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CEVRIMICI ALISVERISE ETKi EDEN FAKTORLERIN INCELENMESI:
X, Y VE Z KUSAKLARI ARASINDAKI FARKLAR UZERINE AMPIRIiK
BiR CALISMA

OZET

Internetten yapilan alisverisler, alisveris yapma aliskanlig1 {izerinde miihim bir yer
tutmaktadir. Insanlarin cevrimici alisveris yapma veya yapmama motivasyonlari
tizerine cesitli faktorler etki etmektedirler. Bu tez ¢alismasinda, daha 6nce ¢evrimigi
aligveris yapmis insanlarin, aligsverise devam etme motivasyonlari, Teknoloji Kabul
Modeli, Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji
Kabulii ve Kullanim1 Teorisi ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Yeniliklerin Yayilmasi
Teorisi’nden inovatiflik ve goreceli avantaj faktorleri; Teknoloji Kabul Modeli’nden
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanim tutumu, kullanim niyeti
faktorleri; UTAUT2 den bagimlilik, hedonist motivasyon ve sosyal etki etki faktorleri
olmak iizere toplam 9 faktor alinarak biitiinlesik bir model kurulmus ve bu 9 faktor
arasinda 16 farkli iliski kurularak, bu iligkiler test edilmistir. Kurulan model ayrica X,
Y ve Z kusaklarimin internet aligverisi yapma aliskanliklarini belirtilen faktorlere gore
test etmistir ve kusaklar arasi farklar1 ortaya koymustur.

Sunulan biitiinlesik modeli test etmek amaciyla, bir anket uygulamasi yapilmstir.
Anket uygulamasi neticesinde toplam 822 yanit alinmis ve 711 yanit hedef kitleye
uymaktadir. Bu 711 yanitin 82 adedi X kusagina, 426 adedi Y kusagina ve 199 adedi
Z kusagina aittir. Verilerin normal dagilima uygunluk testlerinin yapilmasi i¢in SPSS
bilgisayar programi kullanilmistir. Toplanan 6rneklem sayisinin az olmasi ve verilerin
normal dagilima uymamasi sebebiyle 6nerilen model, Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (Kismi En Kiigiik Kareler Yontemi Yapisal Esitlik Modeli)
yontemiyle test edilmistir. Analiz icim SmartPLS (v 3.2.8) bilgisayar programi
kullanilmistir.

Modeldeki iliskiler test edilmeden Once, toplanan Orneklem icin igsel tutarliligin
gecerliligi, yakinsak gegerlilik ve ayristirict gegerlilik testleri yapilmistir. Bu
giivenilirlik testlerinde, Cronbach’s Alpha ve kompozit giivenilirlik degerleri igsel
tutarliligin giivenilirligini; ortalama varyans degeri ve faktor yiikii degerleri ise
yakinsak gecerliligi 6l¢cmek i¢in kullanilmistir.

X jenarasyonu i¢in herhangi bir alt faktor ve faktor icin sorun teskil etmezken, Y
kusagi ve Z kusagi i¢in ayr1 ayr1 bir alt faktor ylikiiniin istenilenden diisiiktiir. Y ve Z
jenerasyonu igin alt faktorler modelden ¢ikarilarak model revizyona tabi tutularak
analiz gergeklestirilmistir.

Toplam 16 hipotezin; 8 tanesi X kusagi i¢in, 4 tanesi Y kusagi igin ve 4 tanesi de Z
kusagi icin reddedilmistir. Her iic kusak icin de bagimlilik, goreceli avantaj ve
inovatiflik faktorlerinin ¢cevrimici aligveris yapmaya devam etme niyetine direkt etkisi
olmadig1; cevrimigi aligverise yonelik tutumun ise direkt etkisi oldugu
gozlemlenmistir. Kullanim niyeti ile direkt iliskide olan bu hipotezler haricinde, her
kusak i¢in; sosyal etkinin hedonist motivasyon, hedonist motivasyonun bagimlilik ve
kullanim tutumu, algilanan faydanin kullanim tutumu, goreceli avantaj ve algilanan
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kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi oldugu
gorilmistir. Kusaklarin ikili olarak ¢esitli faktorler agisindan mukayesesi yapilmistir.
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A STUDY ON THE FACTORS INFLUENCING ONLINE SHOPPING:
AN EMPIRICAL STUDY ON THE DIFFERENCES BETWEEN
GENERATION X, Y AND Z

SUMMARY

Online shopping has a vital place in shopping behavior. Various factors have an impact
on individuals’ motivations for online shopping. In this study, the online shopping
motivation of individuals who have experienced that earlier has been evaluated with
regards to the Technology Acceptance Model, Diffusion of Innovation Theory, and
Extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology. An integrated model
is developed by using the innovativeness and relative advantage factors from the
Diffusion of Innovation Theory; perceived usefulness, perceived ease of use, attitude
towards use and usage intention factors from Technology Acceptance Model and
finally habit, hedonic motivation and social influence from Extended Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology. The 16 different relationships between those 9
factors are tested.

The Diffusion of Innovation Theory was inspired by Gabriel Tarde’s Multi-Step Flow
Theory of 1902 and was developed by Everett M. Rogers in 1962. Rogers published
this theory in order to prove an idea or an innovation on how to expand in society.
There are several academic studies on electronic commerce using the Diffusion of
Innovation Theory.

Technology Acceptance Model was developed by Fred D. Davis in 1989. The model
was used by Davis to examine information system adoption. After the theory
developed, it has been used by many researchers in many areas, like electronic
commerce.

Extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology model is derived from
the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology Model, which can be
considered as the successor of the Technology Acceptance Model. Many study use
factors of the Extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technolgy in the
electronic commerce field.

All 9 factors are chosen based on the existing literature on e-commerce. Significant
and non-significant relationships in literature were examined, and 16 different
hypotheses were built.

Although some relationships are new in the proposed model, most of them were built
based on literature.

The model is employed to test the online shopping behavior of Generation X, Y, and
Z and revealed the differences among those 3 groups. One of the contributions of the
thesis to the literature is to compare all 3 generations.

There are many descriptions for the concept of generation in the literature. In this
thesis, Generation X members are considered to be born between 1964-1979,
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Generation Y between 1980-1996, and finally, Generation Z between 1996 and
afterward.

To test the integrated model developed, a 38-question-survey was developed. The
study was conducted with 822 people, 788 valid answers were collected, and 711 of
the answers were in the target group. The participant distribution, according to the
generations as follows: 82 participants from Generation X, 426 participants from
Generation Y, 199 participants from Generation Z. SPSS was used to check if the data
is distributed normally.

As the sample size is was not high, and the data were not distributed normally, the
Partial Least Squares Structural Equation Modeling method was employed to analyze
the data. The data was analyzed through SmartPLS (v 3.2.8).

Before the test relationships in the proposed model, internal consistency reliability,
convergent validity, and discriminant validity check were conducted for the survey
data. Cronbach’s Alpha and composite reliability values were used to check internal
consistency reliability; average variance extracted and factor loading values were used
to check convergent validity.

For Generation X, all values were higher than the required minimum value, 1 sub-
factor for Generation Y and 1 sub-factor for Generation Z did not provide the required
minimum factor loading value. For Generation Y and Generation Z, those sub-factors
were extracted from the proposed model, and analyze was conducted without those
sub-factors.

8 of the hypotheses for Generation X, 4 hypotheses for Generation Y, and 4
Hypotheses for Generation Z were rejected out of 16. For all three generations, habit,
relative advantage, and innovativeness do not have a direct impact on online shopping,
while attitude towards online shopping does. Except for these hypotheses directly
related to the usage intention, it has been revealed that social influence has a
statistically significant impact on hedonic motivation, hedonic motivation on habit and
attitude towards use, and finally, relative advantage and perceived ease of use on
perceived usefulness.

When Generation Y and Generation Z were compared, it was found out that there were
3 mutual relationships were rejected both of those generations. The hypothesis on the
positive impact of habit upon behavioral intention to use was rejected for Generation
Y, but a positive impact upon attitude towards use was accepted. On the contrary, for
Generation Z, the positive impact of habit upon behavioral intention to use was
accepted; however, the positive impact of habit upon attitude towards use was proven.

When Generation X and Generation Y were compared, there are 4 mutual relationships
have been rejected both of those generations. For Generation X and Generation Z, 3
mutual relationships were rejected.

The coefficient of determination, a.k.a R-square, and adjusted R-square values were
checked in order to control the proportion of prediction for the developed model.

To sum up, according to the results, online shopping behavior is similar to Generation
Y and Generation Y. Generation X members have different motivations to do online
shopping distinct from Generation Y and Generation Z.

All model factors used in this thesis have at least one significant relationship. All
factors have a direct or indirect effect upon behavioral intention to use in online
shopping.
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At last, this thesis has some constraints. One of them, the sample size for Generation
X, is low. Secondly, previous generations from Generation X were not included in the
study. Finally, the thesis involves solely online shoppers. Non-online shoppers'
attitudes were not tested according to the proposed model.
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1. GIRIS

Internetten aligveris yapma islemi veya c¢evrimigi alisveris, giiniimiiziin dijital
diinyasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bilisimci Sanayiciler Dernegi’nin (TUBISAD)
(2019), Tirkiye E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii raporuna gore, Tiirkiye’de e-ticaret
perakende islemleri 31,5 milyar TL; perakende dis1 islemler ise 28,4 milyar TL olarak
belirtilmistir ve bir dnceki yila gore e-ticaret pazar1 %42 oraninda biiyiimiistiir. Bu
raporda yayimlanan bu veriler 1s1g1nda Tiirkiye’de e-ticaret sektdriinii, bilylimeye agik

bir pazar halindedir.

E-ticaretin ¢esitli kategorileri icerisinde, perakende aligverisi yiiksek miktarda yer
kaplamaktadir. Internet erisiminin oldugu her yerden, ister mobil cihazlarla ister
bilgisayarlar vasitasiyla, ¢evrimici aligveris yapilabilmektedir. Bu tez ¢aligmasinin
konusu, e-ticaretin bir kategorisi olan business-to-consumer (B2C), yani son

kullanicinin direkt olarak iiriin veya hizmet satin almasi tizerinedir.

Halihazirda ¢evrimigi aligveris yapmis olan kullanicilarin, ¢gevrimigi aligveris yapmaya
devam etme motivasyonlarinin ne oldugu OSlgiilmek istenmis ve bu Olgiim igin
literatiirde, tarimdan bilisime pek ¢ok alanda kullanilan Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi
(Diffusion of Innovation), Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)
ve UTAUT2 (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) modellerinin
faktorlerinden birtakimi1 kullanilarak biitiinlesik bir model ortaya konulmustur.
Modelin kurulmasi i¢in e-ticaret ile ilgi yayinlar incelenmis ve bu yayinlarin ulastig
sonuclar neticesine gore kullanilacak faktorler tespit edilmistir. Yeniliklerin Yayilmast
Teorisi’nden inovatiflik ve goreceli avantaj faktorleri; Teknoloji Kabul Modeli’nden
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanim tutumu, kullanim niyeti
faktorleri; Teknoloji Kabul Modeli’nden ilham alarak olusturulan UTAUT un
genisletilmis hali olan UTAUT2’den bagimlilik, hedonist motivasyon ve sosyal etki
etki faktorleri kurulan biitiinlesik modelde kullanilmistir. Kullanilan bu faktorler
arasinda kurulan iligkiler i¢in literatiirde kullanilan iligkilere bagvurulmus ve iligkilerin
pek ¢ogu bu sekilde olusturulmus; bazi iliskiler ise literatiirde daha dnce test edilmemis

iligkilerdir.



Kusak sinif teorisi, nesillerin belirli yil araliklartyla gruplanabilecegini; bu gruplarin
benzer davranis, tutum ve fikirlere sahip olacaklarini sdyler. Bu tez ¢aligmasinda da
kusaklar tezin 2 temel konusundan biridir. Cevrimig¢i aligveris kullaniminin devamini
O0lcmek amaciyla kurulan biitiinlesik model kusaklar i¢in ayr1 ayr1 olarak incelenmistir.
X kusagi, Y kusagi ve Z kusagi calismanin temeline alinmis ve bu kusaklar arasinda
cevrimici aligveris yapmaya yonelik bir ayrim olup olmadigi incelenmek istenmistir.
Her kusak i¢in elde edilen sonuglar gosterilmis ve kusaklar arasindaki benzerlikler ve

farkliliklar yorumlanmustir.

Onerilen modelin test edilmesi amaciyla bir anket olusturulmus ve bu anket ile
¢evrimigi aligveris yapanlardan veriler toplanilmistir. Olusturulan ankette sorulan
literatiirden alinmig ve bu ¢alismaya gore uyarlanmistir. Ankete herhangi bir katilim
sart1 konulmamis ve anket sonucunda elde edilen verilerden, ¢calismanin hedef kitlesi
olan daha Once ¢evrimigi aligveris yapmis ve X, Y ve Z kusaklarina mensup kisilerin

verileri ayiklanmistir.

Tez calismasi; Giris, Literatiir Taramasi, Arastirmanin Modellenmesi ve Metodoloji,
Kusaklara Gore Cevrimici Aligverisi Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi ve Sonug ve

Oneriler olmak iizere 5 boliimden olusmaktadir.

Literatiir Taramas1 boliimiinde, literatiir genel olarak gbzden gegirilmis, e-ticaret,
kusak kavrami ve olusturulan biitiinlesik modelin referans aldigi modeller hakkinda

bilgi verilmistir.

Ucgiincii béliim olan Arastirmanin Modellenmesi ve Metodoloji boliimiinde, faktorler
arasindaki iligkilerin olusturulmasi yani hipotez kurulumlar1 anlatigmis; modelin test
edilmesi i¢in olusturulan anket ve anket ile toplanan veriler gozden gegirilmistir. Anket
uygulamasi ile toplanan verilere ait bilgiler detaylandirilmistir. Bunlara ek olarak,

kurulan biitiinlesik modelin test edilmesi i¢in kullanilan yontem agiklanmistir.

Dordiincii  boliim, Kusaklara Gore Cevrimigi Aligverisi  Etkileyen Faktorler
boliimiinde, toplanan veriler 1s18inda kurulan model test her kusak icin ayr1 ayr test

edilmis ve yapilan analiz sonuglari sekiller ve cizelgeler vasitasiyla gosterilmistir.

Son béliim olan Sonug ve Oneriler boliimiinde ise ¢alismanin sonucu, buna ydnelik

yorumlar ve ¢alismaya yonelik oneriler sunulmustur.



2. LITERATUR TARAMASI

Literatiir taramasi kisminda genel olarak bu ¢alismanin konusu olan ¢evrimigi aligveris
ve benzeri konularda veya benzer konularda literatiirde neler yapildigina dair
incelemelerde bulunulmus; bu calismada kullanilan teoriler ve kavramlardan temel

mabhiyette bahsedilmistir.

2.1 Literatiire Genel Bakis

Van Slyke ve digerleri (2004), yapmis olduklari ¢calismada, internet lizerinden yapilan
aligverislerin benimsenmesini Yeniliklerin Yayilmasi1 Teorisi (YYT) faktorlerini
kullanarak agiklamaya calismislar; YYT faktorlerinin yani sira gliven faktoriinii de
calismalarina eklemislerdir. Kademeli ¢oklu regresyon ile kurduklari modeli test

etmislerdir.

Vijayasarathy (2004), yapmis oldugu ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli faktorleri,
uyumluluk, mahremiyet, giivenlik normatif inanglar ve 6z yeterlilik faktorlerinin,
cevrimi¢i aligverisin benimsenmesinde oynadigi rolii arastirmistir. Hiyerarsik metotlu

coklu regresyon analizi ile kurdugu modeli test etmis ve sonuglari yorumlamistir.

Crespo ve Rodriguez (2008), yapmis olduklari ¢alismada, e-ticaretin son kullanicilar
tarafindan benimsenmesini ele almiglardir. Algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan risk, algilanan uygunluk, inovatiflik, kisisel inan¢ ve tutum olmak
tizere 7 adet faktoriin satin alma faktorii lizerine dogrudan ya da dolayl etkileri ve
birbirlerine olan etkileri incelenmistir. Ortaya koyduklar1 hipotezleri test etmek
amaciyla internet kullanicilarina anket uygulamislar; anketten c¢ikan sonuglar
yorumlamak ve hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli (YEM)

kurmuglar ve maximum likelyhood robust tahmin yontemini kullanmislardir.

Ha ve Stoel (2009), yapmis olduklari ¢alismada, TKM faktorleri, internetten aligveris
kalitesi, hedonist motivasyon ve giiven faktdrlerinin, internetten aligveris yapma
tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini incelemislerdir. Calismada kurulan model,

dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir.



Hwang (2010), yapmis oldugu ¢alismada, e-ticaretin benimsenmesinde etkili olacagini
diistindiigii sosyal etki ve hedonist motivasyon faktorlerinin, kullanim niyeti tizerine
etkisini incelemis; cinsiyetin moderator etki olup olmadigina bakmistir. Yapilan

calismay1 Kismi En Kiiclik Kareler yontemi ile test etmislerdir.

Celik (2011), yapmis oldugu ¢alismada, TKM faktorleri ve 3 farkli faktoriin, cevrimigi
aligverislerin benimsenmesine dogrudan ve dolayl etki ettigi bir model kurarak, bu
faktorlerin internetten aligveris yapma {izerindeki etkilerini incelemistir. Bir Yapisal

Esitlik Modeli (YEM) kurarak modelin dogrulugunu test etmistir.

Lee (2013), yapmis oldugu g¢alismada, mobil e-Kitap benimsenmesini etkileyen
faktorleri arastirmistir. Calisma, YYT faktorlerinin bir bolimiinti, TKM faktorleri ve

inovasyona kars1 olan direng faktorii tizerine kurulmustur.

Ashraf ve digerleri (2014), yapmis olduklar1 ¢alismada, internetten yapilan
aligverislerin benimsenmesinde, TKM faktorlerinin, gliven ve davranigsal kontrol
faktorlerinin dogrudan ve dolayli etkilerini incelemislerdir. Modelin, Kismi En Kii¢iik
Kareler Yapisal Esitlik Modeli (EKKY-YEM) ile test edildigi ¢alismada; faktorlerin,

iki farkli kiiltiir arasinda etkilerinin farkliliklarinin ne oldugu arastirilmistir.

