmektedir.

Sahip oldugu dezavantajlara ragmen tiiketicilerin %75°i harcamalarim fiziksel
kanal tizerinden gergeklestirmeye devam etmektedir (KMPG, 2018: 14). Mobil ve online
kanalin insan hayatindaki yerinin her gecen giin artmasiyla elektronik ticaretin 2022
yilina kadar ortalama %7,8 biiylime sergileyecegi beklenmektedir. Bu siiregte fiziksel
kanal i¢in zorlu bir rekabet ortaminin olusacagi ve bu rekabet sonucunda fazla sayida
magazanin kapanacagi beklenmektedir. Ancak degisime ayak uyduran magazalar ayakta

kalmaya devam edebileceklerdir (Cohen ve Hurley, 2017: 3).

1.2.0nline Kanal

Modern telekomiinikasyon teknolojilerinin hizla gelismesiyle internet, insan
hayatinda 6nemli degisimler yaratmistir. Sadece insanlar arasinda gergeklestirilen
iletisim sekli degismekle kalmayip ayni zamanda tiiketicilerin satin alma sekilleri ve
perakendecilerin iy modelleri de degismistir (Klaus ve Nguyen, 2013: 429).
Perakendeciler, sanal ortami miisteri ile iletisim kurabilecekleri ekstra bir temas nokta
olarak degerlendirip zamanla fiziksel kanalin sartlarini tagiyabilecekleri yeni bir pazar
yeri olarak algilamaya baglamislardir ( Lu ve digerleri, 2011: 355; Egeln, 2015: 3). Online
kanal, isletmeden tiiketiciye (B2C) satigin gergeklestigi bir e-ticaret tiirli olarak ifade
edilmektedir. Online kanali tanimlayan ve basarisini etkileyen faktorler; makro 6lgekte
kiiltiirel, cografi ve ¢evresel faktorlerdir. Mikro Olgekte ise firmanin stratejileri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Lee, Lee ve Park, 2007: 572-573).



Online kanal tiiketicilere asagidaki gibi Onemli avantajlar getirmektedir.

(Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002: 1; Kumar, Eidem ve Perdomo, 2012: 814;

Laurila, 2016: 18; KMPG International, 2017: 27):

v Istedigi zaman diliminde aligveris yapabilme

v" Uriinii almadan 6nce fiyat karsilastirmas1 yapabilme

v' Fiziksel magazada bulunamayan bir¢ok iiriin ¢esidini bulabilme

v Aligveris deneyimini kisisellestirebilme ve genis cografyalara teslimat sartlar

cergevesinde ticretsiz teslimat imkéani elde etme seklindedir.

Online kanalin avantajlarinin yani sira tiiketiciler agisindan bazi dezavantajlari da

bulunmaktadir (Niranjanamurthy, Kavyashree ve Chahar, 2013: 2365-2366):

v Teslimat i¢in belirli siire beklenmesi

v' Kargo fiyata dahil degil ise kargo bedeli denmesi

v" Uriiniin teslimat1 ve kredi kart:1 bilgilerinin ¢alinabilmesi, iiriin kalitesi ile ilgili
belirsizliklerin olmasi

v' Fiziksel olarak iiriiniin denenmemis olmasi

AN

Iade isleminin nasil yapilacagi
v" Geri 6deme isleminin nereye ve ne zaman yapilacag: ile ilgili belirsizliklerin

olmasi seklindedir.

Yukarida yer alan sorunlara ragmen online kanal hizli bir biiylime grafigine
sahiptir. Tiirkiye’de de 2017 yili itibariyle 48 milyon internet kullanicisi1 bulunmaktadir.
16-24 yas grubu arasinda internet kullanim orani %95’e ulasmustir. Online perakendenin
toplam perakende igindeki payimnn ise %4,1 olmasi bu konuda gidilecek &nemli yollar

oldugunu gostermektedir (TUBISAD, 2018: 20).

1.3.Mobil Kanal

Akilli telefonlar ve tabletler insan hayatina kisa siire dnce girmesine ragmen
kullanim diizeyinin yiiksek olmasi perakendeciler agisindan 6nemli bir pazarlama firsati
olugturmaktadir (Persuad ve Azhar, 2012: 419; Kaczorowska- Spyschaska, 2017: 166).
Mobil kanal tiiketicilerin sahip oldugu akilli telefon, tablet vb. cihazlarla

perakendecilerden aligveris yapmalarina imkan sunan bir kanaldir (Tseng ve Yazdanifard,



2015: 1037). Bu baglamda mobil kanal da perakendecilerin tiiketicilere dogrudan

ulasabilmesini saglayan yeni bir kanal olarak ifade edilebilmektedir.

Bu kanal, kimi kaynaklar tarafindan online kanalin bir pargasi olarak goriiliirken
kimi kaynaklarda ise fiziksel kanal ile online kanal arasindaki énemli bir boslugu gideren
(Mirsch, Lehrer ve Jung, 2016: 11; San-Martin, Rodriguez-Torrico ve San, 2017: 465—

466), fiziksel ve online kanaldan sonra gelen ve kisa siirede olduk¢a yayginlasan liglincii

dalga olarak goriilmektedir (Peltola, Vainio ve Nieminen, 2016: 3). Mobil kanali
derinlemesine inceledigimizde online kanalla arasinda belirgin farklar gozlenmektedir.
Online kanalda aligveris yapabilmek igin bulundugumuz ortamda internetin olmasi

gerekirken mobil kanalda telefonun operatdr baglantis1 olmasi yeterlidir. Online kanal,

elektrik bulunan ortamla sinirliyken mobil kanal batarya bitene kadar
kullanilabilmektedir. Mobil kanal kullanimi online kanala gore daha ucuz, islem
maliyetleri daha az, is siiregleri daha diizenli, fiyatlar daha rekabetgi ve siparis siiresi daha

kisadir (Tseng ve Yazdanifard, 2015: 1039).

Mobil kanalin tiiketicilere sagladigi avantajlar asagidaki siralanmaktadir
(Niranjanamurthy ve digerleri, 2013: 2367-2368; Persuad ve Azhar, 2012: 420; Tseng ve
Yazdanifard, 2015: 1037- 1039; Kalinic ve Marinkovic, 2016: 381):

v" Tiiketiciler istedigi zaman akilli telefon veya tabletlerinden aligveris yapabilmesi
mobil kanali daha erigilebilir kilmistir.

v' Bilgisayar ekranlarina kiyasla daha kii¢lik olmasina ragmen iiriin bilgilerinin

detayli ve karsilastirma segenekleri daha fazladir.

v" Hem kullanim agisindan kolay olmasi hem de miisterilere uygun igerikler
sunmaktadirlar.

v Yenilikgilik duygusunu desteklemektedir.

v’ Kisiye 6zel indirimler saglamaktadir.

Mobil kanal teknolojisinin dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Khan, Talib ve

Faisal, 2015: 56-60);

v’ Teknolojinin karmagik olmasi mobil kanalin dezavantajlari olarak karsimiza
cikmaktadir.

v' Tiiketici endiseleri olup yiiksek operasyon maliyetleri,
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Mobil hizmetlerin yetersiz performansi,
Cihazlarin kullanigli olmamasi,

Yavag baglanma hizi, algilanan risk,
Mevcut teknoloji ile uyumsuzluk,

Mobil kanal hakkinda bilgi diizeyinin yeterli olmamasi
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Teknolojinin karmasik olmasi mobil kanalin dezavantajlari olarak kargimiza
cikmaktadir. Dezavantajlarina ragmen tasidigi Ozellikler itibariyle 6neminin

devam etmesi beklenmektedir.

1.4.Katalog Kanal

Katalog kanaly; tiiketicinin {iriinii katalogda inceleyip satis temsilcisi, telefon veya
e-posta araciligtyla siparis verebildigi kanal tiiriinii ifade etmektedir. Katalog, internet
veya basili olarak genis tiiketici kitlesine ulasabilmektedir (Kersmark ve Staflund, 2015:
7). Tiiketicilere ulasan kataloglarin tercih edilmesinde satici 6nemli bir rol {istlenmektedir
(Merrilees ve Fenech, 2007: 48). Saticinin, tiiketicilerin iirlin kalitesi ve kanal
kullanigliligi hakkinda yasadigi belirsizlikleri gidermesi katalog perakendecisinin

basarisini etkilemektedir (Richard ve Purnell, 2017: 3).

Dogrudan satig kanali olarak basili kataloglarin kullanimi uzun ve basarili bir
gecmise sahiptir. Daha Onceleri katalog perakendecilerinde yer alan “tiiketiciye katalog
gonderirsek bizden aligveris yapar” goriisii zamanla “kataloglarimizda tiiketicinin aradig1
yeterli bilgi yer alirsa bizden alabilir” noktasina doniismiistiir (Eastlick, 1999: 281).
Tiiketici davraniglarinin  farklilagsmast  ve internetin popiilaritesinin  artmasiyla
perakendeciler, basili kataloglarin yani sira elektronik kataloglar da iiretmeye
baslamiglardir. Perakendeciler, elektronik kataloglar1 bir rekabet araci olarak

algilamaktadir. Her perakendeci katalogunu kendi organizasyon yapisi veya sistemi

| dogrultusunda olugturmaktadir (Keller ve Genesereth, 1996: 1; Kim, Kim ve Lee, 2002:

1). Elektronik katalog ve basili katalog, temel satin alma siireglerinde
farkhlagmamaktadlr. Tiiketici, her iki katalog tiirtinde de {Uriini dogrudan
deneyimleyememekte ve iiriin teslimati siparisten sonra kargoyla gerceklestirilmektedir
(Vijayasarathy ve Jones, 2000: 191). Farklilasan noktalar ise elektronik katalogun
perakendecilere daha fazla maliyete katlanmadan daha ¢ok tiiketiciye ulasma, katalogu

dénem i¢inde giincelleme, tiiketiciyle dogrudan bir etkilesim kurabilme, dogrudan satig
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personeline sorunlarimi iletebilme, fiyat ve iiriin bilgisi kargilagtirma konusunda onemli
avantajlar saglamasidir (Vijayasarathy ve Jones, 2000: 191). Elektronik katalog,
perakendeciler tarafindan oldukga ilgi gormiistiir. Perakendecilerin elektronik katalogdan
beklentileri zamanla farklilasmis ve elektronik kataloglar; akilli ve sanal olmak iizere
ikiye ayrilmustir. Akilli katalog, tiketicilerin aligveris esnasinda rahatga arama
yapabilmelerine imkén veren kataloglardir. Akilli kataloglar, firma i¢in giicli bir
aragtirma mekanizmas1 olusturarak islemleri kolaylastirmakta ve katalog bilgilerinin
tekrar kullanilmas: i¢in ulasilabilir olmasini saglamaktadir. Sanal katalog ise farkli
tireticilerin iiriinleri i¢in baglanti linkleri koyarak tiiketicinin bilgi almasini saglamaktadir

(Keller ve Genesereth, 1996: 1-11).

Katalog kanali teknolojiyle farkli tiirlerde hizmet vermekle birlikte temel

avantajlari;

v' Tiiketiciler daha az zahmetle aligveris yapabilmekte
v Teknolojik imkanlar olmadan iirtinler hakkinda istedikleri an bilgi alabilmekte
v Kolay bir sekilde kullanabilmekte
v Bilgi alma ve siparis siireglerini daha hizli gergeklestirebilmektedir.
Katalog kanalin dezavantajlari ise;

v Basili kataloglarm giincel olmamasi

<

Stok durumunu gérememek

v Uriin kalitesi ve gorselligi konusunda limitleri olmasi seklinde siralanmaktadir.

Katalog kanali perakendenin dijitallesmesinin sonucunda basili kataloglarin
yanina elektronik kataloglarin eklenmesiyle kendi iginde bir doniisiim yagamaktadir.
Elektronik katalog basili katalofa gore daha fazla imkén sundufu icin tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Katalog kanali, eski pazar hacmini kaybetmesine
ragmen tiiketiciler tarafindan kullanilmaya devam etmektedir (Vijayasarathy ve Jones,
2000: 191).

1.5.Coklu Kanal

Perakendecilerin izledigi kanal stratejilerine en biiyiik etkiyi internet tabanli
elektronik ticaret saglamistir. Internetin kisa siirede genis Kitleler tarafindan
kullanmasiyla miisterinin @iriin hakkinda bilgi alabilecegi kaynaklar ¢oZalmustir. Bu

durum, arastirma yaparak aligveris yapan bir miisteri grubunun ortaya ¢ikmasina neden
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olmustur. Olusan miigteri grubu bir veya birden fazla kanaldan arastirma yapip baska bir
kanaldan aligverisini tamamlayabilen miisteridir (Verhoef, Neslin ve Vroomen, 2007:
129). Perakendecilerin bu tiiketicilere ulagmak i¢in birden fazla kanalda faaliyet
gostermesine ¢oklu kanal denilmektedir (Verhoef, Inman ve Kanman, 2015: 175).
Miisterinin farkli bir zaman diliminde ¢evrimi¢i ortamda bir tirlin hakkindaki yorumlari
okumast, {irlinii sepete atmasi ve sepetteki iiriinii farkli bir zamanda satin almasr ile ilgili
tiim siireglerin kesintiye ugrayarak gergeklesmesi ¢ok kanalli yapiyr ifade etmektedir
(Kazangoglu ve Aydin, 2017: 59).

Coklu kanal stratejisi, uzun siireli miisteri iliskileri olusturmak i¢in miisteriye
farkli kanallardan iiriin ve hizmet hakkinda bilgi vermek ve onlar1 desteklemek igin
olusturulan kanal stratejisidir (Rangaswamy ve Bruggen, 2005: 6). Uzunca bir siiredir
bilinmesine ragmen Onemini online kanal ve mobil kanalin ortaya c¢ikmasiyla
kazanmistir. Coklu kanal stratejisi, perakendecilerin aradigi uzun dénemli rekabet
hedeflerine dikkatleri gekmektedir (Rosenbloom, 2007: 7). Perakendeciler; ¢oklu kanal
stratejileri uygulamalarinda verimlilik, gruplama ve miisteri tatmini olmak iizere {i¢ amag
cercevesinde planlama gergeklestirmektedir. Verimlilik hedefinin temel amaci,
maliyetleri azaltabilmektir. Kanal sayisinin artmasi perakendecilere daha gok pazarlama
firsati sunarken, kanal basina diisen pazarlama harcamalarini da azaltmaktadir. Gruplama
amacini hedefleyen perakendeciler, farkli miisteri gruplarma farkli kanallarda hizmet
ederek hem var olan miisterileri korumaya hem de yeni miisterileri kazanmaya
calismaktadirlar. Miisteri tatmini saglamay hedefleyen perakendeciler, miisterilere hangi
kanali isterse o kanali kullanma sans1 saglamaktir (Neslin ve Shankar, 2009: 72-75).

Coklu kanal perakendeciligi, tek kanalda faaliyet g&steren perakendeciler
acisindan cesitli avantajlar sunmaktadir. Tek kanalda faaliyet gosteren perakendeci diger
kanallarda faaliyete basladifinda satiglarini ve marka bilinirligini arttirabilmektedir
(Thelen ve Berman, 2004: 149). Bu durumun temel sebebi, tiiketicinin tekrarlanan
aligverislerinde birden fazla kanali kullanmaya istekli olabilmesidir. Coklu kanal
uygulamalari biitiin kanallardan faydalanarak tiiketicinin tatmin diizeyini yiikseltmeye ve
karlilig1 arttirmaya ¢aligan bir kanal stratejisidir (Montoya-Weiss, Voss ve Grewal, 2003:
448). Online kanal tiiketicilerine, ¢oklu kanal stratejisi uygulayan firmalar daha cazip
gelmektedir. Tiiketicileri kisisel bilgilerin giiven i¢inde saklanmasi, {irlin bilgilerinin

giincel olmasi ve siparislerin zamaninda teslim edilmesi gibi faktorler etkilemektedir
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(Schoenbachler ve Gordon, 2011: 44). Coklu kanaln yararlarina ragmen,
perakendecilerin ¢oklu kanala gegiste siiphe duyduklar1 konular bulunmaktadir. Bununla
birlikte ¢oklu kanal perakendeciligine gecen perakendecilerin yasadigi sorunlarin basinda
kanallarin uyumu gelmektedir. Uyum; kanallarin verimli ve kullanigli bir hale
getirilmesidir. Coklu kanal stratejisi uygulayan perakendecilerin gogunda kanallar arasi
uyum dikkate alinmamustir. Coklu kanal stratejisi uygulayan firmalar, farkli kanallarin
farkli 6zellikleri oldugunu, kanallarin hem personel agisindan hem uygulamalar agisindan
farkli gereksinimlere ihtiyag duydugunu diisiinmektedirler. Bu diisiinceyi takiben
ozellikle 1990’larda  elektronik  ticaretin  gelismesiyle  birlikte  geleneksel
perakendecilikten ayri igleyen internet firmalar1 kurulmustur (Neslin ve Shankar, 2009:
75). Her kanal, kendi pazarlama ve y6netim departmanlarini olusturarak birbirinden ayr1
yonetilmektedir (Rangaswamy ve Bruggen, 2005: 7). Entegrasyon diizeyi diisiik ¢coklu
kanallar, miisterilerin hosnutsuzlugunu arttirmakta ve tiiketicilerin rakip firmalara
yOnelmesine yol agmaktadir (Rosenbloom, 2007: 6). Tiiketicinin farkli kanallardan elde
ettigi bilginin farkli olmasi, hem giiven agisindan hem de tatmin diizeyi agisindan
tilketiciyi olumsuz yo6nde etkilemekte ve firmaya olan sadakati azaltmaktadir
(Rangaswamy ve Bruggen, 2005: 9). Tiiketicilerin online kanaldan {iriin hakkinda bilgi
aramasi ve bunun sonucunda fiziksel magazadan aligveris yapmasi bu uyumu agiklayan
iyi orneklerden biridir. Bu uyum sonucunda miisteriye sunulan hizmet kalitesi de
artmaktadir (Rosenbloom, 2007: 6). Uyum diizeyinin diisiik olmasi, perakendecilere
negatif sonuglar dogurmaktadir. Coklu kanal stratejisinde entegrasyon diizeyinin diisiik
olmasina bagh olarak karsilagilan onemli sorunlardan biri, kanallar arasinda yasanan
cikar ¢atismasidir. Tiiketicinin aligverisini bir kanaldan yapmasi diger kanalin o miisteriyi
kaybetmesi olarak algilanmaktadir (Rosenbloom, 2007: 7). Coklu kanal uygulamalari
gelisip ilerlemesine ragmen fiziksel kanal hala en ok tercih edilen kanal olarak
goriilmektedir. Ozellikle satin alma 6ncesindeki agamalarda online kanal yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Bu baglamda yoneticilerin ¢oklu kanal uygulamalarindaki
avantajlardan faydalanip online ve fiziksel kanali birbirini tamamlayici nitelikte dizayn

etmesi gerekmektedir (Frambach ve digerleri, 2007: 36).

Uyumsuzlugun oldugu ortamda perakendecilerin rekabet avantaji elde

edebilmeleri igin ¢oklu kanal stratejisi odakl1 online kanal1 gelistirmeleri, i¢sel olarak bu
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doniisiime yonetebilmeleri, daha basarili insan kaynaklari i¢in yetenek havuzlarim
genigletmeleri, yeni teknolojileri mevcut kanallara entegre etmeleri ve miisteri
deneyimini daha tatmin edici bir hale getirmeleri gerekmektedir. Perakendecileri basarili
kilacak nokta ise degisikliklerin belirli bir formiil cer¢evesinde uygulanmasidir (Klaus ve
Nguyen, 2013: 437).

1.6.Capraz Kanal

Perakendecilikte kanal anlayisi, son yillarda oldukg¢a hizli bir sekilde gelismistir.
Tek kanal yonetimiyle baslayan seriiven, ¢oklu kanal ySnetimi ve ¢apraz kanal yonetimi
olarak evrimlesmistir. Tek kanal yonetimi, perakendecinin sadece tek bir kanalda faaliyet
gostermesini ifade etmektedir. Coklu kanal ydnetimi, kanallar arasinda bir entegrasyon
olmasa bile tiiketicinin farkli kanallardan faydalanmasina imkan tanimaktadir. Kisinin
magazada lirlinii deneyip internetten satin almasi buna en giizel 6rnektir. Aktif olarak
kullanilan satig kanallarini daha verimli hale getirmek i¢in entegrasyon diizeyini arttirarak
tiiketicinin tiim kanallarin imkanlarindan faydalanmasina ¢apraz kanal yonetimi (Cross-

channel Management) denilmektedir.

Tiiketicilerin tlim kanallari, satin alma an1 veya satin alma 6ncesi olmak iizere
belirli bir entegrasyon diizeyinde kullanmasina ¢apraz kanal perakendeciligi
denilmektedir (Verhoef ve digerleri, 2007: 132). Capraz kanalli pazarlama, aktif olarak

kullanilan bir pazarlama kanalini farkli bir pazarlama kanaliyla destekleme yontemidir.

Perakendecilerin ¢apraz kanal stratejisine geciste asagidaki asamalari

tamamlamasi gerekmektedir (Brunner ve Rudolph, 2015: 43—60):

Capraz kanal stratejisi, uygulamaya gegmenin maliyetli olmasi ve teknoloji bilgisi
gerektirmesi gibi dezavantajlara sahiptir. Ancak uygulamaya gecilmesiyle maliyeti diger
kanallara gore diisiik olmakta ve pazara daha hizli sekilde miidahale edebilmektedir (
PWCb 2011: 2; Brunner ve Rudolph, 2015: 7). Capraz kanal stratejisi, ¢coklu kanal
stratejisinin zaafi olan kanallar aras1 entegrasyon eksikligini gidermesi agisindan 6nem
tagimaktadir. Entegrasyon diizeyinin artmasi sirket karliligi, gelirleri ve miisterinin
beklentileri agisindan Onemlidir. Ancak entegrasyon diizeyinin en iist seviyesi olan
biitlinciil kanal stratejisinin en kapsamli ve teknolojiyi destekleyen kanal strateji oldugu
diistiniilmektedir. Bu diisiinceden yola c¢ikilarak biitlinciil kanal ayrintili olarak ele

alinmustir.
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1.7.Biitiinciil Kanal

Tiiketiciler, aligveris sirasinda kanallar ve temas noktalari arasinda sinir
olmaksizin birden fazla kanal ve temas noktasini es zamanl olarak kullanabilmektedir.
Biitiinciil kanal perakendeciligi, tiim kanallarin biitiinlesmis sekilde bir araya getirilerek
tiiketiciye genis kapsamli ve sinirsiz aligveris deneyimi yasatmayi hedefleyen ydnetim
modelidir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015: 176). Biitiinciil kanal, ¢oklu kanallarda
yapilan satiglarin birbirini tamamlamasina dayal1 olarak ortaya ¢ikan sinerjiyi agiklayici
bir kavramdir (Kaczorowska- Spychalska, 2017: 96). Biitiinciil kanal kavrami, ¢oklu
kanalin evrimlesmesi ile ortaya ¢ikan bir {ist model olarak algilanmaktadir (Blom, Lange
ve Hess, 2017: 53). Biitiinciil kanali ¢oklu ve ¢apraz kanal perakendeciliginden ayiran
temel 6zellik, kanallar arasindaki entegrasyon derecesinin ¢ok yliksek olmasidir (Mirsch,
Lehrer ve Gallen, 2016: 6). Coklu kanalda goriilen kanallar arasindaki ayrimin biitiinciil
kanalda goriilmemesi, tiiketiciye tek bir aligveris siirecinde tiim kanallarda serbestge
hareket edebilme imkéan tanimaktadir (Kaczorowska- Spychalska, 2017: 97). Bu imkéani
saglayan en biliyiik etken, kanallarin tek bir elden yonetilerek miisterinin kanalla
etkilesime girmesi yerine marka ile etkilesime girmesinin saglanmasidir (Juaneda-ayensa,

Mosquera ve Murillo, 2016: 2).

Gilinlimiiz tiiketicilerinin dijital diinyayla etkilesim halinde olmasi, markayla farkl
noktalarda iletisim kurabilme yetkisini ve bilgisini saglamaktadir. Bilgiyle donatilmig
tiiketicinin sahip oldugu farkindalik ise aligverisle ilgili beklentilerini arttirmaktadir.
Perakendecilerin tiiketici beklentilerini karsilayabilmeleri i¢in biitiinciil kanal stratejisine
yatirim yapmalari, rekabette ayakta kalabilmeleri i¢in zorunluluk halini almigtir
(Kraemer, 2015: 5). Biitiinciil kanal perakendeciliginde rekabeti saglayacak faktor,
tiiketicinin  beklentilerini karsilayarak aligveris deneyimini miikemmellestirmektir.
Tiiketicinin markayla gerceklestirdigi iletisim, bir biitlin olarak dikkate alinmaktadir.
Bunun icin perakendeciler, organizasyon yapilarinda kokli bir degisime ihtiyag
duymakta ve bu uygulamalarin bagarili olmast i¢in biitiinsel bakis agisiyla ydnetilmeleri
gerekmektedir (Bhalla, 2013: 365-371). Biitiinciil kanal perakendeciligi, tiiketiciyi
merkeze alan bir yaklagimdir (Peltola, Vainio ve Nieminen, 2016: 7). Biitiinciil kanal,
aligveris sirasinda farkli kanallardan aligverisini siirdiirmek isteyen tiiketicileri kaybetme

riskini ortadan kaldirarak esnek ve birlestirilmis hizmetlerle musteriye biiyiik bir 6zgiirliik
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yaratip istedigi sirada istedigi kanaldan faydalanma imkani tanimaktadir (Peltola, Vainio
ve Nieminen, 2016: 9). Saghiri ve digerleri (2017) ¢alismasinda, biitiinciil kanali goklu
boyutta degerlendirmistir. Kanal diizeyleri iiriiniin satin alim dncesinden baslayip 6deme,
teslimat ve iade gibi tiriine deger katan siireleri ifade etmek igin kullanilmaktadir. Her
diizeyde farkl1 sayida kanal gesidi ve bu kanal gesitlerinin igerisinde kanal tiyeleri yer
almaktadir. Kanal cesitleri, tiiketiciye her diizeyde farkli alternatifler sunan iirin ve
hizmet hakkinda bilgi saglayan ve tiiketicinin istedigini kullanabilecegi gesitlerdir. Kanal
iiyeleri ise her kanal asamasinda bir kanal ¢esidini yoneten kisi veya firmalardur. Uretici,
online kanal, fiyat karsilastirma siteleri, kredi kurumlar1 ve lojistik hizmet saglayicilar

drneklerden birkagldlr;

Yukarida da belirtildigi gibi biitiinciil kanal uyum diizeyi yiiksek ve karmasik bir
sistem olarak adlandirilmaktadir. Kanallar arasi farkli stok tutma alanlarinin olmasi
siirekli iiriin ve bilgi akis1 gergeklesmesi etkilesim diizeyini yiiksek ve sistemi karmagik
kilmaktadir. Buna ragmen entegrasyon diizeyinin yiiksek olmasi, sistemin kendini
yeniden diizenleyebilmesine yardim etmektedir (Saghiri ve digerleri, 2017: 54). Biitiinciil
kanal, karmagik bir sisteme sahip olmasina ragmen hem fiziksel kanalin hem de online

kanalin avantajlarini azaltmistir (Rigby, 2011: 67).

Biitiinciil kanal perakendeciligi diger kanallar1 kendilerine tehdit olarak gormek
yerine kanallart birbirlerini tamamlayict unsurlar olarak kullanmaktadir. Birgok
perakendeci, online ve fiziksel kanallar arasindaki siurlari kaldirmak i¢in biitlinciil
perakendecilik uygulamalarina yonelmistir. Kanal entegrasyonunun artmasiyla fiziksel
ve online kanal arasindaki sinirlar bulaniklagsmaktadir. Buradaki temel amag, kanal fark
etmeksizin tiiketicilere sinirsiz bir aligveris tecriibesi yasatmaktir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014: 5; Azhari ve Bennett, 2015: 1). Fiziksel kanal tiiketicilerinin birgogu,
aligveris yapmadan 6nce internet ortaminda fiyat ve yorumlara bakmaktadir. Bunun yani
sira fiziksel magazalarda yer alan teknolojik uygulamalarin da farkinda olup bu
teknolojileri kullanmaya isteklidirler (Azhari ve Bennett, 2015: 9). Biitiinciil kanal
miisterileri ise fiziksel magazalari iirinleri gormek, test etmek, karsilastiklar1 sorunlar
konusunda vyiiz yiize bilgi almak ve iade islemleri gergeklestirmek lzere

kullanabilmektedirler (Kim, Ahn ve Forney, 2014: 8).
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Biitiinciil kanal uygulamalari, firmalarin karlilik ve miisteri sadakati gibi Snemli
performans kriterlerinde de iyilesme saglamaktadir (Hoffman ve Offutt, 2015: 2).
Biitiinciil kanal yaklasimi, kiigiik 6lgekli firmalara da yeni is firsatlar1 yaratmaktadir
(Peltola, Vainio ve Nieminen 2016: 7). Geleneksel perakendecilige nazaran biitiinciil
kanal perakendeciligi iiriine erigilebilirlik, miisteri hizmetleri, ynetimsel, operasyonel ve
koordinasyonel sorunlarin azalmasi gibi avantajlar sunmaktadir (Dabija, 2016: 4).
Biitiinciil kanal perakendeciligi, veri entegrasyonu da saglamaktadir. Fiziksel, online,
mobil ve katalog gibi farkli kanallardan elde edilen verilerin bir araya getirilmesiyle
tiiketici verileri daha genis kapsamda analiz edilmekte ve elde edilen verilerle tiiketicilere
kisisellestirilmis hizmetler sunulabilmektedir. Tiiketicinin davranislari konusunda daha
¢ok verinin toplanmasi ve bu verilerin tiiketici hakkinda bilgi saglamasi gerekmektedir.
Buradan elde ettigimiz verilerle tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda kanallarm igerigini
yeniden tasarlamak miimkiindiir (Mirsch, Lehrer ve Jung 2016: 6). Biitiinciil kanal
perakendeciliginde satis rakamlar1 kanal bazinda degerlendirilmeyip bir biitiin olarak ele

alinmalidir (Peltola, Vainio ve Nieminen 2016: 4-8).

Bircok ozelligi ile karsimiza g¢ikan biitiinciil kanal perakendeciligi, rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek igin teknolojiyi etkin kullanarak tiiketiciyi daha iyi

anlamaya c¢aligmaktadir.

Coklu, capraz ve biitiinciil kanal kavramlar1 literatiirde i¢ ige kullanilmasindan
dolay1 anlam karmagasi yaganabilmektedir. Calismanin bir sonraki kisminda bu ti¢ kanal

yonetim stratejisi arasindaki farklar ortaya konulmaktadir.

1.8.Coklu Kanal, Capraz Kanal ve Biitiinciil Kanal Karsilastirmasi

Perakendeciler daha c¢ok miisteriye ulasmak ve pazar paylarmi genisletmek
amaciyla faaliyet gosterdikleri kanallara ek yeni kanallara yonelmektedirler. Dolayisiyla
biitiinciil kanala gegis, birdenbire olmamig goklu kanal ve ¢apraz kanal agamalarindan
sonra gelisme gostermistir. Perakendecilerin birden fazla kanalda faaliyet gdstermeye
baslamasi, kanallarin yonetilme sorununu ortaya g¢ikarmustir. Faaliyet gosterdikleri
kanallarda daha iyi yonetim sergileyebilmek i¢in ¢oklu kanal, ¢capraz kanal ve biitiinciil
kanal stratejileri uygulanmaya baglanmustir. S6z konusu stratejiler evrimlesmeyle biri
digerinin olugmasim katki saglamus, tiiketici merkeze konulmus ve biitiinlesmis bir

yapiya dogru ilerlenmigtir. Bu durum, uygulanan stratejiler arasinda bazi farkliliklarin
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olugmasina yol agmistir (Mosquera, 2017: 170-174). Coklu, ¢apraz ve biitiinciil kanal

farkliliklar1 Tablo 1.’de karsilastirmast ile gosterilmistir.

Tablo 1. Coklu, Capraz ve Biitiinciil Kanalin Karsilastirilmasi

Coklu Kanal Capraz Kanal Biitiinciil Kanal
Kanal X Marka Kanal odakli Kanal odakli Marka odakli
Kanal Y6netimi Farkl1 kanal politikalari Kismen benzer kanal Tek bir marka algisi
politikalari
Tiiketiciler Kanallar1 birlikte kullanma Kanallar1 birlikte Kanallar1 birlikte
imkén1 yok kullanma ihtimali kullanabilir
sinirli
Perakendeciler Kanallar arasi kontrol yok | Kanallar aras1 kismen Kanallar arasi1 kontrol
kontrol tam
Satig Politikasi Tiiketici odakl1 degildir Kismen tiiketici odakli Tiiketici odakli
Veriler Veri paylagimi yoktur Kisith veri paylagimi Tam veri paylagimi

Kaynak: Mosquera, A., Olerta-Pascual, C., Juaneda Ayensa, E., (2017)"Understanding
the Customer Experience in the Age of Omni-Channel Shopping", Icono 14, Cilt 15, Say1
2,ss.170-171

Coklu ve ¢apraz kanal yonetiminde kanal politikalar1 ve stratejileri farkli oldugu
icin her kanal tiiketicide farkli bir marka algis1 olusturabilmektedir. Biitiinciil kanal
stratejisinin hedefi ise kanallar arasi tutarlilig1 saglayip tiiketicide hangi kanali kullanirsa

kullansin tek bir markayla iletisimde olacagi algisini olusturmaktadir.

Coklu ve capraz kanal stratejilerinde perakendeciler her kanali ayri ayr
degerlendirip kendi yapilart ve hedefleri c¢ergevesinde maksimum performans
sergilemeye c¢aligmaktadirlar. Capraz kanalin farklilastigi nokta ise kanallar arasi
baglantilarin var olmasidir. Biitiinciil kanal stratejisinde diger iki kanalin aksine kanallar
birbirinden farkli silo yapilanmasi seklinde degil bir biitiin olarak yonetilmektedir. Bu
sayede tiiketicilere kanallar arasi gecis yapabilmenin yani sira tiim kanallar1 es zamanli

kullanma imkani tanimaktadir.

Coklu kanal stratejisi farkli kanallar1 kullanarak olabildigince ¢ok miisteriye
ulagmaya ¢alisirken her kanal birbiriyle etkilesime girmeden faaliyetini siirdiirmektedir.
Capraz kanal stratejisinde kanallar birbirinden bagimsiz faaliyet gostermesine ragmen
tilketicinin istedigi kanali rahat¢a kullanmasini saglayan temel diizeyde entegrasyon
bulunmaktadir. Biitiinciil kanal stratejisi, tiim organizasyonu biitiinsel bir yaklasim iginde
ele almaktadir. Bu sayede tiiketicilerin davraniglar1 degerlendirilip perakendenin en
verimli sekilde yonetilmesi i¢in faaliyet gosterilecek kanal ve uygulamalara karar

verilmektedir (Pophal, 2015: 15-18).
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Coklu kanal stratejisinde kanallarin birbirinden ayr1 faaliyet g6stermesi kanallar
arasi ¢ikar catigmalarina neden olmaktadir. Kanallar aras1 entegrasyon bulunmadigi i¢in
veri paylasiminda bulunulmamakta ve kanal faaliyetlerinin kontrol edilmesi
zorlagsmaktadir. Bu durum perakendeci agisindan tiiketicinin davraniglarina uygun satig
politikalar1 gelistirememesine ve tliketicinin aligveris yaparken istedigi kanali istedigi
zaman kullanamamasma yol agmaktadir. Capraz kanalda entegrasyon diizeyinin
artmasina bagli olarak verilerin bir kism1 kanallar arasinda paylasildig1 i¢in hem tiiketici
agisindan kanallar arasi gegisi kolaylastirmis hem de perakendeci agisindan kanal bazinda
farkli da olsa tiiketici davranislarna uygun satig stratejileri gelistirmesini saglamistir.
Biitiinciil kanalda ise tam biitiinlesmis sekilde faaliyet gosterilmekte, veriler tam olarak
paylasilmakta, kanallarin kontrolii saglanmakta ve farkli tiiketicilerin ihtiyaglarma dzel
satig stratejileri gelistirilebilmektedir. Tiiketiciler ise tiim kanallar1 es zamanli olarak

kullanabilmektedir.

Coklu, gapraz ve biitiinciil kanal stratejileri birbirilerine rakip stratejiler degil
birbirilerinin bir adim 6tesine gegcilerek zamanla iyilestirilmis stratejiler olarak
degerlendirilmektedir. Birden ¢ok kanalin ayri ayri yonetildigi ve kanallar arasinda
entegrasyonun yer almadigt coklu kanal stratejiden baglayip tiiketicilerin beklentileri,
teknolojik gelismeler ve perakendecilerin tiiketicileri anlama ¢abasinin sonucu olarak
etkilesim diizeyinin arttig1 ¢apraz kanala ge¢ilmistir. Son olarak biitiin entegrasyonun tist
diizeye ¢ikarilmasi ve kanallarin tek marka algis1 gergevesinde bir merkezden yonetildigi

biitiinciil kanal stratejisine gecilmistir (Beck ve Rygl, 2015: 173).

2. BUTUNCUL KANAL STRATEJISi ORTAYA CIKIS SEBEPLERI
Biitiinciil kanal stratejisine gegisin altinda yatan birgok faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerden bazilari; teknolojik gelismeler, tiiketici merkeziyeteilik ve davranis degisimi

seklinde kargimiza ¢ikmaktadir.

2.1. Teknolojik Gelismeler

Yasadigimiz teknolojik ¢agda hem bireylerin hem de isletmelerin
ilerleyebilmesinin sirr1 birlikte ve baglantili olmaktir. Baglantilik orani su ana kadar
oldukg¢a iyi bir noktaya gelmistir. Diinya niifusunun %96’smin cep telefonuna ve
%40’ mnin internete erisimi bulunmaktadir (ICT, 2014: 6). Biitiinciil kanal stratejisinin

gelismesinde cep telefonu ve internet teknolojisinin Onemli bir payr oldugu
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distintilmektedir. Akilli telefonlarda ve tabletlerde yer alan uygulamalar, mobil 6deme,
e-clizdan, e-kupon, dijital kataloglar ve konum bazli hizmetler tiiketiciler i¢in
kolaylastirici imkanlar sunan teknolojilerdendir. Firmalar i¢in biiyiik veri ve bulut bilisim
gibi teknolojik uygulamalar da firmalarin maliyetlerinin azaltimasina katki
saglamaktadir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 6). Teknolojinin getirdigi yenilikler
sayesinde farkli dagitim kanali alternatifleri de hayatimiza giren uygulamalardandir.
Dagitim kanali alternatiflerinde yasanan gelismeler, perakendecinin tiiketici
davraniglarini daha iyi analiz edebilmesine katki saglamaktadir. Bu durum satiglari
arttirmak, markanin konumunu gii¢lendirmek, yatirimlarin doniis hizini arttirmak ve
miisteri tabanini giiclendirmek adina nemli firsatlar olusturmaktadir (Intel Corporation,

2013: 1).

Yeni teknolojiler sadece sanal ortama baglanma konusunda kolayliklar
getirmemis, fiziksel magazacilik anlayiginda da Snemli degisiklikler yaratmustir.
Magazalarda sanal aynalarda {riinleri deneme imkéni sunan giyinme odalari, dijital
tabelalar, akilli kiosklar ve otomatlar yer almaktadir. Yolun basinda olsa da Google
gozliik ve lig boyutlu yazic1 teknolojilerinin yasanan degisimi daha ileri bir noktaya
gétiirmesi beklenmektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 6). Ug boyutlu modeller,
sanal gergeklik gozlikleri ve mobil uygulamalar tiiketicinin trtinle ilgili daha iyi bir

gorsel diizeye ulagabilmesini saglamaktadir (Uddenfeldt, 2014: 33).

2.2. Tiiketici Merkeziyetcilik

Tiiketicilerin, bir miisteriden gok kral gibi algilandig1 ve markanin tiiketiciye ne
sOylediginin degil tiiketicinin ne algiladiginin 6nemli oldugu bir donemde bulunmaktayiz
(PWC, 2017: 7). Boyle bir déonemde, perakendecilerin i¢inde bulundugu rekabet sartlari
her gecen giin zorlagmaktadir. Rekabet, sadece fiyat ve iirtin ¢gesidi gibi temel faktorlerle
kisith kalmayip tiiketiciye nasil daha iyi bir aligveris deneyimi yasatilmali ¢ergevesinde
sekillenmektedir. Bu baglamda tiiketici merkezli y6netim; misteriyi merkeze alan ve

tilketicinin tiim aligveris deneyimini iyilestirmek i¢in stratejiler uygulayan bir anlayistir.

Tiiketici merkezli bir modelde biitiin departman ve fonksiyonlarin tek bir amaci
bulunmaktadir. Bu amag, tiiketiciye miikemmel bir aligveris deneyimi yagatmaktir.
Tiiketicilerin aligveris deneyimlerini kolaylastirmak, perakendecilerin diger firmalardan

farklilagmasini saglamaktadir.
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Tiiketicilerin gelisen pazar sartlartyla birlikte rahatlikla internete erismesi ile daha
fazlasini talep etmeye ve kisisellestirilmis iiriin veya hizmetler istemeye baslamislardir.
Perakendeciler, kisisellestirilmis iirlin veya hizmeti saglamak admna selfservis gibi
imkanlar saglamaktadirlar. Perakendeciler, tiiketici ile aralarinda olusan bagi gli¢lendirip
cesitli kanaldan aligveris yapmalarma imkan saglayarak interaktif bir etkilesim de

sergilemektedirler (Accenture, 2015: 2).

Perakendecilerin rekabetten korunmalari ve biiyiimelerini devam ettirebilmeleri
icin 6ncelikle var olan tiiketicilerini ve onlarin ihtiyaglarini tanimlamalari gerekmektedir.
Ikinci olarak, perakendecinin kendini analiz etmesi, triinlerini ve verdigi hizmetleri
gézden gegirmesi gerekmektedir. Uglincii olarak, tiiketiciyle bir miir siirecek baglantilar
olusturmal1 ve tiiketicinin sadakatini kazanmalidir. Son olarak ise tiim paydaslarla siki ve
uzun Smiirlii iliskiler gelistirmelidir. Bu akimi takip edebilmek i¢in tiiketiciyi merkeze
alan bir yaklasim sergilemek gerekmektedir. Perakendeciler, tiiketici merkezli yaklagim
sayesinde siirekli bir 8grenme igerisinde olmakta, bulundufu sartlarin adaptasyonu
yiiksek, kendi kurum kiiltiiriinii ve hedeflerini olusturmus bir organizasyon yaklasimi

sergilemektedir (Ernst and Young, 2013: 16-17).

2.3. Tiiketici Davranis Degisimleri

Modern zaman tiiketicilerinin aligveris yolcugu olduk¢a karmagik bir yapidadir.
Isyerinden eve gelirken sosyal medyada bir iiriiniin reklamini goéren tiiketici eve
geldiginde bu iiriinii online kanaldan inceleyebilmektedir. Inceledigi tiriinii en yakin
hangi magazada bulacagini perakendecinin sitesinden kontrol etmekte ve magazaya
ulastiginda satig personeli tarafindan iiriiniin teslimat1 kendisine yapilmaktadir. Bunun
disinda inceledigi tiriiniin QR kodunu alip bu {iriinii magaza personelinden soyunma
odasina getirmesini rica edebilmektedir. Uriiniin uygun bedeni bulunmuyorsa magaza
personeli uygun bedenin giin iginde teslim edilecegini belirtebilmektedir. Teslimat giin

icinde gergeklesmekte ve tiiketici bunu sosyal medyada paylasabilmektedir.

Tiiketicinin gdrdiigii iiriin hakkinda bilgi elde edebilmesinden o firiinii satin
almasma kadar ki siiregte kanallarin tiiketicinin aradig1 bilgiye ulasabilecegi sekilde
dizayn edilmis olmasi gerekmektedir. Bunun igin stok bilgilerinin tiiketiciler tarafindan

goriilebilir olmasi gerekmektedir. Urlintin teslimatinin esnek ve hizli olmasi da
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beklenmektedir. Bu sayede tiiketiciler iirtinii istedikleri noktadan hizl1 bir sekilde alma

imkanina sahip olabilmektedirler (Kraemer, 2015: 4).

Teknolojik gelismeler, merkeziyetcilik ve davranis degisimlerinin etkisi ile ortaya
cikan yeni tiiketici grubuna biitiinciil kanal tiiketicileri denilmektedir. Bu tiiketiciler,
perakendecilerden kusursuz aligveris deneyimleri beklemektedirler (Mosquera, 2017:
168). Dolayisiyla perakendeciler igin karlilig1 saglamanin kritik faktorlerinden biri, bu
tiiketicilerde sadakati saglamaktir (Taylor, Fawcete ve Jackson, 2004: 119). Tiiketicilere
daha iyi hizmet verebilmek ve sadakati arttirmak igin tiiketiciyi tanimak gerekmektedir.
Tiiketiciyi tanimanin yolu ise gegmiste yapilmis farkli kaynaklarda yer alan ahigveris
deneyimlerini tek bir merkezden analiz edilmesidir. Aksi taktirde yeni olusan tiiketiciyi

anlamak imkansiz hale gelebilmektedir (Bhalla, 2013: 369).

3. BUTUNCUL KANAL ENTEGRASYONU UYGULAMA
GIRISIMLERI
Biitiinciil kanal stratejisinin uygulandig1 bazi girisimler bulunmaktadir. Bunlar;

promosyonlar, tedarik zinciri yénetimi ve performans 6lglimii seklindedir.

3.1. Promosyonlar

Perakendeciler biiyiimek ve hayatta kalabilmek i¢in biiyiik miicadele i¢indedirler.
Satiglarini  arttirmak  ve  tiiketicinin  ilgisini ¢ekebilmek i¢in promosyonlar
diizenlemektedirler. Birgok perakendeci, yil boyunca onlarca farkli tiir ve sayida
promosyon diizenlemektedir. Firmalarin bu promosyonlardan bekledigi geri doniisi
almak bir yana zarara bile ugramaktadir (www.bcg.com, 2015). Biitiinciil kanal
promosyonlari, biitiin kanallar1 degerlendirmeye alarak kanallarin birbirine zarar
vermesini engellemeye yoneliktir. Ayni zamanda tiiketicilere karmagsik mesajlarm
gitmesini engelleyerek marka algisina katki saglamaktadir. Tiiketicilerin biitiinciil kanal
deneyimi hissetmeleri ve entegrasyon diizeyinin arttirilmasi admna perakendeciler
tarafindan gelistirilen promosyonlara dayali bazi uygulamalar bulunmaktadir (Blom,

Lange ve Hess, 2017: 286).

Birden Fazla Kanal Kullanimini Tegvik Etme: Biitlinciil kanal perakendeciler,

firmalar1 tek bir aligveris sirasinda birden fazla kanaldan faydalanmaya
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yonlendirmektedir. Perakendeciler, birden fazla kanala tesvik saglayarak tiiketicinin daha

fazla aligveris yapmasini beklemektedir (Zhang ve digerleri, 2018: 183).

Fiyat Sabitligi: Fiyat, tilketicinin iiriin tercihinde onemli faktorlerden biridir. Tiiketici,
iiriinii hangi kanaldan alirsa alsin ayni fiyatt ddemeyi talep etmektedir. Biitiinciil kanal
perakendecileri bu talebe cevap vererek biitiin kanallar arasinda entegrasyon kurarak fiyat
sabitligi sunmaktadir (Bolton, Shankar ve Montoya, 2006: 258; Zhang ve digerleri, 2013:
183).

Web Sitede Yer Alan Magaza Adresleri: Tiiketiciler agisindan online kanallar kadar
magazalarda aligveris yapmanin 6nemi de bulunmaktadir. Online kanaldan gordiigii bir
iiriinii magazada denemek isteyebilmektedir. Biitiinciil kanal perakendecilerin web
sitelerine magazalarinin adreslerini koymalar1 hem magazalarina gelen tiiketici sayisinda
artis saglamakta hem de tiim kanallarin ayn1 diizeyde hizmet kalitesine sahip oldugunu
gostermek agisindan Snemli bir mesaj vermektedir (Beck ve Rygl, 2015: 173; Hansen,

2015: 55).

Online Bilgilerin Magazada Ulasilabilirligi: Magazada yer alan dijital teknolojiler
tilkketiciye online ortamda sahip oldugu birgok bilgiyi saglamakta ve online-fiziksel kanal
ayrmmini bulanik bir hale getirmektedir. Fiziksel magazalar; tiiketicilere akilli aynalar,
artirllmis ve sanal gergeklik, beklemeden ddeme yapabilme, magaza i¢i kiosklar gibi
bircok imkan sunarak tiiketiciye magaza iginde online kanalin da avantajlarini sunmay1

planlamaktadir (Varadarajan ve digerleri, 2010: 101).

QR Koduyla Magazada Uriin Bilgilerine Ulasabilme: Tiiketici iiriinle ilgili tiim
bilgileri QR kodunu cep telefonunda tarayarak kontrol edebilme imkanina sahiptir. Bu
sayede tiiketici iirin hakkinda en ayrintili bilgiyi satis temsilcisine sormasina gerek

kalmadan kendi telefonu sayesinde alabilmektedir (Lawry ve Choi, 2013: 144).

3.2. Tedarik Zinciri Yonetimi
Tiiketicilerin perakendecilerden istegi en giiglii sey uygunlugun olmasidir.
Uygunluk, tiiketicinin tirlinii nasil teslim alacagina ve liriinii begenmedigi takdirde nasil

teslim edecegine dair tiim tedarik siiregleri kapsamaktadir.
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Basaril bir biitiinciil tedarik zinciri olusturmanin belirli sartlar1 bulunmaktadir. Ik
olarak stok bilgilerinin tiim kanal iiyeleri tarafindan goriilebilmesi, giincel ve dogru
bilgiler tagimast gerekmektedir. Bu bilgiler hem satis i¢in hem de tedarik islemi i¢in
biiyiik 6nem tagimaktadir. Stoklarin eksik hesaplanmasi tiiketiciye iirlinii zamaninda
teslimat konusunda problem olustururken stoklarda fazla {irlin olmasi ise hem firmalara
finansal agidan hem operasyonel agidan ekstra yiikler getirmektedir. Ikinci olarak bilgi
sistemleri, biitiinciil kanalin ihtiyaclarimi karsilayacak sekilde giincel ve iyilestirilmis
olmalidir. Tiim kanal iiyelerinin bu sistem ¢evresinde entegre olabilmesi i¢in miisteriler,
tatmin diizeylerini yiikseltecek biitiinciil kanal stratejisi uygulamalariyla donatiimalidir.
Ucilincii olarak ise tiriinlerin tiiketiciye teslimati ve geri gonderim akis optimizasyonu iyi
ayarlanmalidir. Hem tiiketicilerin 6nem verdigi zaman, mekan ve siirecin nasil isleyecegi
gibi sorulara tiiketicinin beklentisi dogrultusunda cevap vermeli hem de minimum
maliyet ve maksimum verimlilikle hareket edilmelidir (Mercier, Welch ve Crétenot,
2017: 2). lyi yapilandirilmis bir tedarik zinciri tiim kanallarin pozitif yonlerini birlestirip
negatif yonlerini telafi ederek hem maliyet avantaj1 hem de tiiketicinin ihtiyaglarina cevap

vererek miisteri tatmini saglamaktadir (Chopra, 2016: 136).