Cabanillas ve digerleri (2014), yaptiklar1 ¢alismada, TKM faktorleri, giiven, risk ve
sosyal etki faktorlerini kullanarak, bu faktorlerin bir mobil 6deme sisteminin
benimsenmesi iizerindeki etkilerini aragtirmiglar ve arastirmalarinda yasi moderator
etki olarak kullanmiglardir. Kurduklari modeli test etmek amaciyla ki-kare testi

kullanmiglardir.

Martins ve digerleri (2014), internet bankaciligimin kullaniminin benimsenmesi
hakkinda bir ¢alisma yapmislardir. Calismada, “Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology” (UTAUT) faktorlerinin ve algilanan risk faktoriiniin, mobil
bankaciligin kullanimi {izerindeki etkilerini arastirmislardir. Kurduklar1 modeli

EKKY-YEM ile test etmislerdir.

Fagih ve Jaradat (2015), yapmis olduklar1 calismada, Urdiin’de mobil ticaretin
benimsenmesini etkileyen faktorleri arastirmislardir. Calismada, TAM ve UTAUT
faktorlerini ve birtakim bagka faktorleri kullanarak bir model olusturmuslardir.

Olusturduklart modeli test etmek i¢in EKKY-YEM kullanmiglardir.

Oliviera ve digerleri (2015), mobil O6demenin son kullanicilar tarafindan

benimsenmesini konu alan bir ¢alisma yapmislardir. Extended Unified Theory of
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Acceptance and Use of Technology (UTAUT2) ve Yeniliklerin Yayilmas: Teorisi
(YYT) modellerini birlestirerek 10 farkli faktoriin mobil 6demenin benimsenmesi
izerine olan dogrudan ya da dolayl etkileri aragtirmiglardir. Ortaya koyduklart modeli

test etmek amaciyla EKKY-YEM yontemini kullanmiglardir.

Lissitsa ve Kol (2016), yapmis olduklari ¢alismada, internet iizerinden yapilan
aligverislerde, X jenerasyonunun ve Y jenerasyonun demografik yapilarinin, aligveris
yapmay etkileyip etkilemedigini; jenerasyonlar arasinda bir farklilik olup olmadigini
arastirmiglardir. Lojistik regresyon ile analiz yapilan ¢alismada, X jenerasyonu, Y

jenerasyonu ve toplam drneklem ayr1 ayr1 analiz ederek yorumlanmistir.

Rodriguez ve Fernandez (2016), Ispanya’da gevrimici alisverislerdeki giyim/kiyafet
aliminin benimsenmesini etki eden faktorleri arastiran bir ¢aligma yapmislardir.
Toplam 8 faktoriin aligveris yapma niyetine dogrudan ve dolayl etki etki ettigi bir

model kurmuslar ve modeli EKKY-YEM ile test etmislerdir.

Tandon ve digerleri (2016), Hindistan’da internet tizerinden yapilan aligveriglerin
benimsenmesini UTAUT2 ve algilanan risk faktorleri iizerinden incelemislerdir.

Kurduklart modeli EKKY-YEM ile test etmislerdir.

Cabanillas ve digerleri (2017), mobil ticaretin benimsenmesine iizerine bir ¢alisma
yapmislardir. Calismada, TKM faktorlerinin yanina 4 farkl faktor daha eklemisler ve
iki fazl1 olarak kurduklar1 modeli test etmislerdir. ilk fazda, YEM ile mobil ticaret
tizerinde daha fazla anlamli etkiye sahip olan faktorleri tespit etmisler; 2. fazda, sinir
ag1 modeliyle ilk fazda gozlemlenen anlamlilik degerlerinin goreceli etkilerini tespit

etmislerdir.

Herrando ve digerleri (2017), yapmis olduklari ¢alismada, X, Y ve Z kusaklarinin
sosyal medya platformlar1 iizerinden yapilan aligveriglere gilivenlerini arastiran bir
calisma gerceklestirmislerdir. Cesitli gliven faktorleri iizerine kurduklart modelde,
kusaklar moderator olarak modele etki etmisler ve kurulan bu model EKKY ile test

edilmistir.

Chi, (2018), mobil ticaretle, kiyafet satin alinmasinin benimsenmesi iizerine bir
calisma yapmistir. Yapilan calismada, TKM degiskenlerinin {izerine 7 farkli faktor
ekleyerek, calismasini bu temel ilizerine bina etmistir. Aciklayic1 faktor analizi ile

kurmus oldugu modeli ve 6ne siirdiigii hipotezleri analiz etmistir.



Chopdar ve digerleri (2018), yapmis olduklar1 ¢alismada, UTAUT2 faktorleri ve
algilanan risk faktorlerini kullanarak, mobil alisveris uygulamasinin benimsenmesi
hakkinda bir ¢aligma yapmislardir. Bu ¢alismada kiiltiirel etkiyi moderator etki olarak
kullanmislar ve bunu test edebilmek agisindan Hindistan ve ABD’den ayr1 ayri
orneklem toplamislardir. Kurduklarn iki iilke i¢in ayr1 ayri EKKY-YEM metodu ile

test etmislerdir.

Marriott ve Williams (2018), yapmis olduklar1 ¢alismada, giiven ve algilanan riskin
mobil alisverigin benimsenmesi tlizerindeki etkilerini arastirmislardir. Giliven ve
algilanan risk faktorlerinin her birine ayr1 ayr1 4 faktoriin etki ettigi ve giiven ve
algilanan risk faktorlerinin de kullanim niyetine etki ettigi calismada, kurulan model

EKKY-YEM ile test edilmistir.

Natarajan ve digerleri (2018), yapmis olduklar1 ¢alismada, TKM faktorleri, YYT
faktorlerin bir kismi ve diger 3 faktoriin, mobil aligverisin kullanimi tizerindeki
etkilerini aragtirmiglardir. Faktorlerin kullanim niyetini direkt etki ettigi calismada yas
ve kullanilan mobil cihazin tiirii moderator etki olarak kullanilmis; kurduklar1 modeli

EKKY-YEM ile test etmislerdir.

Driediger ve Bhatiasevi (2019), yapmis olduklari ¢alismada, Tayland’da internet
tizerinden yapilan market aligveriglerinin  benimsenmesindeki  faktorleri
incelemiglerdir. Calismada, TKM faktorleri ve diger 4 faktoriin benimsenme
tizerindeki dogrudan veya dolayl etkileri arastirilmig; EKKY-YEM ile kurulan model

test edilmistir

Lestari (2019), yapmis oldugu calismada Z jenerasyonunun cevrimigi aligverisi
benimsemesini, TKM faktorleri, algilanan risk, inovatiflik ve 6z yeterlilik faktorleri

cergevesinde degerlendirmistir. Kurulan model EKKY-YEM ile test edilmistir.

Shaw ve Sergueeva (2019), yapmis olduklar1 ¢alismada, mobil ticaretin
benimsenmesini etkileyen faktorleri, UTAUT2 faktorleri, algilanan deger, algilanan
risk ve moderadr etki olarak kullandiklar1 inovatiflik faktorleri c¢ercevesinde

arastirmistir. Kurduklart modeli EKKY-YEM ile test etmislerdir.

2.2 Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret (e-ticaret), bir iiriinii, bir hizmeti veya bir veriyi, almak, satmak,

tasimak ya da takas etmek i¢in internet yahut intranet kullanilmasidir. E-ticaret,
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aligveris igerisinde bulunan taraflara gore farkli kategorilere ayrilabilir (Plunket ve

dig., 2014; Turban ve dig., 2015 s.7).

2.2.1 Business-to-business (B2B)

E-ticaret islemleri firmalar arasinda gergeklesiyor ise bu islem tiiriine B2B e-ticaret
denir (Turban ve dig., 2015 s.10). B2B e-ticarette, firmalar internet araciligiyla alim

ve satim islemlerini gerceklestirirler (Morris ve dig., 2009).

2.2.2 Business-to-consumer (B2C)

Bir {iriin veya hizmetin, bir firma tarafindan son kullaniciya perakende olarak
aktarilmasi islemine B2C e-ticaret denir. (Turban ve dig., 2015 s.10) TUBISAD’1n
2019 yilinda yayimlanan e-ticaret raporuna gore; Tiirkiye nin 2018 yili B2C e-ticaret
hacmi 6,1 trilyon $ olmustur. Listenin en tepesindeki Cin’in 634, ikinci siradaki
ABD’nin ise 504 trilyon$ B2C e-ticaret hacmi vardir.

Bu ¢alismanin da temel yapi tagini olusturan B2C e- ticaret kavrami, bireylerin {iriin
veya hizmetleri dogrudan satin almasidir. Tiirkiye’nin 6nde gelen ve B2C hizmeti
veren firmalara, Hepsiburada, Idefix, n11, Trendyol, Yemeksepeti gibi firmalar drnek
gosterilebilir. Ayni sekilde, Amazon, eBay, Alibaba gibi firmalar da diinyanin 6nde
gelen B2C hizmeti veren firmalara 6rnek gosterilebilir.

2.2.3 Business-to-business-to-consumer (B2B2C)

Bir firmanin bir bagka firmaya {iriin veya hizmet sattig1 ve satin alan firmanin da son
kullaniciya iiriin veya hizmeti sattig1 sistem B2B2C’dir.

2.2.4 Consumer-to-business (C2B)

Bireylerin, iirlin veya hizmeti internet araciliiyla kurumlara sattig1 sistem C2B’dir.

2.2.5 Business-to-employee (B2E)

Firmalarin, bilgi, hizmet veya iiriinleri kurumdan, o kurumun ¢alisanlarina ulastirdigi
sistem B2E’dir.

2.2.6 Consumer-to-consumer (C2C)

Bir tiiketiciyle, bir baska tiiketici arasindaki aligveris sistemi C2C’dir. (Turban ve dig.,
2015 s.10).



2.2.7 E-devlet

E-Devlet, devletlerin, kisilere (G2C), organizasyonlara (G2B) ya da diger devletlere
(G2G) bilgi, iiriin veya hizmet sagladigi sistemdir (Turban ve dig., 2015 s.10). E-
Devlet, bilgilerin ve iletisim teknolojilerinin devlet araciligiyla kisi ya da kurumlara

ulastirilmasini kapsar (Lallmahomed ve dig., 2017).

2.3 Kusak Kavram ve Kusaklarin Simiflandirilmasi

Alman sosyolog Karl Meinheim (1928), yazmis oldugu “Das Problem der
Generationen” ¢alismasinda, benzer zaman ve yerlerde dogan nesillerin, benzer biiyiik
tarihsel olaylardan etkilendigi ve benzer seyler yasadiklari igin birbirine benzedigini

sOylemistir.

Ronald Inglehart 1977 yilinda kusak sinif teorisini ortaya atmis ve nesillerin belirli yil
araliklariyla gruplanabilecegini; bu gruplarin benzer davranis, tutum ve fikirlere sahip
olacaklarini sdylemistir (Meredith ve Schewe, 1994; Strauss ve Howe, 1991; Lissitsa

ve Kol, 2016).

Bu ¢alismanin konusu olan Z kusagi 1996 sonrasi dogan nesil, Y kusagi 1980 ile 1996
aras1 dogan nesil ve X kusagi 1964 ile 1980 aras1 dogan nesildir. X, Y ve Z kusaginin
2019 yihi itibariyle yas araliklar1 ve dogum yillar1 Cizelge Sekil 2.1°de gosterilmistir.

X kusagimmin hemen oOncesinde 1946 ve 1964 yillar1 arasinda, 2. Diinya Savasi
sonrasinda dogan nesil “niifus patlamasi kusagi” olarak adlandirilir. 1928 ile 1946
yillart arasinda, 2. Diinya Savasi’ndan 6nce dogan fakat yaslari itibariyle 2. Diinya
Savasi’na katilamayan nesil “sessiz jenerasyon” olarak adlandirilir (Kurz ve dig.,

2019).

Cizelge 2.1: Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusak Ismi Dogum Yili Yas Aralig
X Kusagi 1964-1980 39-55

Y Kusagi 1980-1996 23-39

Z Kusagi >1996 <23




2.3.1 X kusag

1964 ile 1980 yillar1 arasinda dogmus olan X kusagi, yiiksek egitime sahip, teknoloji
ve medyaya asina; kuskucu ve pragmatist bir nesildir. (Jackson vd., 2011; Littrell ve
dig., 2005; Lissitsa ve Kol, 2016). Bilgisayar teknolojisi ile ilk olarak tanisan kusak ve
yeni teknolojik gelismelere 6nayak olan kusak X kusagidir. (Davis, 2016; ilhan,2019)
Tiirkiye’de ise gelismis Tllkelerin aksine teknoloji kullanimina ¢ok fazla

yetisememistir (Atabay ve dig, 2013; ilhan, 2019).

2.3.2 Y Kusagi

1980 ile 1996 arasinda dogmus olan Y kusagi, yiiksek teknoloji ile tanisan ilk kusaktr.
Tiiketim ve aligveris odaklidir ve tutum ve degerleri aligveris aligkanliklarini etkiler.
(Jackson vd., 2011; Littrell vd., 2005; Lissitsa ve Kol, 2016) Tiirkiye’deki Y nesli,
teknolojik gelismelerin etkisiyle diger lilkelerdeki ¢cagdaslariyla benzer 6zelliktedirler.
(Yalgin vd., 2013; ilhan, 2019)

2.3.3 Z kusag

1996 ve sonrasinda dogan Z kusagi, yiiksek teknolojinin igerisine dogmus ve
teknolojiye asina, inovatif ve yaratici bir nesildir (Bassiouni ve Hackley, 2014; Gale,
2015; Priporas ve dig.., 2017). Dijital diinyanin igerisine dogmus olan Z kusagi,
teknolojiyl ¢ok fazla kullanir ve teknolojiyi kendilerinin bir uzvu gibi goriir. Daha
onceki kusaklardan davranis¢a olduk¢a farklidir ve bu tiiketim aligkanliklarinin da

yansir. (Schlossberg, 2016; Priporas ve dig., 2017).

2.4 Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi

Diffusion of Innovation Theory ya da Tiirk¢e ismiyle Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi
Everett M. Roger tarafindan ortaya atilmistir. Teori, yeni bir teknolojinin veya yeni bir
fikrin bir ¢evrede hangi yollarla yayildigini agiklamistir. Roger’a gore bir yeniligin
yayilmasini; yeniligin kendisi, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem

etkilemektedir. (Roger, 1983)

Bir yenilik ya da fikir, zaman icerisinde sosyal sistemde iletisim kanallar1 vasitasiyla
yayilirken, bilgi, ikna, karar, uygulama ve dogrulama asamalarindan gecer

(Demir,2006).



Bir yeniligin veya fikrin yayilmasinda etkili olan karar agamasinda, yeniligin veya
fikrin 5 farkli 6zelligi vardir. Bunlar; uygunluk, karmasiklik, gozlemlenebilirlik,

denenebilirlik ve goreceli avantajdir.

Uygunluk, bir yeniligin, mevcut degerlerle, ge¢mis tecriibelerle ve potansiyel
benimseyicilerin ihtiyaclariyla ne kadar uyumlu oldugudur. Karmasiklik, bir yeniligin,
kullanicilar tarafindan anlasilirliginin ve kullanimin ne derece kolay oldugunun
algisidir. Gozlemlenebilirlik, bir yeniligin sonucunun ne derece goriilebilir veya
tahmin edilebilir oldugudur. Goreceli avantaj ise bir yeniligin onciillerinden ne derece
daha iyi olarak algilandigidir (Roger, 1983, s. 211-213-223-231-233). Sekil 2.1

Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi’nin ikna fazinin genel ¢ergevesini gostermektedir.

Géreceli Avanta) Uygunluk

Gozlemlenebilirhk Benimseme Karmagnkhik

Denenebilirlik

Sekil 2.1 Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi.

2.5 Teknoloji Kabul Modeli

e N

Algilanan Fayda

\. Y,
A >[ Kullanma Tutumu ]—P[ Kullanma Niyeti H Gergek Kullamim }
- N

Algilanan Kullamm
Kolayh@

Sekil 2.2: Teknoloji Kabul Modeli.

1989 yilinda Fred D. Davis tarafindan ortaya atilan Technology Acceptance Model
veya Tiirk¢e adiyla Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin, yeni teknolojileri benimsenme

stirecini aciklayan bir modeldir. TAM, bireylerin belirli bir duruma kars1 belirgin
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davraniglarini ele alan, Fisbein ve Ajzen’in 1975 yilinda ortaya koydugu Theory of
Reasoned Action’dan evrimlestigi sdylenebilir (Lingyung ve Dong, 2008). Sekil 2.2

Teknoloji Kabul Modeli’nin genel ¢ergevesini ortaya koymaktadir.

Teknoloji kabul modeline gore, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve
kullanim tutumunu; algilanan fayda, kullanim tutumu ve kullanim niyetini ve kullanim

tutumu da kullanim niyetini pozitif yonde etkiler (Davis ve dig., 1989).

2.6 UTAUT?2

“Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” (UTAUT) veya Tiirkce
olarak Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanim1 Teorisi, 2003 yilinda Wishvanath
Vankatesh ve digerleri tarafindan ortaya atilmis; performans beklentisi, efor beklentisi
sosyal etki ve kolaylastirict durumlar faktorlerinin, kullanim niyetini ve kullanim
davranigini etkiledigi bir teoridir. UTAUT Teknoloji Kabul Modeli’nden tiiretilmis bir
modeldir. Yas, cinsiyet, tecriibe ve kullanim gontilliigii faktorlerini ise moderator etki

yapacak sekilde modellerine dahil etmislerdir (Vankatesh ve dig., 2003).

2012 yilinda Vankatesh ve digerleri, daha 6nce kurmus olduklart UTAUT modeline
Hedonist Motivasyon, Fiyat Ederi ve Bagimlilik faktorlerini ekleyerek, “Extended
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” (UTAUT2) yani Genisletilmis

Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanim1 Teorisi’ni ortaya koymuslardir.

Performans beklentisi, TAM faktorii olan algilanan faydayla benzerdir. Efor
beklentisi, TAM i diger bir faktorii olan algilalan kullanim kolayligiyla ve DOI
faktorii olan karmasiklikla benzerlik gosterir (Tandon ve dig., 2016). Sekil 2.3

UTAUT?2 modelinin genel ¢ercevesini gostermektedir.