Tedarik zinciri akigi tiiketici ile perakendeci arasinda koordineli bir sekilde
hareket etmelidir. Tiiketiciden gelen bilgi akisi hizli bir sekilde merkeze iletilmeli ve
bunun karsisinda gerekli aksiyon planlar1 alinmali ve gelecek tahminleri yapilmalidir. Bu
bilgi akigmin hizli bir gekilde saglanabilmesi i¢in entegrasyon diizeyinin oldukga yiiksek
olmas1 gerekmektedir (Woensel, 2016: 66). Biitiinciil kanal perakendecilerinin tedarik
zincirinde entegrasyonu yiikseltmek amaciyla gelistirdigi bazi uygulamalar asagida

aciklanmustir (Beck ve Rygl, 2015: 173; Deloitte, 2015: 16):

Tikla Al: Diger bir adiyla “click & collect” sistemi tiiketicinin internetten yaptigi
aligverisi perakendecinin istedigi bir magazadan teslim alabilmesidir. Tikla ve al hem
perakendecilere hem de tiiketicilere avantajlar sunmaktadir. Perakendeciler agisindan
magazaya gelen miisterilerin magazay1 gezme egilimi bulunmaktadir. Bu eylem sirasinda
tiiketiciler yeni {iriinler satin alabilmekte ve firmaya ek satig imkani yaratabilmektedir.
Uriinii magazadan teslim alan tiiketici, {irline dokunma ve deneme sansina sahip
olmaktadir. Begenmedigi takdirde ise kolayca iiriinii teslim ederek firmaya ek maliyet

yaratmadan aligveris deneyimine dahil olabilmektedir (Synchrony Financial, 2016: 8-9).
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Online Satislarin Magazaya Iadesi: Tiiketicinin online kanaldan aldig tiriinii istedigi
herhangi bir magazaya teslim edebilmesidir. Tiiketici, online kanaldan aldig: {iriinii
begenmedigi takdirde iiriinii magazaya gétiirtip istedigi bir iirlinle degistirme veya para
iadesi alma hakkina sahiptir. Tiiketici bu sayede online kanaldan aldig: {iriinii iadesi
konusunda sikintt yasamayacagini diistindiigii i¢in gliven sorunu yasamamaktadir.
Bununla birlikte magazaya gelen tiiketiciden dogrudan sikayetler dinlenerek etkin bir
iyilestirme avantaji elde edilmis olmaktadir. Son olarak magazaya gelen tiiketicinin ekstra
alimlarindan kaynakli satis gelirlerinde de artig beklenmektedir (Bernon, Cullen ve Gorst,

2016: 588-591).

Magaza Siparislerinin Eve Teslimi: Fiziksel magazacilik kanalinda aligveris yaparken
bazen iiriiniin taginamayacak kadar biiyiik olmast iiriinii aldiktan sonra aligverise devam
edecek olmamiz veya iiriinliniin renk ve beden gibi gesitli sorunlardan kaynakli
magazanin stoklarinda bulunmamasi sebebiyle tiiketicinin evine teslim edilmektedir

(Chopra, 2016: 137).

Rezerve et ve al: Tiiketicinin iiriinii internet tizerinden rezerve edip magazada denedikten
sonra parasini ddeyip teslim almasidir. Tiiketicinin online 6deme araci olmamasi veya
satin almak istediginden emin olmadig1 durumlar i¢in kullanilmaktadir (Chopra, 2016:

137).

Entegre Stok Sistemi: Biitiinciil kanal stratejisinde tiim kanallar biitiinsel bir agtyla
degerlendirildigi i¢in stoklar tiim kanallar tarafindan ortak kullaniimaktadir. Bu durum,
perakendeciye operasyonel verimlilik ve stoklara minimum yatirimi yaparak verimli bir

akis olusturma avantaji sunmaktadir (Lasalle, 2012: 22; www.netsuite.com, 2018).

Uriin Teslimat Noktalari: Tiiketicinin online kanaldan veya magazadan verdigi
siparigleri perakendecinin belirledigi noktalardan almasidir. Teslimat noktalar1 genel
olarak perakendeci tarafindan olusturulmus herkes tarafindan rahatlikla ulagilabilecek

merkezi noktalarda yer almaktadir (Chopra, 2016: 137).

3.3. Performans Ol¢iimii
Perakende firmalarmin biitiinciil kanal stratejilerini uygulamasiyla oldukga fazla
sayida veri ellerinde birikmeye baglamistir. Elde edilen verilerin efektif sekilde analiz

edilmedigi takdirde perakendeci agisindan higbir ©nemi yoktur. Biitiinciil kanal
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performans &lgiimleri, perakendecinin performansimi Slgme ve hedefler dogrultusunda

ilerleyip ilerlemedigini anlama agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Perakendeciye farkli iletigim noktalarindan birbiriyle alakali veriler gelmektedir.
Biitiinciil kanal performans Olgiimleri olmadan verileri efektif bir sekilde
degerlendirmenin imkdni bulunmamaktadir. Eski tarz performans 6lctimleri, hem ig
isleyisi kavramasi agisindan hem de karmasik tiiketici davraniglarini anlamasi agisindan
oldukga yetersiz kalmaktadir (PWC, 2015: 5). Biitiinciil kanal performans 6lgiimleri,
titketiciyi merkeze alan, kanallar1 ve biitiinii birbiriyle baglantili sekilde degerlendiren
sayisal ©6lgim metriklerine sahip olmasiyla diger performans Olglimlerinden

ayrilmaktadir. Biitiinciil kanala ait baz1 performans &l¢iim verileri asagida yer almaktadir.

Farkindalik: Trafik yaratma ve ziyaret oran1 gibi farkli gostergeleri degerlendirmektedir.
Trafik yaratma; magaza, web sitesi, sosyal medya ve buna benzer farkli kanallardan gelen
titketicilerin sayisini hesaplamak igin kullanilmaktadir. Ziyaret sayisi tiiketicilerin bu
kanallar1 belirli bir zaman diliminde kag¢ defa ziyaret ettigini hesaplamaktadir. Daha
onceki perakendecilik uygulamalarinda trafik yaratma ve ziyaretgi sayisi ayri ayri
degerlendirmekteydi. Biitiinciil kanal perakendeciliginde tiiketicinin ne zaman
perakendecinin kanallarindan biriyle etkilesime girdigi ve ne zaman tekrar ziyaret ettigi

dgrenilmek istenmektedir (Anderson ve Belgiano, 2016: 9).

Tiiketici Baghlhgr: Tiiketici baghiligim 6lgme amaciyla birgok gosterge bulunmaktadir.
Ziyaretin uzunlugu gostergesi, tiiketicinin kanala ne kadar dahil oldugunu gdstermesi
agisindan oldukea 6nemlidir. Uriin nerilerinin satin almaya donme orani gostergesi, iiriin
onerilerinin ve kanalin tiiketiciler i¢in ne kadar kisisellestirildigini gérme agisindan
onemlidir. Tiiketiciye verilen Oneriler yiiksek miktarda satin almaya doniisiiyorsa
perakendecinin tiiketiciyi iyi tamdigi ve tiiketiciyle arasinda baglilik olull

soylenebilmektedir (PWC, 2015: 5-7).

tugu

Déniistiirme Orani: Capraz kanal doniigtirme orani ve alman {iriin tutarlarinin
biiyiikliigii diger gostergelerdir. Bu gostergeler tiiketicinin bir kanaldan degerlendirmeye
aldigy iiriinii bagka bir kanaldan satin almasmi ve ne kadar liriin satin aldigini ifade

etmektedir. Biitiinciil kanal perakendecisinin dikkat ettigi nokta, tiiketicinin aligveris
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davraniglarini hangi 6nemli faktdrlerin etkiledigi ve iiriin satm‘ aliminda yer alan kritik

faktorleri tespit edebilmektir.

Tiiketici Sadakati: Taraftarlik, tiiketicinin ne kadar tatmin oldugunu gostermektedir. Bu
gostergenin lgiimii cesitli kanallara reyting verilmesiyle 6l¢iilebilir. Hayat boyu tiiketici
degeri (HBT) ise tiiketiciden hayat boyu ne kadar gelir yaratildigin1 Slgmektedir. Yiiksek
HBT degeri, defalarca perakendeciden aligveris yapildig1 anlamma gelmektedir (Adobe
Systems Incorporated, 2012: 6-9).

4. BUTUNCUL KANAL STRATEJISI UYYGULAMALARINDA
KARSILASILAN PROBLEMLER
Biitiinciil kanal stratejisi basarili goriilmesine ragmen bazi perakendeciler
tarafindan tercih edilmemektedir. Tercih edilmemesinin temel nedeni ise firmanin is
modellerinde 6nemli degisikliklere neden oldugunun disiiniilmesidir. Tiketicilerin
biitiinciil kanala gegis siirecinde kargilastigi problemlerin basinda teknolojik yatirim
gerektirmesi, sirketin tiim birimlerinde bir degisim yaratmasi, kanallar arasindaki

catismalara yol agmasi ve iade yonetiminde problemlerle karsilasiimas: gelmektedir.

4.1. Teknoloji Yatirimlar:

Teknoloji yatirimlari, biitiinciil kanal stratejisine gegiste 6nemli sorunlardan birini
olusturmaktadir. Teknoloji yatirimlari finansal, yonetimsel ve giivenlik konusunda
onemli riskler barindirmaktadir. Bu tarz yatrimlarin yiiksek diizeyde sermaye
gerektirmesi hem kiigiik igletmeler i¢in hem de biiyiik isletmeler i¢in yatirim yapilmadan
once iyi sekilde analiz edilip ortaya ¢ikan sonuglarin degerlendirmesini gerektirmektedir.
Yatirimlar beklenen sonuglari getirmedigi takdirde perakendeciler i¢in 6nemli finansal ve

operasyonel zararlar olugturabilmektedir (Kersmark ve Staflund, 2015: 47).

Teknoloji yatirimlari, sadece maliyet agisindan degil giivenlik agisindan da
sorunlar yaratabilmektedir. Perakendecilerin olugturduklari biitiinciil kanal stratejilerinin
temelinde tiiketicilerin giivenli sekilde aligverislerini siirdiirebilmeleri yer almaktadir.
Biitiinciil kanalin tiiketicilere vaat ettigi kanallar1 sinirsiz bir sekilde kullanabilme 6zelligi
Jfirmalara bu siire¢ icerisinde tiiketicilerin verilerini korumak ve muhtemel riskleri

yonetmek gibi yeni gorevler yiiklemektedir (Happiest Minds Technologies, 2015: 10).
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4.2. Degisim Yonetimi

Degisim, hem insanlar agisindan hem firmalar agisindan oldukga zor bir siirectir.
Eski aligkanliklar1 birakmak ve yeni uygulamalari benimseyip hayata gegirmek uzun
ugraglar ve sistemli cabalar gerektirmektedir. Biitiinciil kanal perakendeciligine gegiste

degisim personeli, organizasyon yapisini ve kullanilan sistemleri etkilemektedir.

Biitiinciil kanal doniistimiinde en zorlayici unsurlarindan biri, insan kaynaginda
yasanan degisimdir. Personel degisime karsi konfor alanindan uzaklagacag diigtincesiyle
mesafeli davranmaktadirlar. Personel, isleyise hakim oldugu ve yapacagindan emin
oldugu sekilde ¢alismaya devam etmeyi istemektedir. Personel tarafinda degisimi daha
kolay hale getirmek icin uygulanmasi gereken bazi unsurlar vardir. Perakendeciler,
personele biitiinciil kanalin onlara karsi olmadig1 onlarin islerini nasil daha uygun hale
getirecegini iyi bir sekilde anlatmalidir ki kafalarda yer alan olumsuz diisiinceler ortadan
kalksin. Personeli biitlinciil kanal konusunda aydinlattiktan sonra egitim asamasina
gecilmelidir. Yeni isleyisin nasil oldugu personelin bu isleyiste nelerden sorumlu oldugu
ve bu islerini nasil yapacagi ayrintili anlatilmalidir. Personel egitimden gegtikten sonra
uygulama asamasinda kontrol edilmeli, eksikleri konusunda bilgi verilmeli ve eksik
yonleri yeni egitimlerle giderilmeye ¢alisilmalidir. Son olarak biitlinciil kanal stratejisine
gecis belirli bir plan gergevesinde olusturulur ve bu plan galiganlara ayrintili olarak

anlatilirsa gecis siirecinde personelin destegini almak miimkiin hale gelir (Deloitte, 2017:
3).

Organizasyonlar, kendi i¢inde bir kiiltiir olusturmakta ve o sekilde faaliyetlerini
stirdiirmektedirler. Organizasyon yapisint degistirmek i¢in Oncelikle biiyiikk resmi
olusturmak gerekmektedir. Bu vizyonu hem diger paydaslarla hem de calisanlarla
paylagmak gerekmektedir. Yeni organizasyon yapisiyla ilgili degisiklikleri belirli plan
cercevesinde uygulayip belirli zaman ve uygulama araliklarinda kontroliinii saglayip

stireci giincel tutarak ilerleme saglanabilir (Andersson ve Tuddenham, 2014: 3).

4.3. Kanal Catismasi ve Tutarhlik

Coklu ve gapraz kanal stratejilerinde kanallarin ayr1 ayr1 faaliyet gostermesi kendi
icinde bir rekabet unsuru olusturmaktadir. Bu durum kanallarin birbirlerinden farkl
pazarlama, satig ve promosyon politikalar1 izlemeleriyle birlikte her kanalin tiiketicide

farkl1 alg1 olusturmasina neden olabilmektedir. izlenen strateji, kanallarin birbirine zarar
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vermesine ve perakendecinin toplamda negatif olarak etkilenmesine yol agmaktadir
(Kollmann, Kuckertz ve Kayser, 2012: 188). Biitiinciil kanal stratejisinin amaci, marka
algisini 6ne ¢ikararak tiim iletisim noktalarindan tiiketicilere tek bir mesaj iletebilmektir.

Bunun i¢in kanallar arasinda tam is birligine gerek vardir.

Etkili bir biitiinciil kanal strateji olusturmak, perakendecinin firma i¢i iletisim
yapisini yeniden dizayn etmesini gerektirmektedir. Oncelik verilmesi gereken nokta,
kanallar aras1 rekabeti azaltmasidir. Firmanin bagarili veya basarisiz olmasi tek bir
kanalin veya tek bir departmanin sugu degil tiim organizasyonun sorumlulugudur.
Kanallar arasinda yer alan entegrasyon diisiikliigii, perakendecinin tiiketiciyi anlamasinda
biiylik sorun olusturmaktadir. Tiiketicinin aligveris deneyimi sirasinda farkli kanallari
kullanmasiyla birlikte tiiketicinin aligveris davraniglarini analiz edebilmek i¢in kanallar
arasi etkin veri paylasimi gergeklestirilmelidir. Tiiketiciye verilen mesaj, tiim markayi
kapsayacagi icin tiiketici hangi kanali kullanirsa kullansin aligveris deneyiminde olumsuz
bir degisim yasamamalidir (Kersmark ve Staflund, 2015: 14). Perakendeciler i¢in en
biiyiik zorluk eski silo tarzi kanallarin birbirinden bagimsiz olarak faaliyet gosterdigi

yapilar1 geride birakarak bir biitiin i¢inde faaliyet gosterebilmesidir.

4.4. fade Uriin Yonetimi

Tiiketiciler, iade iiriin yonetimi konusunda firmalardan comert politikalar
beklemektedirler. Tiiketici, iirlin alimindan sonra iade siiresinin uzun olmasini ve iiriinii
istedigi herhangi bir kanala iade etmeyi istemektedir. Bu durum, tiiketicilere biiyiik bir
uygunluk saglasa da perakendeci agisindan iyi yonetilmesi gereken 6nemli siire¢lerden
birini olusturmaktadir. Perakendecilerin esnek iade politikasi sayesinde satiglarinda artig
gormeleri olduk¢a muhtemeldir. Esnek iade kosullari satiglari arttirmasina ragmen
perakendeciler tasima, paketleme ve depolama siireglerini ve bunlardan dolay: artan

maliyetleri yonetemedikleri zaman ©Onemli problemlerle karsi karsiya gelebilirler

(Deloitte, 2015: 19).

Perakendecilerin tiiketicilere iade iiriin konusunda biitiinciil kanal stratejisi
cercevesinde tiim kanallar1 kullanabilecekleri entegrasyon diizeyi yiiksek bir ortam
hazirlamasi gerekmektedir (Kersmark ve Staflund, 2015: 46). Iade iiriin politikasi, tiim
ayrintilartyla ortaya konulmali ve tiiketici ile perakendeci arasinda g¢atisma konusu

olusturabilecek bir nokta birakilmamalidir. lade oranini diistirmek sirketin maliyetlerini
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diistirmesine ve tiiketici tatmini artwrmasma katki saglamaktadir. Bu yiizden
perakendeciler iiriinle ilgili ayrintili bilgi sunmali ve firiinii gérsel agidan net olarak
tanitict fotograflar yiiklemelidirler. Uriinle ilgili hem magazada hem de diger kanallarda
yardimei destek unsurlar arttirilarak tiiketicinin iirtinii ayrintil olarak incelemesine ve
akilda olusan sorulara cevap bulabilmelerine katki saglamalari gerekmektedir (Ofek,

Katona ve Sarvary, 2010: 28; Wollenburg, 2017: 31).

Tiiketiciler agisindan iade iiriin konusundaki siireg, aligveris tatminini dogrudan

etkilemektedir. Tiiketici adil bir iade siireci yasadigin diistiniirse biitlinciil aligveris

deneyimini de pozitif olarak degerlendirilebilecektir (Jones, 2017: 37).
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IKINCi BOLUM
TEKNOLOJI KABUL MODELLERI{

Teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 giiniimiizde bireylerin teknolojiyi kabul
etmeleri ve kullanabilmeleri son yillarda popiiler bir konu haline gelmistir. Teknoloji
konusu popiilerligi nedeni ile arasgtirmacilarin da oldukea ilgisini ¢ekmistir. Bu alanda
farkl1 arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis farkli modeller bulunmaktadir. Bu teorilerin
temel amaci, bireylerin teknolojiyi kabul etmelerinde etkili olan faktorleri ortaya

koymaktir. Bu béliimde ele alinan modeller su sekilde siralanmaktadir.

v" Gerekgeli eylem teorisi -Theory of Reasoned Action

Planli davranig teorisi — Theory of Planned Behavior
Motivasyonel model- Motivational Model

Yeniliklerin yayilma teorisi — Innovation Diffusion Theory
Sosyal biligsel 6grenim kurami- Social Cognitve Thoery
Kisisel bilgisayar kullanim modeli — Model of PC Utilization
Teknoloji kabul modeli — Technology Acceptance Model

T T T T T

Teknoloji kabul modeli ve planli davranig birlestirilmis modeli — Combined

Technology Acceptance Model and Theory of Planned Behavior

v' Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli- Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology

v" Genisletilmis ve birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli  olarak

siralanmaktadir — Extended and Unified Theory of Acceptance and Use of

Technology

1. GEREKCELI EYLEM TEORISi

Gerekgeli eylem teorisinin temel amaci, bireylerin davraniglarin altinda yatan
gerekceleri anlamaktir. Gerekgeli eylem teorisi (GET), bireylerin bir davranisi
sergilemeden Once davranigin sonuglarini degerlendirdikleri ve davranigin ortaya

konulmasinda bilingsiz i¢giidiilerin ve giiclii isteklerin yeri olmadigini dne siiren bir

teoridir (Ajzen ve Fishbein, 1980).

GET, davraniglarin bireylerin kendi degerlendirmelerinin sonucunda ortaya

ciktigint agiklamakta ve bilingli olarak verilmig kararlar olarak degerlendirilmektedir
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(Ajzen, 1991: 181). Bu nedenle davranislar gerceklesmeden once kisilerin davranig
niyetleri f{izerinden o davramigimi sergileyip sergilemeyecegi hakkinda bir tahmin

yiiriitiilebilecegini savunmaktadir.

Davranissal niyet, bireyin davraniglar1 gergeklestirme ihtimalini ortaya koyan bir
gostergedir. Gelecekte muhtemel bir davranisin gerceklesme ihtimali kisinin davranig
niyeti iizerinden tahmin edilebilmektedir. Ancak bireylerin gergeklestirdigi davranis ile
davranistan Onceki niyeti arasinda bir tahmin bagmin kurulabilmesi i¢in ilk olarak
davranisla davramigsal niyet arasinda belirgin bir uyumun bulunmasi ve bireyin
davranissal niyetinde davramistan 6nce herhangi bir degisiklik yasamamasi gerekmektedir

(Fishbein ve Ajzen, 1975: 288).

Davranissal niyet degiskenin ortaya ¢ikmasinda davramigsal tutum ve Oznel
normlar etkili olmaktadir. Davramigsal tutum, bireyin davranigi gergeklestirmeyle ilgili
iyi veya kotii oldugu yoniindeki yargisidir. Baska bir deyisle tutum, kisinin inanglarinin
bir bilesimidir. Kisacas1 kisi, davranigin kendisi agisindan olumlu sonug verecegine
inandiginda bu davranigi sergilemek igin istekli davranmakta ve olumsuz sonuglari
olacagmi diisiindiigiinde ise bu davramisi sergilemekten kaginmaktadir (Fishbein ve

Ajzen, 1975: 216).

Oznel normlar, bireyin sdz konusu davranisi gergeklestirmesine veya
gerceklestirmemesine etki eden gevresel baskiyr ifade etmektedir. Oznel normlar;
normatif inanglar ve algilanan beklentilere uyma motivasyonu olmak iizere iki nemli
degisken tarafindan belirlenmektedir. Bireyin toplumun beklentileri dogrultusunda
hareket etmesine normatif inan¢ denilmektedir. Algilanan beklentilere uyma
motivasyonu ise bireyin g¢evresi tarafindan beklenen davranisi gergeklestirmesidir.
Burada 8nemli olan nokta, davramisin dogru veya yanlis farkini gézetmeden bireyin diger
birey veya bireylerin beklentisi dogrultusunda hareket etmesidir (Fishbein ve Ajzen,

1975: 302).
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Tutum

Davramgsal Niyet | ) Davranis

Oznel Norm

Sekil 1. Gerekeeli Eylem Teorisi

Kaynak: M. Fishbein ve 1. Ajzen, "Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An
Introduction to Theory and Resarch", Addison-Wesley. 1975: 100

GET’e gore, kisinin davranisa karsi tutumu olumlu ise davranisi sergileme niyeti
artmaktadir. Tutum olumsuz oldugu durumlarda ise azalmaktadir. Bu durum, &znel
normlar icin de gegerlidir. Birey kendisi i¢in 6nem arz eden birey veya bireylerin s6z
konusu davranisi sergilemesi gerektigi yoniinde diisiincesi olduguna inandiginda davranig

niyeti artmakta, inanmadiginda ise davranis niyeti azalmaktadir ( Fishbein, 1980: 69).

Bireyin davranisa yonelik tutumu (T), bireyin davramisa kars1 inanci (D) ve bu
davranisin sonuglarina yonelik yaptigi degerlendirmenin giicii (D) olmak lizere iki alt
bilesen seklinde kullamilan bir inang yapisinin sonucudur. Davranigsal tutum bu iki

bilesenin ¢arpilip toplanmasiyla elde edilmektedir.
T=Y Dx])

Oznel normlar (ON), bireyin ¢evresindeki kisilerin diisiincesine yonelik inanci (I)
ve baskalarinin beklentilerine uyma motivasyonun (UM) carpilip toplanmasiyla elde

edilmektedir.
ON=Y (Ix UM)

Bireyler davranis niyeti gosterirken 6znel normlar ve davranigsal tutum her zaman
ayni yonde hareket etmeyebilir. Kisi, olumlu tutum sergilemedigi bir davranig niyeti
karsisinda 6znel normlar sebebiyle olumlu davranis niyeti olusturabilir veya bu durumun
tersi gergeklesebilir. Bireyin bu iki etken karsisinda davranis niyetini belirleyen faktor ise
6znel normlarin m1 yoksa davranigsal tutumun mu bu davranisi sergilemede daha etken

oldugudur (Fishbein, 1980: 69).
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2. PLANLI DAVRANIS TEORISi

Planli davranis teorisi (PDT), gerekgeli eylem teorisinde yer alan bir davranigin

davranislar agiklayabilmektedir (Ajzen ve Fisbein, 1980:182).

PDT i¢in GET’ de oldugu gibi davranis1 belirleyen énemli degiskenlerden biri,
davranis niyetidir. PDT” GET’ den farkli olarak davranis tahmini igin davranis niyeti
degiskeninin yanmna algillanan davramigsal kontrol degiskeninin
olusturulmustur. Bu durumun temel sebebi kisinin davramisi lizerinde tam kontrolii
oldugu durumlarin yani sira kontroliiniin olmadig1 veya belirli bir diizeyde kontrolii
oldugu durumlarda da davranigi tahmin edebilmektir (Ajzen, 1991: 182). Algilanan
davranigsal kontrol, bireyin davranigin ne kadarinin kendisi tarafindan kontrol edildigi

yoniindeki algisidir. Algilanan davranigsal kontrol degiskenin modele eklenmesi

|
H davranisin tahminini pozitif etkilemektedir (Ajzen, 1991: 183).
f

Tutum

Oznel Norm Davranigsal

gerceklesip gergeklesmeyeceginin bireyin kontrolii altinda oldugu varsayiminin gergek
hayatla celistigi goriisii iizerine ortaya konulmus bir teoridir. Gerekgeli eylem teorisi,
davranisin birey tarafindan tamamen kontrol edilmedigi, davramis1 gerceklestirmenin
1 zaman, para, yetenek gibi faktorlere bagli oldugu durumlarda yetersiz kalmaktadir
(Ajzen, 1991: 182). PDT, GET’ in eksik goriilen bu yoniiniin giderilmesiyle

|

‘\ olusturulmustur (Taylor ve Todd, 1995: 149). PDT, GET’ in agiklayamadig: insanin
| duygusal durumu ve yetenegi gibi kisiye 6zgii Ozelliklerinin sonucu ortaya ¢ikan
|

4 Niyet

Algilanan Davramgsal

Kontrol

Sekil 2. Planh Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, I. "The Theory of Planned Behavior", Organizational Behavior and

Human Decision Processes, Cilt 50 Say12, 1991, s. 182

Davranis

eklenmesiyle
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Herhangi bir davramisi gerceklestirmek isteyen bireylerin davranis niyetleri
birbirine esit olsa bile kisilerin davranig1 {izerindeki algilanan kontrolleri davranigin
sergilenip sergilenememesine dogrudan etki etmektedir. Algilanan kontrol diizeyi yiiksek
olan birey, daha istekli hareket ettigi i¢in davramigi ger¢eklestirmeye daha yakin olan
taraftir. Ornek vermek gerekirse iki birey de 100 metreyi 10 saniye kosmak istesin. Bu
davranis1 gergeklestirecegini diisiinen bireyin (algilanan kontrol diizeyi yiiksek) 100
metreyi 10 saniye kosma ihtimali daha yiiksektir. Bununla birlikte algilanan kontrol
degiskeni Kkisinin kendisinden kaynakli olmayan davranisi sergilemek igin gereken
kaynak ve olanak degiskenlerinin de davranisi gerceklestirmedeki Gnemini ortaya

koyabilmektedir (Ajzen, 1991: 188).

Bireyin gergeklestirecegi davranisi tahmin etmede davranigsal niyet ve algilanan
davranigsal kontrol degiskenlerinin hangisinin daha etkin oldugunu degerlendirebilmek
icin sartlar1 ve davranigi incelemek gerekmektedir. Gergeklesmesi beklenen davranig tam
olarak bireyin kontroliinde ise algilanan davranigsal kontroliin etkisi artarken, bireyin
kontrol diizeyi azaldik¢a davranigsal niyetin etkisi artmaktadir. Hem davranigsal niyetin
hem de algilanan davranigsal kontroliin birlikte arttig1 durumlarda ise bireyin davranisi

gergeklestirme olasilig1 yliksek diizeye ulagsmaktadir (Ajzen, 1991: 188-199).