2.7 Faktorler

Internet iizerinden yapilan aligverislerin degerlendirildigi bu calismada kullanilan
faktorler, genel hatlariyla bu boliimde aciklanmaistir.
2.7.1 Algilanan fayda

Algilanan fayda, bir kisinin bir sistemi kullandig1 takdirde, sistemin o kisinin is
performansini ne derece gelistirdigine yonelik algisidir (Davis, 1989). Algilanan fayda

kisiden kisiye farklilik gosterir. Bir kisiye gore, bir sistemden veya durumdan
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kazanilan fayda algisi ¢ok yiiksek olabilirken, bir baska kisiye gore ¢ok diisiik olabilir.

Internetten aligveris yapma cercevesinden bakildig1 zaman, algilanan fayda, bireylerin

e-ticaret ile ilgili herhangi seyi kullandiklar1 zaman hissettikleri kazanimlar (Cela ve

Cazacu, 2016; Liu vd., 2013; Lestari, 2019) veya kullanicilarin, mobil ticaret

kullanirken i performanslarinin ya da giinliik aktivitelerinin performansinin ne derece

arttiginin algilanis derecesi olarak tanimlanabilir (Wei vd., 2009; Cabanillas, 2017).

Bu tez calismasinda, algilanan fayda literatiirde kullanildigi haliyle c¢alismaya

aktarilmastir.
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2.7.2 Algilanan kullanim kolayhgi

Sekil 2.3: UTAUT2.

Algilanan kullanim kolayligi, bir kisinin, bir sistemi ya da bir teknolojiyi kullanirken,

o sistem veya teknolojiyi ne dlgiide eforsuz kullanacagimin algisidir (Davis, 1989).



Internet iizerinden yapilan aligverisler i¢in bakilacak olursa, kullanicilar tarafindan

aligveris isleminin ne derece eforsuz olarak algilandigidir (Vijayasarathy, 2004).

2.7.3 Bagimhihk

Bagimlilik, 6grenmisligin sonucu olarak davraniglarin otomatik hale gelmesidir
(Vankatesh ve dig., 2012). Vankatesh ve dig. (2012), bagimliliktan daha ziyade
aligkanlik olarak calismalarinda bu faktorii kullanmislardir. Bu tez ¢alismasinda,
Vankatesh ve digerlerinin kullandig1 faktor, bir seye bagimli olma ve siirekli olarak

tekrarlama istegi olarak uyarlanmistir.

2.7.4 Goreceli avantaj

Roger (1983), goreceli avantaji “Bir inovasyonun, onciillerinden ne denli daha iyi
algilandigidir.” seklinde tanimlamistir. Goreceli avantaj, ele alinan fikrin, yeniligin ya
da sistemin kendi karakteristiginden meydana gelmektedir. Bu calismada, goreceli
avantaj, cevrimici aligveris yonteminin diger aligveris yontemlerine gore, kullanicilar

tarafindan goriilen tistiinliigli olarak ele alinmistir.

2.7.5 Hedonist motivasyon

Antik Yunanca hedone kelimesinden gelen hedonizm, kelime anlamu itibariyle zevk
manasma gelmektedir (Tilley, 2012). Bir sistemi kullanirken duyulan haz veya
eglenceye ise hedonist motivasyon denir (Vankatesh, 2012). Kullanicinin, ¢evrimigi
aligveris yaparken duydugu zevkin diizeyi, aldig1 hazzin miktari, aligveris tizerindeki
hedonist motivasyondur. Hedonist motivasyon eglence katsayist olarak da

distiniilebilir.

2.7.6 inovatiflik

Bir bireyin baskalariyla iletisimden etkilenmeden, bir yeniligi kullanma kararini
bagimsiz olarak verebilme iradesine (Midgely ve Dowling, 1978; Lee, 2013) ya da bir
sosyal sistemde, sosyal sistemin diger iiyelerinden daha once bir fikri ya da yeniligi

benimsemeye kisisel inovatiflik ad1 verilir (Roger, 1983 s.241).
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2.7.7 Kullanim tutumu

Tutum, bir kisinin bir duruma yonelik verecegi tepkilerle ilgili kisinin meylidir.
Vijayasarathy (2004), tutumu “Miisterinin ¢evrimici aligverisi ne derece sevdigi ve

cevrimigi aligveris fikrini ne derece 1yi diisiindiigiidiir.” seklinde tanimlamistir.

2.7.8 Sosyal etki

Aile veya arkadaglar gibi bir kisi tarafindan onemli goriilen insanlarin, o kisi
tizerindeki bir teknolojiyi kullanmasi ya da kullanmamasi gerektigini diisiindiiren
etkiye sosyal etki denir. (Vankatesh vd., 2012) Sosyal Etki, kisinin ¢evresini algilayis
bicimidir. Bir birey, bir teknolojiyi veya inovasyonu kullandigi zaman sosyal

statiisiiniin artacagini ya da azalacagini diisiinebilir. (Cabanillas ve Santos, 2017)

Cevrimigi aligveris yapmayan bir bireyin sosyal c¢evresindeki insanlarin aligveris
yapma aligkanliklari, ¢evrimigi aligveris yapmak olabilir. Dolayisiyla kendisinin de bu
metotla aligverig yapmas1 gerektigi diisiincesi sosyal etkiden kaynaklanir. Yani, bir
kisiye sozlii veya davranigsal bir baski yahut yonlendirme olmadan da bir kisi, sosyal

cevresinin glindelik aliskanliklarindan etkilenebilir.

2.7.9 Kullanim niyeti

Kullanim niyeti, kullanicilarin ¢evrimigi alisveris yapmaya istekleridir. (Crespo, 2008)
Kullanim niyeti bu tez calismasina, halihazirda c¢evrimi¢i aligveris yapan
kullanicilarin, c¢evrimici aligveris yapmaya devam etme niyetleri seklinde

uyarlanmustir.

2.8 Modelin Kurulmasina Yénelik incelenen Calismalara Genel Bakis

Bu calismada one siiriilen model kurulurken incelenen bazi calismalar neticesinde
genis bir faktorler ve iligkiler ag1 iceren bir genel yapi1 ortaya ¢ikarilmistir. Modelin
kurulmasinda baz alinan ¢alismalar Cizelge 3.1°de gosterilmistir. Bu baz alinan
calismalarin daha genis hali olan iligkiler ag1t EK.G’de ve buradaki iligkilerin nereden
alindigim1 gosteren makale kiinyelert EK.H’de gosterilmistir. EK.G’de gdsterilen bu
genis taramada kavramlarin bazilar1 calismada aynmi isimle ge¢meyip, anlam
baglaminda bir faktoriin icerisine dahil edilmistir. Mevzubabhis iliskiler aginda, gorsel

karmagiklik dikkate alinarak, calismadaki her faktore ve iliskiye yer verilmemistir.
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3. ARASTIRMANIN MODELLENMESi VE METADOLOJI

3.1 Calismanin Amaci

Bu c¢alismada, son kullanicilarin ¢evrimigi alisverisi  kullanirken, UTAUT?2
faktorlerinden sosyal etki, hedonist motivasyon ve bagimlilik; (Vankatesh ve dig.,
2012) TAM faktorlerinden algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve kullanim
tutumu (Davis, 1989); DOI faktorlerinden inovatiflik ve goreceli avantaj (Roger,
1962) faktorlerinin kullanim niyetine yani bu ¢alismada kullanilan sekliyle ¢evrimigi
aligveris yapmaya devam etme istegi lizerindeki etkisi tespit edilmek istenmis; bu
etkilerin, X kusagi, Y kusagi ve Z kusaklar1 arasinda ne gibi benzerlikler ve farkliliklar
oldugunun arastirilmasi hedeflenmistir. Bu amagla bu faktorleri igeren 16 hipotezden

olusan biitiinlesik bir model kurulmustur.

Birbiriyle dogrudan ya da dolayli olarak iliskisi bulunan faktdrlerden olusan modeli
test etmek amaciyla, bir anket ¢alismasi yapilmis ve veri toplanmistir. Hedef kitle
¢evrimigi aligveris metodunu kullanan ve X, Y ve Z kusaklarina mensup Kkisilerdir.
Modeli test etmek ve hedef drnekleme ulagsmak amaciyla, X kusagi, Y kusagi ve Z
kusagina dahil olan kisilerden bir 6rneklem olusturarak, 6nerilen model her kusak i¢in
ayri ayri analiz edilerek kusaklar arasindaki farklar ve benzerlikler ortaya konulmak

istenmektedir.

3.2 Onerilen Model ve Hipotezler

Bu tez ¢aligmasinda, son kullanicinin ¢evrimigi aligverise devam etme niyetine yonelik
9 faktorden olusan bir model kurulmustur. Bu model, TKM, UTAUT2 ve YYT
faktorlerinden olusan biitiinlesik bir modeldir. Kurulan model, sekil 3.1°de
goriilebilecegi gibi; model kurulurken referans alinan makalelerin kiinyesi ve
modeldeki faktorler ile temel alinan makalelerdeki ortak faktdrlerin anlamli veya

anlamli olmayan iliskileri Cizelge 3.1’de gosterilmistir.

Davis (1989), kurdugu modelde, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda,
kullanim tutumu ve kullanim niyeti faktorleri arasinda bir iligki oldugunu séylemistir.

Bu iliskiler e-ticaret benimsenmesi iizerine cesitli c¢alismalarda kullanilmustir.
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Driediger ve Bhatiasevi, Chi, Crespo ve Rodriguez, Lestari, ve literatiirde bulunan pek
cok calisma, TAM faktorlerini, e-ticaret c¢alismalarinda kullanmistir. Bu tez
calismasinda, ¢evrimigi alisveris yapmanin kolay ve anlasilir oldugunu refere eden
algilanan kullanim kolayligi; bireylerin, e-ticaret ile ilgili herhangi seyi kullandiklar
zaman hissettikleri kazanimlar1 refere eden kullanim tutumundan olusan TAM

faktorlerinin iliskileri kullanilarak cesitli hipotezler olusturulmustur. Buna gore;
H1: Algilanan fayda, kullanim tutumunu pozitif yonde etkiler.

H2: Algilanan kullanim kolayligi, kullanim tutumunu pozitif yonde etkiler.

H3: Algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayday1 pozitif yonde etkiler.

H4: Algilanan kullanim kolayligi, kullanim niyetini pozitif yonde etkiler.

H6 GORECELI H5
( AVANTAJ P

A 4

KULLANIM H16 KULLANIM

’L TUTUMU J >| NIYETI

ALGILANAN
FAYDA

A A A A

ALGILANAN
KULLANIM
KOLAYLIGI

H7 3)

INOVATIFLIK

A 4

HEDONIST H9
MOTIVASYON
I
= H12

BAGIMLILIK H11 J

Sekil 3.1: Onerilen Model.
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Bir YYT faktorii olan goreceli avanataj, son yillarda yapilan e-ticaret benimsenmesine
yonelik yapilan ¢alismalarda ¢ok fazla kullanilmasa da bu tez calismasinda, diger
aligveris yontemlerine gore, ¢evrimici aligverisin ne derece tistliin goriildiigii olarak
tanimlanan goreceli avantajin, algilanan fayda ve kullanim niyeti faktorleriyle iliskili

oldugu diisiiniilerek modele entegre edilmistir.

Inovatiflik, bir sosyal sistem igerisinde, bir kisinin digerlerine nazaran yeniligi ne
kadar daha c¢abuk benimsedigidir (Roger, 1983 s. 241). Roger’in ¢alismasinda,
kullanicilar1 inovatiflik derecelerine bir yeniligi veya fikri benimseme zamanina gore
siiflandirmak i¢in kullanilmistir. Crespo ve Rodrigues, Oliveira ve digerleri ve e-
ticaret ilizerine yapilan pek ¢ok ¢aligsma, inovatifligin algilanan kullanim kolaylig1 ve

kullanim niyeti ile iliskisini incelemistir. Buna gore;

HS5: Goreceli avantaj, kullanim niyetini pozitif yonde etkiler.

H6: Goreceli avantaj, algilanan fayday1 pozitif yonde etkiler.

H7: Inovatiflik, kullanim niyetini pozitif yonde etkiler.

HS: Inovatiflik, algilanan kullanim kolayligini pozitif yonde etkiler.

Davis ve digerleri, 1992 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, orijinal TAM modeline
algilanan eglence diye bir faktor ekleyerek, is yerinde bilgisayar kullanimin
benimsenmesi {izerine bir calisma yapmuslardir. (Kim ve Forsythe, 2007) Bir
teknolojiyi kullanirken eglence duymanin derecesi, (Kim ve Forsythe, 2007; Davis vd.
1992) olarak tanimlanan algilanan eglence, hedonist motivasyonun temelidir.
Vankatesh ve digerlerinin 2012 yilinda kurmus oldugu model, Shaw ve Sergueeva,
Natarajan ve digerleri, hedonist motivasyonun kullanim niyetine dogrudan bir etkisi
oldugunu sdylemektedir. Bu ¢alismada, bir zevk alma diirtiisii, ruhsal bir tatmin olan

hedonist motivasyonun, bagimlilig: da etkiledigi diislinilmiistiir. Buna gore;
H9: Hedonist motivasyon, kullanim tutumunu pozitif yonde etkiler.

H10: Hedonist motivasyon, bagimlilig1 pozitif yonde etkiler.

H11: Bagimlilik, kullanim tutumunu pozitif yonde etkiler.

H12: Bagimlilik, kullanim niyetini pozitif yonde etkiler.

Refarans gruplari, kanaat onderleri gibi kimseler, bir kullanicinin bir teknolojiyi

kullanim niyetine yiiksek miktarda etki edebilir. (Alalwan vd., 2018) Literatiirdeki pek
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cok caligma sosyal etkinin kullanim niyetini etkileyecegini sdylemistir. Bunun yani
sira, sosyal etki kavramsal olarak bir kisinin sosyal ¢evresinden etkilenmesi oldugu
icin, kisinin c¢evresine duydugu giivenle alakalidir. Bunun yani sira, bu tez
calismasinda, sosyal ¢evrenin, temelde bir igsel diirtii olan ve zevk alma duygusundan
ileri gelen hedonist motivasyonu (Tilley, 2012) etkileyebilecegi diigiiniilmiistiir. Buna
gore;

H13: Sosyal etki, hedonist motivasyonu pozitif yonde etkiler.

H14: Sosyal etki, kullanim tutumunu pozitif yonde etkiler.

H15: Sosyal etki, algilanan fayday1 pozitif yonde etkiler.

Kullannm niyeti, ¢evrimi¢i aligverisi kullanmaya devam etme istegini
nitelendirmektedir. Kullanim tutumu da c¢evrimi¢i aligsverise yonelik kisinin

hissiyatidir. Buna gore;
H16: Kullanim tutumu, kullanim niyetini pozitif yonde etkiler.

Biitiinlesik modelin kurulmasi sirasinda e-ticaret ¢calismalar1 disindaki ¢alismalardan
da ilham alinsa da modelin temel yapitasini olusturan ¢aligmalar e-ticaret alaninda ve
son kullanicilar iizerinde yapilan ¢alismalardir. Cizelge 3.1°de biitiinlesik modelin
kurulmasinda ilham alinan ve modelin kurulum temelini olusturan g¢aligmalarin

kiinyeleri sunulmustur.
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Cizelge 3.1: Baz Alinan Calismalarin Kiinyesi ve Baz Alinan Calismalarla Ortak Faktorleri Gosteren Cizelge.

Ortak Olarak Kullanilan Faktorlerin Iliskisi

Nu Yazar Calisma Adi Yil Yayin Yeri
Anlaml Tliskiler Anlamsiz iliskiler
1 Vijayasarathy L. R. Predicting consumer intentions to use on-line 2004 AF > KT Information &
shopping: the case for an augmented AKK > KT Management
technology acceptance model
KT > KN
SE > KN
2 Bigne-Alcaniz E. Influence of online shopping information 2007 AKK > KT Online Information
ve digerleri dependency and innovativeness on internet AKK > AF Review
shopping adoption
AF 2> KN
I > AKK
1 > KN
KT => KN
3 Crespo A.H. ve The effect of innovativeness on the adoption of 2008 KT -> KN Computers in Human
Rodriguez del B2C e-commerce: A model based on the SE S KN Behavior
Bosque I. Theory of Planned Behaviour
4 Crespo A.-H. ve Explaining B2C e-commerce acceptance: An 2008 AF > KT AKK > KT Interacting with Computers
Rodriguez 1.A integrative model based on the framework by
Gatignon and Robertson I > KN
5 Crespo A. H. ve The influence of perceived risk on Internet 2009 AKK > AF AKK > KT Journal of Risk Research
digerleri shopping behavior: a multidimensional AKK S KN
perspective
KT > KN
6 LuH.P.veSuY. Factors affecting purchase intention on mobile 2009 HM -> KN Internet Research
J. shopping web sites AF S KN
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Cizelge 3.1 (devam): Baz Alinan Calismalarin Kiinyesi ve Baz Alinan Calismalarla Ortak Faktorleri Gosteren Cizelge.

Ortak Olarak Kullanilan Faktorlerin ligkisi

Nu Yazar Calisma Adi Yil T A Yayin Yeri
Anlaml Iligkiler Anlamsiz Iliskiler
7  Celik H. Influence of social norms, perceived playfulness 2010 AF -> KN International Journal of Retail &
and online shopping anxiety on customers’ AKK > AF Distribution Management
adoption of online retail shopping
AKK > KN
SE > AF
8 ZarmpouT. ve Modeling users’ acceptance of mobile services 2012 AKK > AF AKK --> KN Electronic Commerce Research
digerleri AF 9 KN
I > AKK
I > KN
9 LeeS. An integrated adoption model for e-books in a 2013 |1 > AKK Telematics and Informatics
mobile environment: Evidence from South AKK > AF
Korea
AKK 2> KN
AF > KN
10 Driediger F. ve Antecedents of the adoption of the new mobile 2014 SE > KN Computers in Human Behavior
Bhatiasevi V. payment systems: The moderating effect of age AKK S KT
AKK > AF
KT 2 KN
AF > KN
11 KimD. ve Predicting personal information system adoption 2014 GA - KN Information & Management
Ammeter T. using an integrated diffusion model
12 Martins ve Understanding the Internet banking adoption: 2014 SE > KN International Journal of
digerleri A unified theory of acceptance and use of Information Management

technology and perceived risk application
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Cizelge 3.1 (devam) : Baz Alinan Calismalarin Kiinyesi ve Baz Alinan Calismalarla Ortak Faktorleri Gosteren Cizelge.

Ortak Olarak Kullanilan Faktorlerin Iliskisi

Nu Yazar Calisma Adi Yil . —— Yayin Yeri
Anlamli Iligkiler Anlamsiz Iligkiler
13 Fagih K.IM.S. ve Assessing the moderating effect of gender 2015 AKK > AF SE > AF Journal of Retailing and Consumer
Jaradat M.R.M differences and individualism-collectivism at AKK > KN Services
individual-level on the adoption of mobile
commerce technology: TAM3 perspective AF > KN
KT 2> KN
14 Thakur R. ve A study on the impact of consumer risk 2015 1> KN International Journal of Retail &
Srivastava M. perception and innovativeness on online Distribution Management
shopping in India
15 Fagih K.M.S. An empirical analysis of factors predicting the 2016 AKK -> KN Journal of Retailing and Consumer
behavioral intention to adopt Internet Services
shopping technology among non-shoppers in
a developing country context: Does gender AF > KN
matter?
16 Hasbullah N. A. ve The Relationship of Attitude, Subjective 2016 KT > KN 7th International Economics &
digerleri Norm and Website Usability on Consumer Business Management Conference
Intention to Purchase Online: An Evidence of
Malaysian Youth SE > KN
17 OliveiraT. ve Mobile payment: Understanding the 2016 | > KN HM > KN Computers in Human Behavior
digerleri determinants of customer adoption and SE S KN
intention to recommend the technology
18 Cabanillas F. L. ve A SEM-neural network approach for 2017 AF > KN AKK > KN International Journal of Information
digerleri predicting antecedents of m-commerce Management

acceptance
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Cizelge 3.1 (devam) : Baz Alinan Calismalarin Kiinyesi ve Baz Alinan Calismalarla Ortak Faktorleri Gosteren Cizelge.

Ortak Olarak Kullanilan Faktorlerin ligkisi

Nu Yazar Calisma Adi Yil T A Yayin Yeri
Anlaml Iligkiler Anlamsiz Iliskiler
19 Herrero A. ve Explaining the adoption of social networks 2017 HM > KN SE 2> KN Computers in Human Behavior
digerleri sites for sharing user-generated content: A BGM = KN
revision of the UTAUT2
20 Lallmahomed M.  Factors influencing the adoption of e- 2017 SE > KN Telematics and Informatics
Z. 1. ve digerleri Government services in Mauritius
21 ChiT. Understanding Chinese consumer adoption of 2018 AF > KT Journal of Retailing and Consumer
apparel mobile commerce: An extended TAM AKK S KT Services
approach
AKK > AF
KT > KN
22 Chao Q. ve Niu X. Integrating context-awareness and UTAUT to 2019 SE - KN International Journal of Industrial
explain Alipay user adoption Ergonomics
23 Driediger F. ve Online grocery shopping in Thailand: 2019 SE > AF Journal of Retailing and Consumer
Bhatiasevi V. Consumer acceptance and usage behavior AF S KN Services
AKK 2> KN
AKK > AF
24  Lestari D. Measuring e-commerce adoption behaviour 2019 AF > KT I > KN Economic Analysis and Policy
among gen-Z in Jakarta, Indonesia AF S KN
KT 2 KN
25 Park C. ve digerleri Adoption of multimedia technology for 2019 AKK > AF Computers in Human Behavior
learning and gender difference AKK = KN
AF 2> KN
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3.3 Orneklem Sec¢imi ve Ornekleme Genel Bakis

Orneklem seciminde hedef kitle, X, Y ve Z jenerasyonlar1 yas gruplari arasina diisen
ve c¢evrimici kullanicilar1 olarak belirlenmistir. Cevrimigi anket uygulamasi
yontemiyle hedef kitleye ulasilmaya c¢alisilmistir. Cevrimi¢i anket uygulamasi
yapilirken, ankete katilma sart1 olarak belirli bir kusaktan olma sarti ve daha once
cevrimigi aligverig yapip yapmama sartt kosulmamistir. Tiim katilimeilar arasindan
hedeflenen kitle segilerek veriler diizenlenmistir. Ankete katilan tim kullanicilarin

genel goriiniimii ¢izelge 3.2°de gosterilmistir.

Cizelge 3.2: Ormeklemin Genel Yapisi.

Kategori Adet  Yiizde
Kusak X Kusagi Oncesi 22 2,68%
X Kusagi 86 10,46%
Y Kusagi 482  58,64%
Z Kusagi 232 28,22%
Cinsiyet Kadm 315 38,32%
Erkek 507 61,68%
Egitim Herhangi bir diploma sahibi 5 0.24%
Durumu olmayan
[Ikogretim mezunu 2 0,24%
Lise Mezunu 160  19,46%
On Lisans Mezunu 56 6,81%
Lisans Mezunu 439  53,41%
Yiiksek Lisans Mezunu 132 16,06%
Doktora Mezunu 31 3,77%
Cevrimigi Evet 805  97,93%
Aligveris
Yapma 17 2,07%
Durumu Hayir

Toplam 822 kisinin katildig1 ankette, 22 kisi hedef kusaklarin disarisinda kalirken, 17
kisi de daha once ¢evrimici aligveris yapmayarak hedef kitlenin disarisinda kalmastir.
Daha 6nce gevrim igi aligveris yapmayan bu 17 kisiden; 5 kisi Y kusagindan, 7 kisi Z
kusagindandir. Toplam katilan 822 kisiden 788 kisi hedef kitle yapisina uymaktadir.

788 kisinin hedef kitleye uydugu 6rneklemde, 6rneklemin, akilli telefon veya tablet
gibi mobil yontemler, masaiistii veya diziistii bilgisayarlar iizerinden veya her iki

yontem ile olmak {izere aligveris metodu tercihleri, Sekil 3.1°de pasta grafik olarak
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gosterilmistir. Ayn1 sekilde, hedef kitleye uyan 788 kisinin aligveris yapma sikliklari,
Sekil 3.2°deki pasta grafikte gosterilmistir.

Alsveris Yontemi

® Akilli telefon, tablet gibi mobil yontemler ™ Masaiistii veya diziistii bilgisayar {izerinden

u Her iki yontemi de kullananlar

Sekil 3.1: Orneklemin Alisveris Yontemi Secimi.

Aligveris Sikhgi

24; 3% 14;2% -39 5%

H Haftalik Bir Kereden Daha Fazla m Haftada Bir Kere
B Ayda Bir Kere 1 6 Ayda Bir Kere

H Yilda Bir Kere H Bir Yildan Daha Uzun Sirelerde

Sekil 3.2: Orneklemin Aligveris Yapma Siklig:.

Aligveris yapma siklig1 arttikga mobil ya da bilgisayarlar iizerinden aligveris yapmanin
arttigl gézlemlenmistir. Aligveris yapma sikligt ve mobil veya masaiistii, diziistii
bilgisayarlar araciligiyla ¢evrimigi aligveris yapma arasindaki iliski Cizelge 3.3°de

gosterilmistir.

24



Cizelge 3.3: Aligveris Yapma Siklig1 ve Aligveris Yapma Metodu Yiizdeleri.

Aligveris Yapma Sikligi Toplam HerKHJhl;/rI]Ztnoglrl da Yiizde
Haftalik Bir Kereden Daha Fazla 39 29 74,36%
Haftada Bir Kere 114 92 80,70%
Ayda Bir Kere 437 296 67,73%
6 Ayda Bir Kere 159 105 66,04%
Yilda Bir Kere 24 13 54,17%
Bir Yildan Daha Uzun Siirelerde 14 3 21,43%
Sadece Bir Kere Cevrimigi Aligveris 1 0 0
3.4 Anket Uygulamasi

Toplam 9 faktoriin oldugu bu tez ¢alismasinda, ortaya koyulan biitiinlesik modeli test
etmek amaciyla bir anket uygulamasi yapilmistir. Toplam 38 sorudan olusan bu
anketin, 8 sorusu 6rneklemin temel bilgilerini isteyen ve 30 tanesi modeli test etmek
amach sorulardir. Temel sorulardan ilk 4 tanesi ankete katilan herkese sorulurken,
diger 4 tanesi internetten aligveris yapmis kullanicilar i¢in sorulmustur. Cizelge 3.4

ankete katilan herkese sorulan ortak sorular1 gostermektedir.

Cizelge 3.4: Ankete Katilan Herkese Sorulan Ortak Temel Sorular.

Soru Yanit Opsiyonlari
Cinsiyetiniz Kadin
Erkek
Dogum Tarihiniz 1996 veya daha sonra dogdum.

1980 ile 1995 arasinda dogdum.

1965 ile 1976 arasinda dogdum.

1964 veya daha 6ncesinde dogdum.
Egitim Durumunuz Herhangi bir diplomaya sahip degilim.

[k6gretim Mezunu

Lise Mezunu

Onlisans Mezunu

Lisans Mezunu

Yiiksek Lisans Mezunu

Doktora Mezunu

Daha once internet {izerinden EVet
aligveris yaptiniz mi1? Hayir

Daha 6nce internetten alisveris yaptim secenegini segen kullanicilar i¢in 4 farkli temel
soru daha agilmis; hayir diyen kullanicilar i¢in ise modeli test etmek i¢in sorulan anket

sorularina gecilmistir. Hayir diyen kullanicilar bu ¢alismanin hedef kitlesi olmasa bile,
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yeterli ornekleme ulasildigr takdirde baska bir ¢alismada kullanilmak tizere yanitlar
alinmistir. Fakat ankete katilan 822 kisiden sadece 17 tanesi hayir yanitini verdigi igin
yeterli bir 6rneklem elde edilememistir. “Daha 6nce internetten aligveris yaptiniz mi1?”
sorusuna evet yanitini veren kullanicilar i¢in sorulan, diger 4 temel soru ¢izelge 3.5°te

gosterilmistir.

Cizelge 3.5: Daha Once Internetten Alisveris Yapan Kullanicilar I¢in Sorulan Temel
Sorular.

Soru Yanit Opsiyonlari

Internet {izerinden yaptigim aligverisi: Masaiistii ya da diziistii bilgisayardan yaparim.
Akilli telefon veya tablet gibi mobil cihazlardan
yaparim.

Her iki metodu da kullaniyorum.
Internetten aligveris yapma sikhgim:  Haftada bir kereden daha fazla
Haftada bir kere
Ayda bir kere
6 ayda bir kere
Yilda bir kere
Bir yildan uzun siirelerde
Internet iizerinden sadece 1 kere alisveris yaptim

Elektronik
GoOrmiis oldugunuz kategorilerden Giyim/Aksesuar

aligveris yapma sikligimizi, 1: ¢ok Kisisel Bak
nadir, 7: sik olmak iizere belirtiniz. 1§1sel Dakim

Diger seceneginde eklemek Kltap/Kirtamye

istediginiz kategori var ise ekleyerek ~ OYun/ Eglence

sikligini belirtiniz Yeme Igme
Diger

En ¢ok aligveris yaptiginiz internet (Acik uglu soru)

sitesi nedir? (Opsiyonel Soru)

Geriye kalan 30 soru modelde bulunan faktorlerin birbirleriyle olan dogrudan ya da
dolayl iliskilerini bulmak amaciyla sorulmustur. Her ana faktoriin ¢esitli alt faktorleri

icin sorulan bu sorular ve uyarlandiklar kaynak Cizelge 3.6’da gosterilmistir.

Modeli test etmek amaciyla sorulan 30 sorunun arasina 1 adet gegis sorusu koyularak
anketin gilivenilirligi saglanmak istenmistir. “Liitfen bu soruyu yanitlamadan bir
sonraki soruya geciniz.” seklindeki gecis sorusuna, hedeflenen kitleden toplam 77 kisi
yanit vermis ve gecerli yanit sayist 711 olarak tespit edilmistir. Bu 711 kisinin 86

tanesi X kusagi, 426 tanesi Y kusagi ve 199 tanesi Z kusagi tiyesidir.
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Cizelge 3.6: Modeli Test Etmek i¢in Sorulan Anket Sorular.

Faktor Alt Faktor Soru Uyarlanan Kaynak
Algillanan ~ AF1 Internetten aligveris yapmanin, aligveris islemimi hizlandirarak bana zaman kazandirdigim diisiiniiyorum Davis, 1989
Fayda AF2 Internetten aligveris yapmanin, alisveris kalitemi arttirdigini ve daha iyi iiriinler bulabildigimi diisiiniiyorum. Davis, 1989
AF3 Internetten aligveris yapmanin, aligveris islemi {izerindeki kontroliimii arttirdigimi diisiiniiyorum. Davis, 1989
AF4 Genel olarak, internetten aligveris yapmanin faydali oldugunu diistiniiyorum. Davis, 1989
Algilanan  AKK1 Internetten aligveris yapmak, kolay ve anlasilir bir islemdir. Vankatesh vd, 2002
Kullan1£r1 AKK2 Internetten aligveris yaparken, yapmak istedigim islemleri kolayla yerine getirebilirim. Davis, 1989
Kolayhg AKK3 Internetten aligveris yaparken, istedigim seylere kolayca ulasabiliyorum. Vankatesh vd, 2002
AKK4 Genel olarak, internetten aligveris yapmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum. Davis, 1989
Bagimlihlk BGM1 Internetten aligveris yapmak benim igin bir aligkanlik haline geldi. Vankatesh vd, 2012
BGM2 Internetten aligverisine bagimli oldugum sdylenebilir. Vankatesh vd, 2012
BGM3 Kendimi internetten aligveris yapmak zorunda hissederim. Vankatesh vd, 2012
Gérece!i GAl Internetten alisveris yapmak, diger alisveris yontemlerine gore (yerinde alisverise gore) aligveris islemimi Moore ve Benbasat
Avantaj hizlandirir. 1991 '
GA2 Internetten aligveris yapmak, diger alisveris yontemlerine gore (yerinde alisverise gore) aligveris kalitemi arttirir. Moore ve Benbasat,
1991
GA3 Internetten aligveris yapmak, diger aligveris yontemlerine gore (yerinde aligverise gore) daha verimlidir. Slyke vd, 2004
GA4 Internetten aligveris yapmak, diger aligveris yontemlerine gore (yerinde aligverise gore) daha kolaydir.

Slyke vd, 2004
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Cizelge 3.6 (devam) : Modeli Test Etmek I¢in Sorulan Anket Sorular.

Faktor Alt Soru Uyarlanan Kaynak
Faktor
Hedonist HM1 Internetten alisveris yapmak keyiflidir. Vankatesh vd, 2012
Motivasyon  HM2  internetten alisveris yapmak zevklidir. Vankatesh vd, 2012
HM3 Internetten aligveris yapmak oldukca eglendiricidir. Vankatesh vd, 2012
Inovatiflik 11 Yeni bir teknoloji ¢iktig1 zaman, bu teknolojiyi denemek i¢in ¢esitli yollar ararim. Crespo ve Rodriguez,
2008
12 Akranlarim veya arkadaslarim arasinda, yeni bir teknolojiyi ilk deneyimleyenlerden biriyimdir. Crespo ve Rodriguez,
2008
13 Yeni teknolojileri denemekten hoglanirim. Crespo ve Rodriguez,
2008
Sosyal Etki  SE1 Benim i¢in degerli olan insanlar (ailem, arkadaglarim gibi) internetten aligveris yapmanin daha iyi
olacagim diisiiniir. Vankatesh vd, 2012
SE2 Benim davraniglarima ya da hayatima etki eden insanlar internetten aligveris yapmanin daha iyi olacagin
diistiniir. Vankatesh vd, 2012
SE3 Diisiincelerine deger verdigim insanlar, internetten aligveris yapmanin daha iyi olacagini distiniir. Vankatesh vd, 2012
Kullanim KT1  Internetten aligveris yapmaya devam etme fikrini sevdim. Crespo ve Rodriguez,
Tutumu ) 2008
KT2  Oniimiizdeki donemde de internetten aligveris yapmaya devam etmeyi umuyorum. Crespo ve Rodriguez,
2008
KT3 Internetten alisveris yapmaya devam etmeyi mantikli buluyorum. Crespo ve Rodriguez,
2008
Iﬁyllamm KNI internetten aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim. Vankatesh vd, 2012
Iyetl KN2  internetten aligveris yapmay1 daha sik hale getirme niyetindeyim. Vankatesh vd, 2012
KN3  Oniimiizdeki dénemde de internetten alisveris yapmaya devam etmem olasidur. Crespo ve Rodriguez,

2008
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Cizelge 3.6’da gosterilen ve modeli test etmek amaciyla katilimcilara sorulan sorular,
1: Kesinlikle katiliyorum ve 7: kesinlikle katilmiyorum olmak tizere, 7°li Likert dl¢egi
esas alinarak anket katilimcilarina sunulmustur ve yanitlar bu Olgek ile

degerlendirilmistir.

3.4 Metodoloji

Raykov ve Marcoulides (2006), yapisal esitlik modelini, “sosyoloji biliminde,
davranig bilimde, egitim biliminde, biyolojide, pazarlamada ve tibbi arastirmalarda
kullanilan istatistiksel metodolojidir.” seklinde tanimlamistir. Ya da dogrulayici yani
hipotez test etme yaklasimina dayanan istatistiksel metodolojidir (Byrne, 2016 s. 3).
Pek ¢ok alanda YEM’in kullanilmasiin temel sebebi, hata ve modelde verilen hem
bagimli hem de bagimsiz gézlemlenebilir degiskenleri dikkate almasidir ve kurulan
modeldeki hem direkt hem de endirekt etkilerin tahmin edilebilmesini saglar. Yapisal

esitlik modelleri;

o Direkt etkilerin olmadig1 ve/veya muhtemelen ¢ok iyi tanimlanamamis,
zeka, sosyoekonomik durum, motivasyon gibi teorik veya farazi
yapilarin oldugu modellerde,

o Tim gozlenen degiskenler i¢in hatalarin hesaba katildigi modellerde ve

o Her bir gozlenebilir veri i¢in, modelin kovaryans ve korelasyon
matrisine uygun oldugu durumlarda YEM kullanilabilir (Raykov ve

Marcoulides, 2006 s. 1-2).