3. MOTiIVASYONEL MODEL

Motivasyonla ilgi olarak birgok model ve teori olusturulmustur. Oz belirleme
teorisi Deci ve Ryan tarafindan 1985 yilinda olusturulan motivasyon teorilerinden biridir.
Bu teorinin amaci, birey davranislarini agiklamaktir. Bireylerde igsel motivasyonun ve
iyi hissetme duygusunun olusabilmesi igin yeterlilik, iliski icinde olma ve ozerklik
hallerine sahip olunmasi gerekmektedir (Deci, ve Ryan, 2000: 68). Bireylerin eylemlerini
bagarili bir sekilde yerine getirebilme duygusu (yeterlilik), bireyin diger bireylerle
rahatlikla iletisim kurabilmesi, onemli baglantilara sahip olmasi (iliski iginde olma) ve
son olarak verdigi kararlarin bagkalarinin etkisi olmadan dogrudan kendisi tarafindan
alinabildigi (Ozerk hissettigi) durumlarda i¢sel motivasyon artmaktadir. Igsel
motivasyonlarla hareket eden bireyler, digsal motivasyonla hareket eden bireylere gére
daha yaratici olup yaptiklari islerden daha fazla keyif alan ve bilgiyi daha fazla
Oziimseyen kisilerdir (Deci ve Ryan, 2000: 71).
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Teknoloji kabulii ile ilgili yapilan galigmalarda, igsel motivasyonun igyerinde
teknoloji kullaniminin 6nemli sebeplerinden biri oldugu Davis, Bagozzi ve Warshaw,
(1992) caligmasinda ortaya konulmustur. Bu ¢alismada, teknoloji kullanmadaki digsal
motivasyon algilanan fayda ve i¢sel motivasyon algilanan eglence olarak
degerlendirilmistir. Digsal motivasyon, bireyin ig performansinin veya maasin artmasi ve
promosyon gibi disardan gelen giidiileyicilerle bireyin teknolojiyi kullanmasini
saglamaktadir. Igsel motivasyon ise bireyin kullandig1 teknolojiden keyif almasidir.
Bilgisayarda oyun oynamak bu 6rneklerden biridir (Davis, Bagozzi, ve Warshaw, 1992:
1112). Igsel motivasyon ile digsal motivasyon iligkisi karsilastirildiginda igsel
motivasyonun kullanim niyeti {izerinde daha etkili oldugu ortaya konmaktadir (Ramayabh,

Jantan ve Ismail, 2003: 8).

4. YENILIKLERIN YAYILMASI TEORISI

Ingilizce literatiirde “innovation” Tiirkge literatiirde ise “inovasyon” olarak
isimlendirilen yenilik sdzctigli, TDK’ya gore “var olan bilgi birikiminden yola ¢ikilarak
daha gelismis, daha kaliteli, daha islevsel yeni iiriinler, tiretim siirecleri, drgiitlenmeler ve
yonetim uygulamalarinin gelistirilmesi” olarak tanimlanmaktadir. Yeniliklerin yayilmast,
cesitli kanallar vasitasiyla yeniligin sosyal sistemde yer alan iiyelere aktarimi olarak
aciklanmaktadir (Rogers, 1983: 5). Yeniligin yayilmasi, iletisim sistemleri veya sosyal

sistem sayesinde zaman i¢inde ¢ogu bireye ulagsmaktadir (Rogers, 1995: 206).

Yenilik, bireylere belirli bir sira ile ulasabilmektedir. Yeniligin bireylere farkli
sirayla ulagmasinin sebebi, bireyler arasinda goriilen karakter farkliliklaridir. Bireyler;
yenilik¢i, erken uyum saglayan, erken ¢cogunluk, ge¢ cogunluk ve sona kalanlar seklinde
ifade edilebilmektedirler. Bu siray1 belirleyen faktorler olarak kisinin risk alma derecesi

ve yeniliklere kars1 géstermis oldugu merak gosterilebilir (Rogers, 1995: 217).

Bireyler, yeniligin kendileri agisindan olumlu ve olumsuz yanlarini degerlendirip
bunun sonucunda olusan fikirleri ya da algiladiklar1 6zellikler ¢cercevesinde yenilige karst
bir tutum sergilemektedir. Algilanan 6zellikler, bireylerin yeniligi kullanma ve uyumunu
%A49-87 arasinda bir varyansla agiklamaktadir. Algilanan 6zellikler; goreceli avantaj,
uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik olmak {izere bes etkenden

olugsmaktadir. Bu etkenlere ek olarak yenilik karar tiirii, iletisim kanallari, sosyal sistemin
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yapisi ve degisim ajanlarinin promosyon gayretlerinin kapsami degiskenleri modele dahil

edilerek model giiglendirilmeye ¢aligilmistir (Rogers, 1995: 206)

Géreceli avantaj, yeniligin daha dnceki yenilikten ekonomik, ruhsal veya fiziksel
olarak daha avantajli olarak algilanma derecesidir. Ornek vermek gerekirse daha az yakit
harcayan kombiler kisiye ekonomik olarak avantaj kazandirmakta veya kisinin yeni ¢ikan
bir telefonu ilk alanlardan biri olmasi kisinin sosyal statiisiinii gliclendirmektedir

(Rogers,1995: 212-213).

Uygunluk, yeniligin kullanicilarin sosya-kiiltiirel yapilarina, gegmis tecriibelerine
ve ihtiyaglarina uygunluguyla ilgili algi derecesidir. Burada belirtilmesi gereken nokta,
yeniligin bireylerin ihtiyag ve beklentilerine uygun olma derecesidir. Yeniligin
uygunlugunu belirleyen faktor, ulagtig: kiiltiirel ve toplumsal degerlere ne kadar uygun
olduguyla ilgidir. Ancak bir toplumun ihtiyacina gére tiretilmis yenilik bir bagka toplum
acisindan kullanigsiz olabilmektedir (Rogers, 1995: 224).

ILETiSIM KANALLARI

Dogrulama ]

Bilgi }»F ikna J» Kar:r ]. Uygulama}»

Karar verme birimin Ozellikleri: Sosyoekonomik Ozellikler, Kisilik

Degiskenleri, Iletisim Davranig1 (Bilgi)

Yeniligin algilanan ozellikleri: Goreli avantaj, karmagiklik, Uygunluk,

Denenebilirlik, Gozlenebilirlik (Ikna)

Karar: Uyum X Ret

Sekil 3. Yenilik Yayilma Teorisi

Kaynak: Rogers, E. M. "Diffusion of Innovations: Modifications of a Model for
Telecommunications, Springer, Berlin, Heidelberg. 1995: 190
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Karmasiklik, yeniligi kavramanin ve kullanmanin géreceli olarak zorluguyla ilgili
bireyin sahip oldugu algi derecesidir. Yeniligin sosyal sistem tiyeleri tarafindan karmagik
olarak algilanmasi, yeniligin uyum hizini olumsuz etkilemektedir. Sosyal sistem liyeleri,
daha karmagik iiriinler yerine kullanimi daha kolay iirtinleri almay tercih etmektedir

(Rogers,1995: 242).

Denenebilirlik, yenilige uyum saglayacak bireylerin uyum agsamasinda yeniligi
yeterince deneyebileceklerine dair inanglarinin derecesidir. Bireylerinin yeniligi deneme
sanslarinin artmasi, yeniligin uyum hizina olumlu katk: saglamaktadir (Rogers, 1995:

243).

Gozlenebilirlik ise yeniligin sonuglarmm diger bireyler tarafindan goriilebilir
olma derecesidir. Bu durum, bireylerin {iriiniin olast sonuglarini gdrmelerini ve
degerlendirme yapmalarini daha kolay bir hale getirdigi i¢in uyum hizini olumlu yonde

etkilemektedir (Rogers,1995: 244).

Yukaridaki belirtilen etkenler ¢ergevesinde kisi, yeniligi fark edip zamanla o
yenilige karsi ilgi duyup arastirma yapmaktadir. Yaptig1 arastirmalar1 deZerlendiren
bireyler, yeniligi deneyerek iiriinii test eder ve yenilige uyum saglayip saglayamayacagina

karar verirler.

5. SOSYAL BILISSEL KURAMI

Sosyal biligsel kuramimin kurucu Albert Bandura’dir. BaLdura, 1969 yilindaki
calismasinda bireyin davréimglarmm olusmasinda sosyal 8grenmenin etkili oldugunu ve |
bireyin davraniglarini model aldigi kisinin davramslarina gore sekillendigini
savunmaktadir. Bireyin davraniglarinin olusmasini sadece igsel faktorlerin veya sadece
cevresel faktorlerin belirleyemeyecegi ve bu iki faktoriin birlikte etkili oldugu ortaya
konulmustur. Bu faktorlerin hangisinin daha ¢ok etkili oldugu ise kisilik ve biligsel
siireclerin  belirleyici olmasi ile agiklanmistir. Bandura &grenmenin bir anda
gergeklesmedigini savunmakta ve ogrenmeyi dortlii bir siiregte degerlendirmektedir

(Bandura, 1971: 6-8):

Dikkat Siireci: Bireyin model olarak degerlendirdigi bir kisi {izerine dikkatini
toplamasidir. Bu siiregte §grenmenin degistiren etkenler davramsin sikligy, siiresi, dikkat

cekmesi ve gesitliligidir.

38



Tutma Siireci: Bireyin 6grenmeyi kalici olarak zihnine yerlestirdigi donemdir.

Birey bu siirecten sonra 6grendigi davranigt uzun donemli olarak gergeklestirmektedir.

Motor Davramisin Tekrarlanmasi Siireci: Gozleyerek 6grendigimiz
davranslarin biiyilk ¢ogunlugu motorsal diizeyde gergeklesmektedir. Birey 6grenme
davramgmni tam olarak edinemese bile deneme yanilma yoluyla davranisi

gerceklestirmeye galismaktadir.

Giidiilenme Siireci: Bu noktada birey istenilen davranigi kazanmis ve bundan
sonraki siiregte davranigin ortaya ¢ikmasi Kisinin motivasyonuna bagli olarak

degismektedir.

Bandura, bireyin davraniglarini olusturan faktorleri; “Birey, davranis ve gevresel
faktorler” gercevesinde incelemistir. Birey faktorii yas, cinsiyet, fiziksel ve biyolojik
ozellikleri; gevre faktorii dis diinyadaki genel kosullari ve dolaysiz uyaranlari ve davranis
faktorii ise bireyin gozlenebilir hareketleri ve tepkilerini icermektedir (Bandura, 1997:
15). Bandura tarafindan gelistirilen sosyal bilissel 6grenim kurami, Compeau ve Higgins’®
in 1995 yilinda yaptigi galismasinda teknoloji kabul modeli olarak kullanilmustir.

Calismada sosyal biligsel 6grenim kurami, dort ana degisken iizerine kurulmustur.

Onceki Performans Bilgisayar Oz
Yeterliligi
Davramis Modelleme B> Cikt1 Beklentisi
Performans

Sekil 4. Sosyal Bilissel Kurami

Kaynak: Compeau, D.R. ve Higgins, C.A., "Application of Social Cognitive Theory
to Training for Computer Skills" Information Systems Research, Cilt6, Say1 2,1995, s.
121

39



§
§]

Davranis Modelleme: Davranis modellemenin  gergeklestirilmesinde
yararlanilan temel mekanizmalardan biri, 6z yeterliliktir. Bireyin yapilmasi beklenen
davrams1 gerceklestirmeden once birini gozlemlemesi, davranigi bagarili bir sekilde

gergeklestirecegine dair inancim arttirmaktadir (Compeau ve Higgins, 1995: 121).

Oz yeterlilik: Bireyin sahip oldugu 6z yeterlilik hissi bireyin gosterecegi ¢ikti
tizerinde bir etki yaratmaktadir. Bireyin davranigla ilgili kendisine olan inanci ve

beklentisi ¢iktiya dogrudan etki etmektedir (Compeau ve Higgins,1995:121).

Cikt1 beklentisi: Bireyin gosterecegi davranisin g¢iktisi ile ilgili beklentileri
kisinin davranigi gosterip gostermemesi {lizerinde dogrudan bir etki yaratmaktadir.
Bireyler, ¢iktinin pozitif ger¢ceklesmeyecegini disiindiikleri davraniglarin yerine ¢iktilari
pozitif olarak gergeklestirecekleri davranislari sergilemeyi tercih etmektedir (Compeau

ve Higgins,1995:122).

Onceki performans: Bireyin 6nceki performanslardan elde ettigi tecriibeler yeni
davranis i¢in 6nemli bir etken olusturmaktadir. Onceki performansin olumlu gegmesi
bireyin 6z yeterliligi lizerinde olumlu bir etki gosterirken olumsuz gegmesi de ayni

sekilde olumsuz bir etki yaratmaktadir (Compeau ve Higgins, 1995: 122).

6. KISISEL BILGISAYAR KULLANIM MODELI

Triandis (1980) yilinda gerekgeli eylem teorisine rakip bakis agisiyla kisilerarasi
davranis teorisini gelismistir. Triandis (1980) gerekgeli eylem teorisinin insan
davraniglarini aglklafnada yetersiz kaldigini belirterék ayn1 kavram ve yapilar1 yeniden
yorumlamigtir. Davranigin; tutum, sosyal normlar, aligkanliklar ve beklentilerin bir
sonucu oldugunu savunmaktadir (Thompson, Higgins ve Howell, 1991: 126). Thompson
vd. 1991 yilindaki ¢alismasinda Triandis’in olusturdugu modeli yeniden tanimlayarak
teknoloji kabul davranislarina etki eden faktorleri tespit etmek amaciyla “Bilgisayar

Destekli Ogretim Modelini” olusturmustur. Bu modelin 6 ana faktérii bulunmaktadir

(126-129).

Ise Uygunluk: Bireyin teknoloji kullanimmin onun isi yapisinda performansini

arttirip artirmadigi yoniindeki gorisiidiir.

Karmasikhk: Kullanilan teknolojik yeniligin kullanim1 ve anlagilma konusunda

ne kadar zor oldugu ile ilgili kullanicinin sahip oldugu goriisii ifade etmektedir.
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Uzun Dénemli Sonuclar: Bireyin teknolojiyi uzun dénemli kullanim1 sonucunda

elde edecegi sonuglara yonelik beklentilerini ifade etmektedir.

Kullanima yénelik tepki: Bireyin kullanilan teknolojiyle ilgili eglence, keyif,

igrenme, nefret etme gibi iyi veya kotii hissettigi duygulari agiklamaktadir.

Sosyal Faktorler: Bireyin bulundugu kiiltiirdeki insanlari referans almasi veya

diger kisilerle yaptig1 anlasmalardir.

Kolaylastiric1 Sartlar: Bireyin teknolojiyi kullanmasmi daha kolay hale
getirecek gevresel faktdrlerin tiimii olarak agiklanabilir. Bireyin teknoloji kullandig

sirada karsilastig1 sorunlara ¢ziim getirecek birini bulabilecegine yonelik inancidir.

ise Uygunluk Karmasikhk Kolaylastiric1 Sartlar

Uzun Donemli

Sonuqlar \
Bilgisayar Kullanimi

Kullanima Yo6nelik
Tepki /

Sosyal Faktorler

Sekil 5. Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli

Kaynak: Thompson, R.L., Higgins, C.A. ve Howell J.M, "Personal Computing:
Toward a Conceptual Model of Utilization". MIS Quarterly, Cilt 15, Say1 1, 1991, s.
126

7. TEKNOLOJi KABUL MODELI

Teknolojik ilerlemeyle birlikte bilgi sistemleri hayatimizin her alaninda yer
almistir. Bireylerin yeni sistemleri kullanmasinda etkili olan faktorleri ortaya koymak,
hem sistemlerin kullanicilara daha uygun hizmet vermesinde hem de yeni sistemlerin
gelistirilmesinde oldukga dnemlidir. Teknoloji kabul modeli (TKM), gerekgeli eylem
teorisinin gelistirilmesiyle Davis 1986 tarafindan bireylerin teknoloji kabuliinde etkili

olan faktdrleri agiklayan bir model olarak ortaya konulmustur.
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Teknoloji kabul modelinin bilgi sistemleri teknolojileri i¢in dizayn edilmis olmasi
kendisine 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 983).
TKM GET’ de var olan kullanimla ilgili tutum, kullanim niyeti ve gerg¢ek kullanim
degiskenlerine algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda degiskenleri de dahil
ederek daha giiclii ve daha sade bir model gelistirmeye ¢alismistir (Davis, Bagozzi ve

Warshaw, 1989: 985)

Davis vd. (1989)’nin Gerekgeli Eylem Teorisi ile Teknoloji Kabul Modelini
karsilastirdig1 ¢alismalarinda, davranigsal niyetin her iki modelde de kullanim davranisini
etkileyen en 6nemli degisken oldugu tespit edilmistir. Davranig niyetini ise kullanima
yonelik tutum ve algilanan fayda degiskenleri belirlemektedirler. Teknoloji kabul modeli

diger modellerle karsilastirildiginda daha dogru tahminler gergeklestirildigi goriilmiigtiir
(Viswanath Venkatesh & Davis, 2000: 186).

Algilanan Fayda

Davranissal
Digsal Degiskenler Tutum |[—] Niyet > Davranmis

Algilanan Kullanim
Kolaylig1

Sekil 6. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis, F.D., Bagozzi, R. P. ve Warshaw, P. R., “User Acceptance of
Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models", Management
Science, Cilt 35 Say1 8, 1989 s. 985

Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi, TKM’nin ana pargalarini
olusturmaktadir. Algilanan fayda, bireyin kullandig1 bilgi sisteminin g¢alisma
performansini arttiracagi yoniindeki inancidir. Algilanan faydanin davranigsal niyeti
belirleyen ana faktér oldugu goriilmektedir. Algilanan kullanim kolaylig1 ise bireyin
ekstra bir caba igine girmeyecegi veya sistemi kullanirken herhangi bir zorluk

yasamayacagl yoniindeki algisidir. Algilanan kullanim kolayliginin algilanan faydanin
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ardindan geldigini ve algilanan kullanim kolayligimnmn artmasmin algilanan fayday: da

artt1ig1 gézlenmistir (Davis, Bagozzi, Warshaw 1989; 985).

David, 1989 yilindaki caligmasinda, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 degiskenlerinin kullanim niyeti tizerinde gii¢lii etkisi oldugunu ve tutumun
etkisinin zamanla azaldigmi ortaya koymustur. David ve Venkatesh’ in 1996 yilinda

yaptig1 caligmada modelde giincelleme yapilip tutum degiskeni modelden ¢ikarilmigtir.

Algilanan Fayda

f

Davranigsal
Niyet Davranis

Algilanan Kullanim
Kolayhgi

Sekil 7. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Venkatesh, V., Davis, F. D. "A Theoretical Extension of the Technology
Acceptance Model : Four Longitudinal Field Studies", Management Science, Cilt 46,
Say1 2, 2000, s. 188.

TKM, zaman i¢inde birgok c¢alismada kullanilmig giiclii tahmin 6zelligi gostermistir.
Ozellikle algilanan faydanin giiglii bir degisken olarak ortaya ¢ikmasi, bu degiskeni
olusturan onciillerin ortaya konulacak sekilde genisletilmesiyle Teknoloji Kabul Modeli

2 ortaya ¢ikarilmistir (Venkatesh ve Davis,2000:187).
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Deneyim Goniilliiliik

/

Oznel Norm

Algilanan Fayda

P

Davranigsal Niyet |—

Davranis

Ise Uygunluk
Algilanan Kullanim
Cikt1 Beklentisi Kolayhig1
Sonuglarm
Gosterilebilirligi

Sekil 8. Teknoloji Kabul Modeli 2

Kaynak: Venkatesh, V., Davis, F. D. "A Theoretical Extension of the Technology
Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies", Management Science, Cilt 46,
Say1 2, 2000, s. 188.

Algilanan fayda; 6znel norm, imaj, ise uygunluk, irlin kalitesi, sonucun
gosterilebilirligi ve algilanan kullanim kolayligi faktorlerinden olugsmaktadir. TKM2,
sosyal etki ve biligsel enstriiman siireglerinin yukarida yer alan degiskenlerle algilanan
fayda ve kullanim niyeti {izerindeki etkilerini agiklamaya ¢alismistir. Oznel norm ve imaj
TKM2 modelinde sosyal etki siirecini gosteren iki dnemli degisken olarak yer almaktadir.
Sosyal etki siireci; tanimlama, uyma ve igsellestirme siireglerinin tamamlanmasi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Uyma siireci bireyin herhangi bir &diil almak veya bir cezaya maruz
kalmamak i¢in gdstermek zorunda oldugu davranigi ifade etmektedir. Tanimlama ise
bireyin davranis: sergilediginde sosyal statiisiiniin artacagini ve ¢evresindeki insanlarin
bu davranisi sergilemesi gerektigi yoniinde bireyde olusan algidir. Igsellestirme ise genel

kabul géren inancin kisinin kendi inang¢ yapisina dahil edilmesidir.
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TKM2 modelinde &znel norm ve imaj degiskenlerinin algilanan fayda iizerinde
tanimlama ve igsellestirme siiregleriyle birlikte olumlu etkisi gozlenmistir. Ise uygunluk,
cikt1 beklentisi, sonucun gosterilebilirligi ve algilanan kullanim kolaylii degiskenleri
bilissel siireg vasitasiyla algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Biligsel siireg,
bireyin davraniginin gesitli biligsel siireglerden geldigini aciklamaktadir. Bilissel siirecin
algilanan fayda iizerindeki etkisinin sebeplerini degerlendirdigimizde bireyin biligsel
acidan isini yapabilmesi i¢in hangi sistemlerin gerekli oldugu ve sistem kullanildiginda
sonuglarmin neler oldugu gibi degerlendirmelerde bulunmaktadir. Ozellikle algilanan
kullanim kolaylig1 ve sonuglarin gosterilebilirliginin algilanan fayda iizerinde dogrudan
pozitif etkisi bulunurken ise uygunluk ve iiriin kalitesinin smnirlt etkisi bulunmaktadir

(Venkatesh ve Davis, 2000: 187-188).

Venkatesh ve Bala, 2008 yilindaki ¢alismasinda teknoloji kabul modeli 3,
algilanan kullanim kolaylig1 degiskenini olusturan etkenlerin ortaya konulmasi izerine
olusturulmustur. Kullanim kolayligi degiskenini olusturan faktorler, dayanak noktasi ve
uyum bilesenleridir. Dayanak noktasi; dis kontrol algilari, bilgisyar kaygisi ve bilgisayar
eglenebilirligi ve bilgisayar 6z yeterliliginden olusmaktadir. Dis kontrol algilar1 bireyin
sistemi kullanip kullanamayacagi yoniindeki inancidir. Bilgisayar kaygisi, bireyin
teknolojinin kullanimina karsi duydugu pozitif veya negatif hislerdir. Bilgisayar
eglenebilirligi, bireyin kullanimi kolay teknolojiyi kullanma yonlii istedi olarak
aciklanmustir. Bilgisayar 6z yeterliligi, bireyin bilgisayar kullanabilme yetenegine sahip
olmasidir. Uyum ise algilanan keyif ve nesnel kullanilabilirliktir. Algilanan keyif, bireyin
sistemi kullanirken baslangictaki fikirleriyle alakalidir. Nesnel kullanilabilirlik ise bireyin
tecriibe kazandiktan sonra sistemle ilgili fikirlerine 6nem vermektedir. Hem nesnel
kullanilabilirlik hemde algilanan keyif tecriibeyle birlikte degisebilmekte ve algilanan

kullanim kolaylig1 iizerinde dogrudan etkisi olabilmektadir.
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Deneyim Goniilliiliik

/

Oznel Norm

Algilanan Fayda

T~

Ise Uygunluk

Algilanan Kullanim
Cikt1 Beklentisi Kolayhg
Sonuclarin
Gosterilebilirligi
Bilgisayar Oz
Yeterliligi
Dis Kontrol
Algilar:
Bilgisayar Kaygisi
Bilgisayar
Eglenebilirligi
Algilanan Keyif /

Nesnel Kullanilabilirlik

Sekil 9. Teknoloji Kabul Modeli 3

Davranigsal Niyet |[—P

Davranis

Kaynak: Venkatesh, V. ve Bala, H. “Technology Acceptance Model 3 and a Research
Agenda on Interventions”. Decision sciences, Cilt 39, Sayz 2, 2008 s. 280.
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Teknoloji kabul modeli aragtirmacilar tarafindan oldukga ilgi géren bir modeldir.
Ozellikle zamanla evrimlesip gelismesi ve farkli degiskenlerle birlikte kullanilip

etkilerinin degerlendirmesiyle bazi ¢aligmalara da konu olmustur.

Fagan, Neill ve Woolridge (2008) calismasinda imalat hatti yoneticilerinin
bilgisayar kullanimu iizerinde etkilerini incelenmiglerdir. Caligmanin sonucunda algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolayliginin davranigsal niyet iizerinde ve algilanan kullanim
kolayliginin algilanan fayda iizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Ha
ve Stoel (2009) caligmasinda kalite, eglence, giiven degiskenlerini TKM” ye dahil ederek
tiiketicilerin e-aligverisi kabultinii degerlendirmistir. Caligma sonucunda, algilanan fayda,
giiven ve eglence degiskenlerinin tutum iizerinde; algilanan fayda ve tutumun davranigsal

niyet {izerinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Shroff ve Deneen (2011) ¢alismasinda

- dgrencilerin elektronik portfdy sisteminin kabuliinii TKM ile incelemis ve algilanan

kullanim kolayligi, algilanan faydanin tutum ve davrams niyeti iizerinde ve algilanan
kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerinde etkili oldugunu agiklamistir. Ooi ve Tan,
(2016) galismalarinda, akilli telefonlarda yer alan kredi kart1 uygulamalariyla yapilan
ddemelerin tiiketiciler tarafindan kullanimi TKM degiskenleri ve algilanan risk, algilanan
uyumluluk ve algilanan finansal kaynaklar degiskenleri ile arastirmistir. Calisma
sonucunda, algilanan fayda ve algilanan uyumluluk davranig niyeti iizerinde pozitif,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan finansal kaynaklar ve algilanan riskin etkisinin
anlamli olmadig1 ifade edilmistir. Sarce, Malikah ve Junaidi, (2019) ¢alismasinda internet
bankaciliginin kabuliinii etkileyen faktorleri tespit etmeye ¢aligmistir. Sonug olarak
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, risk ve giiven degiskenlerinin internet

bankacilig1 kullanimi iizerinde etkileri agiklanmaigtir.