Yapisal esitlik modellerinde, kurulan model direkt 6l¢lilemeyen, teorik degiskenler
icerebilir. Bu tip degiskenlere gizil degiskenler (latent variables) veya faktorler denilir.
Bu faktorler de bir takim gozlemlenebilir yani 6l¢iilebilir degiskenler ile temsil edilir.
Faktorlerin ve alt faktorlerin birbirlerine baglanmasiyla modelin test edilebilmesi

miimkiin hale gelir (Byrne, 2016 s.3)

Cok degiskenli veriler analiz edilmek istenildigi zaman birtakim istatistiksel metotlar
kullanilir. Bu veriler, kisilerle, olaylarla, durumlarla vs. ile iligkili olabilir. Bu verilerin

analizine iliskin sik kullanilan yontemler Cizelge 3.7°de gosterilmistir (Hair ve dig.,
2013, s.2).
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Iki tiirlii YEM’in varligindan s6z edilebilir. Bunlardan ilki, bir seyi dogrulamak veya
reddetmek i¢in kullanilan kovaryans bazli YEM; digeri ise bir teori gelistirip bunu

arastirmak i¢in kullanilan, varyans bazli YEM’dir (Hair ve dig., 2013, s.4).

Cizelge 3.7: Cok Degiskenli Analizler I¢in Kullanilan Teknikler.

Aragtirici Dogrulayici
Kiimeleme Analizi Varyans Analizi
Ik Jenerasyon Arastirict Faktor Analizi Lojistik Regresyon
Teknikler Cok Boyutlu Olgekleme
Analizi Coklu Regresyon
Ikinci EKKY-YEM Kovaryans Bazli YEM
Jenerasyon
Teknikler Dogrulayici Faktor Analizi

Kismi en kiiciik kareler yol analizi veya kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modeli
(EKKY-YEM) varyans bazli bir yontem olup ¢ok boyutlu verileri diisiik yap1
¢evresinde analiz etmek i¢in ortaya koyulmus bir metottur. EKKY-YEM, temel olarak,
Olciim modeli (digsal model) ve yapisal model (igsel model) iki farkli dogrusal
denklemden meydana gelir. Olgiim modeli alt faktorlerin; yapisal model ise faktdrlerin

oldugu kisimdir (Latan H. ve Noonan R., 2017, s.21)

EKKY-YEM, oOrneklemin dagilimi, 6rneklem sayisin1i ve Ol¢iimiin kapsamina
yumusak bakis1 olan; YEM’in ¢ogunlukla kullanilan bir tipidir (Tenenhaus vd dig.,
2005; Zhu ve dig., 2019). EKKY-SEM,;

o Veri Karakteristigi: kiiciik boyutlu 6rneklemlerde yiiksek istatistiksel saptama
yapabilmek i¢in, veriyle ilgili herhangi bir dagilimsal varsayim olmadigi
zamanlarda EKKY-YEM kullanilabilir.

o Model Karakteristigi: Bir¢cok yapisal model iligkisinin oldugu karmasik
modellerde, tekil ve ¢ogul bilesenlerle yapinin 6l¢iildiigii durumlarda EKKY -
YEM kullanilabilir (Hair ve dig., 2013, s.15-16).

Veri dagilimi test etmenin birgok metodu vardir. Bunlardan en ¢ok kullanilani Shapiro-
Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testleridir (Refeat, 2007). Anket uygulamas: ile elde
edilen veriler IBM-SPSS bilgisayar programinda normallik testine tabi tutulmus ve
Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testleri sonucunun istatistiksel olarak anlamli
¢iktig1 yani verilerin normal dagilima uymadigr gozlemlenmistir. Verilerin normal

dagilima uymamasi ve toplanan 6rneklemin her kusak icin kiiciik olmasi sebebiyle
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EKKY-YEM metodu ile onerilen biitiinlesik model test edilebilir. Her kusak i¢in
verilerin normal dagilim testleri EK.D, EK.E ve EK.F’de gdsterilmistir.

EKKY-YEM’de faktorler, dahili (endogenous) faktorler ve harici (exogenous)
faktorler olmak {izere ikiye ayrilirlar. Harici faktorler, diger faktorlerden kendisine
dogru gelen herhangi bir iliski olmayan; dahili faktorler, diger faktorlerden kendisine
gelen en az bir iliski olan faktorlerdir. (Garson G. D., 2016, s. 13-21) Alt faktorler ise,
faktor ve kompozit yapida olanlar olmak {izere ikiye ayrilirlar. Faktor yapida olan alt
faktor yapist birbiri ile iliski icerisinde olmayip direkt faktor (gizil degisken) ile
iliskideyken, kompozit yapida olan al faktorler birbirleri ile de iliski icerisindedir.
(Latan H. ve Noonan R., 2017, s.21)

EKKY-YEM’de iki farkli 6l¢lim yapist vardir. Bunlar; iligkinin yoniiniin alt faktorden
faktorlere dogru oldugu bicimlendirici (formative); iliski yoniiniin faktorlerden alt
faktorlere dogru oldugu yansitict (reflective) dlglim yapisidir. (Hair ve dig., 2013,

s.43). Bu tez ¢alismasinda yansitici 6l¢lim yapist kullanilmaistir.

Faktorler ve alt faktorlerin iliskisi tamamlanip model analiz edilmek istendiginde iki
adiml1 bir yaklasim kullanilmalidir. Birinci adimda faktérlerin giivenilirligi test edilip,
alt faktorlerin faktor yiiklerine bakilip, bu giivenilirlik sonuglarina gore eger gerekirse

model revize edilerek modelin biitiinii analiz edilmelidir. (Anderson ve Gerbing, 1988)

Birinci adimda modelin revize edilip edilmemesi gerektigi incelenir. Bunun ig¢in
Cronbach’s Alpha degerine, faktor yiiklerine, kompozit giivenilirlik degerine ve
ortalama varyans degerine bakilir. Cronbach’s Alpha ve kompozit giivenilirlik igsel
tutarlili@in giivenilirligini (internal consistency reliability); ortalama varyans ve faktor

yiikii degerleri ise yakinsak gecerliligi (convergent validity) 6l¢en degerlerdir.

Cronbach’s Alpha, faktorler arasindaki i¢ korelasyonu temel alarak icsel tutarliligin
giivenini 6lgen; 0 ila 1 arasinda deger alan bir kriterdir. Cronbach’s Alpha degeri tiim
alt faktorler i¢in faktor yiiklerinin esit oldugunu varsayar ve igsel tutarliligin
giivenilirligini oldugundan daha altta gosterme egilimindedir. (Hair ve dig., 2013,
s.101). Cronbach’s Alpha degeri 0,7’ den daha biiyiik bir deger almalidir (Nunnaly ve
Bernstein, 1994). Kompozit giivenilirlik, Cronbach’s Alpha degeriyle benzer sekilde,
0 ila 1 arasinda deger alan ve her alt faktor i¢in farkli faktor yiikii degerlerini dikkate
alir (Hair ve dig., 2013, s.101). Kompozit giivenilirlik degeri ne kadar yiiksek olursa o

kadar igsel tutarliligin o kadar gilivenilir oldugu diisiiniiliir. 0,6 ila 0,7 arasindaki
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degerler kabul edilebilir; 0,7 ila 0,9 arasindaki degerler tatmin edicidir (Nunnaly ve

Bernstein, 1994).

Faktor yiikii degeri alt faktorlerin giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilir. Her faktor
yiikii istatistikge anlamli olmalidir. Faktor yiikii degeri 0,7°den daha biiyiik bir deger
sahip olmalidir Yakinsak gecerliligi 6l¢gmenin bir diger yolu da ortalama varyans
degerine bakmaktir. Ortalama varyans degeri, kurulan faktoriin oransal ortak etken

varyansidir ve 0,5’den daha yukarida deger almalidir. (Hair ve dig., 2013, 5.102-103).

Yukarida bahsedilen igsel tutarliligin gecerliligi ve yakinsak gecerliligi 6lgmek disinda
bir de ayristirict gecgerlilik (discriminant validity) 6l¢iilmelidir. Ayristirict gegerlilik,
faktorlerin birbirinden ayrikligini, farkliligini dlger. Ayristirict gegerliligi 6lgmek igin
en sik kullanilan yontemlerden birisi Fornell-Larcker kritedir. Bu kriter, faktorlerin
korelasyonu ile ortalama varyans degerinin karekokiinii Olgmek suretiyle isler.
Fornell-Larcker kriteri analizi neticesinde bir matris ortaya ¢ikar ve bu matriste;
diyagonalde olan degerlerin, kendisinin altinda bulunan degerlerden daha biiyiik
degerler olmasi istenir. Eger bu sartlar saglanirsa, ayristirict gegerlilik saglanmais olur.

(Hair ve dig., 2013, s.105-106).

EKKY-SEM’de igsel tutarliligin giivenilirligi, yakinsak gecerlilik ve ayristirict
gecerlilik Olgtimleri yapildiktan sonra kurulan modelin degerlendirilmesi yapilarak
sonuglar almir. Kurulan yapisal esitlik modelinin degerlendirilmesi, iliskilerin

katsayilar1, R? degeri ve f2 degerlerine bakarak yapulir.

Mliskilerin katsayis1, standardize elmis haliyle, +1 giiclii pozitif iliski; -1 gii¢lii negatif
iliski olmak tizere, -1 ila 1 arasinda deger alan, 2 faktor arasindaki iliskinin kuvvetini
olgen katsayidir. iliski katsayisinin degeri ne olursa olsun, bir sey ifade edebilmesi igin

istatistiki agidan anlamli olmas1 gerekmektedir.

R?, 0 ila 1 arasinda deger alan, tahmin edilme dogrulugunu gosteren degerdir. R?
degerinin kabul edilebilirlik seviyesi modelin karmasikligina ve hangi alanda
calisildigina baghdir. Ancak bir modelin ne élgiide tahmin edildigine R? degerine
bakarak karar vermek dogru degildir. Modele eklenen ve anlamli olmayan iliskiler R?
degerini suni olarak arttiracaktir. Bu sebeple diizeltilmis (adjusted) R? degerine

bakilmaktadir.
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f2 degeri, iliskinin etkisinin biiyiikliigiinii gosteren degerdir. 0,02°den 0,15’e kadar
olan f2 degeri zayif, 0,15ten 0,35’e kadar olan f? orta, 0,35’ten biiyiik olan f2
degerleri ise giiglii etki olarak adlandirilir (Latan ve Noonan, 2017 s.31).
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4. KUSAKLARA GORE CEVRIMICI ALISVERISI ETKILEYEN
FAKTORLERIN INCELENMESI

X kusagi, Y kusagi ve Z kusaklarinin ¢evrimigi aligveris davranislari, 6nerilen modele
gore analiz edilerek sonuglar1 bu boliimde gosterilmistir. Analizlerin yapilmasi i¢in
SmartPLS (v. 3.2.8) bilgisayar programi kullanilmis ve programin ¢iktilari ¢izelge ve

sekil olarak sadelestirilerek verilmistir.

Anderson ve Gerbing (1988), iki adiml bir yaklasim onererek, ilk once faktorlerin
gecerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi gerektigini; daha sonra da bu giivenilirlik
sonucuna gore de modelin ¢giktilarinin test edilmesi gerektigini sdylemislerdir. EKKY-
YEM’in ¢alisma yontemi de Anderson ve Gerbing’in dnerdigi sekilde islemektedir.
Icsel tutarliligin gecerliligini ve yakinsak gecerliligi test etmek icin, faktor yiikleri
degerlerine, kompozit giivenilirlik degerine, ortalama varyans degerine ve Cronbach’s
Alpha degerine bakilmistir. Bunun yani sira ayristirict gegerliligi test etmek amaciyla

Fornell-Larcker kriterine bakilmigtir. Bakilan bu degerler i¢in;

o Faktor ytikii 0,7°den biiyiik olmalidir. 0,4 ile 0,7 arasinda faktor yiikii
degeri olan alt faktoérler modelden cikarilabilir ancak alt faktor
modelden c¢ikarildigi kompozit giivenilirlik degerinin veya ortalama
varyans degerinin artisina bakilmasit gerekmektedir. Alt faktor
modelden c¢ikarildiginda bu iki degerde artis oluyorsa alt faktor
modelden ¢ikarilabilir (Hair ve dig., 2013).

o Bir faktor i¢in kompozit giivenilirlik degeri 0,7°den biiyiik olmalidir
(Nunnaly ve Bernstein, 1994).

o Ortalama varyans degerinin 0.5’ten biiylikk olmalidir (Fornell ve
Larcker, 1981; Woods ve Edwards, 2011).

o Faktorlerin i¢ korelasyonundan, faktorlerin giivenilirligini 6lgen
Cronbach’s Alpha degeri 0,7°den biiyilk olmalidir (Nunnaly ve
Bernstein, 1994).

o Fornell-Larcker kriteri tablosunda diyogonalde bulunan degerler

altinda bulunan degerlerden biiyiik olmalidir (Hair ve dig., 2013).
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R? degeri, olusturulan bir yapisal modeli 6lgmek igin siklikla kullanilan degerdir.
Modelin ne kadar dogru élgiildiigiine dair fikir verir ve 0 ile 1 arasinda deger alir. R?
degeri icin su seviyede olmalidir seklinde kesin bir yargiya varmak zordur. Miisteri
davranig1 gibi arastirmalarda 0,2 yiiksek kabul edilebilirken, miisteri tatmini veya
miisteri sadakati gibi aragtirmalarda 0,75’in iizerinde olmasi beklenir. Miisteriye
yonelik arastirmalarinda, 0,75 ve iistii R? degeri tatmin edici; 0,5-0,75 aras1 orta

dereceli ve 0,25-0,5 aras1 zayif olarak kabul edilir. (Hair ve dig., 2013, s. 274-275)

4.1 X Kusagr’na Genel Bakis

1964 yilindan 1980 yilina kadarki siire¢te doganlarin mensubu oldugu X kusaginin, bu
calismada toplanan 6rneklemi i¢in igsel tutarliligin gegerliligini ve yakinsak gecerliligi
test etmek icin kullanillan degerler Cizelge 4.1°de gosterilmistir. Cizelge 4.1
incelendiginde tiim alt faktorler icin, Hair ve digerlerinin (2013), belirttigi faktor
yiikleri degerinin tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sebeple herhangi bir alt faktoriin
modelden c¢ikarilmasina ihtiyag yoktur. Benzer sekilde, Nunnaly ve Bernstein’in
(1994) belirttigi kompozit giivenilirlik ve Cronbach’s Alpha degerleri 0,7 den biiyiik
ve istenilen diizeydedir. Son olarak Fornell ve Locker’in (1981) belirttigi ortalama
varyans degerlerinin hepsi de 0,5’ten biiyiiktiir. Cizelge 4.1°deki degerlere gore igsel

tutarliligin gegerliligi ve yakinsak gecerliligin saglandigi gortilmektedir

Cizelge 4.2 Fornell-Larcker Kriteri Tablosunu gostermektedir. Fornell-Larcker, ikili
faktorlerin kare koklerini ortalama varyansa gore kiyaslar. (Shiu vd dig., 2011)
Tabloya bakildiginda, diyagonalde bulunan degerlerin, diyagonalin altinda kalan
degerlerden biiyiik olmasi gerekmektedir. Tabloya bakildiginda bu sart saglanarak

ayristirict gecerlilik saglanistir.
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Cizelge 4.1: X Kusag: I¢in Giivenilirlik Olgiimiinde Kullanilan Degerler.

Ortalama Cronbach's

) Alt Standart Faktér Kompozit
Fakior — poiior  OM1AMA “sooma  Yiiki Givenilidik VAYans - Alpha
Degeri Degeri
Algilanan  AF1 5,930 1,445 0,754
Fayda AF2 5,198 1,554 0,898

AF3 4849 1,688 0,732 0.:874 0,635 0,807

AF4 5349 1,396 0,794
Algilanan  AKK1 5802 1,237 0,794
Kullanm  AkKk2 6,023 1,191 0,906
Kolayhgi  aAxk3 5965 1,094 0,812
AKK4 5988 1,073 0,920
Bagimhlik BGM1 3,616 1,924 0,884
BGM2 2,000 1599 0,885 0,889 0,728 0,833
BGM3 1,651 1274 0,787
Goreceli GAl 5,233 1,783 0,735
Avantaj GA2 4814 1,603 0,839
GA3 4,895 1,502 0,873
GA4 5221 1,520 0,703
Hedonist HM1 5,105 1,390 0,967
Motivasyon Hm2 5058 1,481 0,982 0,975 0,928 0,961
HM3 4,709 1,642 0,940

0,919 0,739 0,881

0,869 0,625 0,799

Inovatiflik 11 4,093 1,921 0,833
12 3,640 1,934 0,884 0,901 0,753 0,836
13 4,581 1,833 0,885

Kullannom  KN1 4,151 1,490 0,938

Niyeti KN2 4,209 1,487 0,905 0,924 0,803 0,877
KN3 4,279 1515 0,843

Kullanom  KT1 5,174 1,383 0,929

Tutumu KT2 5,674 1,215 0,922 0,945 0,851 0,913
KT3 5,477 1,404 0,917

Sosyal Etki SE1 5,698 1,339 0,917
SE2 5,826 1,287 0,959 0,963 0,897 0,942
SE3 4,163 1,641 0,963
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Cizelge 4.2: X Kusag Icin Fornell-Larcker Kriteri Tablosu.

Algilanan

Algilanan g Goreceli  Hedonist . Kullanim Kullanim Sosyal
Fgayda Kullamrvn Bagumlilik Avantaj Motivasyon Inovatiflik Niyeti ~ Tutumu Et)k/i
Kolaylig1
Algilanan Fayda 0,797
Algilanan Kullanim
K(ﬁayhgl 0,504 0,860
Bagimlilik 0,214 -0,014 0,853
Goreceli Avantaj 0,707 0,452 0,354 0,791
Hedonist Motivasyon 0,413 0,587 0,364 0,492 0,963
Inovatiflik 0,245 0,279 0,262 0,225 0,393 0,868
Kullanim Niyeti 0,523 0,341 0,461 0,499 0,561 0,421 0,930
Kullanim Tutumu 0,527 0,354 0,455 0,503 0,572 0,461 0,896 0,923
Sosyal Etki 0,074 0,157 0,349 0,307 0,384 0,311 0,335 0,371 0,947
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Cizelge 4.3: X Kusag1 Orneklemi I¢in R? ve Diizeltilmis R? Degerleri.

Faktor R? Diizeltilmis R?
Algilanan Fayda 0,565 0,549
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,078 0,067
Bagimlilik 0,132 0,122
Hedonist Motivasyon 0,148 0,137
Kullanim Niyeti 0,869 0,861
Kullanim Tutumu 0,509 0,478

Cizelge 4.3 incelendiginde, arastirmanin temel konusu olan kullanim niyetinin tatmin

edici seviyede bir R? degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.3 onerilen model X kusag icin test edildi§i zaman ortaya cikan R2
degerlerini gostermektedir. Cizelgede, diizeltilmis R? degerlerine bakildiginda,
kullanim niyeti faktriiniin R? degerlerinin 0,861 oldugu goriilmektedir. Bu degerin
modelin X kusagi 6rneklemi i¢in kullanim niyetini agiklama miktarinin tatmin edici
oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira, algilanan fayda icin agiklanma miktar orta
dereceli olurken kullanim tutumu i¢in zayif derecededir. Geriye kalan faktorler i¢in

0,25’in altinda kalmustir.

Oneriye model ve ortaya atilan 16 adet hipotez X kusagi orneklemi iizerinde
incelendiginde, 8 hipotezin desteklenmedigi; 8 hipotezin ise desteklendigi
goriilmistiir. Cizelge 4.4°te desteklenen (anlamli olan) ve desteklenmeyen (anlamh
olmayan) iligkiler gosterilmistir. Cizelge 4.4, X kusag1 i¢in hipotez anlamliliklarini
gostermektedir. Cizelge 4.4 incelendigi zaman kullanim niyeti faktoriine anlamli
olarak direkt etkisi olan tek faktdr kullanim tutumu faktoridir. Kullanim tutumu
faktoriine direkt etkisi olacagi one siirtilen algilanan kullanim kolaylig: ve sosyal etki
faktorlerinin kullanim tutumu ile olan iligkileri anlamli bir sonu¢ vermezken algilanan
fayda ve hedonist motivasyon faktorleri kullanim tutumu faktdriine direkt etkisi
istatistik¢ce anlamli sonu¢ vermistir. Bagimlilik faktoriintin direkt olarak etkileyecegi
one stiriilen kullanim tutumu ve kullanim niyeti faktorleri ile olan iligkisi anlamli sonug

vermemis ve bagimlilik faktoriinden ¢ikan higbir hipotez kabul edilmemistir.

Sekil 4.1 X kusagi i¢in sonug ¢iktisini gostermektedir.
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Sekil 4.1: X Kusagi Orneklemi i¢in Sonug Ciktisi.

40



Cizelge 4.4’teki f? degerleri incelendiginde 0,35 ten biiyiik olan ve istatistikge anlamli
olan iki deger goziikmektedir. Goreceli avantaj ile algilanan fayda (0,718) ve kullanim
tutumu ile kullanim niyeti (3,374) iliskilerinin giiglii etkide oldugu goriilmektedir.
Algilanan fayda ile kullanim tutumu, hedonist motivasyon ile bagimlilik ve sosyal etki

ile hedonist motivasyon iliskileri orta etkili iliskilerdir.

Cizelge 4.4: X Kusag1 Orneklemi i¢in Hipotez Anlamliliklar:.

Hipotez iliski Miski P Miski

No Katsayist 2 Degeri  Anlamlilig1
1 AF = KT 0,363 0,183 0,002 Anlamh

2 AKK > KT 0,235 0,000 0,856  Anlamli Degil
3 AKK > AF 0,018 0,101 0,010 Anlamh

4 AKK > KN -0,025 0,002 0,734  Anlaml Degil
5 GA 2> KN 0,027 0,004 0,593  Anlamli Degil
6 GA > AF 0,650 0,718 0,000 Anlamh

7 I > KN -0,018 0,002 0,732 Anlaml Degil
8 | > AKK 0,279 0,084 0,001 Anlamh

9 HM > KT 0,298 0,087 0,022 Anlaml
10 HM->BGM 0,364 0,152 0,015 Anlamh
11 BGM =2 KN 0,047 0,012 0,363  Anlamli Degil
12 BGM > KT 0,211 0,064 0,080 Anlamli Degil
13 SE > HM 0,384 0,173 0,001 Anlamh
14 SE-> KT 0,159 0,041 0,132  Anlamli Degil
15 SE > AF -0,163 0,055 0,079  Anlaml Degil
16 KT -=>KN 0,898 3,374 0,000 Anlamh

4.2 Y Kusagr’na Genel Bakis

1980 ila 1996 yillar arasinda dogan Y kusag liyeleri drneklemi icin ig¢sel tutarliligin
gecerliligini ve yakinsak gecerliligi 6lgmek icin kullanilan degerler Cizelge 4.5°te
gosterilmistir. AF3 alt faktoriiniin faktor yiikiiniin belirtilen alt smirin altinda
kalmasindan otiirii Cizelge 4.5 AF3 faktoriinii icermez. Y Kusagi 6rneklemi igin,
Cizelge 4.5’e bakildig1 zaman, AF3 alt faktoriiniin ¢izelgede olamadig1 goriilmektedir.
AF3 i¢in faktor yiikii 0,690 olarak Olcililmiistiir. Deger, literatiirdeki kabul goren 0,7
degerine ¢ok yakin olmakla beraber 0,7 degerinden daha kiiciiktiir. 0,4 ve 0,7 arasinda
oldugu icin de kompozit gilivenilirlik ve ortalama varyans degerinin, alt faktor
c¢ikarildiktan sonra artip artmadigina bakilmasi gerekmektedir. AF3 faktorii modelden
cikarilmadan 6nce kompozit giivenilirlik degeri 0,864; ortalama varyans degeri

0,616’d1r. Alt faktor gikartildiktan sonra bu degerler sirasiyla 0,872 ve 0,694 olmustur.
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Iki deger icin de belirli bir artis gdzlemlenmis dolayisiyla alt faktér modelden
cikarilmistir. EK B’de AF3 alt faktorii ¢ikarilmadan onceki degerler gosterilmistir.

Cizelge 4.5: Y Kusag I¢in Giivenilirlik Ol¢iimiinde Kullanilan Degerler.

Ortalama Cronbach's

) Alt Standart Faktor  Kompozit

Faktor Fakior  O1AMA “gonma ki Giventlilik Varyans . Alpha
Degeri Degeri

Algilanan Fayda AF1 5,920 1,289 0,793
AF2 5,477 1,401 0,825 0,872 0,694 0,781

AF4 5,512 1,360 0,879

Algilanan Kullanom  AKK1 6,085 1,080 0,858

Kolayhg AKK2 6282 1,021 0,843
AKK3 6,096 1,060 0,807 0913 0.724 0873

AKK4 6,268 0,990 0,893

Bagimlilik BGM1 4,225 1,929 0,887
BGM2 2,359 1,642 0,854 0,877 0,704 0,808

BGM3 1,958 1,422 0,771

Goreceli Avantaj GA1l 5,486 1,581 0,758

GA2 5,038 1,483 0,900
GA3 5,204 1,425 0,902 - 0.709 0.862

GA4 5,620 1,315 0,798

Hedonist Motivasyon HM1 5,228 1,376 0,963
HM2 5,192 1,391 0,978 0,974 0,925 0,959

HM3 4,859 1561 0,944

Inovatiflik 11 4,082 1,832 0,915
12 3,629 1921 0,886 0,930 0,815 0,887

13 4,840 1,778 0,907

Kullanim Niyeti KN1 3,967 1,450 0,944
KN2 3,995 1,432 0,929 0,910 0,773 0,849

KN3 4,178 1,465 0,751

Kullanim Tutumu KT1 5,317 1,421 0,915
KT2 5,702 1,410 0,957 0,958 0,885 0,935

KT3 5,739 1,341 0,950

Sosyal Etki SE1 5,822 1,355 0,898
SE2 5,878 1,314 0,958 0,947 0,857 0,916

SE3 4,500 1,665 0,920
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Cizelge 4.6: Y Kusag: I¢in Fornell-Larcker Kriteri Tablosu.

Algilanan ﬁhgﬁl;lﬁil Bagimlilik Gérecel_i He_donist Inovatiflik Kul_lam_m Kullanim Sosyf'all
Fayda y Avantaj Motivasyon Niyeti ~ Tutumu  Etki
Kolaylig1
Algilanan Fayda 0,785
Algilanan Kullanim
Koglayhgl 0591 0851
Bagimlilik 0,412 0,265 0,839
Goreceli Avantaj 0,729 0,625 0,426 0,842
Hedonist Motivasyon 0,546 0,511 0,490 0,533 0,962
Inovatiflik 0,405 0,310 0,322 0,337 0,378 0,903
Kullanim Niyeti 0,653 0,623 0,412 0,594 0,556 0,398 0,902
Kullanim Tutumu 0,679 0,637 0,425 0,615 0,622 0,440 0,879 0,941
Sosyal Etki 0,457 0,330 0,292 0,416 0,372 0,468 0,466 0,520 0,926
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Kompozit giivenilirlik, ortalama varyans degeri ve Cronbah’s Alpha degerleri ise
literatiirde isaret edilen alt limitin {izerindedir dolayisiyla Y kusagi 6rneklemi i¢in i¢sel

tutarliligin gegerliligi ve yakinsak gecerliligin saglandig1 sdylenebilir.

Cizelge 5.6°da, Y kusagi i¢in Fornell-Larcker kriteri tablosu gosterilmistir. Cizelge
incelendiginde diyagonalde bulunan degerlerin, bu degerlerin altinda kalan
degerlerden daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Y kusagi o6rneklemi igin

ayristirict gecerlilik saglanmuastir.

Cizelge 4.7: Y Kusagi Orneklemi i¢in R? ve Diizeltilmis R? Degerleri.

Faktor R? Diizeltilmis R?
Algilanan Fayda 0,584 0,581
Algllana}n Kullanim 0,096 0,094
Kolaylig

Bagimlilik 0,240 0,238
Hedonist Motivasyon 0,138 0,136
Kullanim Niyeti 0,826 0,824
Kullanim Tutumu 0,638 0,633

Cizelge 4.7°de R? ve diizeltilmis R? degerleri gosterilmistir. Cizelgeye bakildiginda
kullanim niyeti faktoriiniin agiklanma oranmnin 0,826 oldugu gozlemlenmektedir.
Tatmin edici diizeydeki olan bu seviye X kusagi 6rneklemiyle yakin degerler almistir.
Y kusagi icin algilanan fayda ve kullanim tutumu faktdrlerinin agiklanma miktar: orta
seviyede olurken geriye kalan faktorler icin diizeltilmis R? degerleri 0,25’in altinda

kalmustir.

Cizelge 4.8 Y Kusagi i¢in ortaya konulan hipotezlerin kabul edilip edilmediklerini
gostermektedir. Cizelge incelendiginde, goreceli avantaj kullanim niyeti iliskisi,
inovatiflik kullanim niyeti iliskisi, bagimhilik kullanim tutumu iliskisi, bagimlilik
kullanim niyeti iliskisi istatistikge anlamli degildir. Geriye kalan 12 hipotez kabul
edilmistir. X kusaginda oldugu gibi, Y kusagi icin de bagimlilik faktoriiniin etkiledigi

direkt iligkiler istatistikge anlamli gtkmamustir.

Cizelge 4.8 deki 2 degerlerine bakildiginda, x kusaginda oldugu gibi, goreceli avantaj
ile algilanan fayda (0,374) ve kullanim tutumu ile kullanim niyeti (1,847) iliskilerinin
giiclii etkide oldugu goriilmektedir. Hedonist motivasyon ile bagimlilik arasindaki
iliski (0,316) orta etkilidir. 12 adet anlamli iliskinin, 2 tanesi giiclii etkiye; 1 tanesi orta
biiyiikliikteki etkiye sahipken, 9 tane iliski zayif biiyiikliikte etkilidir. Sekil 4.2 Y

kusagi i¢in sonug ¢iktisini géstermektedir.
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Sekil 4.2: Y Kusagi Orneklemi i¢in Sonug Ciktisi.
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Cizelge 4.8: Y Kusag1 Orneklemi i¢in Hipotez Anlamliliklari

Hipotez iliski Miski P Miski

No Katsayist 2 Degeri  Anlamlhilig
1 AF > KT 0,292 0,118 0,000 Anlaml

2 AKK > KT 0,271 0,120 0,000 Anlaml

3 AKK > AF 0,210 0,064 0,000 Anlaml

4 AKK 2> KN 0,072 0,015 0,034 Anlaml

5 GA 2> KN 0,025 0,002 0,416 Anlamh Degil
6 GA 2> AF 0,527 0,374 0,000 Anlamli

7 I > KN -0,011 0,001 0,611  Anlamli Degil
8 | > AKK 0,310 0,106 0,000 Anlaml

9 HM > KT 0,216 0,072 0,000 Anlaml
10 HM - BGM 0,490 0,316 0,000 Anlaml
11 BGM - KN 0,026 0,003 0,256 Anlamh Degil
12 BGM > KT 0,064 0,008 0,093 Anlamh Degil
13 SE > HM 0,371 0,160 0,000 Anlaml
14 SE-> KT 0,198 0,083 0,000 Anlaml
15 SE 2> AF 0,166 0,054 0,000 Anlaml
16 KT - KN 0,839 1,847 0,000 Anlaml

4.3 Z. Kusagr’na Genel Bakis

1996 sonrasi1 dogan kusak olan Z kusag1 6rneklemi icin i¢sel tutarliligin gecerliligini
ve yakinsak gegerliligi 6l¢mek i¢in kullanilan degerler Cizelge 4.9°da gosterilmistir.
BGM3 alt faktoriiniin faktor yiiki degeri (0,620) belirtilen sinirin altinda kalmistir
fakat 0,4 ile 0,7 degerleri arasindadir. Cizelge 4.9 incelendigi zaman BGM3 alt
faktoriinlin modelden ¢ikartilmis oldugu goriilmektedir. BGM3 alt faktorii harig tiim
faktor yiiklerinin belirtilen alt sinir olan 0,7°den daha biiyilik oldugu goriilmektedir.
BGM3 alt faktorii icin faktor yiiki degeri 0,643’tiir. 0,4 ile 0,7 degerleri arasinda
kaldig icin, alt faktor ¢ikarildigi zaman kompozit giivenilirlik ve ortalama varyans
degerlerine bakilmasi gerekmektedir Alt faktdr modelden ¢ikarilmadan 6nce ve sonra
kompozit giivenilirlik degeri sirasiyla; 0,836 ve 0,870; ortalama varyans degeri 0,635
ve 0,771°dir. BGM3 alt faktorii modelden ¢ikarildiktan sonra bu degerlerde bir artis
gozlemlendiginden dolay1 alt faktor modelden c¢ikarilarak model revize edilmistir.
Cizelge BGM3 alt faktorii ¢ikarilmadan once gilivenilirlik ve gegerlilik 6l¢iimii i¢in
bulunan degerler EK C’de gosterilmistir. BGM3 alt faktorii modelden ¢ikarildiktan
sonra kompozit giivenilirlik ve Cranbach’s Alpha degerlerinin tiim faktorler igin

0,7°den biiyiik oldugu goriilmektedir ve ortalama varyans degeri de tiim faktorler icin
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0,5’ten daha biiytiktiir. Z kusag1 6rneklemi i¢in i¢sel tutarliligin gecerliligi ve yakinsak

gecerliligin saglandig goriillmektedir.

Cizelge 4.9: Z Kusagi I¢in Giivenilirlik Ol¢iimiinde Kullanilan Degerler

Faktor At Oralama Standart Fakior - Kompozit C\)/r;f;aawf Cronbach’s

Faktor Sapma  Yiki Giivenilirlik > . Alpha Degeri
Degeri

Algilanan ~ AF1 6,070 1,176 0,712

Fayda AF2 5412 1,415 0,838
AF3 4,960 1,787 0,734 0.868 0.624 0.797
AF4 5,613 1,347 0,865

Algilanan  AKK1 6,181 1,155 0,903

Kullanim

Kohe aqks  o1e 118 os  O% 071 0%
AKK4 6,457 0,981 0,898

Bagimlhilik BGM1 4,085 1,974 0,947
BGM2 2,141 1,644 0,804 0870 0.771 0748

Goreceli GA1l 5,593 1,527 0,790

Avantaj  GA2 4879 1,552 0,883
GA3 5,090 1,541 0,908 0,906 0.707 0.861
GA4 5,714 1,354 0,773

Hedonist HM1 5,367 1,446 0,973

Motivasyon Hm2 5,286 1515 0,961 0,971 0,918 0,955
HM3 5,020 1,668 0,939

Inovatiflik 11 3,889 2,034 0,915
12 3,317 1,932 0,876 0,924 0,801 0,878
13 4,864 1,885 0,893

Kullanom  KN1 3,930 1,584 0,938

Niyeti KN2 4,020 1,582 0,910 0,897 0,747 0,826
KN3 4,251 1,546 0,729

Kullanom  KT1 5,442 1,427 0,929

Tutumu KT2 5,794 1,419 0,965 0,966 0,903 0,946
KT3 5,824 1,380 0,957

Sosyal Etki SE1 5,910 1,327 0,929
SE2 5,955 1,273 0,964 0,958 0,885 0,935
SE3 4,457 1,677 0,928
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Cizelge 4.10: Z Kusag1 i¢in Fornell-Larcker Kriteri Tablosu.

Algilanan %ﬁiﬁiﬁl Bagimlilik Gérecel_i He_donist Inovatiflik Kul_lam_m Kullanim Sosygl
Fayda y Avantaj Motivasyon Niyeti  Tutumu  Etki
Kolaylig1
Algilanan Fayda 0,790
Algllanavln Kullanim 0,645 0,883
Kolayligi
Bagimlilik 0,364 0,266 0,878
Goreceli Avantaj 0,724 0,543 0,420 0,841
Hedonist Motivasyon 0,448 0,483 0,417 0,466 0,958
Inovatiflik 0,221 0,112 0,144 0,220 0,258 0,895
Kullanim Niyeti 0,691 0,634 0,441 0,639 0,548 0,188 0,905
Kullanim Tutumu 0,716 0,640 0,470 0,692 0,583 0,262 0,864 0,950
Sosyal Etki 0,527 0,326 0,399 0,451 0,318 0,353 0,492 0,539 0,941
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Cizelge 4.10°da ise ayristirict gegerliligin test edildigi Fornell-Larcker kriteri tablosu
gosterilmektedir. Cizelge 4.10’a bakildiginda diyagonalde bulunan degerlerin altinda
bulunan degerlerden daha biiylik oldugu goriilmektedir dolayisiyla ayristirici
gecerlilik saglanmaktadir. Iki ¢izelge incelendigi zaman BGM3 alt faktorii modelden
cikartildiktan sonra verilerin giivenilirligi ve gegerliligi acisindan bir sikint1 olmadig:

goriilmektedir.

Cizlege 4.11: Z Kusag1 Orneklemi i¢in R? ve Diizeltilmis R? Degerleri.