Teknoloji kabul modeli ile ilgili literatiir genel olarak degerlendirildiginde yapilan
caligmalarin giiniimiize kadar geldigi ve her tiirlii teknoloji ya da sistemin kabuliiniin ele
alinmaya caligildig1 gériilmektedir. Bu anlamda teknoloji kabul modelleri birlestirilerek

planli davranis teorisi elde edilmistir.

8. TEKNOLOJI KABUL VE PLANLI DAVRANIS BIRLESTIRILMIS
MODELI
Teknoloji kabul modeli (TKM) bireyin davranigsal niyetini analiz etmesi

agisindan 6nemli tahmin modellerinden birini olusturmaktadir (Taylor ve Todd,1995).
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f TKM, arastirmacilardan oldukga yogun ilgi gdrmesine ragmen sosyal faktorler ve kontrol
faktorleri bu modelin i¢inde yer almamaktadir. Ampirik ¢aligmalar bu iki faktSriin

{ teknoloji kullanim davraniginda etkisi oldugunu gostermektedir (Shokouhyar, Samadi ve

E Tavallaee, 2017: 12). Bu yiizden Taylor ve Todd, 6znel norm, tutum ve algilanan

davranig kontrol faktorlerini TKM® ye ekleyerek yeni bir model ortaya koymuslardir.

: Yapilan galigmada algilanan kullanim kolayligmin algilanan fayda tzerinde hem

algilanan faydanin hem de algilanan kullanim kolayligimin tutum {izerinde pozitif etkisi

: oldugu tespit edilmistir. Ayrica tutumun, dznel normlari ve algilanan davranigsal
kontroliin teknoloji kullanim davranis1 iizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir (Taylor

ve Todd, 1995: 162).

Algilanan Fayda

Ny

Tutum

Davranigsal Niyet Davranis

Oznel Norm

Algilanan Kullanim

Kolayhg

Algilanan Davranigsal

! Kontrol

Sekil 10. Teknoloji Kabul ve Planh Davrams Birlestirilmis Modeli

Kaynak: Taylor, S., ve Todd, A., "Understanding Information Technology Usage: A Test
of Competing Models", Information Systems Research, Cilt6, Say1 2, 1995, s. 146

9. BIRLESTIRILMIiS TEKNOLOJi KABUL VE KULLANIM MODELI
Bilgi sistemleri ve bilgi teknolojileri aragtirmacilart yapmus olduklari ¢aligmalarda

var olan teknoloji kabul modellerden birini segmek zorunda kalmakta ve diger modellerin

alternatif katkilarindan faydalanamamaktadirlar. Bunun iizerine tiim ¢alismalarin
/, sentezlenip birlestirildigi yeni bir teknoloji kabul modeline ihtiyag duyulmus ve
r Venkatesh ve digerleri (2003) tarafindan birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli

ortaya konulmustur. Bu model, Ingilizce “Unified Theory of Acceptance and Use of
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Technology” olarak isimlendirilmis ve UTAUT olarak kisaltilmistir. Venkatesh ve
digerleri (2003) teknoloji kabuliinii agiklamaya ¢alisan 8 modeli; GET (Gerekgeli Eylem
Teorisi), PDT (Planli Davranig Teorisi), MM (Motivasyonel Model), YYT (Yenilik
Yayilma Teorisi), SBK (Sosyal Biligsel Kuram1), KBKM (Kisisel Bilgisayar Kullanim
Modeli), TKM (Teknoloji Kabul Modeli), BTKPDM (Birlestirilmis Teknoloji Kabul

Modeli ve Planli Davramig Teorisi) gbzden ge¢irmis ve birbiriyle kargilagtirmiglardir.

UTAUT modelinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan neden, tiim teknoloji kabul
modellerinde yer alan kisitlardir. Bu kisitlar; karmasik teknolojilerin kullanimini 6lgmeye
calisan modellerin basit olup birey odakli olusturulmasi, ¢aligmalarin birgogunun
Ogrenciler lizerine yapilmasi ve calismaya konu olan teknolojinin kabuliinden veya
reddinden sonra gergeklesmesidir. Ayrica ¢ogu caligmanin ge¢mise yonelik olmasi,
teknolojinin goniillii kullanimini kapsamasi ve zorunlu kullanimi kapsamamasi olarak

tespit edilmistir (Venkatesh ve digerleri, 2003: 427).

Venkatesh ve digerleri (2003) uzun donemli ampirik c¢aligmasinda 8 farkh
teknoloji kabul modeli, dért farkli organizasyonda yeni bir teknoloji ile tanistirilan
calisanlar iizerine uygulanmistir. Caligma, yeni teknolojiyi kullanmadan &nce, yeni
teknolojiyi kullandiktan bir ay sonra ve ii¢ ay sonra olmak {izere {i¢ farkli zaman diliminde
gergeklestirilmigtir.  Veriler zorunluluk ve goniilliilik esasina gore 2 farkli gruba
boliinmiistiir. Arastirmada 6nceki ¢alismalarda davraniga etki ettigi belirtilen tecriibe,
goniilliiliik, yas ve cinsiyet gibi araci degiskenlerden de yararlanilmistir. Calisma
sonucunda Motivasyonel Model ve Sosyal Bilissel Ogrenim Kurami haricinde dahil

edilen degiskenlerin modelin tahmin yiizdesini arttirdig1 goriilmustiir.

UTAUT modelinin kabul gérmesinin temel sebebi, farkli iilkelerde yapilan
calismalarda da benzer sonuglar vermesi ve uluslararasi gecerliligini kanitlamis
olmasidir. UTAUT insan davranisindan bilgisayar bilimine kadar degisen sekiz modelin

baskin yapilarini biitiinlestirerek olugturulmus bir modeldir (Chang, 2012: 107-108).

Venkatesh ve digerleri (2003), caligmada ortak noktalar1 degerlendirmis ve 7
degiskenin kullanim niyeti ve davranig tizerinde etkili oldugunu gézlemlemislerdir. Bu
degiskenlerden dort tanesinin kullanim niyeti ve davranisi tizerinde ana belirleyiciler

oldugu gézlenmis ve hipotez haline getirilmistir. Bu degiskenler; performans beklentisi,
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caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici sartlardir. Performans beklentisi, ¢aba
beklentisi ve sosyal etki kullanim niyetini; kolaylastirict sartlar ise kullanici davranigini
dogrudan etkileyen degiskenlerdir. Teknolojiye karsi tutum, 6z yeterlilik ve stres
degiskenlerinin davranig niyeti ile dogrudan iliskisi olmadig1 i¢in modelden ¢ikarilmistir

(Venkatesh ve digerleri, 2003:447).

Performans Beklentisi

Caba Beklentisi

Davranigsal

Niyet

Davranis

P

Sosyal Etki

Kolaylastirici Sartlar

Deneyim Yas Cinsiyet || Goniilliilitk

Sekil 11. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli (UTAUT)

Kaynak: Venkatesh, V. ve digerleri, "User Acceptance of Information Technology:
Toward a Unified View", Management Information Systems Research Center, Cilt
27, Say1 3, 2003 s. 447

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli degiskenleri asagidaki gibi

aciklanmustir.

9.1.Performans Beklentisi

Performans beklentisi, bireyin kullandig: teknolojinin is performansina olumlu
yonde katki saglayacagi yoniindeki algisinin derecesidir. Miisteriler kullandiklar
teknolojinin giinliik yasamlarin1 daha kolay ve avantajli hale getirdigini diisiiniirlerse,
teknoloji kullanma motivasyonlar artacaktir. Performans beklentisi degiskeni ile diger
modellerde bulunan algilanan kullanislilik (TKM ve Birlestirilmis TKM-PDT) digsal
motivasyon (MM), ise uygunluk (KBKM), goreceli fayda (YYT) ve sonug beklentisi

(SBOK) es deger degiskenlerdir. Performans beklentisi davranis niyetini tahmin etmede
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en giiglii degiskendir (Venkatesh ve digerleri, 2003:448). Performans beklentisi degiskeni
cinsiyet ve yas degiskenine gére degisebilmektedir. Erkekler fizerinde 6nemli bir etkisi
gozlenirken, gengler tizerinde kismi bir etkisi bulunmaktadir (Venkatesh ve digerleri,

2003:468).

9.2.Caba Beklentisi

Caba beklentisi, bireyin herhangi bir sistemi ya da teknolojiyi kolay
kullanabilecegi ile ilgili algi derecesidir. Bireyler teknolojiyi kolay bir sekilde
kullandiklarinda teknoloji kullanmaya devam etme istekleri artmaktadir. Caba beklentisi
degiskeni ile diger modellerde bulunan algilanan kullanim kolayligi (TKM) ve
karmasiklik (YYT ve KBKM) es deger degiskenlerdir (Venkatesh ve digerleri,
2003:451). Hem zorunlu kullanim kosullarnda hem de goniillii kullanim kosullarinda
caba beklentisi davranis niyeti ve davranus iizerinde etkisi vardir. Yas, cinsiyet ve tecriibe
degiskenleri gaba beklentisi lizerinde etkili olmaktadir. Caba beklentisi geng kadinlar,
yasli ve tecriibesiz bireyler lizerinde daha etkilidir (Venkatesh ve digerleri, 2003:468).

9.3. Sosyal Etki

Sosyal etki, bireyin nem verdigi kisilerin yeni sistemi kullanmasi gerektigi
yoniindeki diisiincesine inanma derecesidir. Diger teknoloji kabul modellerinde yer alan
esdeger degiskenler; 6znel normlar (GET, TKM2, PDT ve Birlestirilmis TKM-PDT),
sosyal faktorler (KBKM) ve imaj (YYT) olarak ifade edilmektedir (Venkatesh ve
digerleri., 2003:451). Bu degisken, teknolojinin kullaniminin zorunlu oldugu durumlarda
onemli hale gelirken goniilli uygulamalarda Onemi azalmaktadir. Cinsiyet, yas,
goniilliiliik ve tecriibe degiskenlerini goz 6niine aldigimizda kadinlarda bu degisken

onemli etkiye sahiptir (Venkatesh ve digerleri, 2003:468).

9.4.Kolaylastirici Sartlaf

Bireyin organizasyonel ve teknik alt yapmn sistemi daha kolay kullanmasini
sagladigina dair inang derecesidir. Miisteri hem teknik hem de altyapi kaynaklari
agisindan desteklendigi takdirde teknoloji kullanmayi istemektedir. Bu degigken ile
esdeger diger modellerde yer alan degiskenler; algilanan davramgsal kontrol (PDT ve
Birlestirilmis TKM-PDT), kolaylastiric: sartlar (KBKM) ve uygunluk (YYT) olarak yer
almaktadir (Venkatesh vd, 2003:453). Davranigsal niyet ile kolaylastirici sartlar degiskeni

arasindaki iliski, hem zorunlu olarak yer alan teknolojilerde hem goniillii teknolojilerde
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goriilmektedir. Ozellikle bireyin teknolojiyi 6grendigi ilk donemde etkili olmakla birlikte
zamanla etkisi azalmaktadir (Venkatesh ve digerleri, 2003:468).

Teknolojik gelismelere her alanda uyum saglamak zorunda oldugumuz
ddnemlerde, birlestirilmis teknoloji kabul modelinin her defasinda bir 6nceki teknoloji
kabul modellerini elestirel bir bakis acis1 ile gelistirmek icin ortaya atildigi
diigiiniilmektedir. Son yillarin trendi haline geldigi diistiniilen birlestirilmis teknoloji

kabul ve kullanim modeli son yillarda bir¢ok arastirmaya konu olmustur:

Carlsson vd. (2006) ¢alismasinda bireylerin gelismis mobil servisler ve cihazlara
adaptasyonunu arastirmiglardir. Sonuglara gore performans beklentisi, caba beklentisi ve
sosyal etkinin davranigsal niyet {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. Abushanab (2007)
calismasinda internet bankaciliginin kabuliinii etkileyen faktdrleri UTAUT modeli
kapsaminda degerlendirmistir. Performans beklentisi, caba beklentisi ve sosyal etkinin
bireyin davranigsal niyetini agiklamada nemli etkileri oldugu goriilmiistiir. AlAwadhi ve
Morris (2008) calismasinda e-devlet sistemlerinin UTAUT modeliyle kabuliinii
incelemistir. Caligma sonucunda performans beklentisi, ¢aba beklentisi ve sosyal etkinin
bireylerinin teknoloji kabuliinde etkili oldugu gézlenmistir. Kijsanj'yotin, Pannarunothai
ve Speedie (2009) c¢aligmasinda saglik bilgi sistemi teknolojilerin bireyler tarafindan
kabuliinii etkileyen faktdrleri UTAUT modeli kapsaminda incelemistir. Calisma
sonucunda performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve goniilliilik faktorlerinin
bireyin saglik bilgi sistemleri kabuliinii etkiledigi ortaya konulmustur. Im, Hong ve Kang
(2011) ¢aligmasinda kiiltiirel farklari tespit etmek amaciyla MP3 oynatict ve internet
bankaciligi gibi iki farkli teknolojiyi UTAUT modeliyle Giiney Kore ve ABD’ de
degerlendirmislerdir. Sonuglara gére her iki iilkede de performans beklentisinin
davranigsal niyet ve davranig lizerinde etkili oldugu, ABD’de de performans beklentisinin
davranig {lizerinde etki diizeyinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Oktal (2013)
calismasinda kullanicilarn  bilgi sistemini kabullinii etkileyen faktoérleri UTAUT
perspektifinden incelemistir. Caligsma sonucunda ¢aba beklentisi ve performans beklentisi
degiskenleri davranisg niyetini pozitif etkilerken sosyal etkinin etkisi gdzlenmemistir.
Davranigsal niyet ve kolaylastirici sartlarin ise kullanim davranigi tizerinde dogrudan
pozitif etkisi ortaya konulmustur. Goswani ve Dutta (2016) calismasinda UTAUT

modelini kullanan ¢aligsmalarla ilgili bir literatiir taramasi gergeklestirmistir. Sonug olarak
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cinsiyet faktoriiniin bireylerin teknoloji kabuliinde farklilik olusturdugu belirlenmistir.
Hoque ve Sorwar (2017) ¢aligmasinda, mobil saglik uygulamalarinin bireyler tarafindan
kabuliine etki eden faktorleri aragtirmistir. Sonug olarak, performans beklentisi, caba
beklentisi, sosyal etki, teknolojiye karsi duyulan endise ve degisime karsi direng

degiskenlerinin davranig niyetini etkiledigi bulgularina ulagilmistir.

Alam ve Barua (2018) ¢alismasinda, mobil saglik uygulamalarinin bireyler
tarafindan kabuliiniit UTAUT degiskenlerine ek olarak giivenilirlik ve fiyat degeri
degiskenleri ile degerlendirmigtir. Caligma sonucunda performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etki, kolaylastiric1 sartlar, giivenilirlik degiskenlerinin davranis niyeti

tizerinde etkili oldugu, fiyat degerinin ise etkili olmadig: ifade edilmistir.

Khechine ve Augier (2019) calismasinda mobil &grenme uygulamalarinin
kabuliinde etkili olan faktérleri UTAUT degiskenlerine ek olarak otonomi, endise ve
tutum degiskenlerini ekleyerek incelemistir. Bulgular, kolaylastirici sartlarin ve bireylerin

tutumunun davranis niyeti tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

10. GENISLETILMIS VE BiRLESTIRILMiS TEKNOLOJi KABUL VE
KULLANIM MODELI

Genisletilmis ve birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli 2012 yilinda
Venkatesh, Thong ve Xu tarafindan 6zellikle tiiketicilerin teknoloji kabul ve kullanimini
aciklamak {iizere gelistirilmistir. Genisletilmis ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli
yazinda Ingilizce “Unified Theory of Acceptance, and Use of Technology” olarak ifade
edilmekte ve “UTAUT2” seklinde kisaltilmaktadir. UTAUT2, 2003 yilinda Venkatesh
vd. tarafindan gelistirilen, ¢calisanlarin teknoloji kabul ve kullanimini agiklamak amaciyla
UTAUT modelinin gelistirilmesiyle ortaya ¢ikarilmistir. UTAUT, genis kabul gérmesine
ragmen modele fiyat degeri, hedonik motivasyon ve aligkanlik olmak iizere 3 yeni
degisken daha eklenerek UTAUT2 modeli olusturulmustur. UTAUT2, davranigsal niyet
ve davranigi agiklamada Onemli bir gelisme gostermis, davranigsal niyeti agiklanan
varyansin %56 dan %74’e, davranisi ise %40’tan %52’ye ¢cikarmistir (Venkatesh, Thong
ve Xu, 2012: 157)

UTAUT2 modelinin gelistirilme amaci, c¢alisanlarin teknoloji kabul ve

kullanimini ag¢iklamak olmasina ragmen birgok farkli arastirmada tiiketici teknolojisinin
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kabul ve kullanimmnin degerlendirilmesinde kullanilmistir. Bu ¢aligmalarin en biiyiik
kisittt UTAUT modelinin tiiketicilerin teknoloji kabul ve kullanimini degerlendirirken
belirli sinirlamalarinin bulunmasidir. Bu sinirlamalari kaldirmak i¢in ti¢ degisken modele
eklenmis ve model giiglii hale getirilmeye ¢aligtlmistir. Bu degiskenler i¢sel motivasyon
(hedonik motivasyon), finansal limitler (fiyat degeri) ve otomatiklik (aligkanlik) seklinde
karsimiza ¢gikmaktadir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 157-158). UTAUT2 modelinde,
yer alan dort degisken yeniden yorumlanarak tiiketim konseptiyle uyumlu hale
getirilmistir. UTAUT® da yer alan bazi iliskiler de degistirilmis ve yeni iliskiler
olusturulmustur (Herrero, San Martin ve De Los Salmones, 2017: 210).

10.1. Fiyat Degeri

Fiyat degeri, bireyin elde ettigi fayda ile 6dedigi licret arasindaki takastir. Fiyat
degerinin  UTAUT2’ye dahil edilmesindeki temel sebeplerden biri tiiketicileri
calisanlardan farkli olarak kullandigi teknoloji ile ilgili Odemeyi kendisi
gergeklestirmekte ve bu durum onlari fiyatlara karsi daha duyarli kilmaktadir. Algilanan
fayda teknolojinin parasal maliyetinden yiiksek ise fiyat degeri tiiketici goziinde pozitif
algilanmakta ve tiiketicinin davranigsal niyeti {izerinde onemli bir etkisi olmaktadir

(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161).

10.2. Hedonik Motivasyon

Hedonik motivasyon, tiiketicinin teknolojiyi kullanirken algiladigi keyif ve
eglence duygusudur. Hedonik motivasyon, teknoloji kabuliinde ve kullaniminda 6nemli
tahmincilerden biridir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161). Tiiketici teknolojiyi
eglenceli olarak algiladigi takdirde bu teknolojiyi kullanma niyeti artmaktadir.
Tiiketicinin mobil aligveris hizmetlerini kullanma niyetindeki en dnemli etken hedonik

motivasyondur (Chang, 2012: 111).




—_—— —
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Sekil 12. Genisletilmis ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli
(UTAUT)

Kaynak: Venkatesh, Thong ve Xu, "Consumer Acceptance and Use of
Information Technology: Extending the Unified Theory", Management
Information Systems Research Center, Cilt 36, Say1 1, 2012, s. 160

10.3. Ahskanhk

Aliskanlik, tiikketicinin 6grenmeden kaynaklanan davranisini otomatik sergilemesi
olarak tanimlanmaktadir Aligkanliklar, gegmis davranig ve deneyimlerin sonuglaridir
(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161). Aligkanlik, davranigin 6ncii gostergesi olup
davranig otomatik hale gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Chang, 2012: 111).

Genigsletilmis ve birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli (UTAUT2) ile
ilgili son yillarda yapilan ¢aligma sayisi da artmistir. Bu caligmalar hakkinda bilgi

uygulama boliimiinde literatiir taramasi kisminda ayrintili olarak verilmistir.
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Her teknoloji kabul modeli kendinden 6ncekini gelistirmek ve ona katki saglamak
amact ile gelistirilmistir. Modellerle ilgili yapilacak genel bir degerlendirme ile bu durum

daha net goriilebilir.

11. TEKNOLOJi KABUL MODELLERI ILE ILGILI GENEL BiR
DEGERLENDIRME

Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modelinin temelini olusturan modeller
bu béliimde degerlendirilmistir. ilk ii¢ model (GET, PDT, TKM) birbirinin eksikleri
dogrultusunda gelistirilmistir. Yenilik yayilma teorisi ise teknoloji kabuliinii yenilikgilik
boyutunda degerlendirmistir. Son olarak psikoloji biliminin teknolojinin kabuliine
katkilar1 olan motivasyonel model, sosyal biligsel 6grenim kurami ve Kisisel bilgisayar
kullanim modeli ortaya ¢ikmigtir. Her bir teorimin farkli noktalarini bir araya getiren
UTAUT ve UTAUT2 modelleri ile teknolojinin kabul ve kullanimini agiklamada nemli

bir noktaya gelinmistir.

Teknoloji kabul modelleri bireylerin teknoloji kabuliinii agiklama 6nemli katkilar
sunmuslardir. Her model farkli degiskenler kullanarak bireylerin teknoloji kabul ve
kullanma davranislarimi maksimum diizeyde agiklamaya calisilmistir. Venkatesh ve
digerleri (2003) ile teknoloji kabul modellerine genel bir degerlendirilme yapilmustir.
Birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli (UTAUT) diger tiim modellerin analizi
sonucu ortaya ¢ikarilmigtir. Teknolojinin gelismesi farkli alanlarda kullanilmasina imkan
saglamistir. Bu alanlardan biri de tiiketici ihtiyaglarina yonelik teknolojilerdir. UTAUT,
calisanlarin teknoloji kabuliine yonelik bir model oldugu igin tiiketicilerin teknoloji kabul
ve kullanimini agiklama da smnirli kalmigtir. Bu ihtiyag Venkatesh, Thong ve Xu (2012)
genisletilmis ve birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modelinin (UTAUT2) ortaya
cikmasiyla giderilmigtir. UTAUT?2’nin tiiketicilerin teknolojiyi kabul ve kullanimlarini
en iyi agiklayan teknoloji kabul modeli oldugu diisiiniilmektedir. Tablo 2.’de teknoloji
kabul modelleri 6zetle kim tarafindan hangi yilda ve hangi degiskenler ile ele alindig1

verilmistir.
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Tablo 2. Teknoloji Kabul Modellerinin Degerlendirilmesi

Teori/Model Gelistiren Yil Degiskenler
Yeniliklerin Yayilma Everett Roger | 1960 Goreceli Avantaj, Uygunluk, Karmagiklik,
Teorisi (YYT) Denenebilirlik, Gozlenebilirlik
Gerekgeli Eylem Ajzen ve 1975 Tutum, Oznel Norm
Teorisi (GET) Fishbein
Planli Davranig Teorisi Ajzen 1985 Tutum, Oznel Norm, Algilanan Davranigsal
(PDT) Kontrol

Sosyal Biligsel Bandura 1986 Onceki Performans, Oz Yeterlilik,

Oprenim Kurami Davranis Modelleme, Cikt1 Beklentisi
(SBOK)
Teknoloji Kabul Fred. D. Davis | 1989 Algilanan Fayda,

Modeli (TKM) Algilanan Kullanim Kolaylig1
Kisisel Bilgisayar Thompson, 1991 Ise Uygunluk, Karmagiklik,
Kullanim Modeli Higgins ve Uzun Dénemli Sonuglar,

(KBKM) Howell Kullanima Yo6nelik Tepki, Sosyal Faktorler,
Kolaylastiric1 Sartlar
Motivasyonel Model Davis, Bagozzi | 1992 I¢sel Motivasyon, Digsal Motivasyon
MM) ve Warshaw
Genisletilmig Teknoloji Venkatesh ve | 2000 Sosyal Etki (Imaj Ise Uygunluk),
Kabul Modeli (TKM2) Davis Biligsel Siire¢ (Cikt1 Beklentisi, Sonucun
Gosterilebilirligi)
Birlestirilmis Teknoloji Venkatsh ve 2003 Performans beklentisi, Caba Beklentisi,
Kabul ve digerleri Sosyal Etki, Kolaylastirici Sartlar
Kullanim Modeli
(UTAUT)
Teknoloji Kabul Venkatesh ve | 2008 | Refans Noktasi (Oz Yeterlilik, Dissal Kontrol
Modeli- 3 (TKM3) Bala Algisi, Kaygi Eglence), Diizeltme (Algilanan
Haz, Amag Kullanilabilirligi)
Birlestirilmis Teknoloji Venkatesh, 2012 Algilanan Parasal Deger, Algilanan Hedonik
Kabul ve Thong ve Xu Motivasyon, Aligkanlik
Kullanim Modeli- 2
(UTAUT2)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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UCUNCU BOLUM
BUTUNCUL KANAL MUSTERILERININ SATIN ALMA

NIYETINI ETKILEYEN FAKTORLERIN UTAUT2 iLE
INCELENMESI

1. ARASTIRMANIN GECMISI VE KONUSU

Teknolojik gelismeler sirketlerin is modellerini, satis kanallarini, tiiketici
davraniglarin1 ve talebini degistirmistir (Brynjolfsson ve digerleri, 2013: 703-706).
Ozellikle perakendecilik sektoriinde miisteriler, teknolojinin getirdigi imkanlardan
faydalanmaktadirlar. Bununla birlikte fiziksel magazacilifa yonelik talepleri de devam
etmektedir. Mcpartlin, Feigen ve Dugal 2012 yilindaki ¢alismalarinda, tiiketicilerin
%86’s1nin aligveris sirasinda birden fazla kanali eg zamanli kullanmak istediklerini tespit
etmiglerdir. Kanallarin etkilesimi konusu pazarlama, perakendecilik ve biligim sistemleri
gibi farkli alanlar tarafindan da arastirilmistir. Arastirmalar miisteri agisindan; goklu
kanal miisterilerin karakter yapilar1 ve kanallar arasinda miisteri davranislar1 (Ansari ve
digerleri, 2008; Venkatesh ve digerleri, 2007) ve sirketler agisindan online ve fiziksel
kanallarin entegrasyon uygulamalar1 konusuna yoneliktir (Avery ve digerleri, 2012;
Deleersnyder ve digerleri, 2002; Homburg ve digerleri, 20014; Pauwels ve digerleri,
2011). Uygulamacilar ve akademisyenler kanal entegrasyonunu saglamak amaciyla
biitlinciil kanal perakendeciligini gelistirdiler. Biitiinciil kanal perakendeciligi; aragtirma
ve satin alma stiresince kanallarin doniisiimlii ve sinirsiz bir gsekilde kullanilabilmesini
ifade etmektedir (Verhoef ve digerleri, 2015: 175). Biitiinciil kanal perakendeciliginin
gecmisinin ¢ok eskilere dayanmadigi diistiniilmektedir. Biittinciil kanal konusunun ¢ok
eski bir ge¢cmiginin olmadig1 diisiincesinden hareketle son bes yillik literatiir dikkate

almmuistir.