Faktor R? Diizeltilmis R?
Algilanan Fayda 0,651 0,646
Algllana}n Kullanim 0,013 0,008
Kolaylig

Bagimlilik 0,174 0,170
Hedonist Motivasyon 0,101 0,097
Kullanim Niyeti 0,830 0,826
Kullanim Tutumu 0,663 0,655

Cizelge 4.11 R? ve Diizeltilmis R? degerlerini gdstermektedir. Kullanim niyetinin
diizeltilmis R? degerinin, X ve Y kusaklar1 i¢in yapilan 8lciime benzer sekilde,
0,75’ten daha biiyiik oldugu ve tatmin edici agiklayicilikta oldugu goriilmektedir.
Modelde, kullanim niyeti faktoriinlin agiklanma diizeyi tatmin edici seviyededir.
Algilanan fayda ve kullamm tutumu faktdrleri igin R? degerleri orta diizey
aciklayicilikta olurken geriye kalan algilanan kullanim kolayligi bagimlilik ve

hedonist motivasyon faktdrleri icin diizeltilmis R? degerleri 0,25’in altindadur.

Cizelge 4.12 kabul edilen ve reddedilen hipotezleri gostermektedir. Cizelge
incelendiginde 4 hipotezin reddedildigi 12 hipotezin kabul edildigi goriilmektedir.
Reddedilen, goreceli avantaj ile kullanim niyeti, inovatiflik ile kullanim niyeti ve
bagimlilik ile kullanim niyeti faktorleri arasindaki iliskiler, X kusagi ve Y kusaginda
oldugu gibi reddedilmistir. Reddedilen bir diger hipotez ise inovatiflik faktoriiniin
algilanan kullanim kolayligin1 pozitif yonde etkiledigi hipotezidir. Bagimlhilik ile
kullanim tutumu arasindaki iliski X ve Y kusaklar1 i¢in reddedilirken bu iliski Z kusagi

i¢in kabul gormiistiir.

Cizelge 4.12°deki 2 degerlerine bakildiginda goreceli avantaj ile algilanan fayda ve
kullanim niyeti ile kullanim niyeti arasindaki iligkilerin giiglii etkide oldugu
goriinmektedir. Ayni iliskilerin X ve Y kusaklar1 i¢in de giiclii etkidedir. Istatistikce

anlamli olan algilanan fayda ile kullanim tutumu, algilanan kullanim kolaylig: ile
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algilanan fayda ve hedonist motivasyon ile bagimlilik iligkilerinin orta etkili iliski;

geriye kalan istatistik¢ce anlamli 7 iligki zayif etkili iligkidir.

Cizelge 4.12: Z Kusag1 Orneklemi I¢in Hipotez Anlamliliklari.

Hipotez iliski Miski P Misgki

No Katsayis1 {2 Degeri  Anlamlilig
1 AF 2> KT 0,336 0,154 0,000 Anlaml

2 AKK = KT 0,233 0,087 0,002 Anlaml

3 AKK > AF 0,332 0,221 0,000 Anlaml

4 AKK - KN 0,088 0,026 0,042 Anlaml

5 GA 2> KN 0,007 0,000 0,877 Anlaml Degil
6 GA 2> AF 0,444 0,352 0,000 Anlaml

7 | > KN -0,049 0,013 0,074  Anlamli Degil
8 | > AKK 0,112 0,013 0,149 Anlaml Degil
9 HM > KT 0,210 0,087 0,000 Anlaml1
10 HM - BGM 0,417 0,210 0,000 Anlaml
11 BGM = KN 0,019 0,002 0,561  Anlamli Degil
12 BGM > KT 0,131 0,038 0,010 Anlaml
13 SE > HM 0,318 0,113 0,000 Anlamli
14 SE 2> KT 0,166 0,055 0,005 Anlaml
15 SE 2> AF 0,219 0,108 0,000 Anlaml
16 KT = KN 0,849 1,605 0,000 Anlaml

Sekil 4.3°te Z kusagi icin sonug ¢iktist gosterilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu tez c¢alismasinda, g¢evrimigi aligveris yapan kullanicilari, g¢evrimigi aligveris
yapmaya iten faktorlerin arastirilmasi; kusaklar arasinda, ¢evrimigi alisverisi etkileyen
faktorler icin bir fark olup olmadigi arastirilmak istenmistir. Bu dogrultuda, X kusagi,
Y kusagi ve Z kusagina dahil olan kisiler ile anket ¢alismasi yapilmistir. Anket
calismasinin test edecegi model, TKM, UTAUT2 ve YYT faktorlerini igeren
biitiinlesik bir modeldir. TKM’nin tiim faktorleri ve iligkileri oldugu gibi ¢alismaya
dahil edilirken, teknoloji kabul modelinden tiireyip gelismis olan UTATUT2
modelinden bagimlilik, hedonist motivasyon ve sosyal etki faktorleri caligmaya dahil
edilmistir. Bu iki modelin yani1 sira Yeniliklerin Yayilmas: Teorisi’nden Goreceli
Avantaj ve Inovatiflik faktorleri eklenerek biitiinlesik bir model ortaya konulmustur.
Calismanin ortaya koydugu temel yenilik biitiinlesik model ve kusaklar arasindaki

farkin incelenmesidir.

9 faktorden olusan modelde 16 farkli iliski, X kusagi, Y kusag1 ve Z kusagi igin ayr1
ayri test edilmistir. Bu 16 hipotezden; 8 adedi X kusagi i¢in, 4 adedi Y kusag i¢in ve
4 adedi de Z kusagi icin anlamli sonu¢ vermemistir. Her kusak i¢in ortak olarak

reddedilen ve kabul edilen iligkiler Cizelge 5.1’de gosterilmistir.

Cizelge 5.1: Her Kusak I¢in Ortak Olan Hipotezler.

Anlamli Anlamli Degil
AF > KT BGM - KN
AKK > AF GA 2> KN
GA 2> AF I > KN

HM - BGM

HM - KT

SE 2> HM

KT = KN

Cizelge 5.1 incelendiginde, kurulan biitiinlesik modelde kullanim niyeti faktoriine
direkt etkisi oldugu diistiniilen toplam 4 faktoriin 2 tanesi olan bagimlilik ile kullanim
niyeti ve goreceli avantaj ile kullanim niyeti arasindaki iliski 3 kusak i¢in de ortak

olarak reddedilmistir. Kullanim tutumu faktdriiniin ise kullanim niyeti faktorii etkisine
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olan direkt etkisi 3 kusak icin de kabul edilmistir. Bir diger ortak olarak reddedilen

iliski ise bagimlilik ile kullanim niyeti arasindaki iliskidir.

YYT nin faktorlerinden olan goreceli avantaj ve inovatiflik faktorlerinin kullanim
niyetine olan direkt etkisi istatistik¢ce anlamli bir sonug vermese de goreceli avantaj ile
algilanan fayda arasindaki iliski her ii¢ kusak icin de kabul edilmistir. Aligveris
yapmak isteyen insanlarin, hangi kusaktan olursa olsun, ¢evrimigi aligveris yontemini
daha avantajli olarak gérmeye baslamasiyla, ¢evrimigi aligsveris yontemini faydal

bulmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Inovatiflik faktdriiniin, goreceli avantaj ile benzer sekilde, kullanim niyeti ile olan
direkt etkisi anlamli degilse de X ve Y kusaklar1 i¢in algilanan kullanim kolaylig1 ile
iligkisi anlamlhdir. Kisinin yeni teknolojilere ya da fikirlere kars1 acikligl belirleyen
inovatiflik ile algilanan kullanim kolaylig1 arasindaki iligki anlamli degildir. Z
kusaginin 1996 veya daha sonrasinda dogan bir kusak olmasi; bilgisayar ve internet
teknolojilerinin dogumlarindan itibaren hayatlarinda yer tutmasi sebebiyle bu iliskinin

anlamsiz ¢iktig1 sdylenebilir.

Teknoloji kabul modeli faktorlerinin iligkilerine bakildigi zaman algilanan fayda ile
kullanim tutumu, algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan fayda ve kullanim tutumu
ile kullanim niyeti arasindaki iliskilerin tiim kusaklar i¢in kabul gordigi goze
carpmaktadir. Algilanan kullanim kolaylig: ile kullanim tutumu ve kullanim niyeti
arasindaki iliskiler Y kusagi ve Z kusagi i¢cin onanirken, bu iliskiler X kusagi i¢in kabul
gormemistir. X kusagi mensuplari i¢in bu iki iliskinin reddedilip Y ve Z kusaklar1 i¢in
kabul gormesi, X kusagi mensuplarinin daha ¢ok fayda ve kazanim ekseninde davranis
gosterdigi seklinde yorumlanabilir. Goreceli avantaj = algilanan fayda - kullanim
tutumu -> kullanim niyeti iliski yolu anlamli iligkilerden olugmasina karisin; X kusagi
icin kullanim niyetini anlamli olarak etkileyecek, algilanan kullanim niyeti ile
algilanan fayda iliskisi yonii hari¢, baska iliski ag1 bulunmamasindan dolay1 6ne

stiriilen savin desteklendigi sdylenebilir.

UTAUT?2 faktorlerinden bagimlilik ile kullanim niyeti arasindaki iligki hi¢cbir kusak
icin kabul gormezken; Z kusagi i¢cin bagimlilik ile kullanim tutumu arasindaki iliski
kabul gormiistiir. Bagka bir deyisle ¢evrimici aligveris yapmaya duyulan bagimlilik X
ve Y kusaklari i¢in higbir sekilde ¢evrimigi aligveris yapmaya yonelik tutuma veya

kullanima devam etmeye etki etmez iken bu Z kusagi i¢in sadece kullanim niyeti i¢in
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sinirli olmustur. Yani, Z kusagi icin ¢evrimigi aligveris yapmaya olan bagimlilik

aligveris yapma tutumunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hedonist motivasyon ile bagimlilik ve kullanim tutumu arasindaki iligkiler tim
kusaklar i¢in kabul gormiistiir. Cevrimigi aligveristen duyulan haz veya alinan zevk
arttik¢a, her kusak cevrimigi aligveris fikrine iyi yonde bakmistir. Ayrica zevk ve haz
arttikca, her kusak i¢in bagimlilik da artmaktadir. Fakat bu bagimlilik, sadece Z kusagi

i¢in kullanim tutumunu anlamli olarak etkilemektedir.

Sosyal etki ile hedonist motivasyon arasindaki iliski her kusak ic¢in anlamli sonug
vermistir. Bir kisinin ¢evresinden etkilenmesiyle, ¢evrimigci aligveristen aldigi zevk ya
da duydugu haz her kusak icin iliskilidir. Bu baglamda, kisinin ¢evresinden aldigi
pozitif etkilesimin, aldig1 zevk {izerinde olumlu etkisi oldugu sdylenebilir. Sosyal
etkinin algilanan fayda ve kullanim tutumu ile olan iliskisi Y ve Z kusaklar1 i¢in
anlamli sonuglar vermis; X kusagi i¢in ise bu iligkiler reddedilmistir. Bu kapsamda bu
iligkiler degerlendirildiginde, Y ve Z kusaklari i¢in, ¢evrimigi aligverise yonelik sosyal
cevreden gelen pozitif etkilesimler, ¢evrimici aligverisi faydali bir aligveris yontemi
olarak gbérmeyi ve ¢evrimici aligverisin iyi bir fikir oldugunu diisiinmeyi tetikledigi
sOylenebilir. Ancak bu ¢ikarimlar X kusagi i¢in tam tersi yondedir. Sosyal etki ile
algilanan fayda ve kullanim tutumu arasindaki iliskinin X kusagi i¢in reddedilmesi, X
kusaginin cevrimici aligverise yonelik fayda algisinin ve tutumunun daha bireysel
gosterdigi sonucuna ulagilabilir. Fakat; sosyal etki = hedonist motivasyon - kullanim
tutumu iliski aginin X kusagi i¢cin anlamli olmasi, X kusaginin sosyal etkiye tamamen

kapali olmadigin1 ve ¢cevrimigi aligverise yonelik etkisinin oldugunun gostergesidir.

Kusaklar ikili olarak kiyaslandiginda, X ve Y kusagi icin 4 iliski ortak olarak
reddedilirken 8 iliski ortak olarak kabul goérmiistiir. X ve Z kusaklarina bakildiginda,
3 iliski ortak olarak reddedilirken 7 iliski ortak olarak kabul gérmiistiir. Y ve Z
kusaklari mukayase edildiginde ise 3 iliski her iki kusak i¢in de reddedilirken 11 iligki
her iki kusak i¢in de kabul gormiistiir. Y ve Z kusaklarinin daha ¢ok benzer 6zellikler
tasidigr; X kusagimin her iki kugsaktan biraz daha ayrik durdugu yorumu yapilabilir.

X kusagi igin f2 degerlerine bakildigi zaman kulanim tutumu ile kullanim niyeti
arasindaki (3,374) ve goreceli avantaj ile algilanan fayda (0,718) faktorleri arasindaki
iligkilerinin etkilerinin gii¢lii oldugu goriiliiyor. Bu iki iliski X kusagi i¢in ¢evrimigi

aligverise yonelik en kuvvetli iligkilerdir. Algilanan fayda ile kullanim tutumu (0,183)
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hedonist motivasyon ile bagimlilik (0,152) ve sosyal etki ile hedonist motivasyon
(0,173) arasindaki iligkilerin orta biiyiikliikte oldugu goriilmektedir. Bununu disinda
kalan algilanan kullanim kolaylig ile algilanan fayda (0,101), inovatiflik ile algilanan
kullanim kolayligi (0,084) ve hedonist motivasyon ile kullanim tutumu (0,087)
arasindaki iliskiler zayif etkidedir. Istatistikce anlamli olan 8 iliskide sadece 2 tanesi

giiclii etkide ¢ikmigtir.

Y kusagi igin f2 degerlerine bakildigi zaman kulamim tutumu ile kullanim niyeti
arasindaki (1,847) ve goreceli avantaj ile algilanan fayda (0,374) faktorleri arasindaki
iligkilerinin etkilerinin giiclii oldugu goriiliiyor. Hedonist motivasyon ile bagimlilik
(0,316) ve sosyal etki ile hedonist motivasyon (0,16) arasindaki iliskilerin orta
biiyiikliikte oldugu goriilmektedir. Bununu disinda kalan istatistikge anlamli 8 iliski
ise zayif biiyiikliikte etkilidir.

Z kusag icin f? degerlerine bakildigi zaman kulanmim tutumu ile kullanim niyeti
arasindaki (1,605) ve goreceli avantaj ile algilanan fayda (0,352) faktorleri arasindaki
iligkilerinin etkilerinin gii¢lii oldugu goriiliiyor. Algilanan fayda ile kullanim tutumu
(0,154), algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan fayda (0,221), hedonist motivasyon
ile bagimlilik (0,210) arasindaki iliskilerin orta biiyiikliikte oldugu goriilmektedir.
Bununu disinda kalan istatistikge anlamli 7 iliski ise zayif biiytikliikte etkilidir.

Tiim kusaklar icin f2 degerleri ortak bir biitiin olarak gdz oniine alindig1 zaman,
goreceli avantaj ile algilanan fayda ve kullanim tutumu ile kullanim niyeti arasindaki
iligkiler giiclii etkidedirler. Kurulan biitiinlesik modelin en kuvvetli iligkisinin bu iki

iligski oldugu yorumu yapilabilir.

Diizeltilmis R? degerlerine bakildig1 zaman, tim kusaklarda kullanim degeri igin
diizeltilmis R? degerlerinin kullanim niyeti i¢in 0,75’in {izerinde oldugu gériiliiyor.
Ortaya konulan modelin, ¢alismanin temel amaci olan ¢evrimigi aligveris yapan
kisilerin aligveris yapmaya devam etmeye olan niyetlerini oldukca yiiksek bir sekilde
acikladigr goriilmektedir. Bunun yani sira diger faktdrlerden etkilenen, algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, bagimlilik, hedonist motivasyon ve kullanim
tutumu faktorlerinin R? degerlerine bakildiginda; tiim kusaklarda yapilan analiz igin,
algilanan fayda faktoriiniin R? deger, 0,5 ile 0,75 degerleri arasinda kalarak orta
derecede agiklanmistir. X ve Y kusaklari i¢in kullanim tutumu faktoriiniin agiklanma

orani orta dereceli olurken; X kusagi i¢in zayif dereceli olmustur. Bu faktorler disinda
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kalan algilanan kullanim kolaylig1, bagimlilik, hedonist motivasyon faktorlerinin R?
degerleri 0,25’ten daha diisiiktliir. Bu faktorler i¢in bu degerlerin diisiik olmasinin

temel sebebi, sayilan tiim faktorler i¢in, bu faktorlere gelen sadece bir adet iliski vardir.

5.1 Gelecek Cahsmalar Icin Oneriler

Hazirlanan bu tez ¢aligmasinda, X, Y ve Z kusaklari i¢in ¢evrimigi aligveris yapma
niyetini etkileyen faktorler biitiinlesik bir model yardimiyla agiklanmistir. Modelin
testinde kullanilan 6rneklemde; X kusagi icin 86 adet, Y kusagi icin 426, Z kusagi igin
199 ve X kusagindan onceki kusaklarin da dahil oldugu 726 adet gegerli yanit vardir.
Ozellikle X kusag i¢in az sayida drneklemin olmas1 ve drneklemler arasinda sayica
bir dengesizlik olmasindan dolayi, tiim 6rneklem ile model bir daha test edilmek
istenmistir. 726 6rneklem ile analiz edilen modelde goreceli avantaj ile kullanim niyeti
ve inovatiflik ile kullanim niyeti iligkileri reddedilmistir. Detayl ¢izelge EK A’da

verilmigtir.

EK A’da gosterilen ¢izelge A.1’de goriilecegi lizere, tim Orneklem igin goreceli
avantaj ile kullanim niyeti ve inovatiflik ile kullanim niyeti faktorleri arasindaki iliski
istatistikce anlamsiz ¢ikmistir. Bu calismanin devami veya benzer konulu gelecek
calismalarda, anlamsiz ¢ikan bu iligkilerin benzer modellerde kullanilmayip; baska

iliskilerin test edilmesi daha yararli olacaktir.

Ortaya konulan biitiinlesik modeldeki faktorlerin hepsi literatiirden alinmistir. Anket
uygulamasi yardimiyla toplanan 6rneklemlerle de model, X, Y ve Z kusaklar1 i¢in test
edilistir. Anket uygulamasindan 6nce, bir 6n anket uygulanarak her kusak i¢in yeni bir
faktor olusturmak miimkiin kilinabilirdi. Bu tez ¢aligmasindaki anket uygulamasi
cevrimigi olarak yapildigindan dolay: katilimcilarin ihtiyaglar ve kasitlar tam olarak
anlagilamayacagi diisiinildiigiinden ve yapilacak 6n anketin esas ankete olabilecek
negatif katilimec1 etkisinden dolayr bu yol izlenmemistir. Yiiz yiize saha verisi
toplanabilecek, bu tez caligmasinin devami niteligindeki veya benzer nitelikteki

caligmalarda, 6n anket uygulayarak yeni faktorler tespit etmek faydali olacaktir.

Bu ¢alismanin konusuna X kusagindan daha oncesi kusaklarin mensuplar1 dahil
degildir. Kusak kavramlarini dikkate alan calismalarda, daha onceki kusaklara da
bakilmas1 ve her kusak icin daha fazla sayida ve dengeli 6rneklem toplanmasi,

caligmanin sonug ¢ikarimlari i¢in daha faydali olacaktir.
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EKA

EK A.1: Tiim Orneklem I¢in Model Iliskilerin Anlamlilik Cizelgesi.

Hipotez fliski Miski P Miski
No Katsayist 2 Degeri  Anlamlilig:
1 AF 2> KT 0,306 0,129 0,000 Anlaml
2 AKK > KT 0,063 0,013 0,004 Anlaml
3 AKK > AF 0,252 0,101 0,000 Anlaml
4 AKK > KN 0,233 0,082 0,000 Anlaml
5 GA 2> KN 0,017 0,001 0,418 Anlamh Degil
6 GA 2> AF 0,519 0,391 0,000 Anlaml
7 | > KN -0,021 0,002 0,167  Anlamli Degil
8 | > AKK 0,247 0,065 0,000 Anlaml
9 HM > KT 0,211 0,069 0,000 Anlaml
10 HM -> BGM 0,446 0,248 0,000 Anlaml
11 BGM > KN 0,035 0,006 0,039 Anlaml
12 BGM > KT 0,106 0,022 0,001 Anlamlh
13 SE-> HM 0,365 0,153 0,000 Anlamlh
14  SE-> KT 0,194 0,076 0,000 Anlaml
15 SE > AF 0,141 0,040 0,000 Anlaml
16 KT > KN 0,853 1,983 0,000 Anlaml
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EKB

EK B.1: Y Kusag1 Ornekleminin Giivenilirlik ve Gegerliligine Bakilan ilk

Degerler.
, .. Ortalama Cronbach's
Faktor Alt i Ortalama Standart Fal{t(.).r lfompqzﬁ Varyans Alpha
Faktor Sapma  Yiikii Giivenilirlik . .
Degeri Degeri
Algilanan  AF1 5,920 1,289 0,749
Fayda AF2 5477 1,401 0815
’ ' : 0,864 0,616 0,791
AF3 4,761 1,790 | 0,690
AF4 5,512 1,360 0,874

Algilanan  AKK1 6,085 1,080 0,858
Kullanim  AKK2 6,282 1,021 0,843

Kolayligi  Akk3 6,096 1,060 0,807 Q213 0.724 0873
AKK4 6,268 0,990 0,893

Bagimlhihik BGM1 4,225 1,929 0,887
BGM2 2359 1642 0,854 0,877 0,704 0,808
BGM3 1958 1422 0,771

Goreceli  GAL 5486 1,581 0,758

Avantaj  GA2 5038 1,483 0,900
GA3 5204 1,425 0,902 9,906 0.709 0.862
GA4 5620 1,315 0,798

Hedonist HM1 5228 1,376 0,963

Motivasyo Hm2 5192 1,391 0,978 0,974 0,925 0,959

n HM3 4859 1,561 0,944

Inovatiflik 11 4,082 1,832 0,915
12 3629 1,921 0,886 0,930 0,815 0,887
13 4,840 1,778 0,907

Kullannm  KN1 3,967 1,450 0,944

Niyeti KN2 3,995 1,432 0,929 0,910 0,773 0,849
KN3 4,178 1465 0,751

Kullanom KT1 5,317 1,421 0,915

Tutumu K12 5702 1,410 0,957 0,958 0,885 0,935
KT3 5739 1,341 0,950

Sosyal SE1 5822 1,355 0,898

Etki SE2 5878 1,314 0,958 0,947 0,857 0,916
SE3 4500 1,665 0,920
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EKC

EK C.1: Z Kusag1 Ornekleminin Giivenilirlik ve Gegerliligine Bakilan ilk

Degerler.
; .. Ortalama Cronbach's
Faktor Alt . Ortalama Standart Fa}.(t(.).r l§ompo.Z|'t Varyans Alpha
Faktor Sapma  Yiikii  Gilivenilirlik . .
Degeri Degeri
Algilanan AF1 6,070 1,176 0,712
Fayda AF2 5412 1415 0,838

AF3 4,960 1,787 0,734 0,868 0624 0.797

AF4 5613 1,347 0,865
Algilanan  AKK1 6,181 1,155 0,903
Kullanm  AkK2 6,392 1,011 0,897
Kolayhig  Akk3 6,166 1,168 0,835
AKK4 6457 0981 0,898
Bagimhlhik BGM1 4,085 1,974 0,905
BGM2 2141 1,644 0,838 0,836 0,635 0,748
BGM3 1,688 1,225 | 0,620
Géreceli GAl 5593 1,527 0,790
Avantaj GA2 4879 1,552 0,883
GA3 5090 1,541 0,908
GA4 5714 1,354 0,773
Hedonist HM1 5,367 1,446 0,973
Motivasyon  Hm2 5286 1,515 0,961 0,971 0,918 0,955
HM3 5020 1,668 0,939

0,934 0,781 0,906

0,906 0,707 0,861

Inovatiflik 11 3,889 2,034 0,915
12 3,317 1932 0,876 0,924 0,801 0,878
13 4,864 1,885 0,893

Kullanim KN1 3,930 1,584 0,938

Niyeti KN2 4,020 1,582 0,910 0,897 0,747 0,826
KN3 4,251 1,546 0,729

Kullanim KT1 5,442 1,427 0,929

Tutumu KT2 5,794 1,419 0,965 0,966 0,903 0,946
KT3 5,824 1,380 0,957

Sosyal Etki  SE1 5,910 1,327 0,929
SE2 5,955 1,273 0,964 0,958 0,885 0,935
SE3 4,457 1,677 0,928
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EKD

EK D.1: Z Kusag I¢in Normal Dagilima Uygunluk Testi.

Alt Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Faktor  Statistic df Sig.  Statistic df Sig.
AF1 0,282 199 0,000 0,773 199 0,000
AF2 0,188 199 0,000 0,885 199 0,000
AF3 0,159 199 0,000 0,897 199 0,000
AF4 0,211 199 0,000 0,864 199 0,000
AKK1 0,298 199 0,000 0,721 199 0,000
AKK2 0,349 199 0,000 0,639 199 0,000
AKK3 0,300 199 0,000 0,726 199 0,000
AKK4 0,378 199 0,000 0,603 199 0,000
BGM1 0,130 199 0,000 0,919 199 0,000
BGM2 0,313 199 0,000 0,726 199 0,000
BGM3 0,391 199 0,000 0,627 199 0,000
GAl 0,223 199 0,000 0,835 199 0,000
GA2 0,129 199 0,000 0,926 199 0,000
GA3 0,150 199 0,000 0,913 199 0,000
GA4 0,222 199 0,000 0,843 199 0,000
HM1 0,171 199 0,000 0,887 199 0,000
HM?2 0,173 199 0,000 0,890 199 0,000
HM3 0,163 199 0,000 0,907 199 0,000
11 0,150 199 0,000 0,911 199 0,000
12 0,159 199 0,000 0,900 199 0,000
13 0,208 199 0,000 0,887 199 0,000
SE1 0,141 199 0,000 0,950 199 0,000
SE2 0,148 199 0,000 0,949 199 0,000
SE3 0,154 199 0,000 0,945 199 0,000
KT1 0,204 199 0,000 0,870 199 0,000
KT2 0,229 199 0,000 0,803 199 0,000
KT3 0,229 199 0,000 0,797 199 0,000
KN1 0,231 199 0,000 0,775 199 0,000
KN2 0,246 199 0,000 0,778 199 0,000
KN3 0,172 199 0,000 0,927 199 0,000
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EKE

EK E.1: Y Kusag: i¢in Normal Dagilima Uygunluk Testi.

Alt Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Faktor  Statistic df Sig. Statistic df Sig.
AF1 0,266 426 0,000 0,798 426 0,000
AF2 0,183 426 0,000 0,882 426 0,000
AF3 0,140 426 0,000 0,915 426 0,000
AF4 0,208 426 0,000 0,880 426 0,000
AKK1 0,266 426 0,000 0,795 426 0,000
AKK2 0,306 426 0,000 0,710 426 0,000
AKK3 0,256 426 0,000 0,792 426 0,000
AKK4 0,308 426 0,000 0,736 426 0,000
BGM1 0,139 426 0,000 0,921 426 0,000
BGM2 0,251 426 0,000 0,801 426 0,000
BGM3 0,315 426 0,000 0,713 426 0,000
GAl 0,221 426 0,000 0,846 426 0,000
GA2 0,136 426 0,000 0,921 426 0,000
GA3 0,157 426 0,000 0,912 426 0,000
GA4 0,203 426 0,000 0,871 426 0,000
HM1 0,168 426 0,000 0,912 426 0,000
HM2 0,161 426 0,000 0,915 426 0,000
HM3 0,142 426 0,000 0,929 426 0,000
11 0,124 426 0,000 0,937 426 0,000
12 0,140 426 0,000 0,921 426 0,000
13 0,181 426 0,000 0,904 426 0,000
KN1 0,235 426 0,000 0,810 426 0,000
KN2 0,239 426 0,000 0,800 426 0,000
KN3 0,137 426 0,000 0,938 426 0,000
KT1 0,184 426 0,000 0,897 426 0,000
KT2 0,215 426 0,000 0,830 426 0,000
KT3 0,227 426 0,000 0,835 426 0,000
SE1 0,178 426 0,000 0,947 426 0,000
SE2 0,175 426 0,000 0,947 426 0,000
SE3 0,165 426 0,000 0,948 426 0,000
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EKF

EK F.1: X Kusag Icin Normal Dagilima Uygunluk Testi.

Alt Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Faktor  Statistic df Sig.  Statistic df Sig.
AF1 0,263 86 0,000 0,749 86 0,000
AF2 0,161 86 0,000 0,889 86 0,000
AF3 0,140 86 0,000 0,918 86 0,000
AF4 0,190 86 0,000 0,900 86 0,000
AKK1 0,261 86 0,000 0,784 86 0,000
AKK2 0,295 86 0,000 0,732 86 0,000
AKK3 0,257 86 0,000 0,803 86 0,000
AKK4 0,260 86 0,000 0,772 86 0,000
BGM1 0,121 86 0,003 0,920 86 0,000
BGM2 0,349 86 0,000 0,677 86 0,000
BGM3 0,415 86 0,000 0,582 86 0,000
GAl 0,224 86 0,000 0,825 86 0,000
GA2 0,151 86 0,000 0,924 86 0,000
GA3 0,167 86 0,000 0,930 86 0,000
GA4 0,195 86 0,000 0,883 86 0,000
HM1 0,191 86 0,000 0,916 86 0,000
HM?2 0,182 86 0,000 0,914 86 0,000
HM3 0,128 86 0,001 0,931 86 0,000
11 0,181 86 0,000 0,918 86 0,000
12 0,129 86 0,001 0,920 86 0,000
13 0,163 86 0,000 0,920 86 0,000
SE1 0,168 86 0,000 0,949 86 0,002
SE2 0,160 86 0,000 0,949 86 0,002
SE3 0,160 86 0,000 0,947 86 0,001
KT1 0,189 86 0,000 0,917 86 0,000
KT2 0,198 86 0,000 0,869 86 0,000
KT3 0,179 86 0,000 0,878 86 0,000
KN1 0,228 86 0,000 0,847 86 0,000
KN2 0,251 86 0,000 0,822 86 0,000
KN3 0,147 86 0,000 0,943 86 0,001
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EKH

EK H.1: Genel Literatiir Taramas1 Esnasinda Incelenen Calismalar.

No

Calisma Adi

Yazar

~No ok ON

10
11
12

13
14
15
16

17
18

Consumer adoption versus rejection decisions in seemingly similar service innovations: The case of the Internet
and mobile banking

Adoption of multimedia technology for learning and gender difference

Explaining B'C e-commerce acceptance: An integrative model based on the framework by Gatignon and Robertson

Predicting personal information system adoption using an integrated diffusion model

Understanding the adoption of mobile innovation in China

An Empirical investigation on the adoption of cryptocurrencies among the people of mainland China

Mobile payment: Understanding the determinants of customer adoption and intention to recommend the
technology

The moderating effects of gender on e-commerce systems adoption factors: An empirical investigation
Understanding Chinese consumer adoption of apparel mobile commerce: An extended TAM approach

Factors Influencing the Adoption of Web-Based Shopping: The Impact of Trust

Explaining the adoption of social networks sites for sharing user-generated content: A revision of the UTAUT2
Assessing the moderating effect of gender differences and individualism - collectivism at individual-level on the
adoption of mobile commerce technology: TAMS3 perspective

A SEM-neural network approach for predicting antecedents ofm-commerce acceptance

Factors influencing the adoption of e-Government services in Mauritius

Factors that determine the adoption of Facebook commerce: The moderating effect of age

Understanding the Internet banking adoption: A unified theory of acceptance and use of technology and perceived
risk application

Why do people play on-line games? An extended TAM with social influences and flow experience

An integrated adoption model for e-books in a mobile environment: Evidence from South Korea

Laukkanen, 2016

Park ve dig., 2019
Crespo ve Rodriguez, 2008

Kim ve Ammeter, 2014
Song, 2014

Shahzad ve dig., 2018
Oliveira ve dig., 2016

Hwang, 2010

Chi, 2018

Slyke ve dig., 2004
Herrero ve dig., 2017
Fagih ve Jaradat, 2015

Cabanillas ve dig., 2017
Lallmahomed ve dig., 2017
Cabanillas ve Santos, 2017
Martins ve dig, 2014

Hsu ve Lu, 2003
Lee, 2013
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EK H.1 (devam): Genel Literatiir Taramas1 Esnasinda Incelenen Calismalar.

No Caligma Adi Yazar
19 Antecedents of the adoption of the new mobile payment systems: The moderating effect of age Cabanillas ve dig., 2014
20 The non-monetary benefits of mobile commerce: Extending UTAUT2 with perceived value Shaw ve Sergueeva, 2019
21 Establishing Trust in Electronic Commerce Through Online Word of Mouth: An Examination Across Genders Awad ve Ragowsky, 2008
22 Mobile shopping apps and perceived risks: A cross-country perspective utilizing the Unified Theory of Acceptance Chopdar ve dig., 2018
and Use of Technology
23 Extending the TAM a t-commerce Yu ve dig., 2005
24 Analysis of the essential factors for the adoption of mobile learning in higher education: A case study of students  Hamidi ve Chavoshi, 2018
of the University of Technology
25 GenerationXvs.GenerationY — A decadeofonlineshopping Lissita ve Kol, 2016
26 Understanding Online Shopping Adoption in India: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 .
(UTAUT?2) With Perceived Risk Application Tandon ve dig., 2016
27  Online grocery shopping in Thailand: Consumer acceptance and usage behavior Driediger ve Bhatiasevi, 2019
28 Exploring consumers perceived risk and trust for mobile shopping: A theoretical framework and empirical study Marriott ve Williams, 2018
29
Analysing online purchase intention in Spain: fashion e-commerce Rodriguez ve Fernandez, 2015
30 Consumer e-shopping acceptance: Antecedents in a technology acceptance model Ha ve Stoel, 2009
31 Influence of social norms, perceived playfulness and online shopping anxiety on customers' adoption of online Celik, 2014
retail shopping ’
32 icati i - i
The Appllcatlon_of the Technology Acceptance Model Under Different Cultural Contexts: The Case of Online Ashraf ve dig., 2014
Shopping Adoption
33 The moderating role of device type and age of users on the intention to use mobile shopping applications Natarajan vd., 2018
34 Measuring e-commerce adoption behaviour among gen-Z in Jakarta, Indonesia Lestari, 2019
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EK H.1 (devam) : Genel Literatiir Taramas1 Esnasinda Incelenen Calismalar.

No Calisma Adi Yazar

35 Predicting consumer intentions to use on-line shopping: the case for an augmented technology acceptance model  Vijayasarathy, 2004

36 Generation Z consumers' expectations of interactions in smart retailing: A future agenda Priporas ve dig., 2016

37  Tell me your age and I tell you what you trust: the moderating effect of generations Herrando ve dig., 2019

38 Applying TAM in B2C E-Commerce Research: An Extended Model Lingyung ve Dong, 2008

39 The Rglationship of Att!tude, Subjective Norm and Website Usability on Consumer Intention to Purchase Online: Hasbullah ve dig., 2016
An Evidence of Malaysian Youth

40  The ef_fect of innovativeness on the adoption of B2C e-commerce: A model based on the Theory of Planned Crespo ve Rodriguez, 2008
Behaviour

41  The influence of perceived risk on Internet shopping behavior: a multidimensional perspective Crespo ve dig., 2009

42 Influence of online shopping information dependency and innovativeness on internet shopping adoption Alcaniz ve dig., 2008

43  Factors affecting purchase intention on mobile shopping web sites Peng ve dig., 2009

44 An empirical analysis of factors predicting the behavioral intention to adopt Internet shopping technology among Eagih. 2016
non-shoppers in a developing country context: Does gender matter? aqin,

45 Modeling users’ acceptance of mobile services Zarmpou ve dig., 2012

46  Hedonic usage of product virtualization technologies in online apparel shopping Kim, 2007

47 E};ﬁ;n&r%lgﬁa;ﬁt(r)irsskmﬂuencmg Jordanian customers’ intentions and adoption of internet banking: Extending Alalwan ve dig., 2018

48 Diffusion of e-commerce: an analysis of the adoption of four e-commerce activities Eastin ve dig., 2002

49 A study on the impact of consumer risk perception and innovativeness on online shopping in India Thakur ve Srivastava, 2015

50 Integrating context-awareness and UTAUT to explain Alipay user adoption Cao ve Niu, 2019
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