Piotrowicz ve Cuthbertson (2014), calismasinda bagarili biitiinciil kanal ydnetimi
icin 6nem arz eden konulart odak grup goriigme yontemi ile aragtirmisladir. Kanal
entegrasyonu, miisteri bilgilerinin gizliligini koruma, miisteriye biiyiik veriyi kullanarak
kigisellestirilmig {iriin segeneklerini sunma, tedarik zincirinin yeniden tasarimi, fiziksel
magazalarin yeniden konumlandirilmasi, mobil ¢oziimler, sosyal medyanin rolii ve

miisteri beklentileri konulariin daha basarili bir biitiinciil kanal yonetimi i¢in Snemli
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oldugu sonucuna ulagilmigtir Uddenfeldt (2014), caligmasinda bﬁtﬁnl:ﬁl kanal
perakendeciliginde uygulanan teknoloji temelli yeniliklerin mobilya sektﬁriini‘in yapisini
nasil degistirecegi arastirilmigtir. Sonug olarak hem faydaci hem de hedonik tiiketiciler
icin teknoloji temelli yeniliklerin faydali oldugu, internet iizerinden satis kanalinin sirkete
avantaj sagladifi, internet sayesinde markanin bilinirliginin daha ¢ok arttif1 ve
iireticilere/perakendecilere rekabet avantaji sagladig tespit edilmistir. Bhalla (2014),
calismasinda biitiinciil strateji uygulayan firmalardan vaka analizleri {izerine ¢alismistir.
Biitiinciil kanal stratejiye gegiste firmalarin kanallari bir biitiin olarak almalar1 gerektigi,
verileri kanal bazinda degil marka biitiinliigu icinde degerlendirmeleri gerektigi, bunun
yani sira mikro diizeyde kanallar, sistemler, organizasyon yapilar1 iizerinde yapilan
degerlendirmelerin temel amacinin biitiinctil kanali desteklemek olmasi gerektigi
sonucuna ulasilmigtir. Lazaris ve digerleri (2014), ¢alismasinda biitiinciil kanal miisteri
davranislarini arastirmistir. Giiniimiiz tiiketicilerin bilyiik gogunlugunun bilgisayar veya
akilli telefonlardan internete eristikleri, fiziksel magazadan aligverisini gerceklestirse bile
aligveris esnasinda fiyat veya yorum basta olmak tiizere kontrol amagli internetten

faydalandigi ve aligveriste artik tek kanal kullaniminin gittikge azaldigi sonucuna

ulagmustir.

Vainio (2015), calismasinda iyi bir biitiinciil kanal deneyimi olusturmak igin
gerekli olan sartlar1 aragtirmigtir. Bu sartlarin organizasyon kiiltiirii, fiyatlama,
operasyonel ve iletisim siirecini bir biittin haline getirmek, daha genis cevrimici ve
fiziksel hizmetler sunmak yerine miisteri iletisim noktalarinda sinirsiz gegis saglamak
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Hansen ve Sia (2015), ¢alismasinda Hummels sirketinin
biitiinciil kanal stratejisine gegisi vaka analizi ile aragtirilmigtir. Sonug olarak, kanallar
arasi ¢ikar ¢atismasini azaltarak tiim kanallar1 benimseyici ve biitiinlestirici uygulamalar
konulmali, biitiinciil kanal stratejisini sadece gevrimigi ve sosyal medya uygulamalari
olarak gdrmeyerek bastan agagi tiim organizasyonda bir degisim yapilmali, entegrasyon
stirecini etkinlestirmek igin sirketlerde dijital departman olusturulmali ve bilisim
departmani sadece mevcut uygulamalar1 destekleyici gorevden ¢ok tiim siirece katki
saglamalidir. Hail (2015), ¢aligmasinda miisteri iligkileri yonetimi kaynaklari ile biitiinciil
kanal stratejileri performansi arasindaki iligkiyi aragtirmistir. Miisteri yonetim kaynaklari;

miigteri oryantasyonu, miisteri merkezli organizasyon sistem ve misteri iliskileri
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yonetimi teknolojileri ile biitiinciil kanal stratejileri performansi arasindaki iligki
incelenmistir. Miisteri iligkileri yonetimi teknolojilerinin, miisteri merkezli organizasyon
sisteminin ve miisteri oryantasyonunun biitiinciil kanal stratejilerinin performansini
arttirdign sonucuna ulagilmigtir. El Azhari ve Bennet (2015), calismasinda fiziksel
magazada kullamilan dijital teknolojilerin miisteri karar alma siirecine etkisini
arastirmustir. Sonug olarak; fiziksel magaza miisterilerin ¢ogu ayni zamanda gevrimigi
magazalardan aligveris veya fiyat-yorum karsilastirmasi yapmaktadir. Magaza i¢inde yer
alan dijital teknoloji kullanma oranu ise diisiiktiir. Tiiketicilerin ilk tercihi fiziksel magaza
personelini sormak daha sonra akilli telefonlarin arastrmak ve son olarak dijital

teknolojilere yonelmektir.

Savasyano, Barnabei ve Ricotta (2016), ¢alismasinda biitiinciil kanal tiiketicilerin
degisen perakendecilik yapilari karsisinda davranislarini arastirmustir. Perakendecilerin
biitiin kanallar1 es zamanda kullanimina imkén saglayan teknolojileri uygulamalarinin
markanin pozitif imajin1 ve marka degerini arttirdig1, miisteriler tarafindan yenilikgi bir
marka olarak algilandigi, yonetim maliyetlerini diistirdiigii, tiiketicilerin sadakatini
kazandig1 ve markasini farkli bir noktada konumlandirmasini sagladig: tespit edilmistir.
Hiibner, Holzapfel ve Kuhn (2016), ¢alismalarinda biitiinciil kanal yonetiminde tedarik
zinciri uygulamalarini aragtirmistir. Uygulanan tedarik zinciri uygulamalarinin yeterli
olmadig1, yeni olusacak tedarik zincirinde en Gnemli hedeflerinin tagima tiirlerinin
genisletilmesi, teslimat siiresinin kisaltilmasi ve hizmet diizeyinin arttirilmasi oldugunu
tespit etmistir. Jia (2016), c¢alijmasinda medya ve sosyal medyada agizdan agiza
pazarlama ve marka tutumunun biitiinciil kanal perakendeciliginde satin alma niyeti
{izerine etkisini arastirmigtir. Yapilan yorumlarin ve markaya karsi tutumlarin satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Cao ve Li (2016) ¢alismasinda kanallar
arasindaki entegrasyonun artmasinin satiglar iizerinde etkisini arastirmistir. Kanal

entegrasyonu; tiiketici giiveni, sadakati ve satislar lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Rodriguez-Torrico, Cabezudo ve San-Martin (2017), calismalarinda tiiketicilerin
mobil satin alma ve gevrimigi satin alma farklilagmasini incelemistir. Sonug olarak
diirtiileriyle hareket eden tiiketicilerin daha ¢ok mobil satin almaya ve dokunarak aligveris
yapan miisterilerin ise gevrimigi magazadan aligveris yapmaya yoneldigi tespit edilmistir.

Gao ve Su (2017), calismasinda biitiinciil perakendecilik operasyonlarinda gevrimici
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magazadan satin al fiziksel magazadan teslim al uygulamasini arastirmustir. Bazi
iriinlerin ¢evrimi¢i magazadan satin alip magazadan teslim almaya uygun olmadigy,
cevrimi¢i mafazanin yeni miisterilere ulasma asamasinda pozitif etkisi oldugu ama
mevecut fiziksel magaza miisterilerini de bu kanala yonlendirdigi i¢in magaza karlarmi
diisiirdiigiinii ve ¢evrimigi ve fiziksel magazalarmn birbirinden ayr1 sekilde yonetildiginde
kanallar arasinda gikar gatismasi gikarabilecegini tespit etmistir. Sopadjieva, Dholakia ve
Benjamin (2017), ¢alismasinda katilimeilarn %7’sinin sadece g¢evrimi¢i magazalar,
%20’sinin sadece fiziksel magazalar ve geriye kalan %73’iiniin ise birden fazla kanaldan
alisveris yaptig1 tespit edilmistir. Coklu kanal kullanan katilimcilar tek kanal kullanan
katilimeilara gore daha fazla harcama yapmaktadirlar. Biitiinciil kanal miigterilerinin
markalara daha sadik oldugu sonucuna da ulagilmistir. Aydin ve Kazangoglu (2017),
calismasinda Dbiitiinciil kanal stratejisini UTAUT2 kapsaminda odak grup ydntemi
kullanarak degerlendirmistir. Calismada UTAUT2 degiskenlerine algilanan giiven,
algilanan risk, durumsal faktorler ve endige degiskenleri eklenmistir. Calisma sonucunda
performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici sartlar, algilanan risk, aligkanlik ve
yenilikgiligin teknoloji kabulii lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bell, Gallino ve
Moreno (2017), ¢alismasinda biitiinciil kanal perakendeciliginde fiziksel magazaciligin
sagladig1 avantajlar incelenmistir. Fiziksel magazaciligin toplam talepte artis sagladigi,
operasyonel genisleme sayesinde diger kanallara miisteri ¢ektigi, toplam geri {irlin
donislerini azaltarak operasyonel verimlilik sagladigi ve acil miisteri ihtiyaglarina hizli
cevap verebilme avantaji sagladigi goriilmektedir. Yumartact Hiiseyinoglu (2017),
calismasinda biitiinciil kanal perakendeciligini gida sektoril ozelinde degerlendirmistir.
Calisma sonucunda biitiinciil kanal perakendeciligi stratejisinin uygulanmasinda ve
yonetilmesinde etkili olan faktdrleri; perakendeci bakis agisi, tiiketici bakis agisi, biiylik
veri ve temas noktalari, lojistik ve en-iyileme olarak siralamistir. Marangoz ve Aydin
(2017), ¢ahismasinda biitiinciil kanal yaklagimi tizerine genel bir degerlendirme
gergeklestirilmistir. Biitiinciil kanal stratejisinin onemli unsurlarimin perakendecilik
kanallarinin es giidiim i¢inde yonetilmesi ve dijital gelismelere nem verilmesi olarak
belirtmistir.

Zhang ve digerleri (2018), ¢alismasinda biitiinciil kanal perakendeciliginde kanal
entegrasyonunun  misteri davramslari  lizerine etkilerini incelemistir. Kanal

entegrasyonunun miisteri yetkilendirmesini arttirdigs, miisterinin kazanmis oldugu
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yetkilendirmeyle birlikte markaya kargi algilanan giiven ve tatmin diizeyinin arttig
sonucuna ulasilmistir. Shen (2018), ¢aligmasinda kanal entegrasyon kalitesinin biitlinciil
kanal hizmeti kullaniminda algilanan gegis kolayligna etkisini incelemistir. Miisterinin
kanal entegrasyon kalitesini algilayan en 6nemli faktr miisterinin benzer teknolojiyi
bilmesi ve bagka bir sirkette deneyimlemis olmasidir. Deneyimli tiiketicilerde kanal
kalitesinin kanallar arasi gegis kolayligim etkiledigi ve deneyimsiz tiiketicilerde
etkilemedigi sonucuna ulagmigtir. Von Briel (2018), calismasinda biitiinciil kanal
perakendeciliginde 6nem arz etmesi muhtemel konulari arastirmistir. Dort konunun
basarili bir biitiinciil kanal olusturmada gerekli oldugunu &ne siirmiistiir. Gelecekte
yasanacak rekabetin biitiinsel miigteri deneyimi yaratmak lizerine olacagmni, sirketlerin
organizasyon yapilarini ve insan kaynaklarini yeniden dizayn edilmesi gerektigini,
fiziksel magazalarin 6nemli algisal aligveris deneyimi lokasyonlar: olacagini ve biitiinciil
kanalin operasyonal verimliligi gelistirecegini tespit etmistir. Hendriyani ve Chan (2018),
calismasinda Endonezya Y kusaginin biitiinciil kanal pazarlamasinda beklentilerini
arastirmustir. 2020 yilinda Endonezya Y kusaginin niifusun %50-60’1n1 olusturacagini, bu
kusaginin mobil veya web teknolojileriyle ilgili oldugu ve aligverislerinde teknolojiyi
kullanmak istedigini, firmalarin rekabet avantaji kazanmak i¢in teknoloji odakl1 biitiinciil
kanal perakendeciligine gegmesi gerektigi tespit etmistir. Kazancoglu ve Aydin (2018),
calismasinda tiiketicilerin biitiinciil kanal aligverislerini etkileyen faktdrleri UTAUT2
modeli ile degerlendirmigtir. Caligma 30 {iniversite &grencisiyle nitel bir metot
kullanilarak gerceklestirilmistir. Caligma sonucunda bireyin satin alma niyetinde,
UTAUT2 modelinin ana unsurlar1 olan performans beklentisi, ¢aba beklentisi,
kolaylastirici sartlar, hedonik motivasyon ve fiyat degeri faktorlerinin etkili oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte algilanan giiven, anlik degiskenler, algilanan risk, endise,
etkilesim ihtiyaci ve gizlilik endigesinin etkileri tespit edilmistir.

Advar, Yumartac1 Hiiseyinoglu ve Christopher (2019) ¢alismasinda biitiinciil
kanal tedarik zincirince 6nemli performans metrikleri degerlendirmistir. Caligmada
stirdiiriilebilirlik, verimlilik, hizli cevap verme, etkili siire¢ yonetme, esneklik gibi
unsurlar degerlendirilmigtir. Caligma sonucunda fiziksel kanalin biitiinciil kanal tedarik
zincirinin 6nemli unsurlarindan biri oldugu tespit edilmistir. Lee ve digerleri (2019),
caligmasinda biitiinciil kanal entegrasyon kalitesinin tiiketici etkilesimi arasindaki iligki

degerlendirilmistir. Caligma sonucunda entegrasyon kalitesi ve artmasinin tiiketicinin
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markayla olan etkilesimini arttirdig1 ve bunun sonucunda agizdan %glza yayilma yoluyla
yeniden satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Teknoloji kabulii ve kullanimini tahmin etmek igin birgok teorik model
tasarlanmustir. Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafindan tasarlanan genisletilmis ve
birlestirilmis teknoloji kabul ve kullanim modeli (UTAUT2), bu modellerden biridir.
UTAUT2, insan davranislar1 biliminden bilgisayar bilimine kadar genis bir aralikta yer
alan sekiz teorik modelin baskin yapilarinin birlestirilmesinden olusturulmus bir
modeldir. UTAUT?2 modeli, farkli teknolojilerin kabuliinii ve kullanilmasini agiklamak
icin farkli alanlarda birgok ¢alismada kullanilmustir.

Rodriguez ve Trujilla (2014), ¢alismasinda online kanaldan ugak bileti satin alma
niyetini etkileyen faktorleri arastirmusladir. Sonug olarak; aliskanlik, fiyat deger,
performans beklentisi, kolaylastiric1 sartlarin satin alma niyetini etkiledigini, caba
beklentisi ve sosyal etkinin satin alma niyetini etkilemedigini tespit etmislerdir. Goul&o
(2014), galismasinda e-saglik uygulamalamasmin kullanimina etki eden faktdrleri
arastirmislardir. Kullanimda en gok performans beklentisi, gaba beklentisi, sosyal etki ve
aliskanliklarin etkili oldugu gézlenmistir. Yuan ve digerleri (2014), calismasinda
bireylerin mobil spor ve saglik uygulamalarini kullanmaya devam etmelerini etkileyen
faktorleri arastirmuglardir.  Kullammda en gok performans beklentisi, hedonik
motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik faktorlerinin etkili oldugu goriilmistir. — Xu
(2014), calismasinda gevrimigi oyun kullanicilarinin oyuna devam etmelerini etkileyen
faktorleri arastirmis ve sosyal etkinin en onemli faktdr oldugu tespit edilmistir. Daha
sonra aligkanlik, hedonik motivasyon, bagari ve aliskanlik faktérlerinin etkili degiskenler
oldugu tespit edilmistir. Wong ve digerleri (2014), mobil televizyon kullaniminda
tiiketicilerin davranigsal niyetini hangi faktorlerin belirledigini arastirmis ve caba
beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici sartlar, hedonik motivasyon ve aligkanlik
faktorlerinin etkisi oldugu goriilmiistiir.

Slade ve digerleri (2015), ¢aligmada Birlesik Krallik tiiketicilerinin mobil 6deme
yontemleri kullanmasinda etkili olan faktorler incelemis ve ¢aba beklentisi faktoriiniin
mobil deme ydntemleri kullanimi ile anlamli bir iliskisi oldugu tespit edilmistir. Huang
ve Kao (2015), calismasinda akilli telefon ve tabletlerin kullaniminda etkili olan faktorleri
tespit etmeye galigmis ve aligkanlik, hedonik motivasyon ve performans beklentisi

faktorlerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Rondan-Catalufia, Arenas-Gaitan ve Ramirez-
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Correa (2015), ¢aligmasinda teknoloji kabul modellerini incelemis ve bireylerin teknoloji
kabuliiniin nedenlerini en iyi agiklayan modelin UTAUT2 oldugu sonucuna ulagmustir.
Hew ve digerleri (2015), galismasinda Malezyalilarin mobil uygulamalari kullanim
niyetine etki eden faktorleri aragtirmigtir. Aragtirma sonucunda; performans beklentisi,
caba beklentisi, kolaylagtirici sartlar, hedonik motivasyon ve fiyat deger faktorlerinin
etkisi oldugu tespit edilmistir. Gao, Li ve Luo (2015) ¢alismasinda saglik sektoriinde
giyilebilir teknolojik iiriinlerin kabuliine etki eden faktorler arastirilmis ve sosyal etki,
caba beklentisi ve hedonik motivasyon faktdrlerin etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.
Baptista ve Olivera (2015), ¢aligmasinda mobil bankacilik uygulamalarinin kullanim
niyetini etkileyen faktorleri aragtirmis ve performans beklentisi, hedonik motivasyon ve
aliskanlik faktdrlerinin kullanim niyetini etkileyen faktorler oldugu tespit edilmistir.

Salim (2016), calismasinda internet bankacilifina etki eden faktorleri tespit
etmeye ¢alismig ve internet bankaciligi kullanimina etki eden faktorlerin ¢aba beklentisi,
sosyal etki, kolaylastirici sartlar ve fiyat degeri oldugu tespit edilmistir. An, Han ve Tong
(2016) ¢alismasinda g¢evrimici magazadan taze gida alimma etki eden faktorleri
aragtirmigladir. Performans beklentisi, ¢aba beklentisi, hedonik motivasyon ve
kolaylastiric1 sartlar etkileyen faktérler olarak bulunmustur. Megadewandanu, Pranowo,
Suyoto (2016), mobil ciizdan kullanimina etki eden faktorlerden en Snemlisinin aligkanlik
oldugu tespit edilmistir. Mahfuz, Khanam, Appasamy (2016), ¢alismasinda internet
bankaciligi kullanima etki eden faktorleri arastirmis ve ¢aba beklentisi, sosyal etki ve
kolaylastirilmis sartlarin etkili faktorler oldugu tespit edilmistir. Juaneda-Ayensa,
Mosquera ve Murillo (2016), ¢alismasinda biitiinciil kanal tiiketicilerinin satin alma
niyetinde etkili olan faktdrleri UTAUT2 modeliyle incelemistir. Kisisel yenilikgilik,
performans ve fayda beklentisinin satin alma niyetini etkileyen faktorler oldugu tespit
edilmistir.

Moura ve digerleri (2017), ¢alismasinda yasli insanlarin turistlik yerler hakkinda
bilgi almak i¢in internet kullanimlarina etki eden faktorleri arastirmislardir. Aligkanlik,
hedonik motivasyon, ¢aba beklentisi ve giiven faktorlerinin etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. El-Masri ve Tarhini (2017), calismasinda Katar (gelismekte olan iilke)
Amerika (gelismis iilke) e-6grenme sistemlerinin iiniversite 6grencileri tarafindan
kabuliinii etkileyen faktorler aragtirilmistir. Geligsmekte olan iilkede ¢aba beklentisi ve

sosyal etki, geligmis iilkede ise kolaylastirict sartlarin kabulii etkileyen faktorler oldugu
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goriilmiistiir. Farooq ve digerleri (2017), calismasinda online online kampiis
uygulamalarinin kullanimima etki eden faktorleri analiz etmis ve performans beklentisi,
caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici sartlar, fiyat degeri, aligkanlik ve hedonik
motivasyon faktorlerinin etkisi tespit edilmistir. Gupta ve Dogra (2017), ¢alismasinda
turistlerin harita uygulamalarina yonelik adaptasyonlarint UTAUT2 modeli ile arastirmis
ve aligkanlik, kolaylastirici sartlar, performans beklentisi ve hedonik motivasyon
turistlerin harita uygulamalar1 adaptasyonunu etkilerken, ¢aba beklentisi, kolaylastirici
sartlar ve fiyat degeri etkilememektedir. Dwivedi ve digerleri (2017), ¢alismasinda
UTAUT2 ve UTAUT modelleriyle mobil saglik uygulamalarimin kullanimini
aragtirmistir. Sonug olarak; UTAUT2 modelinin UTAUT modeline gére mobil saglik
uygulamalart kullanimini daha iyi agikladigini, iilkeden iilkeye yasanan Kkiiltiir
farkliliklarindan dolayr mobil saglik uygulamalarinin adaptasyonunun ve kullaniminin
her iilkede farkli faktorlerle agiklandigi sonucuna ulasilmigtir. Herrero, San Mart’in,
Garcia- De los Salmones (2017), ¢aligmasinda sosyal medya kullanicilarin deneyimleri
hakkinda paylasim yapmalarini etkileyen faktorleri UTAU2 modeli ile incelemistir.
Performans beklentisi, hedonik motivasyon ve aligkanlik faktSrlerinin paylagim
yapmalarint etkiledigi; kolaylastiric1 sartlar, sosyal etki ve gizlilik endisesinin ise
etkilemedigini tespit etmislerdir. r

Alalwan ve digerleri (2018), Urdiin bankacilik sekt6rii miisterilerinin internet
bankaciligi kullanim niyeti ve adaptasyonunda etkili olan faktorleri incelemistir.
Etkileyen faktorler; performans beklentisi, ¢aba beklentisi, hedonik motivasyon, fiyat
degeri ve algilanan risktir. Shaw ve Sergueeva (2019), ¢alismasinda mobil bankacilik
uygulamalarmin parasal olmayan faydalarmin davranis niyeti tizerindeki etkisini
incelemistir. Bu calismada fiyat degeri algilanan deger degiskeni ile degistirilmis ve
algilanan yenilikgilik duygusu modele eklenmistir. Kisilerin performans beklentisi,
hedonik motivasyon ve algilanan deger degiskenlerini davranis niyet tizerinde Snemli
etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Kwateng (2019), calismasinda mobil bankacilik
uygulamalarmin tiiketiciler tarafindan kabuliini UTAUT2 modeli ile incelemistir.
Modele ek olarak giiven degiskenini eklemistir. Calisma sonucunda aligkanlik, fiyat
degeri ve giiven degigkenlerinin bireyin kabuliinde 6nemli unsurlar oldugunu tespit
etmigstir. Saumell ve digerleri (2019), c¢alismasinda restoran rezervasyon mobil

uygulamalarinin kabuliinde etkili olan faktorleri UTAUT2 modeli ile incelemis ve
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kolaylagtiric1  sartlar ve aligkanlik degiskenlerinin uygulamayr kabulde 6nemli
degiskenler oldugu tespit edilmistir.

Literatiir taramasindan anlagildig: gibi biitiinciil kanal perakendeciliginde miisteri
davraniglarin1 inceleyen c¢aligmalarin sayist artmasina ragmen biitiinciil kanal
miisterilerinin satin alma niyetini hangi faktorlerin etkiledigini inceleyen galismalar hala
sinirhdir (Juaneda-Ayensa, Mosquera ve Murillo.2016). Uluslararast yazinda konu ile
ilgili galigmalarin 6zellikle son ti¢ dort yilda artig gosterdigi anlagilmigtir. Ulusal yazinda
ise biitiinciil kanal ile ilgili yapilan ¢alismalarin azlig1 dikkati ¢ekmistir. Tiirkiye
ornekleminde genel olarak tanimlayici nitelikteki ¢aligmalara ulagilmis ve biitiinciil kanal
misterilerinin teknoloji kabul ve kullannm modeli degiskenlerini nitel yontemle
degerlendiren sinirli ¢aligma tespit edilmistir (Aydin ve Kazancoglu, 2017; Kazancoglu
ve Aydmn, 2018). Bu calismanin konusu biitiinciil kanal miisterilerinin satin alma
niyetinde UTAUT2 degiskenlerinin etkisini arastirmaktir. Belirlenen faktorlerin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin nicel bir yontemle tespit edilmesinin, tiiketicinin yeni
teknolojiyi benimseme durumlarinin gelecekteki davraniglarma nasil yansidigini
gorebilmek agisindan 6nemli avantajlar sunacagi disiiniilmektedir. Bu stratejilerin hem
miisterilerin satin alma sonrasi tatmin diizeylerini attirmasi hem de kanal entegrasyonu

stirecine katki sunmasi beklenmektedir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Teknoloji sayesinde tek bir aligverig sirasinda birden fazla kanala erisme imkanina
sahip olan biitlinciil kanal miisterileri; geleneksel magaza, gevrimici ve mobil kanallar
arasinda sorunsuz bir sekilde hareket etmeye istekli olup aligveriglerinde biitiinlesmis bir
hizmet veya deneyim beklemektedirler. Bu yeni tiiketici grubu; her kanalin
avantajlarindan faydalanmak, {riinleri karsilastirmak, tavsiye almak veya daha ucuz

alternatifleri aramak istemektedir (Juneda-Ayensa, Mosquera, Sierra Murillo, 2016: 3).

Biitiinciil kanal perakendeciliginin temelinde de teknoloji bulundugundan
tiiketicilerin teknolojiyi kabullerini degerlendirmek perakendecilikte basarili olmak adina
Onem tagimaktadir. Buradan hareketle ¢alismada, biitiinciil kanal miisterilerinin satin
alma niyetine etki eden faktorleri UTAUT2 teknoloji kabul modeli degiskenleri

kapsaminda belirlemek amaglanmigtir.  Elde edilecek sonuglar, biitlinciil kanal
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perakendecilerinin biitiinciil kanal miisterileri i¢in gerekli stratejileri belirlemeleri adina

6nem arz etmektedir.

3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Caligmanin kapsamina, Istanbul’da ikamet eden 493 biitiinciil kanal miigterisi
dahil edilmistir. Arastirmanin Istanbul ilinde gergeklestirilmesinin temel sebebi,
miisterilerin  bu ilde biitiinciil kanal kullanimma dair imkanlara rahatca

ulasabileceklerinin diigtiniilmesidir.

Calismanin temel kisitlarindan biri; miisterilerin biitiinciil kanal uygulamalarint
kullaniyor olsalar bile “biitiinciil kanal” veya Ingilizce “omnichannel” ismine yabanci
kalmalaridir. Calismanin  basinda  biitiinciil kanal kavrami hakkinda gerekli
bilgilendirmeler yapilmis ve anket iginde cevaplayici sorularma cevap verilmistir. Ikinci
kasit, biitiinciil kanal miisterilerinin perakendeciligin yayginlagsmasina bagli olarak biiyiik
sehirlerde bu kanali daha ¢ok uygulama imkami bulmalaridir. Ugiincii kisit ise
arastirmanin belirli bir zaman diliminde yapilmasidir. Oysaki teknoloji hizla degisim

gosterdigi igin tiiketici tutumlart da bu durumdan etkilenebilmektedir.

4. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI
UTAUT2 modeli degiskenleri performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki,
kolaylastiric1 sartlar, fiyat degeri, hedonik motivasyon ve aliskanlik seklindedir. Model

degiskenlerine ait ifadeler ve degisken sorularinin kaynaklari Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Model Degiskenlerini Olgmede Kullanilan ifadeler

ifadeler Olgek
Performans Beklentisi
Biitiinciil kanal kullanarak aligveris yapmay1 yararli buluyorum.
Biitiinciil kanaldan aligveris yaptigimda istedigim seylere daha hizli

ulagabiliyorum.
Biitiinciil kanaldan yararlanmak aligverisimi daha verimli hale getiriyor. Venkatesh, Thong ve Xu
Biitiinciil kanaldan yararlanmak, 6nemli buldugum tirlinlere ulasma (2012)
sansimi arttiryor.
Caba Beklentisi
Biitiinciil kanal uygulamasini anlasilir buluyorum.
Biitiinciil kanaldan aligveris yapma becerileri gelistirmek benim igin Escobar ve Trujillo
kolaydir. (2014)

Biitiinciil kanaldan aligveris yapmayi 6grenmek benim icin kolaydir.

Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmayi kolay buluyorum.
Sosyal Etki

Davraniglarimi etkileyen kisiler aligverigsimde biitiinciil kanaldan

yararlanacagimi diigiiniirler.
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Onem verdigim kisiler (ailem vb.) aligverisimde biitiinciil kanaldan

yararlanacagimi diigiiniirler. Faizan (2015)

Fikirlerine 6nem verdigim kisiler biitiinciil kanaldan aligveris yapmami

Onerirler.

Genel olarak perakendeciler, biitiinciil kanal aligverisini desteklerler.
Kolaylastirici Sartlar

Biitiinciil kanaldan aligveris yapmamda gerekli olan teknolojik kaynaklara

(internet, telefon vb.) sahibim.

Biitiinciil kanaldan alisveris yapmamda gerekli olan bilgiye sahibim.

Biitiinciil kanal uygulamalari, kullandigim diger teknolojilerle uyumludur. | Venkatesh, Thong ve Xu

Biitiinciil kanaldan aligveris yaparken zorluk yasadigimda bagkalarindan (2012)

yardim alabilirim.

Aliskanhk
Biitiinciil kanaldan aligverig yapmak benim i¢in bir aligkanliktir.
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmaktan vazgegmem. Venkatesh, Thong ve Xu
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmay1 gerekli buluyorum. (2012)
Hedonik Motivasyon
Alisveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak keyiflidir. Wilson ve Lankton
Alisveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak zevklidir. (2004)
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak eglencelidir.
Fiyat Degeri

Biitiinciil kanali kullanarak aldigim iiriiniin fiyatini makul buluyorum.
Biitiinciil kanaldan yararlanmak, yapilan harcamaya degmektedir.
Biitiinciil kanaldan alisveris yaparken, verdigim paraya degecek Venkatesh, Thong ve Xu
hizmetlerden yararlanmaktayim. (2012)

Satin Alma Niyeti Venkatesh, Thong ve Xu
Tlerideki aligveriglerimde biitiinciil kanali kullanmaya devam etmek (2012)
niyetindeyim.

Giinliik hayatimda yapacagim aligverislerde biitiinciil kanali siirekli
kullanmaya calisacagim.

Ilerideki alisverislerimde biitiinciil kanali kullanmaya devam etmeyi
planliyorum.

5. ARASTIRMANIN MODELI

UTAUT2 modelinin bireyin davranig niyetini agiklama konusunda 6nemli bir

model oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmada, UTAUT2 modeli degiskenlerinin

tilketicinin satin alma niyetine etkisi degerlendirilmektedir. Arastirmanin uygulama

kismini olusturan model agagidaki gibi gosterilmistir.
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Kaynak: Venkatesh, Thong ve Xu, "Consumer Acceptance and Use of
Information Technology: Extending the Unified Theory", Management
Information Systems Research Center, Cilt 36, Say1 1, 2012, s. 160

6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Performans beklentisi, teknoloji ya da uygulamay1 kullanmanin miigterilerin isini
verimli hale getirmesi olarak tanimlanmistir (Venkatesh, 2003:451). Performans
beklentisine gére miisterilerin yeni bir teknolojiyi kullanmasinda ana motivasyonlardan
birisi yeni teknolojinin hayatina olumlu bir katki saglayacagi beklentisidir. Juaneda-
Ayensa, Mosquera ve Sierra Murillo, 2016 yilindaki g¢aligmasinda performans
beklentisinin biitiinciil kanal miisterilerinin satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu tespit

edilmistir. Buradan yola ¢ikarak agagidaki hipotez ortaya konulmustur:

H1: Performans beklentisinin satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Caba beklentisi, miisterinin bir sistemi ne kadar kolay kullanabildiginin ya da
dgrenme becerisinin ne kadar kolay oldugunun algisidir. Bireyler teknolojiyi kolay bir
sekilde kullandiklarinda teknoloji kullanmaya devam etme istekleri artmaktadir.
Dolayisiyla, ¢aba beklentisi davranis niyetini agiklayan giiclii degiskenlerden biridir
(Huang ve Kao,2015: 5). Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez ortaya konulmustur.

69



H2: Caba beklentisinin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Sosyal etki, miisterinin sosyal ¢evresindeki insanlarin kendi davranislar
iizerindeki etkisini ifade etmektedir. Baska bir deyisle, bireyin kendisi i¢in 6nemli olan
kisilerin yeni sistemi kullanmasi gerektigine inanmasi ve bunun kendisi tarafindan
algilanmasidir. Sosyal etkinin farkli teknolojilerin tiiketiciler tarafindan kabuliinde etkisi
bulunmaktadir (Yang,2013; Salim,2016; Gao, Li ve Lua,2015; Farooq, 2015). Buradan
yola ¢ikarak agagidaki hipotez ortaya konulmustur:

H3: Sosyal etkinin satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Kolaylastirici sartlar, bireyin teknolojiyi daha rahat kullanmasini saglayacak
unsurlarin bulunmasidir. Bagka bir deyise, tiiketicinin bir sistemi, uygulamay: ya da
teknolojiyi kullanmasini destekleyecek her tiirlii alt yapinin bulunduguna inanma
derecegi olarak ifade edilebilmektedir (Venkatesh vd., 2003:453). Kolaylastiric1 sartlarin
davranis niyeti tizerindeki etkisi birgok ¢aligmada ortaya konulmustur (An, Han ve Tong,
2016; Raman ve Don, 2013; Selim, 2016). Buradan yola ¢ikilarak agsagidaki hipotez

ortaya konulmustur:

H4: Kolaylastiric sartlarin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hedonik motivasyon, bireyin kullandig1 teknolojiden keyif almasini ifade
etmektedir. Miisteriler sadece performans odakli olmayip kullandiklar1 teknolojiden keyif
almak istemektedirler. Bu nedenle, hedonik motivasyonun davranigsal niyeti etkileyen
giiclii bir degigsken oldugu dusiiniilmektedir (Yuan ve digerleri, 2014; Megadewandanu,
Pranowo ve Suyoto, 2016; Moura vd., 2017). Buradan yola ¢ikilarak asagidaki hipotez

ortaya konulmustur:

H5: Hedonik motivasyonun satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Fiyat degeri, bireyin kullandig1 teknolojiyle yaptig1 harcamalarin kazandif:
faydalara oranidir. Miisteriler; online kanal veya fiziksel kanal kullanmak yerine biitiinctil
kanal kullanarak iiriin, fiyat ve detaylar hakkinda daha fazla bilgiye sahip olduklarini ve
bu durumun onlara fiyat konusunda 6nemli bir avantaj kazandirdigini diistinmektedirler.

Buradan yola g¢ikilarak asagidaki hipotez ortaya konulmustur.

H6: Fiyat degerinin satin alma niyeti izerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Aligkanlik, insanlarm bir davranigi otomatik bir sekilde sergileme derecesi olarak
tamimlanmustir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161). Pavlou ve Fygenson (2006: 126)’
a gore aliskanhik degiskeninin davranis niyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir. Buradan

yola ¢ikilarak agagidaki hipotez ortaya konulmustur:

H7: Aliskanligin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

7. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

7.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  evrenini, Istanbul ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.

Orneklem yontemi icin kolayda drneklem segilmistir. Orneklem bityiikliigii konusunda

%95 giiven araliginda 384 kisi olarak karar kilmmustir (Kozak, 2014: 113). Anket
cevaplarina verilebilecek hatali yanitlar da goz oniine almarak 582 kisi ile anket
uygulanmistir. Sorularin tamamina ayni yanitlari verenlerin anketleri ve %20 den fazlasi
eksik doldurulan anketler c¢ikarilarak 493 anket ile istatistiki degerlendirmeler

gergeklestirilmisgtir.

7.2. On Cahsma

Arastirma i¢in hazirlanan anket formuna son sekli verilmeden ve veri
toplanmasina gegilmeden once 50 kisilik bir tilketici grubu ile &n anket galigmasi
yapilmistir. Cevaplayicilarin performans beklentisi, gaba beklentisi, sosyal etki,
kolaylastiric1 sartlar, fiyat degeri, aligkanlik, hedonik motivasyon ve davranisi niyeti
Olceklerindeki ifadeleri degerlendirmeleri —istenmistir. [fadelerin  anlasilirligini
arttirabilmek amaciyla tiiketicilerden gelen Oneriler degerlendirilmis ve gerekli

diizeltmeler yapildiktan sonra anket formuna son sekli verilmistir.

Anket calismasi Mart 2019-Nisan 2019 aylar1 igerisinde yliriitiilmiistiir. Anket

formu dogrudan bireylere ulagtirilmistir.

7.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada anket sorulari caligma Oncesinde Bandirma Onyedi Eyliil
Universitesi Etik Kuruluna sunulmus ve buradan alnan onay sonucunda
gergeklestirilmistir. Veriler, yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket
formunda ii¢ grup soru yer almistir. Bu sorular, hazir giyim iirlinii aligverisine yonelik

hazirlanmistir. Hazir giyimin tercih edilmesinin en temel nedeni, biitiinciil kanal
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uygulamalarinin bu sektdrde yaygin olduguna rastlanmasidir (Aydin ve Kazangoglu,
2017: 62). Birinci grup sorular; biitiinciil kanal miisterilerini tanimlayici sorulardir. Bu
gruptaki sorular, tiiketicilere hangi biitiinciil kanal uygulamalarmi kullandiklart ve
biitiinciil kanal alisverislerinde hangi markalari tercih ettiklerini belirlemeye yoneliktir.
Ancak markalarmn isimleri gizli tutulmustur. Ikinci grup sorular; performans beklentisi,
caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict sartlar, fiyat degeri, hedonik motivasyon,
aligkanlik ve satn alma niyeti degiskenlerine yoneliktir. Ugiincii grup sorular ise
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek amaci ile hazirlanmistir. Anketler
uygulanirken cevaplayicilardan belli bir marka veya tiriinii degil, biitiinciil kanal
kullanarak satin aldiklari herhangi bir iiriinii dikkate alarak sorulari cevaplamalari
istenmistir. Sorular cevaplanmadan &nce biitiinciil kanal ile ilgili bilgi verilmis ve bu
kanaldan yararlanmadigini diigiinenler aragtirmaya dahil edilmemistir. Aragtirma sorulari
5°1i Likert 6lcegi (5= Tamamen Katiliyorum; 1= Kesinlikle Katilmryorum) kullanilarak
hazirlanmistir. Veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 23.0 istatistik
programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde tammlayic istatistikler,
kesfedici faktor analizi, gilivenirlik ve gegerlilik testleri ve regresyon analizi

uygulanmugtir. Aragtirma bulgular1 verilerin analizi béliimiinde ayrmtili agiklanmugtir.

8. VERILERIN ANALIZI
8.1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin demografik dzellikleri Tablo 4.’te gosterilmistir.

Tablo 4. Demografik Ozellikler

Degisken | Gruplar Frekans | Yiizde | Degisken Gruplar Frekans Yiizde
% %
Cinsiyet | Kadin 271 55 Tlkokul 4 0,8
Erkek 222 45 Ortaokul 8 1,6
Medeni Bekér 299 60,6 Lise 46 9,3
Durum | Evli 194 39,4 gitim OnLisans 29 5,9
Dogum 2000&iistii 119 24,1 3‘" umu Lisans 351 71,2
Yili 1999-1980 316 64,1 Yiiksek L 36 7.3
1979-1965 54 11 Doktora 19 3,9
1964-1946 4 0,8 Ozel 140 28,4
1945&Oncesi 0 0 Kamu 163 33,1
Gelir 2000TL&Alt 182 36,9 Serbest 9 1,8
2001-4000 138 28 Meslek Ogrenci 167 33,9
4001-6000 92 18,7 Issiz 5 1
6001-8000 TaA 15,6 Emekli 3 0,6
8001 TL &iistii 4 9,8 EvHanimi 6 1,2
Toplam 493 100 Toplam 493 100




Tablo 3,9°da goriildiigii gibi ankete katilan cevaplayicilarin; %55 i kadin ve %45’
erkektir. Cevaplayicilarin %60,6’s1 bekar %39,4 evlidir. Kisisel gelirleri agisindan
gruplandirdigimizda %36,9’u 2000 TL ve alt1, %28’i 2001-4000, %18,7’si 4001-6000,
%15,6’s1 6001-8000 ve %9,8’i 8001 TL ve iizerinde gelir elde etmektedir.
Cevaplayicilarin egitim durumlarmi degerlendirdigimizde %0,8’i ilkokul, %1,6°s1
ortaokul, %9,3’ii lise, %5,9’u 6nlisans, %71,2’si lisans, %7,3’11 yiiksek lisans ve %3,9’u
doktora mezunudurlar. Cevaplayicilarin ¢aligma alanlar1 %284’ 6zel sektor, %33,1°i
kamu sektorii, %1,8’1 serbest meslek, %33,9’u dgrenci, %1°i issiz, %0,6’s1 emekli ve
%1,2’si ev hamimudir. Cevaplayicilarin %24,1°i 2000 ve iizeri %64,1°i 1999-1980 arasi,
%]11°i 1979-1965 ve %0,8’1 1964-1946 yillar1 arasinda dogmusturlar.

8.2. Tamimlayici Sorularm Analizleri
Cevaplayicilara yoneltilen ilk soru “Asagida yer alan uygulamalarin (biitiinciil
kanal-Omni) hangilerini kullandimiz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)” sorusudur.

Sonuglar, Tablo 5.’de gosterilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Biitiinciil Kanal Uygulamalarina Yo6nelik Tercihleri

Asagida yer alan uygulamalarin (Omni) hangilerini kullandimz? (Birden fazla sik n %
isaretleyebilirsiniz).

Internetten siparis ver magazadan teslim al. 248 | 50,4
Internetten siparis ver istedigin magazaya iade et. 198 | 40,2
Web sitesinde yer alan magaza adreslerini kullan. 135 | 27,4

Internetten rezerv et magazadan teslim al. 123 | 25
Internetten siparis ver istedigin magazada degisim yap. 121 | 24,6
QR koduyla iiriin bilgilerine ulas. 88 | 17,9
Diger uygulamalar. 25 | %5,2

Magazadan siparis et evde teslim al. 0 0

Tiim uygulamalar. 0 0

Cevaplayicilara yoneltilen ilk soru “Asagida yer alan uygulamalarmn (biitlinciil kanal-
Omni) hangilerini kullandiniz? (Birden fazla gik isaretleyebilirsiniz)” sorusudur.
Cevaplayicilarin birden fazla sikki isaretledikleri géz oniine alimp her uygulamanin
kullanim oranlar1 ayr1 ayr1 gosterilmistir. Cevaplayicilarin %50,4° “internetten siparis
ver magazadan teslim al”, %40,2 ‘si “internetten siparis ver istedigin magazaya iade et”,

%24,6°s1 “internetten siparis ver istedigin magazada degisim yap”, %25°i “internetten

rezerv et magazada teslim al”, %27,4’ii“web sitesinde yer alan magaza adreslerini
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kullan”, %17,9’u “QR koduyla iiriin bilgilerine ulag uygulamasini” ve %5’i “diger

uygulamalar1” tercih ettigini belirtmistir.

Tiiketicilerin biitiinciil kanal teknigini hangi giyim markalarinda tercih ettikleri

sorulmus ve sonuglar tablo 6’da g6stermistir.

Tablo 6. Biitiinciil Kanal Miisterilerinin Tercih Ettigi Markalar

Asagidaki hazir giyim perakendecilerinden hangisinden biitiinciil kanal tekniginde n %
ahigveris yapabilme imkéni buldunuz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz

X6 191 | 38,8
X1 174 | 35,4
X4 158 | 32,1
X12 102 | 20,7
X3 92 | 18,7
X8 54 | 11
X9 47 | 9,6
X5 45 1 9,1
X2 38 | 7,7
X10 35 | 7.1
X11 31 ] 6,3
X7 19 | 3.9

Cevaplayicilarin en g¢ok tercih ettii markalar etik ihlale ugramamasi agisindan
gizlenmistir (Ek 1 Anket formunun ikinci sorusunda). Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi
markalar; %38,8 X6, %35,4 X1 ve %32,1 X4 ve en az tercih ettigi markalar ise X7, X11
ve X10 olarak siralanmaktadir. Tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen markalar en
genis sube agma sahip markalar olurken, yaygin bilinme orani azaldikga tercih edilme

orani azalmaktadir.

8.3. Verilerin Giivenilirlik Testleri ve Tanimlayici Istatistikler

Analizlere gegilmeden 6nce elde edilen verilerin giivenirliklerinin test edilmesi
gerekmektedir. Giivenilirlik, 6lgek iginde bulunan tiim degiskenlerin birbiri arasindaki
uyum ve tutarlilig: ortaya koymaktadir. Olgek giivenilirliginde kullanilan kriter Cronbach
Alpha degeridir. Olgegin giivenilir kabul edilmesi igin 0,70 ve iizerinde yer almasi
gerekmektedir (Biiyiik6ztiirk, 2018: 182). Calismada tiim degiskenlerinin giivenirlikleri
saglanmaktadir. Asagidaki tablolarda ifadelere ait ortalama ve standart sapma degerleri

ile giivenirlik degerleri de gosterilmistir.
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Tablo 7. Performans Beklentisi Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Performans Beklentisi
ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Biitiinciil kanal kullanarak aligverig yapmayi yararli buluyorum. 4,0304 1,02464
Biitiinciil kanaldan aligveris yaptigimda istedigim seylere daha 4,0913 0,98659
hizli ulasabilir.
Biitiinciil kanaldan yararlanmak aligverisimi daha verimli hale 3,8722 1,01508
getirir.
Biitlinciil kanaldan yararlanmak dnemli buldugum iiriinlere 4,1886 0,89653
ulagma sansimi artirir.
Cronbach Alpha Katsayisi 0,88

Performans beklentisine degiskenine yonelik ifadelerden “Biitiinciil kanaldan
yararlanmak onemli buldugum {iriinlere ulagma sansimi artirir” ifadesi 4,1886 ortalama
ile en yliksek degere sahiptir.

Tablo 8. Caba Beklentisi Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Caba Beklentisi

ifadeler : Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Biitiinciil kanal uygulamasini anlasilir buluyorum. 3,5314 1,04644
Biitiinciil kanalda aligveris yapma becerileri gelistirmek benim 3,5152 1,01527

icin kolaydir.
Biitiinciil kanalda aligveris yapmay1 6grenmek benim igin 3,7120 0,99705
kolaydir.
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmayi kolay 3,6957 1,01248
buluyorum.
Cronbach Alpha Katsayisi 0,93

Caba beklentisi degiskenine yonelik ifadelerden “Biitiinciil kanalda aligveris yapmay1

dgrenmek benim i¢in kolaydir” ifadesi 3,7120 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir.
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Tablo 9. Sosyal Etki Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Sosyal Etki

Ifadeler Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Davranislarimi etkileyen kisiler (is arkadagi vb.) aligverisimde 3,4361 1,03715

biitiinciil kanal kullanacagimi diisiiniirler.
Onem verdigim kisiler (ailem vb.) aligverigimde biitiinciil kanali 3,5030 1,07185
kullanacagim diisiiniirler.
Fikirlerine 5nem verdigim kisiler biitiinciil kanaldan aligveris 3,5112 1,00526
yapmami Onerirler.
Genel olarak perakendeciler biitiinciil kanal aligverisini 3,2049 1,03428
desteklerler.
Cronbach Alpha Katsayisi 0,93

Sosyal etki degiskenine ait ifadelerden “Fikirlerine énem verdigim kisiler butiinciil
kanaldan aligveris yapmami 6nerirler” ifadesi 3,5112 ortalama ile en yiiksek degere

sahiptir.

Tablo 10. Kolaylastirici Sartlar Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Kolaylastiric Sartlar
ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Biitiinciil kanaldan alisveris yapmamda gerekli olan teknolojik 4,0872 0,88718
kaynaklara (internet, vb.) sahibim.
Biitiinciil kanalda aligveris yapmamda gerekli olan bilgiye 3,9351 0,92605
sahibim.
Biitiinciil kanal uygulamalari kullandigim diger teknolojilerle 3,8621 0,95063
uyumludur.
Genel olarak perakendeciler biitiinciil kanal aligverigini 3,5598 1,02755
desteklerler.
Cronbach Alpha Katsayisi 0,91

Kolaylastirici sartlar degiskenine ait ifadelerden “Biitiinciil kanaldan aligveris yapmamda

gerekli olan teknolojik kaynaklara (internet,vb.) sahibim™ ifadesi 4,0872 ortalama ile en

yiiksek degere sahiptir.
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Tablo 11. Ahskanhk Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aliskanhk
ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Biitiinciil kanalda aligveris yapmak benim i¢in bir 3,211 1,21814
aligkanliktir.
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmaktan vazgecmem. 3,1866 1,24681
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmay1 gerekli buluyorum. 3,3976 1,16354
Cronbach Alpha Katsayisi 0,81

Aligkanlik degiskenine ait ifadelerden “Biitlinciil kanaldan aligveris yapmayi gerekli
buluyorum” ifadesi 3,3976 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir.

Tablo 12. Hedonik Motivasyon Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Hedonik Motivasyon

ifadeler Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak keyiflidir. 3,8925 0,94922
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak zevklidir. 3,8702 0,97081
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak 3,8722 0,97003

eglencelidir.
Cronbach Alpha Katsayist 0,94

Hedonik motivasyon degiskenine yonelik ifadelerden “Aligveris yaparken biitiinciil

kanali kullanmak keyiflidir” ifadesi 3,8925 ile en yliksek degere sahiptir.

Tablo 13. Fiyat Degeri Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Fiyat Degeri
ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Biitiinciil kanali kullanarak aldigim {iriiniin fiyat1 makuldiir. 3,8600 0,96564
Biitiinciil kanaldan yararlanmak, yapilan harcamaya 3,6957 0,9881
degmektedir.
Biitiinciil kanaldan aligverig yaparken, verdigim paraya degecek 3,8560 0,98705
hizmetlerden yararlanmaktayim.
Cronbach Alpha Katsayisi 0,83
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Fiyat degeri degiskenine ait ifadelerden “Biitiinciil kanal kullanarak aldigim iiriiniin fiyati

makuldiir” ifadesi 3,8600 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.

Tablo 14. Satin Alma Niyeti Giivenilirlik Testleri, Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Satin Alma Niyeti
Ifadeler Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Ilerideki alisverislerimde biitiinciil kanali kullanmaya devam 3,9351 0,95416
etmek niyetindeyim.

Giinliik hayatimda yapacagim aligverislerde biitiinciil kanali 3,6024 1,05159

siirekli kullanmaya c¢alisacagim.

Tlerideki alisverislerimde biitiinciil kanali kullanmaya devam 3,8032 0,98558

etmeyi planliyorum.
Cronbach Alpha Katsayisi 0,88

Satin alma niyeti degiskenine ait ifadelerden “Ilerideki aligverislerimde biitiinciil
kanal kullanmaya devam etmek niyetindeyim” ifadesi 3,9351 ortalama ile en yiiksek

degere sahiptir.

8.4. Verilerin Normallik Testi

Parametrik testlerin temel varsayimlarindan biri, verilerin normal bir sekilde
dagildig1 varsayimidir. Normallik analizi gerceklestirilmis ve Shapiro-Wilk degeri
p=0,000 oldugu tespit edilmistir. Verilerin normal dagim gosterdigini varsaymak igin
p>0,05’ten biiyilk olmast gerekmektedir. Bu yiizden ikinci bir normallik testi olan
verilerin basiklik-carpiklik degerlerine bakilmaktadir. Goerge ve Mallery (2016)
calismasinda, basiklik ve garpiklik degerlerinin +2 ile -2 arasinda yer almasinin verilerin
normal dagilim sergilediginin gostergesi oldugunu agiklamaktadir. Bu arastirma
dogrultusunda ¢aligmada yer alan verilerin kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir.

Normallik dagilimi Tablo 15°te gosterildigi gibidir.
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Tablo 15. Model Degiskenlerinin Normallik Varsayimlar: (Basikhik ve Carpiklik
Degeri)

P.B! | CB2 SE3 KS* | ALSS | HMS | FD’ | DN?®
Bastkik | -1,278 | -0,662 | -0,338 | -0,406 | -0,155 | -0,830 | -0,666 | -0,630
Carpiklik | 1,995 | 0,171 | 0,124 | -0,116 | -0,661 | 0621 | 0353 | 0,334

8.5. Model Faktorlerinin Belirlenmesi

Verilerin faktor dagilimimi gostermek icin agiklayici faktdr analizi yapilmigtir.
Faktor analizi, faktorii temsil eden ifadeler arasindaki iliskiyi degerlendirerek verilerin
gruplar halinde toplanmasini saglamaktadir (Nakip, 2013: 511). Faktor analizi, ¢ok sayida
ifade arasindaki iliskiyi inceleyen, verilerin rahat bir sekilde anlagilmasini ve anlamli bir

sekilde ortaya konulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz metodudur.

UTAUT2 model degiskenlerine ait ifadeler kesfedici faktér analizine
sokuldugunda KMO (Kaiser- Mayer- Olkin) degeri 0,907 olarak bulunmustur. KMO
degerinin 0,5’ten bilyiik olmasi, 6rneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir.
Bartlett kiirsellik testi sonuglarinin da p< 0,05’ten kiiciik ve anlamli oldugu tespit
edilmistir (Nakip, 2006: 428). Bunun sonucunda veri setinin agiklayici faktor analizine
girmesi uygun bulunmustur. Faktor analizi i¢in 6lgekte yer alan 25 ifade lizerinde
calisilmis ve varimax metodu uygulanmustir. ilk asamada UTAUT2 degiskenlerinin
Ozdegeri 1 ve flizeri olan alt1 faktérde toplandig1 ve toplam varyansin %71,975’ini
acikladig1 tespit edilmistir. Yapilan incelemede bu faktorlerin orijinal 6lgekteki yedi
faktoriin kendi i¢lerinde tutarli bilesimlerini yansitan alt1 faktdrde toplandig goriilmiistiir.
Varyansin %36,003’iinil agiklayan birinci faktorde orijinal dlgekte hedonik motivasyon
ve aligkanliga ait oldugu tespit edilmistir. Varyansin %10,512’sini agiklayan ikinci
faktérde c¢aba beklentisine, %9,706’unu agiklayan dglincii faktdrde performans

beklentisine, %6,356’sim1  agiklayan dordiincii faktérde kolaylastirici  sartlara,

! Performans Beklentisi
2 Caba Beklentisi

3 Sosyal Etki

4 Kolaylastirici Sartlar
5> Aligkanlik

¢ Hedonik Motivasyon
" Fiyat Degeri

8 Davranis Niyeti
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%5,386’sm1 aciklayan beginci faktérde fiyat degerine ve son olarak %4,013’lini

aciklayan faktorde sosyal etkiye ait ifadeleri kapsamaktadir.

Tablo 16."da UTAUT2 modeli degiskenlerinin faktor yiikleri ve varyans ytizdeleri

gOsterilmisgtir.

Tablo 16. Kesfedici Faktor Analizi (Model Degiskenleri)

hizmetlerden yararlanmaktayim.

Kaiser- Meyer- Olkin Degeri (KMO) 0,907
Bartlett Testi Chi- Squaree 8252,929
Df 300
Sig. 0,000
ifadeler Varyans | Ozdeger | Faktor
% Yiikleri
Faktor 1 Hedonik Motivasyon- Ahskanhk 36,003 9,001
Biitiinciil kanalda aligveris yapmak benim i¢in bir aligkanliktir. 0,801
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmaktan vazgecmem. 0,870
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmayi gerekli buluyorum. 0,684
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak eglencelidir. 0,684
Alisveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak zevklidir. 0,666
Alisveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak keyiflidir. 0,660
Faktor 2: Caba Beklentisi 10,512 2,628
Biitiinciil kanalda aligverig yapmayi 6grenmek benim i¢in
kolaydir. 0,881
Biitiinciil kanalda aligveris yapma becerileri gelistirmek benim
icin kolaydir. 0,849
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmay1 kolay
buluyorum. 0,843
Biitiinciil kanal uygulamasini anlastlir buluyorum. 0,816
Faktor 3: Performans Beklentisi 9,706 2,426
Biitiinciil kanaldan aligverig yaptigimda istedigim seylere daha
hizli ulasabilir. 0,769
Biitiinciil kanal kullanarak aligveris yapmayi yararli buluyorum. 0,704
Biitiinciil kanaldan yararlanmak aligverisimi daha verimli hale
getirir. 0,697
Biitiinciil kanaldan yararlanmak Snemli buldugum segeneklere
(iiriinlere) ulagma sansim artirir. 0,690
Faktor 4: Kolaylastirici Sartlar 6,356 1,589
Biitiinciil kanal uygulamalar1 kullandigim diger teknolojilerle
uyumludur. 0,885
Biitiinciil kanalda aligveris yapmamda gerekli olan bilgiye
sahibim. 0,880
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmamda gerekli olan teknolojik
kaynaklara (internet, telefon vb.) sahibim. 0,869
Biitiinciil kanalda aligveris yaparken zorluk yasadigimda 0.578
baskalarindan yardim alabilirim. ’
Faktor 5: Fiyat Degeri 5,386 1,346
Biitiinciil kanaldan yararlanmak, yapilan harcamaya 0.835
degmektedir. ’
Biitiinciil kanali kullanarak aldigim iiriiniin fiyat1 makuldiir 0,805
Biitiinciil kanaldan aligveris yaparken, verdigim paraya degecek 0,705
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Faktor 6: Sosyal Etki 4,013 1,003

Genel olarak perakendeciler biitiinciil kanal aligverisini 0,728
desteklerler

Fikirlerine 6nem verdigim kisiler biitiinciil kanaldan aligveris 0,726
yapmami Onerirler.

Davramglarimi etkileyen kisiler (is arkadagi vb.) aligverisimde 0,706
biitiinciil kanal kullanacagimi diisiiniirler.

Onem verdigim kisiler (ailem vb.) aligverigimde biitiinciil kanalt 0,669
kullanacagimi diistiniirler.

Toplam Varyans 71,975

Bu durumda ikinci asamada alternatif bir yontemle, faktor analizi orijinal ¢alismadaki 7
faktorle tekrar gergeklestirilmistir (Yilmaz ve Kavanoz, 2017: 136). Maddelerin orijinal
yapida sunulan faktorlerle ortiistiigii goriilmiistiiz. Ozdamar (2004: 248) ise 0.7°den
biiyiik 6zdeger sayisi kadar faktdr alinmasmni Sneren Joliffe Slgiitli ve segilecek faktor

sayisinin degiskenlerin dogasi ile agiklanabilir oldugunu &ne stirmektedir.

Tablo 17.°de UTAUT2 modeli degiskenlerinin faktdr yiikleri ve varyans ytizdeleri

gOsterilmistir.

Tablo 17. Kesfedici Faktor Analizi (Model Degiskenleri)

Kaiser- Meyer- Olkin Degeri (KMO) 0,907
Bartlett Testi Chi- Squaree 8252,929
df 300
Sig. 0,000
ifadeler Varyans Ozdeger Faktor
% Yiikleri
Faktor 1: Caba Beklentisi 36,003 9,001
Biitiinciil kanalda aligveris yapmay1 6grenmek benim igin
kolaydir. 0,884
Biitiinciil kanalda aligveris yapma becerileri gelistirmek benim
icin kolaydir. 0,849
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmay1 kolay
buluyorum. 0,841
Biitiinciil kanal uygulamasini anlagilir buluyorum. 0,816
Faktor 2: Kolaylastiricr Sartlar 10,512 2,628
Biitiinciil kanal uygulamalar1 kullandigim diger teknolojilerle
uyumludur. 0,886
Biitiinciil kanalda aligveris yapmamda gerekli olan bilgiye
sahibim. 0,882
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmamda gerekli olan teknolojik
kaynaklara (internet, telefon vb.) sahibim. 0,868
Biitiinciil kanalda aligveris yaparken zorluk yasadigimda
bagkalarindan yardim alabilirim. 0,581
Faktor 3: Performans Beklentisi 9,706 2,426
Biitiinciil kanaldan aligveris yaptigimda istedigim seylere daha
hizh ulasabilir. 0,787
Biitiinciil kanal kullanarak aligveris yapmay! yararli buluyorum. 0,725
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Biitiinciil kanaldan yararlanmak aligverisimi daha verimli hale
getirir. 0,710
Biitiinciil kanaldan yararlanmak 6nemli buldugum segeneklere
(iiriinlere) ulasma sansimi artirir. 0,706
Faktor 4: Alskanlik 6,356 1,589
Biitiinciil kanalda aligveris yapmak benim i¢in bir aligkanhiktir. 0,810
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmaktan vazgegmem. 0,783
Biitiinciil kanaldan aligveris yapmayi gerekli buluyorum. 0,696
Faktor 5: Hedonik Motivasyon 5,356 1,346
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak eglencelidir. 0,813
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak zevklidir. 0,800
Aligveris yaparken biitiinciil kanali kullanmak keyiflidir. 0,766
Faktor 6: Fiyat Degeri 4,013 1,003
Biitiinciil kanaldan yararlanmak, yapilan harcamaya 0.842
degmektedir. ’
Biitiinciil kanali kullanarak aldigim iiriiniin fiyat1 makuldiir 0,804
Biitiinciil kanaldan aligveris yaparken, verdigim paraya degecek 0.724
hizmetlerden yararlanmaktayim. ’
Faktor 7: Sosyal Etki 3,636 0,909
Genel olarak perakendeciler biitiinciil kanal aligverisini 0,757
desteklerler
Fikirlerine dnem verdigim kisiler biitiinciil kanaldan aligveris 0,712
yapmami Onerirler.
Davraniglarimi etkileyen kisiler (is arkadagsi vb.) aligverisimde 0,686
biitiinciil kanal kullanacagim diistiniirler.
Onem verdigim kisiler (ailem vb.) aligverisimde biitiinciil kanali 0,653
kullanacagimi diigiiniirler.
Toplam Varyans 75,611

Satin alma niyeti UTAUT2 faktorii olarak temsil edilmediginden tekrardan ayr1

bir faktdr analizine dahil edilmistir. Tablo 18.’te satin alma niyeti degiskeninin faktor

yiikii, varyans yiizdeleri ve 6z degerleri gosterilmistir.

Tablo 18. Kesfedici Faktor Analizi (Satin Alma Niyeti)

etmeyi planliyorum.

Kaiser- Meyer- Olkin Degeri (KMO) 0,732
Bartlett Testi Chi- Squaree 793,797
df 3
Sig. 0,000
ifadeler Varyans | Ozdeger Faktor
% Yiikleri
Satin Alma Niyeti 80,585 2,418
Ilerideki aligveriglerimde biitiinciil kanali kullanmaya devam 0,920
etmek niyetindeyim.
Giinliik hayatimda yapacagim aligverislerde biitiinciil kanali 0,887
siirekli kullanmaya calisacagim.
Ilerideki aligverislerimde biitiinciil kanali kullanmaya devam 0,886
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8.6. Tiiketicilerin Satin alma Niyetini Etkileyen Faktorlerin Tespitine Iliskin
Regresyon Analizi
Modelde yer alan degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek

amactyla ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19. Regresyon Analizi Sonug¢lari (Bagimh Degisken Satin Alma Niyeti)

UTAUT2 MODELI (Satin Alma Niyeti
Standardize Standart Standardize p Tolerans VIF
Edilmemis Hata B Degeri
Sabit Degiskenler -0,209 0,169 0,217
Performans 0,081 0,045 0,076 0,075 0,446 2,240
Beklentisi
Caba Beklentisi 0,086 0,036 0,089 0,017 0,589 1,699
Sosyal Etki 0,050 0,037 0,044 0,179 0,736 1,358
Kolaylastirici 0,136 0,038 0,120 0,000 0,756 1,324
Sartlar
Aligkanlik 0,284 0,032 0,326 0,000 0,604 1,655
Hedonik 0,124 0,040 0,126 0,002 0,479 2,090
Motivasyon
Fiyat Degeri 0,328 0,037 0,312 0,000 0,649 1,540
. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
R = 0,781 R*(Diizeltilmis) = 0,605 F =108,601 p = 0,000

Modelin regresyona uygun oldugu ve degiskenler arasinda anlamli iligkiler oldugu
sonucuna varilmigtir. (F= 108,601 ve p=0,000). Degiskenler, modeldeki degisimin
%60,5’s11 agiklanmaktadir. Regresyon modeli tahmin edildikten sonra degiskenlerin
korelasyon halinde olup olmadigini test etmeye yarayan Durbin Watson test istatistigine
bakilmaktadir. Bu degerinin 1’ den kiigiik olmasi, model i¢in riske isaret ederken 2
civarinda ¢ikmasi modelin oto korelasyon igermedigini ortaya koymaktadir (Uysal ve
Giinay, 2001: 279). Calisma modeline ait Durbin-Watson katsayisi ise 2,048 bulunmusg
ve modelin oto korelasyon sorunundan uzaklastigi anlasilmaktadir. Ayrica oto korelasyon
i¢cin VIF ve toleras degerlerine baktigimiz da VIF degerinin 5°ten kiigiik olmasi ve
tolerans degerinin 0.2’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Britt ve Weisburd, 2013;
Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Calisjma bulgular1 gosterge degerlerini

karsilamaktadir.

Modeli inceledigimizde performans beklentisi (S.B:0,076; p:0,075) ve sosyal etki
(S.p:0,044; p:0,179) degiskenlerinin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig tespit edilmistir. En ¢ok etkisi olandan baslamak iizere aliskanlik (S.B: 0,326;
p:0,000), fiyat degeri (S.p:0,312; p:0,000), hedonik motivasyon (S.p:0,126; p:0,002)
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kolaylastiric1 sartlar (S.B:0,120; p:0,000) ve ¢aba beklentisinin (S.B:0,089; p:0,017)

degiskenlerinin anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

8.7. Hipotez Testlerinin Sonuclar:

Arastirmada yer alan hipotezlerin sonuglar1 Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20. Hipotez Testi Sonuclar:

Hipotezler Sonug¢
H1: Performans beklentisinin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir. | Desteklenmemistir
H2: Caba beklentisinin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardur. Desteklenmistir.
H3: Sosyal etkinin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Desteklenmemistir
H4: Kolaylastirici §artlar1ﬁ satlﬁ alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir. Desteklenmistir.
H5: Hedonik motivasyonun satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Desteklenmistir.
HG6: Fiyat degerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Desteklenmistir.
H?7: Aligkanligin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER
Bu ¢aligmada biitiinciil kanal miisterilerinin satin alma niyetini etkileyen faktorler

UTAUT?2 kapsaminda aragtirilmisgtir.

UTAUT2 degiskenlerinin biitiinciil kanal miisterilerinin satin alma niyetlerine
etkisini inceledigimizde fiyat degeri, hedonik motivasyon, aligkanlik, ¢aba beklentisi ve
kolaylastiric1  sartlar degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi
gbzlenmigtir. Bu bulgular, diger arastirmacilar tarafindan desteklenmektedir (Venkatesh
vd., 2012; Chang; 2012; Gupta ve Dogra; 2017). Performans beklentisi ve sosyal\etki
degiskenlerinin ise satin alma niyeti iizerinde Onemli bir etkiye sahip olmadig:
gbzlenmistir. Bu dogrultuda H2, H4, HS, H6 ve H7 hipotezleri desteklenmis ve H1 ve

H3 degiskenleri ise desteklenmemistir.

Aligskanlik degiskeninin ¢ogu calismada davranig niyeti iizerinde 6nemli etkisi
g6zlenmistir (Gefen 2003; Kim ve digerleri, 2005; Yang,2013). Bu ¢aligmada da
aligkanlik degiskeninin satin alma niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisi tespit edilmistir. Bu
baglamda tiiketiciler biitiinciil kanal sisteminin satin alma niyetine etkisinde bir aligkanlik

olabilecegini ya da aligkanlik olarak degerlendirilebilecegini diistinmektedirler.

Fiyat degeri ¢alisanlar ve tiiketiciler arasindaki ayrimi gdstermesi agisindan en
onemli degiskenlerden biridir (Venkatesh, Thong ve Xu 2012). Arastirma sonuglar1 fiyat
degerinin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur.
Biitiinciil kanal kullanimuni igin bireylerin internet, akilli telefon, tablet, diziistii bilgisayar
gibi belirli diizeyde teknoloji kaynagina sahip olmasi gerekmektedir. Bu durum, bireylere
maliyet olusturmakta ve bu teknolojileri kullanma niyetini etkileyebilmektedir
(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). S6z konusu etki farkli caligmalarla da
desteklenmektedir (Gerrard ve digerleri, 2006; Riquelme ve Rios, 2010; Alalwan ve
digerleri, 2016).

Hedonik motivasyon teknoloji kabuliinde bireyin kullandig1 teknolojiden aldigi
keyife vurgu yapmaktadir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). Biitiinciil kanal
uygulamalarinin yeni olmasi bireyin teknolojiyi kullanirken keyif almasiyla iligkili

olabilmektedir. Literatiirde hedonik motivasyonun davranigsal niyet tizerinde pozitif bir
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etkisi g6zlenmistir (Puschel ve digerleri, 2012; Alalwan ve digerleri, 2014; Baptista ve

Oliveria, 2017). Caligma sonuglar1 literatiirii desteklemektedir.

Aragtirma sonucunda kolaylagtirici sartlarin satin alma niyetini agikladigi
g6zlenmigtir. Biitlinciil kanal perakendecilerinin miisterilerin aligverisini daha kolay hale
getirecek teknik ve altyapr imkanlarimi saglamasi miisterilerin tutumuna olumlu
yanstyabilmektedir. Literatiirde arastirmayi destekleyecek caligmalar yer almaktadir

(Ventatesh, Thong ve Xu,2012; Alalwan ve digerleri, 2015; Afshan ve Sharif, 2017).

Arastirma sonucunda c¢aba beklentisinin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu gozlenmistir. Kullanim kolaylig1 bireylerin teknolojiyi kullanma
olasiligin1 arttiran etkenlerden biri olarak ifade edilmistir (Lin, 2011: 46). Caba
beklentisinin davranigsal niyeti etkileyen onemli degiskenlerden biri oldugu bagka
caligmalarda da ortaya konulmustur (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012; Riffai ve digerleri,
2012; Martins ve digerleri, 2014).

Performans beklentisi degiskeninin ¢ogu calismada davranis niyeti tizerinde
onemli etkisi gozlenmektedir (Venkatesh, Thong ve Xiu, 2012; Khanam ve Selvarasu,
2016; Baptista ve Oliveira, 2015). Bu ¢aligmada performans beklentisi degiskeninin satin
alma niyeti lizerinde etkisinin tespit edilememesi ¢aligmay1 diger ¢alismalardan farkl
kilan bir bulgudur. Siirli sayida ¢aligmada bu bulguyu destekleyecek sonuglar yer
almaktadir (Loo vd., 2009: 362; Pai, Tu, 2011: 195; Megadewandanu, Pranowo ve
Suyuto, 2016). Performans beklentisinin satin alma niyeti tizerinde etkisinin olmamasinin
temel sebebi biitiinciil kanal uygulamalarmin iirlin yasam dongiisiiniin baslangig
asamalarinda olmasi ve bu uygulamay: kullananlarin ise yeniliklerin yayilim teorisi
cercevesinde erken kabul edenler olarak isimlendirilmesidir. Bu kullanicilar, genellikle
performans yerine kisisel memnuniyet igin yeni tirlinleri satin alan ve kullanan kisilerdir

Megadewandanu, Pranowo ve Suyuto,2016: 6).

Sosyal etkinin de satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi
tespit edilmistir. Caligmanin bu bulgusu da bazi ¢aligmalar tarafindan desteklenmektedir
(Ji Hew, Hsien Lee, Ooi ve Wei, 2015; Yuan, Ma ve Kanthawala; 2015). Sosyal etkinin
satin alma niyeti tizerinde etkisinin anlamsiz olmasinin temel sebebi olarak da biitiinciil

kanal kavraminin yeni gelismesi ve sosyal ¢evre tarafindan adaptasyon asamasinin

86



w—

G TIN5 W T T R e 5k BRI 1 4 MO0 L L oL oW B T DIERERTAS DA

tamamlanamamus olmasi olabilir. Diger bir neden ise sosyal etkinin biitiinciil kanalin ilk
kullanilmaya basladig1 dénemlerde daha etkili oldugu ve sik kullamldiginda bu etkinin
zamanla azalmasidir (Venkatesh, Davis, 2000: 188). Tiiketicilerin deneyimleri arttik¢a

sosyal etkinin niyet tizerindeki etkisi eriyebilmektedir.
Aragtirmanin literatiire gesitli katkilarinin asagidaki gibi olmasi beklenmektedir:

Tiiketicilerin biitlinciil kanal uygulamalarini kabul ederken &nem verdikleri
faktorlerin belirlenmesinin literatiire Snemli katkilar sunmasi beklenmektedir. Ozellikle
bireylerin teknolojiyle olan iliskisinin gittik¢e yogunlastig1 bir dénemde, dogru strateji ve
uygulamalarla ihtiyaglara cevap vermeyi 6grenmenin biitiinciil kanalin gelisimine de

dnemli katkilar sunmasi beklenmektedir.

Biitiinciil kanal ve bu kanala ait uygulamalarin ortaya ¢ikmasinda etkisi olan
miisterinin bu uygulamadan neler bekledigini bilmek oldukea Snemlidir. Calisma
bulgulari arasinda Tiirk tiiketiciler i¢in 6ncelikle fiyat degeri gibi rasyonel ve hedonik
motivasyon gibi irrasyonel isteklerin bir arada oldugu gozlenmistir. Bunun sonucun da

biitiinciil kanal ile ilgili literatiire fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

Ozellikle Tiirkge literatiirde daha once, UTAUT2 modeli ve Biitlinciil kanal
stratejisi gibi popiiler olan konularmn bir arada ve nicel anlamda ele alindigina
rastlanmamustir. Bu yoniiyle ¢alismanin dncil nitelikte olacagi ve dnemli bir boslugu

dolduracag diisiinilmektedir.

Elde edilen sonuglarin isletmelere katkilari ve igletmelere yonelik Onerileri

asagida sunulmustur:

Tiiketiciler, sadece tek bir kanaldan aligveris yapmak yerine birden fazla kanali
kullanmaya isteklidir. Bu durum tiiketicilerin aligveris stirecini daha verimli bir hale
getirmektedir. Tiiketicilerin beklentisi olan kusursuz kanal gecislerini saglamada
biitiinciil kanalin etkin oldugu konusunda perakendecilerde farkindalik saglayacagi

diisiintilmektedir.

Tiiketici davranislarindaki degisimi takip etmenin perakendecilere bilyiik avantaj
getirecegi diisiiniilmektedir. Biitiinciil kanal ile perakendecinin farkl kanallardan gelen
verileri bir biitiin i¢inde yorumlayarak degisen tiiketici davranislarina hizli uyum yetenegi
kazanacag diistiniilmektedir.
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Biitiinciil kanal perakendecilerinin tiiketicilerin beklentilerini kargilamada dikkate
almalar1 gereken onemli faktorler olarak daha ok fiyat degeri, hedonik motivasyon,
aliskanlik, caba beklentisi ve kolaylastirici sartlar degiskenini dikkate almalari gerektigi

diigtiniilmektedir.

Sosyal etki ve performans beklentisinin anlamh etkiye sahip olmadig1 dikkate
alindiginda biitiinciil kanal perakendecilerinin bu degiskenlere yonelik iyilestirici ¢abalar
gelistirmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Performans beklentisine gére msterilerin yeni
bir teknolojiyi kullanmasinda ana motivasyonlardan birisi yeni teknolojinin hayatina
olumlu bir katk: saglayacag1 beklentisidir. Performans beklentisinin satin alma niyetine
etkisinin anlamsiz oldugu dikkate alindiginda, firmalarm biitiinciil kanal uygulamasinin
miisteriye ne gibi faydasi olacagi konusunda bilgilendirmede yetersiz kaldiklari ve bu
yonde ¢abalarini arttirmalari gerektigi soylenebilir. Sosyal etkinin anlamsiz ¢ikmasi da
dikkate alinarak, bu uygulamadan haberdar olanlarin bu kanal stratejisinin digerlerine
aktarabilecekleri bir haber ya da iletisim yontemi gelistirilmelidir. Bu uygulamaya dair
daha fazla agizdan agiza pazarlamadan yararlanilabilir. Firmalar web sitelerine bu
uygulama ile ilgili linkler koymali ya da haber niteliginde paylasimlarda bulunmalidirlar.
Boylece uygulamanin ilk zamanlardaki etkisi ¢ok hizh tiiketilen bir moda olmaktan

uzaklastirilabilir.

Ozetle, bireylerin teknolojiyle olan iligkisinin gittikge yogunlastig1 bir donemde
dogru strateji ve uygulamalarla tilketicilerin ihtiyaglarina cevap vermenin biitiinciil kanal
perakendeciliginin gelismesine 6nemli katkilar sunmasi beklenmektedir. Zaman ve
maliyet kisit1 nedeniyle belirli bir rneklem iizerinde ¢alisma gergeklestirilmistir. Gelecek

calismalarda;

v" Orneklem cesitlendirilerek aragtirmay farkli sehirlerde gergeklestirilebilir.

v’ Arastirma modeline giiven ve yenilikgilik gibi farkli degiskenler eklenebilir.

v Omnichannel miisterilerinin genel 6zellikleri aragtirilabilir.

v Fiziksel magazalarda yer alan omnichannel uygulamalari arastirilabilir.

v Son olarak farkli iilkelerle karsilastirmali galigmalar gergeklestirilip kiiltiirel

faktorlerin etkisi ortaya konulabilir.

<

Calismanin teorisi dikkate alindiginda bu alanda galisma yapmak isteyeceklere

onemli bir kaynak tegkil edecegi diistiniilmektedir.
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